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Destination promotion and
marketing with social media:
Case of Home Turkey

Abstract

One of the changes in the tourism and services
sector since the eatly 1980s is the globalization
of tourism. The globalization of the tourism
sector has revealed the importance of
destinations. The countries that want to increase
their share of tourism revenues have begun to
pay more attention to the destinations. This lead
the destination competitiveness  between
countries. The countries have started to
promote destinations via their official social
media accounts to ensure competitive advantage
and maintain the existing competitive
advantages. The purpose of this study is to
review the content of photos shared from
Turkey's official social media account, Home
Turkey. For this purpose 1300 photographs
were reviewed. Photos are grouped under 7
themes in terms of content. They are food and
beverage, blue voyage, natural attractions,
hidden gems, iconic experiences, blue flag,
UNESCO, Anatolian heritage and adventure
tourism. While it has been determined the most
shared photo are related to iconic experiences,
the most shared photo about food and beverage
is tea, baklava and karniyarik. In general, most of
the shares have been made on tulips and hand-
woven carpets. Tulips are prominent because it
is one of the symbols of Istanbul city because
the sharing about tulip was made by referring to
the Istanbul city.

Destinasyon tanitimi ve
pazarlamasinda sosyal
medya: Home Turkey 6rnegi
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Ozet

Turizm ve hizmet sektoriinde 19807lerin ilk
yillarindan beri olusan en carpict degisimlerden
biri  turizmin  kiresellesmesidir.  Turizm
sektbruniin kiresellesmesi beraberinde
destinasyonlarin  6nemini ortaya ¢tkarmustir.
Turizm gelirlerinden aldigi payt arttirmak isteyen
tlkeler destinasyonlarna daha ¢ok Onem
vermeye baslamislardir. Bu gelisme beraberinde
destinasyon rekabetciligini getirmistir. Rekabet
avantajl  saglamak ve mevcut  rekabet
avantajlarini korumak icin tlkeler arttk resmi
sosyal medya hesaplarindan tanitima baslamistir.
Bu calismanm amact Turkiye’nin resmi sosyal
medya hesabt olan Home Turkey hesabindan
paylasilan fotograflarin igerigini incelemektir. Bu
amagcla 1300 fotograf incelenmistir. Fotograflar
icerik bakimmdan 7 tema altinda toplanmuistir.
Bunlar; yiyecek-igecek, mavi yolculuk, dogal
cekicilikler, gizli cennetler, ikonik deneyimler,
mavi bayrak, UNESCO, Anadolu mirast ve
macera turizmidir. En ¢ok paylasimimn ikonik
deneyimler ile ilgili oldugu belirlenmigken,
yiyecek-icecek ile ilgili en ¢ok paylasilan fotograf
cay, baklava ve karniyariktir. Genel olarak ise en
¢cok lale ve el dokumast hali ile ilgili
paylagimlarda  bulunulmustur. Tale Istanbul
sehriyle 6zdeslestigi icin 6ne ¢tkmustir, ¢linkd lale
ilgili paylasimlar Istanbul sehrine atif yapilarak
yapilmustir.
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1. Girig

Turizm, turistlerin dikkatini ve tercihini ¢ekmek isteyen destinasyonlarin rekabet etmesi ile kiresel
pazarda rekabet gliclini arttirmaktadir. Tiketiciler arasinda sosyal medyanin ortaya cikist ve hizla
yayllmasi g6z 6ntine alindiginda, artik turizm ve hizmet sektériinde faaliyet gosteren isletmelerin
sadece geleneksel medya ile pazarlama yapmast yeterli degildir. Internetin hayata gecirilmesi ve
erisilebilirliginin kolay olmas, turistlerin bilgiye nasil eristiklerini, gezi planlarint ve rezervasyonlarini
yapma sekillerini ve seyahat deneyimlerini paylasma bicimlerini de degistirmistir (Buhalis ve Law,
2008; Xiang ve Gretzel, 2010). Internet turizmle ilgili bilgilerin paylasilma yolunu ve insanlarin
seyahat i¢cin planlalarini ve tiketim bi¢imini yeniden sekillendirmistir (Buhalis ve Law, 2008). Xiang
ve Gretzel'e (2010) gore turistler ihtiyag duyduklar: bilgiyi ¢evrimici olarak iki yol ile almak
istemektedir. Birincisi sosyal medya platformlarint kullanarak, ikincisi ise tur operatOtleri veya
seyahat acenteleri yerine arama motorlarint kullanarak. Bu nedenle sosyal medya ve arama motorlart
web tizerinde turizmle ilgili bilgileri bulmak icin en énemli ara¢ haline gelmistir (Xiang ve Gretzel,
2010).

Destinasyon Yénetim Orgiitleri (DYO) destinasyonlarin - gelistirilmesinde daha belirgin hale
gelmekte ve turizmin gelismesinde katalizor ve kolaylastiricilar olarak hareket etmektedir (Presenza
vd., 2005). Sosyal medya web siteleri DYO'lerin bagkalarina bilgi saglayacak seyahatler ile ilgili
fotograflar, fikirler ve turist deneyimleri gonderip paylasmalarina izin vermektedir (Thevenot, 2007).
Potansiyel turistler farkli kaynaklardan bilgi almakta ve bagkalarmin deneyimlerini sosyal medyadan
ogrenmekte ve bunu yaparken kendi seyahat tecriibelerine gore kararlar ve kararlarinda degisiklikler
yapmaktadirlar (Roque ve Raposo, 2016). Kisacasy, DYO'ler tarafindan turizmde sosyal medya
kullanimina iliskin uygulamalarin benimsenmesi temel bir gereklilik olarak gorilmektedir (Gretzel
vd., 2000; Ruzic ve Bilos, 2010).

Stepchenkova ve Morrison (2006) bir turistik bolgenin turistler tarafindan nasi algilandiginin
bilinmemesinin bir tilkenin pazarlanmasini sorunlu hale getirecegini 6ne surmistir. Gergekten de
turistlerin yazdiklar elestiriler ve paylastiklart deneyimler bir isletmenin veya destinasyonun itibarini
arttirma ya da azaltma potansiyeline sahiptir (Sparks ve Browning, 2011). Son yillardaki arastirmalar
(Huang, 2011; Munar, 2010) sosyal medyanin sadece seyahat bilgileri arastirmasinda turistler icin
degil, ayn1 zamanda bir turizm pazarlama aract olarak da 6nemli bir role sahip oldugu belirtilmistir.

Bu nedenle birtakim arastirmacilar (Akehurst, 2009; Pan vd., 2007) seyahat bloglarinin, turistlerin
gercek tutum ve goriislerini yansittiklarint ve bu bilgilerin DYO'lerin siipheli olmayan 6zellikleri
tanimlamasina yardimect olabilecegini 6ne sturmustiir. Pan vd (2007) destinasyon pazarlamada
bloglart analiz etmenin etkililigini ve etkilerini gostermistir. Bundan dolay1 ¢alismanin amact
Thrkiye’nin resmi sosyal medya hesabi olan Home Turkey hesabindan paylasilan fotograflarin
icerigini incelemek olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda Turkiye destinasyonunu pazarlamada 6ne
ctkan unsurlarin neler oldugu belitlenip, paylagilan iceriklerin detaylari incelenmistir.
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2. Sosyal Medyanin Destinasyon Tanitimi ve Pazarlamasindaki Rolii

Sosyal medya kavrami genellikle kullanicilarin ¢evrimici olarak icerik yayimlama ve paylasma imkant
veren ve genellikle Twitter, Facebook ve YouTube gibi buyiik markalarla baglantili olan web
uygulamalari kiimesi olarak tanimlanmaktadir. Ancak sosyal medyayr tanimlamak basit degildir,
cinkd sosyal medya taniminda fikir birligi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Kaplan ve Haenlein
(2010) sosyal medyay1 alt1 farkli kategoriye ayirmistir: sosyal paylasim siteleri (Facebook, Linkedin),
icerik topluluklart (YouTube, Flicker, Slideshare, Delicious), bloglar (Second Life), sanal oyun
dinyalari (Train Station) ve ortak projeler (Wikipedia, Wikitravel). Ancak bu smiflandirma diger
sosyal medya tiirlerini g6z ardr etmektedir. Bunlarin diginda Twitter gibi mikrobloglar, TripAdvisor
gibi turist derecelendirme ve yorumlama web siteleri ve Fodor’s Travel Talk gibi internet forumlari
da mevcuttur (Fotis vd., 2012).

Turizm 'bilgi yogun bir endistri' oldugu icin turizmde sosyal medya 6nemlidir (Wang, vd., 2002).
Turistler seyahat planlama stirecine ve gidecekleri destinasyon, konaklama, restoranlar, turlar ve
turistik yerler hakkinda kararlar vermek i¢in yardimcr olarak sosyal medyayr kullanabilmektedir
(Chung ve Buhalis, 2008; Thevenot, 2007). DYO sosyal medya hesaplarina iiye olanlar bloglara
katkida bulunmaktadir ve cekicilikler, etkinlikler, yiyecek-icecek ve eglence gibi ¢esitli kategoriler
hakkinda inandiriciligt olan bilgi saglamaktadir (Schmollgruber, 2007). Turizm deneyimleri
tiketimden 6nce degerlendirilemez; potansiyel turistler tizerinde kisisel 6nerilerin cok 6nemli etkisi
bulunmaktadir (Buhalis, 1998; Litvin vd., 2008). Turistler diger turistlerin tavsiyelerine, rehber
kitaplardan ve standart basili reklamlardan daha ¢ok giivenmektedir (Casalo vd., 2010). Sosyal
medya platformlari, potansiyel turistlerin farkl kaynaklardan ¢ok ¢esitli bilgisi toplamasina ve kendi
seyahati ile ilgili deneyimlerini hazirlamak ve bazen zenginlestirmek icin bagskalart tarafindan
paylasilan deneyimleri kullanmasina olanak tanimaktadir (Roque ve Raposo, 2016). Bu stratejik
araci, isletmelerin veya destinasyonlarin ¢evrimici imajint gelistirmek icin kullanmasinin yani sira
sosyal medyanin ortaya cikist seyahat pazarinda turistleri etkilemek ve bilgi sunmak icin de yeni
yollar saglamaktadir. Ornegin, blog kullanimi geleneksel reklamlarla karsilastirildiginda genellikle
ucuz bir pazarlama metodu olarak kabul edilen tanitim yollarindan biridir (Pantelidis, 2010).

Bir sosyal ag sitesi kullanicilarin kisisel bilgileri tanitmasina ve benzer ilgi alanlarina sahip diger
kisileri baglamasina olanak tantyan bir platform olarak tanimlanmaktadir (Dippelreiter vd., 2008).
Mevcut tiim sosyal paylasim siteleri arasinda Facebook su anda dinyanin en biyiik siber alanidir ve
karesel nifusun% 22.9'unu barmndirmaktadir (Internet World Stats, 2016). Kasavana vd. (2010)
seyahat sirketlerine uluslararasi elektronik pazatlamayi stirdiirmeye yardimcet olmak icin Facebook'un
is potansiyeline dikkat ¢ekmistir. Uye olarak kayit yaptirarak ve sitede bir sayfa olusturarak
Facebook, turistik isletmelerin bilgi, tiriin ve teklif sunmast ve potansiyel turistlerin sorularina yanit
vermesi i¢in alternatif bir web tabanli ara¢ sunmaktadir (Mariani vd., 2016).

Esitti ve Isitk (2015) Turkiye’yi tatil destinasyonu olarak secen yabanci turistlerin karar alma
sureglerinde sosyal medyay1 ne 6lciide kullandiklarini ve sosyal medyadan elde ettikleri bilgilerden ne
yonde etkilendiklerini ampirik bir sekilde ortaya koymak icin gerceklestirdikleri ¢alismada sosyal
medya kullanicilarinin tatil destinasyonlarina karar vermeden 6nce sosyal medyay1 kullanmakta ve
tatil yerini ve konaklama isletmesini se¢meden 6nce gitmeyi distndiikleri yerler hakkinda bu iletisim
mecrast {izerinden bilgi toplamakta olduklarini belirlemistir. Mariani vd. (2016) ise DYO’lerin
destinasyonlar: tanitmak ve pazarlamak icin stratejik olarak Facebook'n nasil kullandigini
arastirmustir. Bulgular, Facebook'un taktiksel ve stratejik olarak uygulama biciminin Italyan bélgesel
DYO’ler arasinda énemli Slgiide degismekte oldugunu gostermektedir. Eryllmaz ve Sengiil (2016)
sosyal medyada paylasilan yoresel yemek fotograflarinin turistlerin seyahat tercihleri tizerindeki etkisi
6lctilmeyi amagcladiklart calismada katilimcilarin seyahate ¢itkmadan 6nce gidecekleri destinasyondaki
yoresel yemekler hakkinda sosyal medyada bilgi topladiklari, yoresel yemekler hakkinda
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tanidiklarinin ve tanimadiklarinin da sosyal medya paylasimlarini karar vermede dikkate aldiklari,
sosyal medyada gordukleri bir yoresel yemek fotografinin destinasyon segimlerinde etkili olabildigi
sonuglar1 elde edilmistir

3. Yontem

Bu calismada giinimiize ait olgulart gercek yasam baglaminda arastirmaya olanak saglayan bir
yontem olan (Yin, 2013) vaka yontemini kullanidmustir. Vaka yonteminin Kasim 2016 itibariyle
toplam 4.928.134 takipcisi bulunan (Facebook, 2016) Home Turkey resmi Facebook hesabindaki
fotograflarin Turkiye’nin tanitimi ve pazarlanmasini incelemek icin en uygun yontem oldugu
dustuntlmektedir.

Kasim 2016 tarihinde Home Turkey’in resmi Facebook hesabt mantiel olarak taranmis ve toplamda
1300 fotograf incelenmistir. Turkiye’nin Home Turkey tarafindan resmi Facebook hesabindan nasil
tanitilip pazarlandigini belirlemek icin ¢alismada nitel igerik analizinden faydalanmistir. Temalarin
ortaya ¢ikarilmast ve benzer fotograflarin dogru bir sekilde siiflandirilmast icin agik kodlama
tekniginden faydalanidmustir (Elo ve Kyngas, 2008). Calisma sonucunda toplam 9 adet tema
belitflenmistir ve bu temalara ait unsurlar bulgular kisminda detayli olarak verilmis ve sonug
kisminda 6nerilerde bulunulmustur.

4. Bulgular ve Tartisma

Analiz sonucu yiyecek-icecek temast altinda toplam 52 yiyecek ve igecek (Tablo 1) oldugu tespit
edilmistir. En ¢ok paylasilan yiyecek-igecekler baklava, karniyarik ve Ttrk ¢ayidir. Bunlar disinda tg
kez paylasilan yiyecek-igecekler Tiirk kahvaltsi, pide ve mezedir. ki kez paylasilan yiyecek-igecekler
ise helva, htunkar begendi, kazandibi, kiinefe, manti, lokum ve sarmadir. Gortldigt gibi Tirkiye
destinasyonu yiyecek-icecek baglaminda daha ¢ok baklava, ¢ay ve karniyarik ile tanstidmustir.

Bir diger tema olan mavi yolculuk temasinda Tablo 2’de gorildugi gibi toplam 25 destinasyon
bulunmaktadir. Bu destinasyonlardan en ¢ok paylasimi yapilan destinasyon Turkiye’nin turizm
baskenti olarak bilinen Antalya destinasyonudur. Antalya’ys ise turistik cazibe merkezlerinden biri
olan Marmaris ti¢ paylasim ile takip etmektedir. ki kez paylasimi yapilan destinasyonlar ise Bodrum,
Gocek, Iztuzu Plaji, Olympos ve Utrla’dir.

Tablo 1. Yiyecek-Icecek Temast

Tekrar Tekrar
Asure Kisir
Ayvalik Tost Kofte
Baklava 4 Kuru Fasulye
Pancar Kuzu Kapama
Beyti Kebab1 Kiinefe 2
Cag Kebab1 Lahmacun
Tavuk Gogsu Lavas
Cecil Peyniri Manti 2
Cig Borek Meze 3
Cig Kofte Mihali¢
Cokertme Kebabi Osmanl Macunu
Dolma Pacanga Boregi
Ezine Peyniri Pastirma
Gravyer Peyniri Pide 3
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Hamsili Pilav Sac Kavurma
Helva 2 Sahlep
Hosmerim Sarma 2
Hinkar Begendi 2 Midye Dolma
Icli Kofte Sitlag
Irmik Helvas: Sekerpare
Karniyarik 4 Cay 4
Katmer Trilece
Kazandibi 2 Turk Kahvaltist 3
Kebab Turk Kahvesi
Keskek Lokum 2
Keskiil Yaglama

Tablo 2. Mavi Yolculuk Temast

Tekrar Tekrar

Antalya 5 Igneada
Bodrum 2 Kamelya Adast
Bordibet Kas
Kelebek Vadisi Kekova
Kleopatra Adast Knidos
Cunda Adast Marmaris 3
Faralya Olympos 2
Fethiye Selimiye
Gideros Tirilye
Gocek 2 Turung
Gokegeada Urla 2
Gumuslik Yassica Adast
1ztuzu Plajt 2

Dogal cekicilikler temasinda ise (Tablo 3) toplam 46 paylasimin dogal ¢ekicilik ile ilgili yapildig
belirlenmistir. Bu dogal ¢ekiciliklerden ¢ok paylasimi1 yapilan 12 paylasim ile Laledir. Bunlar disinda
Yedigoller Ulusal Parkt 7 kez, Kapadokya ve Gélcitk Golii 3 kez paylaslmustir. ki kez paylasmmi
yapilan ise Firat Nehri, Tuz Go6li, Pamukkale, Kursunlu Selalesi, Egirdir Goli ve Sazova Parkr’dir.

Tablo 3. Dogal Cekicilikler Temast

Tekrar Tekrar

Abant Ulusal Parki Salda Go6li
Alara Ucansu Selalesi Sultkli Golu
Kapadokya 3 Tortum Goli
Cark Nehri Tuz Golu 2
Dim Cay1 Vadisi Tuzla Goli
Firat Nehri 2 Van Goli
Gokgol Magarast Yay Golu
Golyazt Muradiye Selalesi

Pamukkale (Cotton | 2
Giizeldere Selalesi Castle)
Ilica Selalesi Pokut Yaylast
Karagol-Sahara Ulusal
Parki Porsuk Nehri
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Kursunlu Selalesi 2 Sazova Parkt 2
Sultan  Sazligr  Ulusal

Beysehir Golu Parki

Kara Golu Suuctu Selalesi

Borcka Golu Tortum Selalesi

Cubuk Golu Lale 12

Egirdir Golu 2 Uzungol

Golcik Golu 3 Gokeeoren Golu

1znik Goli Hoskoy

Karagol Golu Ormana Goli

Koycegiz Golu Yedigoller Ulusal Parki 7

Meke Golu Krateri Yerkopri Selalesi

Nemrut Gola Yuvarlak Cay

Tablo 4'de gizli cennetler temasinda belitlenen 17 destinasyon gosterilmistir. Bu destinasyonlardan
Dolmabahge Saray1 3, Mardin Tarihi Kenti ve Simela Manastirt 2 kez paylasimlarda yer almistir.

Tablo 4. Gizli Cennetler Temast

Tekrar Tekrar
Abhlat Tarihi Mezar Taglart Mardin Tarihi Kenti 2
Kanldivane Antik Kent Kaymakli Yeralt1 Sehri
Side Antik Kent Celsus Kitiiphanesi
Aphrodisias Eski Datca
Bitez Kandira Pembe Kayalar
Halfeti K6prisi Van’in Tarihi Sirlart
Biiyiikada, Istanbul Stumela Manastirt 2
Dolmabahge Saray1 3 Amasya'nin Ahsap Evleri
Rumbkale Kalesi

Calismada en c¢ok paylasimm yapildigi temanin ikonik deneyimler oldugu belirlenmistir. Tkonik
deneyimler (Tablo 5) ile ilgili toplam 58 deneyim paylasimi bulunmaktadir. Bunlar arasinda tanimini
en ¢ok yapilanlar ilk olarak Sultanahmet Camii (Blue Mosque) ve ikinci olarak Hagia Sophia
(Ayasoyfa) oldugu tespit edilmistir. Tkonik deneyimler arasinda ii¢ kez paylasimi olan destinasyon
olarak Bodrum Kalesi belirlenmistir. Tki kez paylasimi yapilan ikonik deneyimler ise Manavgat
Nehri, Kapadokya'nin Masal st Manzarasi, Efes, Galata Kulesi, Kiz Kalesi, Kiz Kulesi, Rumeli
Hisari, Sultanahmet Meydani, Topkap1 Saray1 ve Yavuz Sultan Selim Képrist’dur.

Tablo 5. Tkonik Deneyimler Temast

Tekrar Tekrar
Antik Magnesia Manavgat Nehri 2
Assos Antik Kenti Haydarpasa Kampusu
Sultanahmet ~ Camii ~ (Blue | 5
Mosque) Babadag
Bodrum Kalesi 3 Nemrut Dagt

Anadolu Medeniyetler

Bolu Miizesi
Boyabat Kalesi Nicaea Antik Sehir
Bozcaada Kalesi Ortakoy Camii
Bursa Kalesi Pamukkale
Kapadokya'nin Masalst | 2 Pergamon Harabeleri
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Manzarast

Chora Miizesi Kizil Kule

Karacasu Kil Saksilar Rumeli Feneri

Cesme Kalesi Rumeli Hisar1
Dolmabahge Saray1 Sardis Antik Sehir

Efes 2 Sazova Park

Fethiye Martilar, Istanbul

Galata Kulesi 2 Sivas Cifte Minareli Medrese
Hagia Irene Kilisesi Sultanahmet Meydani
Hagia Sophia (Ayasofya) 4 Susuz Kervansaray
Haseki Hiirrem Sultan Hamam Siileymaniye Camii
Haydarpasa Istasyonu Toros Daglari
Hierapolis Antik Sehir Trajan Tapmag;

Foca Evleri Zeynel Abidin Ttrbesi
Virgin Mary Evi Topkap1 Saray1

Harran Evleri Tirk Cayt ve Simit
Ishak Pasa Sarayt Uzunkopri

Istanbul Alagat1 Yel Degirmenleri
Istanbul Universitesi Kampusu Yavuz Sultan Selim Képriist
Kiz Kalesi, Mersin 2 Yerkopri Selalesi

Kiz Kulesi, Istanbul 2 Zeugma Mozaik Miizesi

Bir diger tema olan mavi bayrak temasinda Tablo 6’da goruldigi gibi toplam 24 destinasyon
bulunmaktadir. Bu destinasyonlardan en ¢ok paylasimi yapilan destinasyon Marmaris’dir. En ¢ok
paylasim alan diger {i¢ destinasyon ise ic kez paylasilan Kleoptra Plaji, Alanya ve Olidenizdir. Tki
kez paylasimi yapilan destinasyonlar ise Bodrum ve Cesme destinasyonlaridur.

UNESCO temasinda ise (Tablo 7) toplam 22 paylasimin yapildigr belirlenmistir. Bu temada iki kez
paylasimi yapilanlar Ani Antik Sehri, Safranbolu, Hattusa Antik Sehir ve Xanthos’dur. Ayrica
gastronomi ile ilgili olarak Gaziantep destinasyonu ve Lavas veya Yufka ile ilgili olarak UNESCO
kapsaminda paylasgim gerceklesmistir. Mevlevi Sema ve Karagéz ve Hacivat orta oyunu da
UNESCO mirast olarak bu tema altinda birer kez paylagildigt ve Tirkiye’nin tanitimi ve
pazarlamasinda kullanildig belirlenmistir.

Tablo 6. Mavi Bayrak Temast

Tekrar Tekrar
Alanya 3 Iztuzu Plaji
Aydincik Kaputas Plajt
Bodrum 2 Kapuz Plajt
Bozcaada Karaburun
Kelebek Vadisi Kemer
Kleopatra Plajt 3 Kusadast
Cesme 2 Marmaris 4
Dilek  Yatimadast  Milli
Park: Ortakent
Foca Oliideniz 3
Gokova Patara
Incekum Turung
Igneada Yaliciftlik
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Tablo 7. UNESCO Temast
Tekrar Tekrar
Kirkpinar Yagl
Alahan Manastirt Glresler
Ani Antik Sehir 2 Lavas veya Yufka
Apollo Tapinagt Celsus Kitiiphanesi
Kapadokya Mevlevi Sema
Catalhoyiik Nemrut Dagy
Cini Yapimt Safranbolu 2
Efes Hattusa Antik Sehir 2
Gaziantep
(Gastronomi) St. Nicholas' Kilisesi
Gobeklitepe Stimela Manastirt
Goreme Ulusal Park: Uzunképri
Karag6z ve Hacivat Xanthos 2

Anadolu Mirast temast altinda yapilan paylasimlar Tablo 8de sunulmustur. Tablo 8’de gorildugi
gibi Anadolu Mirast temast kapsaminda en ¢ok paylasimin el dokuma halilar (10 paylasim) ile ilgili
oldugu belirlemistir. El dokuma halilardan sonra ise 3 paylasim ile Aspendos Tiyatrosu ve Nemrut
Dagi yer almaktadir. Tki kez paylasimi yapilanlar ise lilletasi pipo, Simena antik sehri ve
¢Omlekeiliktir.

Tablo 8. Anadolu Mirasi Temast

Tekrar Tekrar
Kayakéy Terkedilmis Kent Midas Sehri
Eskicag Sanatt Ebru Nemrut Dagi 3
Cam Ufleme Sanatt Myra Antik Sehir

3 Safranbolu Osmanl
Aspendos Tiyatrosu Evleri
Seramik Isleme Phaselis Antik Sehir
Bakir Isleme Sardis Antik Sehir
Didyma Antik Sehir Seferihisar
Halicarnassus Antik Sehir Simena Antik Sehir 2
Hamamlar Sultan Isa Medrese
El Yapimu Deri Ayakkabi Comlekeilik 2
El Dokuma Halilar 10 Tirk Kahvesi
Imbriogon Antik Sehir Tirk Bez Bebekler
Liletagt Pipo 2 Tirk Motifleri

Son tema olan macera turizmi temasinda ise toplam 14 destinasyon bulunmaktadir.

Tablo 9. Macera Turizmi Temast

Tekrar Tekrar
Balatini Magarast Karanlhk Kanyon
Kapadokya 7 Likya Yolu 3
Seytan Kopriisii Ararat Dag
Goyniik Kanyon Nemrut Dagy
Dalyan Tepeleri Stz1r Selalesi
Thlara Vadisi Sahinkaya Kanyon
Kackar Daglart 4 Tahtalt Dagt

Tablo 9’da sunuldugu gibi macera turizmi kapsaminda en ¢ok paylasimi yapilan destinasyon
Kapadokya’dir. Kapadokya’y1 sirastyla Kackar Daglart ve Likya Yolu izlemektedir.
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5. Sonug ve Oneriler

Calismanin amact Ttrkiye’yi tanitmak ve pazarlamak amaciyla kullanilan resmi bir Facebook hesabi
olan Home Turkey hesabindaki fotograflari icerik analiziyle incelemek ve 6nerilerde bulunmaktir.
Calisma kapsaminda 1300 fotograf incelenmis ve toplam 9 tema altinda siniflandirma yapimustir.
Bu temalar yiyecek-icecek, mavi yolculuk, dogal cekicilikler, gizli cennetler, ikonik deneyimler, mavi
bayrak, UNESCO, Anadolu mirast ve macera turizmidir. En ¢ok paylagimin ikonik deneyimler ile
ilgili oldugu belirlenmisken, en az paylasimin gizli cennetler temast ile ilgili yapildigt sonucuna
ulasiimistir. Calisma sonucunda temalar ile ilgili su 6nerilerde bulunulmustur;

Yiyecek-icecek temast ile ilgili olarak en ¢ok baklava, ¢cay ve karntyarik ile ilgili paylasimlarda
bulunulmustur. Bunlart 3 paylasgim ile meze, Turk kahvaltisi ve pide takip etmektedir.
Turkiye yiyecek-icecek ile ilgili baklava, ¢ay, pide, kebap, lokum ve Tirk kahvesi ile 6ne
ctkan bir tlkedir. Bu baglamda yiyecek-igecek ile ilgili yapilan paylasimlar ile pide, kebap,
lokum ve Turk kahvaltisinin daha ¢ok tanitilmast 6nerilmektedir.

Ikinci tema olan mavi yolculuk temasinda en cok tanitilan destinasyon Antalya ve
Marmaris’tir. Antalya Turkiye’nin turizm baskenti olarak isimlendirilmesinden dolayi
uluslararast alanda tanitan bir destinasyondur. Bu baglamda mavi yolculuk ile ilgili
paylasimlarda mavi yolculuk igin paha bicilemez destinasyonlardan olan Gocek, Fethiye,
Kas ve Kekova’yt iceren paylasimlarin daha ¢ok yapilmast 6nerilmektedir.

Dogal c¢ekicilikler temasinda ise en ¢ok paylasimlarin lale, Yedigoller Ulusal Parki,
Kapadokya ve Golctuk Golu ile ilgili oldugu gorilmektedir. Bu tema kapsaminda Pamukkale
ile ilgili paylasimlarin az oldugu séylenebilir c¢inkii Pamukkale dogal travertenleri ile
Thirkiye’de ciddi oranlarda turist alan bir bolgedir.

Gizli cennetler temast arlinda en ¢ok Dolmabahce Sarayt yer almustir. Halfeti Kopriist,
Stimela Manastir1 ve Mardin’de bulunan gizli cennetlerin de uluslararas: alanda tanitilmasi ve
pazarlanmasi 6nerilmektedir.

En ¢ok paylasimi bulunan tema olan ikonik deneyimler temasinda en ¢ok paylagimi yapilan
destinasyon Sultanahmet Camir'dir. Sultanahmet Camii’sini (Blue Mosque) ise Hagia Sophia
(Ayasofya) takip etmektedir. Bu tema altinda bulunan Galata Kulesi, Kiz Kulesi ve Topkapi1
Saray’nin hesaptan daha fazla tanitilmast 6nerilmektedir.

Mavi bayrak temasinda ise en ¢ok Marmaris ve Kleopatra Plaji paylasimistir. Bunlar1 ise
strastyla Alanya, Oliideniz, Cesme ve Bodrum takip etmektedir. Ancak Tiirkiye’de mavi
bayrakli plajlar i¢in yapilan paylasimlar yeterli degildir denilebilir.

UNESCO temasinda ise Turkiye ile ilgili olarak Ani Antik Sehir, Safranbolu, Hattusa Antik
Sehir ve Xanthos ile ilgili iki kez paylagim yapimistir. Bu kapsamda Kapadokya, Nemrut
Dagi, Siimela Manastirr gibi UNESCO listesinde bulunan turistik ¢ekiliklerin daha ¢ok
paylagilmasi 6nerilmektedir.

El dokuma halilar en ¢ok paylagilan Anadolu mirasidir. El dokuma halilarinin yant sira Ebru
sanati, seramik ve bakir isleme, hamamlar, ¢comlekgilik, ve cam tfleme sanati da daha cok
paylasilip tanitilmalidur.

Macera turizmi kapsaminda ise en ¢ok Kapadokya destinasyonu paylagilmistir. Bunun yani
sira Likya Yolu ve kanyonlarda daha ¢ok paylasilmalidir.

Calismanin en biytk kisit zaman olmasindan dolayi ileride bu ¢alisma fotograflara yapilan begeniler
ve yorumlarda dikkate alinarak daha detayli bir ¢alisma yapilabilir.
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Extended English Abstract

1. Introduction

One of the changes in the tourism and services sector since the early 1980s is the
globalization of tourism. The globalization of the tourism sector has revealed the importance of
destinations. The countries that want to increase their share of tourism revenues have begun to pay
more attention to the destinations. This lead the destination competitiveness between countries.
The countries have started to promote destinations via their official social media accounts to ensure
competitive advantage and maintain the existing competitive advantages.

The social media concept is often described as a set of web applications that allow users to
publish and share content online, often linked to major brands such as Twitter, Facebook and
YouTube. Social media platforms allow potential tourists to use a variety of information from
different sources and share experiences with others to prepare and sometimes enrich their travel
experience (Roque and Raposo, 2016). In addition, using this strategic tool to improve the online
image of businesses or destinations, the emergence of social media also provides new ways to
influence and inform tourists in the travel market. For example, blog usage is one of the
promotional ways that are often considered a cheap marketing method when compared to
traditional advertising (Pantelidis, 2010).

2. Aim and Method
For the above reasons, the purpose of this study is to review the content of photos shared
from Turkey's official social media account, Home Turkey. In this context, the prominent elements
in the marketing of Turkish destinations are determined and the details of the contents shared are
examined. In the study, case method (Yin, 2013) which enables to investigate daily events in real life
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context, was used. In November 2016, Home Turkey's official Facebook account was scanned
manually and a total of 1300 photos were reviewed. Photos are grouped under 7 themes in terms of
content. They are food and beverage, blue voyage, natural attractions, hidden gems, iconic
experiences, blue flag, UNESCO, Anatolian heritage and adventure tourism. While it has been
determined the most shared photo are related to iconic experiences, the most shared photo about
food and beverage is tea, baklava and karniyarik. In general, most of the shares have been made on
tulips and hand-woven carpets. Tulips are prominent because it is one of the symbols of Istanbul
city because the sharing about tulip was made by referring to the Istanbul city.

3. Results

According to results, there are a total of 52 foods and beverages under the food and
beverage theme. The most shared foods and beverages are baklava, karniyartk and turkish tea.
There are a total of 25 destinations on the blue voyage theme. The destination that is shared the
most among these destinations is Antalya destination which is known as the tourism capital of
Turkey. In the case of natural attractions theme, it is determined that 46 sharings are related to
natural attractions theme. The most popular natural attraction is tulip with 12 shares. There are 17
destinations under hidden gems theme. The Dolmabahce Palace 3 times, Mardin Historical City,
and Stimela Monastery 2 times have been shared under hidden gems theme. It has been determined
that the most sharing is done under the iconic experiences. There are 58 experince shared with
related the iconic experience theme. Among these sharings, it is determined that the most shared
iconic experiences are the Blue Mosque and Hagia Sophia. There are a total of 24 destinations in
the theme of blue flag. The most shared destination is Marmaris among these destinations. In the
theme of UNESCO, it has been determined that a total of 22 shares have been made. The Ani
Antik City, Safranbolu, Hattusa Antique City and Xanthos are shared twice under UNESCO
theme. There are 10 sharings about Hand woven carpets about Anatolian heritage theme. Within
the theme of adventure tourism, the most shared destination is Cappadocia.

As a result of the study, the following suggestions have been made regarding the themes;

e It is revealed that baklava, Turkish tea and karniyarik most shared food and beverage about
food and beverage theme. In this context, it is suggested to share pide, kebab, Turkish
delight and Turkish breakfast more in terms of food and beverage theme.

e The most shared destination in terms of blue voyage is Antalya and Marmaris. In this
context, it is suggested that Gocek, Fethiye, Kas and Kekova which are invaluable
destinations for blue voyage should be share more.

e The most shared photographs in terms of natural attraction are tulip, Yedigoller National
Park, Cappadocia and Golciik Lake. In this context, it can be said that there are few shares
related to Pamukkale (Cotton Castle), however Pamukkale is a region that receives tourists
in Turkey with its natural travertine.

e Dolmabahge Palace is the most shared place under hidden gems theme. Halfeti Bridge,
Stimela Monastery and secret havens in Mardin are also proposed to be advertised and
marketed.

e Marmaris and Cleopatra Beach are mostly shared in terms of blue flag. However, it can be
said that the shares made for blue flag beaches in Turkey are not enough.

e Hand-woven carpets are the most shared about Anatolian heritage. In addition to hand-
woven carpets, Ebru art, ceramics and copper processing, pottery, and glass blowing art
should be shared

e Cappadocia destinations are mostly shared within the scope of adventure tourism. In
addition, Lycia Way and canyons may be shared more.

Since time is the biggest constraint of the study, this study can be done in more detail by taking into
account the likes and comments made on the photographs in the future.
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