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Ozet

Kentler, daha fazla ziyaret¢iyi, kiarli yatirnm ¢ekme, daha fazla nitelikli is giiciinii
barindirma ve sahip oldugu degerleri koruma, gelistirme motivasyonuyla kurum
markalar1 gibi yonetilebilmektedir. Sehirler marka gsehir olma siirecinde dogal olarak
tammirlhi§im daha fazla artirmak zorundadr. Ozellikle turizm  sektoriinde sehirlerin
gliciinii ortaya ¢ikarmak icin internet ortami ve sosyal medya araglar1 yogun bir
sekilde kullanilmaktadir ve internet alaminda olusturulan sosyal medya hesaplar:
sehrin tamtimina faydasi bulunmakta ve turizm hareketlerini kolaylastirmaktadir.
Teknolojideki gelismeler, internet kullanim oramndaki hizli artis ve daha fazla insann
her gecen giin cevrimici platformlarda aktif olmasi nedeniyle kent markalar: da sosyal
medyay: aktif olarak kullanmaktadir. Bu calismamin amaci, marka, markalagma,
internet, sosyal medya kavramlar: 151$1mda, sehir markalagma siirecinde internet ve
sosyal medya araglarimin rollerini ortaya ¢ikarmaktir. Aragtirmadan elde edilen
bulgular sosyal medyamn sehirlerin tamtiminda etkili oldugunu gostermistir. Marka
sehir olmak igin yatirimlarin arttirilmas: ve sehirlerin giiniimiizde pazarlama iletisimi
araci olarak yaygin bir sekilde kullanilan sosyal medyadan faydalanmas: gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sosyal Medya, TR33 Bolgesi, Icerik Analizi, Sehir
Markast

Abstract

Cities can be managed like corporate brands with the motivation to attract more visitors
and profitable investments, host a more qualified workforce, and protect and develop
their values. In the process of becoming a branded city, cities naturally have to increase
awareness of their presence. Especially in the tourism sector, the internet, environment,
and social media tools are used extensively to reveal the power of cities, and social
media accounts representing the cities are beneficial for the promotion of the city and to
facilitate tourism movements. The advances in technology, the rapid increase in the
internet usage rate, and the interest in the use of online platforms also lead city brands
to use social media actively. The aim of this study is to reveal the roles of internet and
social media tools in the city branding process in the light of the concepts of brand,
branding, internet, and social media. The research findings showed that social media is
efficient in the promotion of cities. Investments should support the development of a
city brand, and cities should take advantage of social media that is commonly used for
today’s marketing and communication.
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1. GIRiS

Gliniimiizde kiiresellesme ile artan rekabet her alanda etkisini hissettirmis, artan rekabetten
payinu ilkeler ve sehirlerde almistir. Artan bu rekabet sehir pazarlamasi ve sehir markas: gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. 1970’1i yillarda ortaya ¢ikan bu kavramlar rakipler
karsisinda sehirlerin hangi stratejileri gelistirmesi gerektigi konusunda onlara yardime olmustur.
Sehir pazarlamasi kavrami sehirlerin sahip oldugu potansiyellerin ortaya konulmasina katki
saglamistir. Sehir pazarlamasi bir bakima yerlerin tutundurulmasidir ve bunun Gtesinde imajlarin
yapilandirilmast ve tamimlanmasidir. S$Sehir pazarlamasinin basarili  olmast igin sehrin
markalagsmasi gerekmektedir. Bir sehrin markalasmasi 6nemlidir. Markalasmanin temelinde ise
sehir kimligi olusturma vardir. Bu kimlik planli bir sekilde olusturulmalidir. Sehrin
markalagmasinda sehrin imaji oldukg¢a 6nemlidir. hnaj olusturmak isteyen sehirler hedef kitlenin
imaj1 algilamasmi saglamalidir. Giiglii bir imaj ziyaretgileri, yatirimcilari, organizasyonlari, is
merkezlerini sehre cekecektir. Imaj ayrica rakip sehirler arasinda farkindalik olusturulmasia
neden olur (Sadaklioglu ve Asik, 2019: 2). Sehir markasi, bir sehrin hedef kitlenin zihninde ziyaret
edilmek, yasanmak, yatirim yapmak istenen bir yer haline getirmek i¢in ytiriitiilen faaliyetlerdir.
Marka olmak rakiplerden farklilasarak hedef kitle tarafindan tercih edilmesi ve deger kazanilmasi
anlamina gelir. Sehir markas: sehrin dogal kaynaklari, kiiltiir, egitim, iklim, altyapi, sehirde
yasayanlarin ozellikleri gibi pek ¢ok oOzelligi igerisinde bulundurmasindan dolay1 sehir markasi
olusturma {iirtin markas: olusturmaktan daha karmasiktir. (Eren ve Bozkurt, 2018: 539). Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki yasanan degisim ve gelismeler is yapma ve iletisim sekillerini
degistirmistir. Internetin ortaya ¢ikmasi ile iletisim kurmak igin yeni ortamlarla karsi karsiya
kalinmistir. Bunlardan en 6nemlisi sosyal medyadir. Sosyal medya gilintimiizde sosyal paylasim
ag1 olan Facebook igerik paylagim siteleri olan Instagram ve Youtube ve mikro blog sitesi olan
Twitter gibi platformlardan olusmaktadir. Giintimiizde marka iletisim faaliyetleri bu medya
araclar ile gerceklestirilmeye baglanmistir. Sosyal medya sayesinde bireyler diisiincelerini 6zgiirce
paylasabilecekleri, kendi igeriklerini olusturabilecekleri bir alana sahip olmuslardir. Hem {iriin
hem de hizmetlerin tanitimi1 kolaylagmis ve hizli ve daha az maliyetli bir sekilde gerceklesmistir ve
tiiketicilerle yakindan iletisim kurulmaya baslanmistir. Giiniimiizde markalar sosyal medyanin
diisiik maliyet, kolay erisim ve kisa siirede geri bildirim alma 6zelliklerinden faydalanmaktadir
(Sonmez ve Tagkiran,2019:112). Bu arastirma TR33 bolgesindeki belediyelerin sosyal medya
hesaplariin sehrin markalasmasimna katki saglayip saglamadigimi ortaya koymay1 amaclamistir.
Calismada oncelikle marka, sehir markas1 ve sosyal medya kavramlarindan bahsedilmis daha
sonra TR33 bolgesi icin yapilan arastirma ve sonuglarina yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Kavrami

Marka, isletmelerin sik bulundugu alanlarda pazarlamaya konu olan biitiin sektordeki
tiiketici algisini Olgerek psikolojik ve fizyolojik unsurlar1 goz oniinde bulundurarak isim, logo,
sekil kullanarak kendini zihinlerde konumlandirmaktir. Amerikan Pazarlama Derneginin
tanimina gore marka, saticinin iiriin veya hizmetlerini tanimlarken, diger rakiplerle aralarindaki
rekabeti farklilagtirmaya yarayan isim, tasarim, tamim veya bunlarin biitiintidiir (Keller, 1998: 2).
Uriiniin markas1 dediginizde onun ambalaji, logosu, garantisi akla gelmektedir. Bir markay:
gercekte diger markalardan ayiran 6zelliklerden biri de bu markanin akilda kalic1 ve giiven verici
olmasidir (Ar, 2007: 5). Marka, sadece isimden veya sembolden olusmaz. Markalar tiiketicilerin
verimlilik, etkinlik, etkenlik, etkililik hakkindaki fikirleri ve potansiyel algilarmni sembolize eder
(Kotler ve Armstrong, 1993: 7). Markanin igerdigi alt1 anlam vardir. Bunlar (Bozkurt, 2004: 49):
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e Nitelik: Marka, bir malin amacin gosterir. Hizli, saglam vb.

e Yararlar: Markanin miisteriler i¢in ne kadar fayda saglayacagini gosterir. Miisteriler
aldiklar1 markalarda, akilda kalicilik veya giivenlik gibi 6zellikleri aramaktadirlar (Keller,
1993 aktaran Erdem, 2004: 4).

e Degerler: Markanin tiretici hakkinda bilgileri 6ne c¢ikardigi ve miisteriye sundugu
kavramlardir.

 Kiiltiir: Marka bir toplumu ve bir devletin kiiltiiriinii temsil edebilir. Volkswagen aracini
incelersek Alman kiiltiirtinii temsil ederek diinyaya tanitmaktadir.

o Kisilik: Marka bir kisiligin 6zelliklerini gosterir. Mesela; Porsche, aktiflik ve dinamiklik
gosteren kisiligi bizlere gosterir.

o Kullanict: Uriinlerin genelde hangi kesim tarafindan kullamldigini gosterir. Mercedes
markas: genelde taninmis insanlarin, yoneticilerin kullandig1 bir arag olarak zihinlerimize
yazilmistir.

Isletmeler markalarini miisterilerin  zihinlerinde konumlandirmalar1 icin reklamlara
bagvururlar. Giiniimiizde igletmelerin reklama ayirdig1 paralar neredeyse birgok iilkenin biitcesini
gecmektedir. Tyi bir reklam demek, iyi bir marka, iyi bir siireklilik ve iyi bir gelir demektir (Doyle,
2003: 254). Saglam temellere ve gilice sahip olan isletmeler pazara sundugu iirtinler tizerinden ¢ok
giizel gelirler saglar. Isletme, giiclii marka sayesinde gelir ve karini artirir. Diger rakipler ayni
iriinden tiretip piyasaya sunabilirler ama tiiketici zihnindeki konumlandirma sayesinde giiglii
marka tercih edilmektedir. Giiniimiizde marka demek kalite anlamma gelmektedir. Marka
kalitenin bir gostergesi oldugu icin miisteriler tekrardan aym {iriinii segebilirler. Uriin ve hizmetin
miisteriye sagladigl somut faydanin yani sira markalar miisteriler igin statii ve giiven simgesi de
olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 274-276). Marka, miisterinin mal se¢iminde hem siireci
kisaltarak zaman faydasi saglayan hem de satin alirken karar verme giidiisiinii basitlestiren bir
etken olmakla beraber miisteriyi 6n yargidan kurtararak iiriine baglayan ve tiriiniin satin alma
kararmi kolaylastiran, miisteriyi tiriinii almasi igin tetikleyen bir konuma sahiptir (Altunbasg, 2007:
160).

2.2. Sehir Markasi

Sehir markasi denilince ise akla kesin bir tanim gelmemektedir. Sehir markasi, sehirde
konumlanan yerel halk icin her tiirlii faaliyeti deger katarak yapmak ve insanlarin zihninde giizel
bir alg1 yaratma yolunu amaclayarak, mevcut ve potansiyel miisteriler igin 6nemli bir merkez
haline gelmeye calismaktir. (Kaya ve Marangoz, 2014: 39). Bir sehir markasi yaratilmak isteniyorsa,
her seyden once sehrin en olumlu ve en Onemli taraflarin1 ortaya c¢ikararak sehir markasi
olusturulmas: gerekmektedir. Bu baglamda markalasma, sehrin giiglii yanlarini gelen ziyaretgilere
gostererek bu olumlu taraflar {izerinde calisarak marka yaratma g¢abalarini artirmaktir. Sehir
markalagsmasinda en Onemli sonuglarindan biri de gelen ziyaretcilerin sehirden memnun
kalmalaridir. Sehirden memnun kalarak donen ziyaretgiler sehir markasmni daha da
giiclendirmektedir. (Torlak, 2015: 58). Sehre gelen ziyaretcilerden bagka, orada yasayan halkin da
sehirden gitmemesi igin ¢calismasi gerekir. Boyle bir ¢alisma olmazsa sehir markalasmasinda sehir
¢cok geride kalabilir, sehre gelen ziyaretgilerden ziyade orada yasayan yerli halki bile
kaybedilebilir. Sehir markas: icin beklenen standartlarin saglanmasi ve bu standartlarin
uygulanarak sehrin yiiksek degerli marka imajina sahip olmasina caligilmalidir. (flgiiner ve
Asphund, 2011:110). Marka sehir olma yolunda gerekli unsurlar asagidaki gibi siralanabilir (Isik ve
Erdem, 2015: 33):

e Marka stratejileri uygulanarak sehre gelen ziyaretci sayisinin artisi saglanmals,
o Piyasadaki diger rakip sehirlerden yatirimcilar kendi tarafina ¢ekilmeli,
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e Sehrin olumlu ve olumsuz taraflarini ortaya ¢ikararak ihracat giicliniin artirilmasina olanak
saglanmali,

e Sehrin markalasmasinda yardimci olan mevcut firmalarin biiyiitiilmesine olanak
saglamalidir.

2.3.Sehir Markasinin Unsurlar1

Gliglii bir sehir markasi olusturmak igin her seyden once sehri hatirlatacak, sehre deger
katacak Ozelliklerin ve niteliklerin ortaya c¢ikarilmasi gereklidir. Bunun icin de sehri 6nde
gotiirecek Ozellikleri ortaya ¢ikarmak lazimdir. Marka sehir olmak isteyen sehir, diger sehirlerden
farkli 6zelliklere sahip olmasi gereklidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 113-134).

1. Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis iliskiler: Devletin idare etme birimlerinden olan yerel
yonetimler, yerli vatandasin istek ve ihtiyaglarmi yerine getirmek igin altyapi, ulasim vb.
hizmetleri verirken bagka bir tarafta ise tilkenin gelismesi ve kalkinmasi ig¢in dnemli vazifeleri
yerine getirmektedirler (Ulusoy ve Akdemir, 2009: 259). Bir sehrin markalagsmasinda yerel
yonetimler ve yerel kamu politikalar1 ¢ok etkili rol oynar. Yerel yonetimler, sehir planlanmasi
zamani ekonomik gelismeyi de goz oniinde bulundurarak markay:r merkez haline getirmeli ve
marka degeri yaratip bunu gelistirmelidir. Etkili bir devlet politikas: izleyerek sehrin tarihini ve
kiltiirel tirtinlerini kullanarak marka degeri yaratabilir. Yerli yonetimler sehrin tarihi ve kiiltiirel
hayatinin desteklenmesinde ve gelistirilmesinde ¢ok biiyiik role sahiptirler. Marka sehir olmada
biiyiik basarilar saglamis sehirlerde yerel yonetimler her zaman aktif role sahip olmuslardir
(Capik, 2013: 46).

2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: Sehir markasinda sehrin ziyaretgiler tarafindan giizel
algilanmasinda biiyiik rol oynayan unsurlardan biri de 6zel sektor, vakiflar ve derneklerdir.
Dernekler ve vakiflar farkli sehirlerde kalan insanlari bir yere toplayip sehirleri igin olumlu
calismalar yapilmasini saglayan kuruluslardir. Sehrin diger sehirler arasinda marka olmasinda ve
bolgede gelismesinde yardimci olan kurumlardan biri de kalkinma ajanslaridir. Kalkinma ajanslar:
sehrin marka haline gelebilmesi, bolgenin ve sehrin tanmitimini1 hizlandirmak igin 6zel kurumlarla,
valiliklerle, belediyelerle, iiniversitelerle igbirligi yapmaktadir. Sehrin markalasmasinda yardimci
olan kalkinma ajanslari, sehrin birden ¢ok ortaklarina bolgesel ve 6zel gelismesi igin rehberlik eder
ve birden fazla sehirde, belediyelerde ve valiliklerde kurumlarin yapabileceginden daha fazlasim
yapabilir (flgiiner ve Asplund, 2011:103-104).

3. Turizm, Kongre ve Aktiviteler: Turizm ve kongreler diinyadaki sehirlere yerli ve yabanc
ziyaretgileri ¢ekebilmek icin en biiyiik ve onemli stratejilerden biridir. Bir sehir ig¢in 6zel ve
taninmus ziyaretcilerin dikkatini cekmek icin biiylik ugraslar verilmektedir. Sehrin popiiler yerleri,
taninmis insanlari, kongreleri, turistik yerleri, eglence hayati vb. 6zellikleri sehrin marka sehir
olmasi yolunda ¢ok etkilidir (Basci, 2006: 59).

4. Yatirim ve Yerlesim: Sehirler marka haline gelme asamalarinda, her zaman kendini diger
sehirlerden farklilastirma ve bu sehirlerin arasinda rekabet kurarak bu rekabette one ¢ikma ¢abasi
igerisinde olmuslardir. Sehirlerin arasinda marka olan sehirler her zaman ziyaretgilerden ziyade,
sehre yeni yatirnmcilarin ve ortaklarin gelmesini istemislerdir. Ve bu istek pesinde kosarak
yatirimcilar1 bu sehre ¢ekip sehrin ekonomik diizeyini diger sehirlere oranla iyilestirmislerdir
(Kaya, 2014: 71).

5. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler: Markalasan sehirler arasmda en 6nemli bilesen ve
unsurlardan biri de giintimiiz diinyasinda daha da yaygin ve onemli olan tarih, kiiltiir ve dogal
giizelliklerdir. Bu saydiklariminiz sayesinde sehre gelen ziyaretcilerin buradan olumlu bir sekilde
ayrilmalarma neden olmaktadir. Bu da sehirlerin marka yolunda ve diger rakip sehirler igerisinde
one ¢ikmalarinda ¢ok 6nemli yer tutmaktadir.
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6. Egitim ve Spor: Insanlar egitimin gii¢ oldugunun farkinda olduklari icin diinyanin diger
ucunda olan sehirlere kadar gidip oradan kendi memleketlerine bilgiyi getiriyorlardi. Giintimiizde
egitimin gelismesi, diinya diizeyinde taninmus bircok {iniversitenin acilmasina ve gelismesine
neden olmustur. Bu okullarin gelismesi ve taninmasi sayesinde sehirler de gelismistir. Bu
bakimdan biiyiliyen tiiniversiteler ziyaretgiler tarafindan olumlu karsilanmis ve bu olumlu
karsilanmanin sonucunda sehrin marka olmasi kolaylasmistir (Arva ve Gray, 2011: 68). Baska bir
acidan bakarsak, spor ile ilgili diizenlemeler bile sehrin markalagsmasinda biiyiik rol oynamustir.
Bircok iilkenin yaptig1 bu etkinlikler, rekabet agisindan ¢ok etkili olmakla kalmayip ayni zamanda
altyapr calismalarimi da oldukga gelistirmektedir. Cesitli spor dallarinda diinyada rekabete giren
sehirlerarasinda yapilan spor organizasyonlari sehrin marka olmas: yolunda ¢ok giizel etkiye
sahiptir (Bagpinar, 2015: 41).

7. Insan: Diinya genelinde insan niifusunun artmas insanlarin istek ve ihtiyaglarmin artmasi
demektir. Sehirlerde insanlarin ¢cogalmasi1 demek bu insanlarin refah seviyesinin artmasi demektir.
Sehirleri sehir yapan her zaman insanlar ve onlarin olusturduklar: toplumlar olmustur. Bu agidan
sehirler, sadece ekonomik anlamda insanlarin bir araya toplanmalar1 demek degil hem ekonomik
hem de kiiltiirel anlamda birlesmeleri ve gelismeleri demektir (Eraslan ve Yaymnoglu, 2010: 9).
Sehirde yasayan insanlar her zaman yasadig1 sehrin hem kiiltiirel] hem de politik anlamda daha
gliclii ve daha da gelismis olmasinda yardimci olurlar. Her seyin temelinde olan insan, sehirlerin
markalagsmasinda ve bu sehrin yapilanmasinda da etkili role sahiptir. Bir sehir marka olmaya karar
vermisse, ilk 6nce marka sehir unsurlar: igerisinde insan faktoriinii merkez haline getirmelidir.
Daha eski medeniyetlere bakarsak, her zaman insan faktdriine énem vermislerdir. Ornegin
eskiden Osmanli’da camiler yapildiktan sonra insanlarin rahat etmeleri i¢in caminin etrafina
medreseler, hamamlar ve imaretler yapilmistir. (Bagpinar, 2015: 39-40).

8. Gastronomi: Yemek kiiltiirii ile meshur olan Tiirk ve Osmanli mutfaklar1 gesitli yemek
tarifleri ile her zaman 6nde olmustur. Bu yemek cesitleri sayesinde ¢ogu zaman hem sehir hem de
iilke olarak diinyada tanmmistir. Bazi tilke ve sehirler markalasma yolunda yemeklerden de
istifade ediyorlar. Kendi yerel yemegini iyi tanitan sehir markalasma yolunda her zaman ¢ok
onemli adimlar atmis olur. Bunu iilkemizde yapan bazi sehirler vardir. Ornegin, Adana, Gaziantep
gibi sehirleri 6rnek verebiliriz (Bucak, 2009: 23).

9. Alt Yap1 ve Ust Yap1 Caligmalari: Sehir markalasmasinda bir diger énemli unsurlardan
biri ise alt yap1 ve tist yap1 ¢alismalaridir. Bu unsur diger unsurlar kadar etkili ve 6nemli olmakla
beraber, gelen ziyaretgilerin sehirden memnun kalarak ayrilmalarinin nedenlerindendir.
Markalasma prosediiriinde alt yap1 ve iist yap: sistemlerinin iyi calismasi demek, sehrin, gelen
ziyaretgilere giizel hizmetler sunmasi demektir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 108).

10. Ulasim (Mesafe): Sehir markasin bir diger unsuru olan ulasim, rekabet eden sehirler
arasinda olduk¢a Onem tasimaktadir. Markalasmak isteyen sehre ulasim zor ise bu durum
ziyaretgiler tarafindan iyi karsilanmayacak ve sehir, markalasma yolunda rekabet eden diger
sehirler arasinda geri kalacaktir. Ulasim olmazsa ziyaretgiler tarafindan da sehrin imaji iyi
karsilanmaz ve bu da sehrin hem ekonomik hem de turistik acidan zedelenmesi demektir
(Doganli, 2006: 96).

11. iklim: iklimler her zaman turizm faaliyetlerini etkileyen faktorlerden biridir. Bir sehrin
iklimi gtizelse, bu durum sehrin markalasmasi agisindan ¢ok 6nemli adimlar atma potansiyeline
sahip olmasi anlamina gelir. Diger bir acidan ziyaretgiler, turizm etkinliklerini, iklim durumlarma
ve degisikliklerine gore tespit etmektedir. Her bir sehrin sogukluk ve sicaklik agisindan turistleri
cekme potansiyeli vardir. Bir sehirde kar varsa orada kis turizmi ¢ok sicak karsilanir, bir diger
sehirde giines ve deniz varsa yaz turizmi daha olumlu karsilanir (Kog ve Giiger, 2003).
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12. Dil: Dil, diger insanlarla biitiin iliskilerimizde bize aracilik eden ve sosyal baglarimizi
diizenleyen bir vasita olarak hayatimizin her safhasinda mevcuttur (Dayioglu, 2010: 43). Bir milleti
ayakta tutan, fertleri birbirine baglayan, sosyal hayati diizenleyen ve devam ettiren, milli suuru
besleyen bir unsur olarak dilin oynadigi rol ¢ok biiytiktiir. Kiiresellesmenin diinyadaki ekonomiler
icin en etkili avantajlarindan biri ise insanlarin birbirlerini anlayacag: dilde anlasabilmeleridir.
Sehre gelen turistlerin rahatligi ve sehri giizel gezip tanumalar: igin belediyeler turistlerin dilini
bilen insanlar1 onlarin hizmetine vermektedirler. Ve gelen ziyaretcilerin dilini anlamayan bir
calisan hem sehir icin hem de isletme icin ¢ok biiyiik dezavantajdir. Boyle durumlarda sehrin
markalagmasi olasi bir kosulda bile her zaman olumsuz etkilenmektedir (Davras ve Bulgan, 2012:
228).

2.4.Sosyal Medya ve Ozellikleri

Sosyal medya bloglar, wikiler, fotograf ve video paylasim siteleri ve sosyal aglar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin gelismesiyle diinyada da biiylik bir degisim
gerceklesmistir. Akilli telefonlarin ve sosyal medyanin kullanilmaya baslanmas: diinyada bilgiye
erisimi kolaylastirmistir. Bu teknolojiler insanlarin birbirileri ile baglanti kurmalarina ve bilgi
paylasmalarina yardimci olmaktadir. Insanlar artik daha fazla zamani sosyal medyada gecirmeye
baslamistir (Esmer vd.,2017; Mayfield, 2008: 26). Sosyal medyada insanlara sunulan en &nemli
ozelliklerin basinda etkilesim gelir. Sosyal medya insanlar1 temel alan tek yonlii iletisim araci degil
cift yonlii bir iletisim aracidir (Giingor, 2013: 25). Sosyal medyanin sosyal kismi, insanlarla bilgi
paylasimi ve etkilesime ge¢meyi ifade ederken ve medya kismi internet gibi bir iletisim aracim
kullanmasidir. Sosyal medya, bilgi paylasma yoluyla insanlarin birbiriyle etkilesimde
bulunmalarin1 saglayan web tabanl iletisim aracidir (Erdogan ve Budan, 2020: 17). Giiniimiiz
sosyal medyasinda zaman konusu ¢ok da 6nemli degildir. Ciinkii kullanicilar gelen bir mesaj veya
paylasima istedikleri zaman cevap verebilirler. Yani sosyal medyanin bir 6zelligi de eszamanl
olmasidir. Sosyal medyada kullanicilar genel olarak birbirlerine veya kitle halinde mesaj yollarken
sosyal paylagimlarin niteliklerine bakarlar. Buradan da sosyal medyanin etkisi daha da biiyiik
oldugunu ve bu etkinin ayn1 zamanda kitlesellestirici 6zellige sahip oldugunu goriirtiz (Kirik,
2012: 6-40). Geleneksel medya sitelerinin sosyal medya siteleri ile farki, sosyal medya sitelerinde
igeriklerin neredeyse hepsi kullanicillarin kendisi tarafindan olusturulmus olmasidir. Geleneksel
medyada ise bunun tersini sodyleyebiliriz. Geleneksel medyada igeriklerin neredeyse tamami
kullanicilarin bilgisi ve kontrolii disinda yapilir (Bostanci, 2014: 43). Eskiden geleneksel medyada
bir bilginin paylagilmasi icin belli bir kaynaga ihtiya¢ duyulurdu ama sosyal medya ile paylasilan
bilgiler hem masrafsiz hem de ulagilmasi kolay oldugu igin herkes tarafindan kullanilabilir.
Medyalar igerisinde bulunan geleneksel medya ile kitleye paylasilmasi planlanan bilginin hedefine
varmasl i¢in uzun zaman ge¢mesi gerekirken sosyal medya bu bilgileri sadece dakikalar icerisine
indirebilmektedir. Sosyal medyada herkes kendi firmasinin bilgilerini paylasarak kitlelere ulasmak
isteyebilir ve giizel paylagimlar yaparak kitlenin sevgisini kazanabilir. Sosyal medya diger
medyalar arasinda en ucuz olanidir (Bostanci, 2014: 50-55).

2.5.Sehir Markas1 ve Sosyal Medya Arasindaki Tliski

Glintimiizde popiiler olan sosyal medya sayesinde daha fazla insan kitlelerine ulasarak daha
etkili reklam ve tanitim yapilmaktadir. Sosyal medya sayesinde sosyal medya kullanicilarina gelen
bilgiler anlik olarak yanitlanabilmekte, olumlu veya olumsuz yorum yapilabilmektedir. Sosyal
medya giintimiizde hem hedef pazarlama hem de sehir markas: tanitiminda etkili role sahiptir.
Sosyal medya kullanicilara sagladig: faydalar neticesinde sehirlerin tamitiminda etkili bir arag
olmaktadir. Sehri ziyaret edenler tarafindan paylasilan resimler ve videolar diger kullanicilarin
sehri gormesine yardimci olur. Sosyal medyada paylasilan igeriklerin sonucu olarak sehre gelen
ziyaretgilerin sayisi cogalmaya baslamaktadir.
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Sosyal medya, sayfay:r izleyen kullanicilarin birbirileri ile baglantiya girmelerine firsat
yaratmasinin yani sira sayfayr takip eden kullanicilarin Oneri ve goriislerini dogrudan sehir
yOneticilerine ulastirma imkani saglamaktadir. Ziyaretcilerin sahsi deneyimleri, sehre olan olumlu
veya olumsuz tutumlar1 degistirebilmektedir. Sosyal medya sayesinde sehri ziyaret eden
turistlerin Onerilerine bakarak sehrin gezilmesi gereken yerlerine kolayca ulasilabilir. Tiirkiye'de
sosyal medyadan yararlanan 16 biiyiiksehir belediyelerinden sadece 9unun sosyal medyadan
kurumsal olarak yararlandig1 belirlenmistir. Marka sehir yolunda ilerlemek igin belediyeler
asagidaki stratejileri izlemektedirler (Ulug ve Yarci, 2017: 89):

e Sosyal medya stratejilerinin sehrin amaglari ile ortiistiiriilmesi,

e Sosyal medya ile geleneksel medya arasinda bir kdprii kurarak ortak bigimde tasarlanmasi,
e Sehrin sosyal medya sayfalarinin siirekli giincellenmesi,

e Sosyal medyada paylasilan iceriklerin isitsel ve gorsel paylagimlarinin cogunlukta olmasz,
e Paylagim yapilinca viral igeriklerin daha fazla olmasi,

e Sehirleilgili paylasimlar yapilinca hesabin sehre hakim olan biri tarafindan yonetilmesi.

3. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Sehirler, kaynaklarin1 daha verimli kullanmalar1 ve yasanabilir alanlar yaratmalar: ve cazibe
merkezlerine doniistiirmeleri i¢in sosyal medyay: kullanmaktadirlar. Sehir markasmin amaci
hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda sehrin ekonomik ve sosyal islevlerini daha verimli sekilde
kullanarak sehir sakinlerinin ve ziyaretgilerinin tatmin diizeylerinin arttirllmasidir. Kent tanitimi
amactyla sosyal medyada yapilan paylasimlarin takipgiler {izerindekileri etkilerini 6l¢mek, daha
fazla takipgiye ulasmak, kente gelen turist sayisini arttirmak, kentlerdeki yapisal sorunlardan
haberdar olmak ve kentin gelistirilmesi gereken yonlerinin neler oldugu hakkinda bilgi sahibi
olmak, yapilan paylasimlarin etkisini arttirmak amaciyla sosyal medya hesaplarnin dogru
yonetilmesi gerekmektedir. Arastirma sosyal medya kullaniminin yaygin oldugu giintimiizde,
TR33 bolgesindeki sehir belediyelerinin sosyal medya hesaplarinin kullanilmasinin hem i¢ ve dis
turist sayisinin arttirilmasit hem de sehrin markalagsmasini nasil etkiledigini belirlemek agisindan
onemlidir. Arastirmanin temel amaci, TR33 bolgesindeki sehir belediyelerin sosyal medya
hesaplarinin sehrin markalasmasina katki saglayip saglamadigini ortaya koymaktir. Bunun igin
belediyeler arasinda sosyal medya hesaplar1 kullanimlar1 karsilastirilmis, sehir markalasmasi
acgisindan sosyal medyanin etkin kullanilip kullanilmadig: tespit edilmis ve elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

4. YONTEM

Bu aragtirma veri toplama teknigi olarak goriisme yonteminin kullanildig: ve sosyal medya
sitelerinin verilerin incelendigi nitel bir calismadir. Nitel arastirma insanlarin yasadiklar1 diinyay1
ve buradaki tecriibelerini nasil algiladiklari ve nasil yorumladiklarini analiz eden bir arastirmadir.
Nitel arastirmaci bireylerin deneyimlerini bizzat birinci agizdan alir, problemlerin neler oldugunu,
nereden ¢iktigini gozlemler, olaylar1 anlamaya ¢alisir (Giiler vd., 2013: 30-40). Nitel gortismelerin
her cesidinde, goriisme araciligiyla, istediginiz bilgiyi toplayabilirsiniz. Gorlisme, goriismeci ve
katimcmin birlikte yer aldigi arastirma yapilan alana yonelik hazirlanan sorulara odaklanan
karsilikli konusma stireci olarak tanimlanabilir (Merriam, 2013: 85-86). Arastirma amacina uygun
olarak Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerindeki turizm ve sosyal medya uzmanlarindan olusan 4
kisiyle yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Goriisme sorular1 Yakup USLU (2019)'un Marka
Sehir Olusumunda Internet ve Sosyal Medya Etkisi: Alanya Ornegi galismasindan yararlamilarak
olusturulmustur. Sosyal medyada sehir markasi unsurlarinin incelenmesi igin gerekli veriler 1
Haziran 2019 ve 1 Eyliil 2019 tarihleri arasindaki cesitli sosyal medya sitelerinden elde edilmistir.
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5. BULGULAR

Arastirmada belediyelerin sosyal medya hesaplarindaki marka sehir unsurlar1 incelenmis
ve begeni, yorum kisimlar: ele alinmistir.

Tablo 1. Afyonkarahisar

.. Instagram Facebook Twitter
Degiskenler — — —
Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni Yorum

Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis Iliskiler 160 1 70 0 35 0
Ozel Sektor ve Diger Kurumlar 102 1 67 1 30 0
Turizm, Kongre ve Aktiviteler 195 1 67 3 63 7
Yatirim ve Yerlesim 162 2 61 2 175 5
Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler 104 2 69 5 49 0
Egitim ve Spor 116 1 120 1 43 0
Saglik 162 2 80 2 35 0
Gastronomi 360 15 110 0 52 0
Alt Yap1 ve Ust Yapi Caligmalari 163 3 88 1 32 0
Ulagim (mesafe) 110 0 66 1 51 0
Iklim 177 1 90 3 47 0
Dil 0 0 0 0 0 0

Kaynak: Facebook, Instagram ve Twitter, 2019

Afyonkarahisar'in sosyal medya verilerine bakacak olursak, Instagram’da en fazla begeni
alan unsur “Gastronomi” olmustur. Buda Afyonkarahisar'in bu alanda bir 6neme sahip oldugunu
gostermektedir. Facebook’ta ise en ¢ok begeni alan unsur “Egitim ve Spor” olmustur. Takipgilerin
genelinin geng nesil olmas1 bu unsura daha ¢ok 6nem verilmesi gerektigini gosteriyor. Twitter
verilerine bakacak olursak, en fazla begeni alan unsur “Yatirim ve Yerlesim” olmaktadir.

Tablo 2. Kiitahya

.. Instagram Facebook Twitter
Degiskenler - N N
Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni Yorum

Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis Iliskiler 184 1 97 11 10 0
Ozel Sektor ve Diger Kurumlar 355 2 112 0 16 1
Turizm, Kongre ve Aktiviteler 246 1 71 0 15 0
Yatirim ve Yerlesim 123 1 123 2 10 0
Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler 289 1 116 1 11 1
Egitim ve Spor 174 2 152 10 16 0
Saglik 148 2 135 5 7 0
Gastronomi 0 0 0 0 18 0
Alt Yap1 ve Ust Yap1 Caligmalari 174 0 120 1 6 0
Ulagim (mesafe) 163 0 63 1 11 3
Tklim 306 2 50 0 6 0
Dil 120 1 125 2 12 0

Kaynak: Facebook, Instagram ve Twitter, 2019

Kiitahya’min marka sehir unsurlarindan olusan sosyal medya paylasim verilerini incelecek
olursak, marka sehir unsurlar1 diger sehirlere kiyasla daha cok begeni almistir. Instagram
verilerinde en ¢ok begeni alan unsur “Ozel Sektor ve Diger Kurumlar” olmustur. Burada
gortildiigii gibi belediye ve halk yerel yonetimlere ve dis iliskilere 6nem vermektedir. Facebook
verilerinde ise en ¢ok begeni gelen unsuru “Saghk” tir. Bunun nedeni ise Kiitahyanin daha ¢ok
yatinm olarak kaplicalara 6nem vermesidir. Twitter verisinde ise “Gastronomi” ©on plana
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cikmaktadir. Kiitahya Instagram ve Facebook sosyal medya hesaplarini daha etkili kullanirken,
Twitter’1 etkili kullanmamaktadir.

Tablo 3. Usak

.. Instagram Facebook Twitter
Degiskenler — — —
Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni Yorum

Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis Iliskiler 232 0 154 2 22 1
Ozel Sektor ve Diger Kurumlar 0 0 120 1 16 0
Turizm, Kongre ve Aktiviteler 87 1 114 1 13 1
Yatirim ve Yerlesim 0 0 112 0 17 1
Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler 170 0 84 0 31 0
Egitim ve Spor 151 1 137 1 50 3
Saglik 78 0 97 0 51 1
Gastronomi 0 0 0 0 25 0
Alt Yap1 ve Ust Yap1 Caligmalari 0 0 158 2 63 1
Ulasim (mesafe) 0 0 92 5 53 3
Iklim 140 0 102 5 39 1
Dil 0 0 0 0 0 0

Kaynak: Facebook, Instagram ve Twitter, 2019

Usak sehrinin marka sehir unsurlan iizerinde yaptigi paylagimlari ve belediyenin resmi
sosyal medya hesaplarini inceleyecek olursak, Instagram verilerinde en ¢ok begeni alan unsuru
“Yerel Yonetim Politikast ve Dis Iliskiler” olmustur. Facebook verilerinde ise en ¢ok begeni alan
unsur “Alt Yapr ve Ust Yap1 Calismalar1” olmustur. Twitter verilerinde ise en gok begeni alan
unsur Facebook’ta oldugu gibi “Alt Yapi ve Ust Yap1 Calismalar1” olmustur. Bu verileri goz
oniinde bulunduruldugunda, Usak belediyesinin yerel yonetimlere ve sehrin giizellesmesi icin alt
yap1 ve tist yap1 ¢alisgmalarina 6nem verdigi goriilmektedir.

Tablo 4. Manisa

.. Instagram Facebook Twitter
Degiskenler . - -
Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni Yorum

Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis iliskiler 237 0 205 0 10 0
Ozel Sektor ve Diger Kurumlar 0 0 131 13 8 0
Turizm, Kongre ve Aktiviteler 105 0 63 0 10 1
Yatirim ve Yerlesim 0 0 188 3 9 1
Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler 0 0 102 2 16 0
Egitim ve Spor 0 0 226 12 10 0
Saglik 0 0 131 19 11 1
Gastronomi 0 0 69 4 6 0
Alt Yap1 ve Ust Yap1 Calismalar: 111 0 134 10 9 0
Ulagim (mesafe) 0 0 106 4 8 1
Iklim 260 1 153 2 13 2
Dil 0 0 0 0 17 0

Kaynak: Facebook, Instagram ve Twitter, 2019

Manisa'nin sehir markalasmasindaki atti$1 adimlardan biri de marka sehir unsurlarini sosyal
medya {izerinden paylasarak halkin tepkisini olgmektir. Verileri inceleyecek olursak, Manisa'nin
sosyal medyalarda en aktif oldugu platform Facebook oldugunu gormekteyiz. Manisa’nin
Instagram verilerinde en ¢ok begeni alan unsur “Iklim” olmustur. Facebook {izerinde paylasilan
unsurlardan en ¢ok begeni alan unsur ise “Yerel Yonetim Politikast ve Dis Iliskiler” olmustur.
Twitter hesabinda paylasilan unsurlardan en fazla begeni alan unsur “Dil” olmustur.
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Tablo 5. Belediyelerin Sosyal Medya Hesaplarindaki Takipgi Sayis1

Sehirler Instagram Facebook Twitter
Afyonkarahisar 14900 20815 14500
Kiitahya 22300 31846 10100
Usak 11000 23321 16700
Manisa 20300 110506 15900

Kaynak: Facebook, Instagram ve Twitter, 2019
Tablo 6. Ortalamalar

Instagram Facebook Twitter
Degiskenler Begeni Yorum Begeni  Yorum Begeni Yorum
Afyonkarahisar 160,42 3,35 72,57 1,23 38,29 0,14
Kiitahya 190,17 1,08 97,00 2,75 11,50 0,42
Usak 135,93 1,55 69,65 1,51 32,97 0,22
Manisa 132,06 1,34 67,03 1,58 33,11 0,25

Kaynak: Facebook, Instagram ve Twitter, 2019

Yukaridaki tablolarda, TR33 bolgesindeki sehirlerin belediyelerin sosyal medya hesaplarimnin
takipgi sayisi ve sosyal medyada paylasimlarin genel ortalamalar1 verilmistir. Tabloda goriildiigii
gibi takipg¢i sayisinin en ¢ok oldugu ve aktif olarak kullanilan sosyal medya hesaplar1 belediyelere
gore Instagram hesabinda Kiitahya, Facebook hesabinda Manisa ve Twitter hesabinda Usak’tir. Bu
veriler 1s131inda begenilerin ortalamalarma bakacak olursak, bazi sehirler takipci sayisi fazla
olmasina ragmen alman begeni sayilar1 diisitk oldugu goriilmektedir. Instagram verilerinde
ortalama olarak en fazla begenini Kiitahya, Facebook verilerinde yine Kiitahya ve Twitter
verilerinde ise en fazla begeni alan sehir Afyonkarahisar’dir. Bu verilere bakilarak sosyal medyay1
diger sehirlere kiyasla en etkili kullanan sehir Kiitahya’'dur.

TR33 bolgesindeki sehirlerin (Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa, Usak) markalasmasinda
sosyal medyanin roliinii incelemek icin bu sehirlerin Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerindeki
turizm ve sosyal medya uzmanlari ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Alinan cevaplar
asagidaki gibidir.

Manisa

1. Internet ortaminda ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkinda diisiinceleriniz
nelerdir?

e Gilintimiiz teknoloji ¢aginda tanitim icin olmazsa olmazlarsan birisi de sosyal medya
olmustur. Kentimizi de tanitmada bize son derece faydali geri doniisler almaktayiz.

2. Kent tanitimi igin en etkili sosyal medya aracglar1 hangileridir?

e Sosyal medya araglarindan en yogun olarak kullanilanlar bizim ic¢in en ¢ok kitleye
ulasabilecegimiz kaynaklardir. Bunlarda Facebook, Twitter, Instagram, Youtube.

3. Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok hangi tiir web
sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?

e Genel olarak kent tamitimiyla ilgili olan giivenirliligi ispatlanmis devlet kurumlari,
Belediyeler ve sosyal medya fenomenleri.

4. Kararinz {izerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?

e Srrasiyla; Instagram, Twitter ve Youtube. Bilgi kirliliginin daha az oldugunu diisiindiigiim
sosyal medya araglar1 bunlardir.
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5. Sehir tanitiminda sosyal medya hesaplar1 olarak Twitter, Facebook, Instagram hesaplari
yeterli midir?

e Sehir tanitimlar1 sadece sosyal medya ile yapilmamalidir. Tanitim igin insanlarin bireysel
gorisleri, gelen ziyaretcilerin doniisii sonrasi kentimiz i¢in giizel bir hatira birakmak ve
bunu ziyaretgilerin kendi cevresiyle olan paylagimlari benim agimdan daha etkili bir yol
olarak geliyor. Bu ylizden sehrimize gelen ziyaretgi, turist ve konuklarimizin giizel
hatiralarla ayrilmasimi saglamak en iyi reklam olacaktur.

6. Bu sosyal medya araglarinin sehrinizin marka sehir olarak tanitilmasina yonelik daha da
gelistirilmesi i¢in Onerileriniz nelerdir?

¢ Bulundugumuz olanaklar bakimmndan su an yeterli oldugu kanisindayim. Zaman
igerisinde teknoloji zaten ileriye dogru yonlenecektir.

7. Yasadigimiz Sehir Belediyesi'nin herhangi bir sosyal medya hesabini takip ediyor
musunuz?

e Bulundugum sehirdeki biitiin sosyal aglar: takip ediyorum.

8. Sosyal medya aracihigi ile belediye yetkilileri ile yazigstigimiz ve irtibat kurdugunuz olmus
mudur?

e Tabii ki iletisim igine giriyoruz. Hatta bizzat kendim kurumumuzun sosyal aglarmi
kullandigim igin iletisime geg¢mek isteyen vatandaslara vakit kaybetmeden yardimci
olmaya ¢alistyorum.

9. Turizmle ilgili paylasimlardan sonra en fazla hangi sosyal medya platformundan geri
doniigtim saglaniyor?

¢ Bunu ayirmam biraz zor. Genel itibariyle biitiin sosyal aglardan esit sayida geri doniis
sagladigimi soyleyebilirim. Her sosyal agin farkl kitleleri oldugu igin farkli geri doniisler
geliyor.

10. Sehir turist sayisinin artisinda sosyal medyanin etkisi sizin i¢in ne kadar énemlidir?

e Ik soruda da oldugu gibi bu sorunuzda da sosyal medya tamitim igin olmazsa
olmazlarimizdandir. Bunu istatistiki olarak gorememekte etkisinin fazla oldugu
diisiincesindeyim.

Burada katiimcimin verdigi bilgilere dayanarak, sosyal medya sehrin markalagsmasinda
glintimiizde etkili olan bir aragtir. Sehir markalasmasinda rol oynayacak bir¢ok yontemler vardir.
Bu yontemlerden biri ise sosyal medyadir. Ancak katiimcmizin da ifade ettigi gibi sehir
markalagsmasinda tek bir sosyal medya kanalmi g6z Oniinde bulundurmamak gerekir.
Glintimiizde sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Avantajlarma baktigimizda,
sosyal medya ile bir saniye icerisinde sehirle ilgili paylasimlari halka ulastirabiliriz. Dezavantaj
olarak ise bir saniyeler icerisinde sehirle ilgili cok kotii bilgi kirliligi olusabilir ve bu onlenemez
duruma gelebilir. Katilimcinin ifade ettigi gibi en etkili yontemlerden biri gelen ziyaretgilerin
zihninde olumlu anilar olusturmak ve bu ziyaretgiler sehirden gidince kendi gevresindeki
insanlara sehir ile ilgili olumlu amilarini anlatmasidir. Bu sayede sehre gelen turistlerin sayisi
artacak ve gsehrin tanitilmasi kolaylasacaktir.
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Kiitahya

10.

Internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tamitilmasi hakkindaki diisiinceleriniz
nelerdir?

Glintimiizde sosyal medya kullaniminin ¢ok yaygin olmasi, daha ¢ok kitleye hitap etme
agisndan son derece &nemlidir. limizin kiiltiir ve turizmi ile ilgili muhtelif illerde
diizenlenen fuarlarla birlikte ok 6nem verdigimiz platform sosyal medyadir.

Kent tanitimi igin en etkili sosyal medya araglar1 hangileridir ve neden?

Talebin en ok oldugu sosyal medya hesaplari, arz igin en 6nemli platformlar oldugu
kanaatindeyiz. Giiniimiizde Facebook, Instagram, Youtube ve Twitter gibi sosyal medya
araglarmin en yaygmn kullanilan sosyal medya araglar1 oldugu kanaatindeyiz.

Yurtigi ve yurtdis: seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok hangi tiir web
sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?

Oncelikle, gidecegimiz iilke ya da sehrin tanitimiyla alakali resmi kurumlarm internet
sitesinde inceleme yapar sonrasinda Facebook, Youtube, Instagram gibi sosyal medyada
aragtirma yapardim.

Kararlarmiz tizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracin etkili buluyorsunuz ve neden?

Youtube’taki igeriklerin gercekligi diger sosyal medya platformlarina gore daha inandiric
olmasi nedeniyle kararlarimda Youtube {izerinden izledigim videolar daha etkili
olmaktadir.

Sehir tamitiminda sosyal medya hesaplar1 olarak Twitter, Facebook, Instagram hesaplar:
sizce yeterli midir?

Youtube'un mutlaka olmasi gerekir. Ozellikle igeriklerin telif haklarina 6nem vermesi
nedeniyle bilgi kirliliginin diger sosyal medya hesaplarina gore daha az olmasi,
Youtube'un daha etkili olabilecegi kanaatindeyim.

Bu sosyal medya araglarinin sehrinizin marka sehir olarak tamitilmasma yonelik daha da
gelistirilmesi i¢in Onerileriniz nelerdir?

Yazili ya da gorsel paylasilan tiim bilgilerin telif haklarina gereken 6zenin gosterilmesi
bilgi kirliligini engelleyecektir. Bunun disinda, bu sosyal medya platformlar1 kullaniciya
yeterli imkan1 tanimaktadir.

Yasadigimiz Sehir Belediyesi'nin herhangi bir sosyal medya hesabini takip ediyor
musunuz?

Evet, Facebook.

Sosyal medya aracilig: ile belediye yetkilileri ile yazistigimiz ve irtibat kurdugunuz olmus
mudur?

Olmadi. Kafamdaki soru isaretlerini sosyal medya iizerinden gidermeye calisiyorum.

Turizmle ilgili paylasimlardan sonra en fazla hangi sosyal medya platformundan geri
doniisiim saglaniyor?

Daha ¢ok ve daha sik kitlenin kullaniyor olmasi nedeniyle Facebook.
Sehrin turist sayisinin artisinda sosyal medyanin etkisi sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?

Glintimiizde bunu ilk siraya koymak en dogrusu olacak. Daha genis bir kitleye hizlica
ulasabilmenin en iyi yolu sosyal medyadir.
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Burada katilimcinin verdiyi bilgilere dayanarak sehirlerin markalasmas: daha etkili olmasi
icin tek yaz1 paylasimlar: degil gorsel paylasimlarinda olmas: gereklidir. Bu dogrultuda katilimcin
goriisiine gore en etkili sosyal medya platformu Youtube’dir. Ciinkii, kayit zamani, kisisel
bilgilerin alinmas1 ve bu bilgiler 1s1§1ndan paylagilan bilgilerin kisiye 6zel telif hakki olmas1 bu
platformu daha seffaf ve avantajli olmasini saglamaktadir. S$Sehirlerin olusum siireglerini
inceledigimizde, sehirlerin bulunduklar1 cografyada insanlar1 giivenlik, ticaret, ulasim vb.
sebeplerle kendisine ¢ekebilmeyi basaran yerlesim yerleri oldugunu goriiriiz. Mikro diizeyde bu
tespiti yaptigimizda ise aslinda her sehrin kurulma sebebinin bir ¢cekim merkezi olabilmesidir. Bu
markanin olusmasinda en etkili yontem katilimcamizin goriistine gore sosyal medya
platformlaridir. En seffaf sosyal medya ise video icerikleri olan Youtube’dir. Bu videolar sayesinde
sehre gelmek isteyen turistler ilk 6nce sehirle ilgili goriintiilii paylasimlara bakarak sehir hakkinda
fikir edinmektedirler.

Afyonkarahisar

1. Internet ortaminda ve sosyal medyada kentlerin tamitilmasi hakkinda diisiinceleriniz
nelerdir?

e Internet ortaminda sosyal medya kentlerinin tanitimi genis kitlelere ulasmasi agisindan
Oonemlidir.

2. Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar1 hangileridir?
e Sosyal medya, gorsel afis, mobil uygulamalara daha kolay ulasilabilir.

3. Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok hangi tiir web
sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsimniz?

e Yurticinde, Kiiltiir ve Turizm Bakanligina ait kiiltiir portalin1 ve illerin sosyal medya
hesaplarinda tavsiye edilen yerlerin yorumlarini

e Yurtdisinda, resmi kurumlarin sayfalarini ve verilerini
4. Kararimz {izerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?
¢ Resmi kurumlarin hesaplarini ve verilerini etkili buluyorum, daha giivenilir oldugu icin.

5. Sehir tanitiminda sosyal medya hesaplar1 olarak Twitter, Facebook, Instagram hesaplari
yeterli midir?

e Hayir yeterli degildir.

6. Bu sosyal medya araglarinin sehrinizin marka sehir olarak tanitilmasina yonelik daha da
gelistirilmesi i¢in Onerileriniz nelerdir?

e Sosyal medya hesaplarinin tek cati altinda toplanarak Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigina ait
web sayfalarinda ve kiiltiir portalinda toplanmasi gerekmektedir. Bireysel hesaplar bilgi
kirliligine sebep olmaktadr.

7. Yasadigimiz Sehir Belediyesi'nin herhangi bir sosyal medya hesabini takip ediyor
musunuz?

e Evet takip ediyoruz.

8. Sosyal medya aracihigi ile belediye yetkilileri ile yazistigimiz ve irtibat kurdugunuz olmusg
mudur?

e Evet.
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9. Turizmle ilgili paylasimlardan sonra en fazla hangi sosyal medya platformundan geri
doniistim saglaniyor?

e  Web, Facebook, Twitter.
10. Sehir turist sayisinin artisinda sosyal medyanin etkisi sizin i¢in ne kadar énemlidir?
e Sosyal medyada tizerinden yapilan yorumlar kisisel yonlendirmede etkili olmaktadir.

Sosyal medyada genellikle belediyelerin gorsel afisleri sehre gelmek isteyen ziyaretgilerin
daha ¢ok ilgisini ¢cekmektedir. Genel olarak ziyaretgiler sehre gelmeden 6nce sehrin resmi sosyal
medya ve web sitelerinden bilgi alarak gelmektedir. Katilimciya gore sosyal medya sehrin
tanitilmasi igin en etkili vasita degildir. Bunun igin sehri markalastirmak igin daha avantajl
yontemlerin oldugunu diisiinmektedir. Oneri olarak belediyelerin sosyal medyalar tek cati altinda
Kiltiir ve Turizm Bakanligina birlestirilerek sehirlerin tamitilmasinda daha etkili bir rol
oynayacagini diistiniilmektedir.

Usak

1. Internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tamitilmasi hakkindaki diisiinceleriniz
nelerdir?

e (Cok ¢ok onemli buluyoruz sosyal medya tanitimlarini yeni diinya da isler boyle yiiriiyor.
2. Kent tanitimi igin en etkili sosyal medya araglar1 hangileridir ve neden?

e TFacebook ve Instagram diyebiliriz ¢iinkii insanlar genellikle gorsele deger veriyor bilgi ¢ok
onemli degil.

3. Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok hangi tiir web
sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsmniz?

e TFacebook, organize turlar, Google.
4. Kararlariniz tizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?
e Kararlarimiz tistiinde genellikle etkili degil lakin ilgimizi ¢ekmeyi basariyor.

5. Sehir tanitiminda sosyal medya hesaplar1 olarak Twitter, Facebook, Instagram hesaplari
sizce yeterli midir?

e Simdilik evet.

6. Bu sosyal medya araglarinin sehrinizin marka sehir olarak tanitilmasina yonelik daha da
gelistirilmesi i¢in Onerileriniz nelerdir?

e Belki hepsi tek bir yerde uzman kadrolar tarafindan yonetilirse daha saglikli ve nitelikli
olur.

7. Yasadiiniz Sehir Belediyesi'nin herhangi sosyal medya hesabini takip ediyor musunuz?
e Evet.

8. Sosyal medya araciligi ile belediye yetkilileri ile yazistiginiz ve irtibat kurdugunuz olmus
mudur?

e Evet.

9. Turizmle ilgili paylasimlardan sonra en fazla hangi sosyal medya platformundan geri
doniistim saglaniyor?

e Facebook ve Instagram.
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10. Sehrin turist sayisinin artisinda sosyal medyanin etkisi sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?
e Yani abartilacak kadar degil elbette fark yadsinamaz.

Genel olarak sosyal medyay1 kullanan belediyeler 6ncellikli olarak resmi hesaplar kullanarak
ziyaretgilerin dikkatini ¢ekmektedir. Sehir markalagmasi nedir? gibi sorulari cevaplamak igin, bu
sehrin ne gibi Ozellikleri olduguna bakilmaktadir. Giintimiizde ulasim ve iletisim araglarinin
gelismesi ve mal ticaretinin yaninda hizmet ticaretinin gelismesine olanak saglamistir. Gerekli
altyaprya sahip sehirler temel fonksiyonlariyla beraber yerli, yabanci ziyaretciyi ve yatirimciy:
cekerek sehirde yasayanlarin gelir ve yasam kalitesinin artmasina katki saglamaktadir. Nitelikli
yatirimcr ve turist gekerek sehrinin gelirlerini arttirmak isteyen sehir yoneticileri de ¢ekim merkezi
olabilmek igin sehirlerinin marka degerini arttiracak yatirnmlar gergeklestirmektedir. Bu
yatirimlar1 yapmadan once halkin tepkisi Olgiilmektedir. Sosyal medya vasitasiyla belediyeler bu
gibi yatirimlarin bilinmesi igin sosyal medya kullanilmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Sehir markalagmas1 denildiginde aklimiza dogal giizelliklerin korundugu, alt-list yap:
sorunlarmin olmadig, tarihi miraslarma gereken degeri ve 6zeni gosteren, iiretim alaninda da
sadece insanlarin ¢ikarlarina uygun hareket edilmeyen bir kent gelmektedir. Sosyal sorunlar
bazinda degerlendirildiginde, cevreye, dogaya ve sokak hayvanlarina duyarh olunan, bir yerden
baska bir yere ulasmada sorunlarin yasanmadig1 ve kent sakinlerinin birbirilerine ve turistlere
kars1 hoggoriilii oldugu bir kent yapisi akillara gelmektedir. Sehir markalagsmasi yolunda yapilacak
olan yatirimlarin kalicihgr onemlidir. Sosyal ve ekonomik yonden halkin refah ve mutluluk
icerisinde yagamlarini siirdiirmeleri onemlidir. Tiim olumsuzluklarm minimuma indirildigi
kentlerde yasam standartlarinin, iiretim faaliyetlerinin ve turizm faaliyetlerinin artmasiyla kent
markalasmasi yolunda da kendiliginden ilerleme kat edilmis olacaktir. Kent markalagsmasinin
hizlandirilmasi, kentin tanitilmas: ve kentin ne gibi degisim ve gelisimlerden gectigini kisilere
duyurmak amaciyla sosyal medya hesaplar1 kullanilir. Sosyal medyanin, kent markalagsmasindaki
en onemli rolii markalasmanin hizlandirilmasidir. Sosyal medya araglar1 sayesinde kentler
hakkindaki gelismeler kisa siirede milyonlarca kisinin begenisine sunulmaktadir. Kent
markalagmasi ve tanitiminda sosyal medya araglarinin roliinii incelemek amaciyla derinlemesine
miilakat teknigi kullamlarak 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleriyle yaptigimiz soru-cevap
seklindeki goriismemizin amaci, Tr 33 Bolgesi Plani'nda yer alan Afyonkarahisar, Manisa,
Kiitahya ve Usak illerinde yapilan kent markalagsmasi ve kent tanitimu icin yapilan sosyal medya
paylagimlarinin kisiler {izerindeki etkilerini ol¢mektir. Ayrica paylasim yapilan sosyal medya
araclarmin yeterliligi ve eksikliklerini belirlemek ve ¢6ziim Onerileri ortaya koymaktir. Yapilan
arastirma sonucuna gore, sosyal medya hesaplarinin kent tanitimindaki rolii yadsmamayacak
kadar biiyiiktiir. Manisa, Usak, Kiitahya ve Afyonkarahisar illerinin Kiltiir ve Turizm
Midiirliiklerinden alinan yanitlara gore sosyal medyanin kent tanitilmasindaki etkisinin oldukga
fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Gorlisme sonucuna gore bu alanda en ¢ok kullanilan sosyal
medya araglari;; Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube oldugu ortaya ¢ikmustir. Yurtigi ve
yurtdist seyahatleri konusunda yapilacak olan internet arastirmalar1 konusunda bilgi kirliligi
oldugu konusunda endiseler oldugu saptanmistir. Seyahat arastirmalarinin, devlet kurumlari,
belediyeler gibi daha fazla giiven veren resmi hesaplardan yapilmak istendigi ortaya ¢ikmaktadir.
Sehir tanitiminda sosyal medya hesaplarinin yeterliligi su anki ihtiyac: karsiladigi, teknolojinin
gelismesiyle birlikte bu hesaplarin da gelisecegine ve talebi karsilayacagma olan giivenin oldugu
goriilmektedir. Bunun yami sira sosyal medya araglarina ek olarak, gelen turistlerin kisisel
hesaplarinda paylasmis olduklar1 giizel anilarmin kentin tamitilmasinda etkili olabilecegi
goriisiiniin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sehir Belediyeleri'nin resmi sosyal medya araglar1 genel
olarak takip edilmektedir. Buradan resmi hesaplara olan giivenin daha fazla oldugunu
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diistinebiliriz. Sosyal medya hesaplarindan yapilan paylasimlarda geri doniis saglanmaktadir.
Takipgilere ihtiyaci oldugu bilgiye kolayca ulasma firsatinin verildigi ortaya konulmaktadir.

Aragtirmada sosyal medya hesaplarinda en ¢ok begeni alan marka sehir unsurlar
incelendiginde Afyonkarahisar'in sosyal medyada en ¢ok begeni alan marka sehir unsurunun
“gastronomi” oldugu goriilmiistiir. Kendi yemek kiiltiirtinti en sekilde tanitan sehirler
markalagsma yolunda 6nemli adimlar attig1 bilinmektedir. Kiitahya icin en ¢ok begeni alan unsur
“Ozel sektor ve diger kurumlar” olmustur. Burada goriildiigii tizere belediye ve halk yerel
yonetimlere ve dis iligkilere ve 6zel kuruluslara 6nem vermektedir. Usak sehrinin sosyal medyada
en ¢ok begeni alan marka sehir unsuru “yerel yonetim politikas1 ve dis iliskiler” olmustur. Yerel
yonetimler altyapi, ulasim vb. hizmetlerini verirken hem vatandagsin istek ve ihtiyaglarin1 hem de
tilkenin gelismesi ve kalkinmasi i¢in énemli bir vazifeyi yerine getirmektedir. Yerel yoneticiler
etkili bir planlamayla sehrin marka sehir olmasina ve deger olusturulmasma katkida bulunabilir.
Manisa igin en ¢ok begenilen unsur “iklim” olmustur. Iklim her zaman turizm faaliyetlerini
etkileyen bir faktor olmustur. Bir sehirde kar varsa kis turizmi, giines ve deniz varsa yaz turizmi
etkilenecektir ve bu marka olma yolunda sehre bir deger katacaktir. Arastirma sonuclarma gore
kent tanitiminda kullanilan sosyal medya araglarina olan giiven konusunda yasanan sorunlarin
giderilmesi igin, sosyal medya hesaplarini yoneten kisilerin bu konuda uzmanlasmis kisilerden
se¢ilmesi, paylasimlarin etkisini arttirabilir. Ayrica bu resmi sosyal medya paylasimlarmin ne
siklikla yapildig1 6nem arz etmektedir. Bu hesaplarin aktif bir sekilde paylasimlar yaparak
takipgilerin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Kentte yapilan aktivitelerin reklaminin yapilmasi,
halkin bilgilendirilmesi ve kenti ziyarete gelecek kisilerin konserler, festivaller gibi etkinliklere
gore plan yapmalarina olanak saglayabilir. Turistlerin kisisel hesaplarinda yaptig1 paylasimlarla
sosyal medya paylasimlarinin desteklenmesi turizm amagh kullanilan sosyal medya araglarmin
daha etkili olmasini saglayabilir. Turizm faaliyetleri ve belediye ¢alismalar1 gibi konu bashklarmna
gore resmi sosyal medya hesab: olusturulmas: takipgilerin ulagsmak istedigi bilgiye daha kolay
ulagsmasinda etkili olabilir. Bu agidan bakildiginda kente gelecek olan turistler resmi turizm
hesabindaki paylasimlarla fikir sahibi olmus olur. Diger yandan belediyenin ¢alismalari
hakkindaki paylasimlari ile o kentte yasayan kent sakinlerinin giinliik islerinde ne gibi aksamalar
olacagini ya da kentte yapilan calismalar hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanabilir. Kent
markalagsmasi amaciyla yapilan c¢alismalar kentin en 6nemli 6zelliklerinin neler oldugu ortaya
koymali, belirlenen konu ya da kentin 6zelligini 6n plana gikarmalidir. Ornegin; kent, turizm
alaninda markalagmak istiyorsa sehre olan yatirnmlarin arttirilmasi, gelen ziyaretcilere ve kent
sakinlerine yiiksek kalitede hizmet verilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in kullanilacak sosyal medya
hesabmin kesinlikle resmi bir hesap olmasi gerekmektedir. Ayrica paylasimlar, markalasma
konusunda yeterli seviye de bilgi birikimine sahip yaratici kisilige sahip kisi ve kisiler tarafindan
saglaniyor olmasi gerekmektedir. Sosyal medyanin verimli sekilde kullamilip, olumlu sonuglar
alinabilmesi icin paylagimlara gelen begeniler, yorumlar, sorular, sikayet ve ¢neriler siklikla takip
edilmeli ve takipgilerin goriislerine 6nem verilmelidir. Giiniimiizde sosyal medya araglar
sayesinde bilginin yayilmasi saniyeler almaktadir. Bu durum g6z oniinde bulundurulmali ve
kentte yapilan yatirimlar, degisim ve gelisim c¢alismalarinda doga, cevre gibi sosyal konularda
dikkatli olunmalidir. Sosyal medyanin maliyeti diisiik bir reklam araci olmasmin dezavantaji,
markalar hakkinda aniden c¢ikabilecek olumsuz haberlerdir. Bu agidan yapilan paylasimlara
gereken 0zenin verilmesi gerekmektedir.
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