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OZET

Giiniimiizde kentler, daha fazla sayida, daha fazla para harcayan kent ziyaretgisini ve
ayrica yiksek harcama yapacak yatirnmi ¢ekmek, daha kalifiye is giiciinii barindirmak i¢in
kurum markalar1 gibi yonetilebilmektedir. Kent markalarinin yonetim siireci i¢erisinde dnemli
bir nokta olan kent tanitimi tiim mecralarla birlikte yonetilmektedir. Cagimizda teknolojinin
hizla gelismesi ve buna bagli olarak internet kullanim oranindaki hizli artis olmasiyla
tikketicinin  ¢evrimigi platformlarda aktifligi artis gostermistir. Markalasmis veya marka
olmak isteyen kentlerin sosyal medya kullanma aliskanlarindaki hizli ve olumlu degisim kent
markas1 yonetimi agisindan da vaz gecilmez olmustur. Bu noktada sosyal medya araglarindan
biri olan Instagram mecras1 kent markasi imajinin ayirt edici ozelliklerinden biridir. Bu
baglamda kent markasi yonetimi siirecinde sosyal medyanin roliinii ortaya koyabilmek
amaciyla Antalya’nin Instagram’daki temsili hesabi “antalyabb” ile Izmir’in temsili hesabi
“izmirbuyuksehirbelediyesi” karsilastirilmistir. Calismada igerik analizi yontem kullanilmig
ve elde edilen verilerden yararlanarak kent markasi yonetimi siirecinde kent markasinin temsil
edilmesinde sosyal medya mecralarindan Instagram’in pozitif etkisi oldugu saptanmistir.
Anahtar Kelimeler: marka, marka kent, sosyal medya, Instagram, antalyabb,

izmirbuyuksehirbelediyesi.
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SUMMARY
THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON BRAND CITY POSITIONING:
COMPARISON BETWEEN ANTALYA AND IZMIR

Today, cities can be managed like corporate brands in order to attract more and more
money spending city visitors, as well as to attract higher spending investment and to
accommodate a more qualified workforce.  City promotion, which is a an important point in
the management process of city brands, is managed together with all channels. In our age,
with the rapid development of technology and the rapid increase in the rate of internet usage,
the activity of the consumer in online platforms has increased. The rapid and positive change
in the social media usage habits of the cities that have become a brand or want to become a
brand has also become indispensable in terms of city brand management. At this point,
Instagram, one of the social media tools, is one of the distinguishing features of the city brand
image. In this context, in order to reveal the role of social media in the city brand
management process, Antalya’s representative account on Instagram *’antalyabb’” and Izmir’s
representative account ‘‘izmirbuyuksehirbelediyesi’” were compared. Content analysis
method was used in the study and it was determined that Instagram, one of the social media
channels, has a positive effect on the representation of the city brand in the city brand
management process by using the data obtained.

Keywords: brand, brand city, social media, Instagram, antalyabb, izmirbuyuksehirbelediyesi.



ONSOZ

“Sosyal Medyanin Marka Kent Konumlandirmasindaki Etkisi: Antalya-Izmir
Karsilastirmas1” isimli ¢alisma her gegen giin daha fazla kullanicinin aktif oldugu sosyal
medya mecralarindan Instagram’in kent markasinin yonetimindeki roliinli arastirmasi
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢ercevede kent markasi yonetiminde etkin uygulamalar
yiiriiten, Antalya kentini Instagram’da resmi olarak temsil eden ‘antalyabb’ hesabi ile Izmir’in
Instagram hesabi ‘izmirbuyuksehirbelediyesi’ karsilastirilacaktir.

S6z konusu calismanin  tamamlanmasinda rehberlik eden ve faydali
degerlendirmeleriyle destek olan damismanim Dr. Ogr. Uyesi Nurettin Mert BATU’ya
katkilarindan dolayi tesekkiir ederim.

Son olarak her daim yanimda olan en bilyiik destek¢im aileme sonsuz tesekkiirii bir

borg bilirim.



GIRIS

Globallesen diinyada degisen sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisimin etkisiyle marka
kent anlayisi ortaya ¢ikmaktadir. Marka kent kavraminin gelistirilip siirdiiriilmesi adina kent
yoneticileri her gegen giin ¢alismlarini artirarak devam etmektedir. Her gegen giin kentler
pazarlanmasi, tanitilmasi gereken bir iiriin olarak ele alinmaktadir. Kent yoneticileri sirketler
veya marka yoneticileri gibi kentlerinin markalasmasi igin stratejiler gelistirerek rekabet
giiclerini artirma yoluna girmislerdir. Kent yoneticileri kentlerin kendi i¢ dinamiklerini
kullanarak, rakiplerinden ayrigtiracak 6zgiin niteliklerini ortaya ¢ikartarak elde ettikleri 6z
degerleri tanitimlarinda 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Bu baglamda kent yoneticileri kentlerini
ticari bir iiriin veya marka gibi pazarlanmaya olan gereksinimin farkina varmiglardir.

Bu caligmada diinya genelinde yogun rekabetin yasandigi kent markalasmasinda
sosyal medyanin nasil yonetilmesi gerektigi instagramin kent markalagsmasinda ki etkisinin ne
oldugu, sosyal medya araci olan instagramin nasil yonetilmesi gerektigi konusunda kentsel
markalagma yaklagimlarint ele almaktir. Ayrica marka kent ¢alismalarin sosyal medyaya
aktaran ve sosyal medyada instagrami kullanan Tirkiye’deki turizm kentlerinden olan
Antalya ve Izmir &rneklerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu noktada bu ¢aliymada Antalya
i¢in antalyabb, Izmir i¢in de izmirbuyuksehirbelediyesi instagram sayfalar1 incelenmesi ve bu
kentin markalagsmaya sagladig1 katkiy1 ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir.

Bu baglamda tezin birinci bolimiinde marka kavrami ve ozellikleri ile birlikte
markalama ozvarligi, marka kimligi, marka imajina deginilmistir. Tezin ikinci boliimiinde
marka kent kavrami, kent markasinin unsurlari, kent kimligi, kentlerin marka imaji ve
konumlandirma kavrami cercevesinde konumlandirma siireci, konumlandirma stratejileri,
yeniden konumlandirma ve son olarakta kent konumlandirmasi kavramlarina deginilmistir.
Calismanin {igiincii boliimiinde sosyal medya tanimi, sosyal medyada giincel konulari, kent
markalarinin instagram hesaplar1 Antalya ve izmr biyiiksehir belediyelerinin resmi
hesaplarmi 01.01.2020 ile 31.12.2020 tarihleri arasinda yapmis olduklar1 paylasimlarin igerik

analizleri yapilarak karsilastirilmistir.
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1.1.Marka Kavram

Marka bir triiniin ismi, sekli, sembolii ve o {iriiniin tanimlayicisidir. Giiniimiiz
diinyasinda iirin ve hizmetlerin markalanmasi ve marka ismi 6n plana ¢ikmast 19.yiizyil
sonlarina dogru gergeklesmistir (Uztug, 2003: 14). Bir iriinlin ya da hizmetin tiiketicinin
zihninde anlamli hale gelmesi marka tarafindan saglanmaktadir.

Literatiire bakildiginda marka kavramiyla ilgili bir ¢ok tanimimn mevcut oldugu
goriilmektedir. Tirk Dil Kurumuna gore marka; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirt etmeye yarayan ozel isim veya isarettir” (https://sozluk.gov.tr/).
Amerikan Pazarlama Dernegi nin tanimina gore ise marka “saticilarin iirlin ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol,
sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlanmistir (Cigek ve Pala, 2017: 29). Tiirk
Patent Enstitlisiine gore ise marka; “Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden farklilagsmasini saglamasi sartiyla, sahis isimleri dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, rakamlar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaret” (www.turkpatent.gov.tr, 2019)olarak tanimlanmistir. Yapilan
bu tanimlar neticesinde markay1 bir ayirt etme araci olarak nitelendire biliriz. Marka {iretici ve
tiikketiciye bir¢ok fayda saglamaktadir. Marka, iireticiler i¢in, iirliniin benzerlerine kars1 yasal
olarak korunmasini saglarken; tiiketiciler agisindan {iriiniin teminatin1 saglar (Torlak, 2015:

49).

1.2. Marka Ozvarhg
Marka ozvarlig; “liriin aracilifiyla bir ireticiye veya araciya ya da ireticinin
misterilerine sunulan degeri ¢ogaltan, eksilten; markanin adina ve logosuna dahil olan aktif
ve pasif varliklar kiimesidir (Aaker, 1996: 21). Bu varliklar kiimesin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve yliriitiilmesi i¢in firma tarafindan gerekli yatirimlarim yapilmasi gereklidir.
Marka Ozvarliklari hem firmaya hem de miisterilerine pozitif yonde katkida
saglamaktadir. Miisteriler tercih kararlarini kolayligi, tercihlerinden dolayr zevk, gilivence,

zaman tasarrufu gibi faydalar saglarken, firmalarin gelirlerinin artmasini saglamaktadir.



Markalarin, pazarda sahip olduklar1 deger miktari, alict tarafindan bilinip,
bilinmemesine, bilinirlik derecesine ve marka sadakatine gore farklilik gosterir (Kotler, 2000:
189).

Aaker(1996: 21) marka 6zvarligi i¢in varlik tiirlerinin;

. Marka adi bilinirligi

. Marka sadakati
o Algilanan kalite
J Marka ¢agrisimlari, oldugunu belirtmistir.

1.2.1.Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi; marknin hatirlamasi, tanimasi, digerlerinden ayirt etmesi durumudur.
Bagka bir ifade ile; Marka bilinirligi, tiiketicinin farkli sartlar altinda hatirlama ya da tekrar
tanima yetenegini ifade etmektedir (Ozgiiven, 2010: 143). Marka tanima; gecmis
deneyimlerden edinilmis benzerlige verilen tepki, markanin hatirlanmasi; markaya bagli {iriin
grubu ve markaya bagli benzer bir bilgi sunuldugunda markanin akla gelmesiyle oraniyla
ilgilidir (Cakmak ve Ozkan, 2015: 206).

Bilinirlik, marka bilgisinin devam etmesi i¢in kolay bir sekilde taninmasindan,
ayrintili bilgiye sahip olunmasina dayanan son derece gelismis kavramsal bir yapidir (Hoyer
ve Brown, 1990: 141).

Potansiyel miisteriler arasinda gii¢lii bir marka bilinci olusturmak, gelismis deger
yargilarina, satin alma niyetlerini artirmaya ve arama davraniglarimi azaltmaya katkida

bulunur (Oh, 2000: 155).

1.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, ¢esitli pazarlama ¢abalarina ve durumsal etkilere ragmen, miisteriler
tarafindan satin alinan iiriin veya hizmetin, gelecekte de siirekli olarak tercih edilmesi ve
tekrar tekrar satin alinmasi gerektigi duygusuna kapilmasina sebep olan derin inang,
kararliliktir (Oliver, 1999: 40). Miisterilerin marka i¢in gostermis oldugu pozitif tutum ile
tekrar satin alma arasindaki giiclii iliskidir (Dick ve Basu, 1994: 106). Tiiketici bir markaya,
marka grubuna veya f{irlin dagiticisina karsi psikolojik bir kurup sadakat davranisi
sergileyebilir (Yilmaz, 2005: 260). Bu tanimlar dayanarak marka sadakatini tiiketicinin belirli
bir iirlin toplulugu ig¢inde var olan bircok markay1 siibjektif bir bicimde degerlendirmesi

neticesinde bir markay1 tekrar tekrar satin almasi olarak ifade edilebilir (Sekerpare ve



Erdogan, 2019: 378). Marka degerinin merkezinde marka sadakati yer alir bunun nedeni;
sadakatin bir kez elde edilmesiyle kalici hale gelmesidir (Aaker, 2014: 22).

Mevcut miisterilerin sadik hale getirilmesi firmalar i¢in maliyetlerin diismesine, satis ve
karlarin artmasina etkili olacaktir (Cilingir ve Yildiz, 2010: 82). Tiiketicinin markaya karsi
olan sadakati markanin rekabet avantaji elde etmesini saglar. Rakiplerin, miisteri ve marka

arasindaki bu sadakat bagin1 koparmasi ¢ok maliyetli ve zordur.

1.2.3. Algilanan Kalite

Marka olusturmanin en Onemli unsurlarindan birisi de kalitedir (Ar, 2004: 25).
Tiiketicilerin, bir markanin iriinlerini rakip markalarin {rlinlerinden daha iistiin olarak
algilamasidir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 132).

Algilanan kalite tiiketicinin isteklerine ve iiriinden ne bekledigine gore degisiklik
gosterir. Miisterilerin kalite algilarinda ki olumlu degisim iireticilerin karlarini ytikseltir

Algilanan kalitenin marka 6zvarlig1 kategorisinden sayilmasinin nedenleri; bir igin en
onde gelen stratejik itici giicli olmasi, finansal performansi yonlendiren tek marka ¢agrigimi

olmasi, bir markanin algilanmasinda diger unsurlar {lizerinde etkisi ve onlar1 yonetmesidir

(Aaker, 1996: 31).

1.2.4. Marka Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimlari, marka kimligi olusturup, gelistirildikten sonra tiiketicinin zihninde
markay nasil algilamasi gerektigini marka kimligi ile yonetmektir (Aaker, 1996: 39)

Tiiketici hafizasinda marka ile ilgili olan tiim olgulardir. Isletme y&neticileri marka
cagrisimlar sayesinde, tiiketicilerin markayr daha 1yi konumlandirmasini, tiiketici zihninde
markaya kars1t olumlu hislerin olusturmasini1 ve bu olumlu hisler sayesinde tiiketici algisin

yOnetip satin alma davranis1 gostermesini hedefler (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 132).

1.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, isletmelerin ya da {ireticilerin uygun marka stratejilerini yaratip
kendilerini miisterilerine tanitma, ifade etme ve hatirlatma olanagr saglayan marka
cagrimlarinin biitliniidiir. Kurum {iyelerin miisterilerine verdigi sozler ve markanin neleri
temsil ettigi bu cagrisimlar igerisinde yer alir (Aaker, 1996: 84).

Markanin miisterilerine verdigi vaatleri, nasil algilanmak istedigini, rakiplerinden
farkini, tasidigr degerleri marka kimligi tarafindan ifade edilir. Marka kimligi kavrama,
markanin tiim yonlerini sarar, markanin biitiinline odaklanir, rekabet ortaminda markanin

stirekli gelismesine ve karli biiyiimesine olanak saglar (Uztug, 2003: 43). Marka kimligi,



markanin amacini, vizyonunu ve yeteneklerini igerir. Sagladigi fonksiyonel, duygusal ve
kisisel faydalar igeren deger onermesiyle marka ve miisteri arasinda bir bag kurulmasina
katkida bulunur (Aaker, 1996: 84). Marka kimligini olusturan temel ogeler, marka kisiligi,

marka ad1, logo, marka slogani, marka sembolii, renkler ve ambalajdir.

1.3.1. Marka Kisiligi
Marka kisiligi kavrami, markalarinda insanlar gibi duygulara, izlenimlere ya da kisisel
Ozelliklere sahip oldugu temel varsayimina dayanmaktadir (Uztug, 2003: 41). Bu nedenle
cinsiyet ozelligi, yas 6zelligi, toplumsal ekonomik smif gibi dzelliklerinin yani sira samimi,
duyarli ve ilgili tipik insan kisilik 6zelliklerini de i¢erisinde barindirir (Aaker, 1996: 159).
Marka kisiligi yaratmada dikkat c¢ekilmesi gereken en gerekli konu marka adi
yaratmanin yani sira insana ait 6zellikler tasimasi gereken markanin hareketli, samimi ve kaba

olusu gibi 6zellikleri ile beraber miisterilerle olan dost ya da yol gosterici goriintlistidiir (Ar

2004: 59).

1.3.2. Marka Ad1

Marka adi, bir markanin diger markalardan ayirt edilmesini saglayan tanitma amaci ile
bir araya gelmis, harf, kelime, sozciik veya sozciikler toplulugudur (Tiglt ve Cesur, 2006:
299). Markanin Ogrenilmesine ve daha sonra hatirlanmasina olanak saglayan temel yapi
taglarindan biridir. Markadan daha dar kapsamlhidir ve sozle ifade edilen kismu igerir (Mucuk,
2009: 216). Bir {irline verilen ad, en dnemli pazarlama karar1 olarak goriilebilir. Basarili bir
marka adin1 daha sonra iiretecegi veya gelistirecegi tiriinlere verebilir.

Marka adi, iiriin veya iiriin grubu hakkinda bilgi vermeli, ilgi ve dikkat ¢ekici olmali,
yaratict olmali, eglenceli olmali, kolay hatirlaniyor olmali ve kolayca telaffuz edilebilir

olmalidir.

1.3.3. Logo

Logo, kurumun isminin yer aldig1 ve sadece kurumun ismiyle yaratilan tipografik
diizenlemelerdir (Ceylan, 2015:318). Bir bagka tanima gore, bir firmanin trlinlerini, diger
firmalarin {riinlerinden ayirmak ve kendilerine tanitmak i¢in kullandig: iirlinlerin iizerine de
bulunabilen harf veya 6zel isaretlere logo ad1 verilir (Www.brandingturkiye.com, 2018).

Logo, markanin en 6nde gelen dgelerinden biri olarak goériilmesinin yani sira markanin
imzasi1 olarak sayilmaktadir (Yenipinar ve Yildirim, 2016: 32). Logolar kurum veya kurulusu
yansitmaktadir. Temsil ettigi iriin veya firmaya uygun oOzelliklerle tasarlanmalidir.

Anlagilmasi, okunmasi, algilanmasi, hatirlanmasi kolay ve 6zgiin olmalidir.



1.3.4. Marka Slogani

Markalar adlarint duyurma, kendilerini tanitma ve hatirlatma amaclarini giiderler.
Sloganlar bu amaglarin gerceklesmesine olumlu yonde katki saglamaktadir. Sloganlar kisa, 6z
ve anlasilmasi kolay olmalidir. Bu sekilde olusturulan sloganlar tiiketicilerin akillarinda daha
cok yer etmektedir.

Cok sayida kurum ve kurulus, isletmesi ya da isletmeye ait markanin adina,
tekrarlanan sloganlari eklemektedirler (Cifci ve Cop, 2007: 72). Bu durumun asil amaci

tiikketicilerin biling altlarina yerleserek uzun yillar boyunca akillarda kalma istedigidir.

1.3.5. Marka Sembolii

Marka sembolii, markanin sozle ifade edilemeyen fakat gozle goriilebilen bolimiidiir
(Mucuk, 2009: 146). Markalar1 gelistirir, farkindalik olusturur ve tiiketicinin maruz kaldig bir
cok marka arasindan o markay1 kolayca secebilmesine olanak saglar.

Marka semboliiniin gii¢lii olmasi, marka kimligine gii¢ verir, destekler, hatirlanmasina
ve taninmasina yardimei olur (Can, 2007: 230). Markalar sembol olarak harf, hayvan, bitki,
rakam, sekil ve resim kullanabilirler. Bir marka durusunu, o6zelliklerini ve kimligini

tilketicilere sembolii ile dogrudan aktarabilir (www.brandingturkiye.com, 2018).

1.3.6. Renkler

Renkler, kisilerin duygularinda, diistincelerinde ve hareketlerinde degisikliklere neden
olarak, onlart dogrudan etkileyebilmektedir (Mazlum, 2011: 127).

Markalar renk tercihlerini bulunduklar1 toplumun kiiltiiriine, begenisine ve zevkine
uygun olan renklerden yana kullanmalidirlar. Markalarin globallesme gibi bir hedefi varsa
tiim diinya tarafindan ayn1 anlama gelen renkleri kullanmalar1 markalara avanta;j saglar. Bu
durumun nedeni, baz1 renkler farkli toplumlarda farkli anlamlar icere biliyor olmasidir. Bazi
toplumlarda olumlu ¢agrisimlar yapan bir renk bagka bir toplumda {irlinle ayn1 dogrultuda
olmayan olumsuz bir ¢agrisim yapabilir. Ornegin; beyaz renk safligin, temizligin, barisin
simgesi iken, Asya’daki bazi toplumlarda matem ve yas rengi olarak kabul edilmektedir
(Mazlum, 2011: 129).

Markanin tanitilmasi ve hizli hatirlanmasi i¢in firmanin veya markanin tutarl bir renk

veya renk grubu kullanmasi gerekmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72).



1.3.7. Ambalaj

Ambalaj, icerisinde bulunan iiriiniini muhafaza eden koruyucu araglarin tamami
olarak tanmimlanabilir. Ambalaj ayni zamanda, igene konulan iirliniin temiz kalmasini,
tiikketiciye hizli ve giivenli bir sekilde ulasmasini ve kolay depolanmasini saglar. Firmalar i¢in
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bunun nedeni, ambalajin hem maliyeti hem de satis1 etkilemesidir.

Tiiketici iiriinle ilgili bilmesi gerekenleri ambalaj iizerinde gérmelidir. igende bulunun
iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi vermeli, kullanim miktarin1 ve nasil kullanilmasi gerektigini
belirtmelidir (Mucuk, 2009: 149). Ambalaj tiiketicinin dikkatini ¢ekmeli ve hedef pazara
uygun olmalidir. Markalarin kullanmis olduklart dogru ve dikkat ¢ekici ambalajlar tiiketicin

satin alma durumunu olumlu yonde etkilemektedir.

1.4. Marka imaji

Marka imaj1, markaya iliskin tiiketicilerin zihninde olusan duygusal ve nesnel algilarin
toplamidir (Yurdakul, 2003: 2009). Bir markanin tiiketicide ¢agristirdig1 duygu, diisiince ve
izlenimlerim tamami olarak goriilmektedir. Marka imaji, bir markanin giligli ve zayif
noktalarini, olumlu, olumsuz cagristmlarini gibi kontrol altina alinabilir algilarin tamami
olarak degerlendirilmektedir (Perry ve Wisnomm, 2003: 13). Bu algilar tiiketicilerin markayla
olan deneyimlerine dayanmaktadir.

Marka imajini, tutundurma faaliyetlerinin, iletisim stratejilerinin, iirliniin ve rakiplerin
degerlendirmelerinin birlestigi bir kavram olarak 6zetleyebiliriz (Uztug, 2003: 40).

Tiiketiciler markalari, markanin islevsel 6zelliklerinin yani sira o markaya karst olan
duygusal baglar ile de degerlendirebilirler. Marka imaji bu degerlendirmenin sonucunda
tiikketici zihninde olusan algilarin yorumlanmasiyla meydana gelir. Markanin su anda tiiketici

tarafindan nasil algilandigyla ilgilidir.
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2. Marka Kent

Marka olmak sadece iiriin ve hizmetlere 6zgii bir durum degildir. Giinliimiizde bolgeler,
tilkeler hatta kentler marka olma konusunda 6nemli adimlar atmaktadir. Yer markalama en
basit tanimiyla, {irlin markalamanin yerlere uyarlanisidir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 508).
Kentler yer pazarlamasi araci olarak markalagsma kavrami ve yontemleri ile hedef kitlelerin
sahip oldugu algilardaki alan1 daha genis daha kapsamli ve istenilen niteliklerle
iligkilendirmesini saglar (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 16). Kent markasi, kentin
ziyaretcilerine verecegi tecrilbbe ve mesajlar1 birlestirerek olusturulan bir dizi prensiptir. Ayni
zamanda kent markasi, alan1 ayirt edici ve hatirlanabilir hale getiren kendine 6zgii 6zelliklerin
biitiiniidiir (Torlak, 2015: 58). Kentler markalasarak adlarin1 duyurma, bilinirliklerini artirma
dolayisiyla daha fazla kitleye ulugsma firsati yakalarlar. Kentlerin markalasarak taninir hale
gelmesi yatirimer ve ziyaret¢i sayisinin artmasina olanak saglamaktadir. Yatirimeilardan ve
ziyaretcilerden elde edilecek gelir sehir dolayisiyla bulundugu iilkenin ekonomisine katki
saglayacaktir. Dolayisiyla markalasan kentlerde refah seviyesi yliksektir. Kentler
markalasarak rakiplerinden siyrilma ve tercih edilme imkani bulurlar.

Kentsel markalagma, bir yandan ekonomik kalkinmay:1 siirdiirmek igin politika
gelistirmenin temelini olustururken diger yandan kent sakinlerinin kentleriyle 6zdeslesmeleri
icin bir kanal goérevi goriir (Kavaratzis, 2004: 58). Kent markalagmasi, yeni yatirimlar ve
rekabet icin kentin kaynaklar1 kadar neme sahiptir. Kentler kendilerine “bizi diger kentlerden
farkli kilan unsurlarimiz neler?” sorusunu sormali ve aldig1 cevaba gore markalagma siirecini

sekillendirmelidir.

2.1. Kent Markasinin Unsurlari

Kentler ¢ok boyutlu karmasik yapilardir. Bu sebepten dolay: icerisinde bir¢ok unsuru
bulundurur. Bu unsurlar birbirleri ile etkilesim halindedir. Iyi bir kent markas1 olusturmak igin
markalagsma adimlar1 atilirken bu unsurlarin ayr1 ayr ele alinmasi ve katkilarinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bahsedilen bu unsurlari, fiziksel, yonetsel, tarihsel,

sosyokiiltiirel ve islevsel unsurlar seklinde siniflandirabiliriz.



2.1.1 Fiziksel Unsurlar

Kentlerin fiziksel oOzellikleri marka olmanin unsurlarindan biridir. Marka olma
iizerinde etkisinin olduk¢a fazla oldugu soylenebilir. Onemli olan asil konu bu fiziksel
unsurlarin etkili ve cezbedici sunumudur.

Cografi nitelikleri araciligiyla kimlik kazanan kentler vardir. Urgiip Peri Bacalari, Van
Golii, Ibiza Sahilleri, Antalya Falezleri gibi fiziksel 6zellikleriyle cazibe merkezine doniisen
kentler vardir. Ayrica Londra’nin bigban’i, Roma’nin Pizza Kulesi, Moskova’nin Kremlin
Saray1, kentlerle 6zdeslesmistir. Baz1 kentler ise iklimi ile 6zdeslesebilir; Londra’nin sisiyle
taninmas1 gibi. Kimi kentler de Istanbul’un Taksim, Ankara’nin Kizilay Meydanlari,
Antalya’nin Kaleigi, Londra Hyde Park’1 gibi sokaklar1 ve meydanlari ile 6zlesmistir (Zeren,
2011: 40). Kentlerin marka olmasini saglayan fiziki unsurlar; dogal unsurlar ve yapay
unsurlar seklinde ikiye ayirabiliriz.

Dogal unsurlar: Kentinlerin iklimi, cografi 6zellikleri, ekolojikk yapisi gibi dogal
ozellikleri seklinde siiflandira biliriz. Yapay unsurlar1 ise; kente yasayanlarin kent

tizerindeki etkisidir. Bu etki kent ve kente yasayan insan oldugu siirece devam edecektir.

2.1.2. Yonetsel Unsurlar

Kentler dogal unsunlar1 yani sira yapay unsurlariyla da ¢ok sayida avantaja sahip
olsalar bile gelismeleri yoneticilerin aldiklar1 kararlar ile yakindan iliskilidir. Kent
yoneticilerinin verdikleri kararlar, kent sakinlerini, kentte bulunan isletmeleri ve kent
ziyaretgilerini etkilemektedir. .Kent yoneticilerinin bu hususu dikkate alip buna goére planlama
yapmasi1 gerekmektedir.

Kentlerin markalagma siireci tek basina yerel unsurlarla beraber bolgesel, ulusal ve
uluslararasi ¢ok boyutlu bir yapinin karisimindan olugsmaktadir. Markalagsma siirecinde kent
yonetiminin sorumlugu ¢ok fazladir. Bu siiregte en biiyiik aktorler, kamu yoneticileri, Sivil
toplum ve 6zel sektor temsilcileri yanisira kent sakinleridir (Zeren, 2011: 44). Bu aktorlerin
birbirleri ile uyum icinde hareket etmeleri kentin gelismesine, biiylimesine dolayisiyla kent

refahinin artmasina olanak saglayacaktir.

2.1.3. Tarihsel Unsurlar

Tarihi gegmise sahip olan kentler tarih boyunca pek ¢ok evreden ge¢mislerdir. Tarih,
bir kentin var olusuna, ev sahipligi yaptig1 medeniyetlerin tizerinde biraktig: etkininin, ge¢cmis
dénemde ki olaylarin giinlimiizde anlagilmasina olanak vermektedir. Tarih unsurlari ile kimlik

kazanmis bir kent bu unsurlar gelecek nesillere aktarmalidir.
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Tarihi yapilarin, eserlerin fazla oldugu kentler ¢ok sayida onlar1 gérmeye gelecek
ziyaretcilere ev sahipligi yapar. Bu duruma en biiyiik drnek Istanbul’dur. Cin seddi, Misir
Piramitleri gibi tarihi yapilara ev sahipligi yapan kentler bu eserlerin adi ile
markalasmislardir(Varli, 2011: 34). Kentler saglikli gelismek i¢in tarihsel miraslarin

korumali ve gelecek nesillere ulastirmalidir.

2.1.4. Sosyokiiltiirel Unsurlar

Kiiltiir kavrami, insanlarin belirli davraniglart sonucu zaman igerisinde meydana
gelmis olan ve bir grup bilginin, insanlar aras1 davramiglarin, inanglarin, duygulari,
diisiincelerin biitiinii olarak belirtilmektedir. Kent kiiltiirii sehirlerin kendi tarihinin, hayat
tecriibesinin ve insanlarin bilgilerinin tiriiniidiir (Giidendede, 2017: 34).

Kiiltiir, tilkelere, bolgelere ve sehirlere gore degisiklik gosterebilir. Farkli kiiltiirlerden
gelen, farkli dili konusan, farkli inanglara sahip bireyler ayn1 kente yasayabilir. Bu durum
sayesinde bireyler iletisime gegip farkli kiiltiirleri birbirlerine aktarabilmektedir.

Kentlerin markalagmasinda sosyokiiltiirel unsurlarin etkisi oldukg¢a fazladir. Farkli
kiiltiirlere ev sahip yapmis kentler sosyokiiltiirel agidan zengindir. Bu tiir zenginliklere sahip
olan kentler bu yonleri sayesinde markalasa bilir. Giiniimiizde farkl: kiiltiir arayis1 igerisinde
olan insanlar, ilgi cekice kiiltiire sahip kentleri cazibi merkeze haline getirebilmektedir.
Kisilerin farkli otantik yerler gorme istegi ve kiiltiirel anlamda kesif yapma arzusu kiiltiir
turizminin artmasina olanak saglamis (Zeren, 2011: 51).

Kentlerle 6zdeslesen isimlerin 6rnegin, Konya denince akla Mevla’nin gelmesi sehrin
markalagmasima katkida bulunmaktadir (Adigiizel ve Ozkan, 2013: 289-290). Markalasma
siirecine katki saglayan diger unsur ise sehirlerle 6zdeslesmis yemekler yiyeceklerdir.
Ornegin, Erzurum denince cag kebap, Adana denince Adana Kebap, Gaziantep denince akla
baklava gelmesi bu sehirlerin isimlerin duyulmasinda etkisi biiylikk olan kiiltiirel

unsurlardandir.

2.1.5. Islevsel Unsurlar

Islevsel 6zellikleri sayesinde kentler, diger kentlerden farklilasma ve marka degerini
artirma firsat1 kazanir. Kentlerin markalagma siirecinde Bir kent sahip oldugu islevsel unsurlar
ile sanayi, turizm, {iriin ve hizmetler, egitim, eglence, ulasim, sanat, sergi, fuar gibi bir¢ok
alanda kendini gosterip one c¢ikabilir. Hatta bazi1 kentler kendilerine hayat veren, canli tutan
islevin ad1 ile anilmaktadir (Zeren, 2011: 34). Ornegin, Brezilya’nin Rio de Janeiro kentinde
yapilan Rio Karnavalina her yil binlerce insan katilmaktadir. Fransa’nin Cannes sehri ev

sahipligini yaptig1 Cannes Film Festivali ile 6zdeslesmistir. Sehrin 65-75 civarinda olan
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niifusu festival zamani 300 bini agmaktadir. Kente gelen turistler 300 milyon dolar civarinda

doviz birakmaktadir (Tayfun ve Arslan, 2013: 194).

2.2. Kent kimligi

Kent kimligi, o kentin diger kentlerden farklilasmasini saglayan ve o kente deger,
anlam Kkatan, 6zgii ozelliklerin tamaminin olusturdugu kavrama denir (Birol, 2007: 46).
Kentler, 6ne c¢ikan Ozelliklerini dogru tespit etmeli, bu ozellikleri ilgi ¢ekici bir bigimde
duyurmal1 ve kente ait bu 6zellikleri etkileyici bir sekilde tanitmalidir. Kentler kendilerine ait
unsurlar ile dikkat ¢ekmeli diger kentlerden bu unsurlar sayesinde farklilasmalidir.

Kentin kimligini; kente ait yapilar, mekanlar, tarihi ve dogal ¢evre ve o kentte yasayan
insanlarin biitiin faaliyetleri sonucu hep birlikte meydana getirdigi fiziksel ve sosyal ortam
olusturmaktadir (Kaypak, 2013: 346). Kisiler bulunduklar gevreye farkli anlamlar yiikleyip
deger kazandirmasi ve bunlar birbirleri ile paylasmasi sonucunda oralarin anlamli bir kimlik
kazanmasina olanak saglamig olurlar. Kentler icerisinde farkli fiziksel, sosyal ve kiiltiirel
barindirmaktadir. Barindirdiklart bu farkli &zellikler sebebiyle kentlerin kimlikleri de
farklilasmistir. Kent kimligi, sabit olamayan, siirekli gelisip degisen, yenilenebilen veya
bozulabilen niteliklere sahip duragan olmayan, hareketli bir olusumdur (Kaypak, 2010: 377).

Kent kimligine sahip olan kentlerin ne ise yaradigini ve topluma katkilari;

o Kent kimligi sayesinde kentleri, diger kentlerden farklilagtirip, taninir hale

gelmesi saglanir,

o Kentlerin biiylime plan1 kentlerin kimligiyle uygun bi¢imde gelisir,

. Kent kimligine zarar1 olacagidiisiiniilen kullanimlar en 6nce safdis1 edilir,

o Kent kimligine mevcut ise toplumsal duyarlilik artis gosterir,

. Yapilmasi plan yatirimlarin kent kimligine uygunlugu degerlendirilir,

. Kentsel kaynaklarin kullanimlar1 kent kimligiyle uyumlu hale getirilebilir,

seklinde siralanabilir (Demir, 2006: 117).

2.3. Kentlerin Marka imaji

Kentler birbirlerinden sosyal ve psikolojik bakimdan farkli bir¢cok insanin yasadig
yerlerdir. Insanlarin farkli olmasi yasadiklar1 sehri 6znel olarak algilamasini saglamaktadir.
Kisilerin kentleri hakkinda olusturduklar1 bu algilar1 yorumlamasi sonucu kent imaji meydana
cikar. Kentin nasil algilaniyorum sorusa insanlarin verdigi cevaptir. Markalasma yoniinde

kent imaj1 biiyilk 6neme sahiptir. Giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda uygun bir kent imaji
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olusturulmasi, olusturulan bu imajin yonetilmesi hedeflenen noktaya varilmasi agisindan ¢ok
onem tasimaktadir (Hosany vd., 2006: 641).

Kent imaj1 bir¢ok unsurla sekillenmektedir. Bu unsurlar; kentin dogal kaynaklari,
kentin altyapisi, turizim altyapisi, eglence merkezleri, kentin kiiltiirii, tarihi, sanatsal yapilari
ve kent icindeki sanat aktiviteleri, politik ve ekonomik faktorler kentin atmosferini olusturur
(Beerli ve Martin, 2004: 659). Bu unsurlarin kentler {izerindeki etkisi farklilik gosterir. Bir
kentin imaj1 iizerinde kiiltiirel etkiler fazlayken baska bir kentin iizerinde dogal kaynaklar
daha fazla etkili olabilir. Kent ziyaretcilerinin se¢imlerinden ortaya ¢ikan benzerlik ve
farkliliklar, kentin algilanma seklini etkilemekte hedef kitlenin kent imaji algisinda
farkliliklara sebep olmaktadir (Ozbey ve Baser, 2015: 925-926).

2.3.Konumlandirma Kavram

Konumlandirma kavrami pazarlama dilene 1982 yilinda, Al Ries ve Jack Trout
sayesinde girmistir (Kotler, 2007: 68). Konumlandirma, iriiniin potansiyel miisterilerin
zihninde nasil farklilastigiyla alakalidir (Trout, 2005: 27). Bir {irliniin konumu miisterilerin
onu nasil algiladigiyla ilgilidir. Konumlandirmanin baslangi¢c noktast {iriindiir. Ancak
konumlandirma {iriine degil miisteri adaylarinin zihnine yapilar (Ries ve Trout, 2013: 18).
Asin iletisime maruz kalan ve sinirli kapasiteye sahip insan zihninde algilanmak ve tutunmak
i¢in konumlandirma sarttir. Konumlandirma i¢in 6nemli olan miisterinin zihnine girebilmektir.
Cok fazla rakibin ve rekabetin oldugu pazarlarda miisterilerin se¢enekleri daha fazladir ve
daha fazla sorgulama firsatlar1 vardir. Konumlandirma sayesinde rakiplerden farklilasma ve
rekabette avantaji elde edilir. Bir Uriiniin spesifik 6zelliklerine veya yararlarina ya da kullanim
bicimine gore konumlandirma yapabilmenin yani sira pazardaki en biylik rakibe gore
konumlandirma da yapilabilir (Mucuk, 2009: 117). Bir marka rakiplerinden farkli ve ¢ok fazla
1yi 6zellige sahip oldugunu diislinebilir ancak konumlandirmasini tek bir 6zelligi lizerine insa
etmesi onu tiiketici zihinde kalici hale gelmesini saglayacaktir. Bir marka, pazarda her sey
olmak istiyorsa ve herkesi hedef olarak gérme ¢abasi igerisindeyse acik, net bir konuma sahip
olmast zorlasacaktir (Uztug, 2003: 83). Bulunduklar1 pazarda ilk sirada yer alamayan
markalarin yapmasi gereken bagka bir 6zellik bulmak ve o o6zellikte ilk sirada olmaktir

(Kotler, 2007: 69). Bu sayede rakiplerinden farklilasma ve tiiketiciye ulasma firsati saglanilir.

2.3.1. Konumlandirma Siireci
Pazarda var olan bir iirliniin konumlandirilmasi veya yeni bir liriiniin konumlandirilma

stireci belirli agsamalar sonucu gergeklesir (Bulut, 2009: 198). Marka konumlandirma igin
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bircok metodoloji vardir, ancak Thompson (2004: 13)’e gore temel silire¢ su bes kavrami

icerir:
. I¢ ve dis paydaslari ihtiyaglarini en genis anlamyla anlama ihtiyaci,
° Bilgi, anlayis, fikir ve olasiliklarin {iretilmesi,
. Konumun ya da marka platformunun etkin bir taniminin yapilmasi ve iiriiniin,

hizmetin, kimligin ve davraniglarin gorsel ve sozel olarak ifadesi,

o Konumlandirma degerini optimize etmek igin, bir marka mimarisi sisteminin
disiplinli uygulamasi,

. Konumlandirmanin stirekli gelisimi, yonetilmesi ve degerlendirmesidir.

Aaker(1996: 203)’e gore ise, marka konumlandirma siirecinde asagidaki dort soruya
cevap aranmalidir:

o Marka kimliginin ve deger Onermesinin hangi O6zellikleri konumla iligkili,

hangi oOzellikleri aktif iletisimle ilgili olmamalidir? Markay1 rakiplerden hangileri

farklilagtirir?
o Asil hedef kitle kimdir? ikinci ulasilmasi gereken kitle kimdir?
. fletisim amagclar1 nelerdir? Marka neleri temsil etmemektedir? Yani var olan

imaj gelistirilip ve giliclendirmeli, desteklenmeli ve ondan yararlanmali veya diizeltilmeli ya
da silinmesi mi gerekmektedir?

o Avantaj saglayacak unsurlar nelerdir? Marka imajinin benzer veya benzere
yakin olan en iyi unsurlar1 hangileridir?

Yukaridaki sorulara verilen cevaplar neticesinde markanin uygun bir konumlandirma

stratejisi gelistirmesi markaya fayda saglayacaktir.

2.3.2. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma bir sirket ya da marka igin rekabet avantaji saglayan onemli bir
karardir. Sirketler, pazarlama iletisimi faaliyetleri hakkinda karar vermeden 6nce kendileri
icin bir konum gelistirmelidir. Bir sirketin iletisim stratejisi, konumlandirma stratejisine
dayanmaktadir. Dogru konumlandirma ve dogru iletisimle tiiketici alg1 ve se¢im kararlarini
etkilemek miimkiindiir.

Markalarin hayatta kalabilmesi stratejiye baghdir. Bir firmay1 uzun vadede basariya
ulagtiracak en iyi konumlandirma stratejisi kriterleri Ar(2004: 144-145)’a gore:

. Konumlandirma dikkatleri tizerine ¢ekmelidir,

. Konum markanin mesajda vaat ettiklerini miisteriye verebilecegi gergek

giigleri tizerine kurulmalidir,
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. Konum, rekabete dayanan avantajlar1 yansitmali, rakiplerin hangi alanlarda
konumlandigr g6z Oniinde bulundurulmali ve rakiplerden farkli bir konumlandirma
yapilmalidir,

. Konumlandirma agik, anlasilir, etkili ve motive edici bir yolla miisteriye ifade
edilmelidir, seklinde siralanmigtir.

Konumlandirma stratejileri hakkindaki literatiir incelendiginde, en sik kullanilan
konumlandirma stratejilerinin, {irtin 6zelliklerine gore ve tiiketici yararina konumlandirma,
fiyat ve kalite algisiyla konumlandirma, kullanim bilgisine gore konumlandirma, {iriin
kategorisiyle  konumlandirma, nihai kullanicilariyla konumlandirma, rakibe gore
konumlandirmani yanisira kiiltiirel simgelere gore konumlandirma, seklinde siniflandirildig:

goriilmiistiir (Bulut, 2009: 203-204).

2.3.2.1. Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yararina Gore Konumlandirma

Bir mal veya hizmeti rakiplerinden ayiran 6zelliklerinin ve tiiketiciye sagladigi avantaj
ve faydalar tlizerine kurulmus konumlandirma stratejisidir. Giiven, gii¢, performans vb. iiriin
ozelliklerinin miisteri zihninde yer edinmesiyle ilgilidir. Markalarin miisterilerine sundugu
vaatler {iriiniin 6zelliklerinin anlagilmasina olanak saglayacaktir. Markalar tarafindan 6nemle
tizerinde durulmasit gereken hususlardan biri de miisteriye dogru ve gercekei vaatlerin
sunulmasidir. Bu durumda satin alma nedenin arkasinda {iriiniin somut 6zelliklerine vardir ve
tiriiniin iglevsel Ozelliklerine vurgu yapan en bilinen 6rnek “biricik satig Onerisi (USP)”
stratejileridir (Uztug, 2003: 145). USP iiriiniin 6zelliklerini 6n plana g¢ikarilarak yapilan bir
konumlandirma stratejisidir. Bu yaklasim teknolojinin gelismesi ile yavas yavas rekabet

tizerindeki etkisini yitirmeye baglamistir.

2.3.2.2. Fiyat/Kalite iliskisine Gore Konumlandirma

Tiiketiciler ytliksek fiyath iiriinleri diislik fiyatl tirlinlere goére daha kaliteli bulmaktadir.
Ustiin fiyat arastirmalari, tiiketicilerin daha kaliteli ve daha fazla pozitif marka ¢agrisimi
yapan firmalarin {riinlerine karsi daha yiliksek bir fiyat 6deme istegine sahip olduklarini
gostermektedir (Erdem vd., 2002: 2). Bu durumdan dolayr konumlandirma stratejilerinde
fiyat-kalite iliskisi ¢ok fazla kullanilmaktadir. Yiiksek fiyat-yiiksek kaliteli ile
iliskilendirilmektedir. Markalarin {iriin veya hizmetlerine uygulayacag yiiksek fiyat stratejisi
tiikketicilere yiiksek kaliteyi ¢agristirabilir. Bu durum markanin pazarda rekabet avantaji elde
etmesine olanak saglamaktadir. Pazarda bulunan rakipler kalite veya fiyat {izerinde giiclii bir

konumlandirmaya sahip olabilirler. Pazara yeni giren markalar bu durumda diisiik fiyat
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konumlandirma stratejisi uygulaya bilirler. Eger markanin farkli olarak algilanmanizi

saglayacak bir 6zelliginiz yoksa fiyatin diisiikk olmasinda yarar vardir (Trout, 2005: 67).

2.3.2.3. Kullanim ya da Uygulamaya Gore Konumlandirma

Tiiketicilere bir iirliniin nasil ve ne zaman kullanilmasi ya da uygulamasi1 gerektigi
konusunda bilgi verilen bir konumlandirma tiirtidiir. Markalar, bir {iriiniin veya hizmeti ne
zaman ve nasil kullanilabilecegi konusunda tiiketicilerini bilgilendirme suretiyle zihinlerinde
bir konum olusturulabilir. Bir biskiivinin ¢ay saatinde, cay ile birlikte tliketilmesi gerektigi
mesajini vermek isteyen bir marka tliketici algisinda daha spesifik bir konumlandirma yapmis
olacaktir (Karagor, 2009: 32). Bir misir gevreginin kendini “kahvaltilik misir gevregi” olarak
tanitmast veya bir meyve suyunun kendini “kahvaltilik meyve suyu” seklinde

konumlandirmasi, bu konumlandirma tiiriine 6rnek gosterilebilir.

2.3.2.4. Uriin Simifina Gére Konumlandirma

Uriin smifina gére konumlandirma, bir mal veya hizmetin aynu iiriin grubu igerisindeki
iiriinlerden farkli olan yoniine vurgulamaya calisigi konumlandirma stratejisidir (Ince ve
Uygurtiirk, 2019: 229). Markalar bu konumlandirma tiiriinden pazarlarin1 otomatik olarak
genisletecek olan {riinin yeni kullanimlarini tanitimindan yararlanirlar. Nescafe kahve
yillarca agirlikli olarak reklamlarinda kendini bir kis icecegi olarak tanitti ve bu sekilde
konumlandirdi ama daha sonrasinda soguk kahve iiretmeye baslamasi ile tanitimlarinda yaz

aylar1 i¢in de bir konumlandirma stratejisi gelistirdi (Aydin, 2009: 59).

2.3.2.5. Uriiniin Kullanicilarina Gére Konumlandirma

Uriin  kullanicilarmin  bilgilerin ve o6zelliklerin net oldugu stratejidir. Uriin
kullanicilarina gore konumlandirma stratejisinde dogrudan hedef kitleye biitiinlesmek
amaglanmaktadir. Bir sampuanin erkekler tarafindan kullanilmasi, bir igecegin spor yapan
kisiler tarafindan tiiketilmesi ya da bir otomobilin is kadinlar1 tarafindan kullanilmas1 seklinde
tirtinlerin konumlandirmasi hedef pazarin net bir bicimde belirlenmesine ve hedef kitleye
dogrudan ulasilmasimni olanak saglayacak olup, miisterilerinde markaya kars1 gicli

cagrisimlara sahip olmasint miimkiin kilacaktir (Aticilar, 2006: 73).

2.3.2.6. Rakibe Gore Konumlandirma
Bu konumlandirma stratejisinde Oncelikli olarak rakibin durumu incelenir. Gerekli
incelemeler yapildiktan sonra rakibin odaklanmadigi veya daha az odaklandigi durumlar

tizerinde durulur. Nihai amag¢ pazarda ki bos alani bulmak ve iizerine yogunlasmaktir.
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Rakiplerin pazarda ¢ok giicligii oldugu durumlarda rakiplerden ayrilmanin yolu onlardan
farkli olmaktir. Farklilagsmak i¢in uygulanabilecek stratejiler Bulut(2006: 109) gore, asagidaki
gibidir.

J Mamulii Farklilastirmak: Ureticiler, iirettikleri {iriiniin fiziki yapismni
degistirerek ekstra dayamiklilik, glivenirlik, kullanim kolaylig1 gibi 6zellikler ekleyerek
rakiplerinden farklilasabilir.

. Satis Hizmetlerini Farklilastirmak: Isletmeler, iiriinlere erisme kolaylig1, hizli,
giivenli dagitim ve satis sonrast hizmetler sunmasi gibi Ozellikleri ile rakiplerinden
farklilasabilir.

J Insan Kaynaklarm Farklilastirmak: Genellikle hizmet sunun isletmeler,
isletmeye ve ise uygun kalifiyeli insanlar1 istihdam ederek, fayda saglayip rakiplerden
farklilasabilir.

J Imaj Farklilastirmak: Isletmeler kendilerini rakiplerinden farkli kilacak bir

imaj yaratarak farklilasabilir.

2.3.2.7. Kiiltiirel Simgelere Gore Konumlandirma

Kiiltiirel simgelere gore konumlandirma stratejisi geleneklerin, goreneklerin ve
kiiltiirel 6gelerin 6n planda tutuldugu bir konumlandirma stratejisidir. Isletmeler hedef pazarin
kiiltiirtine ait simgeleri kullanarak, iirlin veya hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirabilir.
Toblerone gikolatalarinin seklini ve logosunu Isvigre Alplerinden almasi, bu konumlandirma

tiirtine 6rnek gosterilebilir.

2.3.3. Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirma, bir iiriiniin veya hizmetin mevcut konumunu tiiketicinin
zihninde degistirmeyi amaglayan kasitli eylemler dizisidir. Isletmeler arasindaki siddetli ve
sirekli rekabet ve tiiketici davranisindaki siirekli degisim, mevcut konumlandirma
faaliyetlerini etkisiz hale getirir ve bdylece yeniden konumlandirmanin yapilmasi
gerekmektedir. Yeniden konumlandirma yapilamasina neden olabilecek diger durumlar;
finansal krizler, yeni pazar egilimleri ve miisteri ihtiyaglari, iki sirketin birlesmesi veya satin
alinmasi, sunulan iiriiniin degerini degistirme ve markanin miisterileri tarafindan yeterince

anlagilamamasidir.

2.3.4. Kent Konumlandirma Kavram
Konumlandirma, markanin rakiplerine kiyasla miisterilerin zihninde olusturdugu

faydalar ve vaatlerdir. Uriin ve hizmet konumlandirmanin temel amaci rakiplerinden farkini
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on plana ¢ikarmaktir. Rekabet sadece triinler, markalar veya firmalar i¢in gegerli degildir.
Ulkeler hatta kentler de artik rakiplerinden farklilasmak ve daha bilinir olmak icin birbirleri
ile rekabet halindedir. Kentler i¢in rakiplerden ayirt edilmenin en gii¢lii yollarindan biride
marka olmaktir. Markalasan kentler bilinirliklerini artirmak ve kendilerine has o6zellikleri
daha genis kitlelere duyurup sehre daha fazla ziyaret¢i c¢ekmek istemektedir. Kent
konumlandirmada tipki iiriin ve hizmet konumlandirma gibi rakiplerden farkli kilan
Ozelliklerinin tizerinde durulmasiyla olusturulur. Kent markalagsmasi siirecinde onemli bir
isleve sahiptir. Kent konumlandirmanin etkili olabilmesi igin kentin en onemli en giigli
yanmnin lizerinde durulmalidir. Kentin birgcok O6nemli unsuru olmasina ragmen,

konumlandirma sadece bir noktaya odaklanarak yapilmalidir (Torlak, 2015: 60).
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UCUNCU BOLUM
KENT MARKASI YONETIiMi SURECINDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

3.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Kullanicinin kendi iirettigi igerigi diger kullanicilarla paylastigi ve online olan aga
sosyal medya denmektedir. Online gruplarin birbiriyle paylastigi metinler, fotograflar,
videolar ve sozli iletisimi de icine alan uygulamalar aracigi ile yayincinin yaymak istedigi
bilgi ve diistinceleri hedef kitlesine ulastiran araca sosyal medya denmektedir.

Sosyal medyanin iki yiizii vardir (Satkove Drake, 2009 :27). Bu yiizler iyi ve kotii
olmasindan dolay1 sosyal medyada nelerin gergeklestirildigi, neyin soyledigi ve kime
soyledigiyle ile ilgili dikkatli olunmasi gerekmektedir. Giiniimiiz sosyal medya diinyasinda
paylagimlar kontrol edilemez goriisii hakimdir ve bu durum da sosyal medyanin iyi olmayan
yiizli olarak goriilmektedir. Sosyal medyanin 1yi tarafi ise ¢evrim igi diyaloglarin top yekiin
kontroliin olusturulacagi basarili sosyal medya planlamasi, iyi taktik, interaktif araclar
sayesinde diyaloglar yonlendirilebilmektedir. Basarili bir strateji ile sosyal medya,
gerceklesen diyaloglar {izerinde hakimiyette yaratmaya olanak saglamaktadir.

Zaman ve mekan sinirlamasi olmayan paylasimlarin, fikir ayriliklarinin gergeklestigi
insani iletisim ortamlaridir. Giiniimiiz teknolojisi, sosyallesmenin kelimeler, hareketli veya
duragan goriintiiler, ses dosyalariyla saglanan bir yapidadir. Sosyal medya kullanicilart
paylasmak istedikseri hikayelerini ve yasanmisliklarini sosyal medya araciligiyla takipgileri
ya da potansiyel takipgileriyle paylasabilmektedir. Bu baglamda Sosyal medya “Kullanicilarin
Urettigi Igerik”, “Miisterilerin Urettigi Medya” kavramlarinin kullanilmasini da saglamis ve
ortaya ¢ikan yapisiyla da endistiiriiyel alanda kendine yer edinmistir (Siirticii, 2019: 50).

Sosyal medyanin bilgi gonderenle hedef kitle arasinda cift tarafli iletisim kurma
ozelligi tasimasindan dolay1 tercih sebebi olan bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya interaktif bilgi paylasimimi saglayan bir mecradir. Bu mecralarinin en énemli ve en
giiclii yonlerinden biri siirlar1 ortadan kaldirmasi ve kendi hedef kitlelerini olusturmasidir.
Sosyal medya aracigiyla olusan topluluk birbirini etkilemekte ve kullanilan kanallar yoluyla
bilgiyi yaymaktadirlar. Bu 6zelligi sayesinde sosyal medya geleneksel medya iirlinlerine gore
etkilesim alaninda istiinliik saglamaktadir. Geleneksel mecralarda iletisimden ziyade iletim
islevini gergeklestirirken, sosyal medyada teknolojik gelismeler sayesinde internet
kullanicilart birer igerik iireticisi haline gelmistir (Gligdemir ve Goksu, 2019: 5).

Gilinitimiizde bir¢ok popiiler paylasim platformu mevcuttur. Bu popular paylagim

platformlari, kullanicilarin kendi kisisel sayfalarini olusturdugu, 6zel anlarinin fotograflarini
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ve videolarini paylastigi, daha onceden tanistig1 veya sosyal aglar sayesinde yeni tanigtigl ve
hi¢ tanimadig1 kisilerle iletisim kurdugu, anlik durumlarint yazdigi, bir konu hakkindaki
yorumlarini paylastigi, miizik dinleyip video izledigi, pandemi doneminde online toplantilari
takip ettigi mecra olarak goriilmektedir.

Alt1 ¢esit sosyal medya platformu bulunmaktadir (Amyfield, 2019: 6). Bunlar; sosyal
aglar olarak tamimlanan MySpace, Facebook, Instagram, Bebo gibi aglar, bloglar, wikiler,

podcastler, forumlar , igerik topluluklar1 ve mikrobloglar’dir.

3.1.1 Sosyal Medya Araci Instagram

Instagram, i0OS i¢in 5 EKim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
her hangi bir iicret talep etmeksizin fotograflarin diizenlenmesi ve paylasilmasi uygulamasi
olarak kullanicilara sunuldu. Kullanilmaya baslandig: ilk giin 25.000 kisi tarafindan tercih
edilmigtir. 2011 senesine gelindiginde Apple yilin uygulamasi olarak Instagram’: segti.
Kullanicilara sunulduktan bir yil sonra 15 milyon hesap ulasan ve kullanicilar tarafindan 400
milyon fotografin paylasildigi bir sosyal medya aracina doniismistii. Her gecen giin marka
degerinin hizla artan bir sosyal medya araci olmustur. Facebook 2012 yilinda 1 milyon dolar
bedel O6denerek satin alinan Instagram, yeni 6zelliklerin de eklenmesiyle sosyal medya
kullanicilar arasinda tercih edilme 6zelligini giderek artmaktadir (Strtict, 2019: 52).

Agirlikli olarak fotograf paylasilan Instagram, duragan ve hareketli goriintiilerin kolay,
ekonomik ve cok hizli paylasildigi bir sosyal medya aracidir. Instagram kullanicilarinin
hazirladiklar1 igerikleri yazili anlatim, emoji, etiket veya hashtag, cografi isaret,
kullanicr/hesap vurgusu ekleyerek paylagmaktadir. Instagram’in Ozellikleri su sekilde
siralanabilir (Kogoglu, 2018):

Direkt Mesaj: Bu o6zellik sayesinde istenilen kisilerle 6zel olarak dogrudan
mesajlagilabilmektedir.

Etiket (#): Kullanicilar paylagimlarina etiketleme yaparak takip olunmayan Instagram
kullanicilariin paylastiklarini da izleyebilmektedir. Instagram kullanicilar etiketleme yoluyla
birbirlerinin gonderilerine yorum yaparak ve/veya begenerek etkilesim kurmaktadir.

Hikayeler (Stories): Kullanicilar tarafindan tercih edilen hikayeler uygulamasinda 24
saat siireli duragan ve hareketli goriintii paylasimlart miimkiindiir. Hikayeleri daha dikkat
cekici hale getirilmesi igin etiket, metin, emoji, yer bildirimi ya da gif eklenebilmektedir.
Ayrica instagram tercih edilen bu 6zellik sayesinde interaktif diyaloglar kurmak igin soru-
cevap veya ¢oktan se¢meli anketler yapabilmektedirler.

Canli Yaymm (IG TV): 60 dakikalik canli yayinla sinirli olan ve takipgilerle anlik
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interaktif iletisi kurabildikleri bir o6zelliktir. Canli yayma baglanan takipgiler geri
bildirimlerini canli yayin esnasinda verebilmkte ve bu ozelligiyle takipgileriyle etkilesim
kurulabilmektedir.

Aligveris Yapma: Takipgiler uygulamadan ayrilmadan begendikleri bir iiriin veya
hizmeti tiklayarak fiyati hakkinda bilgi alabilmekte ve bu o6zellik sayesinde iiriinleri veya
hizmeti satin alabilmektedir.

Sponsorlu Paylasim: Uygulamada yer alan markalar hedef kitlesi i¢inde yer alan ama
miisterisi olmayanlara da hareketli veya duragan goriintii ve hikdye paylasimlariyla
ulasabilmektedir. Boylece gonderilen reklamlar sayesinde daha nis hedef kitlelere erisme

imkani1 saglayabilmektedirler.

3.2. Sosyal Medyada Giincel Konular

Giinlimiiz diinyasinda teknolojinin hizla gelismesiyle daha c¢ok kullanict sosyal
medyada one plana ¢ikmabilmekte, konusulmak, ilgili ¢cevreyle etkilesim yaratmak giincel
konular olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya araglarinda igerik olusturma, fenomenlerle is
birliktelikleri gergeklestirmek ve yaratici igerik sunumu yontemlerinden olan hikdye

anlatiminin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

3.2.1 Sosyal Medyada I¢erik Olusturma

Icerik iireticileri tarafindan paylasilan metin, yorum, hareketli veya duragan goriintii,
ses paylasimi igerik olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyadaki igeriklerin temel 6zellikleri
internetin ulasti@1 her yerden erisilebilir ve paylasilabilir olmasidir. Bu igerikler sayesinde
etkilesim yapilabilir, takipcilerde merak uyandirilabilir ve bir duyguyu, dislinceyi
paylasmanin ardinda satin alma eylemini gerceklestirebilir (Siiriicii, 2019: 55).

Icerik daha ¢ok son kullanicinn katilhimini gerceklestirmektedir. Bdylece icerik
internet ortaminde gérmek ve deneyimlemek, 6grenmek ve okumak icin tiikettigi her sey
olarak da tanimlanmaktadir (Sungur, 2019: 5).

Icerik pazarlamasi, daha &nceden spesifik saptanmis hedef kitleye ulasmak igin
kullanicilarin ilgi alanlarina ulasan bir pazarlama teknigidir.

Pulizzi’ye gore igerigi en ilgi ¢ekici olan her zaman kazanir. Sik ve diizenli irtibat
yoluyla hedef kitleyle iliski olusturulur ve bu sayede geri doniisiim i¢in de olanak
saglanmaktadir (Pluzzi, 2009: 37). Markalarin uzantilar1 olarak adlandirilan igerikler
markayla daha fazla iletisime gecilmeyi ve daha fazla etkilenmeyi de tesvik etmektedir.
Icerikleri iyi olan markalarin internet diinyasindaki ruhu haline geldigi ifade edilmektedir

(Handley ve Chapman, 2012:39). Ozellikle Instagram tarzindaki paylasim platformlarmda
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paylasilan igeriklerin tamamina yakini kullanicilar tarafindan {iretilmektedir (Yenigikti,
2016:93).

Instagram hesaplarinda Kentlere ait kullanicilar tarafindan iiretilen paylasilan pek ¢ok
icerik bulunmaktadir. Ankara, Istanbul, Gaziantep, Dat¢a’nin resmi Instagram hesaplari
kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerin yer aldigi hesaplardir

Giliniimiizde paylasilan igerik biiyiik oranda kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir.
Metinden emojiye, duragan goriintiiden hareketli goriintiiye kullanicilar tarafindan igerik
iiretildigi goriilmektedir (Oztiirk vd, 2016:358) .

Nihai tiiketiciler tarafindan olusturulan igeriklerin ¢ogunlugu olagan akisin haricinde
tiretilmekte ve ticari bir amag¢ igermemektedir. Bu noktadaki temel hedef, ilgili ¢evresiyle
iletisim halinde olmak, takip¢i sayisimi artirma ve hedef kitlede kabul gérme giidiisiiyle
gerceklesmektedir.

Sosyal medyada olusturulan igerikten beklenen etki ve hedeflenen etkilesim oranina
ulasabilmesi i¢in iizerinde durulmasi gereken unsurlar su sekilde siralanabilir (Stiriicti 2019:
57):

e En uygun zamanda dilimide igerik olusturulmalidir. Platformlar arasinda paylasim
zamanlan farklilik géstermektedir.

e Paylagilan igerikler 6l¢iimlenmesiyle hedef kitlede neyin etki oldugu bilinmelidir.

e Olgiilemeyen hicbir tanitim aracina para harcanmamalidir.

e Platformalara uygun icerikler hazirlanmalidir.

o Igerikler arasinda etkilesimi yiiksek olanlar paylasimlar, diger sosyal medya
araglarinda da tekrar paylagilmalidir.

e Hedef kitle analizleri iyi yapilmali ve neler konusuluyor, ilgi alanlar1 nelerdir dogru
tespit edilmelidir.

Bu hususlar icerik yonetimini bir plan dogrultusundagerceklesmesini hususunu ortaya
¢ikarnaktadir.

Basarili bir sosyal medyada paylasimi igin igeriklerin giincel gelismelere uygun,

Ozgiin ve samimi olmasinin yanisira etiketlemenin dogru yapilmasi, insan odakli olmasi

gerekmektedir.

3.2.2. Sosyal Medyada Hikaye Anlatim
Goriiglerin, deneyimleyerek elde edilen kazanimlarin olumlu duygu olusturacak
bi¢imde canli disa vuruma hikaye anlatimi1 denmektedir (Serrat 2008: 10). Hikaye anlatimiyla;

hedef kitleden kabul goérme, diyalog kurma ve etkilesim i¢inde olmayr hedefleyen sosyal
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medya igerikler araciligiyla bunu basarmaktadir.

Markalar hikaye anlatimiyla, akilda kaliciligi saglamayr hedeflemektedirler.
Markalarin kendi hikayelerini olusturma ve paylasma asamalarinda yer alan sosyal medya
araglar1 ve internet sitelerinden yararlanmalar1 varliklarin siirdiirebilmeleri igin zorunlu hale
gelmistir (Akbayir 2016: 12) .

Ozellikle Instagram’da &zel etiketlerle paylasilan fotograf ve video gibi iceriklerle
yapilmaktadir.

Elektronik hikaye sunumunun ele alinmasi gorseller sayesinde olmaktadir. Bahsedilen
gorseller hareketli veya duragan fotograflar ve hareketli grafiklerden olusmaktadir (Kinik ve
Yazic1 2017: 85). Instagram’da igerigini 6ne ¢ikarmak, begeni sayisini artirmak, etkilesimi
cogaltmak, takipgi sayisini yiikseltmek icin fotograf ve videolarda filtrelerden, efektlerden
yararlanilmakta, “hashtag”ler kullanmaktadir.

Yeni nesil uygulamalarla sosyal medyadaki hikaye anlatimi gelisimini hizla
stirdiirmektedir. Artirillmis gerceklik, sanal gerceklik gibi teknolojilerle hikdye anlatiminda
yaraticilik  etkileyici bir boyuta ulagmaktadir. Teknoloji kullanarak hedef Kitlesini
hikayelerinin iginde yasatarak tecriibelendiren markalar basarili olacaktir.

Instagram’in  gorsel duygusal c¢ekiciligi olmast kullanicilarin duragan gorselleri
paylastigi bir arsivden fazlasi olmasini sunmaktadir. Paylasilan duragan veya hareketli
gorseller kullanict anlatic1 da olmaktadir (Oztiirk vd. 2016: 360).

Instagram’da hikaye paylagimi kullanicilarin sayfalarinda giin boyunca takipgileriyle
etkilesim gerceklestiren 15 saniyelik video, fotograf paylasim yapilabilmektedir. Ilave olarak
IG TV ile 60 dakika canli yayin yapma imkani1 bulunmaktadir.

3.2.3. Sosyal Medyada Fenomen Kullanim

Topluma yon veren liderlerin sosyal medyada “fenomen” veya “Influencer” olarak
adlandirilmaktadir. Fenomenlerin paylasimlart  binlerce kisi tarafindan goriilmekte,
begenilmekte ve yazdiklari, soOyledigi sozler binlerce kisiyi etkilemektedir. Digital
platformlarin hedef kitledeki yeri, etkilesim boyutu ¢ok yiiksek olan “fenomenlerin” tercih
edilmeleri bu noktada daha dogru anlagilmaktadir (Calisir 2018: 924).

Takipgileri tizerinde olumlu etkiye yaratan fenomenler kendi iglerinde de kategorilere
ayrilmaktadir (Stirticti 2019: 42):

Celebrity fenomenler: Sosyal medya ekosisteminde de aranan tercih edilen {inli

isimler.
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Macro fenomenler: Sosyal medya araglarinda yiiksek takip¢i sayist olan isimler
(100.000 takipei sayisini agmis olanlar).

Micro fenomenler: Macro feneomenlere gore daha az takipgi sayisi olan isimler
(100.000 takipgi sayisinin altindakiler).

Fenomenler daha sinirlandirilmis hedef kitlelere seslenebilmektedir. Fenomenler
digital platformlarda paylasilan igerikleriyle sinirlandirilmis hedef kitlelerini ikna edebilmekte,
paylastiklar1 yorumlariyla takipgilerini satin alma aliskanliklarini yonlendirebilmektedirler.

Glizellik ve moda sektoriinde agirlikli olarak yararlanilan fenomenler son yillarda
turizm alaninda da yogun olarak tercih edilmeye baslamistir. Antalya, Mugla, istanbul, izmir
gibi turizmde marka degeri her gecen giin artan bolgelerde fenomen isbirliktelikleri de

artmaktadir.

3.3. Kent Markalarinin Instagram Hesaplari: Antalya ve izmir Karsilastirmasi
Bu calismada instagramin kent markasi olusturmada etkisini ortaya ¢ikarabilmek igin

Antalya ve Izmir illerinin resmi instagram sayfalar1 incelenmistir.

3.3.1 Arastirmanin Onem ve Amaci

Hizla yon degistiren ve gelisen kent markalagsma siiregleri yerli, yabanci daha fazla
gelir getirecek kent ziyaretcilerinin, yiiksek kapasiteli ve yiiksek karlilikli ekonomik giicii
olan yatirimciyr gekebilen, yiiksek 6zellikli is giiciinti istihtam1 planli bir stratejiyle hayata
gecebilmektedir. Kentlerin markalasma siireclerinde sosyal medya araglarinda iletisim
caligmalarinin yonetilmesi ¢ok oOnemlidir. Bu ¢alismada, sosyal medyanin marka kent
konumlandirilmasindaki etkisini ortaya ¢ikarilacaktir. Bu baglamda Antalya kent markasi i¢in
‘antalyabb’ instagram hesab1 ile Izmir kent markas1 igin ‘izmirbuyuksehirbelediyesi’
instagram hesab1 incelenecektir. Yapilan aragtirmalar baglaminda Instagram’in kent markasi

olusturmadaki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

3.3.2 Arastirmanin Simirhhiklar:

Calismanin smirlandiriimasi Instagram ile olmustur ve nedeni Antalya’nin ve Izmir’in
en c¢ok takipg¢i sayilarina sahip oldugu sosyal medya mecrast olmasindandir. Ayirca
instagram’a Ozel aktivitelerin gerceklestirildiginin tespit edilmesidir. Bu sebeple esit
kosullarda bir karsilastirma yapabilmek i¢in Antalya ve izmir’in instagram hesaplar1 dzelinde

karsilastirilacaktir.
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3.3.3 Arastirma Sorular1
e Sosyal medyanin marka kent konumlandirmasindaki rolii nedir?
e Marka kent konumlandirmasinda sosyal medya nasil yonetilmelidir?
e Marka kent konumlandirmasindaki sosyal medya paylasimlarinda ne tiir aktiviteleri
gergeklestirilmelidir?
e Marka kent konumlandirmasi i¢in sosyal medyadaki goriiniirliigii artirmada ne tiir

icerikler paylasilmalidir?

3.3.4 Arastirmanin Yontemi

Calismada kullanilan igerik analizi yontemiyle, somut ve soyut verilerden yola ¢ikarak,
sonuca ulagsmayr amaclamaktadir. Icerik analizinde tiimden gelim kazanimlar sayesinde
iletilmek istenen mesaj, arag, igerik yaymliyict Ve igerigin alicis1  bilgileri
kiimelendirilebilmektedir. Calismada Antalya ve Izmir kentlerini instagram’da temsil eden
paylasim noktalari, soyut ve somut verilerden elde edilen ¢ikarimlarla yorumlamak miimkiin
olabilecektir.

Calismada antalyabb ve izmirbuyuksehirbelediyesi instagram hesaplarmin 01.01.2020
- 31.12 2020 araligindaki igeriklerin mekan, aktivite, insan ve diger smiflarina ayristirilarak
kodlanmasiyla kategorilestirilmistir. Kent markasinin hedef kitle tarafindan algilanmasinda
kent meydanlari, parklar, 6nemli yapilar, sokaklar, sosyal alanlarin ve miizelerin yan1 sira,
kent insanin 6nemi ve gergeklesen aktivitelerin yola ¢ikilarak kategoriler olusturulmustur.

Icerik analizi yontemi, arastirmada elde edilen kayitlarin, yazili ve/veya gorsel medya
mesajlarindan ¢ikarim yapilma yoluyla elde edilen arastirma teknigidir. Berelson’a gore (akt.
Hansen, 2003: 54) “Icerik ¢dziimlemesi, iletisim siirecinde iletilen mesajlarin agik/belirgin
nesnel, sistematik ve nicel bakimlardan betimlemek i¢in kullanilan bir arastirma teknigidir

Bu teknikte kategorize edilen paylasimlarin taraflarinin kim oldugu, begeni ve yorum
sayis1, etkilesim oranlari, mesajlarin igerigi, en ¢ok kullanilan etiketler incelenmistir.

Icerik analizi kodlama islemidir. Kodlama, tasnif edilmemis verilerin
kategorilestirilmesi doniistiiriilmesi siirecidir.

01.01.2020 ve 31.12.2020 tarihleri arasinda antalyabb ve izmirbuyuksehirbelediyesi
hesaplarinda paylasilan ve iiretilen Antalya’a ait 1350 ve izmir’e ait 1027 icerik toplam 2377
icerik mekan, aktivite, insan ve diger kategorilerine kategorilestirile ayrilarak
degerlendirilmistir. {lave olarak Antalya ve Izmir’in resmi instagram hesaplar1 takipgi sayist,
takipgi artisi, gergeklesen etkilesim oranlari, 6zel gilinlerde paylasilan igerikleri, kent

markasiyla Ortiismesine, kullanilan etiketlere, gergeklesen paylasim sayisi ve aktiviteler
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karsilastirilip yorumlanmaistir.

Ayrica ¢alismanin boomsocial.com analiz sistemi lizerinden elde edilen verilerden
faydanalinmustir. .

Paylasilan igeriklerde yer alan kent yapilarini, mekanlarin kenti nasil etkiledigi, nasil
temsil ettigi ve Antalya ve Izmir’de yasayan insanlarin paylasilan iceriklerde nasil yer aldig

arastirtlmis, paylasilan igeriklerden elde edilen veriler esliginde yorumlamalar yapilacaktir.

3.3.5 Bulgular

Calismada ele alinan hesaplar olan antalyabb ve izmirbuyuksehirbelediyesi
hesaplarindan yapilan paylasimlarin tamami kesaplarin kullanicilari tarafindan tiretilmistir.

Tablo 3.1°de gosterilen boomsocial’dan alinan verilere gore 01.01.2020- 31.12.2020
tarihlerini i¢ine alan antalyabb’nin takipgi artis1 14.507 takipci, izmirbuyuksehirbelediyesi’de
olan artig ise 32.302°dir. antalyabb’nin gerceklestirdigi paylasim 1350 ve aldigi begeni
3.162.183 iken, izmirbuyuksehirbelediyesi’'nden yapilan paylasim 1027 ve aldigi begeni
1.116.109’dur. Hesaplarin belirlenen zaman diliminde aldig:i ortalama etkilesim oranlari
antalyabb’nin 4.5’lik ortalama degeri ile izmirbuyuksehirbelediyesi etkilesim oran1 2.28’ten
yaklagik 2 kat fazladir.

Tablo 3.1: Antalya ve Izmir Biiyiiksehir Belediyesi 1 Ocak 2020 - 31 Arahk 2020

Instagram Hesaplar1 Karsilastirmasi (boomsocial.com)

Instagram Hesaplari Antalyabb Izmirbuyuksehirbelediyesi
Hesap Acilis Tarihi 08.04.2019 03.04.2019
01.01.2020 Takipgi | 77.080 114.833
Sayisi

31.12.2020 Takipei | 91.587 147.135
Sayisi

Yillik Takipgi Artisi 14.507 32.302
Toplam Ileti 1350 1027
Toplam Begeni 3.162.183 1.186.109
Toplam Yorum 24.559 9.306
Ortalama Etkilesim % 4,7493 % 2,6885

Tablo 3.2 ve Tablo 3.31'te goriilen antalyabb ve izmirbuyuksehirbelediyesi instagram
hesaplarindaki  insan, aktivite, mekan, ve diger kategoriler basliklarinda toplanmistir.

Kategorilerin olusturulmasinda  kentte yer alan ve yasamsal fonksiyonlart yiiksek olan
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mekanlarin, gergeklesen aktivitelerinin kentte olan katkisi, Kkentte yasayan insanmnin
aktivitelere katilimi ve bunlarin disinda yer alan paylasimlarda diger kategorisi baslig1 altinda

olusturulmustur.

Tablo 3.2: antalyabb Paylasimlarinin Kodlanan Kategorilere Gore Dagilimi

antalyabb

600 - _
500 - A
400 - \
300 -

K a A

Insan mekan Aktivite diger

& antalyabb

Tablo 3.2°deki antalyabb tarafindan gergeklesen paylasimlarin kategorilere gore
dagilimi goriilmektedir. Diger kategorisindeki paylasimlarin ¢ogunlugunda fotograf var (438).
Fotograflarin (45) %8’inde baskan yer almaktadir. Diger kategorisi i¢inde paylagimlarin
(72) %13’de belediye calisanlar1 goziikmektedir. Il protokolinden sadece (1) goriintiiyle
paylasim gerceklesmistir. Paylagimlarin  (9) %2’sinde siyasetgiler goziikmektedir.
Vatandaslarin goriindiigii (67) %12’lik bir paylasim gerceklestirilmistir. Antalya biiyliksehir

belediyesi instagram hesaplarinda paylasilan igeriklerin (386) %72’sini kendisi olusturmustur.
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Tablo 3.3: antalyabb Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki Fotograf/Video Dagilimi

Diger

video; 19%

fotograf; 81%

Tablo 3.4: antalyabb Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki Baskan Var/Yok

Dagilim

Diger

Baskan var; 8%

M Baskan var

M Baskan Yok

Baskan Yok;
92%
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Tablo 3.5: antalyabb Paylasimlariminda Diger Kategorisindeki Belediye Calisanlar
Var/Yok Dagilim

Diger

Belediye
¢alisanlari var;
13%

M Belediye ¢alisanlari var

M Belediye ¢alisanlar1 yok

Belediye
¢alisanlar1 yok;
87%

Tablo 3.6: antalyabb Paylasimlariminda Diger Kategorisindeki Il Protokolii Var/ Yok

Dagilim

Diger
il protokolii var;
0%

u il protokolii var

M il protokolii yok

11 protokolii yok;
100%
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Tablo 3.7: antalyabb Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki Siyaset¢ci Var / Yok

Dagilim

Diger

Siyasetgiler var;
2%

Siyasetciler yok;
98%

M Siyasetciler var

M Siyasetciler yok

Tablo 3.8: antalyabb Paylasimlarinminda Diger Kategorisindeki Vatandas Var/Yok

Dagilim

Diger

Vatandas var;
12%

Vatandas yok;
88%

M Vatandas var

M Vatandas yok
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Tablo 3.9: antalyabb Paylasimlariminda Diger Kategorisindeki Icerik Ureticisi Dagilim

icerik Ureticisi

Repost; 28%

M Kendisi

M Repost

Kendisi; 72%

Tablo 3.2°de Ikinci olarak en c¢ok paylasim yapilan kategori 357 icerikle insan
kategorisinde gerceklestigi  goriilmektedir. Antalya resmi hesaplarinda gerceklesen
paylagimlarin (190) %53’iinde fotograf var. Fotograflarin (166) %45’inde baskan yer
almaktadir.  Insan kategorisi iginde paylasimlarm (103) %43’de belediye ¢alisanlar:
goziikmektedir. paylasimlarda 11 protokoli (323) %90 gériintiiyle paylasim gergeklesmistir.
Paylagimlarin  (326) %91°’de siyasetgiler goziikmektedir. Vatandaslarin = goriindigi
(189) %51°lik bir paylasim gerceklestirilmistir. Antalya biiyliksehir belediyesi instagram
hesaplarinda paylasilan igeriklerin (169) %46°s1 kendisi olusturmustur.
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Tablo 3.10: antalyabb Paylasimlariminda Insan Kategorisindeki Fotograf / Video

Dagilim

video; 47%

insan

fotograf 53%

Tablo 3.11: antalyabb Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki Baskan Var/Yok

Dagilim

Baskan Yok; 55%

insan

Baskan var; 45%

M Baskan var

M Baskan Yok
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Tablo 3.12: antalyabb Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki Belediye Cahsanlari
Var / Yok Dagilim

insan

Belediye
calisanlar1 var;
28%

M Belediye calisanlari var

M Belediye calisanlar1 yok

Belediye
¢alisanlar yok;
72%

Tablo 3.13: antalyabb Paylasimlarininda insan Kategorisindeki Il Protokolii Var / Yok

Dagilim

il protokolii yok;
10%

i 1 protokolii var

M i1 protokolii yok

il protokolii var;
90%
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Tablo 3.14: antalyabb Paylasimlarmminda insan Kategorisindeki Siyasetci Var / Yok

Dagilim

insan

Siyasetgiler yok;
9%

M Siyasetciler var

M Siyasetciler yok

Siyasetgiler var;
91%

Tablo 3.15: antalyabb Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki Vatandas Var / Yok

Dagilim

insan

Vatandas yok;

49%
Vatandas var;

51%

M Vatandas var

M Vatandas yok
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Tablo 3.16: antalyabb Paylasimlarininda insan Kategorisindeki Icerik Ureticisi Dagihm

icerik Ureticisi

Kendisi; 46%

Repost; 54% M Kendisi

M Repost

Tablo 3.2°de {iglincii olarak en gok paylasim yapilan kategori 132 paylasimla aktivite
kategorisinin  yeraldigi  goriilmektedir. Resmi hesaplardaki aktivite paylasimlarin
(108) %82’sinde fotograf var. Fotograflarin (25) %19’unda baskan yer almaktadir. Aktivite
kategorisi i¢inde paylasimlarin (24) %18’de belediye c¢alisanlar1 goziikmektedir.
Paylagimlarda Il protokoli (1) %1°de goriintiiyle paylasim gerceklesmistir. Paylasimlarin
(1) %1°de siyasetgiler goziikmektedir. Vatandaslarin goriindiigii (27) %20’lik bir paylagim
gergeklestirilmistir. Antalya biiyiiksehir belediyesi instagram hesaplarinda paylasilan
igeriklerin (93) %70’ini kendisi olusturmustur.
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Tablo 3.17: antalyabb Paylasimlariminda Aktivite Kategorisindeki Fotograf / Video

Dagilim

Aktivite

video; 18%

fotograf 82%

Tablo 3.18: antalyabb Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki Baskan Var / Yok

Dagilim

Baskan Yok; 81%

Aktivite

Bagkan var; 19%

Baskan var

M Baskan Yok
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Tablo 3.19: antalyabb Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki Belediye Calisanlar:

Var / Yok Dagilim

Belediye
calisanlar yok;
82%

Aktivite

Belediye
calisanlari var;
18%

M Belediye c¢alisanlari var

M Belediye ¢alisanlar1 yok

Tablo 3.20: antalyabb Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki Il Protokolii Var /

Yok Dagilim

11 protokolii var;
1%

Aktivite

u i1 protokolii var

M il protokolii yok

il protokolii yok;
99%
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Tablo 3.21: antalyabb Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki Siyasetci Var / Yok

Dagilim

Aktivite

Siyasetciler var;
1%

M Siyasetciler var

M Siyasetciler yok

Siyasetgiler yok;
99%

Tablo 3.22: antalyabb Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki Vatandas Var / Yok

Dagilim

Aktivite

Vatandas var;
20%

M Vatandas var

M Vatandas yok

Vatandas yok
80%
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Tablo 3.23: antalyabb Paylasimlariminda Aktivite Kategorisindeki Icerik Ureticisi

Dagilim

icerik Ureticisi

Repost; 30%

M Kendisi

M Repost

Kendisi; 70%

Tablo 3.2’deki antalyabb tarafindan gerceklestirilen paylagimlarin  dagilimi
incelendiginde dordiincii bashgin 58 icerik paylasimiyla mekan basligana dagil oldugu
gorlilmektedir. Kent imaj1 i¢in 6nemli olan mekan paylasimlart ¢gogunlukla fotograf var (35).
Fotograflarin (6) %10’unda bagkan yer almaktadir. Mekan kategorisi i¢inde paylagimlarin
(41) %69’unda belediye calisanlart goziikmektedir. 11 protokolinden paylagim
gerceklesmistir. Paylasimlarinda siyasetciler goziikmemektedir. Vatandaslarin goriindigi
(6) %10’luk bir paylasim gergeklestirilmistir. Antalya biiyiiksehir belediyesi instagram

hesaplarinda paylasilan igeriklerin (30) %51 ini kendisi olusturmustur.
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Tablo 3.24: antalyabb Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki Fotograf / Video

Dagilim

Mekan

video; 40%

fotograf 60%

Tablo 3.25: antalyabb Paylasimlariminda Aktivite Kategorisindeki Baskan Var / Yok

Dagilim

Mekan

Baskan var; 10%

Baskan Yok; 90%

M Baskan var

M Baskan Yok
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Tablo 3.26: antalyabb Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki Belediye Calisanlar
Var / Yok Dagilim

Mekan

Belediye
calisanlar1 yok;
31%

M Belediye calisanlari var

M Belediye calisanlar1 yok

Belediye
¢aligsanlari var ;
69%

Tablo 3.27: antalyabb Paylasimlariminda Mekan Kategorisindeki il Protokolii Var / Yok

Dagilim

il protokolii var; Mekan
0%

u i1 protokolii var

M il protokolii yok

il protokolii yok;
100%
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Tablo 3.28: antalyabb Paylasimlarimmnda Mekan Kategorisindeki Siyasetci Var / Yok

Dagilim

Mekan

Siyasetgiler var;
0%

M Siyasetciler var

M Siyasetciler yok

Siyasetgiler yok;
100%

Tablo 3.29: antalyabb Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki Vatandas Var / Yok

Dagilim

Mekan

Vatandas var;
10%

M Vatandas var

M Vatandas yok

Vatandas yok;
90%




Tablo 3.30: antalyabb Paylasimlariminda Mekan

Dagilim
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Kategorisindeki Icerik Ureticisi

icerik Ureticisi

Repost; 49%

M Kendisi

M Repost

Kendisi; 51%

Tablo 3.31: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlar
Dagilim

min Kodlanan Kategorilere Gore

izmirbuyuksehirbelediyesi

400
300 \ 1\
200 /\ i izmirbuyuksehirbelediyesi
e -\
0 - T T
insan mekan aktivite diger
Tablo 3.31°deki izmirbuyuksehirbelediyesi igerik paylasimlarinda

dagilimi

incelendiginde en fazla igerigin 366 paylasimla diger basliginda oldugu goriilmektedir. Diger

basligindaki paylasimlarin ¢ogunlugunda fotograf var

(262). Gorsellerde (321) %72’sinde

baskan yer almaktadir. Diger kategorisi i¢cinde paylasimlarin (54) %15°de belediye ¢alisanlari
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goziikmektedir. Il protokolinden sadece (2) %1’lik goriintiiyle paylasim gergeklesmistir.
Paylasimlarin (4) %1’inde siyasetciler goziikmektedir. Vatandaslarin goriindiigii (54) %15°lik
bir paylasim gergeklestirilmistir. Izmir biiyiiksehir belediyesi instagram hesaplarinda

paylasilan igeriklerin (219) %63 iinii kendisi olusturmustur.

Tablo 3.32: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki
Fotograf / Video Dagilimi

Diger

Video; 28%

Fotograf; 72%

Tablo 3.33: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki Baskan
Var / Yok Dagilim

Diger

Baskan Yok; 12%

Baskan Var
M Baskan Yok

Baskan Var; 88%




44

Tablo 3.34: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki
Belediye Calisanlar1 Var / Yok Dagilim

Diger
Belediye
Calisanlari Var;
15% =

M Belediye Calisanlari Var

M Belediye Calisanlar1 Yok

Belediye
Calisanlar Yok;
85%

Tablo 3.35: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarminda Diger Kategorisindeki 1l
Protokolii Var / Yok Dagilim

_ Diger
Il Protokolu Var;
1%

M Il Protokolu Var
i [l Protokolu Yok

Protokolu Yok;
99%
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Tablo 3.36: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki

Siyaset¢i Var / Yok Dagilimi

Siyasetgiler Var;
1%

Diger

M Siyasetciler Var

M Siyasetciler Yok

iyasetciler Yok;
99%

Tablo 3.37: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki

Vatandas Var / Yok Dagilim

Vatandas Yok;
85%

Diger

M Vatandas Var
M Vatandas Yok
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Tablo 3.38: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Diger Kategorisindeki Icerik

Ureticisi Dagilim

Diger

Kendisi; 63% Repost; 37%

y
4

M Repost

M Kendisi

Tablo 3.31°de ikinci olarak en ¢ok paylasim yapilan kategori 297 igerikle insan
kategorisine ait oldugu goriilmektedir. Insan Kkategorisindeki igerikler (214) %72’sinde
fotograf var. Fotograflarin (137) %46’inde baskan yer almaktadir. Insan kategorisi icinde
paylasimlarin (101) %34°de belediye calisanlar1 goziikmektedir. Paylasimlarda il protokoli
(274) %92 goriintiiyle paylasim gerceklesmistir. Paylagimlarin (275) %93’de siyasetgiler
goziikmektedir. Vatandaglarin goriindiigii (176) %59’luk bir paylasim gerceklestirilmistir.
Antalya biiyiiksehir belediyesi instagram hesaplarinda paylasilan igeriklerin (204) %69’unu

kendisi olusturmustur.
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Tablo 3.39: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki

Fotograf / Video Dagilim

insan

video; 28%

fotograf; 72%

Tablo 3.40: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda insan Kategorisindeki Baskan

Var / Yok Dagilimi

insan

Baskan var; 46%

M Baskan var

M Baskan Yok

Baskan Yok; 549
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Tablo 3.41: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki

Belediye Calisanlar1 Var / Yok Dagilim

insan

Belediye
calisanlari var ;
34%

M Belediye c¢alisanlari var

M Belediye ¢alisanlar1 yok

Belediye
calisanlari yok;
66%

Tablo 3.42: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki 1l

Protokolii Var/ Yok Dagilimi

_ insan
Il protokolii yok;

8%

u il protokolii var

i il protokolii yok

il protokolii var;
92%
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Tablo 3.43: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki

Siyasetci Var / Yok Dagilim

Siyasetgiler yok;
7%

insan

M Siyasetciler var

M Siyasetciler yok

Siyasetgiler var;
93%

Tablo 3.44: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Insan Kategorisindeki

Vatandas Var / Yok Dagilim

Vatandas yok;
41%

insan

M Vatandas var

M Vatandas yok

Vatandas var;
59%
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Tablo 3.45: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlariminda insan Kategorisindeki I¢erik

Ureticisi Dagilim

icerik Ureticisi

Repost; 31%

M Kendisi

M Repost

Kendisi; 69%

Tablo 3.31°de {igiincii olarak en ¢ok paylasim yapilan kategori 150 igerikle aktivite
baslhiginda oldugu tespit edilmistir. Aktivite basligindaki igeriklerin (121) %81’sinde fotograf
var. Fotograflarin (25) %17’sinde baskan yer almaktadir. Aktivite Kkategorisi iginde
paylasimlarin (22) %15°de belediye ¢alisanlar1 goziikmektedir. Paylasimlarda Il protokoli
paylasimlarda yer almamistir. Aynt durum siyasilerin paylasimlarda yer almadigi tespit
edilmistir. Vatandaslarin goriindiigii (52) %35°lik bir paylasim gergeklestirilmistir. Antalya
biiyliksehir belediyesi instagram hesaplarinda paylasilan igeriklerin (121) %81’ini kendisi

olusturmustur.
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Tablo 3.46: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki

Fotograf / Video Dagilimi

video; 19%

Aktivite

fotograf; 81%

Tablo 3.47: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki
Baskan Var / Yok Dagilim

Baskan Yok; 83%

AKktivite

Baskan Var; 17%

Baskan Var
M Baskan Yok
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Tablo 3.48: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki

Belediye Calisanlar1 Var / Yok Dagilim

Belediye Aktivite
Callsaélsli/rl Yok; Belediye
0

Calisanlari Var;
15%

M Belediye Calisanlari Var

M Belediye Calisanlar1 Yok

Tablo 3.49: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlariminda Aktivite Kategorisindeki 11

Protokolii Var / Yok Dagilimi

il Protokolu Var; Akthite
0%

i Il Protokolu Var
i [l Protokolu Yok

1 Protokolu Yok;
100%
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Tablo 3.50: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki
Siyaset¢i Var / Yok Dagilim

Siyasetci Aktivite
Var; 0%

i Il Protokolu Var
i [l Protokolu Yok

Siyasetci
Yok; 100%

Tablo 3.51: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlariminda Aktivite Kategorisindeki
Vatandas Var / Yok Dagilim

Aktivite

Vatandas Yok;
65%

Vatandas Var;
35%

M Vatandas Var
M Vatandas Yok




54

Tablo 3.52: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki

Icerik Ureticisi Dagilim

Aktivite

Repost; 19%

Kendisi; 81% ~ :

M Repost

M Kendisi

Tablo 3.31’de izmirbuyuksehirbelediyesi’nden gerceklestirilen icerik bagliklarina gore
dagilimi bakildiginda dordiincii sirada mekan basligina ait oldugu goriilmektedir. Mekan
icerigindeki paylasimlarin ¢ogunlugunda fotograf var (35). Fotograflarin (6) %10 unda
bagkan yer almaktadir. Mekan kategorisi i¢inde paylasimlarin (41) %69’unda belediye
calisanlar1 goziikmektedir. il protokolinden paylasim gerceklesmistir. Paylasimlarinda
siyasetgiler goziikmemektedir. Vatandaglarin goriindiigii (6) %10’luk bir paylasim
gerceklestirilmistir. Izmir biiyiiksehir belediyesi Instagram hesaplarinda paylasilan iceriklerin

(30) %51’1in1 kendisi olusturmustur.

Tablo 3.53: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki
Fotograf / Video Dagilimi

Mekan

video; 40%

fotograf; 60%
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Tablo 3.54: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Aktivite Kategorisindeki

Baskan Var / Yok Dagilim

Mekan

Baskan var; 10%

M Baskan var

M Baskan Yok

skan Yok; 90%

Tablo 3.55: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki

Belediye Calisanlar1 Var / Yok Dagilim

Mekan

Belediye
¢alisanlar yok;
31%

M Belediye ¢alisanlar: var

M Belediye calisanlar1 yok

Belediye
¢alisanlari var;
69%
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Tablo 3.56: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki il

Protokolii Var / Yok Dagilim

il protokolii var; Mekan
0%

u i1 protokolii var

M il protokolii yok

il protokolii yok;
100%

Tablo 3.57: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki

Siyaset¢i Var / Yok Dagilim

Mekan

Siyasetgiler var;
0%

M Siyasetciler var

M Siyasetciler yok

Siyasetgiler yok;
100%
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Tablo 3.58: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki
Vatandas Var / Yok Dagilim

Mekan

Vatandas var;
10%

M Vatandas var

M Vatandas yok

Vatandas yok;
90%

Tablo 3.59: izmirbuyuksehirbelediyesi Paylasimlarininda Mekan Kategorisindeki I¢erik

Ureticisi Dagilimi

icerik Ureticisi

Repost; 49%

M Kendisi

M Repost

Kendisi; 51%
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SONUC

Kiiresellesen diinyada rekabet her gecen giin yogunlasarak artmaktadir. Son yiizyilda
kentler de hizmet veya iiriin markalagma siireclerine, marka iletisim siire¢lerine benzer sekilde
yonetilmektedir. Markalasma siireglerini yiiriiten kentler kiiresellesen turizm hareketliliginden
daha fazla pay almak, daha yiiksek yatirimlari iilkeye cekebilmek adina kent markalari
yonetilmektedir. Kentin dinamikleri olan, kentin ekonomik, siyasi, kiiltiirel degerler inin
iletisim c¢abalarinin tek elden yiirtitiilmesi kentlerin iletisim ¢abalarini etkisini artirmaktadir.

Kentlerin marka yonetim siire¢leri teknolojinin gelismesiyle alternatifleri ¢ogaltirken
koordinasyonun da basar1 i¢in vaz gecilmez bir deger oldugu bu ¢alismada bir kez daha tespit
edilmistir. Teknolojinin ve internetin gelisimiyle yeni medya mecrast popiilerligini
bliylitmektedir. Kent markasi, kentteki yerel yonetimler tarafindan verilen hizmetlerin,
gerceklestirilecek aktivite etkinliklerini hedef kitleye ulastirilmasinda basarili ve yiiksek etkisi
bulunmaktadir. Hergiin milyonlarca kullanicinin aktif olarak birbirleriyle etkilesimi
kurulmaktadir.

Calismada deneyimlerin paylasildigi Instagram hesaplarinin marka ruhuna uygunlugu
arastirilmis, elde edilen bulgular bilime ve topluma katkisi ortaya konmustur. Icerik analizi
yontemiyle kiimelestirilmis bilgelerin analizinde Antalya’nin resmi isntagram hesaplarinda
yaymlanan 1350 paylasim ve Izmir’in resmi instagram hesabinda da 1027 paylasim
incelemeleri gergeklestirilmistir.

Antalya’nin resmi hesaplarinda paylasilan yerler genelde tarihi 6ren yerleri, simge
haline gelmis yapilar, camiler, miizeler ve bu kentin yapilarinin bulundugu semtlerden
gorlintiilerden olusmaktadir.

[zmir’in resmi hesaplarinda paylasilan birden fazla igerik giin iginde yapilan birden
fazla paylasimla bir iliski vardir. Giiniin ilk paylasimlari Izmir’in tarihi ve turistik
meydanlarindan yapilmaktadir. #izmir hasteg’iyle yapilan paylasimlarda kentte yasayanlara
haftasonu tavsiyeleri yapilmaktadir.

Izmirbuyuksehirbelediyesi resmi sayfasinda her giin birden fazla icerik belirlenen
konsept dahilinde gergeklesmektedir. Genelde Izmir sokaklarindan duragan veya hareketli
iceriklerin glinlin ilk paylagimi olarak gerceklesmektedir. Daha sonra gergeklesen
paylasimlarda agirlikli olarak Izmir’in meydanlar1 iceren hareketli ve duragan goriintiiler
yayinlanmaktadir.

Antalya Biiyliksehir Belediyesi resmi hesaplarinda ¢ogunlukla 6ren yerleri sembol

yapilar, tarihi saat kulelerin, yivli minare ve camilerin duragan ve hareketli goriintiileri
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icermektedir.

Antalya’nin resmi hesaplarinda aktivi gonderilerite onerileri agirlikli olarak manzara
fotograflar esliginde Antalya’ya 6zgiin bir etiket olmadan yapilmaktadir. Antalya hesaplarina
karsin Izmir Biiyiiksehir Belediyesi resmi hesabindan, giindemi yakindan takip eden ve o
konular1 iceren paylagimlar yapilmistir. Antalya resmi hesaplarinda meteorolojik durumlara
atifta bulunan igerikler paylasilmistir. Antalya Biiyliksehir Belediyesi igeriklerinde insan
kategorisinde o6ren yerleri ziyaretlerinde bulunan, deniz ve doganin giizelliklerini igeren
paylasimlar yapmaktadirlar .

Bu calismada, arastirma amacinda da belirtildigi gibi marka kent olusturmada sosyal
medaya etkisini bulgularini ortaya ¢ikaririrken Antalya ve Izmir Biiyiiksehir Belediye’lerinin
sadece resmi instagram sayfalarinda paylasimlarinin igerik analizi incelenmistir. Sosyal
medya araclarindan sadece instagramin incelenmesi tezdeki ©nemli kisitlamalardandir.
Bundan sonra yapilacak marka kent ¢aligmalarinda sosyal medyanin diger aracglarinin da dahil

edilmesiyle kapsami daha da genisletilmis bir sonug elde etmek miimkiin olacaktir.
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