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OZET

SEHIR MARKALASMASINDA SOSYAL MEDYANIN ROLU: TR33
BOLGESINDE BiR UYGULAMA

AZIMOV, Sarmaz
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Ercan TASKIN
Temmuz, 2020, 120 sayfa

Sehirlerin marka sehir olma siirecinde dogal olarak sehirler taninirligini daha
fazla artirmak zorundadir. Ozellikle turizm sektdriinde sehirlerin giiciinii ortaya ¢ikarmak
icin internet ortami ve sosyal medya araglart yogun bir sekilde kullanilmaktadir ve
internet alaninda olusturulan kentlerin sosyal medya hesaplart sehrin tanitimina faydasi
bulunmakta ve turizm hareketlerini kolaylastirmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, marka,
markalagsma, internet, sosyal medya kavramlari 1s1ginda, sehir markalagsma siirecine
internet ve sosyal medya araglarinin rollerini ortaya ¢ikarmaktir. Kentler, daha da fazla
ziyaretciyi ve karl yatirnrmi ¢ekme ve daha da kalifiye is giicinii barindirma ve sahip
oldugu degerleri koruma, gelistirme motivasyonuyla kurum markalar1 gibi
yonetilebilmektedir. Bu sebeple kent markasinin yonetim siirecinin bir pargast olan kent
tanitiminda medyanin rolii géz ardi edilemez. Teknolojideki gelismeler, internet kullanim
oranindaki hizli artig ve daha fazla insanin her gegen giin ¢evrimigi platformlarda aktif

olmasi nedeniyle kent markalar1 da sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sosyal Medya, Tr33 Bolgesi, icerik Analizi, Sehir Markas.
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ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN CITY BRANDING: AN APPLICATION IN
TR33 REGION

AZIMOV, Sarmaz
Master’s Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Ercan TASKIN
July, 2020, 120 pages

In the process of becoming a brand city, cities naturally have to increase their
awareness more. Especially in the tourism sector, internet environment and social media
tools are used extensively to reveal the power of cities. Social media accounts of the cities
are beneficial for the promotion of the city and facilitate tourism movements. 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. Cities
can be managed like corporate brands with the motivation to attract more visitors and
profitable investments, host more qualified workforce, protect and develop their values.
For this reason, the role of the media cannot be ignored in the promotion of the city, which
is a part of the management process of the city brand. The advances in technology, the
rapid increase in internet usage rate and the interest in the use of online platforms lead

city brands to use social media actively.

Keywords: Brand, Social Media, Tr33 Region, Content Analysis, City Brand.
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ONSOZ
Bu Yiiksek Lisans Tez Calisma Raporunda, TR33 Bolgesindeki sehirlerde
yapmis oldugum c¢alismanin sonucunda elde ettigim bilgileri dikkatinize sunmaktayim.

Sehir Markalagsmasinda Sosyal Medyanin Rolii: TR33 Bolgesinde Bir Uygulama

tizerinde yapilan bu arastirmayi bilgilerinize sunmaktayim.

Bu calismay1 hazirlarken gegirdigim siirecte benden yardimlarini esirgemeyen
ve her daim destek olan danisman hocam Sayin Prof. Dr. Ercan TASKIN’a saygilarimi

ve tesekkiirlerimi sunarim.
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TEZ METNI



GIRIS

Sehir markalagmasi; yerel yonetim, turizm, yatirim, yerlesim, kiiltiir ve egitim,
insan, iklim ve mesafe gibi alt unsurlardan dolay1 ticari markalara gore ¢ok boyutu olan
bir kavramdir. Bu sebeple sehirlerin markalagmasi uzun ve zaman gerektiren bir stiregtir.
Bu siiregte sehrin basarili bir sekilde markalagmasi igin yerel yonetimler, kamu kurumlari,
tiniversiteler, kalkinma ajanslar1 ve sehir giivenlik birimleri, ticaret odalar1 ve diger sivil
toplum kurumlar1 gibi sehir paydaslar1 tarafindan ortak karar ve faaliyetlerle hareket
etmesi gerekmektedir. Sehirlerin marka olmasi i¢in ekonomi, alt yapi, teknoloji, nitelikli
insan kaynagi, kamu hizmetleri ve giivenlik gibi temel unsurlarin iyi diizeyde
kargilanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bunun yaninda sehirlerin digerlerinden
farklilasmasi ve daha fazla ilgi gormesi i¢in konumlandirilarak daha giiglii bir sehir
markasina sahip olmas1 gerekmektedir. Sehirlerin markalagsmasinda dolayisiyla hedef
kitle zihninde gii¢lii bir sehir markasi olusturulmasinda sosyal medya araci 6nemli rol
tistlenmektedir. Sosyal medya, sehirlerin hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurmasina,
giiclii yonlerini 6ne c¢ikarabilmesine, markalasmani ve kisiligini etkin bir sekilde
yansitmasina imkan vermektedir. Diger taraftan yatirimcilarin ve turistlerin diinyanin her
yerinden sehrin 6zelliklerine dair bilgi edinmesi, sehir sakinleri ve turistlerin deneyimleri
sonucu sikayet ve Onerilerini sehir yonetimine iletmesi ve dolayisiyla sehrin zayif

yonlerinin giderilmesinde sosyal medya onemli katki saglamaktadir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE SEHIR MARKASI



1.1. MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Marka, isletmelerin sik bulundugu alanlarda pazarlamaya konu olan biitiin
sektordeki tiiketici algisin1 Olgerek psikolojik ve fizyolojik unsurlart géz Oniinde
bulundurarak isim, logo, sekil kullanarak kendini zihinlerde konumlandirmaktadir.
Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore marka, saticinin {iriin veya hizmetleri
tanimlarken, diger rakiplerle aralarindaki rekabeti farklilagtirmaya yarayan isim, tasarim,

tanim veya bunlarin biitiintidir (Keller, 1998: 2).

Bir {riinii alirken diger iriinlerden farklandirmak i¢in veya se¢mek igin
neredeyse tiim Ozelliklerine bakiyorlar. Ama yalniz bir 6zelligi satin alma siirecini
neredeyse etkilemektedir. Bu kavram iiriiniin markasidir. Uriiniin markas1 dediginizde
onun ambalaji, logosu, garantisi akla gelmektedir. Bir markayr gercekte diger
markalardan ayiran 6zelliklerden biri de bu markanin akilda kalici ve giiven verici
olmasidir. Bu prosediirii markalar sosyal bir grubun giivenini kazanarak veya psikolojik
araglardan kullanarak yaparlar. Belki de bunu yapmaktaki amagclari sosyal grup degil de

bu kesime hitap ederek farklilasmaktir (Ar, 2007: 5).

Marka, isimden veya sembolden olusmaz. Markalar tiiketicilerin {irlin veya
verimlilik etkinlik, etkenlik, etkililik hakkindaki fikirleri ve potansiyel algilar1 sembolize
eder. Yeni miisteriler i¢in mal ve hizmetin tamamin olusturur (Kotler ve Armstrong,

1993: 7).

Marka bir tek fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamak icin fiziksel bir {iriin degildir,
temsil ettigi iilkenin imajin1 tagimak, tiiketici profilini temsil etmek, {ilke orf adetlerini
cagristirmak ve marka 6zelliklerini olusturmak demektir (Aaker, Brands ve Press,1993:

7).

Markay1 anlamaya calisirsak her seyden once iiriin marka iligkilerine bakmamiz
gerekmektedir. Pazarlama karmasinin bir unsurlarindan olan iiriin, fiziksel olmakla
birlikte en esas govdeyi temsil eder. Pazarlama karmas1 dedigimizde {iriin, fiyat, dagitim
ve satis ¢abalar1 aklimiza gelmektedir. Uriin marka farkliliklarina bakacak olursak {iriin
fiziksel olup ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermektedir. Marka ise miisterilerin fiziksel
ihtiyaglarini karsilarken secimini kolaylastiran bu iiriinii temsil eder. Bu agidan bakarsak
marka tirtinii tiikketicilere sunulmasinda ve bir malin tanitiminda ¢ok énemli konumdadir.

(Aaker, 1996: 73).



Marka, mal veya hizmet iireticilerini ve saticilarini tanimlar. Marka, iirtinlerin
oldugu ve hizmetlerin oldugu bir varliktir. Marka, patentlerden veya telif haklarindan ¢ok
farkli anlam yaratan bir seydir. Patentlerin ve telif haklarinin ¢ok az bir yasam egrisi
varken, marka miisterilerin zihninde sonsuza dek yasayabilir. Marka, tiiketicilerle mal
veya hizmet arasindaki baglantiyr gosterir. Marka, ad, logo, simge ya da sloganlardan
olusmaz. Marka, tiiketicilerin mal ve hizmetlerle alakali isittiklerini, gordiklerini,
okuduklarini veya kendisinde agiklama yaparak birebir deneyimlerinden elde ettikleri

bilgilere gore yaptiklari tanimlamalar1 gosterir (Bozkurt, 2004: 48).

Marka kavraminin miisteriyi agiklama vasitasi olarak gosterilmesi yanlistir.
Yani marka miisterilerin etkisi lizerinde giizel izlenimler gdsterme yoluyla satislar
cogaltan bir pazarlama kurnazlig1 olarak gosterilmemelidir. Ger¢ek anlamda marka, sahip
oldugu o6zellikleri miisteriye gosteren bir semboldiir diyebiliriz. Miisteriye ayricalikli
avantaj sunmayan, fiziki ve sembolik olarak 6zellikleri baska 6zelliklerin farklilik arz
etme eyleminin olmamasi, bir markanin diger igletmelerin girdigi piyasalarda basarili

olmamasi kagiilmazdir (Tek, 2005: 303).

Cok 1yi bir marka, miisterilere {iriin saglayanla alicilar izerinde yaratmis oldugu

algiy1, garantiyi, giiveni temsil eder. Markanin igerdigi alt1 anlam (Bozkurt, 2004: 49):

e Nitelik: Marka, bir malin amacin1 gosterir. Hizli, saglam vb. gibi.

e Yararlar: Misterilerin markanin kendileri i¢in ne kadar fayda saglayacagini
gosterir. Miisteriler aldiklar1 markalarda, akilda kalicilik veya giivenlik gibi
Ozelliklerini aramaktadirlar (Keller, 1993: 4, Aktaran Erdem, 2004: 4).

e Degerler: Markanin tiretici hakkinda bilgileri miisteriye sundugu ve one ¢ikardigi
kavramlardir.

e Kiiltiir: Marka bir toplumun ve bir devletin kiiltiirli temsil edebilir. Volkswagen
aracini incelersek Alman kiiltiiriinii temsil ederek diinyaya tanitmaktadir.

e Kisilik: Marka bir kisiligin 6zelliklerini gosterir. Mesela Porsche, aktiflik ve
dinamiklik gdsteren kisiligi bizlere gosterir.

e Kullanict: Uriinlerin genelde hangi kesim tarafindan kullanildigini gosterir.
Mercedes markasi genelde taninmis insanlarin, yoneticilerin kullandig1 bir arag

olarak zihinlerimize yazilmistir.



1.1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi ve Kavramm

Marka kavrami ilk defa MO 3.200 yillarinda ¢ok kadim bir medeniyet olan
Misir’da goriilmistiir. O yillarda bizlerin bildigi marka kullanim esyalar iizerinde
yaziliyordu. Bu kullanim esyalar1 giysi veya sarap olarak adlandirabiliriz. O zamanlar
giysi ve saraplarin istiine hiyerogliflerdi ve bu firiinlerin menseinin neresi oldugunu

gostermekteydiler (Nilson ve Wiley, 2003: 11).

Avrupa’nin ilk kez marka ile tanismasi, Orta Cag alkol {ireticileri ve ufak ticaret
yapan insanlarda goriilmektedir. 16. yiizyilda alkollii icki {ireticileri, irettikleri
iceceklerin dagitimini tahtadan hazirlanmis, eski yontemlerle hazirlanan figilarin i¢inde
gemi ile gerceklestirmektedir. Figilarin iistiinde iiriinii hazirlayan isletmenin adi veya
“branded (markalanmis, damgalanmig)” kelimesi kullaniliyordu. Alkolli igecek
tireticilerinin temel amaci sadece viskileri lireten firmanin kim oldugunu bildirmek degil
ayni zamanda taverna sahiplerinin kendi mallarinin daha diisiik fiyata liretilmis igkilerin

kopyalari ile ayirt etmektir (Farquhal, 1989: 8-12).

Orta Cag kiiciik ticaret isi yapanlar da alkol tireticileri gibi kendi {tirettikleri
tirtinleri ve tiiketicileri diisiik kaliteli kopya tirlinler ile ayirt edebilsinler diye iirlinlerin

tizerine markalar koyulmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 270).

Markanin kullanildig bir bagka alan ise giizel sanatlar olmustur. Leonardo da
Vinci, Rembrandt, Stradivari gibi sanatcilarin kendi adlar1t marka haline gelmistir. Kendi
adlarin1 marka haline getirmis sanatcilarin yaptiklar1 eserler miisterilerin istekleriydi ve
rtinii hayran1 oldugu kitlelere gére hazirlardi. Kendi taleplerine gore yapilmis eserler
hayranlarin1 daha ¢ok memnun etmekteydi ve bu eserler i¢cin fazla fiyat vermeye

hazirdilar (Nilson, 2003: 12).

19. yiizyilda diinyadaki sanayilesme ile beraber kiitle iiretimi ve maliyetlerin
verimli olarak kullanimi isletmeler i¢in daha fazla 6nem kazanmuistir. Bu siiregte, Procter,
Lever, Nestle ve Ford gibi isletmeler kiitle iiretimini daha da ilerilere tasiyarak modern
anlamda gelistirilmis modern marka anlayisini ileri siirdiiler ve kullanimini agik hale
getirdiler. O donemlerde temel hedef iireticiyi tanimlayarak kim oldugunu belirlemek idi,
ancak bunlarin yeterli olmayacagimi diisiinerek daha fazlasinin ortaya konulmasi
gerektigini fark ettiler. Ornegin, sabun hazirlayan ve bunu deniz yolu ile bir kitaya

gonderen firmanin yalniz malina ad koymasi yetmemekteydi. Malin gézle goriinebilir ve



gozle goriinmeyen Ozellik ve faydalarinin oldugunu ortaya ¢ikardilar. Ve bunu ihtiyag
gerekcesi olarak marka anlayigini getirilmesini ve bu kavramin gerekli oldugunu

duyurdular (Nilson, 2003: 13).

Artik nasil bir iiretim yaparak ve miisteri elde etme politikalarini izleyerek marka
olusturulacagy, siirdiiriilebilirligin isletmelerde nasil devam edecegine ve isin gelismesini
saglamak i¢in markanin giiven giiciinden faydalanarak nasil daha biiyiik bir firma haline

gelebiliriz sorular1 sorulmaya baslanmistir (Farquhal, 1989: 7).

Fark yaratma noktasinda vazgecilmez bir yere sahip olan marka giiniimiiz
sartlarinda igletmelerin Ozelliklerini ve kaynaklarini tek bir konu altinda toplayip
tiikketicinin isteklerini karsilayarak en 6nemli unsur olmayr basarmistir. Yillardan beri
degisim ve gelisim zamanlarinda olan marka tek saticiya ve iiretene degil, mal ya da
hizmetle ilgili olan hemen herkese ayr1 ayr1 fayda saglamaktadir. Tek basina mala veya
tireticiye yonelik bir konumlandirma veya fayda olarak simgelendirilen bir logo olmaktan
cok daha Gtesine giden markanin mala sagladig deger ile tiiketicide aligkanlik yarattigi
ve son yillarda ticari mallarin disinda isletmeler arasi rekabetin oldugu hemen her yerde

kendine yer yaptigi goriilmektedir (Kirdar, 2004: 233-234).

1.1.2. Markanin Onemi ve Faydalar

Marka olmak mal ve hizmetlere miisterilerin zihninde kalsinlar diye markanin
giiciinii aktarmak, ayni piyasa olan isletmeler arasinda fark yaratmaktir. Bir {iriiniin
markas1 miisterilere kim oldugunu, nasil gii¢ elde ettigini ve miisteriye nasil ilgi

gosterecegini sorularin1 yanitlamaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 275).

Glinlimiizde isletmelerin reklama ayirdigir paralar neredeyse bircok iilkenin
biitcesini ge¢mektedir. Isletmeler biliyorlar ki, eger bir isletme markasini miisterilere
ulastiramazsa, gelecek icin ¢cok zor durumlarda kalabilirler. Bunun i¢in igletmeler kendi
markalar1 miisterilerin zihinlerinde konumlandirmalari i¢in reklamlara bagvururlar. Iyi bir

reklam demek, iyi bir marka, iyi bir siireklilik ve iyi bir gelir demektir (Doyle, 2003: 254).

Marka, ireticiler ve hizmet veren islemelerin faydasi i¢in degildir. Marka,
tiiketiciler i¢inde bir fayda arz eder. Bir markaya sahip olmanm 6nemli noktalarini
sayarsak marka o zaman giiven ve deger kazanir ki tiiketicilerin sadakatini kazansin ve

miisteri sadakati saglanirsa, isletme diger rakiplerinin piyasaya girisinde engel



yaratabilmektedir. Marka sadakati ayn1 zamanda bir {irlin ne kadar pahali olursa olsun
yine de o {irlinii tercih etmektir. Saglam temellere ve giice sahip olan igletmeler pazara
sundugu iiriinler iizerinden ¢ok giizel gelir saglar. Isletme, giiclii marka sayesinde gelir
ve karim artirir. Diger rakipler ayni iiriinden iiretip piyasaya sunabilirler ama tiiketici
zihnindeki konumlandirma sayesinde sizin {inliniizii tercih etmektedir. Gilinlimiizde
marka demek kalite anlamina gelmektedir. Marka kalitenin bir gostergesi oldugu i¢in
miisteriler tarafindan da tekrardan ayni tiiketim iiriiniinii segebilirler. Uriin ve hizmetin
miisteriye sagladigr somut faydanin yani sira markalar miisteriler i¢in statii ve giiven
simgesi de olabilmektedir. Miisterilerin mal veya hizmet ararken zaman bakimindan
kisith olmast gergekei bir vaziyettir, marka kendi ile benzerlikler gosteren iiriin arasinda

secimi daha kolay hale getirmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 274-276).

Marka miisterinin mal se¢imini yapinca hem siireci kisaltarak zaman faydasi
saglamayl hem de satin alirken karar verme giidiisiinii basitlestiren bir etken olmakla
beraber miisteriyi on yargidan kurtararak {iriine baglayan ve iirlinii satin alma kararini
kolaylastiran, miisteriyi lirlinii almast igin tetikleyen bir konuma sahiptir (Altunbas, 2007:
160).

Markanin yarattig1 bu faydalar sonucunda iirlin ya da hizmetlerin degerlerinin
yiikselmesi ve miisteri zihninde biiyiikk sayginliga sahip olmasi saglanmis olacaktir.
Bunun sayesinde yeni iriinlerin miisteriye iletilmesi noktasinda iireticiye ¢ok fayda
saglanmis olunacak ve bilylik marka degerine sahip olan igletmeler pazardaki potansiyel
ise ve yetistirilmis elemanlar1 kendine c¢ekerek biiyiik degere sahiplenme sansini elde
edebileceklerdir. Isletme {iiretmis oldugu iiriinleri rakiplerden farkli iireterek ve
farklilastirma stratejisini uygulayarak kendisini 6nemli bir noktada gosterir. Satilan tirline
gore marka sadakati ve satis ¢ogaltma niyetinin yaranmasinda giiglii bir satin alma
kararina sahip oldugundan, igletmenin pazar paylar1 diizenli olarak yiikselmekte ve rakip
isletmelerin satis cabalarin1 ve fiyatlama stratejilerinden daha az etkilenmektedir
(Yergaliyeva, 2011: 36).

Miisteriler, mal veya hizmet faktorlerini degerlendirmeyi reklam ya da arkadas
ortamlarina benzer farkli ¢evre faktorlerinin etkisi ile Ogreniyorlar. Bu zaman
cergevesinde miisteri malin markasindan etkilenip ve buna bir anlam katip mali bu marka

ile akilda tutmak ve satin alma siirecini tekrar bu marka ile tiim satin alma prosediiriinii



basitlestirmektedir. Marka adinin en goze carpan faydasi, miisterinin mal ya da hizmeti

belli etmekte yardimer olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2004: 359).

Giizel bir marka neredeyse herkes tarafindan kabul edilmis benzer {iriinler
arasinda yanlis se¢im yapmayi onler ve one ¢ikmayi saglar. Bunu degerlendirecek olursak
{irinii iireten kisiye maddi bakimdan kazang getirir. Uretici kendi marka biinyesinde
pazara yeni iriinler siirdiigiinde, piyasaya siirdiigii iirtinler digerlerinden daha iyi, daha
yeni veya daha basit kullanim kilavuzu olmasa da miisteriler bu marka biinyesindeki

iriinleri satin almaya calisirlar (Anholt, 2007: 7).

Uretilen iiriin, iireticiye fayda saglarken; marka, iiriiniin faaliyet ydniindeki
cabasinin Gtesinde o iirlinlin degerini artiran bir ad, simge, tasarim veya belirtidir.
Markanin bir {iriinii diger iirlinler icerisinde temsil etmesiyle birlikte bir isimden daha ¢ok
anlami vardir. Diger taraftan, bir iirlin zaman icerisinde farklilik gosterirken; marka, buna

kiyasla uzun zamanli olmaktadir (Cevher, 2012: 107).

1.1.3. Marka Kavramsal Cercevesi

Marka kavrami, ge¢miste sadece liretim faaliyetleri ve sadece {irlinler igin
kullanilan bir nitelikte iken gelismekte olan teknoloji ve globallesmenin de etkisi altinda
giinlimiizde artik mallar, hizmetler, insanlar ve hatta kentler i¢in de kullanilir hale
gelmistir. Bu maksatla markayla ilgili yapilan tanimlar da farklilik kazanmistir. Konumuz
itibariyle markayr genel anlaminda ve sehir 6zelinde degerlendirmek hem marka
kavraminin algilanmas1 hem de sehir markasinin ortaya konmasi bakimindan fayda arz

etmektedir.

1.1.4. Markanin Tanimi

Markaya ait tanimlar akla gelince en ¢ok mal temelli olmasi akla geliyor. Bunun
sebebi ise markanin miisteri karsisina ¢ikist ve ¢ikis yillarinda da iiretilen tiriinleri ifade
etmesi olmakta, halihazirdaki donemimizde genis marka yaklagimlarinin ise zamanla mal
markalarindan hareketi ile gelismis olmasindan 6nde gelmektedir. Bu itibarla, markani
tanimak gerekirse, bunlarla beraber tanimlanacak ve marka ve sehir makas1 arasindaki
baghliklar1 ortaya ¢ikaracaktir. Marka, {irlin ve hizmetin fonksiyonlariyla koyan,

pazardaki rakiplerden farklandiran, ad, logo, sekil ya da bir bilesimdir. Marka ¢ogu siire¢



icerisinde miisteriler i¢in garanti ve bir ¢esit glivence ve sigortadir da diyebiliriz

(Yiikselen, 2008: 244).

Islamoglu’na (2010: 103) gore marka, iiretilen iiriiniin sahibi veya satic1 firmanin
mallarmin kimligini ve pazardaki rakiplerden ayirt edici bir logo veya addir. Tam rekabet
piyasasinda olan {iretici firmalar, farklilasmay1 ve misteri zihninde konumlanmay1
markayla saglamaktadirlar. Mallarin firmalar tarafindan markalanarak piyasaya
sunulmasi, sirketlerin kendi varliklarmi siirdiirmek i¢in kullandiklar1 bir yontemdir.
Giiniimiizde biiyiik sirketler iiriinlerden 6nce markalara yer vermislerdir (Knapp, 2000:

o1).

Marka kavramini tam olarak zihinlerimizde olusturmak i¢in, mal iireten firmanin
hem pazar genelinde, hem de sektor genelinde kendi markasini tanitmis olmasi ve kendine
has 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Markanin fonksiyonlari arasinda malin degeri
konusundaki bilgi amaci tasiyan bir veri bulunmaktadir. Bu bakimdan {iriin iireten
firmalar bazi1 pazarlama ve reklam giderlerini en aza diistirmektedirler (Kotler, 2002: 65-

66).

Marka kavrami, eger iriin iireten firma tarafindan dogru kullanilir ise firma
tarafindan tretilen {irlinlerin satis1 bakimindan miisteriye ulasmay1 daha da kolaylastiran
bir giigtiir. Kitlesel deger bakimindan, markanin bir tabakaya dahil olma imajmni
animsatmaktadir ve bu bakimdan markalagmak {iriin {ireten firmalarin amaclari
arasindadir. Markanin tiiketimi daha da hizlandirma fonksiyonlarindan yararlanmak ve
bu islevleri 6ne ¢ikarmak giiniimiiz rekabet piyasalarinda daha ¢ok 6nem tasimaktadir

(Knapp, 2000: 61).

Marka fonksiyonlarinin olusturulmasinda 6énemli konulardan bir tanesi tiiketici
ve tiiketicinin taleplerine cevap verebilmesi yer almaktadir. Tiiketici satin alma kararinm
verince kendi isteklerini tercih ettikleri mallar ve piyasa icinde yoneldikleri ile
aciklamaktadirlar. Bu bakimdan dogru marka yonetiminin piyasa dahilinde satis ve alis
grafikleri ile daha yakindan baglantis1 olmas1 gerekmektedir. Boyle durumlarda benzer
ve ayni kalitede iirlinler oldugunda ve sadece bir tanesinin miisteriler tarafindan satin
alinmas1 markanin fonksiyonlar1 ile daha yakindan ilgilisi oldugunu gostermektedir.
Marka konusunda daha 6nemli konulardan biri de dogru reklam calismalar1 ve dogru

tanitimin olmasidir (Akar, 2016: 90).
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Uriinii iireten firmalarin kendi fiiriinlerini piyasadaki firmalarin iirettigi
tiriinlerden ayirt etmek i¢in kullandigi marka yonetimi, donemimizde sadece iiriinlerin
diger triinlerden farklilastirilmasindan hari¢, sosyal bir statii belirtisi olarak da

kullanilmaktadir (Karacan, 2006: 71).

Uriin iireten firmalarin ve kurumsal firmalarm marka ydnetimi birimlerinin
calismakta olduklari, markalarin kullandiklari ile baglantili olarak markalarin firma

olarak kendi yap1 6zellikleri bulunmaktadir (Dinger, 2016: 77)
1.1.5. Marka Olusturma Siireci

1.1.5.1. Marka ismi

Marka dedigimizde, bir firmanin isminin ve o firmanin tanimlanmasina yardim
etmektedir. Adlar bir firmanin veya {iriiniin tanimlanmasina ilaveten, daha derin anlamlar
cagristirmaktadir. Giizel marka ismi Urlinli veya sirketi piyasadaki rakiplerinden ¢ok

belirgin ve kendine has 6zellikleri ile farklilastirir (Rivkin ve Sutherland, 2011: 107).

Marka ve tutundurma g¢abalarinin olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir fonksiyon
olarak 6nem arz eden marka adi, temelde iirliniin ve firmanin gercekte nelerin satacagini

ve hangi kitleye hitap edecegini kendi biinyesinde barindirmalidir (Aaker, 2009: 213).

Daha detayli agiklayacak olursak bir marka ismi {iriin veya firmanin {rettigi
diger lriin kategorileri arasinda bir baglant1 olusturmali, bu markada ¢ikan iirlin ve firma

ozelliklerini miisteriye ¢cok agiklayici bir sekilde aktarmalidir.

Markaya koyulan ad, iiriiniin kimliginden ziyade temsil etti3i simgeler ve
anlamlarla firmaya ve {iriine yonelik cesitli bir bilesen olusturmaktadir. Bundan dolay1
cok basarili bir sekilde koyulan marka adi toplumda farkli izlenimler olusturarak
markanin miisteriler ile baglanti kurulmasinda katki saglamaktadir. Ayn1 anda marka
adin1 secince farkli diisliniilmiis isim farlilik ve ayricalik olusturan bir kavram
oldugundan firmaya veya iirline deger kazandirmakta ve piyasada rakiplerden
farklilastirmaktadir. Bunun sayesinde marka degeri yiikselen firma, piyasadaki

firmalardan degerli hale gelmektedir (Keller, 1993: 17).

Marka adinin uygun ve diizgiin bir sekilde secilmesi mala kattig1 degerin yaninda

markanin da degerinin artmasi dnemli unsurlardan biridir. Giizel analiz edilmeden segilen
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bir marka ad1 gelecekte globallesen diinya pazarina girildiginde diger rakiplerle rekabette

sikintilar olusturmasina ve uluslararasi pazarda imaj ve marka zedelenmesine sebep

olabilir. Ve bunun sonucu uluslararasi pazarda rekabet edemeyerek pazar yasamina son

verebilir (Erdil ve Uzun, 2009: 35).

Bu nedenle bir markanin ismin se¢ilmesi firma i¢in iirlinlin kalitesi kadar

degerlidir. Miisteri zihninde yer edinen bir marka adinin olusturdugu tiim unsurlarin

hepsini aciklamak oldukca zor olsa da, marka adina ait literatiir taramasinda giizel marka

adinin asagidaki kriterlere sahip olmasi gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2010: 50):

Marka adi basit ve akilda kalic1 olmalidir,

Kisa, sdylenisi ve okunmasi kolay olmalidir,

Koti bir bigim veya gorsel semaya sahip olmamalidir,

Tek bir sekilde telaffuz edilmeli ve tiim dillerde telaffuzu miimkiin olmalidir,
Negatif, kotii anlam iceren ve taciz kar olmamalidur,

Marka, adinin imaji ile ayni anlam tagimalidir,

Marka diger markalara benzememeli ve goriiniis agisindan giizel olmalidir,
Marka, etiketleme ve ambalajlanmaya uygun olmals, iirliniin diger tiim 6zellikleri
ile uyumlu olmalidir,

Hukuki olarak kaydedilmeye uygun ve hukuki korunma giiciine sahip olmalidir,
Uriin listesine diger iiriinlerin eklenebilmesi igin uygun olmalidir,

Sosyal medya ve iletisim sitelerinde basit ve etkili bir sekilde kullanilabilir
olmalidir,

Kiiltirel ve ticari degisikliklere miimkiin oldugunca dayanabilecek esneklige
sahip olmalidir,

Iyi bir marka ad1 kulaga hos gelmeli ve miisteri zihninde konumlanarak olumilu
bir tepki yaratmalidur,

Piyasadaki diger firmalardan farkli olmali ve onlar arasindan ayirt edilebilmelidir.

1.1.5.2. Marka Kimligi

Marka dedigimizde akla gelen tek sey insan zihninde giiglii yer edinmis, mallarin

ve hizmetlerin 6zellik ve fonksiyonlarindan olusan, miisteri ile arasindaki duygusal

baglilig1 ortaya koyan bir bilegsendir. Boyle bir giizel baglantinin olusturulmasi ig¢in
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kuvvetli kimlik ve kisiligin olusturulmasi gereklidir. Marka kimligi, firmalar1 ayakta tutan
kendi degerlerin ve temel fonksiyonlarin markaya benzetilmesi olarak tanimlanmakta

firmanin ortaklarina sorulan soru “Sen kimsin?” sorusuna verilen cevapla kendini

gostermektedir (Balmer, 2001: 254).

Alt ve Grigg’den (1988) esinlenen Erdil ve Uzun (2009: 91), marka kimligi
denilince akla gelen seylerden biri insana ait Ozellik ve niteliklerinin markaya
yansimasidir. Miisterinin de bu 06zellikleri markanin igeriginde hissetmesi olarak

tanimlayabiliriz.

Marka firmalarin kurulum siirecinden yasam siirecine kadar onu takip eder. Bu
stirecte marka misteri zihninde konumlandirilmasi ve farkliligin yaratilmasi noktasinda

onemli ve stratejik onem kazandigindan firmalar arasi rekabet avantaji kazandirmaktadir

(Chun ve Davies, 2001: 315-317).

Marka kimligi genel olarak markanin diger markalardan farklilagtirilmasi
acisindan firmalarin niteliklerini, etik yapisin1 ve kendine 6zel duygularini yansitan
degerlerin marka tarafindan ortaya ¢ikarilmasi seklinde gosterilmektedir (Chernatony ve
Harris, 2000: 268).

Genellikle uzmanlar markalari insanlara benzetmektedirler. Nasil ki insanlarin
kendine has bir durusu, goriintisti, fiziki yapisi, 6zellikleri ve adi varsa, markanin da
kendine 6zel hizmeti, iriinl, logosu, kazandigr deneyimleri ve durusu vardir. Bu
baglamda markanin insani 6zellikleri kendinde topladig: gibi, insan gibi dogmasi1 ve insan
gibi hayat siirerek dmriinii tamamlamasi gerekmektedir. Bu siire¢ uzun veya kisa olas1 bir

markanin iyi bir strateji belirlemesinden geger (Erdil ve Uzun, 2009: 109).

Marka kimligi bir sira diizensiz ve zor zamanla ayiklasmakta ve bu zamanin
belirlenmesi ya da yenilgiye ulasa bilmemesi de marka vizyonu, marka orf adeti,
konumlandirma, farklilasma, karsilikli iligki ve sunum gibi fonksiyonlarin diizenli bir
sekilde uygulanmasina baghdir (Harris ve Charlatony, 2001: 441). Bu baglamda markada
kimlik olusturmak, ayirt edebilmek ve daha da gii¢lendirilmesi bakimindan etkilidir
(Balmer, 2001: 281).

Stuart’a gore (2011: 140), isletmelerin siirdiiriilebilir bir kalkinma modeli
yaratilmasinda ortaklarin ihtiyag, istek ve kaygilarimi anlama ve devlet politikalarini

yerine getirmek, tedarik zinciri basit olmayan taraflarimi {stesinden gelme, rekabet
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avantajinin yaratilmasina ve yonetilmesine yonelik gelisme kaydetmesi gerekmektedir.
Ama bunlarin kullanilmasi ve kurumsal marka yaratilmasinda ilk basta siirdiiriilebilir iyi
bir marka kimliginin kurulmasi gerektigini ileri stirmektedir. Marka kimligi, markanin
yapisini ¢evreleyen fiziki 6zelliklerin yansimasi oldugundan markayi ifade edebilecek ve
miisterinin beyninde marka ile bagli diisiinceler olusturabilecek goriinlis niteligi

gormektedir (Grayson ve Ambler, 1999: 132-141).

Markanin yaratilmasinda ve piyasada yaratilabilecek {istiin rekabetin
olusturulabilmesinde marka kimligi, marka fikrinin ilk ve temel odak noktasinm
yaratmaktadir. Iyi bir kimlik yaratinca markanin benzerinin olusturulmasinda diger
firmalar zorluk yasarlar, markanin zihinlerde konumlandirilmas: ve siirdiiriilebilirligi

bakimindan avantaj saglamaktadir (Zengin ve Erkol, 2012: 122-123).

1.1.5.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma; hedef pazarin ve {iriiniin olusturulmasinda miisterilerin
zihninde marka ile bagl fikirlerin ve diislincelerin yalniz odak noktasini firmanin
markasina yonelmesini saglar ve yiiksek sayginlik ¢cabalari olusturarak markayi tanitmaya

yardimer olur (Kastenholz, 2002: 83).

Bundan dolayr diger rakiplerinde oldugu piyasalarda hedef pazarin rekabet
Uistiinliigii saglamasinda lazim olan yollardan biri de miisteri zihninde iyi1 konumlanarak
farkl ve tistiin bir konuma gelerek iistiinliik saglamaktir. Ayn1 zamanda konumlandirma,
misteri zihninde kendi yerini belirlemekle giivenli ve karli bir konum elde etmekle

beraber, miisterinin satin alma davranislarini da etkilemektedir (Icoz, 2001: 185).

Ayrintili agiklayacak olursak konumlandirma, miisterilerin tutum ve algilarinda
1yi bir stratejiyle olumlu farklilik yaratarak mal ve hizmetin piyasada yiiksek itibara sahip
olan ve konumlandirma agisindan uygulanan bir pazarlama stratejisidir. Giizel bir marka
konumlandirmada, markalarin net olarak neyi miisteri zihnine yerlestirmek istedigi, hangi
ozellik bakimindan rakiplerden benzer ya da farkli oldugunu, miisterilerin neden markay1
sectiklerini ortaya ¢ikarmada yardimci olacak yontem oldugunu diyebilmektedir (Keller,
2003: 119).

Globallesmis piyasalarda olan biiyiik isletmelerin marka veya telif hakki gibi

maddi olmayan duran varliklari da halihazirda biiyilk maddi varliklar1 olan firma
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anlamina gelmektedir. Bu bakimdan giizel bir konumlandirma stratejisi yapan firma nakit
para akisiyla beraber markalarda miisteri sadakati gibi maddi olmayan duran varliklarin

da daha degerli olmasina ortam saglamaktadir (Ingenhoff ve Fuhrer, 2010: 89).

Konumlandirma stratejileri uygulanirken ¢ogu kez malin 6zelliklerinden ya da
marka imajindan kullaniliyor olsa bile konumlandirma, ¢ok genis konsept oldugundan
piyasada firmalarin ¢ogunluk nedeniyle yasanan rekabetin, rakiplerin tarafinin, miisteri
Ozelliklerinin, mal ve hizmetin tam Ozelliklerinin kapsamli olarak incelenerek ele

alinmasini gerekli bulmaktadir (Yiice, 2010: 18).

1.1.5.4. Marka Imaji

Marka imaj1 malin, markanin, politik ve stratejik kisiligini, kurulus ve devletin
kamuoyu tarafindan algilanarak kabul edilmesini gosterir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006:
15-16).

Imaj, insan beyninde belirli zaman icerisinde zihninde olusan bilgilenme diizeyi,
firmanin veya markanin sahip olunan yargilar ile gdsterilen yararlar ve hizmet faaliyetleri
sonucunda yaranmaktadir. Imaj, tanitim ve firmalarin pazarlama faaliyetleri, firmalarin
politika ve stratejik planlama evreleri gibi bagka konuda basar1 bir 6gedir (Aktuglu, 2004:
33).

Marka imaj1 ile marka kisiligi denince birbirlerine benzeyen ¢ok karmasik iki
kavram ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar arasindaki farki belirlemek i¢in en iyi su sekilde ayrim
yapabilirizz Marka kimligi, firmadaki markanin marka yoneticisini olusturmaya ve
yonetmeye calistig1 kusursuz marka organizasyonlarindandir. Marka imaj1 ise markanin
miisteri zihninde nasil algilandigini, nasil konumlandirildigini géstermektedir (Uslu, vd.

2006: 18).

Marka imaji, sirketlerin yaptiklari ¢alismalar sonucunda kamuoyunun zihninde
ve algisinda degisimlere neden olabilecek etkinlikler yapabilmektir. Bu bakimdan malin,
miisteri tarafindan goz onilinde ve taninmig biri tarafindan kullanilmasi énemli deger
tasimaktadir. Imaj denilince akla gelen, gdriinmek veya firmalarin dis goriiniisle alakali
olmasi, markanin firmalar arasindaki rekabet piyasasindaki goriinen ylizii ve miisteri

bakimindan 6nemli noktalar1 kapsamaktadir (Siizer, 2002: 88).
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Marka sahibi sirketlerin en baglica hedeflerinin arasinda finansal giic anlamda
gelismek ve firmanin gelirlerini belirli diizeylerin altina diisiirmemek bulunmaktadir

(Uyar, 2003: 67).

Imaj, amaglanan grubun (girisimci, turist, &grenci vb.) diisiinceleri ile

bicimlenmektedir (Meenaghan, 1995: 24).

Bir mala ait bilgilerin ve 6zelliklerin miisterilerinin zihninde biraktig1 izlenime
marka imaj1 denir. Marka, bellek gruplar arasinda olusturulmus etkilesim agidir. Bu
etkilesimler farkli bilesenlere dayal diisiincelerin, fikirlerin ve hissi uyaranlarin birbirileri
ile baglantili olarak mekanda ve siirecte es zamanli calismalar uygulayarak ortaya ¢ikarlar

(Franzen, 2005: 48).

1.1.5.5. Marka Farkindahgi

Marka dedigimizde akla gelen ilk seylerden biri de onun farkindaligidir. Marka
farkindaligi, pazarlama tutundurmasinda 6nce gelen ve bu siirecler igerisinde yer edinen
bir kavram oldugundan, haberlesmede sik sik kullanilan metotlar arasinda 6nemli unsur
olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi denilince miisterinin marka ile bagh
diistinceleri belirgin olarak bir simge meydana getirmesinde 6nemli bir sartidir (Aktepe

ve Sahbaz, 2010: 73).

Ismi gecen farkindalik miisteri zihnindeki konumlandirmayn tekrar cagrilmast ile
bagli bir durum olup ve bu durumu her zaman korumaya ¢alisan bir unsur olmustur (East,

vd., 2008: 54).

Marka farkindaligi, bir iirlinlin satin alinmasi zamani, onun tanimlanmasi ve

hatirlanmasi i¢in iki kavramdan meydana gelmektedir. (Sanyal ve Datta,2011:132)

Marka farkindaligi, bir iirliniin miisteri tarafindan ne kadar iyi tanimlanmas1 ve
ne kadar iyi benimsetilmesi demektir. Marka farkindalig1 derecesi, 4 P [Uriin (Product),
Dagitim (Placement), Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion)] ile alakali olup 6zellikle
de malin ne zaman ve nerede sunulacagi ve ne ¢esit satis ¢cabalarinin olma gereksinimi
duyulacagina dair planlamay1 da kendi biinyesinde barindirmaktadir (Perreault, vd., 2013:
199).
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1.1.5.6. Marka Degeri

Halihazirda gliniimiiziin ¢ok zor begenen, basit elde eden ama ¢ok hizli sikilan
miisteri profili karsisinda; gergekeilik, kusursuzluk, yaraticilik, yenilik¢ilik ve farkliligin
biitlin hali olan tekrar olunmazdik biitiin rekabet olan piyasalarin bir arayis1 durumuna
gelmistir. Ancak bir¢cok aragtirmalarda goriildiigli gibi bu arayisi markaya bagdastirmak
icin ¢ok kavram gelistirilmis ve bu kavramlarin miisteri tercihinde ayn1 dénemin hakim
oldugu ortaya ¢ikmistir. Son dénemlerde oldugu gibi marka — miisteri iliskisinde bunlar1
g6z Oniinde bulundurursak eger, marka imaj ve kalite kavramlarinin ¢ok gerekli olduklar
ama cok da aktif olmadiklar1 tartisilir. Bu konusmalar perspektifinde eski giinleriyle
bagii koparmayan ve bunlarin yani sira giivenilebilir, gercek, inovasyoncu markalarin
markalastig1 diisiincesi herkes tarafindan kabul edilmistir. Bu gostergeleri dikkate alacak
olursak markanin kriterlerinin degiskenlik gosterdigini goriiriiz (Dayang, Kiyat ve

Simsek, 2017: 47).

Marka degeri, miisteri zihninden konumlaninca gii¢lii bir marka adi1 ve logosu
olarak kendi imzasin1 atmasi ve bu konumlandirmanin meydana getirdigi giizel alginin
mal ve miisteriye sagladigi deger olarak gosterilir. Bu deger, yararli olan olumlu
gostergelere bagh olarak firmanin ve malinin rekabet pazarindaki degerini firma duran

varliklarindan, ¢ok kiymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2002: 11).

Mal ve hizmetlerin oldugu bir diinyada pazarlama unsurlaria bir deger gibi
eklenen marka, gozle goriilen bir deger degildir. Giinlimiiz rekabet piyasalarindaki
firmalarin pazarlama stratejilerini, satiglarini, toprak ve hammaddelerini basit bir sekilde
Olcebiliriz ama marka degerini 6lgmeye kalkisirsak ¢cok da kolay bir sekilde dlgemeyiz.
Ancak treticiler ve saticilar arasinda baglantilar kurulmasinda marka, fazladan bir deger
verir. Bu deger, sirket sahibi i¢in bankadaki para kadar degerlidir. Siz ona bor¢lanabilir,
satin alabilir, satabilir veya yatirim yapabilirsiniz. Ve bundan sonra bunlar1 kétii veya iyi

kontrol etmekle gogaltabilir ve azaltabilirsiniz (Anholt, 2007: 1).

Marka degeri dedigimizde aklimiza gelen ilk seylerden biri alicinin taleplerinin
hangi derecede bakilmasidir. Miisteri aldig iirlinden ne kadar memnunsa, marka degeri o
kadar yiiksektir anlamina gelir. Pazara sunulan {irlin, algilama degeri miisteri zihninde ne

kadar ytiksek olursa marka degeri de yiiksek olur (Tekin, 2012: 85).
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Sirketler giiniimiiz pazarlarinda hayatlarini stirdiirebilmek ve basarili olabilmek
icin miisteri zihninde marka imajimi konumlandirmak, pazarlama tutundurmalarinda
iletisim stratejilerinde marka kisiligini 6ne c¢ikarmak, miisterilerin diger markalar
igerisindeki tercihlerini yonlendirmek i¢in her yil neredeyse tiim pazarlama faaliyetleri
icin ¢ok fazla biitce ayirmaktadirlar. Biitiin bu yapilan seylerin atinda en 6nemli faktor,
miisteri nezdinde marka degeri piyasalar dahilinde giliclendirerek hayatini
siirdiirmektedir. 1980’li yillarda yapilan ve 1990’larda daha da giindeme gelerek 6nemli
konuma gelen marka degeri kazanan ve markay1 yonetsel bakimdan paraya cevirebilen

bir varlik olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 39).

Aaker’a gore marka degeri kaynaklari, cogu zaman tiiketici i¢in degeri ¢ogaltir
ya da azaltir, sirkete piyasadaki rakipleri arasinda farklilik avantaji yaratir. Mal ve
markalarla ilgili cok detayli bilgiler toplamak, bu iirtinle ilgili diislincelerini dile getirenler
icin yardimcet olur ve kullanim kilavuzuna ya da marka ismine, marka farkliliklarinin
bilinir olmasina bagli olarak miisteriler i¢in satin alma davranisini ve kararini etkiler

(Aaker, 1996: 8).

1.2. SEHIR MARKASI iLE ILGILIi KAVRAMLAR

1.2.1. Pazarlama Kavram

Glinlimiiz  ekonomisinde isletme fonksiyonlarindan olan pazarlamay1
tanimlayacak olursak, gecmisten giiniimiize kadar gelmis tanimlar1 incelememiz gerek.
En dar anlamda pazarlama; misterilerin isteklerini karsilamak amaciyla mal ve
hizmetlerin, saticidan alictya dogru hareketini saglayan faaliyetlerin toplamidir

diyebiliriz (Cemalcilar, vd. 2000: 145).

Her giin daha da gelisen, genis tanimlar1 olan pazarlama, Pazarlama Enstitiisii
(CharteredInstitute of Marketing) tarafindan “Miisteri istek ve ihtiya¢larini belirlemek,
bunlar1 belli etmek ve karli bigimde tahmin etmekle sorumlu yonetim siireci” olarak

tanimlanmistir (Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 14).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association Marketing)

tanimina gore pazarlama: “Bireysel ve kurumsal amaglari tatmin edecek degisimleri
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saglamak {izere iirlin, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesi (liretilmesi), fiyatlandirilmasi,

dagitim1 ve tutundurulmasini (iletisim) planlama siirecidir’” (Uner, 2003: 15).

Bu anlamda pazarlamay1 kisaca tanimlayacak olursak iiretimden baslayarak ve
tiikketicilere sunularak daha biiyiik bir alam1 kapsamaktadir. Bir diger tanima gore
pazarlama: “Isletmeyi ele alan fonksiyonlarmi ise miisterileri hedef alarak kisi veya
kitlelerin gereksinimlerini karsilamak amaciyla, miisterileri iyi tanima ve onlarin
taleplerini karsilayip memnun ederek sosyal ve etik degerleri goz 6niinde bulundurarak

maddi veya manevi deger saglamaktadir” (Tek, 2005: 6).

Pazarlama her anlamda biiyiik ¢evreyi ve biiyiik alan1 kapsamaktadir. Satis ve
reklam algisinin nedenlerini arastiracak olursak eger, glinlimiizde tiim iletisim araglarinin
neredeyse her giin reklam ve satis bombardimanina maruz kaliyoruz. Bunun nedeni

olarak da bunlar1 gosterebiliriz (Yarar, 2010: 9).

1.2.2. Sehir Pazarlamasi

Short’a gore sehir pazarlamasi: “Sehrin tanitilmasi, insanlara bu sehrin
sunulmasi, yeni sehir imaj1 olusturulmasi ve sehrin kaynaklarini en iyi bir sekilde kullanip
cazip hale getirerek durusunu savunmasi ve degisim gegirmeyi icerir. Van der Berg’e
gore sehir pazarlamasi: “Bir sehrin ekonomik giiciinii ve refah giicliniin artirilmasi
yolunda daha hizli ulagsmanin yollarindan biridir. Yatirimcilarin ve sehre gelen
ziyaretgilerin ilgisini ¢ekerek sehre gelmesini saglayan * diizeyinin altim1 ¢izmektedir.
Dunn’a gore sehir pazarlamasi: “Sehrin kimliginin yenilenmesi veya kendi kimligini
yeniden olusturulmasi s6z konusudur.” Bagka bir tanimda sehir pazarlamasi, ticari
mallara yonelik kullanilan marka stratejilerinin sehirler i¢in kullanilmasidir. Bunun i¢in
sehir pazarlamasi kiiltliirel ve ekonomik bakimdan bir deger katabilmek i¢in, mallara
yonelik pazarlama ve marka stratejilerinden bilinen ve sehrin daha da biiylimesi ve

gelismesine deger saglayan yeni bir diizendir (Igyer, 2010: 68).

Sehir pazarlamasinda en 6nemli noktalardan biri de sehre gelen ziyaretgilerin
orayl begenmeleri ve o ziyaret¢ilerin o sehirle ilgili diisiincelerin daha da giizel olarak o
sehirde kalmak ve o sehir hakkinda olumlu diisiinceleri kendileri ile tasimaktir. Sehrin
olumlu ve gercekei tarafiyla beraber, sehre kendine 6zgii 6zellikleri hedef kisilere

ulagtiran kapsamli bir sehir pazarlamasi siirecini ifade etmektedir. Bazi iilkelerde
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taninmig bir kavram olmasina ragmen bazi iilkelerde ise yeni bir kavramdir (Giritlioglu

ve Avcikurt, 2010: 77).

Sehir pazarlamasi kavrami tam olarak diger amaclarindan biri de yatirimeilar
sehre ¢ekerek sehrin kalkinmasini hizlandirmaktir. Bu bakimdan sehir pazarlamasi tek
manada karsilanmamus, farkli kisiler ve kurumlar tarafindan farkli anlamlarla farkli

tanimlar yapilmigtir.

Bunlardan bazilarin1 géz 6niinde bulundurursak, Amerikan Pazarlama Orgiitii
sehir pazarlamasini, sehrin hedeflerini etkilemek amaciyla itibarli saydigr bazi
yaklagimlart g6z Onilinde bulundurarak {irin ve hizmetlerin bir ¢ok mekan ile
iliskilendirilmesi olarak gostermistir. Yine sdyleyecek olursak iyi kabul edilmis
yazarlardan Ashworth ve Woogd da sehir pazarlamasini, sehirlerin rekabet piyasasinda
diger rakipleri geride birakmak i¢in kendi gii¢lerini ortaya ¢ikarip ve bu giigleri pazarda
giizel reklam edip miisterilerin zihninde konumlandirmaktir. Kisaca sehir pazarlamasi,
tim sehirlerdeki ekonomik ve sosyal faaliyetlerini géz Oniinde bulundurup sehrin
insanlara sagladigi yararlar1 en st diizeye tirmandiracak belirlenmis amaglarin

tamamlanmasi siireci olarak tanimlanir (Kirgiz, 2011: 5).

Sehir pazarlamasi ¢ok fazla calisma siirecinde ortaya cikan faaliyettir. Sehir
pazarlamasinin ilk 6nce bakilacak taraflarini, 6ne c¢ikan ozelliklerini ve sehrin
degerlerinin sehre gelip giden insanlarin iizerindeki etiklerini kapsamli bir bigimde analiz
edebiliriz. Ve bunun ardindan ¢ikar gruplarin ortaklasarak benimsedikleri misyon ve
vizyonlar1 tanimlamak gerekmektedir. Son olarak da gosterilen hedeflerin ortaya
koyulmas: i¢in dagitilan rollerin, sehir pazarlamasindaki o6zelliklerin uygulamaya

gegirilmesi igin siireg tamamlanmaktadir (Adamis, 2012: 17).

Sehir pazarlamasi1 denilince akla gelen c¢alismalarda sadece sehir merkezi
algilanmaktadir. Ama sadece sehir merkezi degil sehir merkezini de kapsayarak sehrin

tamamini olusturmaktadir (Burnaz, 2007: 9).

Bu isler yapilinca her seyden dnce yapilan islerden ilki yerel halk ile igbirligi
yapmaktir. Cilinkii yerel halk olmazsa sehrin 6zelliklerini, sehrin olumlu veya olumsuz
taraflarin1 tam olarak bilemeyiz. Bu siiregte her ne kadar karar veren kisiler olsa da
miimkiin oldugunca sehirde kalan yerel halkin da fikirleri g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Firmalarda oldugu gibi sehirlerde de ticari olan tiim mallarin piyasaya siiriilmesinden
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sonra kamu ve 6zel alanlarin yanindaki ilgili kisiler ve yerel halkin ¢ok biiyiik destek
vermeleri gereklidir. Ve bunlar yapilirsa eger etkili bir sehir pazarlamasi olusturulacagi

ifade edilmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 42).

1.2.3. Sehir Markasi1 Kavrami ve Tanimlanmasi

Sehir markast denilince akla kesin bir tanim gelmemektedir. Tek bir tanim
olmadigi i¢cin de mal ve hizmetlere ait marka stratejilerini gostererek sehirde konumlanan
yerel halk i¢in her tiirli faaliyeti deger katarak ve insanlarin beyninde giizel bir algi
yaratma yolunu amaglayan, mevcut ve potansiyel miisteriler icin 6nemli bir merkez haline
gelmeye calisarak bir biitlin haline gelmeye ¢aligmaktadir. Bu tanimin yaninda Zenker ve
Braun da miisterilerin beyninde gorsel olarak hatirlamak, davranigsal olarak da meydana
gelen sehir ortaklarin hedefleri, genel kiiltiirleri olarak sehir tasarimindaki isleri sekillinde

tanimlayabiliriz sekilde tanim yapmistir (Kaya ve Marangoz, 2014: 39).

Sehir markalagsmasi1 denince akla gelen ilk seyden biri de mekanlarin, sehirlerin
genisletilmesi ve gelistirilmesi hatta bilgilerin ve marka uygulamalarin elde ettigi bir
diizen alanidir. Bu diizen sayesinde sehirler, piyasada rekabet eden sehirlerle giiglerini
birlestirip pazarin temel istek ve ihtiyag¢larini ortaya ¢ikarip dogru bir sekilde uygulayarak
sehir i¢in giiglii, olumlu ve kalic1 avantajlar saglamay1 temel almaktadir (Tanlasa, 2005:
44).

Ornegin moda sehri Milano diinya genelinde bir sohrete ve moda konusunda
liste 6n siralarinda yer almaktadir. Eger Milano sehrinin sohreti az bir seviyede olsaydi
ve uluslararas: iistiinliik kriterlerini korumasayd: Italya iilkesi sinirlari gergevesinde
marka sehir olarak gosterilemeyecekti. O zaman Milano’nun moda alanindaki Italya
disinda beraberliginde de asag1 seviyelerde olur ve bu alanda da birgok zorlayici rakibe

sahip olmus olurdu (Baspinar, 2015: 31).

Eger bir sehir markasi yaratilmak isteniyorsa, her seyden 6nce sehrin en olumlu
ve en Onemli taraflarini ortaya ¢ikararak sehir markasi olusturulmasi gerekmektedir.
Bunun sayesinde sehrin avantajlar1 ortaya ¢ikacak ve bir markalagsma yoniinde hareket
etmeye baslayacaktir. Bu baglamda markalagsma, sehrin giiclii yanlarini gelen
ziyaretcilere gostererek bu olumlu taraflar lizerinde calisarak marka yaratma cabalarini

artirmaktadir. Eger sehir markalagsmasinda giiclii bir marka olusturduktan sonra en 6nemli
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sonuclarindan biri gelen ziyaretgilerin sehirden memnun kalmalaridir. Burada ¢ikarilan
sonu¢ her zaman sehirden memnun kalarak donen ziyaret¢iler sehir markasini daha da
giiclendirmesidir. Yani buradan da anlasilan eger bir sehri daha da gelistirmek ve daha da
markasii kuvvetlendirmek istiyorsa ziyaretgilerin deneyimlerine dayanarak konfor ve
giivenliklerine son derece hassasiyet gostermektir. Ciink{i miisteriler i¢in énemli olan
maddi etkiler degil, en fazla manevi etkiler goz 6niinde bulundurulmaktadir. Ve bunlarin
yan1 sira eger bir sehir ucuz ise, bu sehir i¢in olumsuz olarak da algilandigi

sOylenmektedir (Torlak, 2015: 58).

1.2.4. Sehir Markasinin Onemi

Sehir markasinin 6neminin nedenlerini sOyleyecek olursak eger markay: iiriin
olarak da ele alirsak, burada en 6nemli nedenlerden biri ekonomi oldugunu sdyleriz. Sehir
markasinda sehre gelecek olan yerli ve yabaneci yatirimeilarin ilgisini gekmek i¢in, sehrin
farkli yonlerini bularak basarili olmasina c¢alismaliyiz. Ekonomik ve gii¢ agisindan
gelismek isteyen sehirler, markalasma bakimindan farklilasma gostererek beklenti
kurmak i¢in baglant1 ¢abalarinda olur. Boyle vaziyetler diinyada {ilkeler arasinda da
oluyordur. Mesela 6rnek gosterecek olursak “Made in Germany” yazan mal, “Made in
PRC” yazan maldan ¢ok fazla ihtiyaca ve arza sahip oldugunu gostermektedir (Isik ve

Erdem, 2015: 33).

Burada temel mantik sehre gelen ziyaretcilerden baska, orada yasayan halkin da
sehirden gitmemesi icin paydaslarla beraber ortak calisilmasi gerekir. Eger boyle
ortaklasa caligma olmazsa, sehir markalagmasinda sehir ¢cok geride kalabilir. Ve hatta
sehre gelen ziyaretcilerden ziyade orada yasayan yerli halki bile kaybedilebilir. Sehir
markasinda bu denilenlerin olmasi i¢in beklenen standartlarin saglanmasi ve bu
standartlarin uygulanarak sehrin yiiksek deger marka imajina getirilmesi gerekmektedir.
Burada sozii giden sehir markasinda, sehir olarak her kesime 6zel hizmet sunan ve bu
hizmet sayesinde kimlik bilesenlerinin tespit edilmesine yardimei olup marka imajina gii¢
katarak dogrudan veya dolayli olarak ortaklarin olumlu yonde etkilenebilecegini

gostermektedir (Ilgiiner ve Asphund, 2011: 110).

Marka sehir olma yollarinda en faydali bilgiler agagidaki gibi siralanabilir (Isik
ve Erdem, 2015: 33):
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e lk olarak sehre gelen ziyaretcilerin marka stratejilerini uygulayarak artisinin
saglanmasi,

e Markalagmak isteyen sehirde rekabetin artirilmasi,

e Sehrin taninmigligr ve tinlinii daha da artirilmasi,

e Piyasadaki diger rakip sehirlerden yatirimcilarin kendi tarafina ¢ekilmesi,

e Sehir olarak olumlu ve olumsuz taraflarini ortaya ¢ikararak ihracat giicliniin
artirilmasina olanak saglanmasi,

e Schri diger sehirlerden ayirmak i¢in, ziyaretgilerin cazibe giicliniin artirilmasi ve
reklama harcanan giderlerin azaltilmasi,

e Sechrin markalagsmasinda yardimci olan mevcut firmalarin biiyiitiilmesine olanak
saglamasi,

e Schirde olas1 insan artisinda yasanacak olumsuz seylerin azalmasina yardimci
olmasi,

e Schir markalasmas1 yapan sehirdeki kiiciik ve orta Olgekli firmalarin
gelistirilmesine, yatirnmlarin artirtilmasina ve sayilarinin ¢ogalmasina olanak

saglanmasi.

1.2.5. Sehir Markasimin Unsurlari

Gliglii bir sehir markasi olusturmak icin her seyden dnce sehri hatirlatacak, sehre
deger katacak 6zelliklerin ve niteliklerin ortaya ¢ikarilmasi gereklidir. Bunun i¢in de sehri
onde gotiirecek Ozellikleri ortaya ¢ikarmak lazimdir. Marka sehir olmak isteyen sehir
diger sehirlerden farkli dzelliklere sahip olmasi gereklidir (Ozdemir ve Karaca, 2009:

113-134).

1.2.5.1. Yerel Yonetim Politikas: ve Dis fliskiler

Devletin idare etme birimlerinden olan yerel yonetimler, yerli vatandasin istek
ve ihtiyaglarmi yerine getirmek i¢in altyapi, ulasim vb. hizmetleri verirken bagka bir
tarafta ise iilkenin gelismesi ve kalkinmasi i¢in 6nemli vazifeleri yerine getirmektedirler

(Ulusoy ve Akdemir, 2009: 259).

Biiyiik cergevede bakacak olursak yerel yonetimler, belirli bir yer veya

mahallede yasayan yerli halkin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi igin segilerek
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kurulmus birimlerdir. Yerel yonetimler demokratik yoOnetimin temel ilkelerinden
olusturmakta ve sosyolojik etkenlerin g6z 6niinde bulundurulmasi, 6ncellikler yerli devlet
hizmetlerinin sunumunda verimliligi artirmak icin toplumda bdyle yoOntemler

uygulanmaktadir (Urhan, 2008: 85).

Bir sehrin markalagsmasinda en 6nemli etkenlerden biri yerel yonetimler ve yerel
kamu politikalarin ¢ok etkili rol oynamasidir. Yerel yonetimler sehrin planlanmasi
zamani ekonomik gelismeyi de gbz 6niinde bulundurarak markay1 merkez haline getirip

marka degeri yaratip ve gelistirmektedir.

Etkili bir devlet politikasi izleyerek sehrin tarihini ve kiiltiirel {irtinlerini
kullanarak marka degeri yaratilabilinir. Yerli yonetimler sehrin tarihi ve kiiltiirel
hayatinin desteklenmesinde ve gelistirilmesinde ¢ok biiyiik role sahiptirler. Ve bu konu
tizerinden gidecek olursak yerel yonetimler tarihinin ve kiiltiiriiniin sekillendirilmesinde
biiyiik role sahiptir. Marka sehir olmada biiyiik basarilar saglamis sehirler bakarsak eger,
burada her zaman yerel yonetimler aktif role sahip olmuslardir (Capik, 2013: 46).

Burada yerel yoneticiler ve 6zel sektdr yoneticilerinin bulunduklar1 sehrin
markalagmasindaki rol oynayan unsurlart bilmeleri, potansiyel olarak sehir ve halk igin
goriilen yatirimcilar, sehre sik sik gelen ziyaretciler ve baska bir agidan bakacak olursak
ortaklar tarafindan nasil bilindikleri ve goriindiiklerini bilmeleri ¢ok daha 6nem arz
etmektedir. Sehir markasini arastirirken yerel yonetimlerin, sehir imaj1 ile dogrular
arasinda farkliliklar olursa, boyle farklilig1 azaltmaya veya tamamen ortadan kaldirmaya
yonelik ciddi adimlar atmalar1 gereklidir. Cekim merkezini 6rnek alirsak, dis hedef kitle
ve yerli halk farkli marka imajlarina sahip olabilir. Eger boyle durumlarda halkin
zihnindeki sehir imajin1 bilmeden yapilan reklamlar bosuna yapilmis reklamlar olur.
Bunun i¢in de baya karmasik olan yerel yonetimlerdeki sehir imajina dikkat edilmelidir

(Ozdemir, 2007: 120).

1.2.5.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehir markasinda sehrin ziyaretgiler tarafindan giizel algilanmasinda biiyiik rol
oynayan unsurlardan biri de 6zel sektor biinyesinde giden vakiflar ve derneklerdir.
Dernekler ve vakiflar farkli sehirlerde kalan insanlar1 bir yere toplayip sehirleri i¢in

olumlu caligmalar yapilmasimi saglayan kuruluslardir. Sehrin diger sehirler arasinda
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marka olmasinda ve bolgede gelismesinde yardimci olan kurumlardan biri de kalkinma
ajanslaridir. Kalkinma ajanslar1 sehrin marka haline gelebilmesi, bolgenin ve sehrin
tanittimin1 hizlandirmak ig¢in 6zel kurumlarla, valiliklerle, belediyelerle, tiniversitelerle
isbirligi yapmaktadir. Sehrin markalagsmasinda yardimci olan kalkinma ajanslari, sehrin
birden ¢ok ortaklarina bolgesel ve 6zel gelismesi icin rehberlik eder ve birden fazla
sehirde, belediyelerde ve wvaliliklerde kurumlarin yapabileceginden daha fazlasini
yapabilir ve bunun sayesinde kalkinma ajanslar1 marka sehir stratejisinde ve politikasinda
belediyelerden ve valiliklerden dnce gelen bir birim algisin1 olusturabilmektedir (Ilgiiner

ve Asplund, 2011: 103-104).

1.2.5.3. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Turizm ve kongreler diinyadaki schirlere yerli ve yabanci ziyaretgileri
cekebilmek i¢in en biiyilk ve 6nemli stratejilerden biridir. Bu unsurlar sehrin genel
gergevesini incelememiz i¢in Onem tasimaktadirlar. Bir sehir i¢in 6zel ve taninmis
ziyaretgilerin dikkatini ¢cekmek igin biiylik ugraslar verirler. Ve bunun olmasi sehrin yerel
ekonomi bakimindan spor ve Kkiiltlirel torenler kadar cok onemlidir. Sehrin popiiler
yerleri, taninmis insanlar1, kongreleri, turistik yerleri, eglence hayati vb. 6zellikleri sehrin

marka sehir olmasi yolunda ¢ok etkilidir (Basci, 2006: 59).

Yapilan bu isler uluslararasi ve iilke capinda sehrin popiilerlesmesi yolunda ¢ok

cazip avantajlar sunmaktadir. Bunlar1 boyle siralayabiliriz (Misirly, 2010: 25):

e Kongre Turizmi: Kongreler, iilkemizde yerli ve ulusal diizenlenirken son
zamanlarda akademik anlamda kiiresellesen diinyamizi g6z Oniinde
bulundurursak uluslararasi diizeyde diizenlenerek gecirilen bir Onemli
organizasyonlardir. Kongreler diizenlenince hem akademik anlamda hem de
isletme anlaminda mal ve hizmet alaninda yapilan bilimsel ¢alismalar
konusularak 6n plana c¢ikarilmaktadir. Boylece yapilan kongreler sehrin
markalasmasinda onemli rol oynamaktadirlar. Ornegin sehrin logosunu, sehrin
markalagsmas1 asamasinda ve siirecinde iyi kullanarak 6n plana getirilmektedir.
Ulkemizde birgok sehirde kongreler diizenlenmektedir. Onde gelen sehirleri
sayacak olursak bunlar: Ankara, Istanbul ve Izmir diyebiliriz. Son zamanlarda bu

etkinlige katilan sehirler ise Antalya, Afyon ve Konya olmustur.
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e Fuar Turizmi: Sehirlerin tanittiminda etkinlik fuarlar1 6nemli role sahiptir.
Ulkemizde bdyle diizenlenen ulusal ve uluslararasi fuarlarda hem iilkemiz hem de
fuarm yapildig: iilke ve katilan iilkeler tamtilmaktadir. Ornegin, her yil izmir’de
uluslararasi fuarlar yapilmaktadir. Bu fuarlarda yerli ve yabanci firma ve sehirler
kendi iiriin ve hizmetlerini tanitmaktadir (Keles ve Pelit, 2011: 3).

o Etkinlikler ve Festivaller: Sehir markalagmasinda aktifligini yitirmeyen bir diger
unsur ise etkinliklerdir. Ve ekonomik olarak da c¢ok biiyiik Onem
kazanmaktadirlar. Aktiviteler ekonomik olarak biiyiik deger kazandirmasinin yant
sira degerlerin artmasinda da yardimci olmaktadir. Boyle aktivitelerde ¢cok dikkat
edilesi konular vardir. Eger bir etkinlik diizenlemek istiyorsan her seyden once
onun sonuglarina, getirisine, hedeflerine, pazar gevresinin iyi analiz edilmesine,
pazarlama stratejilerine, medyayla baglantilarina vb. gibi unsurlara iyi bakilmasi
gerekmektedir. Marka olarak bildigimiz baz1 sehirler yaptigi aktivitelerle
taninmiglardir. Boyle sehir markalarinin iilke veya halk olarak herkesin goziinde
tek bir anlama sahiptirler. Yukarida sayilan ozellikleri kendisinde toplayan
sehirlerden biri de Rio de Janeiro’dur. Bu sehir diinya giindemine her zaman tek
bir konuyla giindeme gelirler. Bu konu onlarin yaptiklar1 karnavallardir. Boyle
etkinliklerle neredeyse diinyanin biitiin iilkelerinin giindeminde olurlar (Baysal,
2008: 64).

Festivaller ve buna benzer turnuvalar sehir markasi i¢in 6nem arz etmektedir. Bu
festivaller uygulaninca inang turizmi gibi en 6nemli konular g6z 6niinde bulundurularak
ziyaretcileri daha memnun kalmalarinda yardimci olunmaktadir. Bunlara bakarsak nedeni
ne olursa olsun sehre gelen ziyaretcilerin sehirden memnun kalmalar1 ve bunun yani sira
agizdan agiza pazarlamayi1 uygulayarak sehirleri marka haline getirebilirler. Bunun
gerceklesmesi i¢cin en 6nemli konu etkinliklerin diizenlenmesi ve bu etkinliklerin siirekli
olarak takip edilmesidir. Diizenlenen festivallere gelecek olan ziyaretciler arasinda
taninmis ve iinlii kisilerin olmasi, bu taninmus kisilerin takipgileri ve hayranlari tarafindan
sehrin marka haline gelebilmesinde biiyiik rol oynayacagina inanilmaktadir (Sevim ve

Ozer, 2013: 14-15).

Sehrin marka haline gelmesi yolunda diizenlenen festivaller, sergiler, spor
faaliyetleri ve buna benzer etkinlikler sehrin imajinda ve sehrin marka haline gelmesinde

biiylik rol oynayacag: diisiiniilmektedir. Bu etkinlikleri daha da ileri gotiirerek bir yil
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icerisinde degil aylara sigdiracak kadar cesitlendirmeye gidilmistir. Ornek verecek
olursak herkesin de bildigi Avrupa Kiiltliir Bagkenti olay1 ekonomik ve kiiltiirel agidan
festivalleri yil igerisine yayarak gergeklestirmislerdir. Bu olay o kadar ilgi ¢ekmis ki hatta
Avrupa’da rekabet eden politikacilar ve sanatcilar bu uygulamalarin olimpiyat bazinda

degerlendirilmesini istemisler (Apaydin, 2014: 133).

Bu uygulamalardan sonra Kuzey Amerika, kendi iilkelerindeki sanayi
sehirlerinin niifusunu geri getirmek icin bu faaliyetlerle geri kazanilacagini bir olanak
olarak gormiistiir. Bundan sonraki faaliyette sehrin marka haline gelmesi i¢in yeniden
miisterilerin zihninde yerlesecek ve rekabet eden rakiplerle rekabette 6ne gegmeyi
saglayabilecektir (Kaya, 2014: 67).

1.2.5.4. Yatirim ve Yerlesim

Sehirler marka haline gelme asamalarinda, her zaman kendini diger sehirlerden
farklilastirma ve bu sehirlerin arasinda rekabet kurarak bu rekabette 6ne ¢ikma cabasi
icerisinde olmuslardir. Sehirlerin arasinda marka olan sehirler her zaman ziyaretcilerden
ziyade, sehre yeni yatirimcilarin ve ortaklarin gelmesini istemislerdir. Ve bu istek pesinde
kosarak yatirimcilart bu sehre cekip sehrin ekonomik diizeyini diger sehirlere oranla
tyilestirmiglerdir. Giinlimiiz diinyasinda is hayat1 gelismekte ve genislemektedir. Bu
genisleme ve gelisme ticari faaliyet iliskilerini 1yiye veya zora sokarak sehrin marka sehir

olmasi yolunda iyi veya kotii etki etmektedir (Kaya, 2014: 71).

Her zaman marka yolunda gii¢lii olan sehirler, glinlimiiz gelisen diinyasinda
ortaya ¢ikan olaylara hakim olmuslardir. Boyle gii¢lii olmanin tek yolu ise kiiresel olan
sermayeyi ele gecirerek kontrol etmektir. Boyle kiiresel sermayeyi sehre ¢ekmek i¢in
oncellikle biiyiik bankalari, finans kuruluslari ve hukuk biirolarii sehre c¢ekmek
gerekmektedir. Yalniz bu sehri zenginlestirmek ve bu zenginlik sayesinde marka sehir

olma yolunda emin adimlarla gidilebilir (Tam, 2009: 88).

Yasamis oldugumuz diinyada kiiresellesmenin yayilmasi sonucu ortaya ¢ikan
olumlu veya olumsuz nedenler yasanmistir. Bu nedenlerden biri de tilkelerin siirlari
kalkmuis ve tilkelerde olan yatirimcilar kendi iilkelerinden ziyade diger iilkelere gitmisler.
Bu da diinyanin cazibesini bir noktada toplanmasina yardimci olmustur. Marka sehir

arzusunda olan sehirler ziyaretgilerin olumlu tepkilerini ve sevgilerini kazanmak icin her
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bir ziyaret¢i i¢in uyguladigt program veya uygulama vardir. Bunlar sayarak sehir
ziyaretgilerin sosyoekonomik durumunu, fiziksel durumunu ve kiiltiirel durumunu goz
oniinde bulundurarak muamele yapmaktadirlar. Uzmanlarin diliyle soylersek sehir
markalasmak istiyorsa bu c¢abalar icerisinde degerlendirilmelidir. Global diinyamizda
marka sehir olma yolunda ¢aba sarf eden sehir sosyoekonomik agidan arag 6zelligindedir

(Igyer, 2010: 68).

Markalasma zamani sehir is kollar1 ve sehir markasi ile beraber cift yonlii
hareket etmektedirler. Burada yatirima bakarsak yatirim ve is olanaklar1 sehrin marka
olmasi ve sehrin is olanaklarini artirmaktadir. Ve bu iki unsur sehrin marka olma yolunda
birbirine destek vermektedirler. Sehrin marka olmasindaki degerlerden ve unsurlardan
biri yatirimin artirilmasidir. Yatirimin artirilmasi demek sehrin is olanaklarinin gelismesi
ve genislemesi demektir. Ve bu yatirnmlar sayesinde sehre gelen ziyaretgiler de
cogalmakta ve bu ziyaret¢iler sayesinde sehrin marka olma yolunda g¢abalarinin bosa
gidilmemesini saglamakta yardimci olmaktadir. Yukarida da dedigimiz gibi bu yapilan
uygulamalar ve unsurlar her iki taraf i¢in olumlu yarar saglamaktadir. Sehir i¢in yatirimin
yapilmast demek, sehrin is olanaklari ve ekonomik anlamda zenginlesmesi ve
ziyaretgilerinin ¢ogalmasi ile marka sehir haline gelmesine yardimer olmaktadir (Tam,
2009: 91).

Diger tarafa saglanilan fayda ise, yatirnmcilar bu sayede daha da kendilerini
gelistirebilir ve genisletebilir. Daha sonra sehrin markasin1 kullanarak kendilerine de
marka haline getirebilirler. Sonu¢ olarak, marka sehir unvanin1 almak igin sehirler
yukarida adi gecen unsurlar1 yerine getirerek marka sehir haline gelebilirler. Marka sehir
kapsaminda yatirimlarinda 6nemli oldugunu da bu uygulamali 6rneklerle de gormiis
olduk. Ornek verecek olursak Miinih ve BMW, Tokyo ve Sony gibi sehir ve sirket ikilisini
sOyleyebiliriz. Yillarin1 kendini gelistirmeye adamis basarili sirketler, kurulduklar1 ve
bulunduklar1 yere yatirim yaparak o sehrin gelismesine ve ziyaretgilerinin artmasina ¢ok
bliyiik katkida bulmuslardir. Yatirim sayesinde ekonomik agidan gelisen sehir, marka
sehir olarak diger marka sehirler arasinda rekabete acik hale gelmislerdir (Baspinar, 2015:
38-39).
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1.2.5.5. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler

Markalasan sehirler arasinda en 6nemli bilesen ve unsurlardan biri de giiniimiiz
diinyasinda daha da yaygin ve onemli olan tarih, kiiltiir ve dogal giizelliklerdir. Bu
saydiklariminiz sayesinde sehre gelen ziyaretgilerin buradan olumlu bir sekilde
ayrilmalarina neden olmaktadir. Bu da sehirlerin marka yolunda ve diger rakip sehirler
icerisinde 6ne ¢ikmalarinda ¢cok dnemli yer tutmaktadir. Sehirlerde yasanan kiiltiirler
ziyaretciler taraflarindan farkli karsilanmaktadir ve bu farkli karsilanmalarin sonucu her
ziyaretgi farkli olumlu goriislerle buradan ayrilmaktadirlar. Bunun i¢in sehir markasi
dedigimizde ve bu unsurlar1 sdyledigimizde goriiyoruz ki sehrin tarihi, diger sehirlerden
farkli oldugu i¢in daha 6ne ¢ikmistir. Marka sehirler arasinda sehirlerin farki kiiltiirii ve
farkli tarihi vardir. Daha kadim olan sehirler, sehir markalasmasinda sehre kendi tarihi ile
yardimci olmaktadir. Yani burada sehrin tarihini kullanilarak sehre gelen ziyaretcilerin
ilgisi ¢ekilmektedir. En 6nemlisi ve daha da sehri popiiler eden unsur, sehrin tarihi eserler
tagimasidir. Bu durumu goz oniinde bulundurursak eger, tilkemiz tarihi eserler ve kiiltiir
bakimindan ¢ok zengin oldugundan marka olma arzusunda olan sehirlere avantaj
saglamakta ve bu avantajlar bazinda daha da olanakli imkanlar sunmaktadir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 260).

Daha kadim olan ve eski koklere dayanan sehirler her zaman marka sehir
olusturulmasinda ¢ok giizel olanaklar saglamistir. Boyle olanaklar her zaman farkl
algilanarak sehrin marka olasindan sonra bdyle duruma geldigini sdylemisler. Ama bu
imaj caligsmalar hi¢bir zaman sehrin tarihi ve kiiltiirii ile karistirllmamalidir. Bunun iginde
kendine 6zgii olan atmosferi, kiiltiirii ve tarihi olan sehirler her zaman cazibe merkezinde
olmusglardir. Bu cazibe sayesinde sehre gelen ziyaretcilerin zihninde olumlu anilar
birakmis ve bu anilar sayesinde marka sehir olma yolunda emin adimlarla ilerlemeye
baslamislardir. Diinyaya baktigimizda, marka sehir olma yolunda giden sehirler
genellikle tarihi ve kiiltiirii derin olan sehirlerdir. Ornek verirsek eger, diinyanin yedi
harikasinin bulundugu sehirler marka sehir olmada basarili olmuslardir. Ve bu
basarilarin1 her zaman kendi tarihlerine ve kendi kiiltiirlerine borglu olduklarini her

zaman dile getirmiglerdir (Baspinar, 2015: 37).

Marka sehirler olan sehirlerin tarihi her zaman olaylarla dolu olmustur. Ve bu

hadiseler 15181nda sehre deger katmis ve marka sehir olma yolunda her zaman avantajlar
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saglamistir. Sehirlerde var olan sit alanlar ve bu alanlardan ¢ikan degerli esyalar her
zaman degerli olmustur. Bu esyalar sayesinde sehre gelen ziyaretgilerin sayisi her zaman
artmis ve bu ziyaretcilerin sayesinde sehrin deger kazanmasi zaman olarak kisa silireye
indirilmistir. Boyle tarihi, kiiltiirii, cografyasi olan sehirlerin markalagsmasinda bir diger
etkenlerden biri de sehrin kahramanlik ve destansi olaylarinin olmasidir. Eger bir sehir
markalasma yoluna ¢ikmissa her zaman bir hikaye veya bir destana ihtiyac duyar (igyer,
2010: 69).

Bu hikayeler ve destanlar sayesinde sehre gelmeyen turistlerin ilgisini ¢ekmek
daha kolay ve basit oluyor. Bunu duyan insanlarin zihninde olumlu karakterde bir imaj
yaratarak sehre gelmelerini daha da hizlandirmaktadir. Boyle kahramanlik olaylarinin
yasanmasi sonucu her zaman destansi hikayeler ve karakterler ortaya ¢ikmaktadir ve
olaylarin ardindan sehre gelen ziyaretgiler bu kahramanlik olaylar ile ilgili giizel ve
olumlu diistinceler ortaya koyarak sehrin marka olmasi i¢in 6nemli adimlar atmaktadirlar.
Diger noktadan bakarsak, sehri marka sehir haline getirmek igin tarihi olaylarinda rolii

cok biiytiktiir diyebiliriz (Yiice, 2010: 246).

Kadimden de oldugu gibi sehrin markalasmasinda rolii olan bir diger seyse
sembolik yapilardir. Bu semboller sayesinde sehrin logosu olusturulmakta ve bununla
sehre 0zgii bir sekil katmaktadir. Giinlimiiz diinyasinda marka olarak 6ne ¢ikmis marka
sehirlerden en bilinenlerinden olan Paris, New York, San Francisco ve Londra diyebiliriz.
Bunlar diger sehirden farklilastiran 6zellikleri ise sehre 6zgii sembolik yapilarin ¢ok
fazla olmasidir. Bunun sayesinde sehre renk katarak sehre gelen ziyaretcilerin ilgisini
cekmis ve sehrin marka olmasi icin diizenli yol ¢izmistir. Ornek verirsek eger, Misir
denince akla piramitler gelmektedir. Bu yapilar sayesinde, gelen ziyaretgilerin sayisi
artmakta ve olumlu izlenimlerle ayrildiklar1 bu yerlerden her yerde bahsetmektedirler. Bu
sembolik yapilarin gériilmesi bazen ziyaretgiler icin daha énemlidir (ilgiiner ve Asplund,

2011: 253).

Bazi1  ziyaretgiler bu yapilann gOormemislerse sehri  gezmediklerini
sOylemektedirler. Bu yapilar sayesinde sehirde olan diger ticaret alanlari da
gelismektedirler. Yani sehre gelen ziyaretciler bu sehirden ayrilmadan 6nce sehri
hatirlatacak esya satin aliyorlar. Ve bu aligveris sehrin ekonomik giicii bakimindan

olumlu etkiler sunmaktadir. Mesela fotograf veya video ¢ekerek ani sonsuzlastirma
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cabalarindadirlar. Ziyaretgiler yaptiklart sayesinde ¢ektigi ve aldigi hediyeleri
cevrelerindeki insanlarla paylagsmaktadirlar. Bunu goéren diger insanlar arkadaglarinin

gittigi sehirlere gitmek isterler.

Bu ¢alismalar1 temel alarak iilkemizdeki sehirlerin hepsi sehre 6zgii sembolik
yapilart belirleyerek marka sehir ¢alismalarint uluslararast bir dereceye getirebilirler.
Yapilar1 daha derinden inceleyerek ziyaretcilerin bu sehre gelmelerini saglamalidirlar.
Ulkemizdeki bu yapilar Kiz Kulesi, Sultan Ahmet Camii, Izmir Saat Kulesi vb. yapilari
ornek olarak gosterebiliriz. Bu galigmalar yapilirsa sonug olarak sehre gelen ziyaretgilerin
sayisi giin gectikge artar ve sehrin marka sehir olmasi i¢in biiyiik avantajlar saglamaktadir

(Once, Marangoz ve Celikkan, 2010: 690).

1.2.5.6. Egitim ve Spor

Ta kadimden bu giine kadar insanoglu, profesorlerden bir seyler 6grenmek i¢in
evlerinden ¢ok uzak yerlere kadar gidip egitim aliyorlardi. Bu insanlar egitimin gii¢
oldugunun farkinda olduklar1 i¢in diinyanin diger ucunda olan sehirlere kadar gidip
oradan kendi memleketlerine bilgiyi getiriyorlardi. Giiniimiizde egitimin gelismesi,
diinya diizeyinde taninmis bir¢cok Tiniversitenin agilmasina ve gelismesine neden
olmustur. Bu okullarin gelismesi ve taninmasi sayesinde sehirler de gelismistir. Bu
sehirlerin gelismesinin nedeni, lilkenin yonetim agisindan, politika agisindan gelismesi ve
bu gelisme sayesinde iiniversitelerin bliylimesidir. Bu bakimdan biiyiiyen iiniversiteler
ziyaretgiler tarafindan olumlu karsilanmis ve bu olumlu karsilanmanin sonucunda sehrin

marka olmasi kolaylagsmistir (Arva ve Gray, 2011: 68).

Gliniimlizde tiniversitelerin ¢ogalmast ¢okca hizlanmistir. Bu hizlanma
sayesinde inanlarin daha bilingli ve secici birey olmalarim1 saglamistir. Bu gelismelerin
tek egitim i¢in oldugunu sdylersek yanilmis oluruz. Sadece egitim degil hem de turistik
acidan da gelistirildigini goriiyoruz. OECD verilerine gore diinya ¢apinda kendi vataninin
disinda egitim almak icin dort milyona askin 6grenci vardir. Diinyada, egitim alan
Ogrencilerde egitim kadar da diger alanlarda 6nem arz etmektedir. Bu alanlar1 asagidaki

gibi siralayabiliriz (Arva ve Gray, 2011: 70).

e Universitelerin bulundugu mekan, iilke ve sehrin gelismesi,

e Okulun bulundugu sehrin havasi,
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e Universitenin bulundugu sehrin turistik acidan olanakli olmasi,
e Universitenin diizenledigi tdrenler ve {iniversitenin sagladig1 spor ve kiiltiirel
calismalarin olmasi,

e Universitenin bulundugu kampiisiin genel havasi.

Genel ¢ergcevede bakarsak Tiirkiye’de okuyan Ogrenciler okul se¢imini genel
olarak kaldig1 sehrin disinda secerler ve okulu okudugu siire boyunca o sehirde kalirlar.
Ayn1 zamanda bir¢gok 6grenci de okumak igin yurtdigini segmektedir. Boyle durumlarda
sehirlerin amaci bu 6grencilerin ilgisini ¢ekmek ve sehri cazip hale getirmektir. Tiirkiye
genelinden ornek verirsek, Istanbul Bogazigi Universitesi, Ankara Ortadogu Teknik
Universitesi diinyada cazibe merkezi olan iiniversiteler sirasia koyabiliriz (Baspmar,

2015: 41).

Diger taraflarii1 da diisiliniirsek, 6grenci gittigi sehre kendi kiiltiiriinii ve orf
adetlerini gotiirmektedirler. Bu Kkiiltiiriin sehirlerarast tasinmasi sonucu sehirler,
rengarenk ve ilgi ¢ekici bir hale gelebilir. Bunun sayesinde sehirlerin markalagsmasi daha
da hizlanir. Yerli ve yerli egitim kurumlarinin tilkede ve diinyada itibara sahip olmasi

sehrin markalasmasinda daha fazla 6nem arz etmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 257).

Sanayi bolgeleri, tiniversiteler, bilim merkezleri tarihin her akisinda giizellik ve
cazibe acisindan sehre gelen ziyaretcileri her zaman etkilemistir. Bu merkezler
ziyaretcilerin ilgisini ¢cekmesine ve sehirlerden olumlu goriislerle donmelerine yardimci
olmuslardir. Diger avantajlarini sayarsak bu bolgeye gelen 6grenciler, akademisyenler,
uluslararas1 yatirrmeilar bu merkezler sayesinde sehri begenip buraya geliyorlar. Baska
bir arastirma esasinda boyle goriis ortaya konulmustur. Sehre gelip okuyan 6grenciler bu
sehre gelen ziyaretgilerden ¢ok daha avantajlidir yani sehre gelen ziyaret¢i kisa zamanda
sehri geziyorlar ama pek ¢ok yerleri ve sehir halkiyla baglarin1 gelistiremiyorlar. Ama
ogrenciler uzun siire burada kaldiklar1 i¢in buray1 detayli gezmeye firsatlari olmustur.
Ustelikte yerel halkin kiiltiir ve orf adetleri ile alisveriste bulunulmustur. Bunun sonucu
olarak ise bulunduklar1 sehrin kotii taraflar1 bile olsa bunu dile getirmemisler aksine
kaldiklar1 sehri savunmuslardir. Ayrica okulu bitirip memleketlerine dondiikten sonra bile
yagsamak, ¢aligmak istemisler ve arkadaslarinin buraya gelip dinlenmeleri ve gezmeleri

icin yonlendirme yapmislardir (Akpinar, 2011: 118).
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Bagka bir agidan bakarsak, spor ile ilgili diizenlemeler bile sehrin
markalagmasinda biiyiik rol oynamistir. Bir¢ok iilkenin yaptig1r bu etkinlikler, rekabet
acisindan ¢ok etkili olmakla kalmayip ayni zamanda altyap1 ¢alismalarini da oldukca
gelistirmektedir. Cesitli spor dallarinda diinyada rekabete giren sehirlerarasinda yapilan
spor organizasyonlart sehrin marka olmasi yolunda cok giizel etkiye sahiptir. Bu durum
tilkemiz acisindan hig¢ de sevindirici bir durumda degildir. Yillardir bekledigimiz Avrupa
ve Diinya Kupalarinda maalesef ki basar1 elde edemiyoruz. Fakat diger spor dallarina
bakarsak uluslararasi diizeyde yapilan spor etkinlikleri, 2011 Erzurum Kis Oyunlar1 ve
2012 yilinda Istanbul’da diizenlenen 14. Diinya Salon Atletizm Sampiyonasi Tiirkiye’de
diizenlenerek diinyada tanitilmistir (Baspinar, 2015: 41).

Bu saydigimiz spor organizasyonlart hem sehir i¢in hem de iilke i¢in ¢ok biiyiik
Ooneme sahiptir. Bunun sayesinde sehirler diger sehirlere gore daha ¢ok ziyaretci cekmekte
ve bu ziyaretgiler sayesinde sehri tanitilmasinda ¢ok biiyiilk 6nem arz etmektedir.
Ziyaretgilerin sehre gelmesi sehrin ekonomik durumunu iyiye dogru etkilemektedir. Bu
etkilesimden dogan iyilesmeler yerel halkin cebine de iyi anlamda etki etmektedir.
Ekonomik iyilesme sayesinde sehir diger sehirlere nispeten daha ¢ok marka sehir olma
yolunda hizlica ilerlemektedir. Marka olan sehri baz alirsak eger, diger sehirlerin de bu
sehir lizerinde Olcerek olumlu noktalar secilir ve bu noktalar sayesinde gelismekte olan

sehirlerin markalagmasinda yardimci olunur (Bozkurt ve Kartal, 2008: 31).

1.2.5.7. insan

Diinya genelinde insan niifusunun artmasi insanlarin istek ve ihtiyaglarinin
artmast demektir. Sehirlerde insanlarin cogalmasi demek bu insanlarin refah seviyesinin
artmast demektir. Eger sehirler bu unsurlar1 géz oniinde bulundurmazlarsa markalasma
yolunda ¢ok biiyiik adimlar atamayacaklarini bilmelidirler. Bu bakimdan sehirler, tarihin
her akisinda insanlarin savas alanina ¢evirdigi bir yer olmustur. Sehirler, insanlarin
dogdugu, biiylidiigii ve hayatina son verdigi yerler olarak da tarihe yazilmistir.
Topluluklar ise yasam alanlari olarak her zaman toplu olan mekanlar1 segmistir. Sehirleri
sehir yapan her zaman insanlar ve onlarin olusturduklari toplumlar olmustur. Bu agidan
sehirler, sadece ekonomik anlamda insanlarin bir araya toplanmalar1 demek degil hem
ekonomik hem de kiiltiirel anlamda birlesmeleri ve gelismeleri demektir. Kiiltiirel

anlamda olmasi ise bu toplumda sadece milletten veya devletten insanlar olmayabilir. Her



33

bir milletin ve iilkenin vatandaslari olabilir. Ve bu sehrin kiiltiir, 6rf ve adet bakimindan
rengarenk olmasini saglar. Sehirler marka haline gelmek icin rakip olan diger sehirlerle
her zaman baglantili olarak birbirlerini kontrol etmektedirler. Bunu hem agik sekilde hem
de gizli sekilde yaparlar. Bu etkilesimde ortak ve paydas sehirler sehrin kiiltiirel ve
ekonomik agidan incelenmesini ve gelismesini yakindan takip ederler. Eger bu prosediir
olmazsa sehir markalagsmasinda ¢ok gelisemezler ve neden gelisemediklerinin sebebini
bulamazlar. Markalagsma sehir programinda sehirlerin paydaslar1 birbirleri arasindaki
baglar1 giiclendirirlerse, bu sehirlerin markalasma yolu olumlu olarak daha hizli

sonuglanir (Eraslan ve Yaymoglu, 2010: 9).

Marka sehir prosediiriinde insan varlik olarak dolayli veya dolaysiz olarak tim
marka sehir unsurlarina etki etmekte ve bu etkilerin sonucu olarak olumlu veya olumsuz
sonuclar ortaya ¢ikarmaktadir. Sehirde yasayan insanlar her zaman yasadigi sehrin hem
kiiltiirel hem de politik anlamda daha gii¢lii ve daha da gelismis olmasinda yardimci
olurlar. Her seyin temelinde olan insan, sehirlerin markalagsmasinda ve bu sehrin
yapilanmasinda da etkili role sahiptir. Bu etki sonucu insan, sehrin marka olarak
ziyaretgilerin zihninde olumlu sonuglar dogurur ve gelen ziyaretgilerin giizel yorumlarina
maruz kalirlar. Eger bir sehir marka olmaya karar vermisse, ik 6nce marka sehir unsurlari
icerisinde insan faktoriinii merkez haline getirmelidir. Daha eski medeniyetlere bakarsak,
her zaman insan faktdriine 6nem vermislerdir. Ornegin eskiden Osmanli’da camiler
yapildiktan sonra insanlarin rahat etmeleri i¢in caminin etrafina medreseler, hamamlar ve
imaretler yapilmigtir. Tarihten de gorildigii gibi eger sehrin yasamasimi ve
markalagmasini istiyorsak ilk once insana deger vermeliyiz. Bunun gibi birbirine benzer
ornekleri diger iilkelerde ve baska dinlere mensup olan milletlerde de goriiriiz (Baspinar,

2015: 39-40).

Halk olarak gsehirde yasamak ve bu sehrin markalagmasi i¢in biiylik bir ¢aba
gostermeli, sehir ve sehircilik bilinci olmali ve diizenlenen etkinlik ve aktiviteler i¢in
hazir olarak sehre gelen ziyaretgileri giizel karsilayarak onemli faydalar saglamalidirlar.
Ic miisteri olarak da soylenilen yerel halk, sehre bagl hedeflerini ve maksatlarimi
belirleyerek sehrin marka olma ¢abasinda tam destek saglayabileceklerdir. Bunun sonucu
olarak sehrin gelecegi ile ilgili bagl kararlarda ortak caligma diizenlenmekte ve yerel

halkin sehircilik bilincinin ortaya ¢ikmasi saglanmaktadir (Basci, 2006: 61).
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Sehrin markalasmasinda bir diger unsurlardan biri de yerel halkin igerisinde
yasayan nitelikli insanlardir. Bunlar, sehrin hem ekonomik hem de isttihdaminda yer alan
onemli etkenlerdendir. Boyle insanlarin sehirde olmalari, sehrin girisimcilik ve
yenilik¢ilik  kapasitesinin  artmas1  demektir. Onlarin  yaptiklar1  igler sehrin

markalagmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Eroglu, 2007: 67-39).

Sehir markalasmasinda ele alinacak konulardan bir digeri ise, sehirde biiylimiis
veya yetismis insanlardir. Her zaman pazarlama bakimindan ¢ok etkili bir konuma sahip
olan bu insanlar sehrin markalagmasinda da biiyiik role sahiptirler. Bu sehirde yetismis
veya farkli sehirde yetismis iinlii kisiler de sehrin markalagsmasinda yardimci olurlar.
Ciinkii insanlar buraya bu iinli kisiler i¢in gelirler ve sehirden ayrilinca da sehrin
glizellikleri ve olumlu taraflari ile giderler. Bir daha etkili olan unsurlar ise, sporcular ve
sehrin spor kiipleridir. Ornek verirsek, Madrid, Real Madrid futbol takim1 sayesinde,
Barcelona, Barcelona futbol takimi sayesinde 6zdeslesmistir. Bundan baska, bazi sehirler
sporcu ve spor kuliiplerinden bagka bilim adamlar1 sayesinde giindeme gelirler. Ornek
verirsek, Izmir misafirperverligi, bilim adamlar1, yazarlari, sanatcilar ve tarihi kisileri

sayesinde 6n plana ¢ikmistir.

1.2.5.8. Gastronomi

Kadimden oldugu gibi yemek kiiltiirii ile meshur olan Tiirk ve Osmanl
mutfaklar1 ¢esitli yemek tarifleri ile her zaman 6nde olmustur. Bu yemek c¢esitleri
sayesinde ¢cogu zaman hem sehir hem de iilke olarak diinyada tanimistir. Baz1 iilke ve
sehirler markalagma yolunda yemeklerden de istifade ediyorlar. Sehir olarak kendi yerel
yemegini 1yi tanitirsa markalasma yolunda her zaman ¢ok 6nemli adimlar atmis olur.
Bunu iilkemizde yapan bazi sehirler vardir. Ornegin, Adana, Gaziantep gibi sehirleri
ornek verebiliriz. Bu sehirlerin adi gelince insanlarin her zaman akillarima o yodrenin
yemekleri gelmektedir. Diinyadaki gastronomi uzmanlarinin goriislerini dikkate alirsak
en zengin diinya mutfaklarinin Tiirk, Fransiz ve Cin mutfaklar1 oldugunu soylediklerini
goriiriiz. Demek olur ki diinya medeniyetinin baslangici olan Mezopotamya mutfag: ile

de zengin olmustur. Ve bu zenginlik giiniimiiz diinyasina kadar gelmistir (Bucak, 2009:
23).
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Eger tarihi incelersek hiikiimdarlarin, dini liderlerin, zengin insanlarin
mutfaklarinda gelismeye basladigini goriiriiz. Bu gelismeler sayesinde giliniimiize kadar

gelmis yemekleri tatmaktayiz (Yergaliyeva, 2011: 63).

Sehre gelen yerli ve yabanci turistlerin geldigi sehrin kendine 6zgli yemeklerini
tatmak istemeleri bu sehre ve oranin kendine o6zgli mutfagina ilgisi oldugunu
gostermektedir. Bu yemekler, sehre gelen ziyaretgilerin sehirden memnun kalarak
gitmelerine yardimci olur. Sehir markasi ¢alismasi yapilmasindaki maksat sehri ilklere
cekip marka olarak sehrin ekonomisine deger katmaktir. Markalasmadaki bir diger
etkenlerden biri olan gastronomi, sehre gelen ziyaretgilerin damak tadina gore davranarak

onlar1 sehirden memnun olarak gitmelerini saglamaktadir (Demirdégen, 2009: 67).

1.2.5.9. Alt Yapi ve Ust Yap1 Calismalar

Sehir markalasmasinda bir diger 6nemli unsurlardan biri ise alt yap1 ve {ist yap1
calismalaridir. Bu unsur diger unsurlar kadar etkili ve énemli olmakla beraber, gelen
ziyaretgilerin sehirden memnun kalarak ayrilmalariin nedenlerindendir. Markalagsma
prosediiriinde alt yap:1 ve list yapr sistemlerinin iyi c¢alismasi demek, sehrin, gelen
ziyaretgilere gilizel hizmetler sunmasi demektir. Bir sehirdeki mevcut tasima ve ulasim
sistemleri, kanalizasyon ve atik su giderleri, elektrik, iletisim ve haberlesme sistemleri
turizm bolgesinin alt yap1 kaynaklarin1 olustururken havalimanlari, tatil kdyleri ve
siteleri, otel, motel, lokanta, aligveris merkezleri, eglence ve dinlenme yerleri, casinolar
ve miizeler ise turistik listyapiy1 olusturmaktadir. Sehir olarak turistik yerlerde turistik tist
yapmin giniimiiz ve eski mimari yapilara sahip olmasi ¢ok biiylik avantajlar
dogurmaktadir. Ve buradan belli olan tek sey, sehir olarak markalagsmak isteyen sehirler
kendi i¢ mimarisinin sayesinde marka haline gelebilirler. Buna bagli olarak goriiyoruz ki
sehrin markalagmasinda 6nemli unsurlardan olan alt yap1 ve iist yapt ¢ok Onem arz
etmektedir. Tiirkiye’de olan sehirlerdeki yapilarin korunmamast ve dikkat edilmemesi
sayesinde markalasma c¢abasinda olan sehirler burada ¢ok biiyiikk avantajlar
kazanmaktadirlar. Sehrin kendine has yapisi markalagsma yolunda faaliyette bulunan ve
kullanilan sehirlerin de bu miicadelede ¢ok fazla avantaj sagladiklari goriiriiz (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 108).
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1.2.5.10. Ulasim (Mesafe)

Sehir markasin bir diger unsuru olan ulagim, rekabet eden sehirler arasinda etkili
ve pahali olmayan bir pazarda olduk¢a ¢ok 6nem tasimaktadir. Eger markalagmak isteyen
sehrin yollar1 diizgiin ve rahat degilse gelen =ziyaretgiler tarafindan hi¢ iyi
karsilanmayacak ve sehir, markalasma yolunda rekabet eden diger sehirler arasinda geri
kalacaktir. Sehre gelen turistlerin diizgiin ve rahat bir sekilde istedikleri yere
gidebilmeleri i¢in karayolu ve havaalanlarinin olmasi en 6nemli unsurlardan biridir.
Sehrin bir diger 6zelliklerine sehrin konumunu ve cografik olarak yerlestigi mevkide
deniz ve deniz yolunu da ekleyebiliriz. Bir sehir i¢in en 6nemli unsurlardan olan ulasim
her zaman ¢ok etkili ve 6nemli olmustur. Metropol sehirlerde ulagimin énemli olmasini
da bu agidan degerlendirebiliriz. Eger ulasim olmazsa ziyaret¢iler tarafindan da sehrin
imaj1 1yi karsilanmaz ve bu da sehrin hem ekonomik hem de turistik agidan zedelenmesi
demektir. Sehirde olmas1 gereken tagima vasitalarindan biri de metrolardir. Bir sehirde
metronun olmamasi, sehre gelen ziyaretcilerin ve yerel halkin ¢ileden ¢ikmasi demektir.
Bu ise sehre yonelik iyi tutumlarin zedelenmesi anlamina gelir. Sehirde metro olmasi ve
bu metronun sik kullanilmasi sehirde trafigin azalmasi demektir. Trafigin azalmasi,
insanlarin sehirde rahat gezmeleri ve rahat oturmalar1 agisindan olduk¢a olumlu bir

etkendir (Doganli, 2006: 96).

Sehre gelen ziyaretciler turistik alanlara gitmek istediklerinde sorun yasamak,
zaman ve para kaybetmek istemezler. Bu agidan sehre gelen ziyaretgilerin gidecegi yere
varmasi i¢in daha giivenli ve rahat yol olusturulmasi ¢ok 6nem arz eder. Sehre gelen
ziyaretcilerin ilk tanisacagi arac¢ ulasim araglaridir. Bu nedenle havaalanlarinda ve tren
garlarinda her zaman giivenlik ve rahatlik acisindan yiliksek Onlemler alinmaktadir.
Burada bir diger tagima araci olan taksiler de nem saglamaktadir. Taksicilerin hem sehri
1yl tanimalar1 hem de ziyarete gelen turistlerin dilini bilmeleri gerekmektedir. Ciinkii
turistler, sehrin bilinmedik yerlerini her zaman taksicilerden 6grenirler ve eger taksici
tarafindan 1yi bir ilgi goriirlerse sehir i¢cin olumlu bir gelisme olur. Taksicilerin
davraniglar1 bile turistleri iyi veya kotii anlamda etkileyebilir. Olumsuz etkilenme
sonucunda ise daha sehri gezmeden bile olumsuz yorumlar gelebilir. Ornek verecek
olursak, 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasi’nda Istanbul’daki taksi sofGtlerinin
olumsuz davramglarinin Istanbul’un imajina zarar verdigini sdyleyebiliriz (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 109).
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1.2.5.11. iklim

Iklimler her zaman turizm faaliyetlerini etkileyen faktorlerden biridir. Eger bir
sehrin iklimi giizelse, markalasma acisindan da ¢ok 6énemli adimlar atma potansiyeline
sahip olmasi anlamina gelir. Diger bir acidan ziyaretgiler, turizm etkinliklerini, iklim
durumlarina ve degisikliklerine gore tespit etmektedir. Her bir sehrin sogukluk ve sicaklik
acisindan turistleri gekme potansiyeli vardir. Eger bir sehirde kar varsa orada kig turizmi
cok sicak karsilanir, bir diger sehirde gilines ve deniz varsa yaz turizmi daha olumlu
karsilanir. Tiirkiye iklim agisindan ¢ok zengin olan iilkelerden biridir. Neredeyse iilkenin
her tarafinda turizm potansiyeli artirmak i¢in iklim kosullar1 vardir. Ote yandan iklimin
insan psikolojisi ve davranislart {izerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir. Tiirkiye’deki
sehirlerin turizm markas1 olabilmesinde bigimlendirici bir diger etken iklimdir. iklim,
sehirde yasam kosullarini, ulasimi, yapilacak sosyal etkinliklerin belirlenmesini

saglamaktadir (Kog ve Giiger, 2003).

1.2.5.12. Dil

Dil, diger insanlarla biitiin iliskilerimizde bize aracilik eden ve sosyal
baglarimiz1 diizenleyen bir vasita olarak hayatimizin her safthasinda mevcuttur. Evde,
okulda, sokakta, carsida, is yerinde ve her yerde onunla beraber yasiyoruz ve insan
konustugu dili dogdugu giinden itibaren hazir olarak kazanir. Fakat dil dogustan bilinmez.
[k aylarda aglamalar, taklit, birtakim hareketlerle anlasma saglamaya calisir ancak ¢ocuk
icinde yasadig1 toplulugun dilini, anadilini uzun bir ¢iraklik devresi siiresince 0grenir.
Daha sonra kulagina gelen seslerin belli kavramlara, hareketlere, varliklara karsilik
oldugunu anlamaya baslar. Dil her seyden once sosyal ve milli bir varliktir ve fertlerin
tistiinde, bir milleti ilgilendirir (Dayioglu, 2010: 43).

Biitiin bir milletin duygu ve diisiince hazinesini teskil eder. Bir milleti ayakta
tutan, fertleri birbirine baglayan, sosyal hayati diizenleyen ve devam ettiren, milli suuru
besleyen bir unsur olarak dilin oynadig1 rol ¢ok biiyliktiir. Bagimsizligin temeli milli
suurdur. Milli suurun en kuvvetli kaynagi ise dildir. Kiiresellesmis diinyamizda neredeyse
insanlarin hepsi birbirleri ile is yapmaktadirlar. Ve kiiresellesmenin diinyadaki
ekonomiler i¢in en etkili avantajlarindan biri ise insanlarin birbirlerini anlayacag: dilde
anlasabilmeleridir. Diinyadaki turizm verilerine bakildiginda seyahat edilen iilke ve

seyahat eden ziyaret¢i her zaman kendi dillerini {istiin tutmaktadirlar. Sehre gelen
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turistlerin rahatlig1 ve sehri giizel gezip tanimalari i¢in belediyeler turistlerin dilini bilen
insanlar1 onlarin hizmetine vermektedirler. Ve gelen ziyaretcilerin dilini anlamayan bir
calisan hem sehir i¢in hem de isletme i¢in ¢ok biiyiik dezavantajdir. Boyle durumlarda

sehrin markalagsmasi olas1 bir kosulda bile her zaman olumsuz etkilenmektedir (Davras
ve Bulgan, 2012: 228).



IKINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI
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2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya denilince akla gelen seylerden biri insanlarin teknolojik olarak
daha rahat hayata gotiiren ve bu hayatin icerisindeki igerikleri ve verileri denetleyerek

kontrol eden bir internet {izerine kurulmus yapidir (iyiler, 2009: 9).

Sosyal medya, adlanan bu yap1 geleneksel olan bir medyayla kiyaslaninca daha
genis ve daha da etkili olan bir teknoloji par¢asidir. Giiniimiiz diinyasinda teknolojinin
gelismesi sonucu ¢ok daha Gteye giden internet yapisi, onceden kullandigt Web 2.0
teknolojisini kullanarak sosyal medyalar1 ortaya ¢ikarmistir. Web 2.0 teknolojisi daha
once kullanildiginda sosyal medya kavrami ile daha da gelismeye ve biiylimeye

baslamistir.

Sosyal medya kisaca, bilgilerin ve tecriibelerin topluluk olan merkezlerle
paylasilmasiyla ilgilidir. Bunlarda 6nce Web 1.0 olunca daha ¢ok statikti ama Web 2.0
da ise olay tamamen farki, dinamik ve daha da gelistirilmis haraketli bir sistem oldu

(Bozarth, 2010: 11).

Bundan o6nce medya dedigimiz sey tekel olarak birka¢ adet firmanin
kontroliindeydi ve sonralarda geliserek ve genisleyerek hayatimizda daha da genis yer
tutmaya baslamistir. Geleneksel medya dedigimiz yapi hayatimiza giren Web 2.0 ile
baslayan her bireyin icerik {liretmesi akimindan sonra ortadan kaldirilmistir. Artik
giiniimiizde sosyal medya kullanicilar web 2.0 sayesinde tamamen bagimsiz ve 6zgiirce

icerik iiretebiliyor ve paylasimlar yapabiliyorlar (Kahraman, 2013: 19-20).

Sosyal medya denilince en basitinden ilk basta akla gelen web 2.0 teknolojisini
aklimiza getirmeliyiz. Ciinkii bu teknoloji olmazsa gilinlimiizde hala belki de sosyal

medya kullanicisi diye bir kavram olmayacakti.

2.2. SOSYAL MEDYANIN TURLERI

Sosyal medya dedigimizde genelde akla kiiclik bir sey gelse de aslinda biiyiik
bir yelpazedir diyebiliriz. Sosyal medya bloglar, wikiler, fotograf ve video paylasim
siteleri ve sosyal aglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu teknolojiler insanlarin birbirileri
ile baglanti kurmalar1 ve bilmedigi bilgileri birbirileri ile paylasmalarma yardimci

olmaktadir (Mayfield, 2008: 26).
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2.2.1. Sosyal Aglar

Sosyal ag kavrami giiniimiiz doneminden de daha eski zamanlarda tam olarak
1930’larda sosyometri ve grup dinamikleri dedigimiz c¢alismalarda kullanilmak iizere
giinimiize kadar gelmistir. Sosyal aglarda insanlar arkadaglari ile konusmak igin
kendilerine birer profil olusturuyor ve bu profil vasitasiyla birbirleri ile bilgiler
paylastyorlar. Eskiden insanlar en fazla 6nem verdikleri iletisim araglarindan biri e-
postalardi. Burada e- postalarin giigsiiz kalmalariin nedenlerinden biri, sosyal aglarin
daha gelismesi ve ilgi gdrmesinden dogan sonuglardi. Sosyal medyaya gelmeden 6nce e-
postalarin ana iletisim aract oldugunu zannediliyordu ancak sosyal aglarin kurulmasi
sonucu bu iddialarin gittikce arka plana atildigini goriiyoruz. Bunun asil nedenini
aciklarsak bir insan giinde e-postaya 3 dakika zaman ayirirken sosyal medyaya ise 56
dakika zaman ayirmalaridir. Sosyal aglardaki sosyal medyalarin en popiilerleri listesine
bakarsak onlerde Facebook, Linkedin, Instagram, Youtube vb. gosterebilmektedir
(Mayfield, 2008: 30).

2.2.2. Bloglar (Web Giinliikleri)

Web giinliigi anlamina gelen weblog kisaltilarak kullanilan blog, genelde
insanlarin kisisel bilgilerin kullandig1 ve bu bilgileri diger insanlarla paylasildig siteler
diye tanitabiliriz. Bu sitelerde insalar giinliik yasam tarzlarii ve giinliik yaptiklari isleri
paylasabiliyor ve bu takip eden insanlar ise bu paylasimlara yorumlar ekleyerek kendi
fikirlerini iletebiliyorlar. Bloglar eskiden kullanilan bir isim oldugundan 1999 yilinda
Blogger adli bir web blog sitesiyle meshur olmus ve 2003 senesinde Blogger Google
tarafindan satin alindiktan sonra daha da popiiler olmaya baslamistir. Bloglara diger
iletisim araglar1 gibi maliyetli ve teknolojik bilgiler iceren bir internet araglar1 degillerdir.
Burada en basitinden sdylersek eger, bir insan bilgisayar ve internet kullanabiliyorsa
rahatlikla birer blog olusturabilirler. Giiniimiizdeki bloglar; text, resimler, linkler,
hypertext igermektedirler. Burada karsilikli konusmalarda bir dokiimantasyon ( video,
metin, ses her tiirlii iletisim kurmaya yarayan materyalleri) kullanmaktadir (Mayfield,

2008: 35).

Bloglar, genelde kullanicilarin 6zel bilgilerini yansitmaktadir. Bloglar, diinyada

yarattig1 algiya esasen insanlarin ve kitle iletisim araclarinin diisiincelerini etkilemekte ve
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iletisimin neredeyse giiniimiizde 6nemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Bloglara

ornek, Blogger ve Wordpress olarak gosterilmektedir (Karcioglu ve Kurt, 2013: 3).

2.2.3. Wikiler

Wikiler goniillii olarak insanlarin bilgi sahip oldugu bir konuyu diger
insanlarinda &grenip yararlanmasi i¢in sitede paylastiklari web tabanli platformdur.
Wikiler diger platformlardan ayirirsak eger, burada bunlar isbirlik¢i konumdadir ve
insanlarin goniilli katilimiyla icerik olusturulur. Bu platforumlar da diger bazi siteler gibi
yiiksek derece program dili bilmeleri gerekmiyor. Basit ve az da olsa bilgisayardan
anlayan biri wikilerde bilgi paylasabilir. Eger wikilere katki saglamak isteyen insan
sadece bu platforma goniillii olarak bilgi girmesini kabul etmelidir. Wikilerin yapilarina
bakarsak bir kullanict bir bilgi paylasiyorsa ve diger kullanici buna erisebiliyorsa, bu
kullanici rahatlikla, paylasilan bilgileri degistirebilir. Bu platformlar kitle halinde olan
insanlarin bilgi paylagmalari ve bu paylagsmalari rahatlikla degistirebilecegi web tabanli

platformlardir (Mayfield, 2008: 40).

Grup halinde yazilan yazilar diger platformlara nispeten hizli ve etkili
calismaktadir. Giliniimiizdeki wikiler 1990’lardan var olduklar1 halde giiniimiizde
popiilerliklerini yeni yeni kazanmustirlar. Insanlara ilk tanitilan wiki, WikiwWikiWeb 1995
yilinda gelistirilerek insanlarin hizmetine sunulmustur. Halihazirda giiniimiizde diger
wikilere oranda daha popiiler olan Wikipedia 2001 kurulmus ve gelistirilerek popiiler hale
gelmistir. Wiki yapisiyla ansiklopedi gérevini yapan Wikipedia.org giiniimiiz diinyasinda
en ¢ok taninan ve yaygin olan wiki platformudur. Wikipedia halihazirda diinyada 262 dil
ve 12 milyondan fazla basliktan olusan en biiyiik bilgi kaynagi olarak goriilmektedir
(Kahraman, 2013: 19-20).

2.2.4. Video Paylasim Siteleri

Video paylasim siteleri dedigimizde insanlarin iiye oldugu ve kendi
profillerinden paylagimlar yaparak insanlart olumlu veya olumsuz etki eden
platformlardir. Ge¢gmiste boyle video sitelerin 6rnekleri olmustur. Ama giiniimiize kadar
gelip c¢ikamamuslardir. Bu sitelerin olumlu taraflarin sdylersek, burada insanlarin
herhangi bir becerisi var ise burada videolarini ¢ekerek insanlarin da 6grenmesine vesile

oluyorlar. Dezavantajlarini sayarsak eger, insanlar kendi yaptiklarin1 dogru sayarak yanlis
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seyler yaparlarsa diger insanlarinda yanlis 6grenmesine ve bilgi sahip olmasina neden
olurlar. Giinimiiz diinyasinda insanlarin en sik kullandigi video sitelerinden olan
Youtube vardir. Burada insanlar kendi blok videolarini paylasarak glindem olmay1
beceriyorlar. Birgok video sitesi olmasina ragmen en meshur olan video sitesi hala
Youtube’tur (Kahraman, 2013: 30).

2.2.5. Fotograf Paylasim Siteleri

Video paylagim sitelerinden ilave fotograf paylasim siteleri vardir. Bu sitelerde
de kisiler 6zel icerikler paylasarak popiiler olmak cabasindalardir. Diinyamizda bdyle
icerige sahip ¢ok platformlar var. Ama ¢ok fazla popiiler olmamislardir. Ciinkii insanlar
yasamin tadinit ¢ikarmak i¢in bazen kendi ozgiirliikklerini bile verebiliyorlar. Boyle
platformlarin avantajlarin1 sayarsak eger, kendi 6zel fotografini veya sahip oldugun
sirketin fotografin1 paylasarak reklam yapabilirler. Dezavantajlarin1 sayarsak eger,
popiiler kiiltiiriin esiri olup kendi 6zgiirliikklerini dikkate almadan paylasimlar yaparak
kendini kisitlayabilir. Ciinkii popiiler olacagim diye paylasimlarini kisitlanirsa insanlar
bunu begenmez deyip kendi hayatini mahvedersin. Ve yanlig bir paylasim yapmakla
kendi gelecegini, kariyerini soru isareti altinda koyabilirsin. Giiniimiizde ise en popiiler
olan fotograf paylagim sitelerin biri ise neredeyse herkesin hayatina girmis Instagram’dir.
Burada insanlar giinlik yasam tarzlarim ve 6zel fotograflarim1 paylasarak insanlarin

gormesini saglarlar (Kirik, 2012: 36).

2.3. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Sosyal medya giliniimiiz teknolojisi ¢ercevesinde alternatif iletisim araci olup
yeni medya ve bireysellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Geri besleme olarak hizli bir sekilde
alict ve verici arasindaki ayrimi ortadan kaldirarak iletisim kurduran sosyal medyanin

ozelikleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

Etkilesim: Sosyal medyada insanlara sunulan en 6nemli 6zelliklerin basinda
etkilesim gelir. Burada belirli olarak insanlarin etki ve tepkilerini 6l¢meye ¢alisan bir arag
gibi de gosterebiliriz. Yani buradan da belli oluyor ki, sosyal medya insanlari1 temel alan

tek yonlii iletisim arac1 degil de ¢ift yonlii iletisim aracidir (Giingdr, 2013: 25).
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Etkilesim, arac1 oldugu alic1 ve kaynak 6zelligini tastyan kullanicilar arasindaki
ayrimi zaman gectikge aradan kaldirmaktadir. Geleneksel olarak sosyal medya da
insanlarin tepkilerini 6l¢mek igin etki ve tepkiyi goz ard1 etmeden bunu incelerler ve bu
incelemeler esnasinda ortaya ¢ikan bulgular ¢esitli analiz 6l¢lim teknikleri ile 6l¢erek bir

fikir sahibi olurlar (Kirik, 2012: 25).

Eszamanlilik: Giinlimiiz sosyal medyasinda zaman konusu ¢ok da onemli
degildir. Ciinkii kullanicilar i¢in gelen bir mesaj veya paylasima istedikleri zaman cevap
verebilirler. Geleneksel olan iletisim araglarinda bu 6zellik vardir ama bunun kullanilmasi

i¢in anlik olarak yapilmasi pek ¢ok kullanilmaz (Kirik, 2012: 40).

Kitlesellestirme: Sosyal medyada kullanicilar genel olarak birbirlerine veya kitle
halinde mesaj yollarken sosyal paylasimlarin niteliklerine bakarlar. Buradan da sosyal
medyanin etkisi daha da biiyiik oldugunu ve bu etkinin ayn1 zamanda kitlesellestirici

ozellige sahip oldugunu goriiriiz (Kirik, 2012: 6).

2.4. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI

Burada ¢ok seyi incelersek, geleneksel medya ve sosyal medya platformlarin
farklar1 ¢ok goze g¢arpacak sekilde belirli farklar olusturmaktadir. Burada geleneksel
medya sitelerinin sosyal siteleri ile farki sosyal medya sitelerinde igeriklerin neredeyse
hepsi kullanicilarin kendisi tarafindan olusturuluyor. Ama geleneksel medyada ise bunun
tersini sdyleyebiliriz. Geleneksel medyada igeriklerin neredeyse tamami kullanicilarin
bilgisi ve kontrolii disinda yapilir. Ve burada ise igerisindeki bilgi olarak farkliliklar
gostermektedir. Sosyal medyada kullanicilarin sayis1 ve girdikleri bilgisi kadar
biiyiiyorlar ve bu geleneksel medyada neredeyse tersine olan bir prosediir olup ve onun

gelismesini 6nler (Bostanci, 2014: 43).

Sosyal medya anlayis1 gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medyadan
igerik olarak tamamen farklilik gdstermektedir. Eskiden geleneksel medyada bir bilginin
paylasilmasi icin belli bir kaynaga ihtiya¢ duyulurdu ama sosyal medya kavraminda
paylasilan bilgiler hem masrafsiz hem de ulasilmasi kolay oldugu i¢in herkes tarafindan
kullanilabilir. Bu iki medyanin en etkili 6zelliklerinden biri her zaman kiigiik ve biiyiik
kesimlere hitap ederek onlara ulasabilmeleridir. Mesela, bir televizyon programi kiigiik

bir blog sitesi gibi hem az kigiye hem de milyonlarca kisiye ulasabilir.
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2.5. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI

Glinlimiiz diinyasinda teknolojinin gelismesi sayesinde tamamen gelismis olan
internet alaninda sosyal medya geleneksel medyaya oranla ¢ok avantajli oldugunu
sOyleyebiliriz. Medyalar igerisinde bulunan geleneksel medya kitleye paylasiimasi
planlanan bilginin hedefine varmasi i¢in uzun zaman gegmesi gerekirken sosyal medya
bu bilgileri sadece dakikalar igerisine indirebilmektedir. Buradan belli oluyor ki
giinimiizde sosyal medya hem hiz hem de maliyet konusunda daha iyi avantajlar
saglamaktadir. Ornek verirsek, resmi bir kuruma bir sikdyetin iletilmesi ve bu sikayetin
o kuruma iletilmesi i¢in baya zaman alacagini biliyoruz ama sosyal medya dedigimiz
teknolojide ise yazmis oldugumuz sikayet i¢in dakikalar igerisinde geri bildirimde
bulunabilirler. Gilinlimiiz diinyasinda sosyal medyadan haberleri izlemek mesaj
kutusunun dolmas: ve bir tusla diinyaya paylasilmasi kadar kolaydir. Sosyal medya
geleneksel medyadan farkli olarak giivenilirdir. Ciinkii sosyal medyada konusanlarin

hepsi insandir (Bostanci, 2014: 50).

Bunun i¢inde sosyal medya daha giivenilir olup insanlara bilgileri paylasmada
aninda yardimeci olmaktadir. Sosyal medya dedigimiz alanda herkes kendi firmasinin
bilgilerini paylasarak kitlelere ulasmak isterler. Ve giizel paylasimlar yaparak sempatik
gorlinerek kitlenin sevgisini kazanirlar. Boylece miisteri ile {iretici arasinda daha da
giivenli bir iletisim kurularak kopmaz bir bag olustururlar. Sosyal medya diger medyalar
arasmda en ucuz olamdir. Ornek verirsek. geleneksel pazarlamada bir yere iiye olunca
kaynak talep edilirdi. Ama sosyal medyada bunlar tamamen Ticretsiz olarak
yapilmaktadir. Hatta Facebook gibi sosyal medyalara {icretsiz kayit bile olunabilir. Sosyal
medyay1 diger medyalardan ayiran bir diger 6zelligi alaninin genis olmasidir. Sosyal
medyada tiiketicilerle baglantt kurmak ve satilan mallarin geribildirimi igin de
kullanilmaktadir. Burada miisteriler kendi sikayetlerini ve Onerilerini firma yetkilerine
rahatlikla iletebilirler. Sosyal medyadan diger bir amag i¢inde kullanilabilir. Yani isletme
ici iletisimde etkili olan bir diger unsurlardan ve araclardan biridir diyebiliriz. Sosyal
medya da gizliliklerin korunmasinda en 6nemli yerlerde gelmektedir (Bostanci, 2014:
55).

Twitter veya Facebook tamamen olmasa da nispeten kapali grup seklinde

olusturulmustur. Boyle yazilmis bir yazilimda diger kullanicilar bu yazilanlar
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gorememektedir. Glinlimiizde sosyal medyanin etkileri giin gegtikge artmaktadir. Sosyal
medya kullanan sirketler miisterilerin ilgisini c¢ekebilmektedir. Ama sosyal medya
kullanmayan firmalar ise rekabet pazarinda tutunmalar1 oldukca zordur. Aktif olmayan
bir web sitesinin hali ¢ok zordur. Ciinkii sosyal medya araglarindan olan Facebook veya
Twitter, girilen bir bilgide Google arama sonuglarinda daha o6n siralarda
konumlanmaktadir. Ve bunun sayesinde yeni miisteriler sizi tanimaktadir. Bundan sonra
internet alanin1 kendi ikinci evi gibi benimsemis kullanicilarin begenisini almaktadir.
Burada firmanin hem taninma hem de imaj1 artarak itibar kazanmaktadir (Bostanci, 2014:

56).

2.6. SOSYAL MEDYANIN DEZAVANTAJLARI

Gilinlimiiz diinyasinda sosyal aglarin avantajlar1 olmasi yan1 sira dezavantajlari
da vardir. Sosyal medyada goniilliiller 6nemli rol oynamaktadir ve goniilliiliik esnasinda
kendi kisisel bilgilerini paylasmaktadirlar. Bu vaziyette insanlarin sosyal medyada
paylastiklar bilgilerin gizlilikleri giiclinii yitirtmesine getirip ¢ikarmaktadir. Kullanicilar
kendi sahsi gizli bilgilerini kendileri siirlandirabilmektedirler. Ornek verirsek eger,
Facebook’ta bilgilerini hem arkadaslarin arkadaslarina hem de sadece arkadaslarina
gosterebilirsin veya tamamen herkesten sakli hale getirebilirsin. Sosyal aglarin avantaj

olmayan taraflarini boyle siralayabiliriz (www.teach-ict.com/gcse_new/ , 2020).

Sosyal aglarda kullanicilar gizli bilgilerini koruyamiyorlar. Paylasilan bir
yorum, video ve resim sonrasinda yasanilan pismanliga neden olabilir. Tanidigin veya
tamimadigin  kullanicilar hakkinda yalan yanlis paylasimlar sonucu mahkemelik
olabilirsin. Cok az kullanicilar kendi gercek yaslarini saklayarak hem fazla hem de az
gosterebilirler. Sanal alemde arkadas oldugun biriyle gercek diinyada goriisiince ¢ok
dikkatli olmak gerekmektedir. Sosyal aglarda haddinden fazla zaman harcanabilir bu da
aligkanliklara ve kotii hastaliklara neden olmaktadir. Sosyal aglar giinlimiiz kullanicilar

tarafindan daha fazla kullanildig1 i¢in bagimlilik yaratmaktadir (Bostanci, 2014: 60).


http://www.teach-ict.com/gcse_new/
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2.7. SOSYAL MEDYA ARACLARININ GELIiSiMi

2.7.1. Facebook’un Tarihcesi Facebook

Facebook 2004 senesinde Harvard Universitesi’nin dgrencilerinin birbirleri ile
iletisimi daha rahat saglamak i¢in Mark Zuckerberg tarafindan kurulmus bir platformdur.
Ik basta genis goriisliiliik olarak daha genis diisiiniilmese de sonralarda platforma artan
talep iizerine daha da bilyiimek ve gelismek icin diigmeye basmuslar. Ik baslarda
iniversite okuyan geng nesle hitap edilse de ama sonradan ¢evresini ve hedef kitlesini
biiylitmiistiir. Facebook, sundugu uygulamalar ve fonksiyonlar g¢ercevesinde kisilere
sanal olarak hizmet vermekte ve sosyal medyanin kullanicilarina daha fazla bilgi vererek

hizmet etmektedir (Kara, 2012: 170).

Facebook’ta kullanicilarin kendilerine 6zel kisisel sayfasi ve arkadas listesi
vardir. Burada sitenin kullanicilara ve onun arkadaslarina verdigi temel bilgiler olarak;
yas, medeni durumu, c¢alistig yeri, ilgi duydugu alanlari, egitim diizeyini ve cinsiyetini
sorar. Kullanici olarak eger bu bilgileri paylasmak isterse, ister kendi sayfanda ve istersen
de bagka sayfalarda paylasabilir. Sayfa olarak Facebook, diger sitelerde oldugu gibi
giivenlik sikintilar1 yoktur. Aksine kullanicilar, glivenlik ayarlarini kendileri segebilirler.
Burada kullanicilar hedef kitleyi belirlemekte ve hedef kitle igerisindeki olumsuz kisileri
engelleyebilmektedirler (Durmus, 2010: 55-56).

Facebook, kuruldugunda ilk 6nce Harvard 6grencileri ve az miiddette diger
yakin illerdeki tiniversiteler iiye olmaya baglamiglardir. 2004 senesinde kurulan Facebook
ilk senede bir milyona iiyeye ulagsmis ve daha sonraki sene yani 2005 senesinde,
“‘thefacebook.com’’ adi altinda kullanicilara hizmet gdstermistir. Devam eden yillarda
ise daha da biiyiik kullaniciya hitap eden site, sonradan ismini degistirerek Facebook.com
yapmuistir. Siteye daha sonralar1 baska 6zellikler de eklenmistir. Bunlara drnek verirsek;
gerceklesecek etkinlikler, dogum giinii bildirimleri, haber akisi1 ve goriintii degisiklikleri
eklenmistir. Haber akisindaki sorunlarin giderilmesi kullanicilar tarafindan gelen tepkiler
izere degistirilerek giincellenmistir. Bunun sayesinde her zaman kullanicilar, sitede nasil

ve ne tiir igerikli bilgiler paylasacaklarina Karar vermislerdir (Kara, 2012: 170).

2007 senesinde Facebook, daha fazla insan toplamak icin sanal hediyeler

olusturmustur. Ve bu yenilik sayesinde daha fazla insan getirebilmistir. Facebook’u en
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cazip kilan ozelliklerinden biri ise kullanicilar kendi resimlerini ve videolarint bu site
vasitasi ile daha fazla kitleye ulastirabilmesidir. Burada iiyeler paylastiklar1 resimlerin ve
videolarin kimlerin gorebilecegini segebilirler. Bununla beraber kullanicilar gegirdikleri
zaman cercevesinde fotograf cekilirken arkadaslarini bu resme etiketleyebilirler. Bu
sitenin mobil yazilimi 2007 senesinde gelistirilerek akilli telefonlarin hizmetine
vermisglerdir. 2008 senesinde ise aninda kullanicilar birbirleri ile mesajlasabilsinler diye
Chat uygulamasini gelistirmiglerdir. 2009 senesinde ise Facebook siteye begen 6zelligini
getirmis ve burada insanlarin begendigi paylasimlarin begenilmesini saglamistir. Ayni
yilda ise CNN ile ortak caligma sonucu 150 milyon kullaniciya ulasmis ve ad yazma
ozelligini de getirmisledir. Facebook 2011 senesinde zaman tlineli 6zelligini, 2012
senesinde ise diirtme 6zelligini getirmis ve daha sonralar ise 2016 senesinde canli yayin

ozelligini getirmistir (Toprak, vd., 2014: 37-40).

2.7.1.1. Facebook’un Giincel Durumu

Diger sosyal medyalardan farkli olarak Facebook, kendine 6zgii uyum 6zelligi
ile dikkat ¢ekerek digerlerine nispeten daha erken ve hizli tutulmustur. Facebook diger
sosyal medyalara oranla teknolojiyi yakindan takip ederek uygulamalar gelistirerek yeni
stirimlerini getirmis ve kullanicilar taleplerini dikkate alarak onlarin rahatliklarini
saglamistir. Giiniimiizde Facebook kullanicilarin sayilarina bakar olursak eger, son
verilere gore kullanicilarin say1 iki milyar iki yiiz yetmis bir milyon olarak belirlenmistir.
Bu verilere gore Facebook diinyanin insan niifusunun % 35’ini olusturmaktadir. Bu
verilere esasen bunlardan % 43’i kadin, %57 si erkek kullanicilar oldugu gésteriliyor.
(Toprak, vd., 2014: 40).

2.7.1.2. Facebook’un Kullanim Amaglari

Neredeyse diinyada en popiiler olan ve herkesin kullanabilecegi tek
platformlardan biri olan Facebook kullanicilarin geneline hitap etmektedir. Bu yoniiyle
neye benzedigini sdylersek, tematik yayimcilik yapmayan ve ortalama izleyiciye sahip

olan televizyon kanallarina benzetebiliriz (Durna ve Durna, 2015: 119).

Bu anlamda Facebook tek bir ilgi alani ile degil de, genel ilgi alanlar ile
kullanicilarina hitap etmektedir. Burada Facebook’un kullanim amaglarina bakarsak,

herhangi bir kullanicin dini goriisii, etnik kimligi, siyasi goriisii, demografik yapisi ne
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olursa olsun kullanic1 gizliligini koruyarak kullanicilar i¢in daha rahat ortam sunmaktadir.
Bu verilere dayanarak genel bir arastirma yaparsak giintimiiz sosyal aglarinda bunun gibi
platformlar1 kullanan kullanicilar genelde gencler ve iiniversite 6grencileri olarak en bas
siralarda yer almaktadirlar. Gengler bu platformla birbirileri ile mesajlasmak, birbirleri
ile takiplesmek ve birbirileri ile oyun oynamak istemektedirler. Bu 6zelligine esasen
Facebook diger sosyal medya platformlarina esasen kullanimi daha rahat ve daha da
giivenilir olarak her zaman diger platformlara nispeten 6n siralarda yer almaktadir

(Siitliioglu, 2015: 125).

2.7.2. Instagram

Glinlimiiz  diinyasinda diger sosyal medyalar igerisinde farkli olan
platformlardan bir digeri ise Instagram’dir. Burada diger sosyal medyalardan farkli olarak
esas alinan 6zelliklerden biri fotograf ve video paylasimlari yapmaktir. Bu paylasimlar
yapan kullanici kendi arkadas ¢evresi ve diger cevrelerle paylasarak kendini daha biiyiik
kitlelere tanitabilirler. Bu sosyal agi, Mike Krieger ve Kevin Systrom 6 Ekim 2010

tarihinde itibaren kullanicilara iicretsiz olarak sunmuslardir (Kogoglu, 2018).

Ik basta uygulama IOS isletim sistemi icin gelistirilmis ve daha sonra Android
isletim sistemleri i¢in agik bir hale gelmistir. Sosyal medya ilk olarak 400 milyon goriintii
gonderilerek 14 milyon kullaniciya kadar ulagsmistir. Uygulama olarak 2011 senesinde
App Store olarak yilin en iyi uygulamasi olarak secilmistir. Ve daha sonra Android
magazalarin data uygulamast kendi yerini almustir (https://instagram-press.com/
ourstory/, 2020).

Boyle bir yiikselisten sonra uygulama, is insanlarinin dikkatini ¢ekmis ve
diinyadaki is insanlarin1 bu uygulama {izerine getirmistir. Fakat bu uygulamay1 birgok is
adami istese de bir kisi alabilmistir. Uygulamay1 Mark Zuckerberg bir milyar dolara satin
almastir (Stern, 2012).

Uygulamanin giinii giinden gelismeye baslamasi neredeyse sosyal medya
dedigimiz sistemde yeni bir ¢ag agmaya devam etmistir. 2015 senesinde dort yliz milyona
ulagan kullanic1 sayisi ile tiim igletim sistemleri ve bilgisayarlar {izerinden bile baglanir

hale gelmistir. Bilgisayar tizerinden sadece kullanicilarin videolarina ve fotograflarina
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bakilip begenilebilirdi. Ancak fotograf yiikleme, yer arama ve etiketleme yoktu (Aslan ve
Unlii, 2016: 48).

Uygulama giinden giine gelistikge filtreler de artmaya baslamistir. Burada
hikayeler, canli yayinlar ve videolar i¢in TV ler, isletme profilleri gibi 6zellikler gelmeye
baslamistir. Kevin Systrom ve Mike Krieger kardesleri tarafindan kurulan uygulama
sadece fotograf paylasilmasi i¢in kurulmustu. Fakat kurulmasindan 2010 senesine kadar
1 milyar dolar degerine ulasti. 2012 senesinde ise Facebook bu uygulamayi satin aldi ve
daha da gelistirme ¢abasina girmeye basladi. 2012 senesinde uygulamay1 kullananlarin
sayist 80 milyonu asti. 2012 senesinde yalnizca telefonlarda baglanan uygulama daha
sonra tiim cihazlarda kullanilir hale geldi. Bir siireden sonra 2013 senesinde tam olarak
100 milyon kullanicis1 olmaya basladi. i1k baslarda sadece fotograf ¢ekilmesi icin kurulsa
da daha sonra video ¢ekme ve canli yayin 6zellikleri de eklenmistir. 2013 senesinde
sirket, resmi olarak sponsorlu video ve yaym hizmetlerini sunduklarini duyurdu. 2015
senesinde Olgeklerine gore reklam kampanyalari sunduklarini duyurdular (Kara, 2012:

180).

1 Mart 2017 senesinde ise hikaye 6zelligini diinya glindemine ve kullanicilara
sundular. 2017 senesinde ise sirket, neredeyse bir milyon reklam veren miisteri sayisina
vardi. Ayni yilda uygulamanin hikayelerini kullanan kullanicilarin sayis1 200 milyonu
ast1. Ve daha sonra uygulama daha da gelistirilerek tanitildiktan sonra kullanici sayis1 700
milyona ulasmistir. Bu 6zelliklerden sonra biri daha eklenmistir. Sadece kullanicinin
kendi gorebilecegi alana imkan vermistir. Sonra isletmelerin de resmi hesap
kullanabileceklerini duyurdular. Ve bu duyurudan sonra neredeyse 15 milyon isletme
profili olusmaya basladi. Artik aylik 2 milyon reklam ve neredeyse 800 milyon kullanicili
bir uygulama haline gelmisti. 2018 senesinde sirket, uygulamaya yeni bir 6zelligin
eklendigini agikladi. Bu 6zellik, goriintiilii sohbet ve kullanicilarin o anki hislerini ifade
eden miiziklerin paylasilmasiydi. Daha sonra kullanicilarin kendi arkadaslarmin
cevaplayabilecegi bana soru sor etiketi eklenmistir. 2018 senesinde artik kullanicilar
kendi arkadaslarinin ¢evrimi¢i olma durumlarint gérebileceklerdi. Ve uygulama 2018
senesinde kullanicilarin 1 saate yakin videolarin izlenebilecegi IGTV &zelligini sundu.
2018 senesinde artik hikayelere bilgisayar yolu ile bakilmasi miimkiin hale gelmistir. Bu

Ozelliklerden sonra uygulama kullanicilarin dikkatini ¢ekmis, bunun sayesinde
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kullanicilarin sayisi artmis ve kullanicilarina karsi olan hizmet kalitesini artirmistir (Kara,

2012: 185).

Bu uygulama giiniimiizde neredeyse birgok yerde hayatimizi bile etkilemektedir.
[k baslarda uygulama fotograf paylasimlari i¢in kurulsa da sonralar1 daha da gelistirilerek
neredeyse artik televizyonlarin yerine gegmislerdir. Ciinkii televizyonlarda paylasilan
haberleri anlik olarak takip edip haberlerden haberimiz olmaktadir. Uygulama sayesinde
insanlarin nerede ne yaptiklarini ve nasil yasadiklarini fark edebilir hale geldik. IGTV
Ozelliginden sonra insanlar giinliik hayat yasantilarini bile buraya atmaya basladilar.
Bundan sonra insanlarin giinliik hareket ettigi yerleri ve gezdigi yerleri goriir olduk.
Uygulama olarak halihazirda rekabet edilmeyecek kadar ¢ok gelismis ve bu gelismenin
de zaman igerisinde devam edecegini sdyleyebiliriz. Neredeyse, uygulamanin gelecek
diinyamizda yasam tarzimizin etkileyecegini ve bu sayede insanlarin diisiincelerini
kontrol edecegini sdyleyebiliriz. Hatta diyebiliriz ki, banner reklamlarda bile bu
uygulamay1 etkili kullanmakta devam etmektedirler. Burada canli yaymn 6zelligini
acilmas1 sonucu insanlarin profile giris sayilarinin artmasinda ¢ok biiyiik destek olmustur.
Kullanicilarin girdigi isletme profillerinin neredeyse istatistiklerini bile kullanicilara
sunmaya bagladilar. Bunun sayesinde isletme sattig1 iirline kars1 olan ilgi ve talepleri iyi

inceleyerek satislarinda daha da etkili olmaya baslamiglardir (Kara, 2012: 190).

2.7.3. Twitter

Bu ismi kendi dilimize ¢evirecek olursak eger, kus civiltis1 anlamini
vermektedir. Site 2006 senesinde Jack Dorsey ve onun 13 arkadas: tarafindan kurulan
mikroblog sitesi idi. Ve bu site ilerleyen zamanlarda daha da geliserek kiiresel bir site

haline gelmistir (Ulug ve Yarci, 2017: 89).

Twitter genel olarak diger sosyal medyalardan farkli olarak size sosyallesmeden
daha ¢ok sey sunuyor. Diinyay:1 saran sosyal aglar sonucu olarak Twitter’in bilgi ve
iletisim araci1 oldugu diisliniiliir. Ciinkli diger sosyal aglardaki sosyal medyalar kimi

bilgiyi topluyor, depoluyor ve dagitiyor diyebiliriz (Sit, 2012).

Bu uygulama diger sosyal medyalardan ayiran oOzelliklerden biri, karakter
kisitlamasi ile insanlar kendi diisiincelerini paylasirlar. Burada benzetme yaparsak, genel

olarak kullanicilar bu uygulamaya internetin SMS’i olarak soylerler (Kilig, 2016). Twitter
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kuruldugu zaman 140 karakter ile sinirlandirilirken 2017 senesinde bu karakter sayisi
280’e kadar yiikselmistir (Bloomberg, 2012).

Twitter’1 diger sosyal medyalar ile karsilastirirsak eger, genel olarak burada
diger sosyal medyadan farkl1 olarak aydin kesimler yer almaktadir. Ornegin, genel olarak
siyasette liderler bir mesaj vermek isterlerse bu uygulama iizerinden mesaj verirler.
Kullanicilar genel olarak ekonomi, siyaset, kendi fikir ve bilgilerini bu uygulama
tizerinden paylasirlar. Bu uygulamada diger uygulamalarda oldugu gibi kullanicilar,
gruplar seklinde toplanabilirler. Kullanicilar paylastig1 paylasimlari sadece arkadaslari

gorebilsin diye engelleme ve gizlilik 6zelligi vardir (Misirli, 2013: 195).

Twitter yaygin bir sosyal medya olarak asagidaki Ozellikleri vardir

(https://help.twitter.com/tr/using-twitter#tweets, 2020):

e Diger sosyal medyalardaki gibi kullanicilar ilgilendikleri konu ve kisileri
izleyebilir. Uygulamanin neredeyse herkes tarafindan kullanilmasinin
nedenlerinden biri tek tarafli takibin olmasidir.

e Kullanicilar birbirlerinin duvarini gézetleyebilir,

e FEtiket yapilarak konunun veya paylasimin daha biiyiik kitlelere ulasilmasinin
saglanabilir olmasi,

e Kullanicilar tarafindan paylasilan tweetlerin silinebilirligi,

e Ana sayfada gezinirken taninmuis kisileri ve atilmis tweetlerin gortlebilirligi,

e Atilmis tweetlere yanit verebilir ve burada baskasindan bahsederek sohbet
baslatilabilir olmasi,

e Uygulamada yapilan paylasimlart begenebilir ve retweet yaparak kisinin kendi
kullandig1 profilden paylasilabilirligi,

e Paylagilan tweetlere resim, video, konum ve gif vb. eklenebilir olmasi,

e Diger kullanicilara baglant1 gonderilebilinmesi,

e Kullanicilar arasinda 6zel mesajlagmanin olmasi,

e Twitteri kullanan kullanicilar uygulamayi sessize alabilmesi,

¢ Diinyada giindem olan konularin sol {ist kosede paylasilarak insanlara sunulmasi,

e Uygulamada isletmelere profil olusturmak veya reklam verebilme hizmeti
sunulmasi,

e Paylasilan tweetlerin istatistiksel olarak sonuglarina ulagilmasi,


https://help.twitter.com/tr/using-twitter#tweets,2019
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e Kullanicilarin memnuniyetini 6l¢ebilmek i¢in anketlerin yapilmasi.

Twitter tizerinde paylasilan konular {izerinde kullanicilar tartisabilirler. Ancak
paylasilan konun 6zii kisa oldugundan paylasimlar genel olarak giincel olan konular olur

(Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011).

We Are Social verilerine istinaden Twitter, 2017 senesinde 335 milyon

kullanicis1 oldugu halde bu rakam 2019 senesinde 330 milyona kadar gerilemistir

(Statista, 2019).

2.8. MARKA VE SOSYAL MEDYA ARASINDAKI ILiSKi

Gilinlimiiz verilerine gore kullanicilar tarafindan en sik kullanilan sosyal medya
Facebook’tur. Burada marka ve sosyal medya bagdastirmasi yaparsak eger, marka
giindemde kalabilmesi ve degerini artirabilmesi i¢in sosyal aglarda faaliyetini aktif olarak
stirdiirmelidir. Burada firmalar kullanici sayisina énem vermemeli, aksine ilgili olan
kullanicilara 6nem vermelidir. Burada markalasmada oOnemli adimlardan biri ise
kullanicilarin isteklerine gore paylasimlar yapilmali ve bu paylasimlar1 kullanicilarin

anlayacagi bir dilde yazilmasi gerekmektedir (Wigand, 2010: 570).

Dogru kullanict kitlesini  sectikten sonra markamizi giiclendirmek ig¢in
yarigmalar, promosyonlar diizenleyerek miisteri sadakatini olusturmalisiniz. Buna ek
olarak paylagimlarimizi siirekli olarak giincellemeli ve diizenli olarak etkinlikler
diizenleyerek sayfanizi kullanici zihninde canli tutmanmiz gerekmektedir. Markanizi
konumlandirirken dikkat edilmesi gereken konulardan biri de kullanmis oldugunuz sosyal
medyanin amagclaridir. Baz1 sosyal medyalarda kisisel iligkiler kullanilirken bazi sosyal

medyalarda ise daha profesyonel ag kurmak i¢in yararlanilir.

Ornek verirsek, eger kisisel bir sosyal medya hesabiniz var ise burada satistan
cok eglenceli, neseli, ilgi ¢ekici ve faydali bilgiler paylasmaniz daha dogrudur.
Profesyonel bir sosyal medya hesabiniz var ise burada eglence igerik degil de daha ¢ok
satis ve marka veya iiriin ile ilgili bilgiler paylasilmasi daha dogrudur. Ozet gegecek
olursak hedef kitlesinden ¢ok, kullanmis oldugunuz sosyal medyanin amaglarini iyi
bilmeniz ve bilgiler 1s181inda en dogru paylasimlari yapmaniz gerekmektedir. Bunun i¢in

de markaniza bagl sosyal medya hesab1 agmadan once, kullanacak oldugunuz sosyal
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medyay1 ve kullanicilarini iyi analiz etmelisiniz (Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve
Silvestre, 2011).

Sosyal medyada ihtiyaciniz olan fayday: elde etmek icin atacaginiz adimlarla
istediginiz seyleri elde etmek, vereceginiz kararlarda saklidir. Markalasmada en 6nemli
sorulardan biri, sosyal medya tizerinden neyi basarmak istiyorsunuz? Sorusudur. Burada
vereceginiz cevap ve uygulayacaginiz yontem sizin sosyal medya stratejinizi belirlemede
cok yardimci olacaktir. Marka olarak gelistirilmesi i¢in firmalar hedef kitleni etkilemek
icin dogru ve faydayi bilgiler kullanmaktadirlar. Burada en 6nemli konulardan biri
paylasilan bilgilerin hangi sosyal medya lizerinden paylasilmasi ve hangi kullanicilara
hitap edildigidir. Burada dogru olan adimlardan biri marka olarak kullanicist ¢ok olan
sosyal platformlardan baslamak ve dostlariniz tarafindan kullanilan sayfalara reklam
vermektir. Bunun olumlu sonucu olarak iletisim kurdugunuz kullanicilar sayesinde
markanizi giiglendirerek sosyal medyanizi ve aginiz1 giiclendirebilirsiniz. Bunun i¢in de
sosyal medya platformlar1 birbirinden tamamen farklilik géstermektedir ve bu yiizden her
sosyal medya i¢in farkli yazi dili ve farkli igerik iiretmeniz gerekmektedir. Eger dikkat
cekmek istiyorsaniz, kullanicinin ilgi alanlarina girmelisiniz. Markayla ilgili her hangi bir
bilgi paylasildiginda resmiyetin az oldugu yerlere dikkat edilmesi gerekmektedir. Cilinkii
kullanicilar her zaman tercihlere gore hareket ederler. Az resmiyet olan yerlerde marka
olarak yeterinde kendinizi gosteremezsiniz. Bunun i¢in de tanitim veya bilgi paylasimi

yapinca resmiyeti ¢ok olan yerlere {istlinliik vermeniz daha dogru olmaktadir (Misirls,
2013: 199).

Markalarin ve firmalarin sosyal medyada daha ¢ok taninmalar1 ve paylastiklarini
daha fazla kullaniciya iletmeleri i¢in sosyal medyalar reklam hizmetleri vermektedir.
Eger herhangi bir sosyal medyada paylasim yaparsaniz ve bu paylagimi yapinca daha az
kisiye ulastigin1 fark ederseniz eger, bu kez sizin paylagim yaptiginiz sosyal medyada
reklam yapmaniz daha mantikli olacaktir. Burada sponsorlu reklamlar yaparak markanizi
daha 1yi tanitabilir, kullanic1 ve bilgi bakimindan nokta atis1 yapabilirsiniz. Eger bu
reklam ilgili kullanicilara hitap ederse markanizin taninmasi ¢ok hizli olabilir. Sosyal
medyada kullanicilar1  kategorik olarak siralayip daha spesifik hedeflemeler
yapabilirsiniz. Ornegin; kullanicinin cinsiyeti, ilgi alanlari, yasi, yasadiklar1 yer,
ebeveynlik durumu, konustuklari dil, begenileri, takip ettikleri sayfalara gore vb.

siralayabilirsiniz. Bunlara ilave olarak sosyal medya dedigimizde bir baska islem
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gozlimiiziin O6niline gelmektedir. Bu islem dijital pazarlamadir. Sosyal medyada en etkili
yapilan islemlerden biridir. Glinimiiz sosyal medyasin1 ve dijital pazarlamay1
birlestirince markalar i¢in daha fazla miisteri ve kullanici ortaya ¢ikmaktadir. Ve bu
nedenle firmalar neredeyse hepsi dijital pazarlama yaparak miisteri kazanmaktadirlar
(Maisirly, 2013: 200).

Giintimiizde birgok firmanin diistiigii hatalardan biri, markayla bagli bir sosyal
medya olusturunca bu profilin kisa zamanda daha fazla kullaniciya erisim saglayacagini
diisiinmesidir. Burada dikkat edilesi seylerden biri, icerigin fayda verici olmasi ve bu
profilin yeterli kullaniciya varincaya kadar pes edilmemesidir. Burada firmalar daha da
hizli olmasi i¢in hem profil iizerinden hem de sosyal medya pazarlamasi {lizerinden
tanitimlara baglamasi daha uygun olacaktir. Markalar sosyal medya stratejisi belirleyince
iyi bir strateji belirlemeli ve bu stratejiyle beraber sosyal medya i¢in biitce ayirmalidir.
Bu biit¢eyi ayirmadan once ufak bir biitce ile baslaylp ve markaniza uygun reklam
olanaklarin1 deneyden gegirerek kendinize bir reklam modeli olusturabilirsiniz.

Hedeflerinize ulasmak i¢in bir strateji ve biit¢ceyi iyi arastirmaniz gereklidir.

Markalar neden sosyal medyadadirlar? Sorusuna asagidaki siralamalar ile

cevaplayabiliriz:

o lletisimi tek merkezde toplamak: Yani neredeyse bir marka i¢in sosyal medya
bilgi bazinda olumlu veya olumsuz olan her seyi agiklar. Markalar Facebook veya
Twitter’da resmi bir hesaplar1 olmali ki, kullanicilar bu hesaplar vasitasiyla dogru
bir sekilde markayla bagli yenilikleri takip edebilsinler. Aksi takdirde size rakip
olan firmalar sizin iiriiniiniiz veya markanizla bagli dogru olmayan bilgileri sosyal
medyaya dagitabilirler. Bunun sonucu olarak markaniz miisterilerin goziinde
deger arz eder. Burada markanin hedefledigi tek gercek kendi ve rakipleri ile bagl
bilgileri tek elde toplamaktir.

e Insight (6ngorii) yakalamak: Insight dedigimiz sey, markaya 6zel bilgidir. Agik
bilgi de diyebiliriz. Acik bilginin ne olduguna bakarsak eger, bir firmanin
profiline girince orada paylastigi bilgiye kac¢ begeni gelmesi ve ka¢ yorum
yapildigidir. Ornegin, diyelim paylasilan bilgiye 500 begeni ve 200 yorum gelmis.
Buradaki mantik bu begeniler veya yorumlar yapilinca kullanicilar mutlu mu,

eglenceli mi, sinirli mi veya depresif mi olmuslar diye bakilir.
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e Siirekli iletisim kurmak: Ciinkii sosyal medya kullanan kullanicilar her zaman
sizlerle iletisimde olmak isterler. Bunun i¢inde markalar her zaman miisterileri
kaybetmemek icin veya aksine miisteri sadakati olusturmak icin siirekli
kullanicilarla iletisim halinde olmaktadirlar. Markalar eskiden kullanicilarla
iletisim kurmak i¢in toplu mail génderme tekniklerini kullaniyorlardi. Fakat bu
yontem 5 veya 6 asamadan olustugu ic¢in kullanicilarla ge¢ bir zamanda iletisim
kurabiliyorlardi. Ama giiniimiizde sosyal medyanin verdigi avantajlarla markalar
neredeyse aninda kullanicilarla iletisime gegebiliyorlar.

e Yeniliklerden yararlanmak: Giinlimiiz diinyasinda sosyal medyalarin bir diger
avantajlarindan biri ise en son yenilikleri takip edebilmektir. Markalar eskiden
iletisimin  kisitlh olmasi nedeni ile diinyadaki gelismeleri ¢ok gec
Ogrenebiliyorlardi. Ama simdi neredeyse sosyal medyada her giin bir yeniliklerle
karsilastyoruz. Bunun avantaji olarak markalar bu yenilikler {izerinden
kendilerine bir pay ¢ikararak kendi iirlinlerini bile gelistirebiliyorlar. Kisaca
sOylersek artik sosyal medya platformunlar neredeyse yeniliklerin ve degisimlerin
kaynagi haline gelmislerdir.

e Gelismis hedefleme yapmak: Burada anlatilan firmanin kaynaklarimi gereksiz
yere bosa harcanmasina dikkat etmektir. Ornegin, kadin g¢orap reklamlarin
erkeklerin izlenmesi gibi reklam kaynaklarinin bosa harcanmasi diyebiliriz.
Bunun i¢inden giiniimiizde firmalar sosyal medya platformu olan Facebook un
hedef reklam hizmetinden yararlanmaktadirlar. Burada Facebook markanin ilgi
alan1 olan kullanicilarina reklamlart vermekte ve bunun sayesinde markalar

degerine gii¢ katabilmektedirler.

Buradan da anlasildigt gibi  markalar neden sosyal medyadan
yararlanmaktadirlar. Eger sizin de bir markaniz varsa ve kullanici kitlenizi gogaltip
markanizi tanitmak isterseniz siz de Sosyal medyadan yararlanirsiniz. Yukarida da
siraladigimiz gibi, her marka kendi degerini ¢cogaltarak miisteri sadakatini artirmak ister.
Bunun igin de giinlimiizde bunu gergeklestirmek i¢in en avantajli araglardan biri sosyal
medyadir. Sosyal medya eskiden ¢ok etkili bir arag olmasa da, simdi neredeyse insanlarin
hayatlarina yon verecek kadar giiclendi diyebiliriz. Ve bunun i¢inde her marka boyle

giicten yararlanarak pazarda yer tutmak veya pazardaki konumunu giiclendirmek ister.
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Markalarin sosyal medya stratejilerini siralayacak olursak, asagidaki gibi daha

detayl agiklayabiliriz:

Hedef kitleyi iyi analiz ederler, her zaman markalar sosyal medya stratejilerini
belilerken hedef kitleye hitap etmeyi onemserler. Hedef kitleyi belirledikten sonra
markalar hedef kitlesine uygun olarak sosyal medya hesaplarinda paylagimlar yaparlar.
Bundan sonra kullanicilar paylasilan bilgi ¢ercevesinde kendilerine faydali olan bilgilere
olumlu veya olumsuz yorumlar eklerler. Bu yorumlar sonucu olarak diger kullanicilar
tarafindan marka ile ilgili genel bir olumlu veya olumsuz bir tutum olusmaktadir (Misirli,
2013: 160).

Itibara 6zen gosterirler, markalar sektdrde &ncii olsalar bile marka itibarlarimi
yonetmeden tam hakim bir seviyeye gelemezler. Bunun i¢in de markalarin her zaman en
cok istedikleri sey itibarlarin1 korumaktir. Sosyal medya platformlarda markalarin
itibarin1 zedeleyen seylerden biri markalarin sosyal medyada paylastigi igerikteki
kullandiklar dildir. Burada markalar sosyal medya hesaplarini yonetirken daha kaliteli
dil tislubundan kullanmalidirlar. Aksi takdirde kullanicilardan olumsuz yorumlar alirlarsa
diger kullanicilar tarafindan da olumsuz kinanabilirler. Paylagimlari yapinca noktalama
isaretlerine bile dikkat edilmesi gerekmektedir. Kullanicilar i¢in kullanilan dil, markalar

icin sosyal medyada kullanilan en 6nemli stratejilerdendir.

Kurumsal sosyal sorumluga 6nem verirler, markalarin bir diger stratejilerinden
biri ise halki arakalarina almalaridir. Burada sosyal medyada paylastigi bilgilerin
iceriginde olumlu taraftan halka hitap edecek bilgiler paylasirlar. Yapmak olduklari
projelerde halkin begenisini almak ve derneklere, vakiflara yardim etmekle giizel islerin
yapilmasinda biiyiik rol oynar. Yaptiklari ortak ¢alisma sonucu yapilan yardimlarla halkin

sevgisini kazanmaktadirlar. Bu tiirli c¢alismalara Kurumsal Sosyal Sorumluluk
denmektedir (Kara, 2012: 191).

Influencer Marketing’e biitce ayirirlar, bu sektdrde halk tarafindan ¢ok sevilen
kisilerin marka ile beraber calismalaridir. Burada halkin sevdigi kisi oldugu igin
insanlarin zihinlerinde olumlu bir konumlandirma olusturmaktadir. Markalarin bu
stratejiyi uygulamadan 6nce en onemli dikkat etmesi gereken taraf, anlagtigi kisinin
karakteri ve hareketleri markanin uzak goriisliillik ve misyonun uyum saglamasidir.

Farkli bir karakterde insanla anlasma yapilirsa markalarin kullanicilarin1 bile olumsuz
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etkiler. Ve bunun i¢inde markalar her zaman reklam ylizii se¢cince miisterileri olumsuz

etkilememek i¢in bu tiirlii konulara asir1 derecede ¢ok dikkat ederler.

Cekilis yaparlar, sosyal medyada bir markanin en hizli takip¢i kazandiran sey
cekilislerdir. Ornegin, bir marka en ilgi ceken iiriinlerini ¢ekilise koyarsa ve cekilisin
sartlar1 sadece sosyal medyadaki hesaplarin takip edilmesi oldugunu sdylerse eger, bu
zaman kullanicilarin dikkatini ¢eker ve insanlar markanin cekilisine katilmak igin
markanin sosyal medyadaki tiim hesaplarini takip etmeye baslarlar. Ve bu stratejinin daha

da gii¢lii olmas1 i¢in marka bdyle ¢ekilisleri sik sik yapmasi gerekmektedir.

Sorunlara hizli ¢oziim bulurlar, burada 6rnek verecek olursak, sosyal medyada
en az begeni almis gonderiyi hayal edelim. Burada marka hemen risk alarmini ¢almalidir.
Paylasilan gonderinin paylasilan zaman igerik olarak olumsuz taraflarini tespit edilerek
aradan kaldirilmasi gerekmektedir. Bu prosediir devam etmelidir ki, gelecek sosyal
medya paylasimlarinda bdyle olumsuz durumlarla karsilasilmasin. Bazen markanin
sosyal medyasint kullanan kisi inisiyatif kullanarak da sorunlart ortadan

kaldirabilmektedir (Kara, 2012: 192).

Markalarin dogrular1 oldugu gibi, hatalar1 da vardir. Bu hatalar bazen biiyiik ve
bazen de kiigiik olmaktadir. Ama hata biiyiik olsa da kii¢iik olsa da hata hatadir. Markalar
hatalarini fark etmeseler veya yaptig1 hatalardan vazge¢meseler markanin yok olmasina

kadar getirip ¢ikarabilir. Markalarin hatalarini asagidaki gibi siralanmaktadir:

e Otomatik mesajlar: Bir markanin sosyal medya da en biiyiik hatalarindan biri
otomatik mesajlar gondermesidir. Ciinkii artik insanlar markalardan gelen
otomatik mesajlarin igerigine bakmadan aninda siliyorlar. Silmeden once
markanin adina bakinca bu marka ile ilgili kullanicilar tarafindan markaya karsi
itibarsizlagma olanag1 saglamaktadir. Yani bu anlamda tek kanaatimiz giinlimiiz
dijital cagda otomatik mesajlarin yeri yoktur. Kullanicilar genelde sosyal medya
tizerinden daha sicak iletisime istiinliik vermektedirler. Otomatik mesaj
stratejisini izleyen markalar i¢in en 1yi tasfiye bunu aninda kaldirmalaridir.

e Markalarin siirekli gonderi paylasimi veya ¢oklu gonderi paylagiimasi: Bu
durumu sosyal medyada en ¢ok yasanan sorunlardan ve hatalardan biridir. Marka
olarak giiclii sosyal medya ekibine sahip olunmasi ve kaliteli igerikler tiretilmesi

sonucu ¢oklu gonderilerin paylasilmasina getirip ¢ikarir. Markalar bazen o kadar
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cok paylasim yapryorlar ki, paylasilan bilgi kullanicin faydasina olsa bile onu ¢ok
sikabilir ve bu sikilma sonucu kullanici takipten ¢ikabilir. Ve bu da kullanicilar
tarafindan domino etkisi yaratarak diger kullanicilara etki edebilir. Bunun i¢in de
glinimiiz sosyal medyasinda c¢oklu paylasimlar yapilmamalidir. Ancak
gerektiginde ve araliklarla faydali paylagimlar yapilmalidir. Markalar burada
belirli programlar vasitasiyla hangi araliklarla veya hangi saat diliminden
paylasimlar daha etkili olmasina dikkat ederek paylagimlarini yapmalidirlar.
Gonderilerin az olmasi bile kullanicilarin zihninden olumlu veya olumsuz etkiler
yaratabilir. Mesela kullanicilar genelde paylasimlarin paylasiima tarihine
bakarlar. Eger paylasimin zamani daha eski ise, bu zaman bile marka itibarin
zedeleyebilir. Paylasimlar yapilinca yeni ve giincel olmasi gerekmektedir. Bu
zaman kullanic1 giindemi takip ettigi i¢in marka olarak sayfani yeniden ziyaret
etmeye baglamalidir.

Sosyal medyanin hepsi ayni kitleleri kapsiyor: Sosyal medyalar arasinda bile kitle
bakimindan ¢ok ciddi farkliliklar vardir. Paylagimlar yapilinca gorsel ve resimler
kullanilarak paylasilmalidir. Ornegin, Twitter iizerinden yapilan paylasimlar biraz
daha resmi yapilmalidir. Ancak Instagram’daki paylagimlar biraz resmi biraz da
resmiyetten uzak yapilmalidir. Bunlar1 yaptiktan sonra yine paylagim sikligi
sosyal medya sitelerine gore ayarlanmalidir.

Sahte takipgiler satin almak: Bu hatayr genelde markalar Instagram’da
yapmaktadirlar. Burada takipc¢i satin aldiginiz zaman, genelde hesaplarin ¢ogu
sahte hesap oldugu icin takipgilerin ¢cok goziikse de begeni ve yorumlarin yine az
goziikecektir. Kullanicilar bunu anlayinca marka olarak itibar sarsilmasi ve
takipg¢i kaybi yaganabilinir. Markalar i¢in en dogru yol dogal yollarla takipgilerini
cogaltmaktir. Bunun i¢in de yukarida soyledigimiz gibi c¢ekilisler yaparak
takipgileri profile toplamak. Bu yontemle markalar hem giiven hem de organik
takipgi kazanmig olacaklardir (Kara, 2012: 160).

Uzun ve sikicit metinler: Markalar genel paylagimlar yapinca carpitict olmalidirlar.
Uzun metinler yaparak markalar hem ¢ok can sikici olabilir hem de bir tik ileriye
giderek takipgi kaybina kadar gelebilmektedirler. Yani anlasilir olarak kisa
gorsellerle ve kisa anlamli yazilarla paylasimlari yapilmasi en dogrusudur.

Bundan bagka daha giizel yontemlerden biri ise yaratici sloganlar kullanmaktir.
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2.9. SEHIR MARKASI VE SOSYAL MEDYA ARASINDAKI ILiSKi

Sehir markasi ile alakali akademik caligmalar eskiden en ¢ok dergilerde,
gazetelerde ve sehrin tanitimi ile ilgili videolarda gosteriliyordu. Eskiden giinlimiizde
oldugu gibi iletisim aglar1 ¢ok yaygin olmadigindan paylasilan bilgilerin insanlara
ulagsmast ¢ok zor idi. Ancak bu tek tarafli kitle iletisim araglar1 sehri tanitilmasindan
ilaveten hem maliyeti oldukea yiiksek, hem de sehirler i¢in hedef kitleye ulagilmasindan
yana ¢ok da etkili araglar degillerdi. Sehirler ile ilgili yapilan arastirmalar veya tanitim
videolar1 belli bir insanlara ulastig1 i¢in ¢ok ta etkili olmadigi i¢in sehirler farkli yontemler
bulmak zorunda kalmislardir. Fakat glinlimiizde popiiler olan sosyal medya sayesinde
daha fazla insan kitlelerine ulasarak daha etkili reklam ve tanitim yapilmaktadir. Burada
sosyal medya sayesinde sosyal medya kullanicilarina bilgiler gelince anlik olarak

yanitlayarak olumlu veya olumsuz olarak yorum yapilabilmektedir.

Sosyal medya giiniimiizde hem hedef pazarlama hem de sehir markasi
taniiminda daha etkili role sahiptir. Sosyal medya kullanicilara sagladigi faydalar
neticesinde sehirlerin tanittminda halen etkili bir ara¢ olmaktadir. Burada sehri
ziyaretgiler tarafindan paylagilan resimler ve videolar sonucu diger kullanicilarin
gormesine yardimer olur. Ve sosyal medyada paylasilan igeriklerin sonucu olarak sehre
gelen ziyaretcilerin sayinda ¢ogalmaya baglamaktadir. Bu zaman yerel yonetimlerin
yapacagi islerden biri sosyal medya lizerinden sehrin daha ¢ok kitleye ulagsmasi i¢in diger
sosyal medyalarla biitiinlesmis bigimde calisarak sehre gelen ziyaretgilerin sayilarini
artira bilmektedir. Sosyal medya sayesinde sehir yonetimleri ayr1 hedef kitlelerle farkl
konularda miizakere baglatabilmekte ve hedef Kkitlelerin goriislerini kisa siirede
belirleyebilmektedir. Bu zaman sosyal medya geleneksel medya ile karsilastirildiginda

sehir yoneticilerine olumlu yonden daha ¢ok yaran saglandigi gériinmektedir.

Sosyal medya, sayfayi izleyen kullanicilarin birbirileri ile baglantiya girmelerine
firsat yaratmalarindan yani sira sayfani takip eden kullanicilarin 6neri ve goriislerini
dogrudan sechir yoneticilerine ulasma imkani saglamaktadir. Fakat ziyaretgilerin sahsi
deneyimleri sehre olan olumlu veya olumsuz tutumlari degistirebilmektedir. Sosyal
medya sayesinde sehre ziyaret eden turistlerin Onerilerini dnceden belirleyerek sehrin
gezilmesi i¢in daha giizel olanak saglamaktadir. Bu yiizden de turistler bir sehre gitmeden

once sosyal medyadan bu sehir hakkinda olumlu veya olumsuz yorumlari okuyarak
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gelmektedir. Sosyal medyadan kullanicilar genel olarak gezi planlamasi veya gezilecek
yerlerin resim ve videolar1 incelenmektedir. Ayrica belediyelerin sosyal medya
hesaplarindan sehirde gerceklestirilecek olan etkinliklerle alakali yazili ve gorsellerin
paylasilmasi ile ¢ok fazla bir kullaniciya ulagsmak olabilecek ve bu sayede binlerce
ziyaretginin dikkati ¢ekilebilinecektir. Bundan beraber marka sehir ¢alismalarinda sosyal
medya sehrin markalagsma yolunda en etkili araclardandir. Bu etkiye ornek verecek
olursak, 2012 senesinde maya takviminde diinyanin sonu gelecegini ve sosyal medyada
giizel reklam sayesinde kiyamet giinii sadece Izmir’in Sirince koyii etkilenmeyecek
sOylenmis ve bunun sonucu olarak koy diinyada bilinen koy haline gelmistir. Bu durum
bize sosyal medyanin tek basma biiyiik giic oldugunu gostermektedir. Bir arastirma
sonucu ortaya ¢ikmistir ki, belediyelerin sehri tanitmak icin en ¢ok kullanildig: sosyal

medyalar Youtube, Twitter ve Facebook’tur.

Tiirkiye’de sadece sosyal medyadan yararlanan 16 biiyiiksehir belediyelerinden
sadece 9’unun sosyal medyadan kurumsal olarak yararlandigi belirlenmistir. Ayni
caligmada biiyiiksehir belediyelerinin kurumsal olarak Twitter profillerinde agirlikli
olarak ulagim, hizmet, altyapi, etkinlik ve sosyal medya konulari ile alakali paylagimlar
yaptigi, sehrin tanitilmasi ile alakali belediyeler sosyal medyadan yaralandigi
bilinmektedir. Marka sehir denince akla gelen ilk seylerden biri sehrin insanlar tarafindan
bilinen bir sehir olmasidir. O sehirde yasayan ve yolu kesisen insanlarin bu sehirle ilgili
olumlu tutumlarinin olmas1 demektir. Giinlimiiz diinyasinda sehirlerin en hizli taninmasi
ve en maliyetsiz yoldan taninmasi sosyal medya oldugunu herkes tarafindan
bilinmektedir. Ve bunun sayesinde sehirler ¢ok para harcamadan kendilerini insan
kitlelerine kolaylikla ulastirabilmektedir. Bu bakimdan yerel yoneticiler sehrin marka
sehir olma yolunda bu gibi avantajlart sonuna kadar maksimum diizeyde
degerlendireceklerdir. Marka sehir yolunda ilerlemek icin belediyeler asagidaki

stratejileri izlemektedirler:

e Sosyal medya stratejilerinin sehrin amagclari ile ortiistiiriilmesi,

e Sosyal medya ile geleneksel medya arasinda bir koprii kurarak ortak bigimde
tasarlanmasi,

e Sehrin sosyal medya sayfalarinin siirekli giincellenmesi,

e Sosyal medyada paylasilan igeriklerin tecriibeli bir sekilde isitsel ve gorsel

paylasimlariin ¢ogunlukta olmasi,
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e Paylagim yapilinca viral igeriklerin daha fazla olmasi,
e Schirle ilgili paylasimlar yapilinca hesabin sehre hakim olan biri tarafindan

yonetilmesi.

2.9.1. Kentlerin Tamtilmasinda Sosyal Medya Kullanimi

Glinlimiizde sosyal medya, bir¢cok alanda tanitim amacli kullanilmakta oldugu
gibi  kentlerin tanitilmasinda da kullanilmaktadir. Diger tanmitim araglaryla
karsilastirildiginda sosyal medyanin tanittim amagh kullanilmasinda bir¢ok etken vardir.
Sosyal medyanin genis kitlelere kolay ulasim saglamasi, geribildirimin hizli olmas1 ve
etkilerini gézlemlenmesi agisindan avantaj saglar. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla
kentlerde sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve turistik degerlerinin tanitilmasi amaciyla sosyal

medyay1 kullanmaya baglamistir (Urhan, 2008: 90).

Kentler turistik bolgelerini, geleneklerini, yemek kiiltiirleri gibi 6zelliklerini
tanitarak turist ¢gekmek icin birbiriyle yarig igindedir. Bu durum kentin pazarlanmasi
kavramint ortaya c¢ikarmistir. Bu kavramin amaci dogrultusunda kentlerin 6nemli
Ozellikleri 6n plana cikarilarak kentlerin markalagsmasi i¢in ¢esitli caligmalar
yapilmaktadir. Yapilan ¢alismalar dogrultusunda kentteki gelismelerin biiyiik kitlelere
duyurulmasi ve kentin tanitilmasi gerekmektedir. Kentin tanitilmasi amaciyla sosyal
medya hesaplarinda kentlere 6zgii ilgi cekici profiller olusturulmakta ve kentlerdeki

gelismeler paylasilmaktadir (Capik, 2013: 50).

Sosyal medya hesaplarinin tanittim amagli kullanilmasinin bir¢ok yarar1 vardir.
Sosyal medya sayesinde tanitimda daha az siire igerisinde daha fazla kisiye
ulasilabilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya biiylik bir zaman tasarrufu saglar. Diger
yandan yapilan tanitim maliyetlerini disiiriir. Yapilan g¢aligmalarin etkisinin nasil
karsilandig1 hakkinda geribildirimi hizli alinir. Kentte yasayanlarin ya da kente gelen
turistlerin istek, oneri ve sikayetlerinin neler oldugu hakkinda bilgi sahibi olunur. Kentte
yapilacak olan iyilestirmeler, halkin istekleri dogrultusunda yapilacagi icin kesin

memnuniyet saglar (Ozdemir, 2007: 122).

Sosyal medya araclarinin kentler iizerindeki bir baska etkisi ise kentte
olusabilecek olumsuz durumlar hakkinda da anlik yapilan paylasimlar hizla genis

kitlelere ulasmaktadir. Olusabilecek olumsuz durumlar kent sakinlerinin ve iilke
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genelinin ayaklanmasina neden olabilir. Bu bakimdan kent tanitiminda kullanilan sosyal

medya araglar1 dikkatli ve 6zenli bir sekilde yonetilmelidir.

2.9.2. Kent Tanitilmasinda En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Araglari

Giiniimiizde kent tanitimlarinda Instagram, diger sosyal medya araglarina gore
daha 6n planda kullanilmaktadir. instagram’in daha fazla kullanilmasini etkileyen birgok
faktor bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; kentlere ait tarihi, turistik ve ekonomik
alanlartyla ilgili fotograflarin, videolarin kolaylikla paylagilmasidir. Diger sosyal medya
araglarina gore Instagram’da gorselligin daha on planda olmasi, o kenti ziyaret eden
insanlarin yorumlarini belirtebilmesi ve bdylece ziyaret edecek kisiler icin kiiciik capli
bir rehber olmasi sayilabilir. Ayrica verdigi reklam hizmetleri sayesinde konaklama,
turizm gibi is dallarinin da kendilerine yer edinmesi sayesinde hem ziyaretgiler igin hem
de kentin kalkinmas igin ¢ift tarafli yarar saglamasi da s6z konusudur. instagram’da
hesaplarinda birgok isletme kendi sayfasini olusturmakta ve miisteri tutundurmak
amaciyla gergeklestirilen etkinlikleri paylagsmaktadir. Bu paylagimlar isletmenin gegmis
paylasimlarim1 da g6z Oniinde bulundurarak misterilerin isletme hakkinda fikir

edinmesine yardime1 olur (Basci, 2006: 61).

Olusturulan profillerde miisterilerin bekledigi igtenlik, giiven gibi duygularin
tatmin edilmesinde biiyiik bir rol oynar. Miisteriler siirekli gelisme ve yenilik ister, bu
baglamda olusturulan Instagram hesaplari miisterilerin ge¢gmisten giiniimiize isletmelerin
degisimlerini ve gelisimlerini gozden gecirme firsat1 verir. Giiniimiizde kisiler 6n planda
olmak, daha fazla kisiyle iletisime ge¢mek, daha fazla begeni almak gibi ihtiyaclart
vardir. Isletme de paylasilan etkinliklerin fotograf ve videolarinda yer almak miisterilerin
hosuna gidebilir. Ayn1 zamanda kent tanitimi1 amaciyla yapilan etkinliklerde de ayni
durum s6z konusudur. Popiiler olan kentlerde fotograf ve video paylagsmak ya da bu
kentlerdeki fotograflarin kentin resmi Instagram hesabinda yer almas: kisilerin duygusal
yonden tatmin olmasim saglar. Ornegin; Pisa Kulesi, Tac Mahal, Misir Piramitleri gibi
yerlerden yapilan paylagimlar, bu yapilarin diinyaca taninmis olmasimin asiladigi
ozgiivenle kisilerin duygusal anlamda da farkli olma isteklerini karsilamaktadir (Keles ve

Pelit, 2011: 60).

Sosyal medya da popiiler olmak, cok takipcisi olmak ve cok begeni almak

glinlimiizdeki insanlarin kendisini mutlu hissetmesinin en temel kaynagidir. Bu agidan
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bakildiginda kent tanimi i¢in yapilacak olan paylasimlarinin profesyonel bir sosyal medya
kullanicis1 tarafindan olusturulmasi olumlu sonuglar alinmasi i¢in OSnemlidir.
Instagram’in diger sosyal medya araclarmma gore daha uluslararas1 6zelligi sayesinde
yabancilarin da kenti gorebilmesine olanak saglar. Kent icin olusturulan profiller
sayesinde yabanci turistlerdeki artis saglanabilir. Tiirkiye’de en fazla yaz aylarinda tatil
merkezlerine yabanci turist gelmektedir. Ulkemizdeki kis turizmi, dogal giizellikleri,
tarihi alanlarinda yapilacak olan iyilestirmeler ve tanitimlarla daha fazla turist gekmesi
saglanabilir. Ozet olarak, Instagram’in diger sosyal medya hesaplaria gére kullaniminin,
saglamis oldugu reklam hizmetlerinin kent tanitiminda en etkili ve en kullanigh sosyal
medya araci olmasi bu alanda daha fazla kullanilmasina etkili olmustur (Baysal, 2008:

70).

2.9.3. Yurtici-Yurtdis1 Seyahatlerinde En Fazla Arastirma Yapilan Sosyal Medya

Araclar

Glinimiizde teknolojinin her alanda yer edinmesiyle, yurtici-yurtdis
seyahatlerde de bir aragtirma/bilgi edinme araci olarak sosyal medya kullanilmaktadir.
Seyahate ¢ikacak bireyler en ¢ok Instagram’da gezi bloggerlar1 adi verdigimiz; birgok
sehri gezen, o sehir hakkinda fotograflar, videolar yayinlayan ve o sehirdeki yasadiklar
deneyimlerini aktardiklari hesaplar1 takip edip, oradan bilgi edinmektedir. Bireylerin
internet siteleri veya diger sosyal medya araclarindan ¢ok bunlari tercih etmelerinin
nedenlerinden bazilari; cogu zaman tarafsiz olmalari, turlardaki gibi kisitli zamanlari
olmadigi i¢in sehir/iilke hakkinda bir siirii yeri gezip aktarmalari, ¢ogu zaman ticari kaygi
giitmediklerinden o bolgedeki kalacak yer, yemekleri, aktiviteleri hakkinda tarafsiz
yorum/deneyim aktarabilmeleri, cogu internet sitesinde yazmayan o iilkeye 6zel kurallari,
yasaklari, gitmeden Once alinacak esyalar, getirilmesi gereken ilaglar/yaptirilacak asilari,
zorda kalindig1 zaman ne yapilmasi gerektigini birinci agizdan aktarmalar1 sayilabilir.
Instagram’dan sonra da internet sitelerinde yer alan bloglar seyahat igin bilgi edinme
amagli okunmaktadir. Bu bloglarm tercih edilme nedeni Instagram’ da ki bloggerlarla

ayni nedenlerden dolayidir (Giingdr, 2013: 60).
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2.9.4. Kentlerin Tamtiminda Sosyal Medya Araclarimin Yeterliligi

Gelisen teknoloji sayesinde sehir tanitimlarinda sosyal medya ¢ok biiyiik bir pay
almaktadir. Sosyal medya araglar1 sayesinde daha genis kitlelere daha ekonomik bir
sekilde ulasim saglamaktadir. Sosyal medyalarin sundugu fotograf, videolar sayesinde
sehrin bir¢ok yoniiniin gosterilmesinin yani sira, genis reklam saglamasi nedeni insanlarin
kolaylikla ulagim, konaklama, sehre 6zel aktivitelere kolaylikla ulasabilmelerine olanak
vermektedir. Bu 6zellikleri sayesinde sehirlerin tanitiminda biiyiik 6neme sahiptir ve
bircok gazete, dergiden daha fazla imkan saglamasi nedenli en ¢ok kullanilan arag
olmustur. Gliniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari Facebook, Twitter ve

Instagram’dir (Kirik, 2012: 20).

Bu araglarda kentlerin tanitilmasi1 amaciyla paylasimlar yapilmaktadir. Kentlerin
tanmitilmasinda oldukga elverisli olan bu sosyal medya araclarinin verimli sekilde
kullanilmast hesab1 yoneten kisi ya da kisilere baglidir. Kente 6zgii zengin igeriklerin 6n
plana ¢ikarilmasi, yaratict ve dikkat ¢ekici paylasimlarla takipg¢i sayilarin arttirilmasi
gerekmektedir. Bu acidan kentlerin tanitilmasi amaciyla sosyal medya hesaplarini
yoneten kisilerin yaratici, analitik diisiince sistemine sahip olmas1 gerekmektedir. Ayrica
bu kisi ve kisilerin kent hakkinda turistik alanlar hakkinda, o kentte yasayan insanlarin
gelenek ve gorenekleri hakkinda genis bilgiye birikimine sahip olmasi gerekmektedir.
Sosyal medya araglarinin yeterliligi konusunda 6zet olarak; sosyal medya hesaplar1 etkin
ve verimli kullanildig1 stirece ihtiyag¢ ve beklentileri karsilayacak diizeydedir. Diger
yonden bakildiginda Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarma her gegen giin yeni
ozellikler getirilmektedir. Hesaplarin kullaniminin ayn1  seviyede tutulmas: ve

kullaniminin arttirilmasina yonelik siirekli gelistirilmektedir (Bostanci, 2014: 56).

2.9.5. Sosyal Medyamin Turist Sayilarinin Artisina Etkileri

Turizm alaninin tarihsel siireglerine baktigimizda, geleneksel kitle iletisim
araclar1 ve sosyal medya hesaplarinin olmadig1r déonemlerde insanlar iilkeler hakkinda
kulaktan dolma bilgilere sahiptiler. Bu durum farkli etnik ve kdkene sahip insanlarin
birbirileri hakkinda olumsuz diisiincelere sahip olmasina ve smf ayricaliklarinin
olmasina sebep olmaktaydi. Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle toplumlar birbirinden
haberdar olup birbirileri hakkinda fikir sahibi olma firsati bulmustur. Bu sayede insanlarin

hangi etnik kokene ait olurlarsa olsunlar esit oldugu fikri diinyaya hakim olmaya
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baslamistir. Bu gelismeler sayesinde farkli kiiltiir ve geleneklere sahip olan insanlar
birbirilerinin gelenek ve goreneklerini merak etmelerinin ve birbirileriyle iletisime gegme
isteklerini arttirmistir. Glintimiizde diger iilkeden olan insanlarla iletisime gegmek ¢ok
daha kolaydir. Bu sayede farkli fikir ve diislincelere sahip olan insanlar fikirlerini sosyal
medya araglariyla diinyanin farkli bir yerinde olan insanlarla paylasabilmektedir (Kara,
2012: 175).

Bu baglamda sosyal medya toplumlarin birbiriyle kaynasmasini saglamaktadir.
Gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medya, turizm {iizerinde kendine biiylik bir yer
edinmistir. Gegmis yillarda insanlarin iilkeler hakkindaki bilgileri sinirliyken, turizm
sirketleri kisith bilgiler ve yanlh bilgiler vermeleri nedenli bazi turistlerin konakladigi
yerden, gittigi bolgeden memnun kalmayip diger seferlerinde o bolgeyi bir daha ziyaret
etmiyorlardi. Sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla ve sosyal medyanin kentlerin
tanitiminda kullanilmasiyla iilkeler hakkinda bir¢ok bilgi, fotograf aktiviteler, tarihi ve
turistik yerlerin toplu, diizenli, yansiz bir sekilde aktarilmasi, oraya daha 6nceden giden
insanlarin yorumlarini/deneyimlerini paylasmasi sayesinde insanlar o iilkeleri merak
etmeye baslayip, mevcut bilgiler sayesinde insanlar o iilkeleri merak etmeye baslamistir.
Sosyal medyanin uluslararast 6zelligi sayesinde de birgok turist {ilkelere seyahate
cikmaktadir. Bu nedenler sayesinde ve sosyal medyanin etkin sekilde kullanilmasiyla

turist sayisinda biiyiik bir artisin oldugu goriilmektedir (Durmus, 2010: 85).

2.9.6. Belediyelerin Sosyal Medya Kullanim

Belediyeler sosyal medya araglarini halka iliskilerini faaliyetlerini siirdiirmek
amactyla kullanmaktadir. Belediyelerin resmi sosyal medya hesaplarinda yapilan
caligmalar halka duyurulmakta ve halktan gelen Oneriler alinmaktadir. Bu baglamda
sosyal medya araglar1 belediye yoneticileri ve vatandas arasindaki iligkinin gelismesini
saglamaktadir. Sosyal medya hesaplarinin belediyeler tarafindan aktif olarak kullanilmas1
bir bilginin, duyurunun vatandaslara kolayca iletilmesini saglamaktadir. Belediyelerin
yapmis oldugu paylasimlar incelendiginde mizah yoniinden de paylasimlar ve yorumlar

yapilmaktadir (Durna ve Durna, 2015: 150).

Bu paylasimlar yonetici ve halk arasindaki iligkilerin gelismesini saglamaktadir.
Bu tiir paylasimlar sayesinde politik propagandalar da ayn1 zamanda yapilmis olmaktadir.

Ornegin; vatandasin belediyenin resmi sosyal medya hesabma yaptig1 yoruma, resmi
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hesaptan cevap gelmesi vatandasi mutlu etmekte ve belediyedeki partinin se¢im
zamaninda oy almasi kolaylagsmaktadir. Sosyal medyada vatandaslardan gelen 6nerilerin
belediyeler tarafindan takip edilmesi halkin neye ihtiyaci oldugundan haberdar olmalarini
saglar. Bu sayede belediyeler vatandaslarin istek ve beklentilerinin karsilanmasi
dogrultusunda caligmalar yapmaktadir. Bu durum vatandasin belediyedeki yoneticiler
hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmasini saglamaktadir. Belediyelerin sosyal medya
araclarii aktif olarak kullanmasi yonetici-vatandas arasindaki iligkilerin gelismesini,
istek ve beklentilerin agik bir sekilde ifade edilmesini, yapilan calismalar nedenli
yasanacak aksamalarin halka duyurulmasi, belediye calismalarindaki degisim ve
gelismelerin halka ilan edilmesi gibi bircok konuda belediyeler agisindan kolaylik
saglamaktadir (Durna ve Durna, 2015: 151).

2.9.7. Kent Tamitiminda Sosyal Medya Hesabr Yoneten Kisilerde Bulunmasi
Gereken Ozellikler

Sosyal medya hesap kullanicilarina baktigimizda bazi hesaplarin milyonlarca
takipgisi olmasina ragmen bazi hesaplar belli bir takipgi sayisinda kalmaktadir. Bu durum
kentlerin tanitilmasinda sosyal medya hesabinin aktif ve ilgi ¢ekici bir sekilde yonetilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Kentin resmi sosyal medya hesabini yonetecek kisinin
yaratici, kent hakkinda genis bilgiye sahip olmasi, kentin kiiltiir ve degerlerine bagl
olmasi, mizah yoniiniin olmas1 gibi 6zellikleriyle etkili paylasimlarda bulunarak takipgi
sayisini arttiracak kisilikte olmasi gerekir. Kent hakkinda yapilan paylasimlar; kenti diger
insanlara tanitacak, kent hakkindaki ilk profili olusturacak rehber niteligi tasimaktadir.
Pazarlama amacli kullanilan sosyal medya hesaplarinin takip¢i sayisini arttirmak
amaciyla yaptig1 bircok uygulama vardir. Ornegin; ¢ekilise katilmak, en fazla etiketi
yapan kisiye hediye verilmesi seklinde yapilan uygulamalarla hem takip¢i sayisini
arttirmakta hem de kendi tirlinlerinin ve hesabinin reklamini yapmaktadir (Siitliioglu,

2015: 130).

Buradan hareketle kentlerin tanitilmast amaciyla olusturulan sosyal medya
hesaplarinda tur hediye ¢ekilisi gibi uygulamalar yapilarak takip¢i sayist arttirilabilir.
Onemli giinlerde yapilan aktiviteler, gegirilen eglenceli vakitler kisa videolar seklinde

paylasilarak kent hakkinda olumlu izlenimler birakilmasi gerekmektedir. Kentte yasayan
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insanlarim misafirperverligi, samimiyeti ve ictenligi on plana ¢ikarilarak sehrin

markalagmasi i¢in olumlu yonde paylasimlar yapilmalidir (Siitliioglu, 2015: 136).

2.9.8. Sosyal Medya Paylasimlarinin Kent Ekonomisine Katkilari

Kentin tanitilmasina yonelik yapilan paylagimlar kentin turist ¢cekmesi agisindan
onemlidir. Kentin iyi tanitilmasiyla turistlerde olusacak artig, kentin ekonomik olarak
kalkinmasina etki eder. Gelen turistler, kentlerdeki miizeler, milli parklar, tarihi yapilar,
dogal giizellikleri gezerken kentin ekstra bir maliyete katlanilmaksizin gelirlerinde bir
artis meydana getirir. Bu acidan bakildiginda turizm kentlerin gelismesi ag¢isindan en karl
ekonomik gelir kaynagi olarak sayilabilir. Kentin madenleri, sanayisi, tarim alanlar
hakkinda yapilan paylasimlar sayesinde ise kente yeni yatirim fikirlerinin olugsmasina ve

yatirimcilarin dikkatini gekmesinde etkili olabilir (Stern, 2012).

Bu kapsamda Tr 33 Bolge Plani’ndaki kentlerde bir¢ok yatirnm fikrinin
dogmasina ve faaliyete gecirilmesinde katki saglamistir. Sanayi alaninda yapilan
yatirimlar sonucunda kentin kalkinmasi ve gelismesi kolaylasir. Sanayi yatirimlari
iiretimi artirir ve bir¢ok kisiye is imkanm olusturur. Bu sayede diger kentlerden goc
almasinda etkili olur. Go¢ alan bir kentte egitim, saglik, konut gibi alanlarda ihtiyaglarin
artmasina neden olur. Kentte sanayi alaninda yapilacak olan bir yatirnm diger bir¢ok
alanda da yatirim yapilmasina 6nayak olur. Tarim alaninda cift¢inin desteklenmesi, yeni
tarim alanlarinin olusturulmas1 gibi calismalar {iretimi arttirir. Uretimin artmasiyla
kdyden kente olan gogiin Oniine ge¢ilmis olur ve bos tarim arazilerinin degerlendirilmesi
kentin kalkinmas icin dnemi bir ekonomik faaliyet alan1 olusturur (Aslan ve Unlii, 2016:
60).

Yerli lretimin desteklenmesi ve yerli tiiketimin arttirilmasi {ilkenin disa
bagimlhiligimi azaltir. Egitim alaninda yapilacak yatirimlar kent icin onemli bir gelir
kaynagi olusturur. Kentte egitim seviyesi yiiksekokullarin ve tiniversitelerin bulunmasi
diger kentlerden 6grencilerin kente gelmesine etkilidir. Kente gelen 6grencilerin barinma,
sosyal aktivite gibi ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla yeni bir¢ok yatirim alanlarinin

olusmasina olanak saglar (Aslan ve Unlii, 2016: 57).

Diger olusturulabilecek yatirim alanlar1 ise, kentin meshur yiyecek, igecek,

dogal tas, yoresel kiyafet gibi kente 6zgii 6zelliklerinin paylasilmasi bu alanlara yonelik
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tilke i¢ine ticaretin yapilmasina olanak saglayabilir. Kent icerisin de bu alanlarda caligan

kiiclik esnafin kalkinmasi saglanabilir.

2.9.9. Kentler Hakkinda Yapilan Paylasimlarin Kisiler Uzerindeki EtKisi

Sosyal medya hesaplar1 sayesinde giiniimiizde bir iilkede yasanan saglik,
ekonomik, egitim, kiiltiir, siyasi gibi olaylar kisa siirede bir¢ok kisinin haberdar olmasina
olanak saglar. Bir iilkenin herhangi bir kentinde gerceklesen sorunlar diger kentteki
kisilerinde protesto etmesine sebep olmaktadir. Bu acidan bakildiginda yasanan
sorunlarin toplumun goriislerine dayanarak ¢6ziime ulastirilmasi kent profilinin istenilen

diizeyde tutulmasina yardimci olacaktir (Ulug ve Yarci, 2017: 95).

Kent hakkinda yapilan paylasimlarda sokak hayvanlarina yapilan kuliibeler,
sokak hayvanlart i¢in belediyelerin mama birakmasi, ¢evreyi korumaya yonelik
etkinlikler, sanat etkinlikleri, egitime verdigi dnem, kentte yasayan kisilerin refah ve
mutlulugu gibi 6zelliklerin bulunmasi kent hakkinda diger kisilerinde olumlu diistincelere

sahip olmasinda etkilidir (Misirli, 2013: 200).

Turistler gittigi kentte dil, din, 1k, kiiltir ve diisiince sistemine saygi
duyulmasini bekler. Kentlerdeki 6nemli turistik alanlarin1 6n plana ¢ikarirken halkin
egitilmesi konusunda da ¢alismalar yapmalidir. Gelen turistlerin kentlerde kent sakinleri
tarafindan hos karsilanmamasi turistlerin bir daha o kenti tercih etmemesine ve kent

hakkinda olumsuz diisiincelere sahip olmasina neden olacaktir.

Glinlimiizde dogay1 koruma, cevre temizligi, kiiltiir, sanat, egitim, hayvanlari
koruma, diislince oOzgiirliigli, kadm-erkek esitligi, insanlar arasindaki esitlik, din
ozgurliigi, dil 6zgiirliigii gibi kavramlart sik duymaktayiz. Kentler markalasma yolunda
bu kavramlardan yola ¢ikarak ¢alismalarini yaparsa kendiliginden beklenilen seviyeye
daha hizli ulasir (Misirl, 2013: 205).

Kent tanitim1 amaciyla yapilan paylasimlar gercegi yansitmalidir. Kentlerin
paylastig1 resimlerde ve videolarda c¢ok fazla iyilestirme yapildiginda gelen turistlerin
beklentilerinden daha diisiik bir manzarayla karsilasilmasi turistin bir daha o kenti tercih
etmemesine sebep olmaktadir. Gergegi yansitan paylasimlarda bulunulmas: degisim ve
gelismeler oldukga ayni turistin tekrar ayni kenti tercih etmesine olanak saglar (Yiice,

2010: 230).
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2.10. TR 33 BOLGE PLANI VE KAPSAMI

TR33 bolgesel 2014-2023 bolgesel plani, Kalkinma Bakanlig1 tarafindan 3194
sayili Imar Kanunu’na gére tahsis edilen Zafer Kalkinma Biirosu tarafindan formiile
edilmistir. Tiirkiye'nin 2014-2023 yillar1 arasindaki 2023 hedefine ulagsma konusundaki
bolgesel planini gerceklestirmek i¢in, Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa ve Usak'in TR33
bolgesinde temel politikalart uygulamasi icin gerekli alanlar ortaya koyduklari illeri de
icermektedir. Mevcut mevzuat ve kararlara ek olarak, plan ayni zamanda bolgenin
kalkinmadaki roliinii de belirleyecek, Ajansin mali desteginin kapsamini belirleyecek,
bolgedeki kamu yatirnmlarini yonlendirmede rol oynayacak ve bir ¢evre planlama
cergevesi gelistirecektir. Ayrica, "Bolgesel Politika ve Yapisal Ara¢ Koordinasyonu"
boliimii kapsaminda, orta ve uzun vadede bolgesel operasyon planlarinin formiile
edilmesi ve uygulanmasi siirecinde, bdlgenin AB kaynaklarinin kullanimi i¢in ana

referans belge olmasi beklenmektedir (Zafer Kalkinma Ajansi, 2019: 90).

2.10.1. TR 33 Bélgesine Iliskin Genel Cikarimlar

2010 y1l1 verilerine gore, tiim bolgede tarim, sanayi ve hizmetlerin katma degeri
strastyla% 19,9,% 34,3 ve% 45,8'dir. Ancak 2012 yilinda bdlgedeki tarim, sanayi ve
hizmetlerin istihdam dagilimi sirasiyla% 46,% 22.2 ve% 31.8'dir. Buna ek olarak, bolge
niifusu 6nemli 6l¢iide artmadi ve sinirlhi yasam firsatlar1 nedeniyle nitelikli niifus bolge
disina tasindi. Her ne kadar yiiksek teknoloji sektorii sanayi sektoriinde ideal kalkinma
diizeyine ulagsamasa da, hizmet sektoriiniin katma degerinin biliylime hizi hala sinirlidir.
Tarim sektorii calisanlarin% 46'sin1 istihdam etmektedir ve toplam katma degerin
sadece% 19,8'ini olusturmaktadir. Tarimdan sanayiye ve hizmetlere gecis devam
etmesine ragmen, kiiresel olarak rekabet edebilecek ¢evre alanlara ve merkezlere kiyasla
hala ideal seviyenin ¢ok altindadir. Bolgedeki gelisme biiyiik farkliliklar gostermektedir.
Ulastirma altyapisinin bolgesel dagilimi, cografi ve iklimsel farkliliklar, turizm ve
madencilik varliklarinin yayginlasmasi ve gecmis egilimler, sosyoekonomik yapi ve
kalkinma diizeyleri bolgeler ve iller arasinda biiyiik farkliliklara neden olmustur. Bu
farkliliklar departmanlarda Ol¢eklendirmeyi ve uzmanlasmay1 zorlastirmaktadir. Alan
cok parcalidir ve mekansal iligkiler ve bolim yapist agisindan bir entegrasyon yoktur

(ZKA, 2019: 91).
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2.10.2. TR 33 Bélgesi I¢in Gelistirilen Senaryolar ve Amaclar

Ilk gelisme senaryosu; Mevcut kalkinma politikalarini siirdiirmek ve bolgedeki
mevcut yakalama momentumunu desteklemek. Bolgede ekonomik kalkinmay1
tesvik etmek i¢in ulusal ve uluslararasi rekabet giiciine sahip sektorlerin
desteklenecegi ongoriilmekte, bu sektdrler araciligiyla degerin hedeflenen bir
sekilde eklenmesi ongoriilmektedir. Sonug olarak, bu sektorlerde yogun iiretim
altyapisina sahip yerlesimlerin niifus yogunlugu artacak ve bu yerlesimlerin
hizmet sektorii gelisecektir. Bu durumda, il merkezleri ve niifus yogunlugu
yiiksek olan alanlar ekonomik kalkinmaya devam edecek ve diger alanlarin iiretim
kapasitesi, hizmet tesisleri ve kalitesi temelde degismeden kalacaktir. ik duruma
gore bolgede 2023 yilinda {iiretilen tarim, sanayi ve hizmet sektorlerinin katma
degeri% 17,4;% 36,4; her yi1l 125,2 milyar Tiirk liras1 ek deger yaratarak% 46,2'ye
ulagsmast bekleniyor. Bu kalkinma modeli ile bolgedeki kalkinma agigim
daraltmak ¢ok zor olacak. Bununla birlikte, bu egilimin devam edecegi egilimine
gore, gelismis merkezlerdeki ulusal rekabet seviyesinin 6nemli dlglide artmasi
beklenmemektedir. Bu durum bdlgede yeterli diizeyde nitelikli isgliciiniin
kullanilamayacagin1 gostermektedir; bu, sanayi ve hizmetlerde yiiksek katma
degerli iiretime gecisi zorlastiracaktir. Ik duruma gore bdlgenin 2023 yilinda
tarim, sanayi ve hizmetlerinin katma degeri sirasiyla% 17,4,% 36,4 ve% 36,4'tiir.
Her yil 125,2 milyar TL'lik ek bir degere ulasmasi ve% 46,2'ye ulagmasi
bekleniyor. Bolgedeki gelisme agigini daraltmak i¢in bu kalkinma modelini
kullanmak ¢ok zor olacaktir. Bununla birlikte, bu egilimin devam eden egilimine
gore, gelismis orta iilkelerdeki rekabet seviyesinin 6nemli Ol¢lide artmamasi
beklenmektedir. Bu durum boélgenin yeterince nitelikli isgiicii kullanamayacagini
gostermektedir; bu, sanayi ve hizmetlerde katma degeri yiiksek iiretime gegisi
zorlastiracaktir (ZKA, 2019: 72).

ikinci gelisme senaryosu, Dengeli kalkinma modeline benzer sekilde, gelismis
ve az gelismis alanlarda kalkinmaya ulagmak i¢in genel miidahale yoluyla
ekonomik ve sosyal kalkinma diizeyine dayanmaktadir. Bu model altinda,
bolgesel kalkinma farkliliklarini azaltmak i¢in mevcut kaynaklarin biiyiik bir
kismi az gelismis alanlarda kullanilacaktir. Cesitli il ve bolgelerde benzer

kalkinma momentumuna ulagmak i¢in dengeli Onlemler alinmasi kalkinma
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diizeyini artirmay1 amaclayacaktir. Kalkinma agigini azaltmak i¢in az gelismis
bolgelerde sanayi politikalart uygulanacak, bu durumda bdlgedeki tarim, sanayi
ve hizmetlerin katma degeri% 20,3;% 37,1; yillik% 49,6 oraninda dagitilmasi
beklenmektedir. 157,5 milyar Tiirk liras1 katma deger yaratacaktir. Ancak bu
gelisme bolgenin farklilasmis yapisini cografi ve demografik yapacaktir. Bu
semaya dayanarak olusturulacak kalkinma modeli, ilk semada beklendigi gibi
kalkinma agigini artirmasa bile, bolgenin dncelikli kalkinma merkezlerinin tilke
capinda rekabet giiclinii artirmayacaktir. Ayrica, kalkinmanin odagi sanayi
sektorlinlin gelisecegi az gelismis alanlara dogru kaydigi i¢in, hizmet sektoriiniin
merkez bolgedeki potansiyel payi toplam katma degerle sinirli olacaktir. Hizmet
sektoriiniin sinirhi biiyiimesi, istihdama kiyasla diger sektorlerden daha yiiksek
katma deger yaratabilir ve toplam katma deger iizerinde de olumsuz bir etki
yaratacaktir. Minimum% 2.03 katma deger artig oranina gore, 2004-2010 yillar
arasindaki bliylime kaynagi dagiliminin, 2010-2023 yillar1 arasindaki biiylime
kaynagi dagilmi ile aymi oldugu varsayilmaktadir. Ulkenin tarimla
karsilastirildiginda sanayinin katma degerinin bolgeyi etkileyecegi varsayilirken,
hizmet sektoriiniin katma degerinin bdlgenin i¢ dinamiklerine gore artacagi
varsayilarak makroekonomik bir ¢alisma yapilmistir (Zafer Kalkinma Ajansi,
2019: 92).

Uciincii gelisme senaryosu, Merkezin ¢evresel modeline dayanarak, bu alanda
gelistirilen yliksek potansiyelli yerlesimler biliyiime merkezleri olarak
tasarlanmakta ve ¢evre yerlesimlerin de bu merkezlerin ¢ekiciligi ile bliyliyecegi
ongoriilmektedir. Bu durumda, bolgeyi sektorel kalkinma onceliklerine gore ayirt
etmek ve ayni kalkinma Onceliklerine sahip boélgeler icin benzer politikalar
formiile etmek gerekir. Yiiksek teknolojili tiretimi tesvik etmek i¢in, devam eden,
orta ve diisiik teknolojili liretimin biiylime merkezleri, yenilik¢i adimlarla {iretim
altyapisin1 gii¢clendirecek, kapasite ve katma deger artis1 saglayacaktir. Bu
bliylime, altyap1 ve ulasim baglantilarinin gii¢lendirilmesi ile biiylime merkezi
cevresindeki daha az gelismis bolgelere yansitilacaktir. Bu duruma gore, tarim,
sanayi ve hizmetlerin katma deger i¢indeki paymin% 7,8,% 39,5,% 52,7 olmasi
ve toplam yillik katma degerinin 291,6 milyar Tiirk liras1 olmas1 beklenmektedir.

Buna ek olarak, bolge i¢in niifus hedefi yillik ortalama binde 6 artarak
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3.113.989'dur. Ekonomik kalkinmaya, bolgedeki yasam kalitesini iyilestirmek ve
bolgede nitelikli bir isgiicii saglamak i¢in sosyal kalkinma kapsamindaki
miidahaleler eslik edecektir. Bu anlamda sosyal politika kapsamindaki
miidahaleler hizmet diizeyleri ¢ercevesinde farkli olacaktir. Ekonomik kalkinma
potansiyeli yiiksek alanlar aym1 zamanda bolgede nitelikli bir niifusu
koruyabilecek biiyiime merkezleri haline gelecektir. Ugiincii senaryoda, merkez
ve ¢evre arasindaki etkilesimli iliski 6ngoriilmekte, ekonomik kalkinma hedefi ile
bolgenin rekabet giicii artacak ve bolgeler arasindaki entegrasyon derecesi arttikga
kalkinmadaki fark kiiciiltmektedir. Merkezin c¢evresel modelinin ortaya
cikmasiyla birlikte, ekonomik biliylimenin odagi kurulacak, boylece dogrudan
yabanci yatirimlar emek, yasam kalitesi ve finansal durum ag¢isindan uygun bir
cazibe merkezi olusturabilmektedir. Bu merkezler ayni zamanda ulusal ademi
merkeziyet politikasinin  getirebilecegi yatirim firsatlarna da  avantaj
saglayacaktir. Bu nedenle, i¢ gilice ek olarak, bolgede lokomotif ve ekonomik
dontisiimii tetikleyecek sanayi, ulusal ve uluslararasi yatirimi olan bir sanayi
endiistrisi olacaktir. Bu durumda, tarimsal istihdamdaki azalmaya ragmen, tarim
sektorlinlin yarattigi katma deger Olgek, ¢ikti ve iirlin degeri gibi stratejilerle
artacaktir. Tarim sektoriinde istihdam edilen isgiicii sanayi ve hizmet
sektorlerinde dogrudan kullanilacak ve bu sektdrlerin yarattigi katma degerdeki
artis tarim sektoriine gore daha yiiksek olacak, boylece bolgeye nitelikli niifus
cekilecek ve teknik seviyenin iyilestirilmesi saglanacaktir. Plan doneminde
toplam katma degeri en yliksek sektor, hizmet sektoriinlin katma deger icindeki
payim artiracaktir. Bolgelerdeki ve bolgeler arasindaki kalkinma farkliliklarin
azaltmak ve kaynaklarim etkin kullanimini saglamak i¢in, 2014-2023 doénemi igin
en uygun merkez olarak merkezi ¢evre modeli adi verilen program secilmistir

(Zafer Kalkinma Ajansi, 2019: 95).

Planin temel ilkeleri "inovasyon" ve "siirdiiriilebilirlik" olarak tanimlandi. Bu

ilkeler, hedeflenen bir ekonomik doniigsiimii saglamada ve bu doniisiimii siirekli

stirdiirmede ¢ok 6nemlidir. Bu ilkelere ek olarak, program hedeflerinin doniistiiriilmesini

saglamak i¢in dort ana hedef belirlenmistir:

Daha rekabetci bir ekonomik yap1 olusturmak.

Yasam kalitesini arttirmak.
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e Bolge ici gelismislik farklarini azaltmak.

e Dengeli mekansal organizasyon olusturmak.

Bu hedeflere ulasmak ve onlara ulasmak i¢in farkli miidahale alanlarina ihtiyag
vardir. Bu miidahale alanlar1 planda "gelisme eksenleri" olarak tanimlanmaktadir.
Yapilacak miidahaleler arasindaki etkilesim goz Oniine alindiginda, DNA modelinin
birbiriyle birlikte gelistirilen ¢ift sarmal yapis1 planlama siirecinde esinlenmistir. Planda
organik bir yap1 tasarland1 ve plandaki gelisme ekseni ii¢ kategoriye ayrildi. Sarmallarin
yapist, 10. Kalkinma Plani'nda yer verilen ana hedeflere uygun sekilde kurgulanmais olup,
rekabetcilik sarmali altinda “sanayi”, “maden”, “tarim” ve “turizm” eksenleri,
yasanabilirlik sarmali altinda “afet yonetimi”, “cevre” ve “kentsel hizmetler” eksenleri
ele alinmaktadir. Her iki sarmalda yer verilen stratejilere girdi olusturacak politikalara
ise, sarmallar1 birbirine baglayan yatay eksenler kapsaminda yer verilmis olup bu eksenler

29 ¢¢

“ulasim”, “enerji” ve “insan ve toplum” olarak adlandirilmistir (Zafer Kalkinma Ajansi,

2019: 100).

2.10.3. Kalkinma Planinda Sektorlere Gore Verilen Oncelikler
a) Sanayi Sektoriindeki Oncelikler;

e Bolgesel tiretim altyapist gelistirilecektir.
e Endistriyel {irtinlerin degeri artacaktir.
e Isletmelerin iiretim siirecini iyilestirecek ve iiretim kapasitesini artiracaktir.

e Bolgeler icinde ve arasinda ticari aglar kurulacaktir.
b)Tarim Sektoriindeki Oncelikler;

e Tarimsal tiretimin verimliligini, katma degerini ve kalitesini artiracaktir.
e Tarimsal altyap: gelistirilecektir.
e Profesyonel tarim ve tarimsal iiretim isbirligi gelistirilecektir.

e Tarimsal pazarlama yetenekleri gelistirilecektir.
¢)Turizm Sektériindeki Oncelikler

e Mevcut turizm tesisleri dogal kosullar1 ve hizmet kalitesini iyilestirecektir.
e Turizm faaliyetleri ¢esitlendirilecek ve artirilacaktir.

e Miisteri odakli pazarlama faaliyetleri yapilacaktir.
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d)Maden Sektoriindeki Oncelikler

Madenler daha nitelikli ve etkili bir sekilde temizlenecektir

Madenlerin katma degeri yiiksek konsantre ve ara iriinlere doniistiiriilmesi

saglanacaktir (ZKA, 2019: 76).

TR33 Bolgesi Kapsaminda Mevcut Baz1 Yatirimlar
a)Sanayi Alaninda Yatirnmlar

Manisa Turgutlu OSB genisletme projesi: 90 hektarlik bir alan1 kapsayan 162
hektarlik bir yatirimla altyap: insaat1 ve elektrik sebekesi tamamlandi. Projenin
toplam maliyeti 25 milyon 987.800 Tiirk liras1 olup, Turgutlu'nun odak noktasi
olmasit beklenmektedir. Turgutlu'nun endiistrisi agirlikli olarak Izmir
(Kemalpasa) ve Manisa'da yogunlagiyordur.

Akhisar zeytin ve zeytinyagi ve tiirevlerinin OSB profesyonel projesi: 135
hektar yatirim, 18 milyon 630.000 TL yatirim yapmak, Akhisar ve ¢evresinde
zeytin yetistiriciligi yapan ¢iftcilerin {riinlerini sanayi alanina tanitmak,
yurti¢cinde ve yurtdisinda ticarilestirmek daha kolay Etkilesim de artacaktir.
Usak Karahallh OSB projesi: 68 hektarlik sanayi alani (bir kismi iiretime
alinmistir) 9 milyon 449 bin TL yatirim maliyetine sahip olup, Karahalli'daki
geleneksel tekstillerin {iretim potansiyelini degerlendirmeyi hedeflemektedir.

(Zafer Kalkinma Ajansi, 2019:105-108).
b)Turizm Alaninda Yatirnmlar

Tiirk Ulusal Komuta plami: Afyonkarahisar ve Kiitahya illerinin kapsadigi milli
parklarin restore edilmesi ve 48 milyon 843 bin TL proje ile turizmin degerini
artirmasi bekleniyor. Zafer Havalimani bu siiregte aktif rol oynayacaktir (ZKA,
2019: 82).

C) Maden Alaminda Yatirimlar

Emet cok amach borik asit tesisi, Emet siilfiirik asit tesisi ve III. Borik asit
fabrikasi projesi: yillik 634 milyon TL, 862.000 TL, 50.000, 550.000 ve 500.000

TL iiretim kapasitesi Is iliskilerini gelistirmektedir.
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e Omerler yeralti mekanizasyon genisletme projesi: 157.693,3.000 TL projesi
ile linyit tiretim kapasitesi (yilda 350.000 ton) 1.4 milyon tona ¢ikarilacak ve
bolgedeki yeralti kaynaklari daha fazla kullanilacaktir (ZKA, 2019: 81).

d)Kentsel Hizmet Alaninda Yatirimlar

e Afyon Kocatepe Universitesi Acil ve Fizik Tedavi Rehabilitasyon Hastanesi
Projesi: 22.055 metrekarelik alanda 200 yatakli bir hastanenin ingaati
tamamlanmis olup, makine ve techizat insaati sehir merkezini ¢evredeki ¢ekim ve
servis merkezi olarak giiclendirecektir.

e Afyonkarahisar Merkez Anne ve Cocuk Hastanesi Projesi: Saglik Bakanlig1
45.675 metrekarelik bir alan1 kaplayan 300.675 yatak lizerine hastane insa etmeyi
planliyor Afyonkarahisar Merkezi 6zellikle Ihsaniye, Iscehisar ve Bayat'ta bir
servis merkezidir.

e Afyonkarahisar Dinar Devlet Hastanesi Projesi: Saglik Bakanligi Dinar
llgesi'nde yiiksek hastane yataginda doluluk sorununu ¢dzmek icin 15.783
metrekarelik bir alanda 100 yatak kapasiteli bir hastane insa etmeyi
planladigindan ilce su anda Basmake¢i, Dazkiri, Evciler ve bu saglk
bolgelerindeki  servis merkezleri ve Kiziloren ilgesi.  Gelistirmeyi
hedeflemektedir.

e Afyonkarahisar Bayat Kapsamh Bolge Hastanesi Projesi: Saglik Bakanlig:
tarafindan gelistirilen ve 2230 metrekarelik 1030 yatakli genel hastane insa etmeyi
hedefleyen Bayat ilgesinin giinliik ihtiyaglarini karsilamay1 ve Afyonkarahisar
Merkezinde daha ileri tibbi hizmetler hedeflemektedir.

e Kiitahya Gediz, Emet ve Tavsanh Devlet Hastanesi Projesi: Saglik Bakanlig1
tarafindan Gediz'de 100, Emet'te 40, 40 yatakli hastane, Kuta Sii'nin nispeten
bliylik niifusunun kendi alanlarinda temel tibbi hizmetlere erisimi vardir. Bu
hizmetlerde merkez, Emet ve Gediz’in Uzak merkeze olan bagimliligi ortadan

kalkacaktir (Zafer Kalkinma Ajansi, 2019: 68).

2.10.5. TR 33 Bolgesinde Turizm Sektoriinde Yapilan Calismalar

Turizm, farkli faaliyetlerden olusan farkli hizmet ve {riinleri igeren bir

sektordiir. Turizm endiistrisi, bir¢cok sektdrii dogrudan veya dolayli olarak etkileyen ve
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diger sektorlerden gelen girdileri kullanarak diizenli olarak gelismeye devam etmektedir.
Bu o0zelligi nedeniyle turizm modern bir tiiketici irlintidiir. Ulusal ve bolgesel
ekonomilere katkida bulunmak, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde bir gelir tesvik ve
artis kaynagi olarak goriilmektedir. Diinyanin sosyal ve ekonomik gelisimi ile aym
zamanda, kisi bagina gelirdeki artig, ulasimin hiz ve kabiliyetlerindeki artis, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelistirilmesi ve ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi turizmin
biiyiimesini saglamistir. Ulkelerin turistlerin kimlikleri ve tercihlerindeki degisikliklerin
neden oldugu yeni trendlerle basa ¢ikabilmeleri ve diinya turizm hareketinden daha fazla
pay alabilmeleri igin bir turizm ¢esitlendirme politikasi giindeme gelmistir. Turizm,
ontimiizdeki on yil i¢inde diinyanin en hizli biiyliyen endiistrilerinden biridir. Son
yillarda, turizmin geligsmesiyle birlikte, Tiirkiye diinyanin en basarili 6rneklerinden biri
haline gelmistir. Turist sayisi ve geceleme, yurti¢i ve yurtdigi turizm geliri, turizm
yatinmindaki artis ve konaklama kapasitesi gibi Onemli gostergeler bu durumu
dogrulamaktadir. Bolge saglik ve termal turizm, dag ve doga turizmi, kiiltiirel ve tarihi
turizm, yayla turizmi, kirsal ve eko turizm, Kongre ve fuar turizmi, inang turizmi ve diger
turizm tiirlerine sahiptir. Tlirkiye’de 6zel bir statiiye sahip olmasina ragmen bunu tesvik
edemez. Bu nedenle koruma ve kullanim arasinda bir denge kurulmali, bdlgenin dogal,
kiiltiirel, tarithi ve cografi degeri degerlendirilmeli, turizm alternatifleri gelistirilmeli ve

turizmin bolgedeki payi artirilmalidir (Zafer Kalkinma Ajansi, 2019: 36-40).

a) Mevcut Turizm Tesislerinde Fiziki Kosullarin ve Hizmet Kalitesinin

Gelistirilmesi

Turistik tesislerin fiziksel kalitesi, bu tesislerin arzu edilebilirligini ve kalis
stiresini etkiler. Gelisen turizm endiistrisinde, 1yi fiziksel kosullara sahip yiiksek kaliteli
veya liiks tesisler ilk tercihtir. Bu nedenle, fiziksel kosullarin iyilestirilmesi ve hizmet
kalitesinin 1iyilestirilmesi, turizmden katma degerin artirilmasina dogrudan katkida
bulunacaktir. Su anda bdlgeye gelen turist sayisi cok azdir ve ortalama kalis siireleri cok
kisadir. Bu nedenle, tesisin bolgedeki talep potansiyelini arttirmak ve tesiste yasayan
turistlerin konaklama ve memnuniyetini arttirmak i¢in mevcut tesisin fiziksel durumu

tyilestirilecektir (ZKA, 2019: 45-46).
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b) Tesislerin Cevresel Diizenlemelerinin Yapilmasi

Tesislerin kalite standartlarini etkileyen faktorlerden biri de dis mekan
estetigidir. Dig iyilestirmeler ve giincellemeler ziyaret¢i memnuniyetini artiracak ve
pazarlama iizerinde olumlu bir etkisi olacaktir. Bolgenin imajina ve planina dayanan
cevre diizenlemeleri de marka olusumuna 6nemli katki saglayacaktir. Bu durumda, alanin
ve tesislerin 6zellikleri dikkate alinacak ve tesisler i¢in ¢evre diizenlemeleri yapilacaktir

(Zafer Kalkinma Ajansi, 2019: 56-58).
¢) Sunulan Hizmetlerin Cesit ve Kalitesinin Arttirilmasi

Bolgedeki turizm tesisleri yilin belirli donemlerinde tam doluluk oranlarina
ulasamaz. Talebi sezon boyunca yaymak i¢in ¢esitli hizmetler sunmak ve doluluk oranini
buna gore arttirmak gerekiyor. Sektor, hizmet gesitliligini artirarak canlandirilacaktir. Bu
kosullar altinda, turizm alaninda sunulan hizmetlerin ¢esitliligini ve kalitesini artirmak

icin ¢aba gosterilecektir (ZKA, 2019: 74-76).
d) Saghk Turizmi ve Termal Turizmin Gelistirilmesi

Diinyadaki seyahat sinifinda saglik turizminin degeri artmaktadir. Termal enerji
kaynaklar1 Tiirkiye'nin her yerinde 6nemli bir yere sahiptir ve saglik turizmi ile termal
turizmin gelismesi icin biiyiilk potansiyel buradadir. Bolgedeki bu potansiyelin
degerlendirilmesi ve gelistirilmesi, bolgedeki turizmin gelismesini hizlandirmak ve
turizm faaliyetlerini her mevsime tahsis etmek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu

durumda, termal turizm ve saglik turizmi alani sistematik olarak gelistirilecektir (Zafer

Kalkinma Ajansi, 2019: 77-79).
e) Tarih, Kiiltiir ve inanc¢ Turizmin Gelistirilmesi

Bu tarih, kiiltlir ve inang turizmi, eglence ve dinlenme turizmi disinda diinyada
alternatif turizm arayan turistler i¢in giderek daha énemli bir turizm tiiriidiir. Antik kent
ve arkeolojik degere ek olarak, bolge ayn1 zamanda Cumhuriyet tarihinin baglangici olan
onemli bir ulusal miicadele donemine sahiptir. Buna ek olarak, bolge tarih boyunca farklh
medeniyetler tasimig, inan¢ turizminde biiyiik bir potansiyele sahiptir ve farkli dini
inanclar i¢in 6nemli tarihsel degere sahiptir. Turizmin tarihi, kiiltiiri ve inan¢larimin yan
sira devam eden ve planlanan arastirmalarla ortaya c¢ikarillacak tarihi ve kiiltiirel

degerlerin koruma-kullanim dengesini gz 6niinde bulundurmak énemlidir. Bu durumda,
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bolgedeki turizmi tesvik etmek icin tarihi, kiiltiirel ve dini degerlerin ve olgularin

kullanilmasina 6ncelik verilecektir (ZKA, 2019: 78).
f) Doga Turizminin Gelistirilmesi

Dogal turizm, eglence ve bos zaman aktivitelerine ek olarak, halen diinyadaki
bir numarali turizm kategorisidir. Bolgedeki kanyonlar, vadiler, gezinti yerleri ve milli
parklar dogal turizm i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bolgede alternatif turizm arayan
turist gruplarmi ¢ekmek igin bu potansiyelin saglik turizmi ve kirsal / yerel degerlerle
birlestirilmesini saglayarak bolgenin ¢ekiciligini arttirmak 6nemlidir. Bu kosullar altinda,
dogal turizmin gelisimi ve diger turizm tiirleriyle entegrasyonu zorunludur (Zafer

Kalkinma Ajansi, 2019: 78).
g) Kis Turizminin Gelistirilmesi

Kis turizmi, kayak merkezinde bulunan karli ve egimli bolgeye seyahat,
konaklama ve diger hizmetler de dahil olmak {izere tiim aktiviteler ve iliskilerdir. Karli
ortama bagli oldugu i¢in, belirli bir yiikseklik ve egim, uzun siire karda kalacak bir yer
olmasi ve diger uygulamalara (yiiriiyiis ve tirmanma gibi) izin verilmesi gerekir. Bolgenin
rakimi goz Oniine alindiginda, kis turizmi bolgenin gerceklestiremeyecegi, ancak
kullanabilecegi bir potansiyeldir. Bu kosullar altinda, bolgede kis turizmi potansiyeli olan

alanlar gelistirilecektir (ZKA, 2019: 76-77).
h) Kongre Turizminin Gelistirilmesi

Son yillarda Kongre turizmi sanayilesmis ve Kongre zengini turizme
doniismiistiir. Kongrenin diizenlenmesinde ve konunun temasinda mekanin yapildigi
sehir ve bolge ile mekan da Onemlidir. Bu nedenle, tesisin altyapisina ve fiziksel
ozelliklerine ek olarak, Kongre turizmi icin kolay erisilebilir bir cografi yer de dnemlidir.
Kongre turizminin bu 6zellikleri g6z oniine alindiginda, bdlge bu tiir organizasyonlar igin
ideal bir merkezdir. Bu durumda bolgedeki tesislerin ortak calisma plani dahilinde bu
dogrultuda kapasitelerini  gelistirmelerini ve Kongre turizmini gelistirmelerini

saglayacaktir (ZKA, 2019: 70-73).
1) Turizm Giizergahlarinin Olusturulmasi ve Gelistirilmesi

Genel seyahat ilkeleri ¢ercevesinde turizm Satislari icin en dnemli faktor, miisteri

ihtiyaclarina gore seyahat giizergahlar1 / bolgeleri diizenlemektir. Seyahat rotalarini siire



80

ve fiyat agisindan gesitlendirerek farkli misteri gruplarina ulasilmasimi saglayacaktir.
Saglik turizmi i¢in uygun olan &zel tarih, kiiltiirel alanlarin ve sicak alanlarin varligt
bolgede bu rotanin olusumunu tesvik etmistir. Bu kapsamda, Anadolu turlarinin gegis
giizergahi iizerinde yer alabilecek tarihi ve kiiltiirel degerlere, termal ve saglik turizmini
destekleyici unsurlara yonelik tur giizergahlart olusturulacaktir (Zafer Kalkinma Ajansi,

2019: 72).
i) Yoresel turizm Odaklarimin Gelistirilmesi

Turizm Onceliklerinin gelistirilmesi ve temali turistik giizergahlarin bolgesel
degerlerle belirlenmesi turizm faaliyetlerinin varis noktasi olarak yapilmasini
saglayacaktir. Bolgeye sadece tek bir amag igin gelen turistler i¢in cazip olabilecek diger
turizm tiirlerinin getirilmesiyle turizm artik faaliyetlerin odagi olmayacak ve bolgedeki
farkli turizm tiirleri yeniden canlandirilacak. Bélgenin turizm turizmini hedef turizm
olarak gelistirmek i¢in, bdlgenin mevcut ve potansiyel turizm Onceliklerini diger
tamamlayici noktalarla birlestirmek, 6zel turizm planlarini formiile etmek ve belirlenecek
ortak pazarlama politikasina gore tesvik etmek ©nemli olmaktadir. Bu kapsamda
tamamlayic1 turizm potansiyeline sahip odak noktalar1 igerecek o6zel tur programlar

olusturulacaktir (ZKA, 2019: 65).



UCUNCU BOLUM
SEHIR MARKALASMASINDA SOSYAL MEDYANIN ROLU: TR33
BOLGESINDE BiR UYGULAMA
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3.1. ARASTIRMANIN PROBLEMi

Sehirler, kaynaklarint daha verimli kullanmalar1 ve yasanabilir alanlar
yaratmalari ve cazibe merkezlerine doniistirmeleri i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Sehir markasinin amaci hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda sehrin
ekonomik ve sosyal islevlerini daha verimli sekilde kullanarak sehir sakinlerinin ve

ziyaretgilerinin tatmin diizeylerinin arttirilmasidir.

Sehir markasi genis bir faaliyet siirecinde ortaya ¢ikan caligmadir. Sehir markasi
calismalarina oncelikle sehrin 6ne ¢ikan var olan niteliklerinin ve degerlerinin hedef
kitleler iizerindeki etkilerini genis ve kapsamli bir sekilde analiz ederek baslamaktadir.
Ardindan sehrin ¢ikar gruplarinin ortak olarak benimsedikleri, vizyon ve hedefleri
tanimlamak gelmektedir. Son olarak da belirlenen amaglarin gergeklesmesi i¢in rollerin
dagitilarak, sehir pazarlamasi Olgiitlerinin uygulamaya gecirilmesi ile siire¢

tamamlanmaktadir (Ceylan, 2015: 105).

Bu baglamda arastirmanin problemi, TR33 bolgesindeki sehir (Afyonkarahisar,
Kiitahya, Manisa, Usak) belediyelerinin resmi sosyal medya hesaplarini kullanarak i¢ ve
dis turistlerin ilgisinin ¢ekmek i¢in ne yapilacagini, sosyal medya kullaniminin sehirler
arasindaki rekabet giiciini ne Olg¢iide etkiledigini ve sehir markasinin nasil

olusturulacagini belirlemektir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kent tanitimi amaciyla sosyal medya araglarinda giin icerisinde paylasimlar
yapilmaktadir. Yapilan paylasimlarin takipgiler iizerindekileri 6lgmek, daha fazla
takipciye ulasmak, kente gelen turist sayisimi arttirmak, kentlerdeki yapisal sorunlardan
haberdar olmak ve kentin gelistirilmesi gereken yonlerinin neler oldugu hakkinda bilgi
sahibi olmak, yapilan paylasimlarin etkisini arttirmak amaciyla sosyal medya

hesaplarinin dogru yonetilmesi gibi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.

TR 33 Bolgesi illeri olan; Usak, Kiitahya, Afyonkarahisar ve Manisa illeri
hakkinda yapilan paylasimlarin etkilerinin 6l¢iilmesi, hedeflenen takipgi sayisina ulasilip
ulagilmadigi, hangi sosyal medya aracinin tercih edildigi, hesap ydneticilerinin

paylasimlariyla hedeflerine ne kadar ulasabildiginin ve hedeflerine ulasmak amaciyla
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tercih ettigi paylasimlarda ne gibi gelistirmeler yapilabileceginin ortaya konulmasi sosyal

medya araglarini kent tanitimi1 amaciyla kullanan diger iller i¢in bir 6rnek teskil edecektir.

Yapmis oldugumuz arastirma sosyal medya kullanimin yaygm oldugu
giniimiizde, TR33 bolgesindeki sehir belediyelerinin sosyal medya hesaplarinin
kullanilmasinin hem i¢ ve dig turist arttirilmasini hem de sehrin markalagsmasini nasil

etkiledigini belirlemek agisindan dnemlidir.

3.3. ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal medya araglar1 giin gectikce gelismekte ve ¢esitlenmektedir. Bu sosyal
medya araglari; kisisel hesaplar, firmalarin tanitim ve satis hesaplari, belediyelerin resmi
hesaplart gibi birgcok amaca hizmet etmektedir. Firmalarin, belediyelerin ve kentlerin
tanitim amacli kullanmis oldugu sosyal medya araglar1 zaman tasarrufu ve maliyetlerin
diisiiriilmesini saglamaktadir. Diger yonden bakildiginda geribildirim hizli oldugu icin

sosyal medyanin reklam, tanitim ve Ar-ge araci olarak kullanilmasi kaginilmaz olmustur.

Son zamanlarda tilkemizde turist gekmek amaciyla kentlerin resmi sosyal medya
hesaplarinda kendi dogal giizellikleri, tarihi yapilari, kiiltiirleri ve yasam kalitelerini
paylastig1 goriilmektedir. Yeni bir kalkinma plan1 olan, TR 33 Bolgesi kentlerinde de
sosyal medya araglariyla kentler tanitilmakta ve yapilan ¢alismalardan halk haberdar
edilmektedir. Bu yeni baslanmis projedeki illerin sosyal medya paylasimlarinda hangi
sosyal medya aracin1 daha fazla tercih ettigi ve paylasimlarin ne gibi etkiler yarattig

arastirmanin amaclarini kapsamaktadir.

Bu aragtirmanin temel amaci, TR33 bolgesindeki sehir belediyelerin yerli ve
yabanci turistler agisindan sosyal medya hesaplarinin sehrin markalagmasina ras# katki
saglayip saglamadigini ortaya koymaktir. Arastirmanin diger bir amaci ise belediyelerin
kendileri arasinda sosyal medya hesaplarini karsilastirarak, iletisim agisindan etkin

kullanip kullanilmadigini tespit edilerek elde edilen bulgular degerlendirmektir.
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3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.4.1. Arastirmamin Modeli

Nitel arastirma; gozlem, goriisme ve belge analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildigi, goézlemlendigi ve nitel olarak kullanildigi ve olaylarin
gercekei ve biitiinciil bir sekilde gerceklestirilmesi siirecini takip eden bir arastirma
tiriidiir. Psikoloji, sosyoloji, antropoloji, egitim gibi sosyal bilim alanlarinda insan ve
toplum davranislar1 incelenmektedir. Genellemenin 6ncelikli amag¢ olmadig1 nitel 6lgme
yontemlerinin (gézlem, goriisme) kullanildigr kavram ve kuram olusturmaya yonelik

modellerdir.

Nitel arastirmalarin, yirminci yiizyilin baglarinda, insan yasaminin karmasik
dogasi, insana dair pozitivist yaklasimin kabul etmedigi olgu ve gizemleri belirleme
calismalar1 olarak antropoloji, psikoloji ve sosyoloji bilimlerinde basladig
goriilmektedir. Tarihsel olarak nitel arastirmaya, dogal olgular1 belirleme ugrasindan
hareketle ‘dogal arastirma’, probleme iliskin aragtirmacinin 6znel goriislerini
barindirmasi sebebiyle ‘yorumlayici arastirma’ ve bir konuyu belirli bir sosyal ortam
icinde derinlemesine incelemesinden dolayr ‘alan arastirmasi’ gibi farkli isimler
verilmistir (Baltaci, 2017). Nitel arastirma, inceledigi probleme iliskin sorgulayici,
yorumlayici ve problemin dogal ortamindaki bi¢imini anlama ugrasi i¢inde olan bir
yontemdir (Guba ve Lincoln, 1994; Klenke, 2016). Bir problemin ¢dziimiine iliskin
gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerini kullanan nitel
aragtirma, daha Onceden bilinen veya fark edilmemis problemlerin algilanmasina,
probleme iligkin dogal olgularin gercekei bir sekilde ele alinmasina yonelik 6znel-

yorumlayici bir siireci ifade etmektedir (Seale, 1999).

Sosyal hayatin akis1 icindeki olgulara odaklanan ve bu olgular1 herhangi bir
doniisiime ugratmadan inceleme ugrasi (Maxwell, 2008) icinde olan nitel arastirma,
modern sosyal yasamin ¢ok yonlii ve karmasik dogasini belirlemek i¢in kullanilan ¢ok
cesitli bakis agilarim1 igerir (Kitzinger, 1995). Sosyal gercekligin derinlemesine
incelenmesi ve agiklanmasinin karmasikligi ve giderek farklilagan problem algis1 (Denzin
ve Lincoln, 2008b) nitel arastirmanin dinamik ydniine vurgu yapmaktadir. Ozellikle
etnometodoloji (kiiltiir analizleri), fenomenoloji (0lgu bilim) ve durum ¢alismalari, kuram

olusturma ve eylem arastirmalar1 gibi ¢ok sayida yaklasimi kapsayan nitel arastirmalar,
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insana dair olgu ve olaylarin, kendi baglamindan kopmadan ve derinlemesine

anlasilmasini saglamistir (Bogdan ve Biklen, 1997).

3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nitel arastirmalarda kullanilan o6rnekleme secimi yaklagiminda {i¢ etken
bulunmaktadir: ¢alismaya kimlerin 6rneklem (veya mekanlarin) olarak secilecegine,
karakteristik Ornekleme yontemlerine ve calisilacak Srneklemin biliytikliigiine karar
vermedir (Onwuegbuzie ve Collins, 2007). Orneklemin uygulanmas: temelde karar
verme siireci olsa da bliylik 6l¢iide aragtirmacinin ve arastirma yontemleri bilgisine,
aragtirma becerisi ile tecriibesine ve alan bilgisine bagl olarak farklilik gostermektedir.
Alan yazinda, aragtirmacilarin sadece belirli bir konunun farkli yonlerini incelemek igin
kisa bir goriisme formu hazirladiklari), belli sayida orneklemi higbir yontem bilimsel
kaygi olmaksizin rastgele sectikleri (Whittemore, vd., 2001) ve belirli bir veriye
ulastiklarina kanaat getirdikten sonra (ellerinde olduk¢a detayli veri olsa da bu veriyi
gormezden geldikleri) analiz islemlerine gegtikleri (Rolfe, 2006) yoniinde elestiriler
bulunmaktadir. Ancak nitel arastirma yogun ve karisitk veri toplama siirecine
dayandigindan, orneklemin dikkatli bir sekilde belirlenmesi ve Ornekten elde edilen

verilerin de sistematik bir sekilde diizenlenmesi gereklidir.

Bu arastirmamizin evreni TR33 bdolgesindeki (Afyonkarahisar, Kiitahya,
Manisa, Usak) sehirlerin Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleridir. Arastirmamizin rneklemi
ise TR33 bolgesindeki sehirlerin (Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa, Usak) 1l Kiiltiir ve
Turizm Midirliiklerindeki turizm ve sosyal medya uzmanlaridir. Aragtirma amacina
uygun olarak 4 kisiyle yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Goriisme sorular1 Yakup
USLU’nun Marka Sehir Olusumunda internet ve Sosyal Medya Etkisi: Alanya Ornegi

calismasindan alinmis ve yeniden diizenlenerek arastirmada kullanilmistir.

3.4.3. Verileri Toplama Teknigi

Nitel goriismelerin her ¢esidinde, goriisme araciligiyla, istediginiz bilgiyi veya
toplayabilirsiniz. Goriisme, goriigmeci ve katilimeinin birlikte yer aldigi arastirma yapilan
alana yonelik hazirlanan sorulara odaklanan karsilikli konusma siireci olarak
tanimlanabilir. Goriisme gozlemleyemedigimiz davraniglar, duygular veya insanlarin

etraflarindaki diinyayi nasil ifade ettiklerini 6grenmek i¢in gereklidir. Gegmiste yasanmis
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ve tekrar etmeyecek olaylar 6grenmek istediginde goriisme yoluna basvurulmaktadir.
Veri toplamanin temel sekli olan goriisme tekniginin kullanilmasi karari istenilen verinin
cesidine ve goriisme tekniginin o bilgiyi alabilmek i¢in en iyi yol olup olmadigi sorusuna

baglidir (Merriam, 2013 85-86).

Bu arastirmada yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmistir. Yart yapilandirilmig
goriisme tilirlinde, goriismeyi yapan kisi sorulari dnceden hazirlamistir fakat goriisme
sirasinda katilimciya kismi esneklikler saglamaktadir. Gerekirse sorularin yeniden
diizenlenmesine veya ilgili konu iizerinde tartigsmaya izin verir. Bu sayede katilimcilarin

da yapilan aragtirma uygulamasi iizerinde sz sahibi oldugu bir ortam olusturmaktadir.

3.4.4. Arastirmanmin Kapsam ve Sinirhliklar:

TR 33 Bolge Plani; Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa ve Usak illerini igerisinde
bulunduran turizm, sanayi, maden, tarim alanlarinin gelistirilmesi ve verimli
kullanilmasini amaglayan bir kalkinma planidir. Bu alanlarda yapilan iyilestirmelerin
kitlelere duyurulmasi ve kent tanitim1 amaciyla sosyal medya hesaplari kullanilmistir. Bu
amag dogrultusunda giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 olan Facebook,

Twitter ve Instagram kullanilmustir.

Arastirma alanimiz TR 33 Bolgesi illerini gelistirmek amaciyla yapilan
caligmalar, sonucunda illerin hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilarak sosyal medya
araclarinda paylasimlarinin  yapildigi, Facebook, Twitter, Instagram hesaplarindan
hangisinin daha aktif kullanildig1 ve paylasimlarin hangi sosyal medya araglarinda daha

fazla takipgiye ulastigindan olusturmaktadir.

Smirhiliklart ise; calismada 1 yil (2019) icerisinde TR33 bdlgesinde olan
sehirlerin sosyal medyasi inceleyerek, marka sehir agisindan incelenmis ve 2019-2020

yillart kapsayan donem ile sinirlandirilmistir.

3.4.5. Verilerin Analizi

Calismanin birinci boliimiinde arastirmaya katkis1 olmasi bakimindan, marka,
kent, marka kent, sanal ortam ve sosyal medya kavramlar literatiir taramasi yontemi ile

arastirilmastir.
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Arastirmada iki farkli aragtirma yontemi kullanilmistir. Birinci ¢alismada Nitel
icerik analizi kullanilmigtir. 1993 den gilinlimiize giiniimiiz teknolojisi pazarlamayla
beraber gelistikce analiz yontemleri ¢esitlilik kazanmaya baslamistir. Sosyal medyada
nitel verilerden yararlanmak ve tiiketicilerin faaliyet oranlarini arastirmak i¢in en uygun
yontem icerik analizidir. Klaus Krippendorff ise salt icerik analizi tanimini sOyle
yapmaktadir. Icerik analizi sdzciiklerin kullanilma hedeflerine yonelik anlamli ve
gecerliligi  olan ¢ikarimlarin  yapilmasini saglamay1r basaran bilimsel arastirma

yontemlerinden birisidir demistir (Krippendorff, 2004: 18).

Icerik analizi yontemi tarihte ilk kez Speed 1893’te “New York 15 Gazetelerinin
Konu Analizi” adli ¢alismada uygulanmistir. igerik analizi, arastirmacilar tarafindan
belirlenen arastirma sorular i¢in 6nemlidir. Bu, verilerin ne anlama geldigine odaklanan
bir arama ve arastirma stratejisidir. Siireci acik¢a belirlemek ve kontrol edilebilir hale

getirmek i¢in sistematik bir analiz yapin bi¢cimidir (Gokge, 2006: 17).

Icerik analizi teknik firsatlar1 yakaladiginda fazla miktarda faktor veya datalarin
arastirmacinin yorumlama simirlarini gegebilecegi durumlarda kullanilmasi tercih
edilmektedir. Nitel arastirma yontemleri agisindan tema bilimsel bilgi yaratma yolunda

atilmig bir adimdir (Altunigik, 2012: 331).

Calismanin ikinci alan arastirma yonteminde; TR33 bolgesindeki sehirlerin
(Manisa, Kiitahya, Afyonkarahisar, Usak) Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinde yetkili
ve uzman kisilerle yliz ylize goriisme yapilmis, derinlemesine miilakat teknigi ile
standartlagtirilmig yar1 yapilandirilmis goriisme gerceklestirilerek, bulunduklari sehir
(Manisa, Kiitahya, Afyonkarahisar, Usak) ile ilgili cevaplara ulasilmaya g¢alisilmstir.
Daha sonra goriismeler sonucunda elde edilen cevaplar karsilagtirilarak bulunduklarin
sehrin (Manisa, Kiitahya, Afyonkarahisar, Usak) marka kent olma yolunda yapilmasi

gerekenlerle ilgili 6ngoriilerde bulunulmustur.

3.5. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma olarak belediyelerin sosyal medya hesaplarindaki marka sehir

unsurlari incelenmis ve begeni, yorum kismi ele alinmigtir.
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Tablo 3.1: Afyonkarahisar

Degiskenler Instagram Facebook Twitter
Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni  Yorum

.Yerel Yonetim Politikas1 ve Dig 160 1 70 0 35 0
Tliskiler

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 Yap1 Calismalar1 163 3 88 1 32 0
Ulasim (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.

Yukaridaki tabloyu yorumlayacak olursak, belediyenin marka sehir unsurlarini
baz alarak yaptiklari paylasimlar sonucu, instagram’da en fazla begeni alan unsur
“Gastronomi” olmustur. Burada gériindiigii gibi gastronomi diger unsurlardan daha fazla
tepki ¢ekmis ve begeni gelmistir. Facebook’ta ise en ¢ok begeni alan unsur “Egitim ve
Spor” olmustur. Buradan anlasildig1 lizere Facebook’ta takipgilerin geneli geng nesil
oldugu i¢in bu unsura daha ¢ok 6nem verilmektedir. Twitter verilerine bakacak olursak,
en fazla begeni alan unsur “Yatirim ve Yerlesim” olmaktadir. Bu veriyi de yorumlayacak

olursak, Twitter takipgileri orta yas ve is adamlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2: Kiitahya

Degiskenler Instagram Facebook Twitter
£ls Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni Yorum

Yerel Yonetim Politikasi

ve Dis iliskiler 184 ! 7 11 10 0

Ozel Sektor ve Diger

Kurumlar 355 2 112 0 16 1

Turizm, Kongre ve

Aktiviteler 246 ! & 0 15 0

Yatirim ve Yerlesim 123 1 123 2 10 0

Kultur, Tarihi Miras ve 289 1 116 1 11 1

Isaretler

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 Yapi 174 0 120 1 6 0

Caligmalar1

Ulasim (mesafe) 163 0 63 1 11 3

Iklim 306 2 50 0 6 0

Dil 120 1 125 2 12 0

Kaynak: Facebook, instagram ve Twitter, 2019

Kiitahya’nin marka sehir unsurlarindan olusan sosyal medya paylasim verilerini
incelecek olursak, marka sehir unsurlarina diger sehirlere kiyasla daha ¢ok begeni
almustir. Instagram verilerinde en ok begeni alan unsur “Ozel Sektor ve Diger Kurumlar”
olmustur. Burada goriildiigii gibi belediye ve halk yerel yonetimlere ve dis iliskilere 6nem
vermektedir. Facebook verilerinde ise en ¢ok begeni gelen unsuru “Saghik” tir. Bunun
nedeni ise Kiitahya'nin daha ¢ok yatirim olarak kaplicalara 6nem vermesidir. Twitter
verisinde ise “Gastronomi” 6n plana ¢ikmaktadir. Genel olarak yorumlayacak olursak,
Kiitahya Instagram ve Facebook sosyal medya hesaplarmi daha etkili kullanirken,

Twitter’1 etkili kullanmamaktadir.
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Tablo 3.3: Usak

Degiskenler Instagram Facebook Twitter
£ls Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni Yorum

Yerel Yonetim Politikas1 ve

Dis fliskiler 232 0 154 2 22 1

Ozel Sektor ve Diger

Kurumlar 0 0 120 1 16 0

Turizm, Kongre ve

Aktiviteler 87 . 114 ! 13 .

Yatirim ve Yerlesim 0 0 112 0 17 1

Kultur, Tarihi Miras ve 170 0 84 0 31 0

Isaretler

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 Yapi 0 0 158 2 63 1

Caligmalar1

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 unsurlari iizerinde yaptigi paylasimlari ve belediyenin
resmi sosyal medya hesaplarini inceleyecek olursak, sosyal medyalar arasinda olumlu ve
olumsuz sonuglar vardir. instagram verilerinde en ¢ok begeni alan unsuru “Yerel Yonetim
Politikas1 ve Dis lliskiler” olmustur. Facebook verilerinde ise en ¢ok begeni alan unsur
“Alt Yap1 ve Ust Yapr Calismalar1” olmustur. Twitter verilerinde ise en ¢cok begeni alan
unsur Facebook’ta oldugu gibi “Alt Yap1 ve Ust Yap1 Calismalar1” olmustur. Bu verileri
goz Onilinde bulunduruldugunda, Usak belediyesinin yerel yoOnetimlere ve sehrin
glizellesmesi igin alt yap1 ve {ist yap1 ¢alismalarina 6nem verdigi goriilmektedir. Sosyal
medyanin buradaki rolii, halkin ilgisini ve tepkisini aninda o6lgiilmesinde avantaj

saglamaktir.
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Tablo 3.4: Manisa

Desiskenler Instagram Facebook Twitter
celykente Begeni Yorum Begeni Yorum Begeni Yorum

Yerel Yonetim Politikast ve

Dis fliskiler 237 0 205 0 10 0

Ozel Sektor ve Diger 0 0 131 13 8 0

Kurumlar

Turizm, Kongre ve

Aktiviteler 105 0 63 0 10 !

Yatirim ve Yerlesim 0 0 188 3 9 1

Kultur, Tarihi Miras ve 0 0 102 5 16 0

Isaretler

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 Yapi 111 0 134 10 9 0

Caligmalar1

Ulasim (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 markalagmasindaki attigi adimlardan biride marka sehir
unsurlarini1 sosyal medya iizerinden paylasarak halkin tepkisini 6l¢mektir. Verileri
inceleyecek olursak, Manisa’nin sosyal medyalarda en aktif oldugu platform Facebook
oldugunu gérmekteyiz. Manisa’nin Instagram verilerinde en gok begeni alan unsur
“Iklim” olmustur. Facebook iizerinde paylasilan unsurlardan en ¢ok begeni alan unsur ise
“Yerel Yonetim Politikast ve Dis lliskiler” olmustur. Twitter hesabinda paylasilan
unsurlardan en fazla begeni alan unsur “Dil” olmustur. Bu verilerinden ¢ikan sonuglara
bakacak olursak, Manisa en fazla iklime ve yerel yonetimlerle iligkili paylasimlar yaparak

halkin ilgisini ¢ekmektedir.

Tablo 3.5: Belediyelerin Sosyal Medya Hesaplarindaki Takipg¢i Sayist

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.
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Tablo 3.6: 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 boélgesindeki sehirlerin belediyelerin sosyal medya
hesaplarinin takip¢i sayisi ve sosyal medyada paylasimlarin genel ortalamalari
verilmistir. Tabloda goriildiigi gibi takipgi sayisinin en ¢ok oldugu ve aktif olarak
kullanilan sosyal medya hesaplar1 belediyelere gére su sekilde siralanabilir. instagram
hesabinda Kiitahya, Facebook hesabinda Manisa ve Twitter hesabinda Usak’tir. Bu
veriler 15181nda begenilerin ortalamalarina bakacak olursak, bazi sehirler takipgi sayisi
fazla olmasina ragmen alman begeni sayilar1 diisiik oldugu gériilmektedir. 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 medyayi diger schirlere kiyasla en etkili kullanan sehir
Kiitahya’dir ve pasif kullanan sehirler ise Usak ve Afyonkarahisar oldugu sonucunu

cikarabiliriz.
Yerel Yonetim Politikasi ve Dis iliskiler

Zafer Kalkinma Ajansi, Tr 33 Bolgesi Plani’nda yer alan Afyonkarahisar, Usak,
Manisa ve Kiitahya illerinin sosyal, ekonomik, egitim, turizm ve tarim alanlarinin verimli
kullanilmas1 faaliyetlerinin ylriitiilmesi amaciyla caligmalar yapmaktadir. Kamu
kuruluslari, 6zel kuruluslar ve sivil toplum kuruluslarinin destegini alarak ulusal ve
uluslararasi fonlarin bolgeye ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Bolgeye yerli ve yatirimcilar
cekmek amaciyla yatirnm yerleri arastirmalari ve envanter c¢alismalart yapilmastir.
Calismalarin sonucuna gore bolge de 25°1 yabanci olmak iizere 1000’1 askin yatirimciya
rehberlik ve damigmanlik hizmeti verilmistir. Bolgede yatirimlarin artmasi amaciyla
devlet tegviklerinden de yararlanilmaktadir. Bolgenin ekonomik ve sosyal yonden
gelismelerin sosyal medya hesaplari tizerinden de tanitimi yapilmaktadir. Sosyal medya
paylasimlarinda yerel yonetim ve dis iliskiler paylasimlari en fazla Instagram iizerinden

begeni almistir. 09-16 Haziran 2019 tarihleri arasinda Fabriano/italya’da diizenlenen
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UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 13. Genel Kurul Toplantisina katilim saglanmistir. Diger
platformlardaki begenilerin azlig1, sehirlere ilgisi olan kesimin belirleyicisidir. instagram
kullanicilar1 genel olarak geng ve arastirmaci kesimi olusturdugu igin sehirlerin instagram
paylasimlart ilgi c¢ekmektedir. Bu paylasimlar kent markalagmasi ve gelistirilmesi
amactyla yapilan faaliyetlerin yatirimcilar, halk, kamu kuruluslar1 ve sivil toplum
kuruluslar tarafindan ne denli desteklendigini ortaya koymaktadir (Ulusoy ve Akdemir,
2009: 261).

Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Afyonkarahisar, Manisa, Usak ve Kiitahya illerinde ekonomik kalkinma
saglanmas1 amaciyla 6zel sektor yatirimlarinin arttirllmasina yonelik devlet destegi
verilmektedir. Ozel sektdriin desteklenmesiyle olusturulacak yeni yatirimlar, plana uygun
olarak gergeklestirildiginde ¢ift yonlii fayda saglamaktadir. Ozel sektdriin yapacag
yatirimlar planlanan kalkinmanin ekonomik ydnden bdlgenin ilgi g¢ekici bir alan
olmasinda etkilidir. Planda 6zel sektor ve diger kuruluglarin destegi alindiginda devletin
kalkinma plan1 daha kolay hayata gegirilmesinde en énemli basamaklardan biridir. Ozel
sektor yaptig1 yatirimla, devlet ise kalkinma planina uygun olarak fayda saglamis olur.
Kalkinma planinin olumlu sonuglanabilmesi i¢in kamu kuruluslari, 6zel tesebbiisler ve
diger kurumlar birlikte hareket etmesi gerekmektedir. Bu alanda yapilan sosyal medya
paylasimlar1 6zel sektor ve diger kuruluslarin kalkinma planina olan ilgisini ve destegini
ortaya koymaktadir. Paylagimlarin zamani1 ve begenilerin durumuna bakilacak olursa,
ortalama olarak Ozel Sektdr ve Diger Kurumlar paylasiminda Instagram 231, Facebook
134 ve Twitter 20 begeni almistir. Burada goriindiigii gibi en etkin ve verimli paylasimlar
Instagram hesabindan yapilmistir. Paylasimlardan sonra hem sehir hem de 6zel sektor

alaninda fazla ilgi duyuldugu goriilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 105).
Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Tr 33 Bolge Plani’nin yaptig1 ¢aligmalara baktigimizda turizm alaninda yapilan
tyilestirmeler ve tanitim programlari azimsanmayacak kadar fazladir. Kiitahya,
Afyonkarahisar, Manisa ve Usak illerinin gelisimi igin turizm ve aktiviteler gelir
getirebilecek en 6nemli alanlar1 olusturmaktadir. Ulkemizde turizm, ek daha fazla
maliyetlere katlanilmadan gelir getiren Onemli bir ekonomik kaynak olarak

goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda turizme verilen 6nemin olduk¢a yerinde oldugu
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ortaya ¢ikmaktadir. Illerde toplanan 6nemli kongreler ve gesitli aktiviteler illerin ulusal
ve uluslararast yayin kuruluslarinda yer almalarina olanak saglar. Bu durum illerin
tanitilmasini kolaylastiracak paylagimin yapildigi alanin turizm oldugunu gérmekteyiz.
Bu durumu sehir markalagmasi yolunda gorselligin ve eglencenin daha 6n planda

tutuldugu seklinde yorumlayabiliriz (Keles ve Pelit, 2011: 10).

15.01.2019°de TOBB, iTU, Coco Cola ve Habitat Derneginin ortak girisimi ile
hayata gecen Kiz Kardesim Projesi ¢ercevesinde diizenlenen “ilham Veren Kadin
Bulusmalari”na katilim saglanmistir. 09.03.2019°de Izmir’de Lego Education Tiirkiye
Ortag1 Teknokta ve Bilim Kahramanlar1 Dernegi beraber ortakliginda yapilan First Lego
League (FLL) Ulusal Turnuvasi’na katilim saglanmistir ve YENEP’le alakali stant
acilmis ve programin ana konusu gerceklestirilmistir. 12.06.2019 tarihinde 4. Kodla
(Manisa Festivali’ne katilim saglanmistir (Zafer Kalkinma Ajansi: 2019). Bu bilgileri
belediyeler kendi sosyal medya hesaplarinda paylasmislardir. Paylasimlardan sonra
ortalama olarak Instagram 206, Facebook 80 ve Twitter 47 begeni gelmistir. Sosyal
medyada paylasildiktan sonra takip¢i begeni ortalamalarina bakilacak olursa, bu bolgede

yasayan halkin yapilan etkinlikler hakkinda bilgi sahibi olmus ve katilim saglanmistir.
Yatirim ve Yerlesim

Tablo 3.7: Yurt Iginde ve Yurt Diginda Yatirimcilara Yonelik Tanitim Faaliyetleri (2019)

Yatirim Destek ve

TR33 Bolgesi Bilgilendirme Izleme ve Degerlendirme
Faaliyetleri Faaliyetleri
Yerli Yabanci Firma Tesv}k Ajans Destekleri
. - . . Ekspertiz ve ;
Firma Firma Ziyareti Izleme
Tamamlama
?rfyonkarahls 268 5 99 5 36
Kiitahya 216 6 62 1 -
Usak 186 2 88 1 28
Manisa 306 12 93 1 42
TOPLAM 976 25 342 5 106

Kaynak: ZKA, 2019.

Yatirnm ve yerlesimin planlanmasi giinlimiizde 6nemli konulardan biridir.
Yatirim yapilacak alanlarin iyi planlanmamasi sehir i¢i yapilagma artarak sanayi
bolgelerinin sehir merkezlerine yakin bir yerde kalmasina neden olur. Bu durum

yatirimeilarin liretim ve lojistik faaliyetlerini yiiriitiirken zorlanmalarina sebep olur. Kent
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sakinleri acisindan ise c¢evre kirliligine bagli olarak saglik sorunlarina yol agcar.
Giliniimiizde c¢evre kirliligine duyulan hassasiyet géz 6niinde bulunduruldugunda, yatirim
ve yerlesim planlanmasina gereken onemin verilmemesi durumunda kalkinma ve kent
markalasmasi amacina ulagsmanin uzun vadede olumsuz sonuglar verebilecegi soz
konusudur. Yerli ve yabanci yatirimlar sayesinde sehirler hem ekonomik olarak hem de
manevi olarak gelismektedir. Yukaridaki tabloda da goriindiigii gibi sehirlerin her zaman
yatirimlara ihtiyact vardir. Bu yatinmlarin sosyal medyada paylasildiktan sonra diger
sehirlerdeki insalarin ve baska iilkedeki insanlarin dikkatini olduk¢a ¢ekmistir. Bu sonuca
yukarida verilen tablodaki begeniler kismindaki verilere gore ulasilmistir.. Yapilan
calismalarda glinlimiizde 6nemli bir yere sahip olan ¢evrecilik gibi sosyal konulara dikkat
edilerek planlamalar yapilmalidir. Yapilan yatirimlarin miktarlarini her zaman insan
merak etmistir. Bu konuyla ilgili paylasimlar yapan belediyeler her zaman insanlarin
diistincelerini ve isteklerini Ogrenmek istemislerdir. Bunun iginde sosyal medya
hesaplarindan paylasimlar yaparak maksimum hizda insanlara ulastirmak ve amaglar1 bu
konuyla ilgili olumlu sonuglara ulagmaktir. Sosyal medyada yatirimla ilgili paylasilan
bilgilerin begeni ortalamalarina bakildiginda takip¢i olarak olumlu bir geri doniisiim

saglanmaktadir (Zafer Kalkinma Ajansi: 2019).
Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler

Tablo 3.8: TR33 Bolgesi Kiiltiir ve Sosyal Isler Dairesi Baskanlig

Sehir Harcama Harcama orani
Afyonkarahisar - -

Kiitahya 3.113.308,00 3,66

Usak - -

Manisa 34.002.993,81 4,19%

Kaynak: Belediyeler Faaliyet Raporu, 2019.

Tr 33 Bolgesinde yer alan illerde gecmisten giiniimiize kadar ulasan ¢esitli tarihi
miraslart vardir. Bu tarihi dokularin korunmasi, restore edilmesi ve turizme agilmasi
amacuyla ¢esitli caligmalar yapilmaktadir. Ayrica bu iller kendine 6zgii gelenek ve kiiltiire
sahiptir. Bu kiiltiirlin yasatilmas1 ve gelen turistlere yasatilmasi amaciyla ¢esitli senlikler
ve etkinlikler diizenlenmektedir. Illere ait ¢esitli iiriinler sehir isareti almistir. Yapilan tiim
bu caligmalar illerin kendine has ozellikleriyle essiz bir kiiltir haline gelmelerini
saglamaktadir. Kent markalagsmasinda kiiltiir ve tarih mirasinin etkisi agisindan

bakildiginda, kentlerin kendine 6zgii kiiltiire sahip olmasi ve farkli 6zelliklerinin 6n plana
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¢ikarilmasi, her ilin markalagma yolunda farkli bir yol ¢izebilecegini ortaya koymaktadir.
Sosyal medya hesaplarinda yapilan paylagimlara bakildiginda her ilin ve ilgenin farkll
tarihi, dogal giizellikleri tanitilmistir. Ayrica kentlerde yetistirilen triinlerle ilgili ¢esitli
festivaller diizenlenmektedir. Yukaridaki tablodan da goriindiigii gibi Manisa ve Kiitahya
belediyeleri daha seffaf olduklart igin takip¢i sayisinda yilikselmekte ve yaptiklart
paylasimlarin begenileri artmaktadir (Zafer Kalkinma Ajans1,2019)

Egitim ve Spor

Tablo 3.9: TR33 Bolgesi Universite Siralamast ve Takim Ligleri

Sehir Universite siralamast Takimlarin oldugu lig
Afyonkarahisar 66 2
Kiitahya 63 3
Usak 94 2
Manisa 36 3

Kaynak: Belediyeler Faaliyet Raporu, 2019.

Kiitahya, Afyonkarahisar, Manisa ve Usak illerindeki egitim ve spor alanindaki
calismalara baktigimizda, her ilin bir liniversitesi ve yiiksekokullar1 bulunmaktadir. Bu
tiniversite ve yiiksekokullar her yil yurti¢inden ve yurtdisindan birgok dgrenciye egitim
ve Ogretim vermektedir. Spor alaninda ise cesitli spor dallarinda miisabakalar
diizenlenmekte ve basarili sporcular yetistirilmektedir. Ulke genelinde yapilan yarismalar
illerin tanitiminda, {ilkeler arasinda yapilan yarigmalar iilkenin tanitilmasinda biiyiik rol
oynar. Bu alanlardaki sosyal medya paylasimlarina bakilacak olursa, egitim alaninda
tiniversite ve yliksekokullarin tanitimi kaliteli bir egitim verdiklerine yonelik paylasimlar
yapilarak egitim alaninda daha fazla 6grenci ¢ekilmesi amacina yoneliktir. Spor alaninda
yapilan sampiyonluk paylagimlar illerin iilke ¢apinda adinin duyurulmasinda etkili
olmaktadir. Kent markalagmasinda egitim ve sporun roliine bakildiginda kaliteli egitim

veren okullar ve bagarili sporcu yetistiren iller bu dogrultuda markalasabilir.

Genglik ve Spor Bakanlig: tarafindan 2019 yilinda Kiitahya i¢in 73 milyon TL
Odenek ayrildi. Yeni spor tesislerin kazandirilmasi, mevcut tesislerin iyilestirilmesi ve
spor yatirimlari i¢in saglanan ddenekle Kiitahya merkez basta olmak {iizere ilgelerde de

Oonemli yatirimlara imza atildi.

Genel olarak iiniversite siralamalarina bakilacak olursa, Kiitahya ve Manisa daha

on sirada kendilerini gdstermektedir. Universitelerde okuyan &grencilerin  geng
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olduklarin1 g6z oniinde bulundurursak, her iki sehrin sosyal medyalar1 aktif ve takipgi
sayilar1 diger sehirlere oranla daha fazla olacaklardir. Universite okuyan geng 6glenciler
kendi memleketlerine dondiiklerinde okuduklar1 sehrin sosyal medya hesabini tanitmaya

devam ederler. (Akpinar, 2011: 130)
Saghk

Tr 33 Bolgesi Plani kentlerinin her biri yeterli ve donanimli saglik kuruluslarina
sahiptir. Ayrica Manisa ve Kiitahya illerinde yapilan ve yapilmakta olan sehir hastaneleri
yiiksek kapasite ve donanimla ¢evre il ve ilgelere hizmet verme yolundaki ¢aligmalarina
devam etmektedir. Alternatif saglik hizmetlerine bakildiginda Afyonkarahisar, Manisa,
Kiitahya ve Usak il ve ilgelerinde ¢esitli kaplicalara sahiptir. Bu termal kaynaklar ¢esitli
hastaliklarin tedavisi amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal medya paylasimlarinda oldukca
fazla yer kaplayan termal turistlik alanlar kent markalagsmasinda sifali kaynaklar olarak

ilgi gérmektedir (Baspinar, 2015: 44).

25.01.2019 Kiitahya Saghk Bilimleri Universitesi (KSBU) Rektorliigii ev
sahipliginde; Kiitahya Valiligi, Kiitahya Belediyesi ile Kiitahya TSO, Kiitahya Il Saglik
Midiirliigii temsilcileri ve Giiliimser Hatun Termal Otel ve Yoncali Termal Otel
Miidiirleri ve Kiitahya Gen¢ Is adamlari Derneginin katilmiyla bir toplant:

gergeklestirilmistir.

11.01.2019 tarihinde Afyonkarahisar’da termal saglik turizmi ile alakali olarak
Il Kiiltiir Turizm Miidiirii ile 11 Saghk Miidiirliigii yetkilileri, Afyonkarahisar Tanitim
Biirosu Koordinatdrii, seyahat acentesi sahipleri ve ikbal Otel ve Korel Otel Genel
Miidiirleri, Fuar Hastanesi Bashekimi ile toplantilar yapilmistir. Goriismelerde ilin termal

saglik turizmi potansiyeli yerel paydaslar ile degerlendirilmistir (Akpinar, 2011: 120).

Bu paylagimlarla ilgili ayni tarihte belediyelerin sosyal medya hesaplarinda bu
paylasimlar yapilmigtir. Burada paylasilan bilgilere 148 ve 162 begeni alarak,
belediyelerin sosyal medya hesaplarindaki genel begeni ortalamalarinda artis meydana

gelmistir. Bu da paylagimlarin ilgi gérdiigii anlamina gelmektedir
Gastronomi

Tiirkiye farkli bolgelere ve yorelere ait genis bir mutfaga sahiptir. Tr 33

Bolgesi’nde yer alan Kiitahya, Manisa, Usak ve Afyonkarahisar’in da kendilerine ait
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yemek kiiltiirleri vardir. Gelen turistlere kendi yemek kiiltiirlerini tanitmak amaciyla
farkli sunumlarla zenginlestirilmis gorsel bir sdlen yasatilmaktadir. Mutfak sanatlarinin
kent markalagmasiyla arasindaki iliskiye bakilacak olursa, bir kentin bir yemegiyle 6n
plana ¢ikabilmektedir. Buna en bilindik 6rnek olarak Italya’nin pizzasiyla meshur oldugu
tiim diinyaca bilinmektedir. Giiniimiizde gastronominin énemi giin gectik¢e artmaktadir.
Tr 33 Bolgesi kentlerinin en ¢ok begeni aldigir paylasimlar arasinda gastronomi yer
almaktadir. Buradan cikarilabilecek sonug insanlar yorelere ait farkli tatlar1 denemeye

aciktir (Bucak, 2009: 25).

Detayli ¢alismalar sonucunda hazirlanan bagvuru dosyast UNESCO Tiirkiye
Milli Komisyonunun goriisleri de alindiktan sonra 30.06.2019 tarihinde UNESCO Genel
Merkezine sunulmustur. Yapilan incelemeler sonucunda Afyonkarahisar, 30.10.2019°de
UNESCO Yaratic1 Sehirler Agina “gastronomi” alaninda iiye olarak kabul edilmistir
(ZKA, 2019: 63).

Belediyenin sosyal medya paylasimlarindan sonra sehrin merkez hisselerinde
Gastronomiyle ilgili sergiler diizenlenmis ve bu sergiler sayesinde yerli ve yabanci
turistlerin ilgisini ¢ekmistir.

Alt Yapi ve Ust Yapi1 Cahsmalar

Tablo 3.10: TR33 Bolgesi Alt Yapi Harcamalari

Sehir Harcama (TL)
Afyonkarahisar 30.749.134,78.
Kiitahya 20.708.212,78
Usak -

Manisa 24.082.150,27

Kaynak: Belediyeler faaliyet raporu, 2019

Bolgede yer alan illerin gelismesi i¢in alt yap1 ve {ist yap1 caligmalar1 6nem arz
etmektedir. Alt yap1 olarak degerlendirilen yagmur suyu tahliye hatlari, kanalizasyon ve
igme suyu hatlarinin kentlerin ihtiyaglarmm karsilayacak seviyede olmasi énemlidir. Ust
yapt c¢alismalart ise yol, kaldinm ve g¢evre diizenlemelerini kapsamaktadir.
Afyonkarahisar, Usak, Kiitahya ve Manisa illerindeki kalkinma projesinin énemli bir
alanim1 kapsamaktadir. Kentlerin daha fazla turist ¢cekmesi amaciyla ve yapilan
yatirimlarin olumlu sonug almasi i¢in ¢evrenin diizenli olmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Son yillarda bu illerde alt yapi ve iist yap1 ¢alismalart hiz kazanmistir. Yapilan ¢alismalar
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sosyal medya araciligiyla halka duyurulmustur. Alinan begenilere bakildiginda yapilan
calismalarin kent sakinlerinin ihtiyaglarinin karsilandigi sonucuna ulasilabilir. Kent
markalasmasiyla alt yap1 ve {list yap1 caligmalar1 arasindaki iliskiye bakilacak olursa,
markalasmaya c¢alisan kentlerin belirli bir statlide olmasi gerekmektedir. Bu statiiye
ulagmak i¢in kentlerde yapilan bu caligmalar kentlerin markalagmasi yolunda 6nemli bir

adim olarak degerlendirilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 115).
Ulasim (mesafe)

Tablo 3.11: TR33 Bolgesi Asfalt ve Beton Calismasi

Sehir Asfalt(km) Beton(km)
Afyonkarahisar 85.000 19.82
Kiitahya 162.760 22,5

Usak - =

Manisa 349,70 32,18

Kaynak: Belediye Faaliyet Raporlari, 2019.

Tr 33 Bolge Plani kentlerinde ulagimin kolaylastirilmasi amaciyla yol yapimi
calismalar1 devam etmektedir. Gerek sehir icinde gerek sehirlerarasi ulasim i¢in yapilan
caligmalar kentlerin gelistirilmesinde 6nemli rol oynar. Yapilan yatirimlar sonucunda
sehirlerarasi lojistik faaliyetlerinin yiirlitiilmesi amaciyla sehirlerarasi ulasimin kolaylikla
saglanabilmesi gerekmektedir. Onemli geg¢is noktalar1 iizerinde bulunan kentlerin
karayolu diizenlemeleri yapmalar1 kentlerin lojistik merkezi olmalarinin 6niinii acabilir.
Sehir icerisindeki karayolu ¢aligmalar1 ise sehir i¢indeki ulasimin akici olmasini boylece
bir yerden baska bir yere ulasimin kolaylagmasini saglar. Sosyal medyadaki paylasimlar
ve begenilere bakildiginda yapilan calismalarin kent sakinlerinin ve bu giizergahlari
kullananlarin ihtiyaglarini karsiladigi sonucuna ulasilabilir. Yukaridaki tablodaki veriler
belediyelerin kendi sosyal medya hesaplarinda yaptig1 paylasimlardan elde edilmistir..
Gortildiigii gibi sosyal medyada aktif olan sehir belediyeleri (Kiitahya, Manisa) hizmet
sektoriinde de aktif olduklarmi gostermektedir. Sosyal medya sayesinde yapilan
caligmalar, paylagimlar sayesinde takipgilere ulagsmakta ve kent sakinlerinin yapilan

caligmalar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 saglanmaktadir (Doganli, 2006: 101).
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iklim

Tablo 3.12: TR33 Bolgesi Iklimi

Sehir Orta Diistik Yiiksek Nem Yagislar
Afyonkarahisar 11,2 -27.2 39.8 9635%60 461 mm
Kiitahya 105C -28,1C 38,6 C %38%60 565 mm
Usak 155C -24C 39,8 C 919%43 430 mm
Manisa 16,8 C 6,7C 445C %61%78 750,3mm

Kaynak: Meteoroloji Genel Miidiirliigii, 2019.

Afyonkarahisar, Usak, Manisa ve Kiitahya birbirine yakin iklime sahip
sehirlerdir. Kalkinma planinda iklimin etkisine bakildiginda yapilan yatirimlar ve
calismalar iklim kosullart géz 6niinde bulundurularak yapilmaktadir. Tarim sektoriinde
iklim kosullarina en uygun tarimin yapilmasi desteklenmektedir. Yol yapimi ¢calismalari,
alt yap1 ve tist yap1 caligmalar1 kentlerin aldig1 yagis géz onilinde bulundurarak ve ki
sartlarinda yasanilan sorunlar1 ¢6ziime ulastiracak sekilde planlanmakta ve faaliyete
gecirilmektedir. Ayrica kis turizmi yapilabilecek illerde en verimli gegirilecek donemler
iklim kosullarina goére belirlenmistir. Sosyal medya paylasimlarinda yapilan ¢aligmalarin
aldig1 yorum ve begenilere bakilarak iklime elverisli ¢aligmalar yapildigi sonucuna
ulasilabilir. Sosyal medya paylagimlarindan da goriindiigii gibi, sehirlerin se¢iminde
insanlarin en fazla tercih ettigi sey o sehrin iklimidir. Burada belediyeler paylasimlarinda
giinliik olarak hava durumuyla ilgili bilgiler paylasarak, halkin gereken tedbirleri almasi
konusunda uyarilarda bulunmaktadir (Doganli, 2006: 105).

Dil

Tiirkiye’de genel olarak konusulan dil Tiirk¢e olmasina ragmen bolgelere, illere
ve ilgelere ait farkli yoresel agizlar olusmustur. Tr 33 Bolgesi illerinin de kendine 6zgii
agizlar1 bulunmaktadir. Bu kendine has konugma bigimleri farkli illerden gelen turistlere
sempatik gelmektedir. Geg¢tigimiz yillarda Lays reklaminda yer alan Egeli Ayse teyzenin
reklam simgesi olmustur. Bu agidan bakildiginda yo6resel agizin, illerin tanitiminda igten
bir rol oynayabilecegi ortaya ¢ikmaktadir. illerin agzini tanitmaya yonelik paylasimlarin
aldig1 begenilere bakilarak, kent tanitiminda yoresel konusma tarzlarinin olumlu bir etki
yarattig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tablodan da goriindiigii gibi dile ilgili paylasimlar

yeteri kadar olmadigi igin takipgiler tarafindan da ilgiyle karsilanmamistir (Davras ve
Bulgan, 2012: 235).
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Derinlemesine miilakat tekniginden alinan cevaplar asagidaki gibidir.
MANISA

Internet ortaminda ve sosyal medyada kentlerin tamitilmasi hakkinda
diistinceleriniz nelerdir?

Giliniimiiz teknoloji ¢aginda tanitim i¢in olmazsa olmazlarsan birisi de sosyal
medya olmustur. Kentimizi de tanitmada bize son derece faydali geri doniisler
almaktayiz.

Kent tanitim1 i¢in en etkili sosyal medya araclar1 hangileridir?

Sosyal medya araclarindan en yogun olarak kullanilanlar bizim i¢in en ¢ok kitleye
ulasabilecegimiz kaynaklardir. Bunlarda Facebook, Twitter, Instagram, Youtube.
Yurti¢i ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok hangi
tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?

Genel olarak kent tanitimiyla ilgili olan giivenirliligi ispatlanmis devlet kurumlari,
Belediyeler ve Sosyal medya fenomenleri

Karariniz lizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracimi etkili buluyorsunuz ve
neden?

Sirastyla; Instagram, twitter ve youtube. Bilgi kirliliginin daha az oldugunu
diisiindiigiim sosyal medya araclar1 bunlardir.

Sehir tanitiminda sosyal medya hesaplar1 olarak twitter, facebook, instagram
hesaplar1 yeterli midir?

Sehir tanitimlar1 sadece sosyal medya ile yapilmamalidir. Tanitim i¢in insanlarin
bireysel goriisleri, gelen ziyaret¢ilerin doniisii sonras1 kentimiz i¢in gilizel bir
hatira birakmak ve bunu ziyaretcilerin kendi ¢evresiyle olan paylagimlart benim
acimdan daha etkili bir yol olarak geliyor. Bu yiizden sehrimize gelen ziyaretci,
turist ve konuklarimizin giizel hatiralarla ayrilmasimi saglamak en iyi reklam
olacaktir.

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

Bulundugumuz olanaklar bakimindan su an yeterli oldugu kanisindayim. Zaman

icerisinde teknoloji zaten ileriye dogru yonlenecektir.
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7. Yasadigimiz Sehir Belediyesi’'nin herhangi sosyal medya hesabint takip
ediyorsunuz?

e Bulundugum sehirdeki biitlin sosyal aglari takip ediyorum.

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

e Tabii ki iletisim i¢ine giriyoruz. Hatta bizzat kendim kurumumuzun sosyal
aglarm1  kullandigim igin iletisime ge¢mek isteyen vatandaglara vakit
kaybetmeden yardimci olmaya ¢alistyorum.

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

e Bunu ayirmam biraz zor. Genel itibariyle biitiin sosyal aglardan esit sayida geri
doniis sagladigimi sdyleyebilirim. Her sosyal agin farkli kitleleri oldugu i¢in farkli
geri dontisler geliyor.

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

e Ilk soruda da oldugu gibi bu sorunuzda da sosyal medya tanitim i¢in olmazsa
olmazlarimizdandir. Bunu istatistiki olarak gorememekte etkisinin fazla oldugu

diisiincesindeyim.

Burada katilimcmim verdiyi bilgilere dayanarak, sosyal medya sehrin
markalagsmasinda giinlimiizde etkili olan bir aragtir. Sehir markalagmasinda rol oynayacak
bir¢ok yontemler vardir. Bu yontemlerden biri ise sosyal medyadir. Ancak katilimcimizin
daifade ettigi gibi sehir markalagmasinda tek sosyal medyani goz 6niinde bulundurmamiz
bize avantaj saglamaz. Clinkii sosyal medya her zaman avantajli olmamaktadir. Giiniimiiz
sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Avantaj olarak ele alirsak sosyal
medya, bir saniye igerisinde sehirle ilgili paylasimlari halka ulastirabiliriz. Dezavantaj
olarak ise bir saniyeler igerisinde sehirle ilgili ¢ok kotii bilgi kirliligi olusabilir ve bunun
karsist Onlenemez duruma gelebilir. Katilimcinin ifade ettigi gibi gibi en etkili
yontemlerden biri gelen ziyaretcilerin zihninde olumlu anilar olusturmak ve bu
ziyaretgiler sehirden gidince kendi gevresindeki insanlara sehir ile ilgili olumlu anilarin
anlatmasindir. Bu sayede sehre gelen turistleri sayr artmasinda ve sehrin daha ok

tanitilmasinda biiylik rol oynamaktadir.
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KUTAHYA

Internet ortam1 ve sosyal medyada kentlerin tanitilmas1 hakkindaki diisiinceleriniz

nelerdir?

Glintimiizde sosyal medya kullaniminin ¢ok yaygin olmasi, daha ¢ok kitleye hitap
etme agisindan son derece dnemlidir. Ilimizin kiiltiir ve turizmi ile ilgili muhtelif
illerde diizenlenen fuarlarla birlikte e ¢ok Oonem verdigimiz platform sosyal

medyadir.
Kent tanitim1 i¢in en etkili sosyal medya araglar1 hangileridir ve neden?

Talebin en ¢ok oldugu sosyal medya hesaplari, arz i¢in en 6nemli platformlar
oldugu kanaatindeyiz. Giiniimiizde Facebook, instagram, Youtube ve Twitter gibi
sosyal medya araglarinin en yaygin kullanilan sosyal medya araglari oldugu

kanaatindeyiz.

Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en cok hangi

tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?

Oncelikle, gidecegimiz iilke ya da sehrin tanitimiyla alakali resmi kurumlarmn
internet sitesinde inceleme yapar. Sonrasinda facebook, youtube, instagam gibi

sosyal medyada arastirma yapardim.

Kararlariniz iizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracinm etkili buluyorsunuz ve

neden?

Youtube’taki igeriklerin gergekligi diger sosyal medya platformlarina gore daha
inandirict olmasi nedeniyle kararlarimda youtube {izerinden izledigim videolar

daha etkili olmaktadir.

Sehir tanittiminda sosyal medya hesaplar1 olarak twitter, facebook, instagram

hesaplar sizce yeterli midir?

Youtube’un mutlaka olmasi gerekir. Ozellikle igeriklerin telif haklarma énem
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 tanitilmasina yonelik

daha da gelistirilmesi i¢in Onerileriniz nelerdir?
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e Yazilh ya da gorsel paylasilan tiim bilgilerin telif haklarima gereken 6zenin
gosterilmesi bilgi kirliligini engelleyecektir. Bunun disinda, bu sosyal medya

platformlar1 kullaniciya yeterli imkani tanimaktadar.

7. Yasadigimiz Sehir Belediyesi’nin herhangi sosyal medya hesabini takip ediyor

musunuz?
e Evet, facebook.

8. Sosyal medya araciligi ile belediye yetkilileri ile yazistiginiz ve irtibat

kurdugunuz olmus mudur?

e Olmadi. Kafamdaki soru isaretlerini sosyal medya iizerinden gidermeye

calistyorum.

9. Turizmle ilgili paylasimlardan sonra en fazla hangi sosyal medya platformundan

geri doniisiim saglaniyor?
e Daha cok ve daha sik kitlenin kullaniyor olmas1 nedeniyle facebook.

10. Sehrin turist sayisinin artiginda sosyal medyanin etkisi sizin i¢in ne kadar

onemlidir?

¢ QGilinlimiizde bunu ilk siraya koymak en dogrusu olacak. Daha genis bir kitleye

hizlica ulagabilmenin en iyi yolu soysa medyadir.

Burada katilimcinin verdiyi bilgilere dayanarak sehirlerin markalasmasi daha
etkili olmast i¢in tek yazi paylasimlari degil hatta gorsel paylasimlarinda olmasi
gereklidir. Bu dogrultuda katilimcin goriisiine gore en etkili sosyal medya platformu
Youtube’dir. Ciinkii telif kayit zamani kisisel bilgilerin alinmas1 ve bu bilgiler 1s181indan
paylasilan bilgilerin kisiye 6zel telif hakki olmasi bu platformu daha seffaf ve avantajh
olmasmi saglamaktadir. Sehirlerin olusum siireclerini inceledigimizde, sehirlerin
bulunduklar1 cografyada insanlar1 giivenlik, ticaret, ulasim vb. sebeplerle kendisine
cekebilmeyi basaran yerlesim yerleri oldugunu goriiriiz. Mikro diizeyde bu tespiti
yaptigimizda ise aslinda her sehrin kurulma sebebinin bir ¢ekim merkezi olabilmesinden
yani aslinda marka olabilmesinden kaynakli oldugunu soéyleyebiliriz. Bu markanin
olugsmasinda en etkili yontem katilimcimizin goriisiine gére sosyal medya platformlaridir.

En seffaf olan1 ve turistlerin gelmesini saglayan sosyal medya ise video icerikleri olan
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Youtube’dir. Bu videolar sayesinde sehre gelmek isteyen turistler ilk once sehirle ilgili

goriintlili paylasimlara bakarak sehir hakkinda fikir edinmektedirler.
AFYONKARAHISAR

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

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

2. Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglari1 hangileridir?

e Sosyal medya, gorsel afis, mobil uygulamalar, daha kolay ulasilabilir.

3. Yurti¢i ve yurtdis1 seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en cok hangi
tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?

e Yurticinde: Kiiltiir ve Turizm Bakanligina ait kiiltiir partalin1 ve illerin sosyal
medya hesaplarinda tavsiye edilen yerlerin yorumlarini

e Yurtdisinda: Resmi Kurumlarin sayfalarini ve verilerini

4. Kararmiz iizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve
neden?

e Resmi kurumlarin hesaplarini ve verilerini etkili buluyorum, daha giivenilir
oldugu i¢in.

5. Sehir tamitiminda sosyal medya hesaplar1 olarak twitter, facebook, instagram
hesaplart 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 ¢at1 altinda toplanarak Kiiltiir ve Turizm
Bakanligina ait web sayfalarinda ve kiiltiir partalinda toplanmas1 gerekmektedir.
Bireysel hesaplar bilgi kirliligine sebep olmaktadir.

7. Yasadigimiz Sehir Belediyesi’'nin herhangi sosyal medya hesabin1 takip
ediyorsunuz?

e Evet takip ediyoruz.

8. Sosyal medya araciligi ile belediye yetkilileri ile yazistigmiz ve irtibat

kurdugunuz olmus mudur?
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e Evet

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

e Web, facebook, Twitter

10. Sehir turist sayisinin artisinda sosyal medyanin etkisi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Sosyal medyada {iizerinden yapilan yorumlar kisisel yonlendirmede -etkili

olmaktadir.

Burada katilimcimin verdigi bilgilere dayanarak sehrin marka sehir olmasi ve
genis kitlelere ulagsmasi igin sosyal medyani kullanmak daha avantajli olmaktadir. Sosyal
medyada genellikle belediyelerin gorsel afisler oldugu i¢in gelmek isteyen ziyaretgilerin
daha c¢ok ilgisini ¢ekmektedir. Genel olarak ziyaretgiler sehre gelmeden Once turizm
miidirliiklerin resmi sosyal medya ve web sitelerinden bilgi alarak gelmektedir. Ve bunun
sonucu sehre olumlu yonden hem marka olarak hem de ekonomik olarak gii¢ katmaktadir.
Katilimcinin fikrince sosyal medya sehrin tanitilmasi igin en etkili vasita degildir. Bunun
i¢in sehri markalastirmak i¢in daha avantajli ydntemlerin oldugunu diisiinmektedir. Oneri
olarak belediyelerin sosyal medyalar1 tek cati altinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligina

birlestirilerek sehirlerin tanitilmasinda daha etkili bir rol oynayacagini diisiiniilmektedir.
USAK

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

e (ok ¢ok dnemli buluyoruz sosyal medya tanitimlarini yeni diinya da isler boyle
yuriyor.

2. Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar1 hangileridir ve neden?

e Facebook ve instagram diyebiliriz ¢iinkii insanlar genellikle gorsele deger veriyor
bilgi cok onemli degil.

3. Yurti¢i ve yurtdis1 seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en cok hangi
tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?

e Facebook, organize turlar, Google.

4. Kararlariniz iizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve
neden?

e Kararlarimiz iistiinde genellikle etkili degil lakin ilgimizi ¢ekmeyi basariyor.
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5. Sehir tanitiminda sosyal medya hesaplar1 olarak twitter, facebook, instagram
hesaplar1 sizce yeterli midir?

¢ Yani simdilik evet.

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

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

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

o Evet.

8. Sosyal medya aracilign ile belediye yetkilileri ile yazistigimiz ve irtibat
kurdugunuz olmus mudur?

o Evet.

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

e Facebook ve instagram.

10. Sehrin turist sayisinin artiginda sosyal medyanin etkisi sizin i¢in ne kadar
onemlidir?

e Yani abartilacak kadar degil elbette faka yadsinamaz.

Burada katilimcmnin verdigi bilgilere dayanarak markalagmakta olan sehri her
zaman hem sosyal medya hem de diger yontemlerle kendilerini tanitmaktadirlar. Bunun
icin genel olarak sosyal medyayi kullanan belediyeler oncellikli olarak resmi hesaplar
kullanarak ziyaret¢ilerin dikkatini ¢ekmektedir. Sehir markalasmasi nedir? gibi sorulari
cevaplamak icin, bu sehrin ne gibi o6zellikleri olduguna bakilmaktadir. Giintimiizde
ulasim ve iletisim araglarinin gelismesi ve mal ticaretinin yaninda hizmet ticaretinin
gelismesine de olanak saglamistir. Gerekli altyapiya sahip sehirler temel fonksiyonlariyla
beraber yerli ve yabanci ziyaret¢i yani turist ve yatirimci gekerek sehirde yasayanlarin
gelir ve yasam kalitesinin artmasina katki saglamaktadir. Nitelikli yatirime1 ve turist
cekerek sehrinin gelirlerini arttirmak isteyen sehir yoneticileri de c¢ekim merkezi
olabilmek i¢in sehirlerinin marka degerini arttiracak yatirimlar gerceklestirmektedir. Bu
yatirimlart yapmadan once halkin tepkisi Ol¢iilmektedir. Sosyal medya vasitasiyla

belediyeler bu gibi yatirimlarin bilinmesi i¢in sosyal medya kullanilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kent markalagsmas1 denildiginde aklimiza dogal giizelliklerinin korunmaya
devam edilen, alt-iist yap1 sorunlarinin olmadigi, tarihi miraslarina gereken degeri ve
0zeni gosteren, iiretim alaninda da sadece insanlarin ¢ikarlarina uygun hareket edilmeyen
bir kent gelmektedir. Sosyal sorunlar bazinda degerlendirilecek olursa, ¢cevreye, dogaya
ve sokak hayvanlarina duyarli olunmasi gerekmektedir. Bir yerden bagka bir yere
ulagsmada sorunlarin yasanmadigi ve kent sakinlerinin birbirilerine ve turistlere karsi
hosgoriilii oldugu bir kent yapisi akillara gelmektedir. Kent markalasmasi yolunda
yapilacak olan yatirnmlarin kaliciligi 6nemlidir. Sosyal ve ekonomik yonden halkin refah
ve mutluluk igerisinde yagamlarini siirdiirmeleri amaglanmigtir. Tiim olumsuzluklarin
minimuma indirildigi kentlerde yasam standartlarinin, iiretim faaliyetlerinin ve turizm
faaliyetlerinin artmasiyla kent markalasmas1 yolunda da kendiliginden ilerleme

katedilmis olur.

Kent markalagmasinin hizlandirilmasi, kentin tanitilmasi1 ve kentin ne gibi
degisim ve gelisimlerden gectigini kisilere duyurmak amaciyla sosyal medya hesaplari
kullanilir. Sosyal medyanin, kent markalasmasindaki en onemli rolii markalagmanin
hizlandirilmasidir. Sosyal medya araglar1 sayesinde kentler hakkindaki gelismeler kisa

stirede milyonlarca kisinin begenisine sunulmaktadir.

Kent markalagmasi ve tanitiminda sosyal medya araglarinin roliinii incelemek
amactyla 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 markalagmas1 ve kent
tanitimi i¢in yapilan sosyal medya paylasimlarinin kisiler iizerindeki etkilerini 6lgmektir.
Ayrica paylagim yapilan sosyal medya araglarinin yeterliligi ve eksikliklerini belirlemek

ve ¢Oziim Onerileri ortaya koymaktir.

Yapilan arastirma sonucuna gore, sosyal medya hesaplarinin kent tanitimindaki
rolii yadsinamayacak kadar biiytiktiir. Manisa, Usak, Kiitahya ve Afyonkarahisar illerinin
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigli’nce yanitlanmis olan sosyal medyanin kent tanitilmasindaki
etkisinin oldukg¢a fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Goriisme sonucuna gore bu alanda en
cok kullanilan sosyal medya araglari; Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube oldugu

ortaya ¢cikmistir. Yurtici ve yurtdisi seyahatleri konusunda yapilacak olan internet
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aragtirmalar1 konusunda bilgi kirliligi oldugu konusunda endiseler oldugu saptanmaistir.
Seyahat arastirmalarinin, devlet kurumlari, belediyeler gibi daha fazla giiven veren resmi
hesaplardan yapilmak istendigi ortaya c¢ikmaktadir. Sehir tanitiminda sosyal medya
hesaplariin yeterliligi konusunda, suan ki ihtiyaci karsiladigi, teknolojinin gelismesiyle
birlikte bu hesaplarin da gelisecegine ve talebi karsilayacagina olan giivenin oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira sosyal medya araglarina ek olarak, gelen turistlerin kisisel
hesaplarinda paylasmis olduklar1 giizel anilarinin kentin tanitilmasinda etkili olabilecegi
gorlisliniin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yasanilan, Sehir Belediyesi’nin resmi sosyal
medya araglar1 genel olarak takip edilmektedir. Buradan resmi hesaplara olan giivenin
daha fazla oldugunu diisilinebiliriz. Sosyal medya hesaplarindan yapilan paylasimlarda
geri doniis saglanmaktadir. Takipgilere ihtiyaci oldugu bilgiye kolayca ulasma firsatinin
verildigi ortaya konulmaktadir. Sehir tanitimi i¢in yapilan paylasimlarin turist sayisini
arttirmas1 hakkinda ise asir1 bir artisin saglanmadigi ancak etkisinin de yok

sayilamayacak derecede oldugu sonucuna ulagilmstir.

Arastirma sonuglaria gore kent tanittiminda kullanilan sosyal medya araglarina
olan giliven konusunda yasanan sorunlarin giderilmesi i¢in, sosyal medya hesaplarin
yoneten kisilerin bu konuda uzmanlagmis kisilerden secilmesi, paylasimlarin etkisini
arttirabilir. Ayrica bu resmi sosyal medya paylasimlarinin ne siklikla yapildigi 6nem arz
etmektedir. Bu hesaplarin aktif bir sekilde paylasimlar yaparak takipgilerin dikkatini
cekmesi 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 yaptig
paylasimlarla bu resmi sosyal medya paylasimlarinin desteklenmesi turizm amagh

kullanilan sosyal medya araglarinin daha etkili olmasi saglanabilir.

Sosyal medya araglarimin turizm faaliyetleri ve belediye calismalar1 gibi konu
basliklarina gore resmi sosyal medya hesab1 olusturulmasi takipgilerin ulasmak istedigi
bilgiye daha kolay ulagmasinda etkili olabilir. Bu agidan bakildiginda kente gelecek olan
turistler resmi turizm hesabindaki paylasimlarla fikir sahibi olmus olur. Diger yandan
belediyenin ¢aligmalar1 hakkindaki paylasimlari daha ¢ok o kentte yasayan, kent
sakinlerinin giinliik islerinde ne gibi aksamalar olacagini ya da kentte yapilan ¢caligmalar

hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanabilir.
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Kent markalagsmasi amaciyla yapilan ¢aligmalar hakkinda ise kentin en 6nemli
Ozelliklerinin neler oldugu ortaya konularak, belirlenen konu ya da kentin 6zelligi 6n
plana ¢ikarilmalidir. Ornegin; kent, turizm alaninda markalasmak istiyorsa bu alandaki
yatirimlarin arttirilmasi ve yiliksek kalite de hizmet veriyor olmasi1 gerekmektedir. Bu
alanda kullanilacak sosyal medya hesabinin kesinlikle resmi bir hesap olmasi
gerekmektedir. Ayrica paylasimlar, markalasma konusunda yeterli seviye de bilgi
birikimine sahip yaratict kisilige sahip kisi ve kisiler tarafindan saglaniyor olmasi
gerekmektedir. Sosyal medyanin verimli sekilde kullanilip, olumlu sonuglar alinabilmesi
icin paylagimlara gelen begeniler, yorumlar, sorular, sikayet ve oOneriler siklikla takip
edilmeli ve takipgilerin goriislerine nem verilmelidir. Giiniimiizde sosyal medya araglari
sayesinde bilginin yayilmasi saniyeler almaktadir. Bu g6z oniinde bulundurulmali ve
kentte yapilan yatirimlar, degisim ve gelisim ¢alismalarinda doga, cevre gibi sosyal
konularda dikkatli olunmalidir. Sosyal medyanin maliyeti diigiik bir reklam araci
olmasinin dezavantaji, markalar hakkinda aniden ¢ikabilecek olumsuz haberlerdir. Bu

acidan yapilan paylagimlara gereken 6zenin verilmesi gerekmektedir.



111

KAYNAKCA

Adamus, E. (2012). Turizmde Marka Sehir Olma: Bursa Ili Uzerine Bir Degerlendirme.

12. Basim, Istanbul: Current Debates in Tourism& Development Studies.

Akdeniz, A. A. (2007). Marka ve Marka Stratejileri. 1. Basim, Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

Akpmar, 1. (2011). Sehirlerin markalasma siirecinde iiniversite 6grencilerinin rolii
(Yaynlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Bolu.
Aktuglu, I. K. (2004). Marka Yonetimi. 1. Basim, Istanbul: Iletisim Yayinlar:.

Aktuglu, 1. K. (2007). Marka Yonetimi: Giiglii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler.

2. Basim, Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Altunbas, H. (2007). Pazarlama letisimi ve Sehir Pazarlamas1 Sehirlerin Markalasmast.

Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 5(4): 156-162.
Apaydin, F. (2014). Sehir Pazarlamas:. 1. Basim, Ankara: Nobel Yayincilik.

Aslan, A. ve Unlii, D. G. (2016). Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi: Instagram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme. Maltepe Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 3(2): 41-65.

Balmer, J. (2001). Corporate Identity, Corporate Branding And Corporate Marketing:

Seeing Through The Fog. 1. Basim, London: European Journal of Marketing.

Balmer, J. vd., (2001). Corporate Identity and Corporate Communications: Creating a
Competitive Advantage. Corporate Communications: An International Journal,
4(4): 281.

Basc1, A. (2006). Sehir markas: yaratma siireci ve Istanbul sehir markalasmast icin bir
model énerisi (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul.

Bagpinar, O. (2015). Sehir markalagmasi ve Ankara 6rnegi (Uzmanlik Tezi). Tirk Patent

Enstitiisii Markalar Dairesi Baskanlig1, Ankara.

Baysal, A. (2008). Yeni Pazarlama Trendleri. 3. Basim, Istanbul: Mediacat Yaynlari.



112

Bloomberg, (2012). Twitter 280 Karakter Uygulamasini Baglatti, https://www.
bloomberght.com/haberler/haber/2067786-twitter-280-karakter-uygulamasini-
baslatti , [26.04.2020].

Bostanci, M. (2010). Sosyal medyanin gelisimi ve iletisim fakiiltesi 6grencilerinin sosyal
medya kullamim aliskanliklar: (Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Erciyes

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

Bozkurt, H. ve Kartal, R. (2008). Spor Pazarlamasinda Halkla iliskiler ve Sponsorluk
Mliskisi. Nigde Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 2(1): 31.

Bozkurt, I. (2004). Iletisim Odakli Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak. 1. Basim,
Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Bucak, T. (2009). Taverna’dan Fast-Food’a Diinya Mutfaklari. Restoran Kafe Bar
Dergisi, 2(4): 23.

Burnaz, E. (2007). Trabzon ilinin pazarlana bilirligi iizerine bir inceleme
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti, Trabzon.

Cevher, E. (2012). Kentsel Markalasma Siireci. Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 4(1):
107.

Capik, U. (2013). Sehir markast olusturma siireci ve sehrin kimlik bilesenlerinin
gelistirilmesine yonelik bir arastirma: Kars ornegi (Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi). Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kars.
David, A. (1996). Building Strong Brands. 1. Basim, New York: Free Press.

David, A. (2009). Marka Degeri Yonetimi. Cev. Erdem Demir Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri MediaCat Yayincilik.

Davras, G. M. ve Bulgan, G. (2012). Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerini Ingilizce
Hazirlik Egitimine Y&nelik Tutumlari: Isparta MYO Turizm ve Otel Isletmeciligi
Ornegi. Dogus Universitesi Dergisi, 2(228): 43-228.

Dayioglu, M. (2010). Anadolu otelcilik ve turizm meslek lisesi stajyer ogrencilerinin
yeterliligi konusunda isveren goriigleri (Edremit Korfezi 6rnegi) (Yayinlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi). Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.



113

Demirdégen, S. (2010). Sehir markast olusturma ve sehir markast bilegenlerinin
incelenmesi: Erzincan ili iizerine bir saha arastirmast (Yaymlanmamis Yiksek

Lisans Tezi). Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Dinger, 1. S. (2016). Kent ve Planlama Arasinda Bitmeyen Gerilimli iliski Tiirkiye
Pratiginin Son Otuz Yil1. 2. Basim, Istanbul: Arredamento Mimarlik.

Doganli, B. (2006). Turizmde destinasyon markalasmasi ve Antalya o6rnegi
(Yayinlanmamis Doktora Tezi). Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Isparta.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama. Cev. Baris Giilfidan, Istanbul: MediaCat

Yayinlari.
Duane, E. K. (2000). Marka Akli. Cev. Azra Tuna Akartuna Istanbul: Mediacat Kitaplar.

Durna, T. ve Durna, N. (2015). Tasranin Facebook Ile imtihani: Bir Akdeniz Koyiinde
Etnografik Kesif Caligmasi. Folklor/Edebiyat, 21(83): 99-124.

Erdal, S. (2009). Yesim, Marka Olmak. 1. Basim, Istanbul: Beta Basim.
Eroglu, H. (2007). Sehirlerin Markalagmasi. Yerel Siyaset Dergisi, 5(23): 67-69.

Giep, F.(2005). Reklamin Marka Degerine Etkisi. Cev. Fevzi Yalim, istanbul: MediaCat

Yayinlart.

Giritlioglu, C. A. (2010). Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi, Ornek
Sehirler ve Tiirkiye’deki Sehirler Uzerine Oneriler (Derlemeden Olusmus Bir
Uygulama). Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2(4): 74~
89.

Grayson, K. & Ambler, T. (1999). The Dark Side of Long-Term Relationships in
Marketing Services Journal of Marketing Research, 5(36): 132-141.

Giingdr, N. (2013). Iletisim Kuramlar ve Yaklasimlar. 2. Basim, Ankara: Siyasal
Kitabevi.

Giit, A. (2013). Sehirlerin markalagma siireci ve ¢ok boyutlu él¢ekleme teknigi ile analizi
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Namik Kemal Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Tekirdag.



114

Isik, M. ve Erdem A. (2015). Nasil Marka Sehir Olunur? 1. Basim, Konya: Egitim

Yaymevi.

6z, O. (2001). Turizm isletmelerinde Pazarlama: Ilkeler ve Uygulamalar. 1. Basim,

Ankara: Turhan Kitabevi.

Icyer, A. (2010). Marka kent olusturma acisindan stratejik kent yonetimi (Yaymlanmis
Yiiksek Lisans Tezi). Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Karaman.
Ilgiiner, M. ve Asplund C. (2011). Marka Sehir. 1. Basim, istanbul: Marketing Yaynlari.

Ingenhoff, D. & Fuhrer, T. (2010). Positioning and Differentiation By Using Brand
Personality Attributes. European Journal of Marketing, 15(1): 83-101.

Instagram-Press.  (2019). Our Story. instagram-press.com: https://instagram-
press.com/our-story instagram (2019). instagram: https://www.instagram.com/
[24.04.2020]

Islamoglu, A. H. (2010). Turizm Pazarlamas:. 1. Basim, Istanbul: Beta Basim Yaymcilik.

Iyiler, Z. (2009). Elektronik Ticaret ve Pazarlama-Iihracatta Internet Zamani. Ankara:

Bagbakanlik D1s Ticaret Miistesarligi Ihracati Gelistirme Etiit Merkezi.

Kahraman, M. (2013). Sosyal Medya 101 2.0, Pazarlamacilar I¢cin Sosyal Medyaya Giris.
2. Basim, Istanbul: MediaCat Kitaplar1, Kapital Medya Yayinlari

Kara, T. ve Ozge E. (2012). Sosyal Medya Akademisi. 3. Basim, Istanbul: Beta Yaymcilik.

Karacan, D. (2006). Miisteri-odakli marka denkligi ve marka denkligi unsurlarina yonelik
tiiketici  tutumlarimin  6lgiilmesi:  Otel isletmeleri iizerine bir uygulama
(Yaymnlanmis Yiiksek Lisans Tezi). Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitusti, Adana.

Kastenholz, E. (2002). The role and marketing implications of destination Images on
tourist behavior: The case of northern Portugal (Doctor of Philosophv Thesis).

Universidade de Aveiro, Portugal.

Kaya, F. (2014). Paydaslarin sehir markasina yonelik tutum ve davraniglarinin
incelenmesi: Mugla ili 6rnegi (Yaymlanmamig Doktora Tezi). Mugla Sitki

Kog¢man Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mugla.


https://instagram-press.com/our-story
https://instagram-press.com/our-story
https://www.instagram.com/

115

Kaya, F. ve Marangoz, M. (2014). Marka Sehirlerin “Ticari Kimlik” Belirleyicileri.
Journal of Management, Marketing and Logistics- (JMML), 1(1): 37-47.

Keles, Y. ve Elbeyi, P. (2010). Samsun’un Tiirkiye Turizm Stratejisi’ndeki Yeri ve
Gelecekteki Turizm Egilimleri Kapsaminda Degerlendirilmesi, Samsun

Sempozyumu.

Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing

Brand Equity. 1. Basim, New Jersey: Prentice Hall Inc.

Kilig, O. (2016). Ortaégretim &grencilerinin sosyal medyaya iligkin tutumlarinin
incelenmesi (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Cumhuriyet Universitesi

Egitim Bilimleri Enstitiisii, Sivas.
Kirdar, Y. (2004). Marka Stratejilerinin Olusturulmasi: Coca-Cola Ornegi. Review of

Social, Economic & Business Studies, 3(4): 233-250.

Kirgiz, A. C. (2011). Sehir markalasmasinin pazarlama estetigi ile desteklenmesi ve
Istanbul ornegi (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Kirik, A. M. (2012). Arap Bahar1 Baglami’nda Sosyal Medya-Birey Etkilesimi ve
Toplumsal Dontisiim. 21. Yiizyilda Egitim ve Toplum Dergisi. | (3), (Cevrimigi)
http://asosindex.com/journal-article-fulltext?id=22318&part=1. [04.03.2020].

Kocabas, F., Elden, M. ve Celebi, 1. S. (2000). Marketing P.R. 1. Basim, Ankara:
MediaCat Yayinlari.

Kog, H. ve Giiger, E. (2005). Iklim Degisikliklerinin Turizm Uzerine Etkileri. Ankara:

Gazi Universitesi Yayinlar.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2003). Principles of Marketing. 10. Basim, New Jersey:

Prentice Hall.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2006). Marketing Management. 12. Basim, New Jersey:

Pearson Education Inc.

Kotler, P. (2002). Pazarlama Yonetimi. 1. Basim: Istanbul: Beta Basim.



116

Kéroglu, G. (2014). Ustiin yetenekli ¢ocuklarin sosyal medya kullanim motivasyonlart
(Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Lane, K. K. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57(123): 96-98.

Lane, K. K. (2003). Strategic Brand Management. 1. Basim, London: Pearson Education

International.

Leslie, C. (2000). Developing Corporate Brands Through Considering Internal and

External Stakeholders. 3. Basim, London: Corporate Reputation Review.

Mayfield, What is Social Media, (2008). (Cevrimigi), http://ebooksoneverything.com/
marketing/WhatisSocialMedia.pdf, [10.01.2020].

Misirh, 1. (2006). I Odun pazari Turizm Gelistirme Calistayi Sonu¢ Raporu,
http://sisma.com.tr/makaleler/Odunpazari%20calistay%?20raporu.pdf,
[10.05.2020].

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2004). Pazarlama Iletisimi Yéonetimi. 4. Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S, Mediacat Kitaplari.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2010). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. 4. Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S, Mediacat Kitaplari.

Once, A. G., Marangoz, M. ve Celikkan, H. (2010). Sehirlerin Markalasmasi ve Sehir
Markas1 Olusturmada Sembol Yapilar ve Canakkale Ornegi. Uluslararasi II.
Trakya Bolgesi Kalkinma- Girisimcilik Sempozyumu Bildiri Kitabt, Kirklareli.

Ozdemir, G. (2007). Destinasyon yonetimi ve pazarlama temelleri Izmir icin bir
destinasyon model onerisi (Yaymlanmis Doktora Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir.

Ozdemir, S. ve Karaca, Y. (2009). Kent Markas1 ve Marka Imajmin Oliimii:
Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma. Afyon Kocatepe Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11(2): 113-134 .

Riykin, S. & Sutherland, F. (2011). Bir Marka Adi Yaratmak. 1. Basim, Istanbul: Istanbul
Ticaret Odas.


http://ebooksoneverything.com/
http://sisma.com.tr/makaleler/Odunpazari%20calistay%20raporu.pdf

117

Sevim, N. ve Ozer A. (2013). Eglence Pazarlamas:. Eskisehir: Anadolu Universitesi

Yayni.

Simon, A. (2007). Competitive Identity and The New Brand Management for Nations,

Cities and Regions, (First edition) Palgrave Macmullan.

Sosyal Aglarin Dezavantajlari, http://www.teach-ict.com/gcse_new/ being_online/
social%20networking/miniweb/pg4.htm , [08.03.2020].

Statista, (2019). Leading Countries Based on Number of Instagram Users As of April
2019 (Inmillions), https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-

most-instagram-users/ [25.04.2020]

Stern, J. Facebook Buys Instagram for $1 Billion. https://abcnews.go.com/
blogs/technology/2012/04/facebook-buys-instagram-for- 1-billion/ [24.12.2019].

Siitgiioglu, T. (2015). Sosyal Paylasim Aglarinda Genglerin Sosyallesme ve Kimlik Insasi
Siirecleri: Facebook Ornegi. Folklor/Edebiyat, 21(83): 125-147.

Sit, A. (2012). Sosyal Aglar. https://webrazzi.com/2012/01/23/jack-dorsey-twitter-dld/
[26.04.2020].

Tam, M. (2009). Belediyelerin stratejik planlarinda kent markalamasi Istanbul’a yonelik
markalastirma stratejisi onerisi (Yaymlanms Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Tanlasa, B. H. (2005). Kentlerde Sirketler Gibi Rekabet Iginde. Marketing Tiirkiye, 4(83):
41-58.

Tek, O. B. (2005). Modern Pazarlama Ilkeleri. 1. Basim, izmir: Birlesik Matbaacilik.

Tekin, N. A. (2012). Turistik destinasyon pazarlamasi ve Cesme drnegi (Yayinlamis

Doktora Tezi). Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir.

Toprak, A. vd., (2011). Toplumsal Paylasim Ag: Facebook-Gériiyorum Oyleyse Varim.
1. Basim, Istanbul: Kalkedon Yayinlar.

Torlak, M. (2015). Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin Markalasmasi I¢in Yol
Haritasi. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, 2(7): 47-93.

Torsten H. N. (2003). Customize the Brand. 1. Basim, Ingiltere: Sons, LTD.


http://www.teach-ict.com/gcse_new/
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
https://abcnews.go.com/%20blogs/technology/2012/04/facebook-buys-instagram-for-%201-billion/
https://abcnews.go.com/%20blogs/technology/2012/04/facebook-buys-instagram-for-%201-billion/
https://webrazzi.com/2012/01/23/jack-dorsey-twitter-dld/
https://www.google.com/search?safe=active&sxsrf=ALeKk02glIo7ABoz-xsYkd-ZEynM9m9PCw:1595337340107&q=customize+the+brand:+make+it+more+desirable+and+profitable+torsten+h.+nilson&stick=H4sIAAAAAAAAAB3MTQrCMBBAYVwURMSFaxeDSxemFgXJGbxDSdqpCfkZmUwtehxP4fEsLh8fvOVmu1Z3dWqebU7XOOxXKqn68qrPIRx2odPKEgU1sRfB3E7EQZtRHPGnunVjEUr-jSAOwbLJvYZkAoIXSMQIPRbPxkaE2eDBNHj5pxCXeQjuCNnHQvlbLX6c7TYyjAAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjFx9Dbtt7qAhURsXEKHeCnDHgQmxMoATAYegQIBxAD

118

Ulug, G. ve Yarci, A. (2017). Sosyal Medya Kiiltiirii. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 25(52): 88-102.

Ulusoy, A. ve Akdemir, T. (2009). Yerel Y&netimler ve Mali Ozerklik: Tiirkiye ve OECD
Ulkelerinin Karsilastirmali  Analizi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 12(21): 259-287.

Urhan, V. F. (2008). Tiirkiye’de Yerel Yonetimlerin Yeniden Yapilandirilmasi. Sayistay
Dergisi, 70(99): 85-102.

Uslu, A. vd., (2006). Isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisi. Istanbul: Istanbul
Ticaret Odasi.

Uner, M. (2003). Pazarlama Tanmimi Uzerine, Pi Dergisi, 5(44): 29-39.

Web 2.0. Icin Kendinizi Hazirlayin, 2009, http://www.chip.com.tr/makale/web-2.0-ve-
sosyal-medya.-sosyal-medyanin-avantajlari_16428 2.html [08.03.2020].

Wigand, F. D. (2010). Twitter in Government: Building Relationships One Tweet at a
Time. 2010 Seventh International Conference on Information Technology, 563-
567.

William, P., Cannon J. P. & Mccarthy, E. J. (2013). Pazariamanin Temelleri. Cev. Asim
Giinal Once, 13. Basim, Ankara: Nobel Yayincilik.

Yarar, A. E. (2010). Sehir pazarlamast ve sehir varliklari: Konya ve Mevlana érnegi
(Yaymnlanmis Yiiksek Lisans Tezi). Selguk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Konya.

Yaymoglu, P. (2010). Markalasan Kentler ve Biitiinlesik Marka iletisimi Uygulamalari.
Halkla Iliskiler Yonetiminde Giincel Konular, T. Giirel (ed.), 1. Basim, Istanbul:
Beta Yayincilik.

Yergaliyeva, A. (2011). Destinasyon markalasma siirecinde yerel mutfagin yeri (Uralsk
Boélgesi’'ndeki restoranlar iizerine bir arastirma) (Yaymlanmis Yiiksek Lisans

Tezi). Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Yiice, A. (2010). Kars Sartkamis Harekatinin Kars Sehir Markasinin Olusturulmasindaki
Yeri ve Onemi, Zamansiz Mahser Sartkamis. Kars: Karakus Ofset, Kars Valiligi

Kiiltiir Yayinlar1 Dizisi No: 1.



119

Zafarmand, N. (2010). Halkla iliskiler alaninda yeni mecra ve uygulamalarin yeri ve
onemi: Sosyal medya ve PR2.0. (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gazi

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.
Zafer Kalkinma Ajansi, (2019). TR33 Faaliyet Raporu. Kiitahya.

Zengin, B. ve Erkol, G. (2012). Markalasma Agisindan Tarsus Destinasyonu’nun

Degerlendirilmesi. 1. Dogu Akdeniz Turizm Sempozyumu.



-F-

Facebook, 101, 103, 104, 105, 106, 107,
117

-I-

I(;erik Analizi, 87

Instagram, 101, 103, 105, 106, 107,
114, 117

-M-

Marka, v, 1, 78, 86, 87, 101, 103, 105,
107

-R-

Reklam, 63, 65, 83, 100, 101, 110

120

-S-

Sosyal, v, 1, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68,
71,73,77, 82, 83, 86, 87, 92, 93, 94,
95, 96, 97, 98, 99, 101, 102, 103, 104,
105, 106, 107, 108, 109, 110, 118

Sosyal Medya, v, 1, 63, 64, 65, 66, 67,
82, 83, 86, 92, 95, 97, 103, 108, 109,
110

-S-
Sehir Markasi, 1
-T-

Turizm, v, 1, 63, 66, 68, 70, 74, 77, 78,
79, 80, 86, 92, 93, 108, 109, 110
Twitter, 101, 103, 105, 107, 112, 117






