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Sehir Markalasmasinda Online Icerigin Onemi: Giimiishane

Ornegi

The Importance of Online Context in City Branding: Gimiishane Sample

Oz

Sosyal medya, icerisinde yasadi§umz dijital ¢agin vazgecilmez bir
unsuru haline gelmistir. Oyle ki kiigiik yastan hatta daha dogmadan
ebeveynler tarafindan hesabir agilan  kiiciikler  bile bulunmaktadir.
Kullanmmmn bu denli biiyiik ve yaygin olmasi, kurumlarin hedef kitleleri
vasitastyla kuracaklart iletisimi de yeniden bicimlendirmekte, onlar icin
deger olusturmaktadir. Bu wyenilige ayak uyduran kurumlar, rekabet
kosullarinda epeyce yol almus, tiiketicilerin zihinlerinde modern, kalici ve
deger tasiyan bir sekilde markalasabilmislerdir. Sehirler ve destinasyonlarda
bu konuda epey yol almus tiiketicileri olan hedef kitlelerine bu kanallarla
basarili bir sekilde ulasmaya calismaktadirlar. Oyle ki sosyal medya
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Social media has become an indispensable element of the digital age we
live in. Even so, there are even young people who have opened their
accounts by their parents even before they were born. The use of social media is reshaping the communication they will
establish through the target groups of institutions. It creates value for them. The institutions that keep up with this
innovation have gone a long way in the competition conditions and have been branded in the minds of consumers in a
modern, permanent and value-oriented manner. With online content created with social media channels, they can
present valuable information to them, deliver benefits, and send mental codes related to their brands. This study aims to
explore the content of online content about the city in the context of the present online and social media usage of
Giimiishane city and its destination through content analysis method. The first findings show that city managers do
not care much about the valuable content described above.

Giris

Internet ve sosyal medya uygulamalarmin hizla kullaniminin arttig1 giintimiizde, markalasma
faaliyetleri oldukca farklilasmakta ve gelismektedir. Tiiketicinin ilgisi, dikkati ve ozellikle
deneyimi, interaktif alt yapiya sahip WEB 2.0, anlam ve bilgi odakli WEB 3.0 ve bunlarin
biitiintinti internete imar eden sanal gerceklik odakli WEB 4.0 vasitasiyla yenilenerek
yonlendirebilmektedir. Ustelik bu yeni tiiketici tipi, bu platformlardaki kendi giiciiniin de farkinda
olarak aslinda tiretilen online igerigin temel paydas roliinii iyi bilmektedir. Markalar ve
kurumlarda kendilerine ait web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarinda bu degerli icerigi
yoneterek, miisteri memnuniyeti saglamakta ve pozitif imaj olusturabilmektedir.

Guntimiuiz rekabet diinyasinda sehirler turizm ve yenilikcilik faaliyetleri kapsaminda, tipki
markalar gibi yonetilmekte, varliklari, potansiyelleri ve imajlar1 markalasabilmektedir. Bir sehir,
kaynaklarini ve potansiyelini aktiflestirebildigi ya da yeniden modelleyip tanittig1 zaman, kendini
gerceklestirebilmektedir (Martinez ve Blanco, 2009:2). Bu demek oluyor ki sehirler ve sehrin
yoneticileri, sehri sehrin sakinleri icin daha kalici ve stirdiirtilebilir kilmaktan ote, potansiyel
turistlerin sehre yonelik talepleri, sehre yonelik pozitif imaj olusturma, iletisim kurma,
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markalasma veya muhtemel avantajlar saglayabilmek adina, sosyal medyay1 kullanmalidir. Ciinkii
sosyal medya, sehrin sadece mevcut kullanimini kolaylastirmaz. Bunun yaninda sehre yeni bir
vizyon katarak bu vizyonu besleyen hem tiiketici yonlti hem de tiretici yonlii degerli igerigin
olusmasina olanak verir.

1. Sehir Markalasmas1 ve Sosyal Medya

Popiilerligini Simon Anholt’a (2011) ve onun gelistirdigi sehir marka endeksine bor¢lu olan
sehir markalasmasi, son yillarda oldukca ragbet goren bir kavram ve yaklasimdir. Bu baglamda
sehir yoneticilerinin her donem ve firsatta sehir markalasma kavrammi kullandiklar1 siklikla
gortilmektedir. Oysa taniminda yer alan stirdiiriilebilir derecede uzun donemli, iletisim yonli
stratejik bir plan olma o6zelligi, sehir markalasmasinin sanildigindan 6te bir anlam ve kullanim
ifade ettigini actklamaktadir.

Sehir markalasmasy; bir isim, sembol, logo, kelime ya da diger grafiklerin olusturulmasin
destekleyerek sehrin tanimlanmasmi ve farklilasmasini amaglar. Bunun yaninda sehrin ve sehir
varliklarinin  deneyimlenmesini, deneyimin bir deger olarak zihinlerde kalmasmi, bu yolla
hatirlanabilmesini saglamaya calisir. Bu stireg, hem sehre yonelik bir imaj olusturma ¢abasini hem
de deger yaratma siirecini olusturur. Sehir markasimna yonelik tirtin ve hizmetler ile dogrudan bir
iliskiye girerek potansiyel ziyaretcilerde, sehir sakinlerinde ya da sehrin genel hedef kitlesinde
alternatiflere karsi memnun kalma, ziyaret etme, tiiketme kararlar1 almalarmna yardimci
olabilecektir. Bu baglamda Zenker ve Braun'un (2010) tanimi1 en kusatic1 aciklamay1 getirmektedir:
“Bir yerin gorsel, sozel ve davramissal anlattimimna bagl olarak tiiketicilerin zihinlerinde olusan
yerin hedefleri, iliskileri, degerleri, paydaslarmin genel kiltiirti ve biitiin olarak tasarimi ile
sekillenen iliskiler ag1”, sehir markalasmasini olusturmaktadir.

Sehir yoneticileri, markalasma stirecinin faydalarindan yararlanabilmek, sehirlerini 6n plana
cikarmak, rekabetcilik unsuru olusturmak gibi birbirini destekleyen amaglarindan dolay:
markalasma stireclerinde bilgi iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay:r israrli bir sekilde
kullanmaya baslamislardir. Bu baglamda sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri,
microbloglar, film ve miizik siteleri gibi bircok kategoride sosyal igerikli web siteleri,
kullanicilarina sunduklar: imkan ve 6zellikleri ile (Kim, Jeong, Lee, 2010:218), kullanicilarin online
olarak bir varlik olusturmalarini kolaylastirmistir. Rekabette 6n plana ¢ikmak isteyen sehirler ve
destinasyonlar, online goriiniirliiklerini 6n plana ¢ikartmak, olumlu bir imaj olusturmak (Kim vd.,
2014:813), ziyaretcilerinin hafizalarinda olumlu bir yer edinmek, potansiyel ziyaretcilerine ise
kendilerini anlatmak, tanimlamak (Zhou ve Wang, 2014:27); yani biittin bir sekilde iletisim ve
etkilesim saglamak amaci ile sosyal aglar ve sosyal medyay1 etkin kullanmaya baglamigladir. Oyle
ki Avrupa sehirlerinin neredeyse tamamina yakin: sehirlerini pazarlayan sitelere sahip olamaya
baglamiglardir (flgiiner ve Asplund, 2011:344). Bu siirec, sehirlerin hedef kitlelerine temas
edebilmek ve onlarla iletisime gecebilmek igin her tiirli online alt yapiyr kullanmasma imkan
saglamistir. Sehirler, kendi sehirlerinin tamitimini yapmak, organizasyonel iliskilerini gelistirmek,
bilgi vermek ve nihai amag olarak hedef kitlelerine dogrudan bir iletisime ge¢mek igin kendi
sosyal ag hesaplarmi agmislardir.

Soz konusu sosyal medya olunca kullanic1 yani talep yonlii bir yaklasim tizerinde durmak da
gerekmektedir. Tiiketiciler de sosyal medyanin kendilerine sagladigi bilgiye kolay ulasma,
karsilastirma yapabilme, agiklik ve seffaflik gibi 6zelliklerinden ve avantajlarindan dolay1 sosyal
medyay1 onemseyerek, satin alma (seyahat etme, ziyaret etme vb.) kararlarmi bu alan vasitasiyla
gerceklestirir olmuslardir. Tiiketici satin alma stirecinin bes asamasi olan (Kotler ve Armstrong,
2012:158); ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi ve alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi duygular asamalari, online alt yap1 ve
sosyal medya ile basarili bir uyum gostererek hem arz yonli hem talep yonlii bir¢ok yenilik ve
avantaj saglamistir. Aslinda pazarlama iletisiminin temel manti1 cercevesinde de bulunan bu alt
yapinin sebebi gayet aciktir. Insanlar muhatap olduklar sirketler, kurumlar ve tirtinler hakkinda
konusmakta (Safko 2012:51), sosyal medya vasitas1 ile bilgi alisverisi yapmakta, goriis ve
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deneyimlerini birbirlerine aktarmakta, markalar ve kurumlar icin 6zellikle 5neme sahip olan kendi
urun ve markalar1 hakkinda tanimlamalar yap- maktadirlar (Mandelli ve Cantoni, 2010:62). Bu
baglamda sosyal medya araglar1 ve bu araglarin kullanimimin sagladigi faydalar 6n plana
cgikmaktadir.

Sehirlere ait hedef kitle olarak tanimlanabilecek potansiyel miisteriler, ziyaretgiler, sehir
sakinleri, kurumlar, 6grenciler gibi her tiirlti muhatap, giiniimiiziin kolay ulasilan ve cogu zaman
glivenilir olan bu ortamlarini siklikla kullanmaktadir. Bir turist ve seyahati drneginden gidilecek
olunursa; seyahat oncesi ulastig1 bilgilerin, seyahat sirasinda karsilastig1 tecriibelerin ve sonunda
yasadigl turizm deneyiminin onun igin daha kullanisli hale gelmesini saglamak, bu bilgilere
ulasmasinin kolaylastirmak, olusabilecek risklere karsi yol gostermek, sosyal paylasimlar yoluyla
sehrin veya destinasyonun tamitimini yapmak gibi amaclara ulasabilecegi bir sistem hazirlamak,
sehir ve destinasyon yoneticilerinin ellerindedir (Buhalis vd. 2011:206). Iste bu sistem icerisinde
online medya alt yapisi ve sosyal medya araclar1 farkli alternatifler gelistirebilmektedir. Sehre
yonelik pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi i¢in kurulan ve gelistirilen web sayfalari, yine bu
faaliyetlerini ve her tiirlt karsilikli iletisimi sagladiklar1 hesaplarin yer aldig1 sosyal ag siteleri,
sehre ve yoreye uygun daha derin bilgilerin yer aldig1 ya da deneyimlerin hikaye ve an1 seklinde
derlenerek paylasildig1 blog siteleri, anlik ve hizli haberlerin, yonlendirmelerin, sikayetlerin ve
degerlendirmelerin yer aldigi mikrobloglar, ©zellikle seyahat ve turizm temas: tasiyan ve
turistlerin gozdesi olan gezi/seyahat bloglar1 veya sosyal ag siteleri, seyahat edilen yer ile her
turlti bilgi icin arama yapabilecekleri arama motorlari, kullanicilarin bilgi trettigi siteler, e-
postalar, podcastler, ticari siteler, web seminer siteleri ve nihayet akilli telefon uygulamalar1 bu
online alt yap1y1 ve sosyal medya araclarini olusturan baslica unsurlardandar.

Yukaridaki alternatiflerin ve kiiresel dijital egilimin dogal bir sonucu olarak internet ve sosyal
medya, insan hayati ve kurumlar agisindan giin gectikce varligini ve dnemini artirir hale gelmistir.
Ozellikle sagladig1 kolaylik, hiz, seffaflik vb. avantajlarin neticesi olarak her anlamda ve alanda
kullanimu gelistirilmektedir. Ozellikle sehrin sahip oldugu resmi, kurumsal ve gayri resmi web
siteleri bu web sitelerinin icerikleri, bu siteler tizerinde bulunan sosyal ag baglantilar1 ve genel
olarak online icerik, web sitelerinin kullanicilar1 agisindan oldukca islevli bir rol oynar. Insanlar,
efektif bir web sitesinde sadece bilgiye ulasmanin yaninda {irtinler, sehirler ve o sehre ait bilgiler
hakkinda daha fazla sey 6grenmesi saglanabilir ve ikna edilebilirler (Litvin d., 2008:463). Bu web
siteleri, ozellikle iletisim boyutu ele alindiginda, pazarlama karmasi elemanlarinin uygulamaya
gecebilecegi yegane alan olarak bircok kolaylik saglamaktadir (Baloglu ve Pekcan, 2006:172).
Ayrica bu sitelerin igeriklerindeki dil gesitliligi de igerisinde bulundugumuz bir ¢agin gereksinimi
olarak 6nem arz etmektedir. Kurumlar, web sayfalarnin kiiresel hale gelmesi ile ¢oklu dil
secenekleri veya ulusal, uluslararasi ve yerele yonelik icerik ve sayfa tasarimlar: gibi bircok farkl
yenilik ve eklenti yapmak zorunda kalmislardir (Doorley ve Garcia 2007:109). Dolayisiyla sehrin
sahip oldugu web sayfalar1 tasarimy, icerigi, sosyal ag baglantilar1 ve dil secenekleri gibi basliklar
acisindan degerlendirilebilir.

Sehirlerin kendilerine ait web sitelerine ek olarak, arama motorlari ve sitelerin kullanim siklig:
da diger onemli bir alternatiftir. Turistler veya potansiyel turistler, gérmek istedikleri yerler,
bolgeler ve destinasyonlar ile ilgili satin alma kararlarinin biiytik bir kismmi arama motorlar:
sonuglarina gore vermektedir (Pike, 2008:274). Bu arama sonuglari, tiiketicilerin/kullanicilarin
satin alma kararlarinda etkin rol oldugu beklenir. Ozellikle bu tip sitelerin tist ve 6n siralarda yer
alan sonuglari, ayn1 zamanda pazarlanan ve kiralanabilen bir mecra oldugu icin tiiketicileri
yonlendirdigi ve parasal bir karsiliga sahip alanlardir. ilgili sitelerin pazarlama temsilcilikleri ile
temasa gecilip bu mecralar ve noktalar kiralanip, arama kelimesi smirliliginda satilabilmektedir.
Ayrica tiiketicilerin karar verme ve tercih etmesinde arama motoru kullanimlarmnin ilk sirada
oldugunu dile getiren bir model bile ortaya koyulmustur (Feng, Morrison, Ismail, 2003:44).
Kurumlar, kendi pazarlama iletisimi faaliyetleri baglaminda, tiiketicilerine dogrudan bir temas
i¢in bu mecralari satin alir olmuslardir. Ttketicilerin arama motorlar: sonuglarinda seyahat etmek
istedikleri yer ile ilgili kararlarii alirken gerekli olabilecek bilgiler genellikle su basliklardan
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olusmaktadir (Pan ve Fesenmaier, 2006): gerekli biitce, aktiviteler, seyahat gtinleri, ziyaret edilmesi
gerekli cekicilikler, ulasim saglayicilar, seyahatin uzunlugu, dinlenme ve yemek alanlari. Bu
bilgiler yaninda tiiketiciler icin ¢ok kiymetli olan, deneyim ve goriislere de arama motorlar1 ve
sosyal medya siteleri vasitasi ile ulasilabilirlik saglanmaktadur.

2. Giimiishane Sehrinin Online Icerigin Uzerine Bir Analiz

Bu arastirma sehirlerin online varliklar: ve bu varliklara ait gelistirilmesi gereken degerli igerik
ve sehirlerin sosyal medya kullanim1 tizerine odaklanmaktadir. Bu baglamda Giimtishane sehrine
ait web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Ayrica Giimtishane sehrine ait arama
motoru sonugclart degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Son olarak sehrin yoneticilerine yonelik
sosyal medya hesaplar1 ve sosyal medya varlig1 ortaya ¢ikarilmaya calisilmustir.

2.1.Arastirmanin Amaci

Son yillarda, sosyal medya WEB 2.0. teknolojilerinin insan hayatina, davranisina ve sosyallige
etkisi yadsmamamaktadir. Stiphesiz bu etkinin ortaya ¢ikmasindaki en ¢nemli rol, WEB 2.0.
teknolojilerinin kullanicilar tarafindan tretilip, yayillma ve paylasiimas: ile olusmast ve bunun
deger tasimasidir. Sehirlere yonelikte olusan bu sosyal icerik, hedef kitleleri acisindan vazgecilmez
bilgiler tasimakta, imaj olusturabilmekte ve markalasabilmektedir.

Bu galisma, Giimiishane sehrinin mevcut online ve sosyal medya kullanimi baglaminda, sehir
hakkinda olusan online icerigin, varligini, insasini ve kullanimini, mikro diizeyde gerceklestirilen
veri madenciligi araciligiyla tespit ederek sonuglar tizerindeki anlami igerik analizi yontemi ile
kesfetmeyi amaclamaktadir.

2.2. Arastirmanin Asamalar1

Arastirma 2 ayr1 asamadan olusmaktadir. Bu asamalarin ortaya c¢ikardigi nitel ve nicel
sonuglar bir degerlendirmeye tabi tutularak, Guimiishane sehrinin sosyal medya varhig:
anlasilmaya ve aktarilmaya calisilacaktir.

1. Asama; Arama Motoru ve Anahtar Kelimeler

Aragtirmanm nicel kismini olusturan arama motoru ve Anahtar kelimelerin analizi, bir
ziyaret¢inin arama motorunu kullanirken bilgi almak istedigi yer ile iliskilendirdigi tnceden
tanimlanmis ve benzer calismalarda uygulanmis bir grup anahtar kelime kombinasyonu
(“konaklama”, “hotel”, “aktiviteler”, “cekicilikler”, “park”, “etkinlikler”, “turizm”, “restoran”,
“alisveris” ve “gece hayat1” gibi) (Xiang ve Gretzel, 2010; Inversini ve Buhalis, 2009) vasitasiyla,
“Google” arama motoru kullanilarak, sehir ismi (Glimiishane konaklama, Gumtishane aktiviteler
gibi) ile beraber taranmistir. Ortaya c¢ikan arama motorlar1 sonuclarmin ilk ¢ sayfa
degerlendirilmeye alinmustir. Cikan sonuglar tiirlerine gore siniflandirilarak, mikro diizeyde bir
igerik analizi uygulanmistir

2. Asama; Web Sayfasi ve Sosyal Medya Baglantisi

Arastirmanin tamamen nitel ve gozleme dayali ikinci asamasi ise sehrin, 6ncelikle kurumsal
web sayfalarinin (belediye, valilik, il kilttir turizm mudiirliigii, kaymakamlik vb.) sosyal medya
varligin tespit etmek amaciyla, sosyal medya kullanimi en cok olan siteler (Facebook, Twitter,
Instagram) taranarak, hesaplarin gecerliligi, gtincelligi ve aktifligi degerlendirilmeye calisilmustur.

2.3. Arastirma Sinirliliklart

Arastirmanin ilk asamasinda, yapilan degerlendirme arama motorlar: sonuglarinin ilk ti¢ sayfa
sonuglar1 kapsaminda uygulanmistir. Ilk ¢ sayfa ile siirlandirilmis olmasinin nedeni, arama
sonuglarinin tiglincii sayfadan sonra tekrara diismesi ve dolayli baglantinin goriildiigu sonuglarin
say1sinin artmasidir.

Ayrica arama motoru olarak sadece Google kullanilmistir. Google arama sonuglariin tiimiu
sekmesi baz alinarak incelenmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise sehrin merkez belediyesi ve valilik, ilgeler igin ilge belediye
ve kaymakamliklar degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Arastirma 2018 agustos aymnda gerceklestirilmistir. Sonuglar ve bulgular sadece o doneme
kadar yapilan paylasimlari kapsamaktadir.
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2.4. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin ilk asamasinda Giimiishane ile iliskili 10 anahtar kelime, “Giimiishane” kelimesi
ile beraber, Google arama motoru tizerinde arama yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonugclara ait ilk 3
sayfadaki bilgiler ve baglantilar degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Kullanilan anahtar kelimeler
ilgili literattirde var olan ve benzer ¢alismalarda uygulanmis kelimelerden olugsmaktadir. Buna
gore sirast ile;

“Giimiishane”, “Giimiishane -Konaklama”, “Giimiishane -Hotel”, “Giimiishane -Aktivite”,
“Guimiishane -Cazibe”, “Giimiishane -Park”, “Giimiishane -Etkinlik”, “Giimiishane -Turizm”,
“Gtimtishane -Restoran”, “Gtimtishane -Alisveris”, “Giimiishane -Gece Hayat1”.

Not: Arama motoru olarak sadece Google kullanilmistir. Google da ¢ikan sonuglarin ilk 3
sayfas1 arastirma kapsamina alinmistir. Google arama sonuglarinin timii sekmesi baz alinarak
incelenmistir.

Tablo 1: Giimiishane Genel Sonuclar

Google Arama Toplam Sonu¢ |[Kurumlar |Ticari Sayfalar |Haber |Diger [Sosyal Medya

giimiishane 77.300.000 9 2 11 5 3

Arama motoru “Google” tizerinde Giimtishane kelimesi ilk arama yapilan anahtar kelimedir.
Bu sonuca gore, toplam 77.300.000 farkli sonucun ortaya giktig1 gortilmektedir. Ayrica sonuglarin,
11’1 haber sayfasi, 9'u resmi kurum sayfalari, 3'ti sosyal medya sayfasi, 2 ticari sayfalar ve 5de
diger sayfalar seklinde oldugu gortilmiistiir. Sosyal medya sayfalarimin 2’si kullanici yaratimli
bilgi kaynag: sayfalari, 1'i ise konaklama ve bilet hizmeti veren, kullanic1 yaratimh igerige sahip
sayfadir.

Genel olarak yapilan bu arama sonuglari, kiictik bir sehir olan Giimtishane’nin sosyal medya
iceriginin oldukga fazla oldugunu gostermektedir. Ancak ortaya c¢ikan sonug sayfalarmna bakilinca
en fazla sonucun haber sayfalar1 olmas: diger sonuclara gore o©zel bir durumu ortaya
cikarmaktadir. Ctinkii haber iceriklerine bakildiginda, kaza ve olumsuz yénde haberlerin 6n plana
ciktig1 gorulmektedir. Bu durum stiphe yok ki bu tarz haberlerin daha fazla okunmas: ve
tiklanmasi sebebi ile olusmaktadir. Ayrica haberin konusu da bu bakimdan 6n plana ¢ikabilir. Bu
durum, bu tip online goruniirliik ve igerik arastirmalarinin aslinda ne kadar 6nemli oldugunun bir
gostergesidir. Sehrin ismini arama motorlarinda aratan insanlar, sehirler ilgili online olarak
karsilastiklar1 bu haberler, onlarin sehre olan algilarini da etkilemesi miimkundr.

Arama sonuglarindan kisaca bahsetmek gerekirse, ilk sirada “gumushane.gen.tr “sayfasi
bulunmaktadir. Bu site bir grup haber ajansina iiye olarak paylasimlar yapan bir haber portalidir.
Bu siteyi takiben yine bir haber sitesi olan” haber29.net” gelmektedir. Bu haber sitelerini takiben
sirasi ile, iniversite ve valiligin web sayfalar1 siralamada yer almaktadir. Ardindan Wikipedia
sayfalar1 ve haber sayfalar1 devam etmektedir. Belediyenin kurumsal sitesi Google aramalarinin
ikinci sayfasinda, kilttir turizm midurlagiinin web sayfasi ise sonuglarin tiglincti sayfasinda
bulunmaktadir.
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Go g|e gimiishane =y Q Gl Oturum agin |

Timi  Hartalar  Gorseller  Haberler  Videolar  Dahafazia  Ayardar  Araglar

Yaklastk 77.300.000 sonug bulundu (0,48 saniye)

Dinyanin En Blyiik Giimiighane Sitesi
www.gumushane.gen.tr/ v St
Giimiighane ile ilgili her zaman dogru, tarafsiz ve en hizli haber... Bugiine kadar Giimiighane ile ilgili r 2
yapilmis en bilyiik ve en kapsamli haber sitesi ve portalt.

‘Emniyet ... korkutan 0 trafik kazasi

En gok okunan haberler Emgcah

Gumishane
|
Gimishane, Dogu Karadeniz Blgesinde
yer alan, Tirkiye'nin bir ilidir. Doguda
P 1 P P ” Bayburt, batida Giresun, kuzeyde Trabzon
Giimiishane'deki Giimiishane'de feci Giimiishane'de otomobil > s esionpimtieiaionn o
Kazada Hayatini kaza: 3 6li ile motosiklet garpigti: 1 Vikipedi
Kaybeden Iki Kisi 61, 1 yaral Alan: 6.575 km?
Topraga Verildi Alan kodu: 0456
SonDakika.com Miliyet Memurlar.Net Baskent: Gimishane
8 saat dnce 1 giin &nce 6 saat dnce Turistik yerler: Zigana Gegidi, Karaca
Magarasi, Kadirga Yaylasi, DAHA FAZLA
- gimishane icin diger sonuglar Oniversite: Gumiishane Universitesi
Turistik yerler 3+ 6geyi goruntile
glimishane ile ilgili gorseller T

Gorsel 1: Giimiishane Google Arama ilk Sayfa 1

Onemli sonuglardan birisi de resmi kurum sayfalarmin 9 adet olarak ikinci en gok ortaya ¢ikan
sonu¢ olmasidir. Bu sonugclar, sehirlerin ana hedef kitlesi olan sehir sakinleri, 6grenciler ve
kurumlar acisindan kullanish bulunabilmektedir. Bu durum bu hedef kitlelerin memnuniyetini
kazanmak agisindan olumlu olabilir. Bununla birlikte 6zellikle turizm ve seyahat edenler agisindan
biytik bir sorumluluk getirmektedir. Clinkti arama yapip sonuglar icerisinde gezen insanlar, bu
resmi sayfalari, sehre yonelik tiim bir amaclar1 ve planlar1 gercevesinde kullanabilmektedir. Bu
sebeple bu tip kurumsal sayfalarin, iceriklerinin her tiirlii hedef kitleyi yonlendirebilmesi ve bilgi
vermesi gerekmektedir. Stirekli giincel olmasi, interaktif sekilde kullanilabilmesi ve ¢oklu dil
secenekleri gibi ozellikler, bu tip sitelerde dikkat edilmesi gereken hususlar olarak karsimiza
cgikmaktadir.

Arama sonuglarinin 3.sii ise, diger web siteleri ve baglantilaridir. Arastirma esnasinda, diger
kategorilere uygun olmayan, (6rnegin; sivil toplum kurulus siteleri, sans siteleri, giivensiz siteler
vb.) web siteleri bu kategoriye alinmustir. Bu tip sitelerin sehrin online varligina ve degerli
icerigine katki sagladig1 diistintilmemektedir. Ancak siralamalarda tist siralarda gortildiigi agiktir.

Arastirma konusu agisindan biiyiik 6nem tasiyan sosyal medya siteleri ise, ortaya ¢ikan
sonuglardan sadece 3 site olarak gortilmektedir. Sehirlerin kurumsal hedeflerinin ve her turlu
hizmet islerinin yaninda gekicilik olusturarak sehirlerin insanlarin zihinlerinde bir yer etmesine en
¢ok yardimi dokunacak bu sitelerin sayica digerlerinden sonra gelmesi, Giimiishane sehrinin
sosyal medya varligi hakkinda bizlere olumsuz fikirler vermektedir. Ciinku ilgili muhatab:1 ve
dogru hedef kitleyi yakalamada, bilgilendirmede ve sehre karsi her tiirlii gekicilik insa etmede
sosyal medya siteleri adeta bir dinamo gibi calisabilir. Kriz yonetimi, Halka liskiler, Reklam ve
Pazarlama Iletisimi gibi bir¢ok alanin kendini kolayca insa edebilecegi yegane alan olan sosyal
medya siteleri, markalagma agisindan oldukga dnemli bir rol oynar. Ozellikle gezi/seyahat sosyal
aglar1 ve bloglari, sehre yonelik degerli bilgi ve sayisiz deneyimi kullanicilarina sunmaktadir.
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Gorsel 2: Giimiishane Google Arama Ilk Sayfa 2

Son olarak ticari sayfalar ise sehirde bulunan hizmet kuruluslarma ait sayfalardan
olusmaktadir. Sehrin kiictik ve gelismekte olmas: stiphe yok ki bu tip ticari sayfalarin sayismin az
olmasmi agiklayabilir. Ancak genel bir turizm politikas1 ve pazarlama iletisimi uygulanir ise,
sehrin temel hizmet saglayicilari olan bu isletmeler i¢cinde online igerik hazirlama ve kullanma
karsilikl1 yarari ortaya c¢ikaracaktir.

Tablo 2: Anahtar Kelime Sonuglar1

Soole | TR i T taer Diger| S22
konaklama 418.000 3 30 2 1
otel 7.700.000 28 1 1
aktivite 11.500.000 5 9 4 3 7
cazibe 427.000 6 18 3 1
park * 12.700.000 5 3 6 6 6
etkinlik 6.140.000 20 1 10 5 2
turizm 18.300.000 5 14 4 _ 3
restoran 4.140.000 3 15 4 7
alisveris 16.400.000 13 9 2 4
gece hayat1 | 7.250.000

Anahtar kelime ile gerceklestirilen arama sonuglarina bakildiginda ise, “turizm” 18.300.000,
“alisveris” 16.400.000, “park” 12.700.000, “aktivite” 11.500.000, “otel” 7.700.000, “gece hayat1”
7.250.000, “etkinlik” 6.140.000, “restoran” 4.140.000, “cazibe” 427.000, “konaklama” 418.000
seklinde oldugu goriilmektedir.

Sonuclar incelendiginde istunliigiin ticari sayfalarda oldugu goziikmektedir. Bu noktada
Giimtiishane kelimesinin tek basina kullanilarak yapilan arastirma sonuglarinin, anahtar kelimeler
ile yapilan arama sonugclar ile farklilik gosterdigi ortaya g¢ikmaktadir. Bununla birlikte haber
sayfalari, toplam sonuglar icerisinde ikinci sirada yer alarak ©nemi halen stirdiirmektedir.
Kurumlara yonelik sonuglar tigtincii sirada yer almaktadir. Sosyal medya sayfalarinin yine asag:
siralarda kaldig gortilmektedir. Ancak sonuglarda ortaya ¢ikan sosyal medya sitelerinin cesitliligi,
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online icerik ve bilgi olusmasi bakiminda az da olsa bir alt yapmimn oldugunu gostermektedir.
Asagida sadece sosyal medya sonuglari tizerine bir analiz gerceklesecektir.
Anahtar kelime arama sonugclari, sosyal medya sonuglari, en ¢ok sonugtan en aza dogru;

“Guimitishane restoran”: Restoran anahtar kelimesi genelde diisiik sonug sayisi alsa da
sosyal medya sayfasi sonucu olarak en yiiksek anahtar kelimedir. Bu sonuclar, 3 Tripadvisor
(gezi/seyahat sosyal ag1), 2 Facebook, 1 Foursquare (yer ve konum bildiren sosyal ag), 1 Yandex
konum bilgisi olmak tizere toplamda 7 sayfadir. Ayn1 zamanda ticari sayfalar 15 gibi oldukca fazla
bir sonug almistir.

“Glimtigshane aktivite”: Aktivite anahtar kelimesi, genele kiyasla yiiksek bir sonug¢ aldig1
gortilmektedir. Sonuglar; 2 Facebook, 2 Tripadvisor, 1 sozlik (kullanici yaratimlhi igerik ile
olusturulan sozliikler), 1 Foursquare ve 1 Twitter baglantis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Glumtushane park”: Park anahtar kelimesi, digerlerine gore daha esit bir dagilim
gostererek 6nemli bir farklilik olusturmaktadir. Ozellikle arama sonuglarinin ilk iki sirasinda
Tripadvisor baglantisinin yer almasi, bu konuda arama yapan insanlara yonelik net, dogru bilgi ve
deneyimin, Tripadvisor gezi/seyahat sosyal ag1 vasitasiyla saglanacagi ihtimalinin oldukga yiiksek
oldugunu gostermektedir. Buna ilave olarak, 1 Foursquare, 1 Facebook, 1 Youtube baglantist
bulunmaktadir.

Giimiighane En lyi 10 Park ve Doga Gezisi - TripAdvisor

hitps:/ww com.trs ...> » Gimiighane Gezilecek Yerler v

Giimiighane Park ve Doga Kategorisinde Gezilecek Yer: TripAdvisorda Gimushane, Gimishane lli
bolgesindeki park, bahge ve doga kategorisindeki diger 10

Videolar

Gumusghane park Kral Park dinlenme Cennetin >
tesisleri gimighane Gumushane'de ki Tarafi:
Artabel Tabiat Parki
videosu

Nursena Ugar
YouTube - 20 Ara 2015

Giimiighane lli En lyi 5 Park ve Doga Gezisi - TripAdvisor

https:/iww com 15-91600796-Activities-c5 _Pro... v
Giimiighane lli Park ve Doga Kategorisinde Gezilecek Yer: TripAdvisorda Giimiighane Ifi, Tairkiye
bblgesindeki park, bahge ve doga kategorisindeki diger 5

Gumishane'nin Cehresini Degistiren Park - Haber, Haberler
htps:/www.haberler.com/ h park-10662434-haberi/ v

18 - GUMUSHANE'de, Aydin Dogan Vakfi tarafindan kente kazandinlan Sema Dogan Parki,
Giimiighane Belediye Baskanliginca yapimi

Gumushane'nin gehresini degistiren park - Yerel Haberler - Hiirriyet

www.hurriyet.com.tr > Yerel Haberler » Giimiighane
10 2040 Catih T1IDAM Tal Al AUANIMNCUANE (MUAY_af tde Audia Dok

Gorsel 3: "Giimiishane Park" Google Aramasi Ilk Sayfa

- “Gumiishane alisveris”: Alisveris anahtar kelimesi, sosyal medya sonuglar1 olarak oldukca
duistik bir almistir. Bu durum stiphe yok ki hem yerel hem de ulusal markalarin yerel
temsilcilerinin, isletmeleri adina gelistirdigi online web siteler, ya da paydas1 olduklar: ticari web
sayfalarinin sayisinin fazlaligindan olabilir. Ancak sosyal medya siteleri alisveris ve ticari etkilesim
acisindan son derece uyumlu ve kullanishdir. Unutulmamalidir ki sosyal medya siteleri isletme
ticari sitelerinin goktan oniine ge¢mis durumdadir. Sonuglara bakildiginda 2 Facebook sayfasi, 1
forum sayfasi ve 1 Foursquare olarak toplamda 4 sosyal medya sayfas1 bulunmaktadir.

- “Gumiushane turizm”: Turizm anahtar kelimesinin en fazla sonuca sahip olmasinin sebebi,
Gumiishane sehrinin sahip oldugu turizm potansiyelinin de 6tesinde, bir seyahat ve tasimacilik
sirketi olan Liik Giimuishane Turizm firmasidir. Hem kurumsal hizmet sayfas1 hem de firmanin
tiye oldugu ticari sayfalar, sonuglar1 oldukca etkileyerek turizm anahtar kelimesini digerlerinin
tisttine ¢ikarmistir. Bu durum sirketin kurumsal olarak sahip oldugu imaj ve itibarmn, sehrin bir
biitiin olarak marka degerini etkileyebilecegi ve turizm algisini da yonlendirebilecegi ihtimalini
ortaya ¢ikaracaktir. Ayrica bu sonuglar icerisinde bulunan sosyal medya sayfa sayis1 oldukca az
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oldugu goziikmektedir. Hatta sonuglarda bulunan sosyal medya sitelerinden birisi sikayet sitesi
olup, ilgili sikayetin biraz nce anlatilan sirkete ait oldugu tespit edilmistir.

Go gle giimishane turizm =y Q Tl oturum aco |

Timi  Gorseller Haritalar ~ Haberler  Aligveris  Daha fazia

Liiks Gimughane Turizm
www luksgumushane.com/

GOMOSHANE, Gimsvip, Havza, Inegdl, ISTANBUL, IZMIT, Kaynarca(lst), Kurtkdy, Kartiin, ORDU,
Pala Kirtin ... Copyright © 2011 Liks Gimiighane Turizm

Liks Gimugshane Turizm Otobs Bileti | NeredenNereye.com
https:/iwww.neredennereye.com » Otobiis Firmalari v
*ok K firm 9 inceleme

gorintileyin

Litks Giimiighane Turizm otobis bileti fiyatian, Liks Giimiighane Turizm letisim ve telefon

numaralan, Liks Giimiighane Turizm otobiis seferieri ve yorumlar Liks GUmughane Turizm Genel

— S y . Mudarlik
Giimighane Likks Gimishane Turizm Otobiis Bileti | NeredenNereye ...
https://iwww.neredennereye.com » Otobiis Firmalan » Liks Gimighane Turizm v Web sitesi Yol tarifi Kaydet
Gimighane Liks Turizm subeleri Liks Turizm otobils
seferieri, oniine biet fiyatian ve Gimiishane Liks Gimishane

*% %4 + 3 Google yorumu

. o 51 pi Adres: D:7-8, 29000 Gamiishane Merkez
Luk; Giimiighane Otobiis Bileti - Bilet.com Galigma saatlerl: Kapali - Agils saati: 06:30 ~
https://www.bilet.com » Otobiis Bileti v
Turizm sirketierinin kalitesini belirieyen etmenlerin baginda hizmet verdikleri araglann kalitesi
gelmektedir. Lilks otobisler, rahat ve konforfu koltuklaria hizmet

Telefon: (0456) 213 29 29

Diizenleme énerin

Liks Giimiishane Online Otobiis Bileti Satis Ve Rezervasyon Sistemi Sorular ve yanitlar
hitps://eticket.ipektr.com/firms_138/ v ik soru soran siz olun
Liks Gimiighane online otobis bileti rezervasyon ve satis, otobils seferleri, intemetien seyahat bileti

uygulamasi. ipekir altyapis: kullanmaktadir.

Soru sorun

Web'deki yorumlar

| iike Riimiichana Turizm Giimiichana Suhalari Talafan Niimaralar / & oLAT ..

Gorsel 4: "Giimiishane turizm" Google aramas ilk sayfa

- “Gumiishane etkinlik”: Etkinlik anahtar kelimesi, sosyal medya skoru olarak sadece 2
sonu¢ ortaya cikarmustir. Aktivite anahtar kelimesi ile ¢ok yakin sayilabilecek bu anahtar
kelimenin sonuglarda az yer saglamasi, sehirde etkinlik olmamasindan degil, bu etkinliklerin
sosyal medya tizerinden tanitimimnin ve iletisimini saglanamamasidir. Kurum sayfalar1 ve haber
sayfalar1 sonuglar1 incelendiginde bu durum acikga ortaya ¢tkmaktadir. Sonuglar incelendiginde, 1
Facebook ve 1 Youtube baglanti sayfas: seklinde oldugu goziikmektedir.

- “Gumiishane konaklama - Giimiishane otel”: Konaklama ve otel anahtar kelimeleri, sosyal
medya sonuglar1 agisindan 1’er sayfa ile en az sonug ¢ikan anahtar kelimeler olmustur. Her iki
sonugcta, “Tripadvisor” gezi/seyahat sosyal ag1 sayfasi olmasi, 6zellikle bu tip sayfalarda olusan
EWOM’'un (Elektronik agizdan agiza pazarlama), yani degerli bilgi, deneyim ve icerigin, sosyal
medya algis1 acisindan énemli olmaktadir.

“Gumishane gece hayat1”: Gece hayat1 anahtar kelimesi ile ilgili, sonuglar degerlendirilme
dis1 tutulmustur. S6z konusu 6lgegin kiiltiirel uyusmazlhik gostermesi ve ortaya ¢ikan sonuglarin,
ilk sayfadan itibaren anlamsiz olmasi bu durumu ortaya ¢ikarmustir.

Arastirmanin ikinci asamasi olan, Web sayfalarinin sosyal medya baglantilarinin incelenmesi
tablo 3'de gortilmektedir. Buna gore; arastirma yapilan ti¢ kurum sitesi de (belediye, valilik ve il
kalttur turizm midurlugii), aktif olarak sosyal medya hesaplarma sahip bulunmaktadir. Ayrica
kurumlarin kendi sayfalarinda bulunan sosyal medya baglant1 butonlar1 ve linkleri aktif sekilde
calismaktadir. Ancak bu {ic kurum sitesi de yabanci dil kullanimi ve menti olarak eksik
bulunmaktadir.

Kurumsal sosyal medya siteleri (Facebook, Twitter, Instagram) incelendiginde ise, valilik
sayfalarmin genellikle anma giinleri, kurumsal ve yerel haberler ve 6zellikle valiligin katilim
gosterdigi programlarin duyurular1 amaciyla kullanilmaktadir. Belediyeye ait hesaplar
incelendiginde yine kurumsal ve resmi isler paylasiimakta, bunun yaninda 6zel giin ve anma
gtnleri paylasimlar1 ve son olarak Belediye Baskaninin katildigi, konustugu ve bulundugu
programlarin tanitimlar1 goriilmektedir.

1l kiilttir turizm miidirliigiiniin sosyal medya hesaplarinda ise, diger kurumlara gére daha az
paylasim ve takipci bulunmakta olup, belediye ve valilik sayfalar1 kadar aktif olmadig:
gozlenmektedir. Yine bu sayfada etkinlik haberleri ve programlarmin yaninda etkinlikler ile ilgili
paylasimlar bulunmakta, turistik cekiciliklere yer verilmektedir.
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Tablo 3: Kurumlarin Sosyal medya hesaplar1 ve yabanci dil

WEB Baglantilar: SM Hesaplar1
WEB Eﬁfanm
Facebook |Twitter |Instagram |Facebook |Twitter |Instagram 1
glimiishane.bel.tr var var yok var var var yok
giimiishane.gov.tr | var var yok var var yok yok
kulturturizm.gov.. | var var var var yok yok yok

Sayfalar incelendiginde 6n plana ¢ikan bazi unsurlar bulunmaktadir;

* Belediyeye ait birden fazla Facebook sayfasinin bulundugu tespit edilmistir. Ayrica web
sayfasinda baglantis1 bulunan RSS(online dokiiman takip sistemi) baglantis1 calismamaktadir.

* Yukarida agiklanan ana akim sosyal medya sayfalar1 disinda, valilige ait Google + ve
Youtube kanali bulunmakta, bu araglar vasitasi ile de benzer paylasimlar yapildig: goriilmektedir.

* Diger iki kurumdan ayr olarak, Giimiishane il kiilttir turizm midtrliigii web sayfasinda
bulunan sosyal medya baglantilari, kiilttir bakanliginin sosyal medya hesaplarma yonlendirme
yapmaktadir. Yine bu sayfada digerlerine ek olarak bir Youtube sayfasi bulunmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Ortaya c¢ikan ilk bulgular, yukarida anlatilmaya calisilan degerli icerik ve bilginin verimli
kullanilmadigini, paylasimlarin yetersiz oldugunu, web sayfalarinin sosyal medya baglantilarinin
gerekli onem verilmeden kullanildigin1 ve siki bir giincellemeye ihtiya¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Kurumlarin ana akim sosyal medya sitelerinin neredeyse hepsinde temsil edildigi
goriilmektedir. Yalnizca valilige ait Instagram hesabi bulunmamakta ve kiltiir turizm
midurligtine ait Twitter ve Instagram hesabr bulunmamaktadir. Ayrica sosyal medya
baglantilara pek énem verilmedigi, hesab1 olup web sitesinde baglantis1 olmayan veya baglanti
linkleri bakanlik sayfasina baglanan drneklerde goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen web sitelerinin icerikleri, genelde idari ve buirokratik gorev
ve uygulamalarin yaninda turizm, saglik, bilgilendirme vb. gibi icerikler de tasidig1 goriilmektedir.
Turizm ve sehir pazarlama iletisimi tek bir yonetimsel 6geye bagh kalmayacak kadar karmasik ve
bircok sektorii ve yonetimsel stireci barindirabilecek bir alt yap1 ile saglanabilir. Bu baglamda yerel
yonetimlerin, sehre yonelik pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerini tek elden saglayacak bir
kurum olmadig gercegi diistintildiigiinde, tizerlerine diisen bu isi iyi kavrayamadiklar: ve stireci
yonetemedikleri anlasilmaktadir. Bu noktada sehir icin tamamen pazarlama ve markalasma
faaliyeti saglamasi planlanan bir web sitesi ve sosyal medya baglantilar1 gelistirme Onerisi
verilebilir.

Siteler incelendiginde, 6n plana belediyecilik hizmetleri veya kamu idaresi bakimindan gerekli
bircok bilgi cikmaktadir. Bu tip sitelerin gorevleri elbette kamuya kendi hizmetleri ile ilgili kolay
hizmeti sunabilmektir. Fakat bu siteler diger bir acidan bakilinca sehre yonelik cekicilik
saglayacak, sehrin sunumunu yapacak, tanitacak ve iletisime gegecek bir konumdadir. Stireci
yonetme gayreti ve niyeti olan yoneticilerin, sitelerin sehir pazarlama ve markalasmasi, ya da
potansiyel turistlere gekicilik sunmasi bakimindan sitelerin sunumlar1 hususlarinda daha dikkatli
olmasi su gotlirmez bir gergektir.

Siteler incelendiginde, yabanci dil kullanicilara yonelik versiyonlar: bulunmamaktadir. Sadece
aralarindan birka¢ web sayfasinda Tiirkce icerikler altinda hlgilizceleri de eklendigi
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gortilmektedir. Dolayisiyla yabanci turistlere yonelik hazirhk ve calismalar smifta kalmis
gortinmektedir.

Bilgi iletisim cagmda yasadigimiz bu donem, 6zellikle turistleri ve turizm pazarini fazlas: ile
etkilemis; yonetimsel olarak ortaya cikmayan ve tiretilmeyen kiymetli icerigin kullanicilar,
deneyim sahipleri, ticari kuruluslar ve benzeri gruplarin miidahale ve cabalar ile kendiliginden
veya kasith olarak tiiremistir. Ustelik bu kiymetli icerik, takipgileri ve potansiyel kullanicilart
acisindan degerli goriilerek, seyahat karar verme siireclerinde bile 6nemli bir hale gelmistir.
Ozellikle aragtirmanin birinci asamasmin bu konu ile ilgili bize sdyledigi sey sudur; bu gehre
seyahat etmeyi diistinen ya da gelen bir turist, destinasyona ait yapacagi internet arama
sonuclarinda, oncelikle haber ve ticari siteler ile karsilasarak, o sitelerin iceriklerini ve
yonlendirmelerini takip edecektir. Ayrica bu asamada her tiirli turizm ve seyahat bilgisi,
deneyimi ve degerlendirmesi sunan sosyal aglar, potansiyel turistleri yonlendirecek diger en
onemli kaynak halindedir. Bu kaynaklarin o6zellikleri iceriklerinin kontrol edilmesinin
giicliigiindedir. Ozellikle yerel yonetimlerin bu konuda kendi alternatiflerini getirmeleri veya
¢ikar yol bulmalari, bilginin kaynag1 ve yonlendirilmesi a¢isindan elzemdir.

Son olarak bir diger onemli sonu¢ da en ¢ok kullanilan sosyal paylasim sitelerin (Facebook,
Twitter, Instagram vb.) arama motoru sonuglarinda oldukg¢a az yer almasidir. Demek ki bireyler ve
kurumlar arama motoru vasitas: ile ulasilan sonuglarda, bu tip sosyal paylasim sitelerinin
paylasimlarina ulasmalar1 giic olmaktadir. Yoneticilerin kamu ile bulusmasinda ¢ok kolaylik
gosteren bu siteler, sehre ait bilginin, icerigin ve cekiciliklerin sunumunda ne yazik ki bir ise
yaramamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: This research focuses on the online assets of cities and the valuable content
that needs to be developed for these assets and the use of social media in cities. In this context,
websites and social media accounts of Giimtishane city were examined. In addition, search engine
results of the city of Glimtishane have been evaluated. Finally, the social media accounts and social
media assets of the city's administrators have been tried to be revealed.

In recent years, the impact of social media WEB 20 technologies on human life, behavior and
sociality cannot be denied. Undoubtedly, the most important role in the emergence of this effect is
the creation and spread of WEB 20 technologies by the users. This social content, which is formed
for the cities, carries the indispensable information for the target masses, and can create an image
and become a brand.

This study aims to explore the online content, existence, construction and use of cities by
means of content analysis in the context of online and social media usage of Giimiishane city.

Methods: The search engine and the keywords' analysis, which make up the quantitative part
of the research, through a combination of pre-defined and similar keywords (booking, hotel,
activities, attractions, park, events, tourism, restourant, shoping, night life ) (Xiang ve Gretzel,
2010; Inversini ve Buhalis, 2009) applied by a visitor to the place where a visitor wants to get
information or when using the search engine, using the Google search engine.

The second phase of the research, which is fully qualitative and observational, in order to
determine the social media presence of the city, primarily the corporate web pages (municipality,
governorship, provincial culture and tourism directorates etc.), the sites which have the most use
of social media (Facebook, Twitter, Instagram) were searched and the validity, actuality and
activity of the accounts were evaluated.

Findings: The first findings show that the executive pages of these destinations do not pay
much attention to the valuable content described above. Generally, these search results show that
the social media content of Guimtishane, which is a small city, is quite high. However, when we
look at the result pages, most of the results are news pages, which reveal a special situation.
Because the news contents, accident and negative news is seen to come to the fore. In addition, the
subject of the news in this regard can come to the fore. This is an indication of the importance of
such online visibility and content research.

To mention briefly from the search results, first page gumushane.gen.tr is available. This site is
a news portal that is a member of a group of news agencies. Following this site again, a news site,
comes haber29.net.

The website of the three institutions (municipalities, governorates and provincial culture and
tourism directorates) has active social media accounts. In addition, the social media link buttons
and links on their pages work actively. However, these three institutions are also lacking in the use
of foreign language in the site and the menu.
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Conclusions: The first findings revealed that the above-mentioned content, valuable content
and information are not used efficiently, the shares are insufficient, the social media links of the
web pages are used without due consideration and there is a need for a tight update. It is seen that
institutions are represented in almost all mainstream social media sites. There is no Instagram
account belonging to the governorship and there is no Twitter and Instagram account of the
culture tourism directorate. In addition, social media links are not given much importance, the
account is not linked to the website or some links are incorrect.
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