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Ozet

Sehirlerin kendi 0zgiin degerlerine odaklanarak sehir kimligi yaratma c¢abalarinin
sonucunda marka sehirler ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir hedef kitleye odaklanan, kendini
diger sehirlerden farkli konumlandiran, tarihi, kiiltiirel ve cografi 6zelliklerini kullanarak
turizm potansiyeli yaratan sehirlerin markalasmada avantajli oldugu goriilmektedir.
Eskisehir’in son yillarda yaptig1 ¢alismalar, bir 6grenci sehri olarak konumlandirilmasina,
kiiltiirel faaliyetleri ve rekreasyon alanlari ile bir kiiltiir turizmi sehri olarak anilmasina neden
olmustur. Bu ¢alismada, Eskisehir’in sahip oldugu rekreasyon alanlari ve diizenlenen
etkinliklerin gsehir markalasmasma katkis1 yabanci turistler goziinden nitel analiz
yontemlerinden yararlanilarak belirlenmeye ¢alisilmistir.

Association Internationale des Etudiants en Sciences Economiques et Commerciales
(AIESEC) projeleri ile Eskisehir’e gelen 8 iiniversite 6grencisine, dncelikle Eskisehir ile ilgili
genel gozlemlerini 6lgmek i¢in On goriisme yapilmistir. Daha sonra goriismeciler ile
Eskisehir’in turistik destinasyonlar1 ve rekreasyon alanlarina gezi diizenlenmis, workshop
calismalar1 yapilmistir. Ardindan bu gortismeciler ile Eskisehir’in marka sehir olup olmadigy,
hangi unsurlarin bu markalasmaya katkida bulunduklar1 hakkindaki gortislerini almak igin
son gorlisme yapilmistir.

Calismanin analiz kisminda, goriismecilerin cevaplarina betimsel ve kategorik igerik
analizi uygulanmis ve belirli kategoriler altinda 6ne ¢ikan kodlar tespit edilmistir. Bu veriler
sonucunda Eskisehir'in Marka Kavram Haritas1 ¢ikarilmistir. Elde edilen Marka Kavram
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Haritasinda, Eskisehir’in en dikkat ¢eken marka degeri “Masal Satosu” olarak belirlenmistir.
Masal Satosu’na ev sahipligi yapan Sazova Parki igerisinde yer alan diger rekreasyon alanlari;
“Bilim Deney Merkezi” ve “Planetaryum (Uzay Evi)” yine goriismeciler tarafindan one
cikarilan diger mekanlardir. Ayrica “Selale Park” ve “Kentpark” da birer rekreasyon alani
olarak goriismecilerin ifadelerinde yer almistir. Eskisehir imaji hakkindaki bulgulara
bakildiginda; “6grenci sehri”, “kiiciik sehir”, “yasanabilir sehir” ifadeleri dikkat cekmektedir.
Birer kiiltiir turizmi unsuru olan Odunpazari, Yilmaz Biiyiikersen Balmumu Heykeller
Miizesi, Porsuk Cay1 ve Adalar bdlgesi yine goriismeciler tarafindan giiclii marka degerleri
olarak anilmistir. Son olarak Eskisehir'in marka sehir olup olmadigina yonelik soruya, 2
katiimar olumlu; 2 katilmcar olumsuz; 4 katilimcr ise marka sehir olma potansiyeli tagidig:

seklinde cevap vermistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Markalasmasi, Marka Sehir Algisi, Rekreasyon, Sehir Pazarlamasi,
Eskisehir
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RELATION BETWEEN CITY BRAND PERCETION AND RECREATION: CASE OF
ESKISEHIR PROVINCE

Abstract

Brand cities are emerging as a result of efforts to create a city identity by focusing on
the city's own original values. Cities that focus on a specific target group, position themselves
differently from other cities, and create tourism potential by using historical, cultural and
geographical features are seen to be advantageous in branding. The studies that Eskisehir has
made in recent years have caused a student to be positioned as a city and to be referred to as
a cultural tourism city with its cultural activities and recreational areas. In this study, the
contribution of the recreation areas of Eskisehir to city branding was tried to be determined by
qualitative analysis methods due to foreign tourists.

Preliminary interviews were conducted with 8 university students coming to Eskisehir
with Association Internationale des Etudiants en Sciences Economiques et Commerciales
(AIESEC) projects to measure their general observations about Eskisehir. Later on, trips to the
tourist destinations and recreation areas of Eskisehir with the interviewers were organized and
workshops were held. Finally, a final meeting was held to get the views of the interviewers
about whether Eskisehir is a brand city and which elements contribute to this brand.

In the analysis part of the study, descriptive and statistical content analysis was applied
to interviewers' answers and the prominent codes were determined under certain categories.
As a result of this data, Eskisehir’s Brand Concept Map was issued. In the obtained Brand
Concept Map, Eskisehir’s most remarkable brand value is expressed as “Fairy Tale Castle”.
Other recreation areas in Sazova Park, which hosts the Fairy Tale Castle; The “Science
Experiment Center” and “Planetarium (Space House)” were again mentioned by the
interviewers. In addition, “Waterfall Park” and “Kentpark” were included in the expressions
of a few interviewers as recreation areas. When you look at the findings about the image of
Eskisehir; “student city”, “small city”, “livable city” expressions attract attention. Odunpazari,
Yilmaz Biiyiikersen Wax Museum of Sculpture, Porsuk Brook and Adalar region were also
mentioned as strong brand values by interviewers. Finally, the question about whether
Eskisehir is a brand city; 2 participants positive; 2 participants were negative; 4 participants
were answered as having the potential to become a brand city.

Key Words: City Branding, City Brand Perception, City Marketing, Recreation, Eskisehir
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GIRIS

Pazarlama kavramii mekansal diizeyde ele alan yer/mekan pazarlamas: (place
marketing), sehir pazarlamasmin da dogusuna sebep olmustur. Yer/mekan pazarlamasi, tilke,
bolge, sehir, destinasyon vb. mekan temelli pazarlama ¢abalarini ifade etmektedir. Sehir
pazarlamasi ile ilgili ¢alismalar cografya, tarih, siyaset bilimi, sosyoloji, sanat, mimarlik,
turizm, isletme, kamu yonetimi, ekoloji, peyzaj, iletisim vb. alanlarin ¢alisma konusu olan
multidisipliner bir 6zellik tasimaktadir (Vuignier, 2017). Biitiin bu alanlarla ilgili ¢calismalarin
pazarlama stratejileriyle biitiinlestirilmesi sehir pazarlamasini ifade etmektedir.

Sehirler, kendi pazarlarina sahip olmalarma ragmen daha biiyiik kitlelere ulasmak ve
onlar1 kendi yanlarina ¢ekebilmek icin stirekli bir rekabet stireci icindedirler (Boisen vd., 2017).
Bu rekabetin sonucu olarak; sehirler artik sadece istihdam olusturan, isletmeler i¢in calisma
alan1 ve alt yap1 hizmeti veren, sehir sakinleri i¢in sosyal imkanlar saglayan birer yerlesim
birimi olmaktan ziyade daha fazlasi igin stratejiler gelistirmesi gereken bir yapiya
doniigsmiistiir. Tipki pazarlama diinyasinda oldugu gibi, sehir yonetimleri de sehirlerin
pazarlanmasinda diinyadaki trendlerini takip etmek ve miisteri odakli felsefenin
gerekliliklerini yerine getirmek durumundadirlar. Buradan hareketle, Amerikan Pazarlama
Birliginin (American Marketing Association) tanimina goz atacak olur isek; sehir pazarlamasi
“miisteri odakli paylasim felsefesi tarafindan desteklenen, sehrin miisterileri ve halk agisindan
deger tasiyan, kentsel sunumu yaratmalk, iletisim kurmak, dagitim kanallar1 olusturmak ve
degisimi saglamak igin pazarlama araglarinin kullanimi ve koordinesidir” (Braun, 2008: s. 43).

Sehir pazarlamasinda 6ne ¢ikan konulardan biri sehirlerin markalasma egilimleridir.
Markalasma pazarlama ile esanlamli degildir. Pazarlama literatiiriinde yer alan klasik
tanimina gore, markalasma pazarlamanin bir parcasi; bir alt dalidir. Diger deyisle, pazarlama
bir degisim siireci ve degisimdeki katilimcilar arasindaki iliskidir. Markalasma ise, yine
Amerikan Pazarlama Birligi'nin yapmus oldugu tanimda: “bir isletmenin, kurumun hatta kisilerin
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir” seklinde ifade edilmistir.

Marka duayeni Aaker (2009), isletmelerin en degerli varli§inin maddi olmayan varliklar:
oldugunu ifade etmektedir. Isletmenin ismi, sembolleri, sloganlari, cagristirdig1 imgeler,
algilanan kalitesi, isim bilinirligi, miisteri potansiyeli, dagitim iligkileri gibi marka 6zvarligini
olusturan varliklari, rekabet tistiinliigiiniin ve karliliginin esas kaynagini teskil etmektedir.
Aaker (2009)'a gore yoneticilerin, kisa vadeli hedefler ugruna, marka 6zvarlig1 ve marka
degerine yonelik stratejik hamlelerde bulunmamalar1 nedeniyle bircok isletme basarisizliga
ugramakta hatta pazardan silinmektedir. Sehirlerin ekonomik yonden gelismesi icin de ayni
unsurlar1 tagimasi yani markalagsma yoniinde ¢aba sarf etmesi gerekmektedir. Sehir genelinde
ekonomiyi canlandirmanin, sehir sakinlerinin refah seviyesini artirmanin ve diger sehirlerle
olan rekabette iistiin konum elde etmenin yolu markalasmadan ge¢mektedir.

Sehir markalasmasi, genellikle pozitif ¢agrisimlar tetiklemek ve bir sehri digerlerinden
ayirmak amaciyla sembolik anlatimlarla sunulmasini ifade eder (Eshuis ve Klijn, 2012: 5.117).
Kavaratzis'e gore (2004) sehir markalasmas, sehir pazarlamasinin uygulanmasinda bir asama
olarak onerilmektedir. Markalasma, pazarlamanin rasyonel islevlerinden ayr1 olarak, sehirle
ilgili duygusal, zihinsel ve psikolojik iligkiler kurmaktadir. Bu durum, pazarlamanin rasyonel
islevlerinin daha az 6nem kazandigl anlamina gelmeyip, sehir markalasmasmin sehrin
islevselligi ile ilgili pazarlama stratejilerini yonlendiren bir kilavuz niteligi tasimasina isaret
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etmektedir. Bir baska ifade ile markalasma, “nihai bir amag olarak, sehir pazarlamasz siirecinin
bir sonraki adimi1” olarak goriilmektedir (Braun, 2008, s. 36). Sehir markalasmasi, giintimiiz
pazarlama diinyasinda daha dncelikli hale gelen sembolik yonlere ve imgelere atfedilen 6nemi
vurgulamanin bir yoludur (Vuignier, 2016: s.8).

Sehrin mevcut paydaslarmin (sehir sakinleri, is cevresi vs.) ve potansiyel paydaslarinin
(yeni yerlesimciler, turistler, yatirimcilar) beklentilerine, sehrin 6ne ¢ikan o6zellikleri dikkate
almarak etkili bir sekilde cevap vermek gerekmektedir. Sehir markalasmasi, bu noktada
devreye girerek kalici ve giiglii bir avantaj elde edilmesini amaglayan bir takim eylemler
onermektedir (Tanlasa, 2005). Marka sehir, diger sehirlere gore daha fazla taninmis ve daha
cok ziyaretci ceken, yatirimin fazla yapildig: sehirlerdir. Bu sayede sehrin ekonomik canlilig:
artmakta ve buna paralel olarak geliri artmakta ve sehrin sakinlerinin sorunlarina daha kolay
¢oziim iiretilmektedir (Iri vd., 2011).

Modern donemde rekabet sadece iiriinler ve firmalar arasinda degil {ilkeler ve sehirler
arasinda da yasanmaktadir. Rekabeti avantaja doniistiirmeye calisan sehirler marka degeri
tasimasini saglayacak ayrintilara odaklanmalidirlar. Her sehir kendine 6zgii farkliliklarindan
dolay1 zaten bir markadir. Ancak her marka ayn1 degerde degildir. Kimi markalar 6zellikleri
dolayisiyla hedef kitle acisindan ¢ok degerli iken, kimisine gore daha degersiz kabul edilir.
Sehir markasinin algilanma sekli yani marka imaji da deger acisindan 6nemlidir (Ozdemir ve
Karaca, 2009).

Markalasmis sehirler bulundugu bolgeye veya iilkeye ozellikle sosyal, turistik ve
ekonomik agidan Onemli getiriler saglamaktadir (Cavusoglu, 2015). Bu nedenle sehir
yonetimlerinin, sivil toplum kuruluglarinin, ticaret ve sanayi odalarinin, medyanin marka
sehir ingsa ederken emin adimlar atmasi1 6nemlidir. Bu siirecte sehrin var olan kiiltiirel, turistik,
ekonomik veya ticari kaynaklarina uygun olarak degerleri gercevesinde tiiketici agisindan
cezbedici hale getirilerek marka yaratilmalidir. Boylelikle markalasmis sehir tiiketicinin
zihninde kendine has farkli bir konuma yiikselecektir (Avcilar ve Kara, 2015). Tiim bu bilgiler
1s181inda bu arastirma; yabanai ziyaretgilerin bakis agisi ile Eskisehir ilinde bulunan rekreasyon
alanlarinin ve rekreasyonel faaliyetlerin sehir marka algisina etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir.

YONTEM

Yabanci ziyaretgilerin alg1 ve diisiinceleri kapsaminda Eskisehir’e yonelik olarak marka
sehir algisinin degerlendirilmesinin amaglandig1 bu ¢alismada nitel arastirma yontemlerinden
yararlanilmistir. Bu arastirma; deneyimlerin ve duygularin ortaya ¢ikarilmas: yoniinden
gliclii, konusmay1 temel alan, goriisme (miilakat) yonteminin kullanildig: nitel bir ¢caligmadar.
Miilakat yontemi nitel aragtirmalarda siklikla kullanilan veri toplama yontemlerinden biridir
(Patton, 2015:111; Miles vd., 2014:119). Arastirma icin goriismeler, 2017 yili Ocak ayinda
AIESEC Genglik Organizasyonu kapsaminda farkhi {ilkelerden gelen, goniillii olarak
arastirmaya katilmak isteyen ve Ingilizce bilen 8 katilimar ile gerceklestirilmistir.

Her bir katilimcr ile Eskisehir’e geldiklerinde ve Eskisehir’den ayrilirken olmak iizere iki
gortisme yapilmistir. Katilimcilarla Eskisehir’de kaldiklar: siire igerisinde iki giin boyunca
cesitli geziler ve workshoplar diizenlenmistir. Bu etkinliklerin ardindan katilimcilarin
Eskisehir hakkindaki goriislerinde bir degisim olup olmadig1 ve rekreasyon alanlarmin
Eskisehir imajmna etkileri konusunda ne diisiindiikleri analiz edilmeye calisilmistir.
Katilimcilarla gergeklestirilen 2 giinliik gezi ve workshop programi asagidaki gibidir:
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1. Giin:

2. Giin:

Seyit Battalgazi Tiirbesi ve Kiilliyesi, Seyitgazi Ilgesi
Frig Vadisi, Seyitgazi lcesi

Han Yeralt1 Sehri, Han Tlcesi

Sakarbas1, Cifteler Ilesi

Surp Yerrortutyun Ermeni Kilisesi, Sivrihisar Tlcesi

Yunus Emre Tiirbesi, Yunusemre Ilgesi

Sazova Bilim Kiltiir ve Sanat Park:

Masal Satosu

ETI Su alt1 Diinyas1

Kalyon Gemisi

Bilim Deney Merkezi

Akvaryum

Sabanc1 Uzay Evi (Planetaryum)

Devrim Arabasi

Porsuk Cay1 Tekne Turu
Eskisehir Havacilik Parki
Kentpark

Sehr-i Ask Adasi

Cagdas Cam Sanatlar1 Miizesi
Kent Bellegi Miizesi

Yilmaz Biiyiikersen Balmumu Heykeller Miizesi
Odunpazari Evleri

Kurtulus Miizesi

Kursunlu Camii ve Kiilliyesi
Atlihan

Selale Park

Haller Genglik Merkezi
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Workshop programi
o Liile Tas1 (Workshop)
o Cam sanat1 (Workshop)
o Ciborek yapimi (Workshop)

Katilimcilarla yapilan goriismelerde toplam 11 adet sorudan olusan goriisme formu
kullanilmistir. Goriisme formu, alanyazin taramasi ve mevcut durumun tespitine iliskin
arastirmacilar tarafindan hazirlanan sorulardan olusmaktadir. Uzman goriisiine sunulan
form, geri bildirimler ile revize edilmis ve arastirmacilar tarafindan uygulamaya hazir hale
getirilmistir. Belirlenen amaglar dogrultusunda hazirlanan goriisme formunda yer alan
sorular, Tablo 1’deki gibidir:

Tablo 1. Gortismelerde kullanilan sorular

Birinci GoOriisme

Eskisehir’e gelmeden 6nce Eskisehir hakkinda ne diistiniiyordunuz?

Eskisehir ve Tiirkiye hakkinda bilgiye nasil ulagtiniz?

Daha once Tiirkiye'ye ve Eskisehir'e hi¢ geldiniz mi?

B L IN e

Eskisehir’e geldiginizde ilk hissettikleriniz ne oldu?

ikinci Goriisme

Nasil bir izlenim ile Eskisehir’den ayriliyorsunuz?

Eskisehir’in genel olarak olumlu yonleri nelerdir?

Eskisehir’in genel olarak olumsuz yonleri nelerdir?

Eskisehir’in bir marka sehir olup olmadig1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Eskigehir’in bir marka sehir oldugunu diisiiniiyorsaniz sebebi nedir?

Eskisehir heniiz bir marka sehir degilse sebebi nedir?

NS IR @ N =

Eger Eskisehir bir marka sehir ise ya da olacak ise hangi unsurlar, yapilar,
alanlar vb. sehrin sembolii olabilir?

Katilimailar ile yapilan goriismeler 04-19 dakika arasinda stirmiistiir. Goriismelerde,
katilimcilarin izni alinarak ses kayit cihazi kullanilmistir. Gergeklestirilen goriismelere iliskin;
katilimcilarin uyruk, cinsiyet, yas ve goriisme siiresi bilgileri Tablo 2’'deki gibidir. Ses kayit
cihazi ile kayit edilen goriismeler desifre edilerek yazili metinler haline getirilmis ve veri seti
olusturulmustur. Verilerin analizinde igerik analizi teknigi kullanilmigtir. Icerik analizi, sosyal
bilimlerde, ozellikle iletisim metinlerinde en Onemli arastirma tekniklerinden biridir. Temel
olarak bir iletisimin yazil1 igeriklerinin analizi olarak tanimlanan (Fraenkel ve Wallen, 2006:
478) igerik analizi; agik kodlama kurallarina dayali olarak, bir¢ok metin kelimesini daha az
icerik kategorisine indirgemek i¢in kullamilan bir yontemdir (Krippendorff, 2004; Weber,
1985:186).
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Tablo 2. Katilimcilara ve goriisme stirelerine iliskin bilgiler

Katilimc1 Uyruk Cinsiyet | Yas | Birinci ikinci Goriisme
Goriisme Siiresi | Siiresi

Ziyad Misir Erkek 23 | 4dk. 24sn. 11dk. 57sn.
Cindy Cin Kadin 22 8dk. 34sn. 14dk. 15sn.
Omar Urdiin Erkek 21 | 3dk.37sn. 18dk. 55sn.
Samer Afganistan | Erkek 24 | 4dk. 27sn. 13dk. 57sn.
Alina Ukrayna Kadin 22 | 8dk. 27sn. 14dk. 36sn.
M.Jameel Bahreyn Erkek 22 | 7dk. 27sn. 11dk. 24sn.
Maria Rusya Kadmn 23 | 4dk. 10sn. 6dk. 28sn.

Hana Cin Kadin 24 | 4dk. 05sn 5dk. 37sn

Yazili metinler doktora diizeyindeki ii¢ kodlayici tarafindan kodlanmistir. Kodlayicilar
Kolpe ve Burnett (1991) tarafindan onerilen kilavuz ilkelere gore arastirmacilar tarafindan
egitilmislerdir. En iyi kodlayic1 giivenilirligi degerine iliskin alanyazinda ¢ok az fikir birligi
olsa da (Lombard vd., 2002; Potter, 1999) bu arastirmada Krippendorff alfa (Krippendorff,
2004) degeri kullanilmistir. Bu kapsamda arastirmada kodlayicilar aras: giivenilirlik degeri .90
olarak tespit edilmistir. Bu deger kodlayicilar arasi giivenilirlik degerinin yazili metinlerin
yorumlanmasi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Tiim bu islemlerin ardindan Eskisehir’in
marka kavram haritasi olusturulmus ve marka sehir olgusuna etkide bulunan unsurlar harita
igerisine yerlestirilmistir.

BULGULAR

Katilmailar ile yapilan ilk goriismeler sonucu elde edilen veriler incelendiginde,
katilimcilarin tamaminin Eskisehir’e ilk ziyaretlerini gergeklestirdikleri, Eskisehir ile ilgili
bilgilere internet kaynaklarindan (6zellikle Wikipedia) ulastiklar1 ve cogunun Eskisehir’e ya
da Tiirkiye'ye gelen arkadaglarindan bilgi edindikleri dikkat gekmektedir. ilk goriismeler
yapildiktan sonra belirlenen noktalara yapilan geziler ve workshoplarin ardindan birer
goriisme daha yapilmistir. ki goriisme sonucu elde edilen veriler, arastirma amacina bagh
olarak {i¢ kategori altinda smiflandirilmistir. Bu kategoriler su bigimdedir:

o Imaj unsurlari: Geziler ve workshoplar sonrasinda edinilen olumlu ve olumsuz
diisiinceler, sehir kimligini yansitan somut ve soyut unsurlar.

e Cekicilik unsurlari: Yapilan geziler ve workshoplar sonrasinda en ¢ok akilda
kalan, Eskisehir’in kimligini yansitan mekanlar, rekreasyon alanlar1 vd. unsurlar.

® Marka sehir algisi: Eskisehir'in marka sehir olup olmadigi ile ilgili yorumlar.
Eger marka sehir olarak algilaniyorsa hangi unsurlardan dolay1r marka sehir
olduguna dair gortisler.

Katillmailarin 2 giinliik gezi ve workshoplara katildiktan sonra Eskisehir’in imaji
hakkindaki ifadeleri 6n goriismelerde oldugu gibi olumlu yondedir. Katilimcilarin tamaminin
Eskisehir’in giizel bir sehir oldugunu stirekli tekrarladiklar1 goriilmektedir. Bazi katilimcilarin
diisiincelerinde ise 6n goriismelere nazaran bazi degisikliklerin oldugu tespit edilmistir.
Ornegin on goriismelerde 6 katilimci1 Eskisehir’in kiigiik bir sehir oldugu belirtilmisken,
yapilan gezilerden sonra bu fikirlerinin degistigi goriilmektedir (n=4):

“Ilk énce kiiciik bir sehir oldugunu diisiiniiyordum, daha sonra ne kadar derin bir tarihe sahip
oldugunu ve ok fazla etkinlik yapilabilecegini gordiim” (Muhammed Jamel #5, Bahreyn).
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Eskisehir’in yasanabilir oldugunu ifade eden katilimcilar (n=3), imkanlar1 olsa
Eskisehir’de yasamak isteyebilecegini belirtmisgtir:

“Eskisehir kiiciik bir sehir, kalabalik degil, her sey elinin altinda. Eskisehir 3renci sehri, burada
yiiksek lisans yapmak isterdim. Tiirkiye'de egitim bize gore cok iyi.” (Omar #6, Urdiin).

On goriismelerde Eskisehir’in bir dgrenci sehri oldugunu sdyleyen katilimcilarmn
bazilar1 bu goriiglerini son goriismelerde de ifade etmislerdir (n=3). Bunlarin disinda
Eskisehir’in sakin bir sehir oldugu (n=1), insanlarin giiler yiizlii oldugu belirtilmistir (n=3).
Eskisehir’in tarihi bir sehir oldugu (n=3) goriistiniin yani sira 1 katihmec1 Eskisehir’in hem tarihi
hem de modern bir sehir oldugunu soyle ifade etmistir:

“Eskisehir modernligi ve tarihi beraber gorme sansimin oldugu, i¢ ice gectigi giizel bir sehir.”
(Samer #7, Afganistan).

Eskisehir’in imaji ile ilgili tek olumsuz goriis kalabalik bir sehir oldugu yoniindedir
(n=2). Eskisehir’in ¢ekicilik unsurlari ile ilgili verilere bakildiginda en ¢ok 6ne ¢ikanlar Sazova
Parki iginde bulunan Masal Satosu (n=5) ve Odunpazar1 (n=4) olmustur. Sazova Parkinin

4

icinde yer alan diger mekanlar Bilim Deney Merkezi (n=3) ve Uzay Evi (Planetaryum) (n=3)
katilimcilarin aklinda kalmistir. Dikkat ¢ceken diger rekreasyon alanlar1 Selale Park (n=3) ve
Kentpark olmustur (n=2). Porsuk Cay1 (n=3) ve Adalar bolgesi (n=2) katihmcilar tarafindan
glizel bulunan diger bolgelerdendir. Katilimcilarin aklinda kalan imaj ve gekicilik unsurlar
Tablo 3 icerisinde gosterildigi bicimdedir:

Tablo 3. Katilimci goriislerine gore Eskisehir’in ¢ekicilik ve imaj unsurlar:

Cekicilik Faktorleri Eskisehir’in n imaj Faktorleri | Eskisehir'in n
Cekicilik Unsurlar imaj Unsurlan
Yerel (Otantik) Degerler Ambiyans
Kiiltiirel Tarihi Miras Odunpazari 4 | Soyut Unsurlar | Giizel 5
Han Yeralt1 Sehri 2 Yasanabilir 3
Kursunlu Camii 1 Sakin 1
Sanatsal Degerler Battal Gazi Tiirbesi 1 Kigiik 4
Frig Vadisi 1 | Somut Unsurlar | Tarihi 3
Gastronomi Liile Tas1 1 Kalabalik 2
(Yerel Mutfak) Cam sanati 1 Modern 1
Ciborek (Workshop) |1
Alternatif Turizm Insan
Miize Turizmi Yilmaz Biiyiikersen 2 | Sehir Sakinleri Giiler ytizli 2
Balmumu Heykeller
Miizesi
Rekreasyon Alanlari Kimlik
Paklar, Etkinlik alanlar1 Masal Satosu 5 | Konumlandirma Ogrenci Sehri 3
vs. Bilim Deney Merkezi | 3
Selale Park 3
Planetaryum 3
Kentpark 2
Cografya
Dogal Giizellikler Porsuk Cay1 3
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Ekonomik Deger

Eglence Sektorii Adalar (Kafeler)
Ucretler Pahali (Ulagim ve 1
yemekler)

Son goriismelerde sadece 1 katilimci olumsuz goriis bildirmistir. Katilimei, Eskisehir’in
ulasim ve yemeklerinin geldigi {ilkeye gore pahali oldugunu ifade etmistir (Maria #4, Rusya).

Katilimcilara yoneltilen Eskisehir’in marka sehir olup olmadigina yonelik sorulara 2
katilimc1 olumlu goriis bildirirken, 4 katilimci Eskisehir’in heniiz marka sehir olmadig1 ama
bu yonde ilerledigini ifade etmis; 2 katima ise Eskisehir’in marka sehir olmadigini
belirtmistir. Eskisehir’in neden marka sehir olmadig1 su sekilde ifade edilmistir:

"Eskisehir marka sehir degil bence. Istanbul gibi degil mesela ama orada hayat ¢ok pahal. Bana
g0re marka sehir giizel bir sey degil ¢iinkii kalabalik ve pahali oluyor marka sehirler.” (Cindy #2, Cin).

“Aslinda Eskisehir bir marka sehir degil. Cok kolay bir sey degil marka sehir olmak. Biraz daha
fazla reklama ihtiyact var.” (Ziyad #8, Misir).

Eskisehir’in marka sehir oldugunu belirten katilimcilar ise bu durumu su sekilde ifade
etmektedir:

“Eskigehir, diinyanin dordiincii en fazla 6grencisi olan sehir iiniversitesi. Bu yonii ile ¢oktan
bir marka sehir zaten. Sen her 4 kisiden 1 tanesi 6grenci demistin. Cok fazla geng insan olmasi ok iyi
bir sey...” (Alina #1, Ukrayna).

“Eskisehir kesinlikle marka sehir. Istanbul'u cok ovdiiler. Oraya da gittim ama havas ¢ok kétii
ve kalabalik. Eskisehir temiz bir sehir, sakin, kiiciik.” (Omar #6, Urdiin).

Eskisehir’in hentiz marka sehir olmadigr ama potansiyel barindirdigini ifade eden
katihmailarin goriisleri ise asagidaki gibidir:

"Eskisehir’in bir marka sehir olmak icin birazcik zaman ihtiyaci var. (...) Mesela, Tiirkiye nin
dogusu ile yemeklerini karsilastiramazsimiz diye diisiiniiyorum. Tarihi de Istanbul ile karsilastiramayiz.
Istanbul’dan sonra buraya geldim, Istanbul’la karsilastirdigimizda biiyiik bir bosluk var belki 10 sene
ihtiyact var ama Tiirkiye’de marka sehir potansiyeline sahip sehirlerden birisi Eskisehir.” (Hana #3,
Cin).

“Eskigehir’in pek fazla popiiler olmadigini gordiim Tiirkiye disinda. Gordiigiim kadariyla cok
daha geng ve yeni.” (Maria #4, Rusya).

“llerde marka sehir olabilir ama Istanbul gibi degil heniiz. Daha fazla tamtim yapilmalr.”
(Muhammed Jamel #5, Bahreyn).

“Marka sehir olmast i¢in biraz zamana ihtiyact var. Tanitim ¢ok iyi degil. Cok fazla kisi bilmiyor
Eskisehir’i.” (Samer #7, Afganistan).

Katilimcilara yoneltilen son soru da Eskisehir’in marka sehir olmasina katkisi olan ya
da olacak olan yerlerin ve unsurlarin neler oldugudur. Katilimcilarin en ¢ok ifade ettigi unsur
“Masal Satosu” olmustur (n=6). Bir diger dikkat ¢eken unsur Eskisehir’in iiniversite sehri
olmasidir (n=3). Bunlarla birlikte daha az sayida katihlmci (n=2) tarafindan dillendirilen
Odunpazari, Selale Park, Porsuk Cay1'nin yani sira; Yilmaz Biiyiikersen Balmumu Heykeller
Miizesi, Han Yeralt1 Sehri ve Planetaryum (Uzay Evi) da birer katilimc tarafindan ifade edilen
mekanlardir.

Bu gortislere bagh olarak Sekil 1’de gosterildigi bigcimde Eskisehir’in marka kavram
haritasi olusturulmustur. Marka kavram haritalama yontemi, yukarida ifade edilen sonuglarin
gorsellestirilmesi ve bu sayede arastirmanin amacina dair ¢itkarimda bulunulmasina hizmet
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etmektedir. Sekil 1’de yer alan her bir unsurun Eskisehir ile olan baglantisi, katilimcilar ile
yapilan goriismelerin kategorik analizinden elde edilen bulgularin sayisal sonuglarina gore
gosterilmistir. Tablodaki unsurlarin sekilde yer almasi i¢in n sayisinin en az 2 olmasi uygun
gortilmiistiir. Rakamsal ifadesi 2 olan unsurlar tek ¢izgi ile 3 ile 5 arasinda olan unsurlar gift
cizgi ile 5’den fazla olan unsurlar ise 3 ¢izgi ile gosterilmistir. Ayrica sekillerin biiyiikliigiinde
de ayni kriter dikkate alinmistir ve unsurlar 3 genel tema altinda kiimelenmistir (Sekil 1).

Sekil 1. Eskisehir'in Marka Kavram Haritast

Eskisehir Marka Kavram Haritasina iliskin bulgular yorumlanacak olursa; 3 ¢izgi ile
en yiliksek baglantili olan tek unsur “Masal Satosu” olmustur. Eskisehir'in marka
sembollerinde en yiiksek degeri aldigi (n=6) dikkate alindiginda, Masal S$Satosunun
Eskisehir’in en gii¢liit marka sembolii oldugu soylenebilir. Sazova Parkinin iginde yer alan
diger mekanlar Planetaryum ve Bilim Deney Merkezi'nin ikinci diizey baglant1 seviyesinde
oldugu goriilmektedir. Bu durum arastirma amacina bir cevap olarak gosterilebilir. Arastirma
amac1 “rekreasyonel faaliyetler acisindan oldukg¢a zengin imkanlara sahip olan Eskisehir'in bu
rekreasyon alanlarmin marka sehir olma siirecine etkisinin olup olmadig1” sorusunun
incelenmesidir. Masal Satosu ve diger rekreasyon alanlar1 barindiran Sazova Parki, Kentpark
ve Selale Park gibi rekreasyon alanlarinin Eskisehir’in Marka Kavram Haritasinda yer almasi
nedeniyle, Eskisehir’in marka sehir olmasinda ya da marka sehir olma siirecinde rekreasyon
alanlarmin giiclii bir sekilde etkisinin oldugu soylenebilir.

Sekilde dikkat ¢eken diger unsurlar, Eskisehir’in “yasanabilir giizel bir sehir” oldugu
ve “kiigiik bir sehir” oldugu yoniindeki imaj unsurlaridir. Bir diger énemli unsur da “6grenci
sehri” ifadesidir. Bu bilgilerden hareketle, Eskisehir, “genclerin ¢ogunlukta oldugu bir niifusa
sahip olan, yasam standartlar1 yiiksek, kiiciik bir egitim sehri” olarak konumlandirilabilir.
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Eskisehir’in imajina yonelik tek olumsuz unsur “kalabalik” olduguna yo&nelik ifadelerdir. Bu
goriise sahip olan katilimcilar, 6zellikle hafta sonlarinda Porsuk Cayi etrafindaki Adalar
bolgesindeki yogunluktan sikayet etmislerdir. Ogrencilerin yogun olarak toplandig kafelerin
bu bolgede olmasi, kiigiik bir sehir olan Eskisehir igin normal bir durum olarak
yorumlanabilir.

Son olarak, rekreasyon alanlarmin da dahil oldugu turizm faktoriine yonelik unsurlar
Sekil 1’de gosterilmistir. Odunpazari, Han Yeralt1 Sehri ve sekilde yer almayan diger tarihi
mekanlar nedeniyle Eskisehir “tarihi” bir sehir olarak yorumlanmistir. Yilmaz Biiyiikersen
Balmumu Heykeller Miizesi, Porsuk Cay1 ve Adalar diger dikkat ¢eken turizm alanlaridur.

TARTISMA VE SONUC

Sehir markalagsmasina rekreasyon alanlarmin etkisinin incelendigi bu c¢alismada,
Eskisehir’in rekreasyon alanlar1 bakimindan son derece zengin imkanlara sahip oldugu ve bu
alanlarin sehrin markalasmasina katkida bulundugu ortaya konulmustur. Katilimcilarla
yapilan ilk gortismeler sonucunda katilimcilarin Eskisehir’e gelmeden 6nce Eskisehir ile ilgili
bilgilere internet kaynaklarindan ya da daha once Tiirkiye’ye gelen arkadaglarindan elde
ettikleri gortilmiistiir. Bu noktada sehir pazarlamasinda internetin ve arkadas tavsiyelerinin
rolii 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm sektoriinde agizdan agiza pazarlamanin (WOM) hatta
sosyal medya iizerinden gerceklesen agizdan agiza pazarlamanin (e-WOM) 6neminin giin
gectikce artmasi (Choi vd., 2019) bu sonucun ortaya ¢itkmasinin nedeni olarak yorumlanabilir.

Katilimcilarin ikisi Eskisehir’in marka sehir oldugunu, ikisi marka sehir olmadigini,
dordii ise heniiz marka sehir olmadigini fakat marka sehir olma potansiyeli tasidigin ifade
etmistir. Marka sehir alg1 ve bilgisi, hedef kitleler arasinda 6énemli 6lciide farklilagsmaktadir.
Bu nedenle, sehir markalagsmasi farkli hedef gruplarin algilarina yonelik olmalhdir. Kisilerin
bilgi diizeyi, beklentileri, kiiltiirel, ideolojik ve etnik yargilar1 vb. faktorlere gore
degismektedir (Zenker ve Beckmann, 2013). Goriismelerdeki cevaplara bakildiginda,
Eskisehir’in marka sehir olmayisinin nedeni ¢ok bilinmemesi, tanitimin ¢ok fazla olmamasi
(0zellikle yabanci turistlere yonelik), kiigiik olmasina baglanabilir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde; Eskisehir’in basat rekreasyon
alanlarindan biri olan Masal Satosu'nun en giiclii marka degeri olarak ifade edildigi
belirlenmistir. Disneyland’i andiran bu yapi, hem gorsel ihtisami hem de zengin igerigi ile
Eskisehir ziyaretcilerinin en ¢ok ziyaret ettikleri yerlerden birisidir. 2014 yilinda hizmete agilan
Masal Satosu, 2017 y1l1 ziyaretgi sayilarina gore, 365.627 kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Yapz,
Instagram’da 20.000 {izerinde kisi tarafindan etiketlenmis, Google aramalarinda 45.000
tizerinde igerige konu olmustur. Masal Satosu, gerek internette gerekse diger mecralarda
yapilan sunumlarda Eskisehir’in sembolii olarak tercih edilmektedir.

Paris’teki Eiffel Kulesi, Sydney’deki Opera Binasi gibi yapilar, Kavaratzis ve Ashworth
(2004) tarafindan “flagship” olarak adlandirilmaktadir. Sancak gemisi olarak
Tiirkgelestirilebilecek olan bu kavram, bayrak tasiyan, onde giden olarak yorumlanabilir.
Burada ifade edilmek istenen, bu yapilarin sehir imajini yansitan bir rolii olmasidir. Masal
Satosu’nun, renkli, enerjik, masals1 ve gorkemli yapisi ile Eskisehir’in geng ve enerjik yapisini
temsil ettigi sOylenebilir.

Masal Satosu'nun bulundugu Sazova Park’indaki Planetaryum ve Bilim Deney
Merkezi de katilimcilar tarafindan ifade edilen, marka sembolii olabilecegi diisiiniilen
yapilardir. Buradan hareketle Sazova Parki, genel olarak Eskisehir'in en 6nemli ziyaret ve
etkinlik noktasi olarak, rekreasyon alanlarinin sehir markalasmasina katkisin1 gostermektedir.
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Eskisehir, kitle turizmi olarak ifade edilen deniz-giines-kum imkanlarina sahip
olmayan bir sehir olmasina ragmen, bu dezavantaji kiiltiirel turizm ve diger alternatif turizm
gesitleri ile avantaja gevirmeye calismaktadir. Kitle turizmine nazaran, dort mevsim
hareketliligi olan kiiltiir turizmi, tarihi ve kiiltiirel miraslara odaklanmak, alternatif turizm
gesitlerini uygulamak, yoresel farkliliklar1 kullanarak etkinlikler diizenlemek vb. yollarla
uygulanmaktadir (Karakullukcu, 2016: s.3). Calismada belirtilen rekreasyon alanlari ile
birlikte, Eskisehir’in zengin tarihi arka plani, Porsuk Cay1'nin etrafindaki ¢ekicilik merkezleri,
onlarca miizesi ve kiiltiirel degerleri ile birlikte bir kiiltiir turizmi merkezidir. Goriismelerden
elde edilen sonuglarda da Eskisehir’in turizm degerlerine rastlanmaktadir. Buna gore 6ne
gikan turistik noktalar, Odunpazari, Han Yeralt1 Sehri, Porsuk Cay1 ve Adalar, Yilmaz
Biiytikersen Balmumu Heykelleri Miizesi olarak belirlenmistir.

Tim bu bilgiler 1s181nda bu ¢alisma gelecekte yapilacak akademik ¢alismalara althik
teskil etmesi agisindan 6nemlidir, Eskisehir’in marka kavram haritasinin ampirik ¢alismalarla
desteklenerek yerli ziyaretgiler goziinden teyit edilmesi, Eskisehir’e benzeyen sehirlerle bir
karsilastirma yapilmasi, sehir sakinlerinin sehir markalagsmasina katkida bulunmasina yonelik
saha arastirmalar1 bu ¢calismanun farkli versiyonlar: olarak desenlenebilir.
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