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Gelisen teknolojiyle beraber yayginlasan internet kullanimi, diger
sektorlerde oldugu gibi, turizm sektoriinde de kendisini gostermis ve
bireyler seyahatlerini internet iizerinden planlar hale gelmistir. Bu durum,
destinasyon pazarlamasinda internetin bir arag¢ olarak kullanilmasini
saglamis ve diinya ¢apinda markalagmis sehirler kendilerine 6zel tanitim
siteleri olugturmuglardir. Marka sehirlerin web sitelerinin performans ve
fonksiyonelligini karsilagtirmak amaciyla yapilan bu arastirmada metrik
web analiz yoOnetimi ile tamitim siteleri analiz edilmis ve sonuglar
dogrultusunda Istanbul’un tanitim sitesini iyilestirmeye yonelik Gneriler
getirilmistir.
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Increased internet usage depending on technological developments
affected tourism as the other industries and people started to use internet
for travel planning as well. This caused the internet should be used as a
destination marketing tool and all globally branding cities have created
their own official web sites. The aim of this research is to compare the
performance and functionality of the brand cities’ web sites. With this aim,
the sites have been analyzed by using metric analysis tools and results
have been compared with the site of Istanbul, and recommendations to
make the site perform better have been presented.
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GIRIS

Doéviz girdisi saglama, carpan katsayisi, 6demeler dengesine katki gibi ekonomik etkilerinin yan1 sira sosyo-
kulturel etkileriyle de 6nemi her gegen giin artan turizm, gelismis iilkelerde oldugu kadar gelismekte olan
iilkelerde de ciddiye alinan bir sektor haline gelmektedir. Oyle ki Avrupa Komisyonu turizmin AB iilkeleri

icerisindeki en biylk Uclincl sosyo-ekonomik aktivite oldugunu belirterek turizmin 6nemini bir kez daha
vurgulamstir (Juul, 2015, p.1).

Yarattig1 ekonomik etkilerle uzun siire boyunca, gesitli tesvik uygulamalarinin da yardimiyla, bir nevi milli
ekonomik kalkinma araci olarak kabul edilen turizm, son yillarda gelisen pazarlama ve tanitim anlayislarinin da
etkisiyle bolgesel gelisme araci olarak da goriilmeye baslamistir (Tosun ve Bilim, 2008, p.126).

Turistik seyahat karar alma siireci agamalarindan biri olan destinasyon se¢imi, turistlerin o destinasyon
hakkindaki algi ve beklentilerine baglidir. Bu sebeple, daha yiiksek bir talep olusturmak adina turizm
pazarlamasinda sadece iilkelerin degil aynm1 zamanda bolgesel ve hatta sehirsel olarak da turistik &zelliklerin
vurgulanmasi ve bir destinasyon pazarlamasi anlayisi olusturulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir (Giritlioglu ve
Avcukurt, 2010, p.75). Bu baglamda sehirlerin imajlar1 giiclendirilip onlara ait kisilikler olusturularak, sehirler
birer marka haline getirilmis ve sehir markalasmasi kavrami da literatiirdeki yerini almistir.

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle, gerek pazarlama gerek turizmde yeni uygulamalar ortaya ¢ikmus,
internetin de etkisiyle yeni pazarlama modelleri gelistirilmistir. Gelistirilen bu modeller 6zellikle markalagma
siirecinde pazarlama planlarinin olusturulmasinda ve web sitesi tasarimlarinda kullanilmaktadir (Chaffey ve
Smith, 2008, p.537).

Marka sehirlerin sahip olduklari etkin tanitim sitelerinin destinasyon se¢imini de etkiledigi ve dolayisiyla talebi
artirdig1 fikrinden hareketle hazirlanan bu c¢aligmada, sehir markalagmasi kavrami ve bilesenleri agiklanarak
diinya capindaki marka sehirlerden drnekler verilmistir. Daha sonra yeni bir pazarlama modeli olan SOSTAC®
Modeli kapsaminda; bu marka sehirlerin tanitim sitelerine yonelik bir igerik analizi yapilmis ve sonuglar
Istanbul’un tanitim sitesi ile karsilastirilarak sitenin nasil daha fonksiyonel kilmabilecegine iliskin &neriler
getirilmistir.

KURAMSAL CERCEVE
Sehir Markalasmasi ve Marka Sehir Kavramlari

En genel haliyle, herhangi bir 0riin ya da hizmete yonelik olusturulan kisilik olarak bilinen marka kavrami
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan “bir firmanimn triinlerini diger firmalarin {iriinlerinden ayiran
isim, terim, dizayn, sembol veya herhangi bir bagka 6zellik” olarak tanimlanmaktadir (AMA, 2017).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na goére ise marka; “bir isletmenin mal veya hizmetlerini bagka bir igletmenin mal
ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla; kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” seklinde ifade
edilmektedir (TPE, 2017). Tiiketici agisindan ise; herhangi bir {iriin, hizmet ya da firma hakkinda tiiketicilerin
zihninde olusan herhangi bir imaj ya da fikir olarak degerlendirilmektedir (Kamiloglu, 2010, p.17).

Daha onceki donemlerde iilkeler turizmin gelistirilebilmesi igin iiriin ve hizmetlerle beraber ulusal pazarlama ve
tamtim faaliyetlerine de yonelerek iilkelerin tek bir biitiin olarak marka imajin1 olusturmaya caligmiglardir.
Ancak marka imaj1 olusumunda kullanilan manzara, sahil, tarihi kalintilar gibi unsurlar tiim iilkeler tarafindan da
kullanilmaya baglandik¢a ve turizm hareketleri de son yillarda yoresel etmenler {izerine yogunlastikca, artan
rekabet ortaminda bir iilkenin biitiin olarak pazarlanmasindan ziyade boélgelerin ve hatta sehirlerin
pazarlanmasina yonelik anlayiglar gelistirilmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, pp. 75-76; Tosun ve Bilim,
2008, p.126). Boylece iiriin ve hizmetlerin markalastirilmasinda kullanilan strateji ve yontemler, sehir imajmnin
olusturulmasinda da kullanilmaya baslanmis ve sehir markalagmasi kavrami ortaya ¢ikmustir.

Sehir markalagmasi; “marka olusturma strateji ve tekniklerinden yararlanarak belirli bir sehrin hedef kitle
zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak algilanmasi yerine, insanlarin yagamlarim1 devam ettirmek, ¢aligmak,
yatirim yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam merkezlerine doniistiiriilmesi i¢in
yuriitiilen tiim faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir (Dinnie, 2011, p.7 akt. Avcilar ve Kara, 2015, p.77). Baska
bir deyisle sehir markalagmasi, bir sehrin gerek kiiltiirel gerek sosyo-ekonomik tiim kaynaklarinin tiiketicilerin
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zihninde rakiplerinden daha yiiksek bir degerle algilanmasi ve bu sayede rakiplerinden farklilasarak daha ¢ok
tercih edilmesinin saglanmasi seklinde de ifade edilmektedir (Avcilar ve Kara, 2015, p.77).

Bir sehri marka haline getirmenin, rakiplerine gore ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesi disinda da faydalar
sagladig bilinmektedir. Ornegin; markanin dayamklilik 6zelligi sayesinde bir sehirdeki iiriin ve hizmetlerde
degisiklik olsa bile sehir markasinin yagam siirekliligi saglanabilmekte ve sehir, bir turistik {irlin olmanin yam
sira bir statii bolgesi olarak da konumunu saglamlastirabilmektedir (Icdz, 2013, pp.75-79; Ozdemir, 2014, p.73).
Yaman’in (2008, p.50) da belirttigi gibi; i¢ ve dig faktdrlerden kaynaklanan zayif imaj algisini degistirerek
toplumun gelecegi ile ilgili sehrin de tutarliligini saglayacak genel bir vizyon yaratmak, bu sayede sehrin kendi
tirtinlerini ve 6zelliklerini pazara sunup, saglanan ekonomik girdilerle biiylimeyi tesvik etmek gibi faydalar da
mevcuttur.

Tim bu faydalardan hareketle; diger iriin markalarinda kullanilan stratejileri kendi 6zellikleriyle
biitiinlestirebilen ve bu sayede kendine has bir imaj, deger ve kisilik yaratabilen sehirler de marka sehir olarak
tanimlanabilir.

Ancak marka sehir olabilmek demek slogan ve kampanya olusturmaktan ziyade tiiketicilerin zihninde duygu,
diisiince ve beklentilerin de bir araya getirilmesi demektir (Basc1, 2006, p.57). Bu yiizden, bir sehrin marka sehir
olarak adlandirilabilmesi i¢in; sehrin politik giicli, niifus yogunlugu, su¢ orani, sosyo-ekonomik yeterlilikleri,
etkinlik olanaklar1 gibi faktorlerin de etkisiyle tiiketicilerin zihninde kalite, vaat, davranis sekli ve bir hikaye yani
bir imaj olusturmus olmas1 gerekmektedir (Yaman, 2008, pp.53-55).

Anholt ise bireylerin sehir algilarini olustururken o sehrin g¢evre kirliligi, trafigi, yasam sartlari, eglence
olanaklar1 gibi faktorlerini de degerlendirdigini belirterek bu algt kriterlerini Marka Sehir Altigeni (City
Branding Hexagon)’nde gruplandirmistir. Bu altigene gore marka sehirler su kriterler dogrultusunda
degerlendirilmekte ve bireyler tarafindan yasanacak yer olarak secilmektedir (Anholt, 2006, pp. 18-19; Papp-
Vary, 2011, p.556):

o Durus (sehrin uluslararast bilinirligi ve kiiltiir, bilim, yonetim gibi konulardaki kiiresel katkisi)
o Cevre (insanlarin o sehrin iklim kogullari, ¢evre temizligi, bina ve parklarin giizelligi gibi fiziksel
ozellikleri hakkindaki algist)
o On Kosullar (sehrin tatmin edici ve ekonomik olarak karsilanabiliv konaklama ve temel kamu
hizmetlerinin -okul, hastane, ulasim vb- varligi)
o Halk (sehir sakinlerinin sicakkanli ve yakin olmasi, béylece ziyaretcilerin kendilerini giivende
hissetmesi)
o Kentsel Cazibe (Egilim) (sehirdeki etkinlikler, ilgi ¢ekici ve heyecan verici aktivitelerin, yagsam tarzinin
olmast)
o Potansiyel (o sehrin ticaret yapmak, is bulmak, okumak igin iyi bir yer olduguna dair genel algi)
Bu altigen dogrultusunda Anholt tarafindan gelistirilen Marka Sehir Indeksi (City Branding Index — CBI)
yardimiyla iki senede bir listelenen marka sehirler yine Anholt’a gore lige ayrilmaktadir (Yaman, 2008, p.54):

- Kiiresel Marka Sehirler (tim diinya ¢apinda herkes tarafindan bilinen ve herkesin ziyaret etmek istedigi
sehirler)
- Ulusal Marka Sehirler (diinya ¢apinda az bilinse de s6z konusu iilke halk: tarafindan bilinen ve sevilen
sehirler)
- Sehirler (sadece iilke vatandaslar tarafindan bilinen ve buna ragmen vatandaslar tarafindan ziyaret
edilme istegi olusturmayan sehirler)
Diinyadan Marka Sehir Ornekleri

Biinyesinde bulundurduklar tiim bu faktorleri uygun stratejilerle birlestirerek markalagsmis sehirlerle ilgili, o
sehirlerin bireyler tarafindan nasil algilandigin1 ve yasanacak-ziyaret edilecek sehir olarak kabul ettiklerini 6l¢en
diinya capinda listeleme ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Bu ¢aligsmalardan biri de Anholt’un 2005 yilinda gelistirdigi
ve GfK aragtirma sirketiyle birlikte iki yilda bir olusturduklar1 “Anholt — GfK CBI” indeksidir (Anholt, 2006,
p-3). Bu listenin en giincel olami diinya ¢apinda 50 sehrin imajin1 6lgmek i¢in toplam 5166 online anket ile
gerceklestirilen 2015 Indeksidir. Markalasma Altigenindeki 6 faktor dikkate alinarak yapilan ¢alismada Paris ilk
iic faktorde birden en yiiksek degeri alarak birinci olmustur. 2015 Diinya Marka Sehir Indeksi’ne giren diger
sehirlerse su sekildedir (Anholt-GfK, 2016):
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1. Paris 6. Roma

2. Londra 7. Berlin

3. New York City 8. Amsterdam

4. Sydney 9. Melbourne

5. Los Angeles 10. Washington DC

Bu calismanin kapsamu dogrultusunda, marka sehir indeksine giren ilk bes sehrin ve Istanbul'un markalasma
siirecine yer verilmis ve markalagsma hikayeleri asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Paris

Ana slogani Isiklar Sehri olan ve bu 6zelligini korumak i¢in her gece sehir i¢indeki 155 anit1 1giklandiran Paris,
1844 yilinda Amerika’nin elinden kurtulduktan sonra hizli bir sekilde gelismistir. Sehir, yillarca siiren savas ve
kavgalara sahit olsa da, o savaslarin biraktig: tarihi miras, politik yap1, kentsel mimari ve peyzaj gibi 6zelliklerini
bir araya getirerek giiclii bir marka olmay1 basarmustir. Giiniimiizde ise bu faktorlere ekonomik giiciinii ve moda
endiistrisindeki etkinligini de katan Paris; Eyfel Kulesi, Seine Nehri ve Champs Elysees Meydani gibi yapilariyla
ayni zamanda bir ask sehri olarak da markalagarak rakipleri olan sehirler arasindan kolayca styrilmaktadir
(Kamiloglu, 2010, pp.160-161).

Londra

Baskentlerin baskenti sloganiyla taninan Londra’nin markalagma tarihi II. Diinya Savasi’na dayanmaktadir.
Marshall Plani yillarinda kendini yeniden insa eden sehir, 1960larda Swinging London akimimin etkisi altina
girmis ama takip eden siirede 1970ler ve 1980ler boyunca endiistri ve niifusta biiyiilk kan kaybi yasamustir.
1990larda basa gegen Isci Partisi hiikiimeti sehri yeniden canlandirmak igin yogun bir sekilde ¢alismustir. Londra
markasint ‘sehrin uluslararasi ¢esitliligi’ iizerine dayandiran hiikiimet, sehri Birlesik Krallik’in geri kalanindan
ayristirarak kiiresel bir {ine kavusturmustur (Citymetric, 2015).

Big Ben Saat Kulesi, Saraylari, Trafalgar Meydani, sarkilara bile konu olan Londra Kopriisii, Thames Nehri, 143
adet parki ve Sherlock Holmes’ii ile tiim diinya gapinda biiyiik bir iine sahip olan Londra son 15 yildir marka
giiclinii korumak i¢in ¢aligmalarma devam etmekte ve 2012 Londra Olimpiyatlartyla da bu konuya ne kadar
onem verdigini kanitlamaktadir (London Government, 2017).

New York City

Amerika denince akla gelen ilk sehirlerden biri olan New York’un markalasma ge¢misi o kadar da eski degildir.
1970lere kadar The Big Apple yani Biiyiik Elma olarak taninan New York, 1970li yillarda biiyiik bir durgunluk
donemine girmistir. Yasanan ekonomik sikintilar, siyahi vatandaslara uygulanan ¢ifte standartlar, sehirdeki sug
oraninit artirmig, halihazirda turist ¢ekemeyen sehri kendi vatandaslari bile terk etmeye baslamigtir. Bunun
iizerine eyalet yoneticileri sehri yeniden halka sevdirmek amaciyla donemin {inlii ajanslarindan biri ile biiytik bir
reklam kampanyasina baglamistir. Bu dénemde ayni zamanda sehir suglulardan temizlenerek sokaklar daha
islevsel hale getirilmis ve sosyal hayat canlandirilarak halkin sehri tekrar sevmesi saglanmistir. 1977 yilinda ise;
New York’un markalagma siirecinde bir doniim noktasi olan I LOVE NY slogani ortaya ¢ikmistir (Greenberg,
2010, p.119).

Bu kampanyayla birlikte giiclii bir imaj olusturan sehir; 30 yili agkin bir siiredir ayni slogani kullanmakta ve
aradan gecen siire boyunca Ozgiirliik Heykeli, Dogal Tarih Miizesi, Times Meydam, Empire State Binasi,
Central Park gibi yapilartyla turistlerin ilgisini ¢cekmeye ve marka sehir konumunu korumaya devam etmektedir
(Kamiloglu, 2010, pp.142-145).

Sydney

Avustralya’ya agilan kapt olarak bilinen Sydney, 30.000 yillik tarihi boyunca 29 farkli Aborjin kabilesine ev
sahipligi yapmustir. 1788 yilinda Ingiliz kolonisi haline gelen sehir, Avrupa ve Asya standartlartyla insa edilmis
ve hala 19.yy kolonizasyon mimarisi izlerini tasimaktadir. 1970lerin ortalarina kadar Asyali komsularina gore
kiiltiirel anlamda daha izole edilmis olarak kalsa da savas sonrasi liretim déneminde Avrupa kitasindan gog
almistir. Sehrin kiiltiirel izolasyonu ekonomik alanda devam etmis ama sehrin hammadde ve tarimsal ihracata
dayali tiretimini koruyan yiiksek tarifeli sinir korumalariyla dikkat ¢ekmistir. Takip eden yillarda da diger
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kitalardan go¢ almaya devam eden Sydney artik diinyanm en bilyiik ¢ok kiiltiirlii sehirlerinden biri haline
gelmistir (City of Sydney, 2017).

Sydney’in markalagsma seriivenindeki doniim noktas1 2000li yillar olmustur. Dénemin 6nde gelen hissedarlar1 bir
araya gelerek sehrin gelismesini saglamak ve pazardaki yerini korumak ig¢in altyapi hizmetleri ve yenilik¢i
sosyo-kiiltiirel etkinliklere on milyar dolar harcamislardir. 2000 Olimpiyatlar1, 2003 Rugby Diinya Kupasi ve
2008 Diinya Genglik Giinii gibi li¢ 6nemli mega etkinlige ev sahipligi yapan sehir diinya ¢apindaki imajimi daha
da giiglendirmistir. Limani, Opera Binasi, Harbor K&priisii ve sahilleriyle bugiin bile ilgi ¢eken Sydney marka
sehirler indeksinde hep ilk bes icerisinde kalmay1 basarabilmistir (Parmenter, 2011, pp.198-199).

Los Angeles

Melekler Sehri olarak da bilinen Los Angeles, 1920lerde ¢ok kiigiik bir sehir olsa da sahip oldugu iklimi ile
kendini diinyaya tanitmak i¢in ¢ok fazla ¢abaya ihtiya¢ duymamistir. Hollywood film endiistrisinin kurulmasiyla
birlikte, c¢ekilen filmler sehrin tanitilmasinda rol oynamis ve insanlar sehre biiyiik bir ilgi gostermistir. Uzun
plajlari, yil boyu giinesli ve sicak havasi ile insanlarin goziinde “deniz-gilines-eglence sehri” imajint olusturarak
bir marka haline gelmistir. Daha sonra agilan Disney Land gibi temali parklar1 sayesinde bir kiiltiir merkezi imaj1
da kazanan Los Angeles, 20 ve 21. ylizyillar boyunca marka giiclinii daha da artirmustir. Son birkag yildir
dizenlenen Sanati Kesfet (Discover Arts) kampanyasi ile sehrin giines ve eglenceden daha fazlasim da
verebilecegi ve aym zamanda bir kiiltiir ve sanat bagkenti de olabilecegini kanitlanmaya calisilmaktadir. Bu
yizden Los Angeles’t Diinyamin Sanat ve Kiiltir Baskenti markasi haline getirmek i¢in mevcut imajint
degistirme caligmalar1 hizlanmigtir. Ama bunu yaparken, ilk imaj1 tamamen terk etmek yerine deniz-kum-giines
tigliisiini ikinci siraya koyarak sehrin sanatsal ve kiiltiirel yanina odaklanmaktadirlar (Gauli vd., 2014, pp.30-31).

Istanbul: Markalasma Yolunda Bir Sehir

Uzun ve koklii tarihi boyunca dort biiyiik imparatorluga ev sahipligi yapan Istanbul, farkli etnik koken ve kiiltiire
sahip vatandaslariyla ezelden beri ¢ok kiiltiirlii bir sehir olma 6zelligi tagimaktadir. Tarih boyunca gerek cografi
konumu gerekse dogal giizelliklerinden dolay1 yiizlerce isgal yasayan Istanbul’da her uygarligin izine rastlamak
miimkiindiir (Bigakg1, 2002, pp.998-999).

199011 yillara kadar sadece tarihi dokusuyla ve Bogaz’t ile turistlerin ilgisini ¢eken sehir, 6zellikle 1990larin
sonlarina dogru hizh bir gelisme kaydederek kiiltiir-sanat etkinliklerinde de giiglii oldugunu gostermistir. 20001
yillardan itibaren yogun sekilde diizenlenen kongre ve fuarlar sehre olan ilgiyi artirmig; 2005-2012 yillan
arasinda Formulal yarislara ev sahipligi yapmasi, 2010 yilinda Kiiltiir Baskenti olmas1 ve Avrupa’nmin En lyi
Toplanti, Tesvik, Kongre, Fuar (MICE) Merkezi 6diiliiyle marka sehir yariginda kendisinin de var oldugunu
herkese gostermistir. Bir ticaret ve finans merkezi olarak da hizla gelisen ve her gegen giin kiiresel pazarda daha
cok ilgi ¢eken Istanbul, son donemde gerceklesen terdr olaylariyla ilgi kaybetse de icinden deniz gecen sehir,
Antik Tanrilarin evi, Altin Boynuz'un evi gibigesitli sloganlarla taninmakta ve markalagma siirecini devam
ettirmektedir. (Krom, 2016, pp.160-161).

Markalasma Siirecinde internetin Rolii

Degisen cevre kosullar1 ve gelisen teknoloji hemen her sektdrde rekabeti artirmis ve sektdrde yer alan
isletmelerin bu rekabetle basa ¢ikabilmek i¢in farkli pazarlama uygulama yonelmelerini saglamigtir (Karakan
vd., 2016, p. 293). Ozellikle bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler bireylerin bilgiye ulagma istegini ve
kolayligin1 artirmig, World Wide Web (www) tabanli aglarin yaygin kullanimiyla da tiiketiciler her tiir bilgiye
istedikleri anda kavusabilme olanagi bulmuglardir (Giiger vd., 2013, p.50).

Bilgi teknolojileri ve internet kullanimindaki gelismelerin etkiledigi sektdrlerden biri de hizmet endiistrisi i¢inde
yer alan turizm sektoridiir (Koroglu ve Geyik, 2011, p.254). Turizm endiistrisinde internet rekabet avantajinin
saglanmasi agisindan; bilgi toplama, tanitim yapma, turizm iriinlerinin olusturulup dagitilmasi gibi faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde 6nem tasir hale gelmistir (Eryillmaz ve Zengin, 2013, p.293).

I¢inde bulundugumuz teknolojik diinyada internet erisimi sadece bilgisayarlarla simrli kalmamus, 6zellikle son
yillarda gelistirilen akilli cep telefonlar sayesinde bireyler sokaktayken bile internete baglanma firsati bulmus ve
bu sayede seyahatleri esnasinda bile gezdikleri yerlerle ilgili merak ettikleri bilgiye ulasma imkan1 bulmuslardir
(Ulucan ve Altunel, 2015, p.993). Bu sebeple giiniimiizde sadece turizm isletmeleri degil iilkeler ve hatta sehirler
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bile diinya ¢apindaki markalagsma siirecinde web tanitim sitelerini birer ara¢ olarak kullanmaya baslamiglardir
(Duran, 2008, p.7). Clnkd; 7/24 erisilebilir olan etkin bir web sitesi, hizmet {ireticileri ile tiiketiciler arasindaki
etkilesimi ve gilivenilirligi artirmaya yardimci oldugundan tiiketicilerin ihtiyaclarini olusturmada ve yeni
tiketiciler bulmada yardimci olabilmektedir (Duran, 2008, p.7; Karakan vd., 2016, p.293). Ayrica yine web
siteleri sayesinde turizm destinasyonlar1 kendilerini tiim diinyaya tanitma ve daha cok kisiye ulagsma imkan
bulabilmektedirler (Eryilmaz ve Zengin, 2013, p.293; Giiger vd, 2013, p.50).

Diinya ¢apinda olusturulan bolgesel tanitim sitelerinin bazilari ticari olarak isletilmekte, bazilar1 da sehirlerin
bolgesel yonetimleri tarafindan gelistirilmektedir. Bir sehrin genel 6zellikleri ve turistik cazibelerinin tanitiminda
rol oynayan bolgesel yonetimlerin gelistirdikleri bu siteler, glinimiizde marka gehir olabilmek igin gerekli
unsurlardan biri haline gelmistir (Duran, 2008, p.18; Kamiloglu, 2010, p.79). Bu baglamda gelistirilen
fonksiyonel bir marka sehir tamitim sitesinin tasimasi gereken temel ozellikler de Diinya Turizm Orgiitii
tarafindan su sekilde belirlenmistir (UNWTO, 1999, p.119):

- Bulunabilirlik (anlasilir bir URL adresiyle sitenin arama motorlarinda kolay bir sekilde bulunmasi)

- Hiz (yavas makineleri olan kullanicilar i¢in grafiklerin yiiklenmemesi gibi se¢eneklerin de yardimiyla
web sitesinin hizli ¢aligmasinin saglanmasi)

- Tasarim/Dizayn (sitenin, kullanicinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in, kullanimi kolay ve cezbedici olmasi)

- Icerik (site igeriginin giincel, dogru, konuyla ilgili ve yeterli Slciide detayli olmasi; fotograf ve
videolarin performansi diisiirmeyecek sekilde etkinligi artirmak igin kullanilmasi)

- Arama Yapabilme (arama motoru eklentisi ve yakinlasma O6zelligi olan navigasyonlu haritalar ile
kullanicilarin istedigi bilgiyi bulabilmesinin saglanmast)

- Rezervasyon Yapabilme (liriin veya hizmetler igin giivenligi saglanmig bir internet ortaminda miisaitlik
sorgulayabilme, rezervasyon yapabilme ve 6deme yapabilme imkanlarinin olmasi)

- Kigsisellestirme (siteyi daha 6nce ziyaret eden kisilerin taninarak, sonraki ziyaretlerinde tiiketicilerin
ihtiya¢ duyabilecekleri bilginin saglanmasi)

- Yardim (site icerisinde dolagmak, icerikle ilgili sorular1 cevaplamak i¢in yardim saglanmasi)

- Sorulari Cevaplama (online rezervasyon se¢eneginin olmadigi durumlarda rezervasyonla ilgili sorulara
cevap verebilecek etkin bir mekanizmanin olusturulmasi)

Online Pazarlamada Yeni Bir Anlayis - SOSTAC®

Giintimiizde daha hizli baglantilarla gelistirilen yeni uygulamalar, internetin bireyler tarafindan bir sosyallesme,
eglenme ve aligveris aract olarak kullanilmasina yol agmis ve insanlarin arkadaslariyla paylagimlarda
bulunduklari, blog yazdiklari, herhangi bir iiriin/hizmet ile ilgili gerek {ireticiler gerekse tiiketicilerle iletisime
gegctikleri ¢ift yonlii etkilesim ag1 olarak adlandirilan sosyal medya platformlart ortaya ¢ikmistir (Eryillmaz ve
Zengin, 2014, p.45).

Facebook, Google+ ve Twitter gibi temel platformlardaki islevselligin gelismesiyle online pazarlamaya dahil
olmak oldukea ilgi ¢ekici hale gelmis ve Foursquare, Instagram ve Pinterest gibi yeni platformlar da siratle
benimsenmeye baslanmustir. Bireyleri tiiketime ve daha da fazlasi tiketimden sonraki geri bildirim ve
paylasimlara 6zendiren bu platformlar, akilli telefonlar ve mobil internet kullanimindaki artisin da etkisiyle
pazarlama konusunda yeni fikirlerin gelistirilmesinde ve {iriin tamitimu konusunda etkin bir rol oynamaya
baslamistir (Chaffey ve Smith, 2013, p.475). Bu yiizden marka sehirler de Diinya Turizm Orgiitii kriterlerini
dikkate alarak hazirladiklar1 web siteleri ile sinirli kalmamis, kendilerine ait birer sosyal medya hesabi da
olusturmaya baslamiglardir.

Internet ve sosyal medyanin pazarlamadaki etkisini géren pazarlama uzmanlari pazarlama planlarini
olugtururken online pazarlamay1 da kapsayacak yontemler gelistirmeye baslamiglardir (Chaffey ve Smith, 2013,
p.475).

Chaffey ve Chadwick, (2006, pp.196-198) bu konuyla ilgili yaptiklart bir ¢aligmada, internet pazarlamasi
stratejilerinin geleneksel stratejik pazarlama planlamasina benzer bir yapida olmasi ve amag belirleme, durum
analizi, strateji olugturma, kaynak paylagimi ve kontrol gibi asamalar1 igermesi gerektigini dnermislerdir. Ancak
benzer bir konsept, 199011 yillarda yiiksek lisans egitimine devam eden Ingiliz pazarlama danismani olan Paul R
Smith tarafindan, planlama ¢alismalarinin zorlayici noktalarini kolaylastirmak amaciyla halihazirda gelistirilmis
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ve 2004 yilinda bir kitap haline getirilerek durum analizi, amagclar, stratejiler, taktikler, eylemler ve kontrol
kelimelerinin Ingilizce bas harflerinden olusan SOSTAC® Pazarlama Modeli adiyla literatiirdeki yerini almist1.
Bunun iizerine, Chaffey ve Smith, 2008 yilinda, stratejik internet planlamasi icin daha kapsamli bir strateji siireci
tasarlayarak SOSTAC® modelini, internetin kendine 6zgi 6zellik ve yeteneklerini kapsayan bir dijital pazarlama
stratejisi gelistirme modeli haline getirmislerdir. Olusturulan bu model genel pazarlama stratejilerinden bireysel
kanal yonetimine kadar birgok farkli platformda kullanima sunulmustur (Merkonnen, 2016, pp.4-5; Chaffey ve
Smith, 2008, p.537).

Modelin gelistiricisi PR Smith’e gore (2011) SOSTAC® bir pazarlama plani, bir pazarlama iletisim plani, bir
sosyal medya plani, bir isletme plani ve hatta kendi kigisel yasam plan1 gibi herhangi bir plan yazmanin basit ve
mantikli bir siirecidir ve her pazarlama planinin sahip olmasi gereken bazi zorunlu unsurlardan olusmaktadir:

Durum Analizi (Situation Analysis) —> Su anda neredeyiz?
Hedefler (Objectives) - Nereye gidiyoruz?
Stratejiler (Strategies) - Hedeflere nasil ulasacagiz?
Taktikler (Tactics) -> Stratejilerin detaylar
Eylem (Action) - Kim neyi yapiyor?

Kontrol (Control) - Olgtimler

Bu asamalara geleneksel pazarlama planlarindan farkli olarak 3M unsuru da eklenmektedir:

- Insanlar (Men): kadin ve erkekleri (insan kaynaklarmi), farkli isleri yapabilme yetenegi ve
uzmanligim ifade etmektedir. (Is i¢in dogru ekibimiz var m1, yoksa disaridan uzman m kiralamamz gerekiyor?)

- Para (Money): bitceyi ifade etmektedir. (Yeterince paramiz var mi?)

- Dakikalar (Minutes): slreyi ifade etmektedir. (Zaman ¢izelgeleri, programlar ve son tarihler neler?
Yeterli siire var m1?)

Tim bu asamalarin bir dongii seklinde kullanilmasi gerektigini de vurgulayan SOSTAC® Modeli, pazarlama
uzmanlar tarafindan, dogrudan pazarlama, elektronik pazarlama, internet giivenlik sistemlerinin gelistirilmesi,

firmalarin stratejik isletme planlamalarinin gelistirilmesi gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir (Mullin, 2002, p.
40).

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢aligmanin temel amaci, SOSTAC® Modelinin unsurlari kapsaminda marka sehirlerin web sitelerini
karsilastirmak Istanbul igin var olan web sitesinin nasil daha etkin kiliabilecegine dair 6neriler sunmaktir. Bu
amagla diinya ¢apindaki marka sehirlerin ve Istanbul’un tamitim siteleri karsilagtirmali analiz ydntemiyle
incelenmistir. Analiz esnasinda; Oncelikle secilen gehirlerin web sitelerinin ziyaret¢i trafik analizi yapilmus,
sonrasinda web sitelerinde Diinya Turizm Orgiitii'niin belirledigi kriterlerin olup olmadigina bakilmustir. Yapilan
analizin sonuclar1 Istanbul icin hazirlanmig tanitim sitesi ile karsilastirilarak sitenin eksiklikleri belirlenmeye
calisilmistir. Son olarak da Istanbul i¢in hazirlanan tanitim sitesinin daha fonksiyonel olabilmesi icin 6neriler
olusturulmustur.

Arastirmanin 6rneklemi sayilabilecek web siteleri ise, kuramsal ¢ergeve boliimiinde bahsedilen Anholt Marka
Sehir Indeksinde yer alan ilk bes marka sehre ait resmi tamtim siteleri olarak; www.parisinfo.com (Paris),
www.visitlondon.com  (Londra), www.nycgo.com (New York City), www.sydney.com (Sydney),
www.discoverlosangeles.com (Los Angeles) ve www.istanbul.com (Istanbul) seklinde belirlenmistir. Diinya’daki
ornek sehirlerin siteleri, bolgesel yonetim merkezleri tarafindan gelistirilen ve ydnetilen siteler olup, Istanbul’un
tanitim sitesi ise 6zel bir firma tarafindan gelistirilip yonetilmektedir.

Tanitim sitelerinin metrik analizleri Alexa portali araciligiyla gergeklestirilmistir. Alexa, 1996 yilinda
Amazon.com Company tarafindan gelistirilen bir Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization —
SEO) aracidir. Firma ve kigilere kendi web sitelerinin arama motorlarindaki trafigini, ziyaretgi istatistiklerini,
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genel ve teknik performansini derinlemesine analiz etme imkani sunmaktadir. Ayrica rakip sitelerle performans
karsilagtirmast yapmay1 da saglayan Alexa, kullanicilara basarili bir site ve igerik pazarlamasinin nasil
yapilacagina dair tavsiyeler de vermektedir (Alexa, 2017).

Bulgular ve Degerlendirme

SOSTAC® Modeli ile gergeklestirilen galigma kapsaminda; ilk 6nce, marka sehirlerin tanitim sitelerinin metrik
analizi yapilmis ve sitelerdeki mevcut durum bilgileri agagidaki tablolarda verilmistir. Buna gore; sitelerin diinya
ve kendi iilkeleri i¢erindeki siralamalarini veren Tablo 1’°de goriildiigi tizere, visitlondon.com sitesi en yuksek
kiiresel siralama puaniyla kiiresel popiilarite siralamasinda birinci konumdadir.

Tablo 1. Tanmitim Sitelerinin Siralamasi

Tanitim Siteleri / Siralama | Kiiresel Siralama | Ulkesel Siralama
parisinfo.com 36,294 2,215
visitlondon.com 19,075 1,538
nycgo.com 43,272 15,754
sydney.com 64,707 1,931
discoverlosangeles.com 55,542 19,239
istanbul.com 301,009 8,217

Tanitim sitelerinin trafik analizini gdsteren Tablo 2’ye bakildiginda, aylik ziyaretci sayist ve sayfa goriintiileme
sayistyla visitlondon.com’un yine lider konumda oldugu gériilmektedir. Web sitesinde giinliik kalma siiresine
bakildiginda ise en uzun sitede kalma siiresinin parisinfo.com’a ait oldugunu gérmek miimkiindiir.

Hemen Cikma Orani’na (HCO) gore degerlendirilme yapildiginda en diisiik yiizde oraniyla visitlondon.com yine
lider konumda goriinmektedir. En yiiksek HCO yiizdesiyle sonuncu olan web sitesi ise 76,90%’lik oranla
istanbul.com’dur. HCO; ziyaretgilerin web sitesi ana sayfasini inceleyip site igerisindeki diger sayfalara
gegmeden direk siteden ayrilma yiizdelerini vermektedir. Bu yiizdeler diisiikse siteye gelen ziyaretgiler, dogru bir
kaynak ile karsilasmig ve aradiklart driin/hizmeti bulmuslar demektir. Ancak bu oran yiksek c¢iktiysa
ziyaretciler, aradiklari iiriine/hizmete erisememis, bilgiler eksik ve yanhs girilmis, hatta site ziyaretcilerin hig
ilgilisini ¢ekmemis demektir. E-ticaret siteleri i¢in sektdre gore degisiklikler s6z konusu olsa da ortalama 35-
55% arasindaki bir HCO normal kabul edilmekte; 55%’ten yiiksek bir HCO ise web sitesinin diizenlemelere
ihtiyaci oldugunu gostermektedir (Eticaret, 2011).

Tablo 2. Tamitim Sitelerinin Site Trafik Analizi

Tamtim Siteleri Ayhk Ziyaretgi Ayllk S"ayfa Gunluk S.!ted_e Hemen Cikma
Sayis1 Goruntileme Kalma Suresi Oram
parisinfo.com 451,730 3,263,169 03:20 54,20%
visitlondon.com 858,241 4,946,619 02:27 50,80%
nycgo.com 441,849 3,308,453 02:51 59,40%
sydney.com 459,517 1,479,645 03:04 56,10%
discoverlosangeles.co 329,012 1,237,399 03:09 60,20%
istanbul.com 97,548 314,103 01:57 76,90%

Ziyaretgilerin hangi kaynaklardan tanitim sitelerine eristiklerini gosteren trafik kaynaklarinin dagilimi Tablo 3’te
gosterilmistir. Buna gore; ziyaretgiler tiim sitelere Oncelikli olarak bir arama motoru araciligi ile ulagsmaktadir.
Sosyal medya araciligr ile en ¢ok erisim saglanan site nycgo.com olurken, bagka bir site iizerinden verilen
baglant1 aracilidl ile erisim saglanan sitenin parisinfo.com ve direkt adresi yazilarak erigilen tanitim sitesinin ise
sydney.com olarak gérulmektedir.

Arama motorlarinda en ¢ok anahtar kelime kullanan ve bir trafik olusturan tamitim sitesi visitlondon.com
olurken, ziyaretgileri marka sehirlerin tanitim sitesine yonlendiren diger baglantilarin sayisina gore ise
discoverlosangeles.com’un 6nde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

301



Ulucan & Demirkol/JRTR 2017, 4 (Special Issue 1), 294-307

Tablo 3. Tamitim Sitelerinin Trafik Kaynaklari

Trafik Kaynaklari
Sitelere Trafik Sitelere
. . Bir Saglayan Yonlendirme
Tamtim Siteleri Arama Sosyal Baglanti Direkt Anahtar Yapan Baglanti
Motoru Medya R .

Uzerinden Kelime Sayis1 Sayisi
parisinfo.com 75,57% 0,76% 11,58% 12,09% 45,158 3,400
visitlondon.com 85,18% 1,32% 3,05% 10,45% 112,940 3,928
nycgo.com 61,50% 11,43% 6,70% 20,37% 74,496 2,596
sydney.com 68,28% 1,09% 4,69% 25,94% 30,448 1,683
S'jg%"e”osange'e 73,42% | 515% 4,5% 17,28% 58,507 10,477
istanbul.com 78,06% 1,94% 3,87% 16,13% 11,612 521

Tanitim sitelerinin sosyal medya kanallarindaki resmi hesaplarinin takip¢i sayilar: Tablo 4°te gosterilmektedir.
Tabloya gore; Facebook kanalinda en popiiler site sydney.com olurken; Twitter’da visitlondon.com, Instagram ve
Googlet+’da discoverlosangeles.com, Pinterest’te yine sydney.com ve YouTube’da yine visitlondon.com en ¢ok
takipgiye sahip sitelerdir.

Tablo 4. Tanmitim Sitelerinin Sosyal Medya Aktiviteleri

Tamtim Siteleri / . .. .
parisinfo. |visitlondon discoverlosangeles |.
Sosyal Medya nycgo.com |sydney.com istanbul.com
com .com .com
Platformlan
Takipei | 320,292 | 1,092,310 | 499,147 | 2,491,136 1,015,385 47,393
Resmi
Hakkind
Facebook | "FAKKINGA | g y5y | 30613 | 45006 | 137,722 5,713 1,887
Hesabi |Konusanlar
Paylasim | 3,011 24,484 23,519 108,33 5,156 483
Twitter Takipci 174 500 405 256 359 9017
Instagram Takipgi 272 236 185 388 404 784
Google+ Takipgi 581 8221 28,259 3460 37,041 -
Pinterest Takipgi 213 52,402 889 2,634,058 297 -
YouTube Takipgi 0 15,962 663 2,251 2,06 -

Marka sehirlerin tanitim sitelerinin metrik analizleri yapildiktan sonra kullanict bazli genel bir karsilastirmasi da
yapilmis ve sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir. Buna gore; sitelerin hepsinde, Diinya Turizm Orgiitii’niin
belirlemis oldugu, destinasyon tanitim sitesinde bulunmasi gereken kriterlere uyuldugu gozlenmektedir. S6z
konusu kriterlerden sadece nycgo.com sitesinde yabanci dil secenekleri, sydney.com ve istanbul.com sitelerinde
Yardim saglayacak bir boliim olmadig1 géze ¢arpmaktadir.
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Tablo 5. Tamitim Sitelerinin Genel Karsilastirmasi

Siteler / . . discoverlosangeles. .
. parisinfo.com visitlondon.com nycgo.com sydney.com istanbul.com
Kriterler com
Arama motoruna | Arama motoruna | Arama motoruna | Arama motoruna | Arama motoruna | Arama motoruna
Bulunabilirlik | Paris yazinca 3. |Londra yazinca 2. |New York yazinca 4. | Sydney yazinca Los Angeles Istanbul yazinca 2.
sirada sirada sirada 3. sirada yazinca 5. sirada sirada
Hiz 1,2 sn. 0,88 sn. 1,5sn. 2,1sn. 3,3sn. 3,5sn
Arka planda stirekli bfafmaﬂlk, ar;i;a n
Tasarim Sade Sade degisen gorseller géz Sade relye tasmak igin Sade, kullanigh
¢ok fazla alt sayfaya
yorucu N .
yonlendirme var.
Pari.? Pass }(a{‘u, Biletler & New York’u kesfet, Gezilecek Deneyimle, Tadini
Tatil ve Kiiltiir, Teklifler Aligveris, Oteller, Destinasvonlar Cikar, Kesfet ana
Etkinlikler, Deniz , ' Miize ve Galeriler, Y " | Konu bashklarinin | baghklarimn altinda
L . Londra’y:r Kesfet, . Yapilacaklar, . .
I¢erik Turlar1, Geziler, Miizikal Sovlar, hepsi agiklayic1 | farkh kategoriler ve
. . | Yapilacak Seyler, Konaklama, =
Ulagtirma, Paris’i Restoranlar, L .‘ degil. alt sayfalar mevcut.
Konaklama, L . Etkinlikler, Ozel . .
Kesfet konu Sevahat Bilaileri Etkinlikler, Cazibe Turlar Foto galeri yetersiz,
bagliklari 4 9 Merkezleri Site igi reklam aliyor
Arama
. Mevcut Mevcut Mevcut Mevcut Mevcut Mevcut
Yapabilme
Rezervasyon Mevcut (site Mevcut Mevcut Meveut . Mevcut (site Yok (Otellerln_ &
. . . (Booking.comara | (Booking.comara |(Hotelscombined | . . . posta adreslerine
Yapabilme | iizerinden direkt) L L A tizerinden direkt) i .
yiizii ile) yiizii ile) ara ylizi ile) yonlendirme)
Kisisellesti Siteye liye olmak | Siteye liye olmak | Siteye tiye olmak | Siteye iiye olmak | Siteye liye olmak | Siteye iiye olmak
sisellestirme | imkiin miimkiin miimkiin miimkiin miimkiin miimkiin
Mevcut (6zel . . . . . Mevcut (6zel
Yardim “yardim” butonu Site Hafm,ISI Site Har1t2_151 aracthg YOK “yardim” butonu YOK
araciligs ile ile
var) var)
Sorular Mevcut (e-posta | Mevcut (e-posta Mevcut (e-posta | Mevcut (e-posta | Mevcut (e-posta Mevcut (e-posta
Cevaplama araciligr ile) araciligr ile) aracihigr ile) araciligr ile) aracihig ile) aracihg ile)
S . Ingilizce
F Ingil PN . ’
| e e e | ok
Dil _naree. ’ ABD, N2), Fransizca, Tiirkge, Ingilizce,
. Ispanyolca, Almanca, YOK :
Secenekleri . Korece, Japonca, Almanca, Ispanyolca
Almanca, Italyanca, . . .
. . Cince, Almanca | Portekizce, Cince,
Portekizce Ispanyolca
Japonca, Korece
Facebook, Facebook,
Facebook, Twitter, Twitter, Facebook, Twitter,
Sosyal Medya [Twitter, Instagram, Instagram, Facebook, Twitter, Instagram, Instagram, Facebook, Twitter,
Linkleri Google+, Pinterest Google+, Instagram, Google+ Google+, Google+, Pinterest Instagram,
ve YouTube Pinterest ve Pinterest ve ve YouTube
YouTube YouTube
SONUC

Marka sehirlerin tamitim sitelerinin karsilastirilmasindan yola ¢ikarak, Istanbul igin etkin bir web sitesi
gelistirmeye yonelik Oneriler sunmak amaciyla yapilan bu c¢alismada, elde edilen sonuglar SOSTAC® Modeli

kapsaminda degerlendirilmistir.

S(ituation Analysis) — Durum Analizi

SOSTAC® Modelinin ilk asamast olan durum analizi kapsaminda marka sehirlerin web sitelerinin mevcut
durumlart karsilagtirilmigtir. Kargilagtirma sonucunda goze garpan ilk nokta; marka sehir sitelerinin bolgesel
yonetimler (ziyaretci biirolar1) tarafindan gelistirilip yonetilen siteler olmasidir. Oysa Istanbul i¢in sehrin
bolgesel yonetimleri tarafindan hazirlanan bir web sitesine rastlanmamuis, 6zel bir firma tarafindan gelistirilen ve
yaklasik 20 yildir faaliyette olan bir site bulunarak ¢aligmaya dahil edilmistir.
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Yapilan analizlerin sonucunda istanbul.com sitesinin kiiresel siralamadaki yerinin diger sehir tamitim sitelerine
gore daha diisiik oldugu ve aym sekilde aylik ziyaretci ve sayfa goriintiileme sayilarinin da diger sitelerin
gerisinde kaldig1 gézlenmistir. Bu sonug, istanbul.com sitesinin, internet kullanicilar1 arasindaki bilinirliginin
diisiik oldugu seklinde yorumlanabilir. Bu agidan degerlendirildiginde; siteyi gelistirecek ¢alismalardan dnce
sitenin tamitimina agirlik verilmesi 6nerilmektedir. Bunun i¢in de istanbul.com sitesine trafik saglayan anahtar
kelimelerin (11612) ve kullanicilar1 siteye yonlendirecek diger baglantilarin (521) sayisint artirmak faydali
olacaktir.

Metrik analizlerin sonuglarinda dikkat g¢eken bir baska nokta da istanbul.com sitesinin giinliik sitede kalma
stiresinin kisaligi ve siteden hemen ¢ikma oraninin ¢ok yiiksek olusudur. Bu sonucu kullanicilarin aradiklar
bilgiyi ana sayfada hemen bulduklar1 ya da sitenin kullanicilarin ilgisini yeterince ¢ekmedigi ve/ya aranan
bilgilere ulagsmada zorluk c¢ekildigi gibi farkli sekillerde yorumlamak miimkiin olmakla birlikte sonraki
calismalarda bu durumu yaratan sebeplerin ne oldugunu detayli bir sekilde arastirmak faydali olacaktir.

istanbul.com sitesinin sosyal medya hesaplarindaki takip¢i sayisinin azligi ya da yeterliligi tartismaya acik olsa
da markalagma siirecini tamamlayan sehirlerin siteleriyle kiyaslandiginda, sosyal medya kullanicilar1 arasindaki
bilinirliginin yetersiz oldugu kanisina varmak miimkiindiir. Sitenin Facebook, Twitter ve Instagram digindaki
platformlarda da resmi bir sayfasinin olmas: daha ¢ok kisiye ulagsma potansiyelini artiracak ve bdylece sitenin
bilinirlik seviyesi yiikselebilecektir.

Tanitim sitesinin genel yapist kontrol edildiginde karsilasilan eksiklikler ise sayfa goriintiileme siiresinin
diisiikliigiinii ve hemen ¢ikma oranimin yiiksekligini agiklamaya yardimci olmaktadir. Ozellikle; site hizinin
yavag olusu, galerideki fotograflarin yetersizligi, etkinlik bilgilerinin dizenli olarak glincellenmemesi ve de site
ana sayfasi acildiginda ekranda beliren reklam bildirim penceresi (pop-up) gibi sikintilarin kullanicilarin siteden
uzaklagmalarina yol acabilecegi kanisini yaratmaktadir. Yine, sitenin yabanct dil segeneklerinde Almanca,
Fransizca gibi dil desteklerinin olmayist ve online otel rezervasyonu yapmayi kolaylastiracak bir ara yiiz
bulunmamasi da 6ne ¢ikan diger eksikliklerdir.

O (bjectives) — Amaclar
Analiz sonuglarindan hareketle olusturulabilecek ana amaglar su sekilde dnerilmektedir:

- Istanbul’un imajin1 giiglendirerek markalasma siirecini hizlandirmak
- Diger marka sehirlerin siteleriyle ayni performans diizeyinde, Istanbul’a ait bir web sitesi olusturmak
veya var olani gelistirmek
S (trategies) — Stratejiler

Belirlenen amaglara ulasilmasini saglayacak temel stratejilerse su sekilde onerilmektedir:

o [maj giiclendirme amacina yénelik stratejiler:

- “Iginden deniz gegen sehir”, “Yeditepeli sehir”, “Altin Boynuz’un evi” gibi imajlarindan hareketle
Istanbul’un &zelliklerini vurgulayacak, sehrin akilda kalmasini saglayacak bir slogan olusturulmalidir.

- Istanbul’un slogantyla ve sehrin dogal yapisiyla ortiisen, kolay benimsenen, kolay akilda kalan bir logo
tasarlanmalidir

o Web sitesinin gelistirilmesi amacina yonelik stratejiler:

- istanbul.com sitesinin etkinligi artirilarak markalasma siirecinde bir destinasyon pazarlama araci olarak
kullanilmalidir.

- istanbul.com sitesinin bilinirligi ve kullanici trafigi artirllmalidir

- istanbul.com sitesi, sosyal medya platformlarinda da bilinen bir site haline getirilmelidir.

T (actics) — Taktikler ve A (ctions) — Eylemler

Istanbul’un markalasma siirecini hizlandiracak bir ara¢ olarak web sitesinin gelismesi amacina ulasabilmek icin
belirlenen stratejileri gergeklestirmeyi saglayacak temel eylemler ise; durum analizi bdliimiinde yazilanlar
disinda asagidaki sekilde sunulmustur:

- Elbette ki Istanbul, sahip oldugu gesitli dzelliklerinden ve tarihi yapisindan dolay, bireylerin zihninde
farkl1 sekillerde algilanan bir imaja sahiptir. Bireylerin zihnindeki bu algilar Istanbul’un tanitilmasinda
faydal1 olsa da bu imajlarla desteklenecek, herkes tarafindan kabul edilen, kolay akilda kalan ve tiim bu
ozellikleri bir arada toplayacak bir slogan yaratilmalidir. Bunun igin de bireylerin istanbul’a y&nelik
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algilarin1 6lgmeyi hedefleyen bir anket calismasi yapilmali, calismanin sonucunda biitiinlestirici bir
slogan olusturulmali ve sehrin web sitesinde de yer almalidir.

Yine aym sekilde; goriildiigii zaman direkt Istanbul’u akillara getirecek, gozii yormayan, sade ama
cekici bir logo alternatifleri tasarlanarak bireylere sunulmali ve en ¢ok begenilen logo Istanbul’un
logosu olarak seg¢ilip web sitesinde de yer almalidir.

istanbul.com sitesinin yonetiminde Istanbul’un ziyaretgi biirosundan yardim alinmali veya ziyaretgi
biirosu ya da il Turizm Tanitma Miidiirliigii tarafindan kiiresel standartlarda daha etkin kurumsal bir
web sitesi tasarlanmalidir. Boylece sitenin maliyetleri de tanitim biitgesi tarafindan karsilanabilecek ve
kullanicilari sitelerden uzaklastiran reklamlara ihtiyag duyulmayacaktir.

Web sitesinin daha detayli bir teknik performans analizi yapilarak siteyi yavagslatan etmenler devre dist
birakilmali ve site daha hizli yiikleme yapacak konuma getirilmelidir.

istanbul.com sitesinin kullanici trafiginin artirilmasi i¢in ayn1 zamanda hemen ¢ikma orani diigiiriilerek
sitede kalma siiresi uzatilmalidir. Bunu yapabilmek i¢in de, bireylerin sitede kalma siirelerine ve
sebeplerine iligkin bir aragtirma yapilarak toplanan veriler siteyi daha ¢ekici kilmak i¢in kullanilmalidir.
Web sitesinin sosyal medya hesaplarinin yonetiminde deneyimli sosyal medya uzmanlarindan goriis
alinmasi faydali olacaktir.

Fotograf, etkinlik bilgileri, 6zel turlar gibi igeriklerin giincelligi takip edilmeli ve eksikliklerin
giderilmesinde gerekirse deneyimli i¢erik yonetimi uzmanlarindan destek alinmalidir.

Son olarak; kullanicilarin, bir gsehir tanitim sitesinden beklenti ve site kalitesi algilarma yonelik
arastirmalar yapilarak, sitenin kullanici geri bildirimleri dogrultusunda da gelistirilmesi saglanmalidir.

C (ontrol) — Kontrol

SOSTAC® Modeli’nin son agsamasi olan kontrol asamasinda ise, s6z konusu eylemler gergeklestirildikten sonra

asagidaki yontemlerle belirlenen hedeflere ulasilip ulasilamadig denetlenmelidir:

istanbul.com sitesinin performansina ve kullanic trafigine yonelik metrik analizler yeniden yapilmali ve
onceki sonuglarla karsilagtirilmalidir.

istanbul.com sitesinin genel icerigi ile ilgili analizler yapilmali ve belirlenen eksikliklerin giderilip
giderilmedigi kontrol edilmelidir.

istanbul.com sitesi ve Istanbul ile ilgili sosyal medya platformlarindaki paylasimlar takip edilmeli,
sitenin sosyal medyada taninirliginin artip artmadigi veya ne olgiide arttig1 gdzlenmelidir.

Bu ¢alisma sehir markalagmasi siirecinde destinasyon tanitim sitelerinin performanslariin karsilastirilmasina ve
boylece Istanbul icin etkin bir sitenin nasil gelistirilebilecegine odaklanmaktadir. Ancak arastirma siirecindeki
zaman, mekan ve biitge kisitlarindan dolayi, marka sehirlerin web sitelerinin sehirlere ne kadar turist ¢ektigi
konusunda bir analiz yapilamamustir. Bu sebeple, bundan sonraki ¢aligmalarda, istanbul.com sitesinin ziyaretci

sayilar1 ile sehre gelen turistlerin internet kullanimi karsilagtirilmasi ve turistlerin sehir tanitim sitelerini hangi
siklikta ve ne amacla kullandiklarinin arastirilmast ve boylece sehir tanitim sitelerinin turist ¢cekme potansiyeli

hakkinda daha detayli bir analiz yapilmasi 6nerilmektedir.
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