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Ozet

Klresellesen diinyada rekabet sadece devletler degil, bolgeler ve
sehirlerarasinda da yasanmaktadir. Birbirleri ile rekabet halinde olan
sehirler icin hedef kitlenin zihninde olusturulan imaj ve itibarin nemli
oldugu glinimizde bu rekabetin yolu, kisilerde olusturduklari algilardan
gecmektedir. Belirli bir strateji cercevesinde olusturulan veya istenildigi
gibi sekillendirilen bir yerin veya ilgenin marka imaji algisi, o yerin
insanlarin dikkatini cekebilmesi acgisindan ¢ok gliclii bir rekabet avantaiji
saglamaktadir. Bu baglamda yer markalasmasi kiresel 6lcekte; farkl
yerler icin gerek ekonomik, gerek siyasi, gerek diplomatik gerekse turizm
alaninda rekabet edebilmek amaciyla (lkelere, bolgelere, kentlere ve
ozellikle son yillarda yerel yonetimlere de avantaj saglayan ekonomik,
sosyal ve sembolik sermayeyi ifade eden bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir.

Yer markalasmasi ¢alismalarinin odaginda insanlarin algilamalari ve o
yere iliskin zihinlerindeki imaj bulunur. Yer marka imaji, o yere iliskin
insanlarin zihinlerindeki cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile
bunlarin olumlu/ olumsuz degerlendirmeleri sonucunda insanlarin
zihninde o yer ile ilgili akla gelen ilk resim, sembolik anlamlar ve algilar
olarak kendi sakinlerine, markanin sahip oldugu olumlu imaj sayesinde;
gliven, saygl, empati ve sempati duygulari, kalitelilik gibi deger katarak,
kiiresel 6lcekte rekabet edebilme sansi saglamaktadir. Ozellikle de kentin
alt yapisi ve kent sakinlerinin yonetimle temasinin 6nemli aktorlerinden
birisi olarak yerel yonetimler; kent sakinlerini anlamak ve ihtiyaclarina
cevap vermek, kentin kendine ait bolimi ile ilgili sosyal, ekonomik ve
sembolik sermaye biriktirerek, marka imaji, degeri ve kisiligi olusmakta ve
bu da etkin bir rekabet giliciini beraberinde getirmektedir.
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Yerel yonetimlerin marka imajlarinin yonetildigi ve sekillendirildigi
kiiresellesen giinimiz diinyasinda hedef kitlelerin zihninde olusturulan
yerel yonetimlerin marka imajinin 6nemli oldugu dikkat cekicidir ve giin
gectikce de 6nemi artmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismanin konusunu;
Etimesgut marka imajinin  yer markacihg baglaminda analizi
olusturmaktadir. Bu anlamda g¢alismanin amaci, yer markacilig
baglaminda Etimesgut marka imajinin arastirilip, analiz edilmesi ve
Etimesgut marka imajina iliskin algl haritasinin ortaya konulmasidir. Bu
amaca yonelik olarak da Etimesgut marka imaji ve itibarina yonelik olarak
Ankara ilinde Etimesgut ilcesinde tesadifi 6rneklem yontemi ile secilen
156 kisi tzerinde bir arastirma yapilmistir. Onceden hazirlanan agik ve
kapali uglu sorulardan olusan anket formu yiz ylze goriisme yontemi
kullanilarak katilimcilara yoneltilmis ve elde edilen veriler SPSS
programinda analiz edilip, sonuglar ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yer Markacili§i, imaj, Marka Imaji, Yerel Yénetim
Marka imaji, Etimesgut imaji

AN ANALYSIS ON THE BRAND IMAGE AND ETIMESGUT LOCAL
BRAND PERCEPTION IN LOCAL GOVERNMENTS IN THE CONTEXT
OF LOCAL BRANDING

Abstract

In the globalizing world, competition is not only in states but also in
regionsand cities. In our times in which theim age and reputation created
in themind of thetargetaudience are importantforcities that compete
withe a chother, the only way fort his competition is theperception theyc
reate in people'sminds. The brand image perception of a place or a district
createdorshaped as desired within a specific strategy providesa very
strong competitive advantagein terms of attracting people to that place.
In this context, location branding is a concept that expresses economic,
social, and symboliccapital, providing a competitive advantage to
countries, regions, cities and especially the local governments in
recentyearsin order to compete in different fields both economically,
politically, diplomatically and in the field of tourism.
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Place branding studies focus on people's perceptions and theim ages in
their minds regarding the destination Place brand image enables the places
to compete on a global scale, providing people values such as trust, respect,
empathy, sympathy, and quality as a result of the feelings, attitudes,
impressions and positive/negative evaluations in their minds regarding the
place. Especially local governments, as one of the crucial actors of the
infrastructure of the city and the relation of residents with the government,
create a brand image, value, and character by understanding the residents,
satisfying their needs, and building social, economic and symbolic capital,
which leads to an effective competitive power.

It is noteworthy that the brand image of the local governments
created in the minds of the target masses are important in today's
globalizing world, where the brand images of local governments are
managed and shaped, and the importance is increasing day by day. In
this context, the subject of this study is an analysis of the Etimesgut
brand imagein the context of destination branding. The aim of the
study is to investigate and analyze the Etimesgut brand image in the
context of destination branding and to reveal the perception map
regarding the Etimesgut brand image. For this reason, a survey
regarding the image and reputation of Etimesgut was conducted on
156 people selected by random sampling method in Etimesgut district
in Ankara. A questionnaire consisting of pre-prepared open and
closed-ended questions was directed to the participants using face-to-
face interview method. The obtained data were analyzed in the SPSS
program, and the results were presented.

Keywords: Place Branding, Image, Brand Image, Local governmentsbrand
image, the image of Etimesgut
Giris

Kiresellesen diinyada rekabet sadece devletler degil, bolgeler ve
sehirlerarasinda da yasanmaktadir. Birbirleri ile rekabet halinde olan
sehirler icin hedef kitlenin zihninde olusturulan imaj ve itibarin 6nemli

oldugu giinimuzde bu rekabetin yolu kisilerde olusturduklari algilardan
gecmektedir. Belirli bir strateji cercevesinde olusturulan veya istenildigi
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gibi sekillendirilen bir yerin veya ilgenin marka imaji algisi, o yerin
insanlarin dikkatini ¢cekebilmesi agisindan ¢ok giicli bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu baglamda yer markalasmasi kiiresel 6lgekte; farkli
yerler icin gerek ekonomik, gerek siyasi, gerek diplomatik gerekse turizm
alaninda rekabet edebilmek amaciyla ilkelere, bolgelere, kentlere ve
ozellikle son yillarda yerel yonetimlere de avantaj saglayan ekonomik,
sosyal ve sembolik sermayeyi ifade eden bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir.

GUnumuz kiresellesen diinyasinda ¢ok boyutlu, kokli ve dinamik bir
degisim ve donisiim silirecinden gegcilirken kultlrel, ekonomik, sosyal ve
politik gelismeler; yeni kaynak alanlari olustururken, yer markacilig
konusunu etkin alanlar olarak konumlandirmaktadir. Ekonominin,
toplumun, politikanin ve kiiltirin itici glici olarak sehirler, bolgeler,
yerler ve yerel yonetimler 21. ylzyilin 6nemli ve etkin rekabet alanlarini
olusturmaktadir. Her yerin, sehrin, bolgenin digerleriyle deger, ilgi ve
kimlikleri ile rekabet icinde oldugu bu diinyada yer markaciligi (place
branding), yaratici rekabet dizlemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yer markalasmasi ¢alismalarinin odaginda insanlarin algilamalari ve o
yere iliskin zihinlerindeki imaj bulunur. Yer marka imaji, o yere iliskin
insanlarin zihinlerindeki cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile
bunlarin olumlu/ olumsuz degerlendirmeleri sonucunda insanlarin
zihninde o yer ile ilgili akla gelen ilk resim, sembolik anlamlar ve algilar
olarak(Giiz,2016:182), kendi sakinlerine markanin sahip oldugu olumlu
imaj sayesinde; gliven, saygi, empati ve sempati duygulari, kalitelilik gibi
deger katarak kiresel 6lcekte rekabet edebilme sansi saglamaktadir.
Ozellikle de kentin alt yapisi ve kent sakinlerinin ydnetimle temasinin
onemli aktorlerinden birisi olarak yerel yonetimler; kent sakinlerini
anlamak ve ihtiyaclarina cevap vermek, kentin kendine ait bolimd ile ilgili
sosyal, ekonomik ve sembolik sermaye biriktirerek, marka imaji, degeri ve
kisiligi olusmakta ve bu da etkin bir rekabet glicinli beraberinde
getirmektedir.

Yer markalasmasi kiiresel olcekte; farkh yerler icin gerek ekonomik,
gerek siyasi, gerek diplomatik gerekse turizm alaninda rekabet edebilmek
amaciyla (lkelere, bolgelere, kentlere avantaj saglayan ekonomik ve
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sembolik sermayeyi ifade eden bir kavram olarak; soyut ve somut sermaye
Uretmesi sirecinde her olgekte yerin ilgisini “yer markalasma”
calismalarinin 6nemini glindeme getirmektedir. Kavaratzis ve Ashworth yer
markalasmasinin ziyaretgileri ve yatirimlari cezbetmede ayrica benzer
yerler arasinda 6zellikle o yerin sakinleri arasinda gurur olusturma agisindan
stratejik bir roli oldugunu belirtirken (2015:156), istenen yer imajina
ulasmak amaciyla yerel yonetimlerin de dikkate almasi gereken bir konu
olarak konumlandirmaktadir. Bu baglamda yerel yonetimlerin yerel marka
imajini olusturma ve devam ettirme sirecinde g¢esitli metodlar ve
aktiviteleri kullanarak strecin planli, stratejik ve 6rgitlii sekillendirildigi bir
alan olarak, yer markalasmasi c¢alismalarinin odaginda insanlarin
algilamalari ve o yere iliskin zihinlerindeki imaj bulunur.

imaj, bireylerin yerlere iliskin zihninde olusturdugu anlam, icerik ve
durusa dair tutumlarindan etkilenen bir anlama sahiptir. Bireylerin yerle
kurduklar iliski sonucunda sagladiklari etkilesimle yere iliskin imajlari
olusturdugu bu siuirecte; imajin olusmasinda sehir planlamasindan, kentin
fiziki gorintusiine, bireylerin yerde dogrudan deneyimledikleri
alanlardan, film, roman, resim, dizi ve haberlerde kentin yer alma bigcimine
kadar, (Sahin, 2010: 9-10) genis bir yelpazede ele alinan bu konu, bireyin
yerle ilgili zihninde olusan biitiin cagrisimlari icermektedir. Ozellikle son
yillarda Internet ve sosyal medya bireylerin imajlarinin olusturulmasinda
ve algilanmasinda sirece diyalojiklik, anindalik, sinirsizlik, eszamanhlik
ozellikleri katmis, bireyi etkin kilmistir.

Kentlerin ve yerel yonetimlerin marka olmasi, turizmde rekabet
edebilirlikte onlari bir adim 6ne c¢ikariyor olsa bile o yere yatirm
kazandirma, ekonomik gelismislik yaratma, estetik olarak tercih edilir
kilma gibi ozellikler de bu sireci sekillendiren dinamikler seklinde
degerlendirilmektedir. Ayni sekilde kente ve yerel beldeye ait giiclii imaj,
Ulkeye pozitif imaj transferi yapma, tlkeyi politik olarak 6n plana gikartma
gibi gorevler de Ustlenebilir. O yere iliskin imaja bagl olarak da yer
markalasma c¢alismalarinda tam tersi de mimkindur. Sehrin herhangi bir
yerindeki olumsuz imaj diger bolgeleri hatta sehrin genel imajini da
etkileyebilmektedir. imaj olusturma kapsaminda yiritiilecek stratejik
iletisim calismasi planlanirken yerel, bolgesel, ulusal imaj bilesenleri
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dikkate alinarak yapilmalidir. Ozellikle halkla iliskiler ve reklam yoluyla
yaratilmaya calisilan imajin gerceklik ve o yerde yasanilabilecek deneyim
olasihklari tizerine kurulmasi gerekmektedir (Campelo, Aitken ve Gnoth;
2011: 3). Aksi takdirde insanlarin zihninde o yere iliskin olusan imaj ile o
yerde birinci elden yasadigl deneyim ortismeyecek ve celiskiler glindeme
gelecektir.

Bu nedenle ortak ekonomik, psikolojik, kilttirel, politik ve turistik
degerler bitinl olarak sehirlerin bu kentsel glicleri bir araya getirerek
sehre, bolgeye veya beldeye uygun bir kimlik yaratarak (Kavaratzis, 2004:
58) hedef kitlelerin zihninde duygusal ¢ekim alanlari yaratmayi amaglayan
yer markaciligi, 6zellikle farkhhgr ve farkindaligi anlamlandirmaktadir.
Kentin var olan paydaslari olmak lzere potansiyel paydaslarin da katilip,
glc birlestirmesi ile uzun vadede kimlik yaratma sireci olarak yer
markaciligl; marka stratejisi ve iletisim odakli kullanilan bir alan olarak
yapilandiriimaktadir. Sehir ve belde icin glclii, uygun, olumlu, cekici,
benzersiz, kalici, kaliteli, farkli ve stirdirilebilir kimlik ve itibar yaratarak o
yer, sehir, bolge, yerel yonetimler icin marka degerini konumlandiran yer
markaciligi; (Grenbeng, 2000: 228) sehir ve yerler igin yaratici, yenilikgi,
cekici, bilinir, gercek, acik ve net bir ortak deger yaratarak sosyal, politik,
ekonomik, turistik ve kiltirel olgulari kapsayan ozelligi ile (Smith,
2005:340-344) bir yerin hem simdi, hem de gelecekte yapacagi iletisimi
de yapilandirmaktadir.

Buradan hareketle ekonomik, sosyal, politik ve kiltirel bir degisim ve
doniislim yasayan Etimesgut; hayati kazanis sekli, yeni kimligi ve isleyis
sekli ile hem sahip oldugu hem de sundugu degerler acisindan bu
degisimin ve donldstiimiin odak noktasinda yer almaktadir. Zengin tarihi,
kiltard, cografyasi, peyzaji ve sahip oldugu rekabet glicti ile Etimesgut,
yerel marka belediye olarak konumlandirilmaktadir. Sadece turistik
destinasyon olmaktan 6te, dinamik yapisi ile iginde yasattigi kiiltirlerin
yarattigi fiziksel, zihinsel, psikolojik, kiltiirel, tarihsel ve kavramsal
degerlerin, fonksiyonlarin, hikayelerin ve o&zelliklerin algilanis seklini
anlamaya yonelik olarak Etimesgut markasinin yer markaciligi baglaminda
yeri ve 6nemi bu calismanin konusunu olusturmaktadir. Bu baglamda
yasamaya deger kendine 6zgl degerleri ve ozellikleri ile Etimesgut’un
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kiiltir cografyasinda derin, zengin tarihi ve kultirel dokusuyla tim
zenginlikleri yasayan ve yasatabilen, tim renkleriyle yerel yonetim
markasi haline gelme siirecinde yer markaciliginin etkin ve 6nemli oldugu
gerceginden hareketle, markalasma silirecinde imza yerel marka haline
gelmesinde kullanilan, uygulanan etki alanlari, bu calismanin konu
basliklarini olusturmaktadir.

Bu cercevede Etimesgut’u Tirk ve Diinya kiltiiriinde tanitmak, marka
haline getirerek kimlik yaratiimasinda, farkli ve farkindahk odakli
stratejilerle paydaslarin zihninde duygusal ¢ekim yaratiimasinda, herkes
icin taninan, bilinen, benimsenen, sirdurdlebilir bir Etimesgut markasiigin
marka stratejisi olusturarak potansiyelini, vizyonunu, degerlerini, sahip
olduklarinin ve hikayesinin ¢agdas resim odakli bir sekilde planlanmis
gelismelere uygun bir sekilde yapilandirmaya yonelik olarak yapilmasi
gerekenler, bu calismada yer markacihigl baglaminda analiz edilecektir.

Yerel yonetimlerin marka imajlarinin yonetildigi ve sekillendirildigi
kiresellesen glinimiz diinyasinda hedef kitlelerin zihninde olusturulan
yerel yonetimlerin marka imajinin 6nemli oldugu dikkat cekicidir ve giin
gectikce de 6nemi artmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismanin konusunu da;
Etimesgut marka imajinin  yer markacihigi baglaminda analizi
olusturmaktadir. Bu anlamda ¢alismanin amaci, yer markaciligi baglaminda
Etimesgut marka imajinin arastirilip, analiz edilmesi ve Etimesgut marka
imajina iliskin algi haritasinin ortaya konulmasidir. Etimesgut’un yer markasi
baglaminda marka imajinin analiz edilmesini ve hedef kitlenin algi
haritasinin ortaya konulmasi amacina yoénelik olarak da Etimesgut’ta
yasayanlar Uzerinde bir arastirma yapilmistir. Etimesgut'ta yasayanlari
temsilen tesadifi 6rneklem yontemi ile segilen 159 kisi tzerinde yapilan
arastirmada 6nce acik ve kapal uglu sorulardan olusan bir anket formu
olusturulmus, daha sonra katilimcilarla yiz ylize gorusilerek veriler
derlenmistir. Elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilip, sonuclar
ortaya konulmustur.

1.Yerel Yonetimlerde Paydaglarla Cekim Alani Olusturmada Yer Markaciligi

Yer markalasmasi genellikle kent ve llke boyutunda bir iletisim cabasi
olarak gorilse de, ayni zamanda vyerel yodnetimlerin markalasma
¢alismalarinda énemli bir konu olarak degerlendiriimektedir. Gerek kent
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markalasmasi gerek yerel yonetim markalasmasi, yonetim birimlerinin
sosyal ve sembolik sermayesini dogru tespit edip kullanamadikga
etkinlesemez. Ozellikle de o yerin alt yapisi ve kent sakinlerinin yénetimle
temasinin etkin bir asamasi olan yerel yonetimler; kent sakinlerini
anlamak ve ihtiyaglarina cevap vermek, kentin kendine ait bélimii ile ilgili
sosyal ve sembolik sermaye biriktirmekle gorevlidir. Bu nedenle de yer
markalasmasinin, yerel yonetimlerden itibaren 6nemsenerek baslatiimasi
ve stratejik olarak yonetilmesi gereken bir siire¢ olarak “hedef marka”ya
ulasmada 6nemli bir adim olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Paydaslarla kurulan bir iletisim seklini temellendiren yer markaciligi,
kentsel 6zelliklerin bir butlini olarak bu 6zelliklerin bitlncil sunumunu
da anlamlandirmaktadir (Evans, 2003.419). Yer ve sehirlerarasindaki
rekabetin sonucunda somut ve acik farkliliklarin yeterli olmadigi bu
alanda, yerleri birbirinden rekabetci anlamda farkhlastiran 6zelliklerin
yani sira, algl degeri yaratmanin 6nemine dikkat ¢ekilmekte (Giliz,2010) ve
bu anlamda yer markaciligini yerel ydonetimler icin de yonetilmesi gereken
bir alan ve etkin bir kavram olarak konumlandirmaktadir. Bu baglamda,
sistem icinde Etimesgut markasi paydaslar ile iletisim ile anlam bulurken,
farkhlasma ve cekicilik odakli kurgulanmasi ve rekabet kimligi olusturmasi
siirecinde yonetilmesi gereken bir konu olarak tanimlanmaktadir.
Etimesgut’a iliskin mevcut kaynaklari, yetenekleri, motivasyonlari ve yer
algilamalar ile ilgili simdiyi ve gelecegi net olarak tanimlanmis,
cercevelenmis bir vizyona dayali olmasi gereken yer markasi, ideal bir
bilesim olarak o yer veya yerel ybnetimin marka degerini de
anlamlandirmaktadir.

Bu nedenle marka degerini olusturmada kullandigl stratejilerle
rakipleri ile arasina bir ayri Gstlinlik alani konulmalidir. Bu Gstinliik alani
da hedef kitle ¢ekim alani yaratan alanlarin belirlenmesi ve sirecin
yonetiminde bu stratejiler eksenli yiritilmesini gerekli kilmaktadir.
(Niedomysl ve Jonasson; 2012: 228). Bunun icin de uzun vadede tutarl,
acik, net, cekici ve 6zgiin bir yapilanmada belirlenen ¢ekim alani eksenli
anahtar mesaj ile iletisim kavraminin kullaniimasini igeren yer markaciligl,
Ulkeler, sehirler ve yerel yonetimler arasinda ilgi icin micadele ve tercih
ile sinirll olmadigl platformlarda, geleneksel rekabet ortaminda bu
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alanlarin farklilasma odakl rekabet kimligi ile benzersiz bir deneyim ve
duygusal cekim alani olusturmayi zorunlu hale getirmektedir.

Kent icindeki bitlin belediyelerin glici ve imaji ayni degildir. Bazi
belediyeler, imaj olarak diger belediyelerden daha olumlu
algilanmaktadir. Oilgeler, ikamet etmek icin, sanatsal faaliyetler yiritmek
icin veya yatirim yapmak icin tercih edilmektedir. Bunun en biyiik nedeni
ise sundugu belediye hizmetlerinin yaninda, belediye sinirlari igerisinde
kent sakinleri ile kurdugu dogru iletisim, yatirnmcilara sundugu verimli
imkanlar, sosyal aktivite alanlarinin olmasidir. Bu baglamda Florida, kentin
insanlar tarafindan tercih edilir olma durumunu insana dayall, yer temelli
yeni ekonomiye baglamaktadir. Bu kapsamda kenti, ylrinebilir, yaya
dostu sokaklar, bisiklet yollari, yesil alanlar, parklar, sanat ve miuzik
mekanlari, insanlarin kafe ve restoranlarda bir araya gelebilecegi canli
kaldirimlarin oldugu, yasanacak ve galisilacak “muthis” yerler haline
getirmek gereklidir diyerek, sehirlerin rekabetgi is ortamindan fazlasina,
“insan iklimine” ihtiyaci (2017: 17) olduguna dikkat cekmektedir. Bu
anlamda insanlar sosyal, ekonomik, ticari, kentsel alt yapi olarak olumlu
kosullarin oldugu vyerleri tercih etmekte, bu alanlarda da arazi,
gayrimenkul fiyatlari degerlenmektedir. insan iklimi icin olumlu kosullarin
saglanmasinda da ilk etap calismalar, yerel yonetimlere dismektedir.

Bu nedenle sehirlerin veya beldenin kiltirel, dogal, tarihi ve turistik
varliklarinin envanterini yapmak suretiyle bilinen, benimsenen, farkllk ve
farkindalik yaratan, yaratici, 6zgiin, cekici ve dogru degerleri Uzerine
odaklanan stratejisi ile sehirler ve yerler igin yeni kaynak alanlari olarak
anlamlandiran yer markaciligi; (Greenberg,2000:229) yerel marka ile ilgili
strateji, yontem, teknik gibi kavramlarin belde, sehir, bolge, tlke ve yer
icin kullanilmasi olarak degerlendirilmektedir. Sehir ve yer icin tipki bir
ticari Grtin markasi gibi o bolge, sehir ve yer ile ilgili bilinmesi ve daha kolay
tercih edilebilmesi igin insanlari, firmalari, yatirnmcilari ve olabilecek tiim
paydaslari  kendine c¢ekerek onlarin zihninde o vyeri, sehri
konumlandirmaktadir.

Cekici, olumlu, benzersiz, surdurilebilir duygusal cekim alanlari ile
paydaslarin zihninde iyi duygulara sahip olarak, begeni ve cekim odakli
deger yaratmayi sekillendiren yer markaciligl; (Kavaratzis, Ashworth,
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2005:507) bir sehir lilke, bolge ve yerel yonetimler igin bir marka yaratma
slreci icinde marka yonetimi olarak kentsel sosyal kiiltiirel ve ekonomik
degerlerin dogru algilanmasina da aracilik etmektedir.

2.Rekabet¢i Markalasmada Deger Yaratma Alani Olarak Yer Markalasmasi

Walter Lander’in markalar zihinlerde yaratilir vurgusundan hareketle
(Klein, 2000: 113) bir deger yaratma siireci olarak yer markaciligi, o yer,
bolge sehrin ya da yerel yonetimler icin zihinlerde yaratilan rekabet kimlik
ve rekabet kisilik odakli ayirt edici 6zelligi ifade etmektedir. O yere iliskin
tarihsel, kiltirel, ekonomik, sosyal ve politik 6zelliklerin ifadesi olan yer
marka, kilit paydaslarin alternatifler arasindaki secimde ve tercih de,
tercih glivencesi olarak da islev gormektedir. Paydaslar ile olan iletisimde
etkili bir dil olan yer markaciligi, hem sehrin diger sehir, yer, bolge ve
Ulkelerle hem de paydaslarin paydaslarla paylastigi bir deger alani olarak
anlam bulmaktadir. Yer markalasmasi yalniz marka oldugu alana degil
cevresine de olumlu katki vermektedir. Ozellikle kendi sakinlerine,
markanin sahip oldugu olumlu imaj sayesinde; giiven, saygi, empati ve
sempati duygulari, kalitelilik gibi deger katarak kiiresel 6lcekte rekabet
edebilme sansi saglamaktadir.

Bu nedenle yer markalasma calismalar yiritilirken dikkat edilmesi
gereken en 6nemli 6zellik, o yerin pazarlanacak tencere, tava, cikolata gibi
herhangi bir Uriin olarak gorilmemesi geregidir. Nedeni de kentin, ¢cok farkl
paydaslarinin, kiiltiirel, ideolojik ve tarihsel alt yapisinin olmasidir. Homojen
olmamasi nedeni ile tek butlinlesik bir mesaj verilemeyecek olmasi, yer
imajinin - ulus  imajindan  bagimsiz  olarak  kurgulanamayacagini
gostermektedir. Arastirmalara gore kent imajlari cok giicli olmasi nedeniyle
degistirilmeleri de oldukga glictiir. Ayni sekilde Glke imaiji ile de tutarlidir,
akiskan bir nitelikten ziyade sabit kiymet olarak degerlendiriimektedir.
Bireyler Ulkeleri ve kentleri zihinlerinde anlamlandirip bir yerlere yerlestirebilmek
icin, “bu rahatlatici kliseler”i kullanir ve zorunlu olmadik¢a da degistirmeyi kabul
etmezler. (Anholt, 2011: 18)

Cogu zaman destinasyon pazarlama ya da yer pazarlamaiile karistirilan yer
markaciligl (Papadopoulas, 2004: 37; Smith, 2005:399; Evans, 2003:418); bir
sehrin, bir yerin ya da bir yerel beldenin kentsel yerel potansiyelini
konumlandirirken, var olma amaclarini farkliik ve farkindalk odakh
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stratejilerle basta sehrin veya yerel beldenin paydaslari olmak lizere herkes
icin taninan, bilinen, benimsenen olumlu bir kimlik yaratma 6zelligi ile, sehri
olusturan gliclerin bu amag Uzere ayni dogrultuda ve ayni yonde bir sinerji
olusturmalarini tanimlamaktadir.

Kent marka galismalarini literatiire “kent markalasmasi” terimleri ile
kazandiran Simon Anholt da kent pazarlanmasinin klasik reklam ve
pazarlama ¢alismalari ile yapilmasinin hedef kitlenin duygusal ve ge¢mis
bilesenlerini pas ge¢mek anlamina geleceginden, bu calismalari
“rekabetci markalasma” olarak yeniden adlandirmayi tercih etmistir.
Anholt, hicbir 6zel veya tizel kisiligin kiresel diinyada triin markasinda
oldugu gibi ulusal marka imajinda kontrol sahibi olmasini mimkiin
gormemektedir. Nedeni de en kiguk koylin yapisinin bile en buylk
firmadan daha karmasik, ¢ok daha az birlesik ve ¢ok ylksek oranda
cesitlilige sahip olmasidir (Anholt, 2011: 17).

Diinya Uzerindeki her yer ekonomi, kiiresel kiltir, cevrenin etkileri ile
bas etmekle ugrasir. (Briciu ve Briciu; 2013: 272) Bu nedenle yerler
arasinda kiresellesmeden kaynakl en biylginden en kiglgline kadar
blyuk rekabet vardir. Rekabet alanlarinin: sermaye, Urinler ve ayni hedef
kitle icin (Briciu ve Briciu; 2013: 272) ve iletisim performansi odakli olmasi
dikkat cekicidir.

Bliylik Sehirlerin, Marka Olmaya Deger Yerlerin, Bolgelerin Cok Oldugu
Diinyada S6z Konusu Yer, Bélge Veya Sehir icin Avantajli Referans Alanlari
Temelinde Kentsel Deger Olgekli Stratejiler ile Kendini Tanimlayan,
Tanitan, Benimseten (Richard, Wilson, 2004:1932), Essiz Cekim Alanlari
Yaratarak “Farkhi Cerceveler Baglaminda” insanlar icin Bu Yer ile ilgili
Heyecansal, Duygusal Ve Cekici iletisim Kurmayi Basarmay iceren Yer
Markacihig, Kilit Paydaslar Arasinda Amaci Ve Vizyonu Uzerindeki Anahtar
Paylasim Uzerine Kurulu Sézlesmeyi Anlamlandirmaktadir. Bu Nedenle
Fiziksel, Estetik, Akilci Ve Duygusal Ogelerin Sentezi Olarak Yer Markasi,
Rakiplerinden Ayirici  Ozelligi ile Deger, imaj Cercevesi ile
Sekillenmektedir. Paydaslar icin Ne Anlam ifade Ettigi Sorusu Uzerine
Konumlanan Bu Alanda, O Yeri Tanimlayan, Anlamlandiran Ozelligi ile Bu
Markanin insanlara Sundugu Vaatleri ifade Eden Semboller Sistemi
Uzerine Yapilanmaktadir (Giiz,2010).
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Bu noktadan hareketle klasik ekonomi odakli yer markalasmasi
taniminin, insanlarin duygu ve distincelerini, davranis kaliplarini dikkate
alan, ulus marka ile yer markalasmasi kavramlarini bir araya toplayan
sekilde donlisime ugramasi geregi dogmaktadir. Klasik tanima gore kent
markasi; nifus yogunlugu, cografi konum, istihdam gici, egitim ve
arastirma kapasitesi, uluslararasi etkinliklere ve kurumlara ev sahipligi,
sug orani, dizi ve filmlere konu olma gibi 6zelliklere sahip bir kentin, bu
alanlarda gliclli yanlariyla pazarda bos bulunan bir alanin tespit edilerek
kent imajinin yeniden sunumu, tanitilmasi ve pazarlanmasi sirecidir
(Sahin; 2010: 32-34). Yeni olusturulacak yer markalasmasi taniminda
kentin imajini olusturmada (¢ tir sermaye tanimi bulunmaktadir:
Ekonomik sermaye, sosyal sermaye ve sembolik sermaye.

3.Yer Markasini Olusturan Temel Bilesenler Olarak Sermaye Alanlari

Bir yerin ulusal veya kiiresel alanda rekabet edebilirligini sosyal sermayesi
tanimlamaktadir. Yer markasi sirecini sekillendiren sermaye alanlari
(Niedomysl ve Jonasson; 2012: 226); sosyal sermaye, ekonomik sermaye,
sembolik sermaye alanlari olarak kategorize edilmektedir.

Ekonomik sermaye ekonomik giic, alt yapi, rekabet edebilirlik, sunulan
yasam kalitesi ve maliyeti, yatinm ve yatirnmci ¢cekme cazibesini kapsamaktadir.
Sembolik ve sosyal sermaye ise bireylerin duygu ve tutkularina seslenen unsurlari
icerir. Bu galisma kapsaminda sembolik sermaye alanlan olarak; cografi konum,
mimari, sembolik yapilar, yerin konu oldugu sanatsal yapitlar —film, dizi, roman,
resim vb.-, uluslararasi kurumlara ve etkinliklere ev sahipligi, dogasi
kastedilmektedir. Sosyal sermaye ise niifus, gelenek ve gérenekler, gastronomi,
mitler, kiiltir, tarih, inang sistemleri, o yerde dogmus veya yasamis Unliler,
bireylerin kendi oykilerini icermektedir. Yer markalasmasinda ekonomik
sermaye disindaki sosyal ve sembolik sermaye insanlarin yireklerine
dokunmak, insanlarla manevi bag kurmak, algilarini o yere iliskin olarak
acmak, gonderilecek mesajlara hazirlamak anlaminda siirecin dinamikleri
olarak degerlendirilmektedir.

Bu baglamda da bir yerin; gorevlendirilmis aktorlerce o yerin cazip
sermayesinin baska bir yerden ayri olarak; yer imajinin rekabetgiliginin
gelistirilmesi sireci,(Niedomysl ve Jonasson; 2012: 225) hedefleneni
gerceklestirmede dikkate alinmasi gereken bir vyapitasi olarak
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degerlendirilmektedir. Ayni sekilde Lindstrom, markalandirma ve
maneviyat arasinda da bir bag tespit etmistir. Buna gore insanlar dinsel ya
da manevi deger tasiyan seylere az ya da ¢ok para 6demeye her daim
hazirdir. Ayrica tipki ayni dine inananlar gibi, ayni markayi kullananlar
arasinda da bir aidiyet duygusu gelismektedir. Din ve markalarin ortak
dayanak noktalarini; aidiyet duygusu, vizyon, diismanlara/rakiplere karsi
glcli olma, duyulara seslenme, oyki anlatimi, ihtisam, inang yayma,
simgeler, gizem ve ritleller olusturmaktadir (Lindstrom; 2016: 110-111)
diyerek bu duygusal baga isaret etmektedir. Kisaca soylemek gerekirse yer
markalagsma ¢alismalar yiritalirken insanlarin manevi taraflarina
seslenmek icin sembolik ve sosyal sermaye unsurlari kullaniimasi
onemlidir. Bununla beraber bir yerin imajini olusturan ekonomik,
sembolik ve sosyal sermayenin altin oran prensibi ile stratejik olarak
planlanarak yonetilmesi, tanitilmasi slirecte hedefleneni
gerceklestirmede 6nemlidir.

Yer markalasmasi kapsaminda yirdtilen ¢alismalarda o yerin ekonomik,
sosyal ve sembolik sermayesinden kaynaklanarak markanin imaji, degeri ve
kisiligi de olusmaktadir. Yer marka imaji, o yere iliskin insanlarin
zihinlerindeki ¢cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin olumlu/
olumsuz degerlendirmeleri sonucunda insanlarin zihninde o yer ile ilgili akla
gelen ilk resim, sembolik anlamlar ve algilar olarak (Giz, 2016: 180)
insanlarin zihninde o yerin sahip oldugu sermaye alanlari ile olusur. Ancak
nihayetinde algilayan bireyin psikolojik durumu, kilturel, tarihsel ve
ideolojik ge¢misi, bireysel deneyimleri de o yerin sermayesinin
anlamlandiriimasi sirecinde filtre gorevi goriir. “Marka imaji" kavrami
marka ve hedef kitleleri arasindaki her tir iliskiye temel olusturan ozelligi
ile, klltiirel bir fenomen (Anholt; 2011:24)olarak nitelendirilmektedir.

Benzer sekilde Marka degeri de, markanin imaji ve Kkisiliginin
sonucunda tiketicinin markaya verdigi soyut deger ve markanin maddi
degeri olarak tanimlanmaktadir. Kentin marka degerinden s06z
edildiginde; ziyaret¢i tarafindan seyahate oOdenen bedelin miktari,
yatirimci tarafindan kentin sagladig yararlar, kente yatirim yapma istegi
uyandirmasl ve yatirim icin 6denen bedel gostergeler arasinda yer
almaktadir (Sahin, 2010: 41).
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Marka kimligi ise o markayi anlamli, benzersiz kilan her seyi kapsamakta
ve diger markalardan farklilastiran, markaya dair imaji olusturan unsurdur
(Babir Tosun, 2017: 75). “Kimlik bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal
nitelikleri anlattig gibi; bir yere iliskin olarak da bu 6zellikler kentin cografi
konumunu, tarihsel ve kiltirel yapisini, altyapi ve Ust yapi olanaklarini,
kentin sehir planlamasini, kentte bulunan ulusal kurumlarin sayisi ve
niteligini, halkinin 6zelliklerini, kentte bulunan cazibe yaratan olanaklarini
ve bitlin bu fiziksel 6zelliklerin toplamindan dogan éykileri anlatmaktadir”
(Sahin, 2010: 43). Buna iliskin bilginin aninda ve hizli bir bigimde yayilmasi
istenen markanin tipik gorsel kimliginin yaratilmasinda anahtar anlam veya
0z kimliklerin analizi ile baslanilmasi (Briciu ve Briciu; 2013: 272) siirecin
basarisinda 6nemli bir adimdir.

Yer markalagmasi, stratejik planlama arciligiyla yerel topluluklarin
kalkinmasi icin 6nemli bir motivasyon islevi goriir (Petrea vd; 2010: 124).
Ekonomik modele gore, etkili bolgesel yonetimin ana bilesenleri bolgesel
veya yerel yer pazarlamasidir. Yer pazarlamasina yerel yonetimler artarak
dahil olmakta ve bu siire¢ sonunda daha fazla turist, yatirimci ve sakin
cekmek amaclanmaktadir (Petrea vd; 2010: 125). Kavaratzis (2004),
markalasma siirecine giiclii bir sosyal boyut eklemektedir. i¢ yatirm ve
turizm artisi icin rekabetci bir avantaj saglamada arag, toplumsal
kalkinma, yerel kimligi gliclendirmek, halkin da kente iliskin hi¢ kimsenin
dislanmadan tim sosyal gliclerin aktive edilmesi (Petrea vd; 2010: 128).
Vanolo (2008), tanitim siyasasinin emlak spekilasyonunda artisa, bazi
bolgelerde soylulastirmaya ve spesifik komsuluk artisina neden
olabilecegini vurgulamaktadir (Petrea vd; 2010: 128). Sager de (2011), bu
soylulastirma  yoluyla bolgesel yerlesimin  kentin  tanitiminda
kullanilmasina dikkat ¢ekmektedir. Benzer sekilde glvenlikli ve 6zel
konutlar alisveris alanlari yaratici sinifi etkilemektedir. Diger bir hedef kitle
is insanlari, ekonomik kalkinmaya tesvik edici ve is dostu alanlar olusmasi
da (aktaran Petrea vd; 2010: 128) sirecin dinamiklerini sekillendirme
glicline sahiptir.

Yerel yonetimler icin yenilikgilik ve girisimciligi arac olarak kullanarak
rekabetci olmak da dikkate alinmasi gereken bir konudur. Kent yatirimci,
turist, kamu sektort fonlari ve tlketici c¢ekmelidir (Grodach
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(2009,186)den aktaran Petrea vd; 2010: 128-129). Kent imajinin,
kulturel etkinlikler, aktiviteler ve cevre araciligiyla olustuguna isaret
edilmektedir. Fiziksel imajda en 6nemli seyler, sehir merkezi silueti,
sanat, alt yapi, endustri, tarihi altyapi, parklar ve bahgelik alanlar, tarihi
ve tarihi olmayan amiral gemisi yapilar ve yerler, kongre aktiviteleri,
temali eglence parki ve ¢evre ve spordur. Soyut imaj olarak kent
markasinda en iyi tanitici imajlar ise, sanat ve kiiltlr, imza etkinlikler,
kiltirel miras ve etnik etkinlikler, semboller, gastronomi ve spor
etkinlikleridir (Petrea vd; 2010: 129).Bu baglamda Petrea, kent
markalasma strecinin kent otoritelerinin, yerel halkin ve is ¢evrelerinin
toplu katilimini gerektiren bir siire¢ olduguna da dikkat cekmektedir.

4.Yer Markasi Bilesenleri ve Etimesgut Yer Markasi

Paydaslarin sehrin 6zellikleri, kalitesi, giicli ile algilama sekli olarak yer
markacihgi; belirli degerleri, kilturd, kimligi ve hatta paydaslari yansitan
ozelligi ile ilgili yeri ayni gruptaki diger yerlerden ayiran nitelikleri ile
pozitif marka imaji olusmasina aracilik etmektedir. S6z konusu yer ile ilgili
hedef kitlesi arasinda bir yandan digerine uzanan bilesenlerden ortaya
cikmaktadir. Oncelikle bu bilesenleri ayristirip, tanimlama ile baslayan ilk
adim, o yerin diger rakiplerinden farkli “cekicilik oran1” ve “farklilik
cercevesi” ile devam etmektedir. Bir degerler kiimesi olarak vyer
markaciligl, s6z konusu yere veya yerel yonetime sagladigi fonksiyonel
faydalarin yani sira ilgili hedef kitlenin 6nem verdigi ve aradigi katma
degerlerle katmanlasmakta ve (Caldwell, Freire, 2004: 50-55) cazibe ve
ayri UstlinlGk alanlar olarak kategorize edilmekte, ilgili yere bir kimlik,
belirlilik ve referans glivencesi ile bir marka degerini anlamlandirmaktadir.

Bir bolgeye, sehre yere ya da llkeye deger katan ya da eksilten ve yer
markasina bagli olan marka varlik ve sorumluluklarindan olusan yer marka
degeri, hedef kitlenin zihninde o yere ve sehre iliskin algilamalari
cercevesinde disiince ve degerlendirmelerini icermektedir. ilgili sehrin
kimligi, kisiligi, gelecekte kim olacagl, vizyonu, amaclari, hedefleri ile
birlikte ilgili hedef kitlerin duygularini, beklentilerini, isteklerini,
hedeflerini tasiyan, yansitan, rakiplerinden ayiran ve ayristiran bir deger
niteligi ile yer markaciligl, arti deger yaratacak kritik ayrintilarin bileskesi
ve uyumlu bir bitinliginden olusmaktadir. Yer markaciligl kavraminda
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ilgili yerin 6z niteliklerinden hareketle, markayi yapilandiran bilesenler
aracihgiyla cazibe noktalari acgiklanmakta ve marka bunlar ile
tanimlanmaktadir. Bu baglamda farkindalik, farkhlik, kisilik, kimlik,
rekabet kimligi, imaj, cagrisimlar, sembolik anlamlar, ilgili sehir ya da yer
ile ilgili tutumlar yer markacihigi bilesenleri ve o yerin cazibe alanlari olarak
konumlandirilmaktadir.

Farkhlik bileseni ise ilgili yer ile ilgili rakipler karsisinda tercih edilebilir
konumda olabilmek icin digerlerinden ayri tstlnliklerin tanimlanmasidir.
Bitlinsel anlami baglaminda nesneler kiimesine yonelen hedef kitleler,
yer ile ilgili anlami kendilerine ulastiran yer markasi, bunu farkhlk tGzerine
odaklanarak gerceklestirmektedir. Rakiplerinden farkh deger yaratmada
glcli olan markalarin basarilarinin  kaginilmaz oldugu gorisinden
hareketle, farklilastirici deger kimeleri ile c¢ercevelenmesine isaret
edilmektedir.

Tipki insanlar gibi yer veya sehirlerinde kisilik 6zelliklerine, duygulara,
izlenimlere, algilamalara sahip oldugu varsayimindan hareketle, sehir
kisilikleri de tipik kisilik 6zellikleri ile ilintilendiriimektedir. ilgili hedef
kitlenin bu kisiligi algilama bicimi olarak marka imaji, yer ile ilgili kisilik
ozelliklerini kullanilarak sembolik anlam yiklenilmesini anlamlandirmakta
ve sifatlarin tasinmasini agiklamaktadir. Yer ile ilgili parcalardan cok,
pargalarin ahenkli bir bitiin olarak konumlandirildigi marka kimliginde
ozelliklerin, unsurlarin, yapitaglarinin, potansiyelin, vizyonun, degerlerin,
fonksiyonlarin ve kisacasi hikayenin planlanmis bir sekilde yapilandiriimasi
cercevelenmektedir. Yer ya da sehir ile ilgili her yerde, her zaman ayni
seylerin, ayni sekilde, ayni tonda, tutarli, icten ve samimi bir kimlikle
soylenmesinin basarida 6nemine vurgu yapilmaktadir.

ilgili hedef kitlenin akilct ve duygusal olarak temelde yaptiklari
yorumlarla sekillenen o6znel ve algisal bir olgu olarak imaj, vyer
markacihginin etkin bileseni olarak, algilamalara bagl ortaya ¢ikan
resimler, imgeler olarak anlamlandirilmaktadir. Yer markaciliginin bir
baska bileseni olan ¢cagrisim ise, ilgili kitlenin zihninde ilgili yer veya sehre
iliskin 6zelliklerin, unsurlarin yaninda yer markasinin sunum ya da iletisim
uygulamalarindan cikarsananlari ve yorumlamalari icermektedir. ilgili yer
veya sehrin farklilasmasinda énemli bir unsuru olusturan ¢agrisimlar, bilgi
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isleme siiregleriyle o yere iliskin bilgilerin hatirlanmasina yardimci olan
ozelligi ile (Sutherkand, Sulvester, 2000: 93) ozet bilgiler roliini
Ustlenmektedir.

Bu noktada sehrin imajini etkileyen ve gelistiren diger bir hususu da,
sehre yoreye ve bolgeye ait, Urlinler, hizmet farkliliklari ve markalar
olusturmaktadir. Sehrin Urinlerini, sehrin cevresi (politik, ekonomik,
kiltirel ve yerlesim cevresi), olanaklar (alt yapi toplu tasima, tibbi
olanaklar), markalar ve imajlar (sehir markasi, yoneticilerin imaiji) ve insan
kaynaklari (yetenek ve is glicli) gibi unsurlar olusturmaktadir (Zhou ve
Wang, 2014: 28 den aktaran Yarar, 2017: 62). Ayni sekilde markaya
yonelik tutum da, paydaslarin yer markasini genel olarak
degerlendirilmesi olarak duygusal, bilissel ve davranissal tepki ve yonelimi
anlamlandirmaktadir.

5.Yer Marka Yonetimi ve Etimesgut Marka imaji

Bir yerin potansiyelini, amacini, vizyonunu marka degeri yaratmaya
yonelik olarak tanimlamak ve cercevelemek ilkelerin basinda vyer
almaktadir. Saygin bir markanin bir Griine deger katmak i¢in kullanilmasi
olan marka degeri, marka bilgisinin hedef kitlenin verecegi tepkiyi
farklilagtirma etkisi olarak o vyer igin vizyonun belirlenmesi ve
tanimlanmasini temellendirmektedir. Pazarlanacak etkin bir Girlin olarak o
yer i¢in, marka degerinin olusturulmasi ve bu dogrultuda da paydaslar igin
nasil bir deger yarattigini netlestirmeyi gerekli kilmaktadir. Ayni sekilde bu
ilkeler Etimesgut marka imaji icinde gecerli ilkeler olarak da
degerlendirilmektedir (Marketing Tlrkiye, 2005: 45).

Etimesgut’'un hedeflerini gerceklestirmede yer markaciliginin
ilkelerinin etkin rol oynayacagl gorisiinden hareketle 7 giin 24 saat
yasayan ve yasatan bu beldenin marka haline gelmesi ve diinya insaninin
zihninde olumlu algilamalarla marka imaji ve degerlerle yer almasi bazi yer
markasi ilkelerini dikkate almayi gerekli kilmaktadir. Bu ilkeler sunlardir:

e Etimesgut icin marka degeri yaratilirken gercek carpitilmadan,
saklanmadan acik ve gercekci olmak suretiyle tam, net, acik cagdas
resmin odakl ve etkili bir iletisim yapmak,
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e Etimesgut icin amaglara ve planlanmis gelismelere uygun, glivenilir,
surdirtlebilir ve zorlayici bir vizyon ortaya koyarak ulasiimasini
saglamak,

e Vizyon ortaya koyarken Etimesgut icin ortak degerleri, sosyal,
politik, dogal tarihi, kiiltiirel ve ekonomik kentsel giicleri kapsamak,

e Etimesgut icin yaratici, yenilik¢i ve belirleyici olmak, nifusun
yeteneklerini ve becerilerini, glglii yonlerini ortaya cikarici ve
yonlendirici olarak, bu yetenekleri egitim, is, cevre, devlet, spor,
sanat, kudltir gibi konularda vyaraticilligl, 6zginligi, essizligi,
cekiciligi, farki ve farkindaligi kullanmak ve bunlarin kullanimi
odillendirmek,

e Etimesgut i¢cin marka degeri yaratirken etkili markalagsmanin
etkisinin  basitlik ve dogrudanliktan gectigini hatirlayarak
karmasikhgi ve basitligini dengelemek,

e Yerel, ulusal ve uluslararasi insanlar ve kuruluslarla iletisimi
saglamak, devlet ve 6zel sektor kuruluslarin bir araya getirerek,
diger sehirler ve insanlarla olumlu ve gligli baglantilar kurmak,

e Marka degeri yaratarak duygusal ¢ekim alanlari ile imaj yaratma,
kimligin ve kisiligin taninmasi, benimsenmesi ve bu konuda tutum
ve inanglari etkileme ve bu sekle rekabet Ustlnliglu saglayarak
motive etme ve sadakati glglendirme amacina yoénelik olarak
planlama yapmak ve planlanan islerin dogru yapilmasini saglamak,
bunun icin zaman y6netimini etkin kullanmak,

e Cografik, kurumsal, stratejik, tarihsel ya da taktiksel uygulamalar
aracitligiyla hedef kitle ile duygusal baglar kurmak, gelistirmek,
uygulamak ve degerlendirmek,

e Etimesgut’un sosyal, kiltirel, tarihsel, dogal ve kiiltirel kentsel
glclerinin pazar ihtiyaglari ile iyi bir sekilde iliskilendirilmesini
saglamak,

e Etimesgut’'un giclii, olumlu, cekici, essiz, givenli itibarinin
Etimesgut’a kalici bir avantaj getirmesini konumlandirmak,

e Etimesgut’'un marka degerini yaratarak, bu sehrin blylmesi ve
gelismesi igin ilgili insanlari, sirketleri, Glkeleri cezbeden, dikkatleri
¢eken ve onlarin zihninde bu sehrin marka imajini ve itibarini
yaratan ve bu imaj ve itibari kalici kilan 6zellikleri cercevelemek,
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e Etimesgut marka degerini yaratmak igin Etimesgut’'un tim
paydaslarla isbirligi, iyi niyet ve imaj yaratmaya yonelik olarak
onlarla birlikte etkin stratejiler ile kilit mesajlar olusturulmasina
yonelik ortak vizyon olusturmak suretiyle marka stratejisine katkida
bulunulmasini ve bunun benimsenmesini hedeflemek,

e Etimesgut’'un hem akil hem de gondl ile algilanmasini yoneten yer
markacihg ile diger yerlerden, belgelerden, sehirlerden ayiran ve
onu farkli, ¢ekici, 6zgiin ve degerli hak getiren ¢ekim alanlarini ve
merkez temalari kentsel degerleri ve kimligi Gzerine insa etmek,

e Etimesgut markasi yaratma amacina yonelik olarak yer markacilig
baglaminda, rakiplerinden farklilastirmasini saglayacak sekilde de
adlandirma suretiyle ilgili hedef paydaslarin zihninde Etimesgutu’u
imza Marka olarak konumlandirma, sirekliligini saglama ve
duygusal bag kurmak,

e Kategorilesmis dlzlemde digerlerinden farkhlasma sekli olarak
soyut fikirlerle ifade edilen ve bir degerler kiimesini anlamlandiran
Etimesgut markasi yaratma stirecinde gidulerin etkilendigi dinamik
bir stireci yapilandirmak,

e Etimesgut Belediyesinin degerini yaratan, tanimlayan ve
cerceveleyen sembol, tasarim, isaret, imgeden oOte, oOzellikler,
cagrisimlar, algilar, beklentiler ve degerler bitini olarak anlam
bulan bir dliizlem yaratmak da diger ilkeler olarak siralanabilir.

Globallesen dinyada her alandaki yogun rekabet sehirler, yerler,

bolgeler ve llkeler arasinda deger, bilgi, yetenek ve ilgi paylasimindan
etkilenen beldelerden birisi de Etimesgut’dur. Etimesgut markasi yaratma
sirecinde olumlu, cekici, benzersiz, strdirilebilir degerler Uzerine
odaklanilarak insaninin zihninde etkin konumlandirma igin Etimesgut’u
marka haline getirecek degerlerin ortaya konulmasi, tanimlanmasi,
cercevelerinin belirlenmesi, Etimesgut’'un hak ettigi Yere Gelmesine
Aracilik Edecektir.

6.Etimesgut Marka imaji Algisi Arastirmasi
6.1.Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin amaci, yer markaciligl baglaminda Etimesgut hakkinda
insanlarin ne disliindtgln(, ne hissettigini tespit etmek, bunun yani sira
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Etimesgut’'un marka olarak kisiligi, duygularda ve zihinlerde olusan anlam,
deger, cagrisim ve imgeler gibi belirleyici bilesenleri icerecek sekilde
insanlarin zihninde olusan Etimesgut algisini ortaya koymaktir. Bu amaca
yonelik olarak da yonelik olarak yuz elli dokuz kisi ile ytiz ylize goriistilms
ve onlara daha 6nceden hazirlanmis agik ve kapali uglu sorulardan olusan
anket formu yiz ylize gorusiilen katiimcilara yoneltilmistir. Bu ¢alismada
su arastirma sorulari sorulmustur:

e Etimesgut bir marka midir?

e Etimesgut sizin icin ne ifade ediyor?

e Etimesgut’un sahip oldugu en 6nemli deger nedir?
e insanlar neden Etimesgut’ta yasamalidirlar?

e Etimesgut’'un gorsel iletisim alaninda pazarlanabilecek sembolleri
nelerdir? Neler olmalidir?

e Bunlardan birini se¢seydiniz bu alternatifler arasinda tek simge
hangisi olurdu?

e Etimesgut'u diger yerel beldelerden ve yerel yonetimlerden ayiran
en 6nemli 6zelligi nedir?

e Etimesgut Ankara’da nasil taniniyor? Nasil taninmalh?

6.2.Arastirma Bulgular

Anket sorulari toplamda 159 kisiye yoneltilmistir. Yanit verenlerin
113’0 kadin 46’si erkektir. Yanit verenlerin agirlikli yas ortalamasi 36- 50
araligindadir. Katilimcilari “Etimesgut sizce bir marka midir” sorusuna %
52,2'si olumlu yanit vermistir. “Etimesgut’un sahip oldugu en 6nemli
deger nedir?”sorusuna katilimcilarin% 31’i kilttir merkezi, % 30’u dogal
guzelliklere sahip olmasi derken,% 35’i de en 6nemli degerinin Goksu Park
oldugunu séylemektedirler.

insanlar neden Etimesgut’ta yasamalidirlar? sorusuna katilimcilarin %
70’i sakin bir yer oldugunu séylerken, % 35’i diizenli, % 24’U de ucuz
olmasini  gostermistir.  “Etimesgut’un  gorsel iletisim alaninda
pazarlanabilecek sembolleri nelerdir? Neler olmalidir?”sorusuna
katilimcilarin % 61’i Goksu park cevabini verirken, % 37’si havacilik derken,
% 32’si de park ve yesil alanlar cevabini vermislerdir. “Etimesgut’u diger
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ilcelerden ve yerel yonetimlerden ayiran en 6nemli 6zelligi nedir?” sorusa
ise katilmcilarin % 24,5’i belediye baskani derken, % 22,6’ Goksu Park,
% 18,2'si de sehir planlamasi cevabini vermislerdir.

Etimesgut’un kendisine ait tarihi ve mimari yapilari olup olmadigina
iliskin 6nerme seklinde sorulan soruya verilen cevaplara bakildiginda
katilimcilarin % 30, 2’sinin Etimesgut’'un kendisine ait tarihi ve mimari
yapilarinin oldugu gorusiinde olduklari gortliir. Aksi goris belirtenlerin
orani % 38, 4’tir.

Tablo-1: Etimesgut dodasi, yesillikleri ve parklari olan bir yerdir?

Sayi Yiizde % Gegerli Yiizde % Toplam Yiizde %

Kesinlikle 19 11,9 11,9 11,9
Katilmiyorum
Katiimiyorum 15 9,4 9,4 21,4
Kararsizim/

17 10,7 10,7 32,1
Fikrim Yok
Katiliyorum 63 39,6 39,6 71,7
Kesinlikle 45 28,3 28,3 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut dogasi, yesillikleri ve parklari olan bir yerdir dnermesine %
67,9 oraninda olumlu yanit verilmis, % 20’lik bir oranla ise olumsuz yanit
verilmistir.

Tablo-2: Etimesgut’un yéresel bir mutfagi ve yemek kiiltiirleri vardir?

Sayi Yiizde % Gegerli Yiizde % Toplam Yiizde %

Kesinlikle 15 94 9.4 9,4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 45 283 28,3 37,7
Kararsizim/

ard 61 38,4 38,4 76,1
Fikrim Yok
Katiliyorum 19 11,9 11,9 83,1
Kesinlikle 19 11,0 11,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0
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Etimesgut’'un yoéresel bir mutfagi olduguna iliskin 6nerme seklinde
sorulan soruya % 23, 8 oraninda olumlu yanit alinmistir, verilen cevaplar
katilimcilarin cinsiyetlerine gore degerlendirildiginde kadinlarin daha fazla
(% 20.2) oranda bu 6nermeye olumlu cevap verdikleri goriilmektedir.
Ancak kararsizim diyenlerin orani % 38,4, olumsuz goriistekilerin sayisi ise
% 37,7 olarak gerceklesmistir.

Tablo-3: Etimesgut giivenli ve huzurlu bir yerdir?

Sayi Yiizde % Gegerli Yizde % Toplam Yiizde %

Kesinlikle e 82 82 82
Katilmiyorum
Katilmiyorum 20 12,6 12,6 20,8
Kararsizim/

27 17,0 17,0 37,7
Fikrim Yok
Katiliyorum 55 34,6 34,6 72,3
el 44 27,7 27,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut’un sakin, glivenli ve huzurlu bir yer olduguna iliskin soruya
verilen cevaplara bakildiginda, katiimcilarin % 62,3’ Etimesgut’un sakin,
glivenli ve huzurlu bir yer oldugu goruslinde olduklari gorilmektedir. Aksini
duslinenlerin orani % 20,8'de kalmaktadir. Bir yerlesim biriminin tercih
edilmesindeki en 6nemli faktorlerden birisini sakin, giivenli ve huzurlu
olmasi teskil eder. Etimesgut bu yoniiyle 6n plana ¢ikan bir ilgedir. Son
yillarda Ankara’nin en ¢ok gelisen ilgcesi olmasinda muhtemelen bunun
onemli bir payi vardir.

Tablo-4: Etimesgut modern bir yerdir?

Sayi Yiizde % Gegerli Yiizde % Toplam Yiizde %
LCRlllLYE 19 11,9 11,9 11,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 25 15,7 15,7 27,7
K.are.)rsmm/ 27 17,0 17,0 44,7
Fikrim Yok
Katiliyorum 61 38,4 38,4 83,0
LRl 27 17,0 17,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0
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Etimesgut modern bir yerdir sorusuna % 55, 4 oraninda olumlu yanit
verilmistir. Katihmcilarin % 27,6’s1 bu soruya olumsuz yanit vermistir.
Etimesgut’'un modern bir yer oldugunu disinenlerin orani katilimcilarin
yarisindan fazla olsa da olumsuz dislinenlerin orani dikkate alinmaya
deger bir durumdadir. Bu nedenle de modernlesmeye iliskin ¢abalarin
varhgi onemlidir.

Tablo-5: Etimesgut ucuz bir yerdir?

Sayi Yiizde % Gegerli Yizde % Toplam Yiizde %
Kesinlikle = 82 82 82
Katilmiyorum
Katilmiyorum 36 22,6 22,6 30,8
K.are.1r5|2|m/ 44 27,7 27,7 58,5
Fikrim Yok
Katiliyorum 56 35,2 35,2 93,7
el 10 6,3 6,3 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut ucuz bir yerdir sorusuna % 41, 5 oraninda olumlu yanit
verilirken, kararsizlar % 22, 6, olumsuz yanit verenler ise % 30, 8 olarak
gerceklesmistir. Bu oranlar Etimesgut’ta farkli gelir seviyelerinden
insanlarin yasadigini ve dolayisiyla o bélgedeki fiyatlarin farkh algilandigini
gostermektedir.

Tablo-6: Etimesgut eglenceli bir yerdir?

Sayi Yizde % | Gegerli Yiizde % Toplam Yiizde %

el 21 13,2 13,2 13,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 31 19,5 19,5 32,7
Kararsizim/

41 25,8 25,8 58,5
Fikrim Yok
Katiliyorum 56 35,2 35,2 93,7
Kesinlikle 0 63 63 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut eglenceli bir yerdir sorusuna % 41,5’i olumlu yanit verirken
% 32,7'i olumsuz yanit vermis, kararsizlarin orani ise % 25,8'i olarak
gerceklesmistir.
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Tablo-7: Etimesgut’ta yasamak kolaydir?

Sayi Yiizde % | Gegerli Yizde % Toplam Yiizde %

Kesinlikle = 94 9.4 9.4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 31 19,5 19,5 28,9
Kararsizim/

oo 29 18,2 18,2 47,2
Fikrim Yok
Katiliyorum 68 42,8 42,8 89,9
ek 16 10,1 10,1 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut’ta yasamak kolaydir sorusuna verilen cevaplar katilimcilarin
cinsiyetlerine gore degerlendirildiginde katilimcilarin % 52, 9’unun
Etimesgut’'ta yasamanin kolay oldugu kanaatini tasidiklari ortaya
cikmaktadir. Aksi goris bildirenlerin orani ise % 29,9 oranindadir.
Kadinlar; daha fazla oranda (% 39,6) Etimesgut'ta yasamanin kolay
oldugunu distinmektedir. Veriler erkeklere gore kadinlarin Etimesgutlu
olmaktan daha mutlu oldugu anlamina da gelebilmektedir.

GUnumiz dlnyasinda insanlar yasamak icin yerlesim birimi tercih
ederken orada yasamanin kolay olmasina 6zen géstermektedir. Arastirma
verileri Etimesgut’ta yasamanin kolay oldugunailiskin bir kanaat oldugunu
gostermektedir. Bu durum sehrin tanitimi yapilirken dikkate alinmahdir.

Tablo-8: Etimesgut sakin ve huzurlu bir yerdir?

Sayi Yizde % | Gegerli Yiizde % Toplam Yiizde %

Kesinlikle 0 69 69 69
Katilmiyorum
Katilmiyorum 15 9,4 9,4 16,4
Kararsizim/

40 25,2 25,2 41,5
Fikrim Yok
Katilyorum 60 37,7 37,7 79,2
ACHIIGE 33 20,8 20,8 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut Belediyesi’'nin yaptiklariyla vatandasin zihninde olumlu
duygular olusturup olusturmadigina iliskin soruya verilen cevap dikkate
alindiginda, katilimcilarin % 58, 5’inin  Etimesgut Belediyesi’nin
yaptiklariyla vatandaslarin zihninde olumlu duygular olusturduguna
inandig1 gorilmektedir. Bu veriler Etimesgut ile ilgili marka imajinin
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olusturulmasinda ¢ok dnemlidir. Aksini distinenlerin oraninin % 16,3’te
kalmas! vatandasin belediye hizmetlerinden memnun oldugu anlamina
gelmektedir.

Tablo-9: Etimesgut’ta Ramazan ayi giizel etkinliklerle geger?

Sayi Yizde % Gegerli Yiuzde % Toplam Yiizde %
Kesinlikle 12 75 75 75
Katilmiyorum
Katilmiyorum 16 10,1 10,1 17,6
Kararsizim/ 52 32,7 32,7 50,3
Fikrim Yok
Katiliyorum 54 34,0 34,0 84,3
Kesinlikle 25 15,7 15,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut’ta Ramazan ayi glizel etkinliklerle gegcer sorusunun yaniti ise
% 49,7 oraninda olumludur. Bu soruya verilen yanitlardan Belediye’nin
manevi duygu ve diisiinceler konusunda hassas gorildigi sonucuna
ulasilabilir. gore degerlendirildiginde,
kadinlarin erkeklere gére daha fazla oranda (% 35,2) bu konuda olumlu
distndukleri gozlenmektedir. Ancak kararsizlarin % 32,7’lik orani ve
olumsuz goris bildirenlerin % 17,6’lik orani da bu konuda ¢alismalarin
varligini dnemli kilmaktadir.

Katilimcilarin  cinsiyetlerine

Tablo-9: Etimesgut kadinlar igin egitim hizmetleri sunar?

Sayi Yiuzde %  |Gegerli Yiizde % |Toplam Yiizde %
Sl 17 10,7 10,7 10,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 14 8,8 8,8 19,5
K_ara}rsmm/ 39 245 24,5 44,0
Fikrim Yok
Katilyorum 55 34,6 34,6 78,6
LeEmllge 34 21,4 21,4 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut kadinlar icin egitim hizmetleri sunar sorusuna konunun
dogrudan muhatabi olan kadinlar % 42,8 oraninda olumlu yanit
vermislerdir. Ancak kararsiz ve olumsuz goriis bildirenlerin orani da
dikkate alinmalidir.
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Tablo-10: Kendimi Etimesgut’a ait hissediyorum ve gurur duyuyorum?

Sayi Yiuzde %  |Gegerli Yiizde % |Toplam Yizde %
Kesinlikle 23 14,5 14,5 14,5
Katilmiyorum
Katilmiyorum 18 11,3 11,3 25,8
Kararsizim/Fikri a 27,7 27,7 53,5
m Yok
Katiliyorum 40 25,2 25,2 78,6
Kesinlikl= 34 21,4 21,4 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

“Kendimi Etimesgut’a ait hissediyorum ve gurur duyuyorum “seklinde
yoneltilen soruya % 46,6 oranda olumlu yanit verilmistir. Kendisini
Etimesgut’a ait hissedip hissetmedigi ile ilgili soruya verilen cevaplara
bakildiginda, katilimcilarin % 46,6’sinin kendisini Etimesgut’a ait hissettigi ve
gurur duydugunu soyledigi gozlenmektedir. Oran iyi goriinse de kararsiz
sayisinin % 27,7 olmasi aidiyet duygusunun olusturulmasi/asilanmasi
konusunda ¢alismaya ihtiya¢ oldugunu ortaya ¢cikarmaktadir.

Tablo-11: Etimesgut Belediyesi yardima ihtiyacimin oldugu her an yanimdadir?

Sayi Yiuzde %  |Gegerli Yiizde % |Toplam Yiizde %
Sl 20 12,6 12,6 12,6
Katilmiyorum
Katilmiyorum 14 8,8 8,8 21,4
SETEEIE] 63 39,6 39,6 61,0
Fikrim Yok
Katiliyorum 49 30,8 30,8 91,8
Kesinlikle 5 82 82 100,0
Katilyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut Belediyesi yardima ihtiyacimin oldugu her an yanimdadir
onermesine katilimcilar % 40 oraninda olumlu yanit vermisler, kararsizim
diyenler % 39,6, olumsuz dislinenler ise %21,4 oraninda kalmistir.

Etimesgut Belediyesi yardimseverdir sorusuna ise % 51,6 oraninda olumlu
yanit alinmistir. Buradan Etimesgut Belediyesi’'nin halki ile kurdugu iliskinin
olumlu oldugu, insan iklimini pozitifte tutmayi basardigi sonucu cikarilabilir.

Etimesgut’'ta bos zamanlarimi iyi gecirebilecegim aktiviteler vardir
sorusuna % 51,5 oraninda olumlu yanit alinmistir.
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Etimesgut’ta ¢cok gesitli spor aktivite olanaklari vardir sorusunun yaniti
% 54,7 oraninda olumludur.

Tablo-12: Etimesgut’un ulasim olanaklari iyidir?

Sayi Yiizde % Gecerli Yiuzde % Toplam Yiizde %
STl 26 16,4 16,4 16,4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 26 16,4 16,4 32,7
S 37 233 233 56,0
Fikrim Yok
Katilyorum 55 34,6 34,6 90,6
SEEnlie 15 9,4 9,4 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut’'un ulagim olanaklari iyidir dnermesine % 32,8 oraninda
olumsuz yanit verilirken karasizlarin orani % 23,3 olarak gergeklesmis, olumlu
yanit verenlerin orani ise % 44 olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla
belediyecilikte en 6nemli alt yapi faaliyetlerinden biri olan ulasim bashgi
Uzerinde durulmasi gereken alanlardan biri olarak gorilmektedir.

Etimesgut Belediyesi vatandaslarini her konuda bilgilendirir sorusunun
yaniti % 44,6 oraninda olumludur. Ancak % 36,5 oraninda kararsiz sayisi
ile % 18,9 oraninda olumsuz dislinenlerin orani da bu konunun
hassasiyetine isaret etmektedir.

Tablo-13: Etimesgut Belediyesi altyapi ile ilgili gereken yatirimlari yapmaktadir?

Sayi Yiizde % Gecerli Yizde % Toplam Yiizde %
Kesinlikle 14 88 88 88
Katilmiyorum
Katilmiyorum 15 9,4 9,4 18,2
Kararsizim/ 52 32,7 32,7 50,9
Fikrim Yok
Katiliyorum 59 37,1 37,1 88,1
Seefin 14 19 11,9 11,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut Belediyesi altyapi ile ilgili gereken yatirimlari yapmaktadir
sorusuna % 49 oraninda olumlu yanit alinmistir. Olumsuz yanitlarin orani
% 18,2’dir.
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Tablo-14: Etimesgut marka imaji ve itibari olumludur?

Sayi Yiizde % Gegerli Yiuzde % Toplam Yiizde %

Kesinlikle - 82 82 82
Katilmiyorum
Katilmiyorum 13 8,2 8,2 16,4
Kararsizim/

. 55 34,6 34,6 50,9
Fikrim Yok
Katiliyorum 53 33,3 33,3 84,3
Kesiniikie 25 15,7 15,7 100,0
Katilyorum
Toplam 159 100,0 100,0

Etimesgut marka imaji ve itibari olumludur 6nermesine verilen yanitlar
% 40 oraninda olumlu, % 34,6 oraninda kararsiz ve % 16,4 oraninda
olumsuzdur.

Sonug

Yer markalasmasi kiiresel 6lcekte; farkli yerler icin gerek ekonomik,
gerek siyasi, gerek diplomatik gerekse turizm alaninda rekabet edebilmek
amaciyla (Ulkelere, bolgelere, kentlere avantaj saglayan Ekonomik,
Sembolik, Soyut Ve Somut Sermayeyi ifade eden bir kavram olarak yerel
yonetimlerin yerel marka imajini olusturma ve devam ettirme silirecinde
belirleyici olarak degerlendiriimektedir. Bu anlamda o vyere iliskin
insanlarin zihinlerindeki cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile
bunlarin olumlu/ olumsuz degerlendirmeleri sonucunda insanlarin
zihninde o yer ile ilgili akla gelen ilk resim, sembolik anlamlar ve algilar
olarak yer marka imaji, kendi sakinlerine markanin sahip oldugu olumlu
imaj sayesinde; gliven, saygl, empati ve sempati duygulari, kalitelilik gibi
deger katarak kiiresel 6lcekte rekabet edebilme sansi saglamaktadir.

Bu baglamda o yerde yasayan ilge sakinlerini anlamak ve ihtiyaclarina
cevap vermek, ilcenin kendine ait bolimu ile ilgili sosyal, ekonomik ve
sembolik sermaye biriktirerek, marka imaji, degeri ve kisiligi olusturarak
etkin bir rekabet glicini kullanan yerel yonetimlerin, yer markalasma
calismalarini kullanarak marka degerini yaratmasi 6nemlidir. Bu nedenle
ortak ekonomik, psikolojik, kiltlrel, politik ve turistik degerler batind
olarak yerlerin bu glglerini bir araya getirerek sehre, bolgeye veya
beldeye uygun bir kimlik yaratarak paydaslarin zihninde duygusal ¢cekim
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alanlari yaratmayi amaclayan yer markaciligi, yerel yonetimler igin
stratejik olarak yonetilmesi gerekli bir konu olarak tanimlanmaktadir.

Yerel yonetime iliskin mevcut kaynaklari, yetenekleri, motivasyonlari
ve yer algilamalar ile ilgili simdiyi ve gelecegi net olarak tanimlanmis,
cercevelenmis bir vizyona dayali olmasi gereken yer markasi, ideal bir
bilesim olarak o yer veya yerel yonetimin marka degerini de
anlamlandirmaktadir.Bu nedenle yerel yonetim marka imaji da paydaslar
ile iletisim ile anlam bulurken, onu rakiplerinden ayiran ayri Ustiinlik,
farkhlasma ve gekicilik odakli kurgulanmasi ve rekabet kimligi olusturmasi
slirecinde yonetilmesi gereken bir konu olarak degerlendirilmektedir.

Bu noktada yasamaya deger kendine 6zgl degerleri ve ozellikleri ile o
yerel yonetim kiltiir cografyasinda derin, zengin tarihi ve kiltirel dokusuyla
tiim zenginlikleri yasayan ve yasatabilen, tim renkleriyle yerel yonetim
markasi haline gelme siirecinde yer markaciliginin etkin ve énemli oldugu
gerceginden hareketle, markalasma siirecinde imza Yerel Marka haline
gelmesinde kullanilan, uygulanan etki alanlari, bu silirecte analiz edilmesi
gereken dinamikleri glindeme getirmektedir. Bu ¢ergevede Etimesgut’u Tiirk
ve Diinya kulturiinde tanitmak, marka haline getirerek kimlik yaratilmasinda,
farkh ve farkindalik odakli stratejilerle paydaslarin zihninde duygusal ¢ekim
yaratilmasinda, herkes igin taninan, bilinen, benimsenen, sirdirilebilir bir
Etimesgut markasi icin marka stratejisi olusturmak énemlidir. Etimesgut’un
potansiyelini, vizyonunu, degerlerini, sahip olduklarinin ve hikayesinin cagdas
resim odakl bir sekilde planlanmis gelismelere uygun sekilde yapilandirmaya
yonelik olarak yapilmasi gerekenlerin yer markaciligi baglaminda ele alinmasi,
surecin yonetilmesinde 6nemli bir adim olarak degerlendirilmektedir.

Degisen kurallarin ve hayat bicimlerinin diger kurumlari oldugu kadar
sehirleri de siirekli etkilemesi ve bu degisime ayak uydurmaya zorlamasi
degisen ve donilsen yilzi ile Etimesgut icin de yer markaciligi konusunu
gliindeme getirmektedir.” Etimesgut Belediyesi yaptiklariyla vatandaslarin
zihninde olumlu duygular olusturmaktadir” sorusuna %58,5 oraninda
olumlu yanit alinmistir. Bu veriler Etimesgut ile ilgili marka imajinin
olusturulmasinda ¢ok 6nemlidir. Aksini dislinenlerin oraninin sadece
%16,3’te kalmasi vatandasin belediye hizmetlerinden memnun oldugu
anlamina gelmektedir. Etimesgut’un ulasim olanaklari iyidir sorusuna
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olumlu yanit verenler %44, olumsuz yanit verenler ise %32,8’dir. Bu
yanitlardan da yer markalasmasinda en énemli bilesenlerden biri olan alt
yap! calismalarinin yiiksek oranda olumlu gorildigld, ancak ulasim
bashginin halen gelistiriimeye ihtiyaci oldugu sonucu ¢ikartilabilir.

GUnUmuz dlnyasinda insanlar yasamak igin yerlesim birimi tercih
ederken orada yasamanin kolay olmasina 6zen gostermektedir. Arastirma
verileri Etimesgut’ta yasamanin kolay olduguna iliskin bir kanaat oldugunu
gostermektedir. Bu durum sehrin tanitimi yapilirken dikkate alinmalidir.
Cekici, olumlu, benzersiz, surdirilebilir duygusal c¢ekim alanlar ile
paydaslarin zihninde iyi duygulara sahip olarak, begeni ve ¢cekim odakli deger
yaratmayi sekillendiren yer markaciigi; yerel yonetimler icin bir marka
yaratma sireci icinde marka yonetimi olarak o yerin sosyal, kiiltlrel, sembolik
ve ekonomik degerlerin dogru algilanmasina da aracilik etmektedir.

Globallesen diinyada her alandaki yogun rekabet sehirler, yerler,
bolgeler ve llkeler arasinda deger, bilgi, yetenek ve ilgi paylasimindan
etkilenen beldelerden birisi de Etimesgut’dur. Etimesgut markasi yaratma
slirecinde olumlu, cekici, benzersiz, slrdirilebilir degerler Uzerine
odaklanilarak insaninin zihninde etkin konumlandirma igin Etimesgut’u
marka haline getirecek degerlerin ve sosyal, sembolik, duygusal ve
ekonomik sermaye alanlarinin ortaya konulmasi, tanimlanmasi,
cercevelerinin belirlenmesi, Etimesgut’un hak ettigi yere gelmesine
aracilik edecektir.
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