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KISA OZET

3S (deniz-kum-giines) turizmine alternatif olarak sunulan 3E (heyecan-egitim-eglence)
turizmi ile turizm tiirlerinde 6nemli bir ¢esitlilik meydana gelmis ve turizm merkezlerinin
tanitiminin gerekliligi 6n plana ¢ikmustir. Bir turizm destinasyonu olan Erciyes Dagi’nin
da master plan cergevesinde diinyada sayili bir kis turizm merkezi konumu kazanacak
olmasi, bu tanmitimin ¢ok stratejik ve titizlikle ytriitiilmesi gereken bir plan neticesinde
yapilmasini gerekli kilmaktadir. Diinyada 3 milyarin {izerinde kullanicisiyla internet ve

sosyal medya da, bu tanitimda 6nemli bir mecra konumunu iistlenmektedir.

Tezin konusunu olusturan Erciyes Dagi’nin turizm tanitiminda sosyal medya planlamasi,
sosyal medya platformlarinin birbirinden ciddi sekilde farklilik gosteren 6zelliklerine
gore strateji gelistirilerek planlanmasini gerektigini 6ne stirmektedir. Erciyes Dagi’nin
tanittimina yonelik bir sosyal medya planinin ortaya cikabilmesi i¢in bu planm 3
paydasinin bakis agilariin ortaya konulmasi gerekmis; bunun igin 3 farkli arastirmaya
gidilmistir. 11k paydas olan sosyal medya profesyonellerinin plana bakis1 derinlemesine
miilakat yontemiyle; ikinci paydas olan turizm sektoriiniin plana bakis agis1 da
derinlemesine miilakat yontemiyle ortaya konulmustur. Ugiincii paydas olan turistlerin,
turizm davranislarindaki motivasyonlarinda sosyal medyanin etkisini ortaya koyabilmek
icin anket yontemi uygulanmistir. Elde edilen verilerden yola ¢ikilarak, Erciyes Dagi’nin
genel pazarlama hedefleri de dikkate alinarak uygulanabilir bir sosyal medya plani ortaya

konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Turizm tanitimi, sosyal medya, sosyal medya planlama, dijital

pazarlama, online igerik yonetimi, Erciyes Dag1
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SHORT ABSTRACT

With the 3E (excitement-education-entertainment) tourism offered as alternative to the
3S (sea-sand-sun) tourism, there have been a significant diversity introduced to the
tourism types and the requirement of promoting the tourist attractions have come to the
forefront. The fact that Mount Erciyes, which is a tourist destination, will become one of
the best winter tourism centers around the world within the framework of the master plan
require that this promotion is to be performed under a very strategic and precise plan.
Internet and the social media, with over 3 billion users across the world, play an important

role as environments in this promotion.

The social media planning of the tourism promotion of Mount Erciyes, which is the
subject of the thesis, argue that the social media platforms should be planned by
developing strategies according to their features that vary hugely between each other. To
be able to create a social media plan for the promotion of Mount Erciyes, the views of
this plan's 3 stakeholders needed to be revealed, and therefore, 3 different bodies of
research were conducted. The opinions of the social media professionals and the tourism
sector, which are the first and second stakeholders respectively, on the plan were obtained
with in-depth interview method. The third stakeholders, the tourists, were applied with
the questionnaire method to determine the effect of social media on the motivations of
their tourist behaviors. Based on the data obtained, a viable social media plan was created

also considering the general marketing targets of Mount Erciyes.

Keywords: Tourism publicity, social media, social media planning, digital marketing,

online content management, Mount Erciyes
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GIRIS

Insanlarin seyahat etme, gezme, gérme, yeni yerler kesfedip yeni insanlar tanimalar1 gibi
pek cok ihtiyacin sonucunda da ortaya ¢ikan turizm, hem insanlar ve kiiltiirler arasi
karsilikli iletisime ve etkilesime imkan tanimasiyla, iilkelerin tabii, sosyal ve kiiltiirel
cevrelerinin korunmasini saglamasiyla sosyal ve kiiltiirel bir kazang kapisi, hem de
saglamis oldugu doviz girdisi, dis ddemeler ve dis ticaret bilangolarinin dengelenmesine
saglamis oldugu katki ve etkisi altinda bulunan sektorlere saglamis oldugu istihdamla
ciddi 6neme sahip ekonomik bir kazang kapisidir (Kozak, 2012, s. 1V). Ulkeler sahip
oldugu sosyal, kiiltiirel ve tabii tiim unsurlar ile turizm faaliyetlerini siirdiirmektedirler.
Erol’a gore turizm Ozellikle sanayi inkilabinin ardindan niifusun belli bolgelerde
yogunlagsmaya baslamasi, bos zamanin ve refahin artarken maliyetlerin diismesi, ulagimin
ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, kiiltiir ve egitim seviyesinin ylikselmesi ve yeni
yerler gorme merakinin artmasi gibi faktorlerin etkisiyle toplumun her kesiminden
katilimin saglandigi kitlesel bir boyuta ulagsmistir (2003, s.10). Modern turizm olarak da
adlandirilan kitlelere yonelik turizm faaliyetleri giiniimiizde “her sey dahil” tatil seklinde
siklikla uygulanmaktadir. 3S (sea, sand, sun — deniz, kum, giines) turizmi bu tiiriin
temsilcisi olarak adlandirilmaktadir. Ekonomikligin en 6nemli faktor olarak ortaya ¢iktigi
modern turizm faaliyetleri, irlin farklilastirmasi ve bireysel ihtiyaclara cevap
verememesinden Otlirli yeni turizm tiirlerine ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. 3E (excitement,
education, entertaintment — heyecan, egitim, eglence) turizmi olarak adlandirilan bu
donemi Urry ve Larsen post modern turizm olarak adlandirmaktadir (2011, s. 51). Bu
turizm tiirtinde turistler iyi egitim almis, yiiksek egitime sahip, ¢ok daha esnek, bireysel
tecriibeye Onem veren, yeni yerler kesfetmeye yatkin ve daha maceraci bir profil
sergilemektedir. 3E turizminde dagcilik turizmi, golf turizmi, kongre turizmi, inang
turizmi, scuba diving turizmi, yamag parasiitii turizmi, egitim turizmi ve kiltiir turizmi
gibi ¢esitli turizm tiirleri yer almaktadir. Kayak, snowboard, heli-ski gibi kis sporlari
turizmi de postmodern turizm tiirleri igerisinde yerini almaktadir. Aragtirmanin konusunu
olusturan Erciyes Dagi da, kis turizm sporlar1 basta olmak tizere dagcilik, kiiltiir,

gastronomi gibi pek ¢ok turizm faaliyetine ev sahipligi yapmaktadir.

Kayseri Biiyliksehir Belediyesi’nin 2006 yilinda hayata gecirdigi “Erciyes Dagi Kis
Sporlar1 ve Turizm Master Plan1” ile Erciyes Dagi’na, toplamda 300 milyon Euro’ya

yakin bir kaynak ile kendi turizm tarihinde gériilmemis bir yatirim yapilmaktadir (A.T.C.,



2006, s. 100; http://turizmguncel.com, 2015). Bu yatirimlar sonucunda Erciyes Dagi
cesitli turizm tiirlerinin ve faaliyetlerinin bir arada gerceklestirilebildigi, hem yerli hem
de yabanci turistlere hitap eden Tirkiye’nin yegane turizm merkezlerinden biri halini

almustir.

Turizm tiirlerinin artmasi ve turizmde rekabetin hiz kazanmasi, turizm pazarlamasi
calismalarinda da dikkatli stratejiler yiiriitmeyi gerekli kilmaktadir. Erciyes Dagi’nin bir
turizm iiriinii olarak yiliksek kaliteli bir hizmet sunmasi, sunulan hizmetin kalitesine gore
fiyatinin kabul edilebilir olmasi, dagitim aginin yaygin ve tutundurma ¢abalarinin etkin
yiiriitiilmesi, turizm pazarlamasinin eksiksiz gergeklestirilebilmesi i¢in ciddi 6énem arz
etmektedir.  Ayrica Erciyes Dagi’ndaki ulasimdan konaklamaya, yeme-igmeden
eglenmeye kadar turistlerin arzu ve beklentilerini karsilayacak fiziksel kanitlar, stiregler

ve insan unsurunun da dikkatli planlanmasi gerekmektedir.

Tiim turizm pazarlamasi unsurlar1 eksiksiz bir sekilde yerine getirildiginde Erciyes
Dag1’nin nitelikli turizm ihtiyacina cevap veren bir turizm destinasyonu olmasi kuvvetle
muhtemeldir. Bununla birlikte 300 milyon Euro gibi yiiksek bir yatirimin yapildigi global
Olcekli bir destinasyonun tutundurma cabalarinin da dogru planlanmasi, pazarlama
karmasina Onemli katkilar saglayacagi gibi destinasyonun imaj ve itibarin1 da
yiikseltecektir. Bunun icin kisisel satis, dogrudan satig, promosyon gibi tutundurma
faaliyetlerinin yani sira reklam ve halkla iliskiler ¢abalarinin da dikkatle planlanmasi
gerekmektedir. Yapilan yiiksek yatirimin ardindan imaji ve itiban yiikseltmenin yaninda
pazarlama caligmalarinin elini kuvvetlendirebilmek ve 6nemli katkilar saglayabilmek
adina Erciyes Dagi’nin dogru strateji gelistirilerek hazirlanmis detayli bir tanitim

kampanyasina ihtiyaci vardir.

Tesisin hedef Kkitlesi, giiclii ve zayif yanlari, sahip oldugu firsatlar, i¢inde bulundugu
tehditler, amaclar, hedefler, tamitimda kullanilacak medya, verilecek mesaj, dagitim
sikligi, erisilebilirlik, riskler, potansiyel gelir, kreatif siire¢ ve basariya ulasmanin
maliyetini ortaya koyacak tiim detaylariyla hazirlanmis bir ¢alisma olmaksizin bu

biiyiikliikte bir tesisin tanitiminin yapilmasi miimkiin géziikmemektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda diisiiniilmesi gereken tanitim kampanyasinda
halkla iligkiler faaliyetleri, yazili basin, radyo, televizyon ve indoor-outdoor mecralari

icine alan konvansiyonel mecra reklamlari, sponsorluklar, kisisel iletisim, dogrudan



pazarlama gibi pek ¢ok unsurun belli bir tema ¢ercevesinde, tek bir amaca hizmet edecek
sekilde planlanmasi gerekmektedir. Insanlarin yogun olarak yer aldig1 internetin de bu
tanitrim kampanyasinda yogun olarak kullanilmasi gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya
ortaminda gelistirilecek strateji, tesisin tamitiminda ve izler kitlesi ile iletisimini
siirdiirmesinde hayati 6neme sahiptir. Giinlimiizde insanlar bir yere gidecekleri zaman,
yeni bir mekan deneyecekleri zaman, bir sey alacaklari zaman, hatta bir seyler yiyip
icecekleri zaman bile sosyal medya platformlarindaki yayinlara, yorumlara, tavsiye ve
begenilere siklikla bakmakta, olumsuz goriis ve yorumlarin yer aldigi seyleri satin

almamakta ve tikketmemektedirler.

Erciyes Dagi’nin bu nedenle sosyal medya ortamindaki varliginin ve yapilacak
tanittminin  higbir eksigi olmaksizin, tiim ayrintilar1 diisiiniilmesi ve planlanmasi
gerekmektedir. Calismanin ana konusunu da, Erciyes Dagi’nin sosyal medyadaki

varliginin ve tanitiminin nasil planlanmasi gerektigi olusturmaktadir.

Zira bir isletmenin hedef kitlesine ulagsmasinda konvansiyonel mecralara yonelik
gelistirmis oldugu medya planlamasinda hedef kitlesinin hangi saatte hangi TV
programini seyrettigi, hangi radyo programina ilgi duydugu, hangi gazeteleri okuyup
hangi dergileri takip ettigi ve en ¢ok Oniinden gectikleri agik hava reklam alanlarinin
hangileri olduguna kadar c¢ok dikkatli ve detayli bir mecra arastirmasi yapilmasinin
ardindan bu mecralarda ne siklikta ve hangi kapsamda bir tanitimin yapilacaginin ortaya
kondugu ¢ok detayli bir medya planlamasi olusturulmakta ve bu tanitim i¢in ciddi
biit¢eler 6denmektedir. Oysa dijital mecralar ve sosyal medya ortamina gelindiginde ayni
isletme neredeyse hicbir strateji gelistirmeksizin Facebook ve Twitter platformlarinda
profil agmakta, ¢esitli sayfalar ve gruplar agarak orada bazi paylasimlarda bulunmakta ve
kullanicilar1 kendi sayfalarina yonlendirmeye calisarak bir tanitim yiirtitmektedir.
“Ucretsiz tanitim kanali” olarak da goriilen sosyal medya platformlari, tim bu
nedenlerden o6tiirli etkin kullanilamadigindan isletmeye bir fayda saglamadigi gibi cogu
zaman isletmeye zarar bile verebilmektedir. Sonucta sosyal medya gereksiz ve ise

yaramayan bir mecra olarak goériilmektedir.

Oysa sosyal medya, hedef kitlenin 6zelliklerine gore kullanilacak platformlara 6zel belirli
stratejiler gelistirildiginde, tanitim i¢in ideal bir mecra halini almaktadir. Belli bir ekip
veya bir ajans kullanilarak mecralarda icerik yonetimine, reklama, otomasyona ve

6l¢meye yonelik detayli bir plan ve biit¢e ortaya konuldugunda konvansiyonel mecralarda



yiriitiillecek tanitimdan ¢ok daha biiyiik ses getirebilecektir. Bu nedenle bu ¢aligsmada,
sosyal medya planlamasinin hafife alinmaksizin ¢ok ciddi bir titizlik ile hazirlanmasi
gerektigi, sosyal medya planmin ana unsurlart ile birlikte uygulamaya hazir bir plan

¢er¢evesinde savunulmaktadir.

Calismanin amaci, sosyal medya planlamasinin hafife alinmaksizin, konvansiyonel
medya planinda yiiritildiigi gibi ¢ok ciddi bir titizlik ve dikkat ile hazirlanmasi
durumunda, isletmeye veya markaya ¢ok onemli katkilarinin olacagini belirtirken bu
plant Erciyes Dagi’nin tanitimi 6rneginde ele alarak sosyal medya platformlarinin nasil
etkin kullanilabilecegine dair bir kampanya seklinde ortaya koymaktir. Sosyal medya
platformlar etkin kullanildiginda sadece Tiirkiye’den degil, diinyanin dort bir yanindan
nitelikli turist gekmek daha miimkiin hale gelebilecektir. Zira konvansiyonel mecralar ile
iletisim belli bir zaman ve mekan sinirlamasina sahipken sosyal medya ile bu sinirlarin
ortadan kalkmakta, anlik olarak her hangi bir mekanda arzu edilen hedef Kkitleye
ulagilabilmektedir. Sosyal medyada tanitim eger dogru planlanirsa ytliksek verim saglayan

bir konum ortaya koymaktadir.

Calisma sosyal medya planini ortaya koymakla birlikte baz1 sinirliliklara sahiptir. Sosyal
medya planinin turizm tanitimi c¢ergevesinde ve Erciyes Dagi 6rneginde ele alintyor
olmast ilk siirliligi olusturmaktadir. Sosyal medya alani ile alakali goriisleri alian
kisilerin Istanbul’da yer alan ajans ve sirketlerdeki profesyonellerden olusuyor olmasi
calismanin ikinci sinirliligini  olusturmaktadir. Turizm sektorii profesyonelleri ile
gerceklestirilen miilakatlarin  Isvigre’de  yer alan kis turizm merkezleri ile
sinirlandirilmasi ve turistlerin turizm davraniglarinda sosyal medyanin etkisini 6lgmeye
calisilan anketin subat ayinda Erciyes Dagi’nda kayak ve snowboard yapan turistlere
yonelik yapilmis olmasi ve turistlerin davranis motivasyonlarinin kis turizminde sosyal
medyanin sahiplik ve kullanim1 durumundaki etkisi baglaminda incelenip psikolojik ve
sosyolojik faktorler arastirma kapsami disinda birakilmis olmasi da ¢alismanin diger

siirliliklarini olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde Erciyes Dagi’nin bir turizm destinasyonu olmasi nedeniyle
turizmin genel kavramlari, tanitim olgusu ve biitlinlesik pazarlama iletisimi boyutuyla yer
almaktadir. Genel turizm kavramlarina hakim olunmaksizin ilerleyen béliimlerde verilen

bilgilerin anlasilmasi gli¢lesecek hatta miimkiin olamayabilecektir.



Ikinci béliimde tamtimin bir kampanya dahilinde uygulanis esaslari, basliklar halinde ele
alinarak asama asama agiklanmakta; medya planlama boyutu ile de tanitimda medyanin
nasil planlanabilecegine iliskin detayl: bilgi aktarilmaktadir. Sosyal medya planlamasi,
kullanilan araclar farkli olmakla birlikte stratejik hedefleri konvansiyonel medya

planlamasi ile ortlistiigii icin oncelikle medya planlamasi ve unsurlart agiklanmaktadir.

Sosyal medya planlamasi kavrami {igiincli boliimde ele alinmaktadir. Her sosyal medya
platformunun kendine has Ozellikleri dikkate alinarak, o platforma o6zel stratejiler
gelistirilmesi ve her platforma ait stratejini kampanyanin genel stratejisine hizmet etmesi
gerekliliginin vurgulandigr bu boliimde sosyal medya planlamasinin unsurlarinin neler

oldugu, bu unsurlarin karakteristikleri ve nasil kullanilabilecekleri ortaya konulmaktadir.

Calismanin son boliimii, Erciyes Dagi’nin nasil bir sosyal medya plam1 gelistirmesi
gerektigli cercevesinde arastirmalar igermektedir. Sosyal medya planinin ortaya
konabilmesi i¢in ii¢ ayr1 arastirmaya gidilmistir. Oncelikle sosyal medya sektdriiniin
sosyal medya planina bakisini ortaya koyabilmek amaciyla nitel arastirma tiirlerinden
derinlemesine miilakat yontemiyle sosyal medya profesyonelleri ile goriistilmiis; ikinci
olarak turizm sektdriiniin sosyal medya planina bakisini ortaya koyabilmek amaciyla yine
nitel aragtirma tiirlerinden derinlemesine miilakat yontemiyle turizm profesyonelleri ile
goriigiilmistiir. Planin hedef kitlesini olusturan turistler ile alakali verileri elde edebilmek
icin Erciyes Dagi’nda sahaya inilerek tiiglincii arastirma tiirii olan nicel arastirma
tirlerinden anket yOntemi uygulanarak turistlerin turizm davranislarindaki
motivasyonlarina sosyal medyanin ne kadar etki edip etmedigi arastirilmistir. Bu {i¢
arastirmanin sonucunda elde edilen verilere gore Erciyes Dagi’min turizm tanitimi
kapsaminda sosyal medya plani ortaya konulmaktadir. Bu planda pazarlama iletisimi
hedefleri ve stratejileri Erciyes Dagi’nin genel hedef ve stratejilerine uygun olarak
belirlenmekte, sosyal medya platformlarinin ayr1 ayr1 nasil kullanilabilecegine dair

uygulamalar 6rneklerle agiklanmaktadir.



BiRINCi BOLUM
TURIZM KAVRAMI ve TANITIM ILISKiSI

Insanlarin tarihin her doneminde seyahat ettikleri bilinmektedir. Ancak sanayinin
gelismesi, ulasim ve iletisim kanallarinin ileri diizeylere erismesi, gelirin ve refahin
artmasi, bos zamanlarin ¢ogalmasi ve yasam standartlarinin yiikselmesi gibi cesitli
nedenler turizmi, insanlarin sanayi devrimi oncesi donemde yapmis olduklar ticari, dini
veya askeri seyahatlerden farkli bir noktaya tasimistir (Erol, 2003, s. 1). Sanayi
devriminin ardindan baslayan “modern turizm” faaliyetleri ile kavramlarda gelismeler
meydana gelmis; post-modern donem ile birlikte kavramlardaki gelisim devam etmistir.
Turizmdeki gelismeler, turizm pazarlamasini 6n plana ¢ikartmis, bir tutundurma faaliyeti
olarak tanitim faaliyetlerinin 6dnemini yiiksek oranda arttirmistir. Bu boliimde tanitim

faaliyetleri ile turizm arasindaki 6nemli iliski ortaya konulmaya calisilmistir.

1.1. TURIZM ve TURIST KAVRAMLARININ GELIiSiMi

Sanayi devrimi Oncesini inceleyen arastirmacilar turizmi yaziyr ve tekerlegi bulan
Stimerlere kadar gotiirmektedirler. Tarih boyunca insanlar basta ticari ve dini olmak {izere
cesitli nedenlerle devamli yasadiklar1 yorelerden baska yorelere seyahat etmislerdir

(Kozak, 2012, s. 39).

Insanlar toplu halde yasamaya basladiklarinda karsilikli yardimlasarak hayatlarimi
stirdiirmiisler, yerlesik diizene gectiklerinde de is boliimii yaparak bu yardimlasmayi
devam ettirmislerdir. Urettikleri fazla iiriinleri civar merkezlere gétiiriip orada trampa®
yoluyla kendi ihtiyaci olan iirlinleri temin etmislerdir. Bu durum ticaretin baslangici
olarak kabul edilmektedir. ilk baslarda yakin yerlesim birimlerine yapilan bu ticaret daha
sonralar1 Ipek Yolu, Baharat Yolu gibi ticaret yollari ile uzak bolgelere de yapilmaya
baslanmustir. Tk cagda bu yer degistirme hareketi ticari temellere dayanmaktayken orta
caga gelindiginde Kudiis, Roma, Efes, Mekke, Medine gibi merkezlere tamamiyla dini
nedenlerle ziyaretler gerceklestirilmistir. Her ne kadar Olimpiyat Oyunlar ilk cagda

! Bir nesnenin para aracilig1 olmaksizin, dolaysiz olarak bir baska ne nesne ile degistirilmesi, degis-tokus
(TDK Giincel Tiirkge Sozliik/2, 2014).



yapilmus olsa da?, spor, saglik ve eglence nedeniyle seyahatler de yogun olarak orta ¢agda

yapilmaya baglanmistir (Urger, 1992, s. 2).

Yeni Cag’da aristokrat sinifinda yer alan ailelerin ¢ocuklarini “Grand Tour” ismi verilen
3 yila kadar iyi planlanmig egitim seyahatlerine gondermeleri de bu dénem icin dnemli

sayilan modern turizm hareketlerindendir (Mavis, Ahipasaoglu ve Kozak, 2002).

Diger yandan Ortagag, Tiirk kavimlerinin de turizm hareketlerini yogun olarak yasadigi
bir donem olarak ortaya ¢ikmistir. Anadolu Selguklu Devleti tarafindan seyahat edenlerin
hizmetine yonelik kervansaraylar yaptirilmig; Osmanlilar’ da bu yapilarin yani sira bagta
yollar ve kopriiler olmak {izere pek ¢ok imkani genis sinirlar1 i¢inde seyahat edenlerin
hizmetine sunmustur. Evliya Celebi, donemin toplumlarinin kiiltiirleri hakkinda ¢ok
onemli bilgiler sundugu Seyahatndme’sini bu donemde yazmistir (Kozak, 2012, s. 39-
40).

Sanayi devrimi sonrasinda cografi kesifler ile biriken kapital toplumlar1 ve kentleri
sanayilestirmis; bunun sonucunda kapitalizm benimsenmis, bu diizen karsisinda sosyalist
anlayis ortaya ¢ikmis (Bulag, 1977, s. 32), Fransiz Devrimi ile seyahatlerde -ve turizmde-
yeni boyutlar olusmustur (Evliyaoglu, 1988, s. 26).

Endiistri devrimi sonrasinda olusan biiyiik is¢i kiitlesinin sosyal ve ekonomik durumunun
diizeltilmesi amaciyla getirilen sosyal giivenlik tedbirleri sonucunda ¢alisanlarin ticretleri
yiikseltilmis, calisma stireleri kisaltilmis, {icretli tatil haklar1 gibi haklar kazanilmstir.
Boylelikle bir yandan bos zaman artmis, diger yandan ¢alisilmayan zamanlarda ticretlerin
devam etmis olmasi ¢alisan kesimin turizm faaliyetlerine katilmasini saglamistir (Olals,

1981, s. 42).

Toplumlarin sanayilesmesinin ardindan niifusun belli bolgelerde yogunlasmaya
baslamasi, harcanabilir kisisel gelirdeki artis ve refah, ulasim ve iletisim alanlarindaki
gelismeler, maliyetlerin diismesi, bos zamanlarin artmasi ve kisilerin merak ettikleri yeni
bolgeleri ziyaret etme arzulari, tarihsel siire¢ i¢inde turizme aktif olarak katilimi sanayi
devrimi 6ncesindeki durumdan farklilastirarak bugiin toplumun her kesiminden katilimin

s6z konusu oldugu kitlesel bir boyuta ulastirmistir (Erol, 2003, s. 10).

2M.0. 700°1ii yillarda yapildig1 tahmin edilmektedir. Modern anlamda turizmin &nciisii say1lmakta olan bu
oyunlara ¢ok sayida turistin geldigi bilinmektedir (Kozak, 2012, s. 39).



Turizmin gelismesine etki eden unsurlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

Bos zamanlarin artmasi: Haftalik calisma saatinin 40 -45 saate diisiiriilmesi,
hafta sonu tatillerinin iki giine ¢ikarilmasi, emeklilik yaslarinin asag1 ¢ekilmesi,
tiptaki gelismelerle yasam siiresinin uzamasi gibi nedenler bos zamanin
artmasinda temel rol oynayan faktorlerdir. Ayrica dini ve milli bayramlar da bos
zamani ifade eden kavramlar olup giinii birlik turizm hareketlerinin en ¢ok
gortildiigli zamanlardir (Goksan, 1978, s. 51).

Onceleri insan emegi ile gok daha uzun siirelerde yapilabilen islerin teknolojik
gelismelerle kisa siirelerde yapilabiliyor olmasi da yine bos zamani arttiran 6nemli
bir etkendir (Dogan, 2004, s. 40).

Ucretli tatil hakki: Insanlarin bos zamami artmis olsa da bu zamamn
degerlendirmek icin gereken maliyeti karsilayabilecek giicli yoksa turizm
faaliyetine katilmasi giiclesir. Bu nedenle bos zaman kavramiyla ticretli tatil hakki
turizm faaliyetlerine katilmak i¢in birbirlerini tamamlayan iki temel 6n sarttir
(Kozak, 2012, s. 42; Eralp, 1983, s. 17).

Gelir ve refah diizeyi artisi: Gelir artis1 ile refah birbiri ile dogru orantili
kavramlardir. Toplumun 6nemli bir boliimiinii olusturan ¢alisanlar sinifinin geliri
arttikca refah diizeyleri de yiikselmis, refah diizeyleri yilikselen kisilerin satin alma
giicleri ve dolayisiyla turizme katilma sanslart da artmistir. Bireylerin
gelirlerindeki yiikselme, ozellikle gilinimiizde toplam gelirin daha adaletli
bicimde dagilimim saglayarak daha genis Kkitlelerin turizm faaliyetlerine
katilmalarina imkan saglamistir (Toskay, 1989, s. 60).

Ulasim ve iletisim teknolojisindeki gelismeler: Ulasim ve iletisim kanallariyla
turizm arasinda siki bir iliski mevcuttur. Kitle iletisim ve ulagim araglarinin
gelismesi ile maliyetlerin diismesi, zaman ve mali giigleri kisith olan biiyiik
kitlelerin turizme katilmalarimin 6niinii agmugtir. Hizl, rahat, yliksek kapasiteli ve
giivenli ulasim araglarmin kullanilmaya baslanmasi turizme ciddi bir ivme
kazandirmustir (Urger, 1992, s. 53).

Kitle iletisim teknolojisinin geligsmesi ile birlikte turizm alaninda hizli, glivenilir
ve siirekli iletisimin 6nii ag¢ilmis, alana pek ¢ok fayda saglamistir. Bu faydalar su
sekilde 6zetlenebilir (Usta, 1988, s. 7):

o Uluslararas1 mesafeler arasinda iletisim kolaylagmis ve hizlanmaistir.



o Gazete, radyo, televizyon, bilgisayar, akilli telefon ve tablet gibi iletisim
araclari ile is yerlerine ve evlerin igine girilmis, etki alan1 geniglemistir.

o Etki alaninin genislemesi ile kisilerde tatile ¢ikma ve turizm faaliyetlerine
katilma arzusu uyandirilmis, turizm bu araglarla stirekli tesvik edilebilmistir.
Ozellikle internetin ve sosyal medya kanallarinin yayginlasmasi, insanlarin
bu mecrada gordiigii yerlere gitme arzusunu pekistirmis, turizm faaliyetlerine
katilimi artirmistir (Dogan, 2004, s. 44). Turizme katilim gliniimiizde internet
ve sosyal medya araglari araciligiyla kolaylasmis ve yayginlagmustir.

o Kentlesme ve niifus artisi: Niifusun hizla artarak milyonlarla ifade edilir hale
gelmesi ve kentlerde yogun olarak yasamaya baslamasi, trafik, ¢evre kirliligi,
giirtiltii ve tim bunlarin yaratmis oldugu stres kent yasaminin ¢ekilmez bir hal
almasimna neden olmustur. Kentlerdeki bu olumsuz gelismeler insanlar1 bir
stireligine de olsa bu ortamdan ¢ikip dinlenebilecegi ve rahat nefes alabilecegi
bolgelere gitmeye ydnlendirmistir (Kozak, 2012, s. 43; Urger, 1992, s. 20).

¢ Kiiltiir ve egitim seviyesinin artmasi: Toplumlarin egitim diizeyi ve buna bagl

olarak kiiltiir seviyelerinin artmasi ile turizm faaliyetlerine katilmalari arasinda
dogru bir oranti mevcuttur. Egitim durumu arttik¢a kiiltiir durumu artmakta,
insanlarin i¢inde yasadiklari diinya ile alakali bilgileri de yiikselmektedir. Bilgi ve
gorgiinilin artmasi i¢in kiside seyahat yapma istegi artmaktadir (Dogan, 2004, s.
57).
Kisilerin egitim durumu ile meslek durumlar1 ve gelir durumlari da birbirleri ile
paralel bir yap1 seyrettiginden egitim durumu yiikseldik¢e kiiltiir ve gelir
artmaktadir. Tim bunlarin arttyor olmast turizme katilim potansiyelini
yiikseltmektedir.

e Turizm bilincinin olusmasi: Giinlimiizde yogun caligma temposu insanlarin
dinlenme ve eglenme gibi bazi ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmistir. Bunlara ek olarak
merak unsuru, yeni yerler gérme ve yeni hayatlar tanima arzusu genel olarak
turizm bilincinin olusmasina temel teskil etmektedir. Giiniimiizde, Japonya ve
A.B.D. gibi gelismis iilkelerde, bireylerin gereksinimlerinde ilk siralarda turizm

yer almaktadir (Kozak, 2012, s. 44).

Modern turizm olarak adlandirilan kitlelere yonelik turizm faaliyetleri giinlimiizde “her

sey dahil paket tatil” seklinde siklikla uygulanmaktadir. Ucuzlugun en 6nemli faktor
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oldugu bu turizm tipinde iirlin farklilastirmasi gibi hayati 6nem arz eden gesitli stratejiler
uygulanamadigindan eski turizm olarak nitelendirilmektedir. Yeni turizm kavrami ise
kitle turizminden farkli olarak kiigiik turist gruplarina hitap eden ve farkli tatil bigimleri
oneren; 6zel ilgi alanlarina yonelik turizm faaliyetlerini icermektedir ve postmodern®
turizm ya da post fordist turizm olarak adlandirilmaktadir (Urry ve Larsen, 2011, s. 51).
Kitlesel tiiketimde tiretici 6nemli yere sahiptir ve iiretilenler de birbirine benzemektedir.
Oysa post modern ya da yeni turizm anlayisinda iireticiden ¢ok tiiketici istekleri 6n

planladir ve tretilenler farklilasmus, gesitlenmistir (Shaw ve Williams, 2002).

Yeni turizm kavraminda turistler i¢in asli motivasyon kaynagini 6grenme ve kesfetmeye
ait duygular olusturmaktadir (Light, 2000, s. 160). Post fordist turistler i¢in siradan bir
tatil yerini kiiltiirel agidan zenginlesilebilecek turizm faaliyetlerine birakmigtir (MacCain
ve Ray, 2003, s. 714). Bu turist tipi kitlesel turizmin tiiketicileri modern turistlerden farkli
olarak daha iyi egitim almus, geliri daha ytiksek, yerel kiiltiir ve ¢cevreye ¢ok daha duyarli,
daha esnek, hiir, yeni tecriibeler ve {iriinler deneme arzusunda olan, daha maceraci bir

profil sergilemektedir (Mowforth ve Munt, 2009, s. 147).

Turizm sektoriinde hacmin belirlenebilmesi, plan ve strateji gelistirilebilmesi,
kampanyaya gidilebilmesi, Ol¢gme ve degerlendirme yapilabilmesi igin turizm
faaliyetlerinin ve turistlerin ¢esitli boliimler ve gruplar halinde incelenmesi énem arz

etmektedir.

1.1.1. Turizm Faaliyetlerinin Gruplandirilmasi
Bu konuda arastirmacilar farkli kategori basliklar ortaya koysa da “yas” gibi, “dénem”

gibi igerikler ortak olarak kullanilmaktadir (Sezgin, 2001; Erol, 2003; Kozak, 2012).
En gilincel simiflandirmaya gore asagidaki gibi bir tablo olusturulabilir.

Tablo 1. Kategorilerine Gore Turizm Faaliyetleri

Katilan Kkisi sayisina gore Ziyaret edilen yere gore Katilanlarin yaslarma gore

o Ferdi (bireysel) turizm o ¢ turizm e  Genglik turizmi

o Kitlesel turizm e Dis turizm e Orta yas (yetiskin) turizmi
e Grup turizmi o  Ugiincii yas turizmi
Sosyo-ekonomik duruma gore | Donemine gore Amaclara gore

e  Sosyal turizm e Yaz turizmi e 3S

8 Pazarlama gergevesinde, tiiketici ile iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarmn
konumunun irdelendigi, “modern” anlayis1 elestiren teori. Devamu i¢in bkz. Yeygel, 2006, s. 199
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Liiks turizm o Kig turizmi o 3E

e  Sezon dis1 turizm

Kaynak: (Kozak, 2012, s. 19-33)

Katilan Kisi sayisina gore turizm: Bu kategoride turizm faaliyetlerine katilan
bireyler nicelik olarak degerlendirilmektedir. Birey kendi basina bir turizm
faaliyetine katilirsa bireysel; biiyiik kitleler halinde katilirsa kitlesel; bir okul, sinif
ya da departman i¢inde katilirsa grup turizmi olarak siniflandirilmaktadir.
Ziyaret edilen yere gore turizm: Bireyin turizm faaliyetine katildig1 cografyaya
gore kategorilendirme yapilmaktadir. Bu gruplandirmaya gore kisi vatandasi
oldugu tilke sinirlari icinde turizm faaliyetlerine katilirsa i¢ turizm; {ilke sinirlari
disinda turizm faaliyetlerine katilirsa dis turizm denmektedir.

Katilanlarin yaslarina gore turizm: Turizm hareketlerinde yas onemli bir
etkendir. Ogrenci ya da ferdi olarak takribi 25 yasina kadar turizm faaliyetlerine
katilan kisiler genclik turizmi; yogun ¢aligma doneminde bulunan ve genellikle
evli olan kisilerin katildiklar1 turizm faaliyetleri orta yas turizmi; aktif olarak
caligmayan, emekli olan kisilerin katildiklar1 turizm faaliyetleri de ligiincii yas
turizmi olarak adlandirilmaktadir.

Katilanlarin sosyo-ekonomik durumlarina gore turizm: Insanlarin turizm
faaliyetlerini belirleyen 6nemli etkenlerden biri de bireylerin sosyal konumlar1 ve
ekonomik durumlaridir. Maddi giicii yetersiz olan insanlarin birtakim 6nlemler ve
tesvikler ile turizm etkinliklerine katilmalarinin saglanmalar1 sosyal turizmin
konusuna girmektedir (Mill ve Morrison, 1992). Sosyal turizmin temel ilkesi
geregi, her birey seyahat hakkina sahip olmali ve her bireye seyahat firsatlarina
ulagsma imkanlar1 saglanmalidir (Moufakkir ve Kelly, 2010, s. 38). Maddi giicii
tilke ortalamasinin ¢ok iistiinde olan bireylere hitap eden turizm faaliyetlerine ise
liiks turizm denmektedir.

Donemine gore turizm: Genellikle mevsimsel Ozelliklere ve mevsimden
beklentilere gore diizenlenmis olan turizm tiiriidiir. “Sea”-“Sand”-“Sun”
kelimelerinin bas harfleri ile olusturulmus; deniz-kum-giines diye tabir edilen
“3S” turizmi yaz turizmini anlatirken Tiirkiye i¢in Aralik ay1 ile baslayip Nisan
aymna kadar siiren ve kayak sporlariin 6n plana ¢iktig1 turizm tiirii “kis turizmi”
olarak adlandirilmaktadir. Genelde turizm tesislerinin faaliyetlerine minimuma

indirdigi; turizm tesislerinin bos kalmamak icin cazip kampanyalar sunduklari;
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kis ve yaz mevsimlerinin yukarida belirtilen aylarinin disinda kalan donemleri ise
“sezon dig1 turizm” olarak adlandirilmaktadir (Urger, 1992, s. 155-156).

e Katilanlarin amaglarina gore turizm: Modern turizmin kitlesel hedef kitleye
yonelik sundugu “3S” turizmi yerine postmodern turizmin belirlenen her hedef
kitle i¢in ayr1 ayr1 sundugu “3E*’ turizminin benimsenmesi en giincel tartisma
konularimin basinda gelmektedir (Vizyon 2023 Ulastirma ve Turizm Paneli,
2003). Kisilerin turizm faaliyetlerine katilmaktaki amaclarit deniz kum gilinesin
Otesine gegmis, daga tirmanmak, scuba diving yapmak, golf oynamak, antrenman
yapmak, kongre ve fuara katilmak, kdy turu yapmak, at binmek, tarihi ve sanati
yerinde gormek, baska kiiltiirlerle tanismak ve eglenmek yeni amaglar arasinda

yerlerini almiglardir.

1.1.2. Turistlerin Gruplandirilmasi

Turistler hayata bakislari, tecriibeleri, gelenekleri, kiiltiirleri, eglence anlayislar1 ve ilgi
alanlar1 gibi pek ¢ok konuda farkliliklara sahiptir. Bu farkliliklarin dikkate alinarak turizm
faaliyetlerinin ve iletisim ¢aligmalarinin yapilmasi gereklidir. Turistlerin hangi nedenlerle
turistik faaliyetlere katildiginin ortaya konmasi konusu, arastirmacilarin en ¢ok
aciklamaya ¢alistiklar1 konularin basinda gelmektedir (Harman, 2014, s. 110). Goeldner
ve Ricthie “turistler neden seyahat etmektedirler” sorusunun yerine asil sorulmasi
gerekenin “belirli bir turist grubu, neden bir seyahat tecriibesi yasamayi tercih
etmektedir?” sorusu oldugunu belirtmektedirler (2006, s. 197). Turistlerin
gruplandirilmasi farkli kriterlere gore farkli sekillerde gerceklestirilebilir. Rizaoglu turist
gruplarini asagidaki tabloda 6zetlemistir (Rizaoglu, 2007, s. 191-205):

Tablo 2. Gruplarina Gore Turistler

Sosyal Motivasyonlara (Giidiilere) Gore Algilama Boyutuna Gore

e  Kuraldis: (sapik, iimitsiz, anomik®) turistler e Eglenceye yonelik turistler

e Benlik yiikseltici turistler e QOyalanmaya yonelik turistler
e Deneyime yonelik turistler

e Deneye yonelik turistler

Tecriibe Edinme Amacina Gore Tiiketim Davranisina Gore

e  Gergek turistler e Anlaysh ve ince turistler

99 _¢¢

4 “Excitement”-“Educational’-“Entertaintment” kelimelerinin bas harfleri ile olusturulmus; heyecan-
egitim-eglence diye tabir edilen turizm terimi.

5 Toplumla olan sosyal baglar1 kopmus olan kisi. {lk defa Durkheim tarafindan ortaya konulan anominin
sosyolojik yorumu i¢in bkz. Tolan, 1981, s. 98-101
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e  Kaygili turistler e  Sessiz turistler
o Insanbilimci turistler e Diisiincesiz ve bencil turistler
e  Tinsel® turistler e Atak ve kiistah turistler

Rollere Gore

o Isadamlan

e  Gezginciler-tatilciler

e  Yiiksek iligkiciler-gazeteciler, 6grenciler

e Misyonerler-hacilar-ruhi  doyuma ulagma
¢abasindakiler

e Arastrmacilar

e  Hos sohbetgiler (¢ok konusanlar)

e Sosyal motivasyonlara (giidiilere) gore gruplandirma: Kurallarla yogrulmus
hayattan, giindelik yagamlarindaki yalnizliktan ve soyutlanmadan siyrilmaya ¢alisan
kisilerin sosyal bir statii ve gii¢ kazanmak i¢in (Dann, 1981, s. 188-194) turizm
faaliyetlerinde bulundugu gruplandirmadir (Akt. Rizaoglu, 2007, s. 192). Bu grubu,
kendilerine 6zenerek ve imrenerek bakan bir topluluk iginde yer almak isteyen ve
kendilerine yakinlik gosterilmesi arzusunu tasiyan turistler olusturur.

e Algillama Boyutuna Gore: Algiladiklari duruma gore insanlarin davranista
bulunduklarimi veya turizm faaliyetlerine katildiklarin1 ortaya koyan bu
gruplandirmada; turizmi giinlilk yagamin gerilimlerinden siyrilmak i¢in bir firsat
goren ve turistik yasami ciddiye almayan; turizmi bir oyalanma araci goren; dini
turizm faaliyetlerine katilan ve bagskalarinin hayatlarinda tecriibeler arayan ya da
bilmedikleri yagam tarzlarint deneme egiliminde olan turistler gruplandirilmaktadir.

e Tecriibe Edinme Amacina Goére: insanlarin turistik faaliyetlere girisirken hangi
tecriibeleri elde edeceklerine gore yapilan gruplandirmadir. Eglence amaci giiden,
oyalanma niyetinde olan, tecrilbbe edinme amaci gliden ve var olmaya kendilerini
adayan turistler gruplandirilmaktadir.

e Tiiketim Davramsina Gére: Insanlarin tiikketim yaparken sergilemis olduklari
davraniglara gore yapilan gruplandirmadir.

e Rollere Gore: Insanlari sahip olduklari rollere gore onlarin hangi amaclar giiderek

nasil davraniglar sergileyebileceklerini ortaya koyan gruplandirmadir.

6 Ruhsal, manevi.
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Bu gruplarin haricinde tiiketicilerin davraniglarini ilgi ve degerlerine gore gruplandiran
“Psikografik Gruplandirma” da turizm pazarlamacilar ve iletisimcileri tarafindan siklikla

kullanilan yontemlerden biridir.

Turizm faaliyetlerini ve turistleri olumlu/olumsuz etkileyen ve ydnlendiren cesitli

faktorler mevcuttur. Bu faktorlere ¢evre faktorleri denilmektedir.

1.2. CEVRESEL FAKTORLER ve TURIZM ILiSKiSi

Diinyadaki sosyal, teknolojik ve ekonomik degisimlerle birlikte turizm tiiketim
aliskanliklarinda da o6nemli degisiklikler —gozlemlenmistir. Insanlar  6nceleri
sanayilesmenin ve kent hayatinin neden oldugu giiriiltiilii, tempolu ve kirli g¢evre
ortamlarindan bir siireligine uzaklasarak dinlenip huzur bulacagi bolgelere gitmeye,
kitlesel turizm hareketlerine, baslamislardir (Iss1, 1989, s. 119). Sonrasinda ise bireysel
ya da kiiciik gruplar halinde dogayla i¢ ige olmak, tabii ve kiiltiirel degerleri yerinde
gormek istemislerdir (Kaypak, 2012, s. 11).

Ekonomik olarak turizmin geligsmesi ile birlikte sektoriin kendi iginde de bir takim
degisimler ve doniisiimler yasanmistir. Bir yandan turistlerin tercih, ihtiyag ve beklentileri
farklilagmig, 6te yandan tercih edilen turizm boélgeleri ve faaliyetleri konusunda
degisimler yasanmustir. Uluslararast piyasalarda bazi turizm faaliyetlerinin ve
bolgelerinin gelirleri azalirken bazi faaliyetlerin ve bdlgelerin cazibesi artmistir (Ayas,

2007, s. 61).

Turizm sektoriinde yasanan bu gelisim ve degisimler dikkatleri sektoriin ekonomik,
sosyo-kiiltiirel ve cevresel etkilerine ¢ekmistir. Ekonomik katkilart itibariyle olumlu;
neden oldugu kalabalik ve ¢evresel degisim agisindan olumsuz olarak nitelendirilen
(Giimiis ve Oziipekce, 2009, s. 400) ve genel itibariyle sektorde faaliyet gdren

profesyonellerce degistirilemeyecek tarzdaki bu etkiler “fiziki ¢evre”, “toplumsal ¢evre”

ve “ekonomik ¢evre” olmak lizere 3 ana baslikta incelenebilir.

1.2.1. Fiziki Cevre ve Turizm Iliskisi
Fiziki ¢evre, hammaddesi dogal ¢evre ve tarihi degerler olan turizm sektoriiniin ¢evre
sorunlarina yol agmadan ya da agma riski mevcutsa alinmasi gereken g¢evre koruyucu

Onlemleri alarak turizmde siirdiiriilebilirligi konu edinmektedir (Dolmaci ve Bulgan,

2013, . 4854).
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Turizm, 6zellikle II. Diinya Savasindan hemen sonra iilkelerin 6nemli bir gelir kaynagi
olmustur. Diinyada pek ¢ok iilke, gelir ve istihdam olusturmasi bakimindan 6nemli
etkilere sahip olan turizm sektoriinii canlandirmak ve hep canli tutmak igin yiiksek
harcamalar yapmislardir. 1980’1i yillardan itibaren A.B.D ve Bati Avrupa’da fordist
iretim tekniklerinin benimsenmesi ve tiiketim aligkanliklarinin deg§ismesi turizm
sektoriiniin gelismesini hizlandirirken kiiresel olarak hissedilen ¢evresel bozulmalar1 da

beraberinde getirmistir (Y1ildiz ve Kalagan, 2008, s. 42).

Ulke ekonomilerinde turizmin paymin giderek artmasi neticesinde siirdiiriilebilirlik
diisiincesi olmaksizin yalnizca ekonomik kazanglar elde edilmeye g¢alisilmasi, ¢evre

tizerinde ciddi zararlara yol agmustir (Sezgin, 2001, s. 130).

Turizmin zararh etkilerinin temelinde iyi planlama ve denetimin yapilamamasi ve sadece
finansal kan diisiinen kisilerin idaresine birakilmasi yer almaktadir. Para kazanmak icin
tabiat1 heba eden bir turizm anlayiginin “kendi bindigi dali kesmek” oldugunu gorebilen
turizm profesyonelleri, turizmde ¢evre konusunda yeni bir anlayis benimseyerek kaynak
aktarimlari, kanuni miieyyideler ve diizenlemelerin de etkisiyle ¢evre korumasini 6n

planda tutan turizm faaliyetlerini giindemlerine almiglardir (Dogan, 2012, s. 2).

Gelismelerin turizm iizerindeki olumsuz etkilerinin gériilmesi ve turizmin geleceginin

9 ¢

tehlikeye atildiginin anlasilmas: ile birlikte “siirdiiriilebilir turizm”, “alternatif turizm”,

“ekoturizm”, “yesil turizm”, “6zel ilgi turizmi” ve “doga turizmi” gibi icerikleri birbirine

cok benzeyen kavramlar iizerinde ¢alisilmaya baslanmistir (Erdogan, 2003).

Siirdiirtilebilir turizm, turizmi olusturan dogal, kiiltiirel, sosyal degerlerin ve faktorlerin
nitelik ve niceliklerini kaybetmeden siirekligini saglayan, uzun vadede giizellestiren ve
koruyan; ana amaci ekonomik kalkinmay1 desteklemek ve ¢evresel degerleri korumak

olan bir turizm tiirli olarak tanimlanmistir (Glindiiz, 2004, s. 60; Selimoglu, 2004, s. 4).

Kitlesel turizme karsilik alternatif bir segenek olarak ortaya konan ve siirdiiriilebilir
turizmin bir 6gesi niteligini tagiyan alternatif turizm, yerel mimariye uygun olarak yapilan
ve yerel denetime tabi tutulan; ekonomik katki saglayan ve ¢ok az olumuz etkileri olan
ideal bir turizm bigimidir. Doga yonelimli turizm (ekoturizm) ve sosyo-kiiltiirel turizm

olmak tizere 2 kisimda incelenebilir (Weaver, 1999, s. 797-798).

2001 yilinda Avusturya’nmin Salzburg kentinde gergeklestirilen “Daglik Bolgelerde

Ekoturizm Konferansi”nin sonug bildirgesinde alt1 ¢izilen noktalardan biri de, ekoturizm
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kavramina yanlis bir agidan bakildigidir. Bu konferansta ekoturizmin siirdiiriilebilir
turizm ile es anlamli olmadigi, ancak ekoturizmin turizm tiirlerinden biri oldugu
belirtilmistir. Ayrica “eko” 6n ekinin bilingli ya da bilingsiz olarak tanitim ve pazarlama
maksadiyla kullanilmasinin da hatali oldugu vurgusu yapilmistir (Yiicel, 2002, s. 1). Bir
baska calismada ekoturizmin kitlesel turizmin siirdiiriilebilir dogal turizm versiyonu
olarak tanimlanmasi elestirilmektedir. Kitlesel turizmin de dogayr baz aldigini ve
stirdiirtilebilir oldugunu ortaya koyan arastirmacilar, ekoturizmin hangi konuda kitlesel
turizme alternatif olarak konumlandirildigini tartismaktadirlar (Walpole ve Goodwin,
2000, s. 561).

Tanim iizerinde tartismalar devam etmekle birlikte 2002 yilinin Mayis ayinda 133
iilkeden 1100 delegenin katilmiyla Kanada’nin Quebec kentinde yapilan “Diinya
Ekoturizm Zirvesi’nde benimsenen ortak tanima gére ekoturizm; dogal bolgelere yapilan,
dogal ortam1 ve kaynaklar1 koruyan, yore insaninin ekonomik refahin artirici etkisi olan

giivenilir bir turizm tiirtidiir (Selimoglu, 2004, s. 1).

Ekoturizm hakkinda iizerinde fikir birligi bulunan temel karakteristikler Birlesmis

Milletler Cevre Programi tarafindan su sekilde siralanmistir (UNEP, 2013, s. 276):

e Ekoturizm doga temellidir,

e Egitimlerle yerel halki bilin¢lendirir,

e Biyolojik ¢esitliligin korunmasina katkida bulunur,

e Yerel toplumlarin refahini destekler,

e Yerel miilkiyetin ve yerel topluma doniik istihdam olanaklarinin olusturulmasini

ongorur.

Tanim noktasinda tartismalar olsa da ekoturizmin doga temelli bir turizm tiirii oldugu
konusunda bir konsensus mevcuttur. Turizm degerlerinin tiiketilip yok edilmesi degil,
turizmin siirdiiriilebilir olmasi i¢in bu degerlerin korunmasi, gelistirilmesi ve gelecege

taginmasi, ekoturizmin temel prensibi olarak 6zetlenebilir (Kuveloglu, 2004, s. 108).

Ekoturizm faaliyetleri kullanilan araclara (bisiklet, atv, balon, at), gidilen yerin tabiatina
gore (dag, orman, selale, magara) ve yapilan etkinligin tiiriine gore (av, tirmanma, bilim,

fuar) gore cesitlilik arz eder (Altan, 2006, s. 51).

Diinya Turizm Orgiitii ekoturizmin amacim su sekilde siralamistir (Yiirik, 2002, s. 2):
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e Turizmin dogal ve geleneksel ¢cevreye verdigi zarar1 en aza indirmek,

e Turistlere ve yerel halka, tabiatin ve toplumsal ¢evrenin korunmasina yonelik
egitimler vermek,

e Turistik gelisimi ydrenin sosyal ve c¢evresel kapasitelerini artiracak sekilde
saglamak,

e Turizm yatirimlarini tabii ve toplumsal ¢evreyle uyumlu ve bunlari muhafaza
edecek sekilde gerceklestirmek,

e Turizmi yerel halkin ihtiyacin1 karsilayacak bicimde yerel yonetim ve halkla

isbirligi i¢inde gelisen sorumlu bir ticaret olarak 6zendirmek.

Hem karakteristikler hem de amaglar ortaya konulurken yerel yonetimler konusu tizerinde
1srarla  durulmaktadir ¢linkii turizm, genel itibariyle 06zel sektor isletmelerinin
hakimiyetindedir ve bu durum ¢esitli diizenlemelerin ve dnlemlerin alinmasi igin iist bir
mekanizma gereksinimini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica c¢esitli alt yapi unsurlarinin

yapilabilmesi i¢in bu gereklidir (Dede ve Giiremen, 2010, s. 48).

Turizm dikkatli bir sekilde planlanip denetimi yapildigi miiddetce siirdiiriilebilir ve
tyilestirilebilir. Turizmin g¢evre tlizerindeki olumlu etkileri sdyle siralanabilir (Avcikurt,

2007, s. 47-48; Yildiz ve Kalagan, 2008, s. 43; Ozdemir ve Kervankiran, 2011, s. 4):

e Tabii alanlar1 korur,

e Tarihi ve mimari dokuyu korur,
e (Cevreyi On plana ¢ikartir,

e Cevre bilincini ytikseltir,

e Altyapiy tyilestirir ve giiclendirir.

Eger 1y1 planlanmaz ve sagliksiz yonetilirse turizmin ¢evre lizerindeki olumsuz etkileri
su sekilde siralanabilir (Aveikurt, 2007, s. 49; Yildiz ve Kalagan, 2008, s. 44; Selimoglu,
2004, s. 8; Inskeep, 1991, s. 344-347):

e (Cevre kirliligine yol agar,

e Qiirtiltiiyii arttirr,

e Altyap1 yetersizligi bag gosterir.

e Kalabaliklagma neticesinde kamu hizmetlerinde (su, kanalizasyon, temizlik vs.)

aksamalar yasanir,
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e Verimli tarim arazileri iizerine turistik binalarin yapilmasi durumunda {ilkenin
tarim politikasina zarar verebilir,

e Yerel halkin bolgeyi terk etmesine neden olabilir,

e Belirtilen etkilerden Otiirii turistin rahatsiz olmasina ve bir daha oraya
gelmemesine neden olabilir,

e Tabii gevreye (toprak, su, fauna’ vs.) zarar verebilir,

e Yapay cevre (tarihi binalar, altyapi vs.) lizerinde ciddi tahribata yol acabilir,

e Arkeolojik alanlara zarar verebilir.

Turizmden kaynaklanan fiziki ¢evre problemlerinin esas nedeninin kitle turizminin
oldugu konusunda genel bir kan1 mevcuttur. Kitlesel turizme katilan gruplarin biiytikligii
ve cevreye yapacagl etkileri diisliniildiigiinde bu kani dogru olarak nitelendirilebilir.
Ancak bireysel veya kiiciik gruplar halinde yapilan ekoturizm faaliyetlerinin ¢evreye hig
zarar vermeyecegi ya da talep artis1 karsisinda kitle turizmine doniismeyeceginin higbir
garantisi yoktur. Arastirmacilarin birgoguna gore turizmin ¢evreye olan olumsuz
etkilerini turistlerin sayisina ve karakterine baglamak hatalidir. Bunun yerine olumsuz
etkilerin nedenlerini turistik bolgedeki endiistriyel orgiitlenme ve is yapis biciminde, o

bolgeye gotiiriilen teknolojik altyapida ve iiriinlerde aramak daha dogrudur (Erdogan,
2003).

Turizmin plansiz ve kontrolsiiz gelisiminin ¢evreye vermis oldugu zararlar yine turizme
zarar olarak donecektir. Olumsuz ¢evre unsurlarinin turizm tizerindeki yansimalar1 asagi

tabloda belirtilmektedir (Ertugrul ve Yakar, 1997, s. 96):

Tablo 3. Cevresel Unsurlarin Turizme Yansimalari

UNSURLAR YANSIMALARI
Hava kirliligi e Yerel halkin ve turistlerin saghginin
bozulmasi

e Cevre kirliligi

e Turist memnuniyetsizligi

Su kirliligi e I¢me sularmin kirliligi
e Plansiz alt yap1 ve iist yapt caligmalari
nedeniyle yer alt1 sularinin kirlenmesi ve yon

degistirerek yok olmasi

" Belirli bir bdlgede yasayan hayvan tiirlerinin tiimii
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o Ekolojik dengenin bozularak ekonomik

kayiplara neden olmasi

Giirilti e Yerel halkta, erken yasta isitme zorluklari,
zihinsel bozukluklar ve uykusuzluk
o Turistlerin  dinlenememelerinden  Gtiirii

potansiyel kayiplarin yasanmasi

Ekoloji e  Florada?® ve faunada bozulmalar
e Daginik atiklar (¢opler)

e  Carpik yapilasma

e  Eko-dengenin bozulmasi

e Turist kayb1

Estetik e Yiksek kath  yapilagmanin  ahgilmig
manzaralar1 degistirmesi ya da goriiniigiini
engellemesi

e  Sosyo-kiiltiirel yapmin bozulmasi

o  Turistik arzdaki gesitliligin azalmasi

e Reklam panolari, 15tk direkleri ve yol

tabelalarinin gorsel karmasa olusturmalari

Bir¢ok aragtirmanin ortaya koydugu {izere tabii yapisi bozulmus ve g¢evresi kirlenmis
turizm bolgelerinde ¢ekiciligin azalmasi kuvvetle muhtemeldir ve bu durum turizm
talebinin diismesine, potansiyel turistin ¢ekicilik arz eden baska bolgelere gitmesine
neden olacaktir. Ayrica ¢evrenin tahrip olmasi yerel halk tarafindan turistik faaliyetlere

ve turistlere negatif bir agidan bakilmasi gibi olumsuz sosyal bir etkiye de neden olabilir.

Turizmin toplumsal c¢evreye ve toplumsal ¢evrenin turizme olumlu-olumsuz pek c¢ok
etkisinden bahsedilebilir. Etkilerin genis capta inceleniyor olmasi, ikisi arasindaki iliskiyi

ayr1 bir baslikta ele almay1 gerektirmektedir.

1.2.2. Toplumsal Cevre ve Turizm Iliskisi

Toplum, belirli bir yerde ve belirli bir zamanda varligini siirdiiren insanlarin ortak kiiltiir
ve yasayis temelinde olusturduklar bir birliktelik olarak tanimlanabilir (Giinay, 2003, s.
21). Kiiltiir ise kisinin i¢inde yasadigi toplumdan elde ettigi bilgi, inang, ahlak, sanat,

kurallar, gelenekler, aliskanliklar ve bunlar gibi pek ¢ok faktoriin etkisi altinda kalarak

8 Belirli bir bolgede yasayan bitki tiirlerinin tiimii
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edindigi kimlik ve topluluklarin birbirinden ayirt eden 6zelliklerin toplamidir (Mutlu,
2008, s. 194).

Bir toplumun kiiltiirii o toplumda var olan inanglarin yani sira kelimeler, mimikler veya
gosterimler gibi toplumun tiyeleri arasinda fikir ve duygulari yansitan sembolik temsiller
tizerinden sekillenir. Kiiltiir bu semboller araciligi ile paylasilarak nesilden nesle
aktarilabilir (Fulcher ve Scott, 1999, s. 232). Yeni neslin ya da topluma yeni katilan
bireylerin kiiltiiriin unsurlarini 6grenip benimsemesi, toplumsal yapiy1 tantyip kurumlarin
fonksiyonlarini  0grenmesi  bireyin  toplumsallasma  siirecini ortaya koyar

(Orenstein,1985’den akt. Kalaycioglu, 2012, s. 7).

Kiiltiirsiiz bir insan toplulugu diisiiniilemeyecegi icin en ilkel toplumdan en modernine
kadar her toplumun kendine ait bir kiiltiirii mevcuttur (Cosgun, 2012, s. 839). Edgar ve
Sedgwick’ e gore kiiltiir nesillerin miras olarak aldig seyleri astifi noktada baslar. Buna
gore dogal diinyanin kiiltiiriin temel unsuru tarim ve bahgivanlik yoluyla ekilip
bicilmesidir. Buradan hareketle kiiltiiriin iki 6nemli unsuru bulunmaktadir. Ilki insanin

bir sey insa etme kabiliyeti, ikincisi ise dilini kullanma yetenegidir (2007, s. 101).

Postman’a gore kiiltiir, hakikati arayip yorumlama bi¢imidir. Hakikat insanin icat ettigi
iletisim teknikleri aracilifiyla kendisiyle yaptign konusmanin bir sonucudur. iletisim
araglar1 teknoloji ile birlikte gelisip degistik¢e hakikat ile alakali fikirleri de degisir (2004,
S. 34). Hakikat sozlii kiiltiirde alimlerin veya filozoflarin anlatimlarindadir. Yazili
kiiltiirde ise diisiincenin bireysellesmesi ve kavramlagmasi s6z konusudur (1995, s. 49).
Oyle ki yaz1 ve matbaaya dayali basili kiiltiir gelenegi &zellikle 17. ve 19. yiizyillar
arasinda etkili olurken, belirli bir ardisik diizen icinde 6grenmeyi temel alan egitim
anlayisi, toplumlarda akil, bilgi ve birikime dayali ¢esitli sosyal smiflarin ve yas
gruplarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu durumun neticesinde bilgili-cahil,
okumus-okumamis, geng¢-yasli gibi sosyal ayrimlar ortaya ¢ikmistir. Basta televizyon
olmak tizere 1850 li yillar ile birlikte radyo ve televizyon gibi herkesin her seyi ayni1 anda
O0grenmesini saglayan teknoloji temelli gorsel-isitsel iletisim araclar1 bahsi gecen sosyal
ayrimlar1 ortadan kaldirmis; toplumun distan yonlendirilmis tek boyutlu gergekliklere
donligmesine neden olmustur. Yeni iletisim araglarinin getirmis oldugu hakikat
giivenilirlikle alakalidir. Glivendigi bilgiye inanan insanin hakikat anlayis1 daha bireysel

ve genel-gecer olmustur (Batus, 2005, s. 266).
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Toplumlarin birbirlerinden ayirict 6zelliklerinin en basinda kiiltiirlin, egemen iletisim

seklinden ve kullanilan tekniklerden kaynaklandigini séyleyen Postman’a gore tarihten

bugiline kadar ii¢ ayr1 kiiltiir bigiminden sz edilebilir: Alet kullanan kiiltiirler,

teknokrasiler, teknopoliler (2004, s. 34).

Alet kullanan Kiiltiirler: Alet kullaniminin gegerli oldugu, geleneksel ve
muhafazakar toplumlardir. Degisime kapalidirlar. Aletlerinin riizgarin ve suyun
giicii ile hayatin fiziki zorluklarina ¢6ziim bulmasi bu toplumlarin en temel
karakteristik 6zelligidir. Amag¢ mevcut kamusal diizeni korumaktir.

Teknokrasi: Aletler bu kiiltiirde toplumun yapr tas1 haline gelmistir. insanlarin
yasam gayeleri bu aletleri gelistirmektir. Aletler kiiltliri korumak yerine
degistirmeye c¢alisir. Teknolojinin egemenligindeki bu toplumlarda gelenekler,
sosyal ahlak anlayisi, politikalar ve hatta dini inanglar bile gecerliliklerini
stirdiirebilmek i¢in degisime kars1 miicadele etmek durumundadirlar. 19. yiizyil
boyunca siiren degisim ciddi problemler olusturmadan sakin bir seyirle devam
etmistir.

Teknopoli (teknoloji ¢oklugu): 1850°li yillarin sonrasinda teknolojik
gelismelerin ekonomik ve psiko-sosyal faydalari yiiksek olmus, insanlarin kendi
arasindaki ve insanlarin toplum arasindaki iletisimin niteligini degistirerek
mevcut kiiltiirel yapilarin yeniden bi¢imlenmesine sebebiyet vermistir.
Teknolojinin her alanda istiinliigli elde ettigini belirten bu kavram, diger iki
kiiltiirel yapinin varligina son vermistir. Diger iki yapinin sona ermesiyle din,
sanat, aile, tarih, akil, mahremiyet, gerceklik gibi kavramlarin yeniden
tanimlanmasi gerekmektedir ve bu tanimlamayi teknoloji gerceklestirecektir.
Enformasyonun da teknolojinin bir uzantisi olmasi, iletisim olgusunun énemini
biiyiik olclide arttirmigtir ve Ozgiirliik gibi, kreativite gibi insani degerlerin
yeniden giiclenmesini saglayabilecektir. Bu olumlu gibi goziikmektedir fakat
manevi unsurlart goz ardi eden enformasyonlar karsisinda bireylerin tecriibeleri,

hatirlama kabiliyetleri ve gelecege iliskin planlari anlamlarini yitirecektir.

Teknoloji ve kiiltiir iligkisine farkli bir a¢idan bakan Baudrillard’a gore teknolojik

ilerleme kaydeden toplumlar kiiltiirlerini korumaktadirlar ve bu teknoloji ile kiiltiirlerini

yayma imkani bulmaktadirlar. Diislincesine drnek olarak Japonya ve Brezilya ornegini

veren teorisyen, liclincli diinya iilkelerinin ve gelismekte olan iilkelerin ulasmaya
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calistiklar bat1 tilkelerinin bu iilke toplumlarini denetleyemedigini, siiper teknoloji iireten
bu iki iilkenin batiya hem teknolojileriyle hem de kiiltiirleriyle meydan okudugunu
belirtmektedir (Baudrillard, 2006, s. 84-85). Teknolojik gelismelerin aksine arkaik®
kiltiiriin giderek yayginlastigini ve kapsayict bir yaklasim sergiledigi de yine yazarin

iddialar1 arasindadir (Oker, 2005).

Zamanimizda kiiltiir, zihnin etkin olarak gelistirilmesi anlaminda siklikla
kullanilmaktadir. Kiiltiirlii kisi entellektiialiteye ifade ederken kiiltlir etkinligi bir sanat

calismasini isaret edebilmektedir (Williams, 1993, s. 9).

Yazarlarin goriisleri farkli olsa da teknolojik gelismeler en basta iletisimi ve ulagimi ciddi
Olclide kolaylagsmistir ve insanlara birgok kiiltilirii yerinde ve zamaninda yasama sansi
tanimistir.  Bilginin kolay wulasilabilir hale gelmesi de tiim kiiltiirel yapilarin
birbirilerinden haber edinmesini saglamistir. Neticede teknolojik gelismeler biiyiik

kiiltiirel etkilesimlerin zeminini hazirlayarak oniinii agmustir (Limon, 2012, s. 108).

Her ne kadar gliniimiizde kitle iletisim teknolojileri sayesinde toplumlar birbirlerini takip
edebiliyor olsa da o toplumu bizzat yasadiklari ortamda birebir gérmenin ve onlarin
arasinda yasamanin insana kattig1 tecriibbe ayr1 olacaktir. Turizm faaliyetlerinin,
toplumlarin diinya toplumlar1 ile arasindaki kiiltiirel farkliliklarini anlamalarinda ve
bunlarin bazilarinin zaman igerisinde birbirlerinden etkilenmeye baslamalarinda etkili

oldugunu sdéylemek miimkiindiir. (Kozak, 2012, s. 109).

Kozak ve arkadaslarina gore yanlarinda deger yargilarini, toplumsal aligkanliklarini ve
yasam bicimlerini getiren turistler ile turistlerin ziyaret ettigi bolge insan1 arasinda sosyo-
kiiltiirel bir etkilesim olmamasi, turizmin yapisal 6zelliginden dolayr miimkiin degildir
(2006, s. 88). Iki farkli kiiltir zaman icinde bir etkilesim sonucunda birbirine
benzeyecektir. Turist kabul eden {ilkenin turist gonderen iilkenin toplumsal yasamindan
ve kiiltlirlinden daha ¢ok etkilendigini ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur (Dogan, 2004,
s. 129; Roney, 2011, s. 114). Hatta gelismemis tiglincii diinya tilkelerinin ya da gelismekte
olan tilkelerin, gelismis tilkelerin hayat tarzlarini ve kiiltiirlerini daha ¢ok benimsedikleri
gozlemlenmektedir (Rizaoglu, 1993, s. 52’den akt. Avcikurt, 2007, s. 61). Toplumun
diger turist topluluklarla olan iligkisinin yogunluguna gore turizmin sosyal ve kiiltiirel

etkisi azalip artabilmektedir (Dogan, 2004, s. 130). Turistlerin yerel halk ile kurmus

% Antik'ten dnceki ilk eski Yunan kiiltiir akimi (Taner, And ve Nutku, 1966).
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oldugu dogrudan ya da dolayli iletisim neticesindeki etkilesim, turistik c¢evrenin

gelisimini 6nemli diizeyde etkilemektedir (Mihalko ve Ratz, 2007, s. 92).

Kiiltiir ve etkileri konusunda ortak bir diisiinceden sz edilemedigi gibi turizm yoluyla
gerceklesen  sosyo-kiiltiirel etkilesim konusunda da ortak bir diisiinceden
bahsedilememektedir. Zira sosyal ¢cevrenin turizm faaliyetleri iizerinde etkisi oldugu gibi
turizmin de sosyal ¢evre iizerinde 6nemli etkileri mevcuttur. Bu etkileriyle turizmin

sosyo-kiiltiirel etkileri konusu, olumlu-olumsuz boyutlari ile genis bir kapsama sahiptir.

Turizmin olumsuz sosyal etkilerine su sekilde ele almak miimkiindiir (Berber, 2003, s.
213; Dogan, 2004, s. 131-136; Roney, 2011, s. 112; Tuna ve Ozbek, 2012, s. 14; Goeldner
ve Ritchie, 2006, s. 301; Inskeep, 1991):

e Kumar, zina ve alkol kullanimi gibi istenmeyen, kotii aliskanliklarin bas
gostermesine sebebiyet verebilir,

e Suc oranini artirabilir,

e Otekilestirme duygusu ve yabanci diismanlig1 olusturabilir,

e Yerel hakli turistlerin kiyafetlerine, kullandiklar1 esyaya ve yasam tarzlarina
Ozendirebilir (gosteris etkisi),

e Ahlaki degerlerin kaybedilmesine neden olabilir,

e Gelir dagilimindaki esitsizligini biiyiitebilir,

e Yerel halkin imtiyazlarin1 kaybetmelerine, yasam bigiminde hizli bir degismeye
ve nesiller arasi kiiltiir farkliligina neden olabilir,

e Dildeki yabanci kelimeleri arttirabilir,

e Kiiltiirii metalastirabilir.

Ote yandan turizmin olumlu sosyal y&nleri de su sekilde siralanabilir (Aveikurt, 2007, s.
57; Kozak ve ark., 2006, s. 90-91; Ozel, 2014, s. 58; Weaver ve Lawton, 2006, s. 272-
276):

e Bolge toplumu i¢in istihdam saglayabilir,

e Hayat standartlarin yiikseltebilir,

e Geliri artirabilir,

e Bireylerin istikrarli gelir elde etmelerini saglayabilir,

e Toplumsal refah1 ve istikrar tesvik edebilir,
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e Kadinlarin is giliciindeki yerini yiikseltebilir,

e Kadin haklar1 konusunda ilerlemelerin Oniinii acabilir,

e Insanlarin turizmin gelismesinin saglamis oldugu hizmetlerden faydalanmalarina
imkan verebilir,

e Bireylerin 6zgiivenini arttirabilir,

e Bolgede hosgorii ve anlayis ortamini gelistirebilir,

e Daha nitelikli egitim ve saglik hizmetleri almasinin 6niinii agabilir,

e Bos zamani iyi kullanma aliskanligin1 kazandirabilir,

e Toplumun kiiltiirel aktivitelere istirakini saglayabilir,

o Kiiltiirel degerleri koruma konusunda bilinci arttirabilir,

e Toplumun kiiltiiriinii yabancilara anlatma firsat1 sunabilir.

Turizmin sosyal yap1 iizerindeki tesirlerini genel olarak su sekilde toplamak miimkiindiir

(Avcikurt, 2007, s. 63; Goeldner ve Ritchie, 2006, s. 298-299):

e Turizmin birey iizerindeki etkileri

e Turizmin aile yapisi iizerindeki etkileri

e Turizmin toplum tizerindeki etkileri

e Turizmin sosyal siniflar tizerindeki etkileri

e Turizmin demografik etkileri

e Turizmin hayat standartlar lizerindeki etkileri

e Turizmin egitim iizerindeki etkileri

Turizmin birey iizerindeki etkileri: Kiiltiirel etkilesimler neticesinde turizm, 6zgiir
diisiincenin ve algilamanin gelismesini saglayarak bireyin cesitli problemleri ¢ozerek
Ozgiiven sahibi olabilmesine, birikimlerini evrensel degerler ile revize edebilmesine ve

vizyonunu genis tutmasina imkéan tanir.

Turizmin aile yapisi iizerindeki etkileri: Gelismis lilkelerde aileler birbirlerine fazla
vakit ayrramadigi icin vakitlerini birlikte gecirebilecekleri bir tatil, aile yapilarinin
giiclenmesini saglayacaktir. Gelismekte olan iilkelerde ise, turizmin gelistigi bolgelerde
genis aile yapisinin daraldigi ve kiigiildiigii, ailedeki kadinin roliiniin degistigi, evliliklerin
yapisinin geleneklerden uzaklastigi gozlenebilmektedir. Marmaris lizerinde yapilmis olan

bir arastirma, 6zellikle kadin turistlerle yapilan evliliklerin sayilarinin ciddi oranda artig
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gosterdigini ve bosanmalarda ¢ocuklarin anneleri ile birlikte annelerinin memleketlerine

gittiklerine ortaya koymustur (Ozel, 2014, s. 62).

Turizmin toplum iizerindeki etkileri: Turizmin sosyal yapi iizerindeki olumlu ve
olumsuz etkilerinde bahsedildigi iizere turistler ve yerel halk arasinda bir etkilesim s6z
konusudur ve genellikle bu etkilesim gelismekte olan iilkelerde daha yogun

hissedilmektedir.

Turizmin sosyal simiflar iizerindeki etkileri: Gelismekte olan iilkelerde tarima dayali
tiretim sisteminden turizm agirhikli tiretim sistemine gegis, bu etkinin en belirgin
gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu degisim politik tercihler, yagsam tarzlari ve kiiltiirel

yapida da gézlemlenmektedir.

Turizmin demografik etkileri: Bahsedilen etkiler daha ¢ok niifus hareketleriyle kendini
gostermektedir. Kirsal bolgelerden kentlesme ve sanayilesme nedeniyle biiyiik kentlere
olusan go¢ dalgasinin turizm faaliyetlerinin artmasi neticesinde durdugu, hatta gog
edenlerin geri geldigi; turistik bdlgenin civar sehirlerden go¢ aldigi goriilmektedir (Ozel,

2014, s. 61).

Turizmin hayat standartlari iizerindeki etkileri: Yerel halkin zaman i¢inde turistlerin

yasam tarzina ve hayat standartlarina yakin bir yasami benimsedigi gézlemlenmektedir.

Turizmin egitim iizerindeki etkileri: Turizmin Oneminin anlasilmasi, kamu
yonetiminin bu konuda egitimler vermesini gerekli kilmistir. Turizm ile ilgili liseler,

fakiilteler acilip kiirsiiler olusturulmasi iilkemizden verilebilecek 6rneklerdendir.

Toplumun bilgisinin yilikselmesi, refahinin artmasi ve kendini gelistirmesi, nitelikli insan
kaynag1 arzinin artmasini saglamaktadir. Nitelikli insan kaynagimin yiikselmesi ve
teknolojik ilerleme, toplumlarin ekonomik kalkinmasinin temelini olusturmaktadir. Bu
durum az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin toplumsal yapisi lizerinde itici bir kuvvet
olugturmakta ve sosyal yapmin degismesini mecburi kilmaktadir (Oktayer, Susam ve
Cak, 2007, s. 30). Dolayisiyla sosyal cevre ile ekonomik ¢evre arasinda turizm olgusu

bakimindan ciddi bir iliski mevcuttur.

1.2.3. Ekonomik Cevre ve Turizm Iliskisi
Turizmin ekonomik etkileri genel itibariyle moneter ve reel ekonomik etkiler olmak iizere

iki 6l¢tide degerlendirilmektedir (Olali ve Timur, 1988, s. 88).
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Ekonomiye direkt parasal olarak etki eden faktorlere “moneter etkiler” denilmektedir.
Turizm hareketlerinden elde edilen gelirin dis 6demeler dengesine etki etmesi, turizmin
milli gelir izerinde katma deger olusturmasi ve gelirleri artirici rolii, temel moneter etkiler
olarak siralanabilir. Turizmin istthdama olan etkisi, altyapiya ve diger sektorlere olan
etkisi gibi direkt parasal olmayan etkiler ise “reel ekonomik etkiler” olarak sayilabilir

(Avcikurt, 2007, s. 36).

Turizm sektorii is ve vergi gelirlerinin olusturulmasinda, 6demeler dengesindeki
sikintilarin  asag1 cekilmesinde, bolgesel ve ulusal ekonomik gelismelere katkida
bulunmasinda, iilke i¢in etkin bir pazarlama ve tanitim araci olmasinda ve daha birgok
konuda ekonomik olarak énemli bir faktor haline gelmistir (Cimat ve Bahar, 2003, s. 2;
Dilber, 2007, s. 206; Yavuz, 2006, s. 163). Turizmin ekonomik faydalarinin yaninda
tilkeleri turizme asir1 bagimli hale getirmesi, fiyatlar yiikseltip enflasyon olusturmasi,
ithalati arttirma egilimi, mevsimsel 6zellik gosteren iiretimi arttirmasi gibi ekonomik

maliyetleri de s6z konusudur (Wall ve Mathieson, 2007, s. 85).

Turizmin ekonomik ¢evresini olumlu faktorler ve olumsuz faktorler olmak iizere iki

kisimda incelemek mumkindiir:

Turizmin olumlu ekonomik etkileri su sekilde siralanabilir (Avcikurt, 2007, s. 36-43;
Goeldner ve Ritchie, 2006, s. 377-387; Holloway ve Taylor, 2006, s. 106-109; Oztiirk ve
Yazicioglu, 2002, s. 184; Kozak, 2012, s. 92-96; Ceken, 2008, s. 300-302; Coltman, 1989,
S. 226-227; Brohman, 1996, s. 50):

e Turizm ile yabanci dovizlerin iilkeye girdigi baz almirsa 6demeler dengesi®
tizerindeki acig1 azaltir.

e Istihdam imkanlarini arttirir. Yeni is kollar agar.

e Kamuya ve 0zel sektore gelir saglar.

e (Carpan etkisi ile ekonomik kalkinmay1 hizlandirir.

e Uretimi arttirir.

o Rekabeti ve verimliligi arttirir.

10 Odelemer dengesi, bir ekonomide yerlesik kisilerin diger ekonomideki yerlesik kisiler ile belirli bir
donem icerisinde yapmis olduklari ekonomik iglemlerin sistematik kayitlarini elde etmek iizere hazirlanmig
olan istatistiksel bir rapordur (T.C.Merkez Bankasi, 2007, s. 1).
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e Qelir, caligma sahasi, is imkanlar1 ve istihdam gibi bolgelerarasi esitsizlikleri
azaltarak dengeli kalkinmaya yardimci olur.

o Konaklama, ulasim, yiyecek-igecek, alig-veris, eglence gibi pek ¢ok sektorii
destekler.

o Fiziki kaynaklar, altyap1 ve listyap1 yatirnmlarini arttirir.

Turizmin olumsuz etkilerinden belli baghlan asagida siralanmigtir. Bu etkilerin
nedenlerinin arastirilarak olumsuzluklariin giderilmesine g¢alisilmalidir (Weaver ve
Lawton, 2006, s. 251-261; Yagci, 2007, s. 171; Kuter ve Unal, 2009, s. 152-153; Oktayer,
Susam ve Cak, 2007, s. 123-127).

e Tarima ya da endiistriye agilmasi durumunda daha faydali olacak turizm
unsurlarmin firsat maliyetinin yiiksek olmasina neden olabilir.

o Ulkeleri turizme asir1 bagimlilastirarak  diger yatrim  imkénlarmin
degerlendirilmemesine neden olabilir.

e Enflasyona arttirma egilimi gosterir.

e “3S” turizmi gibi belli mevsimlerde yapilan turizm tiirlerinin donemsel
dalgalanmaya neden olarak istthdam ve ekonomik daralmalar olusturabilmesi.

e Ithalat egiliminde artisa sebebiyet vermesi.

Turizmin ekonomiye olumlu etkileri olarak adlandirilan maddelere getirilen c¢esitli
elestiriler de mevcuttur. Bu elestirilere gére turizm paket turlar tizerinden gerceklestigi
stirece turistler sadece yeme-igmeye ve konaklamaya para harcayacaklardir ve bu diisiik
gelirlerle 6demeler dengesindeki a¢igin kapanmasi miimkiin degildir. Konaklama ve
yeme-igme gibi pek ¢ok sektoriin miilkiyetinin giderek uluslararasi bir yapi arz etmesi,
ekonomik darbogazlarda ilk vazgecilen harcama kalemi olmasinin tasidig: riskler ve
pazarin degiskenligi nedeniyle turizm beklenen olumlu ekonomik etkileri gostermeyebilir

(Rosch, 1986, s. 19-20).

Gilinlimiizde ekonomik ve politik siirecler a¢iklanirken “kiiresellesme” kavrami siklikla
kullanilmaktadir. Turizmin bir endiistri haline gelmesinde de kiiresellesmenin etkisi
yogun bi¢imde hissedilmistir. Tanim1 ve 6nemi konusunda goriis birliginden bahsetmek
miimkiin olmamakla birlikte Hirst ve Thompson esasinda kiiresellesmenin yeni bir
yaklagim olmayip onceki zaman dilimlerinde de var oldugunu; hatta eski donemlerin

kiiresellesme kavramiyla daha agik ve daha biitlinlesmis bir gériiniim arz ettigini iddia
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etmektedir (2003, s. 27). Bu goriise karsin pek ¢ok diisiiniir kiiresellesmeyi, uluslararasi
iligkileri ekonomik, politik, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerle etkisi altinda tutan ¢agdas
bir kavram olarak nitelendirmektedir. Giddens kiiresellesmeyi birbirinden uzak yoreleri
birbirine baglayan evrensel toplumsal iliskileri pekistiren bir modernite olarak nitelerken
kavrama kiiltlirel perspektiften bakan Robertson ise kiiresellesmeyi, tek bir mekanda
farkliliklarin kendiliklerini koruyarak bir arada bulunabilmesi olarak anlatmaktadir (Artz,
2003, s. 3-4). Kiiresellesmenin tek bir ekonomi politik ve kiiltiirel bir ¢cergevede bir araya
getirecegi, biitiinlestirecegi iddiasina Giddens’tan Friedman’a, Mazlish’ten Cox’a pek
cok diisiiniir kars1 ¢cikmaktayken Jeffrey Williamson, John Mayer ve Daniel Bell gibi
diistintirler kiiresellesmenin bir biitlinlesmeye zemin hazirladigi konusunda 1srar

etmektedirler (Guillen, 2001, s. 244-245).

Daha genis bir pencereden bakildiginda kiiresellesme; tarihsel bir ¢ag, soguk savas
doneminin bitmesi ile ortaya ¢ikan siyasi ve ekonomik bir diizendir. Bu duruma gore
kiiresellesme, diinya dengelerini ABD’nin lehine ¢evirecek ve denetimi ona verecek yeni
sistemin adidir. Kiiresellesme tanmimlarinin ig¢inde pazarin serbestlesmesi, kamu
kurumlarinin 6zellestirilerek devletin kiigiilmesi, devletlerin ekonomi yonetimini 6zel
sektore devretmesi, uluslararasi yatirnmlarin artarak diinyadaki mali pazarin kii¢lilmesi

gibi pek ¢ok tanim siralanabilmektedir (Aydogan, 2011, s. 7).

Kiiresellesme kavraminda kiiltiire verilen deger, hegemonya yerine farkliliga hizmet
etmis, belli bir hegemonyay1r mesrulastirmak yerine farkliliga 6nemli bir yer vererek

kiiresel bir hegemonyanin 6niine ge¢mistir (Balci, 2006, s. 27).

Diinyay1 kii¢iik bir kdy haline doniistiiren kiiresellesme siirecinin en 6nemli bileseni
ulagimi ve 6zellikle son donemde artan bir hizla gelisen haberlesmeyi tarihte goriilmemis
bir boyutla hizlandiran ve maliyetini minimuma indiren, “iiciincii sanayi devrimi™!

olarak da adlandirilan teknoloji ve iletisim devrimidir (Bayar, 2008, s. 29).

11 Sanayi devrimi 18. Yiizyil ortalarinda buhar giiciiniin sanayiye uygulanmast ile ortaya ¢ikmustir. Tarihsel
gelisim asamalar1 igerisinde teknolojide ortaya ¢ikan devrimleri ifade etmek igin ikinci ve tiglincii sanayi
devrimlerinden bahsedilmektedir. 1870-1913 arasinda 6zellikle ¢elik iiretim yontemlerinin gelistirildigi,
elektrik, icten patlamali motorlar, Atlantik-Gtesi telgraf, radyo vs. gibi buluslarin ortaya ¢iktig1 doneme
"fkinci Sanayi Devrimi"; II. Diinya Savasr'ndan sonra teknolojide goriilen sasirtict buluslarin yasandigi
doneme ise "Ugiincii Sanayi Devrimi” olarak adlandirilmaktadir. Bu dénemin belli basli buluslari arasinda
niikleer enerji, sentetik mallar, bilgisayar teknolojisi, mikroelektronik teknoloji gibi yenilikler sayilabilir.
Ayrica fiber optikler ve telekonmiinikasyon,biyogenetikler, biyotarim, lazerler ve holografi baslica
buluglardir (Akbulut, 2009).
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Bauman’in tabiriyle geri doniisii olmayan, herkesi ayn1 6l¢iide ve ayni sekilde etkileyen,
diinyanin kaderi olan kiiresellesme (Bauman, 2010, s. 7), turizmi hem arz hem de talep
yoniiyle pek cok noktadan etkisi altma almaktadir. Ikinci diinya savasmin ardindan
diinyada bir giliven ortamimin olusmasi, {ilkelerin sosyo-ekonomik yapilarindaki
tyilesmeler, basta hava ulasim1 olmak {izere seyahat araglarindaki gelismeler, konaklama
tesislerindeki yatirimlarin hizlanarak artmasi, bilgisayar ve internet temelli iletisim
teknolojilerinin artmasi ile insanlarin daha fazla enformasyona sahip olmasi, turizmin bir
endiistri haline gelmesini saglayan kiiresel etkilerin basinda gelmektedir (Akbulut, 2009,
s. 202).

1991-2000 doneminde diinya mal iiretimindeki artis %3 civarinda olurken turizmdeki
artis %6.6 olarak gerceklesmis, otomotiv ithracati gibi mal ve hizmet ticaretini de geride
birakarak birinci siraya yiikselmistir (Ceken, 2004, s. 2). Bu durum turizm endiistrisinin
kiiresellesmenin etkisiyle en hizli biiyliyen sektorlerinden biri oldugunu ortaya

koymaktadir.

Avusturya’nin Graz kentinde 1884 yilinda yapilan bir toplantinin bagkanligini yiiriiten
Joseph Stadner, turizm endiistrisini ekonomik c¢alisma bi¢ciminde su sekilde

aciklamaktadir (Evliyaoglu, 1989, s. 45).

“Turizm endiistrisi bir ekonomik calisma olarak yabancilarin ziyaretlerinden olusan
faydalara yoneliktir. Bu endiistri, iiriinii tiiketicinin yanina gotiirmek yerine, tiiketiciyi
tiretimin yamna getirmektir. Tiiketici ulastiriimasi olanagi bulunmayan bu mallardan
yararlanmak istedigi icin bu yolculugu yapmaktadir. Hava, doga, arazi, iklim gibi bugiine
degin yararlanilmayan unsurlart turizm ekonomik mala doniistiirmiistiir. Ihracata yonelik
bir ticaret, kendisi i¢in bir siiriim sahasi saglamaya sahip oldugunda nasil sihhatli kabul
ediliyorsa, turizm endiistrisinin mevcut tiiketicileri, her yil artan bir kitle halinde kendine

cekmesi de turizm amacint olusturur.”

Bugiine kadar en ¢ok sozii edilen ve OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii)
tarafindan da tasdik edilen turizm endiistrisi tanimin1 1941 yilinda Prof. Dr. Walter

Hunziker’in yapmistir. Bu tanima gére turizm endiistrisi (Urger, 1992):

“Para kazanma amacina dayanmayan ve devamli kalis bigimine déniismemek kaydiyla,
yabanciuarin bir yerde konaklamadan ve bir yere seyahatlerinden dogan olay ve ilgilerin

1

timiidiir.’
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Pek ¢ok tanim olmakla birlikte turizm endiistrisinin en temel tanimi kisaca su sekilde
yapilabilir: Turistlerin, ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak tekrar ayni yere doniinceye
kadar gegen siire igerisindeki seyahatleri sirasinda ihtiya¢ duyduklar1 konaklama,
ulagtirma, yeme-i¢me, eglence ve diger gereksinimlerini karsiladiklar faaliyet alanlarinin

tamamidir (Barutcugil, 1986).

Turizm endiistrisini diger endiistrilerden ayiran karakteristik ozellikleri su sekilde

siralanabilir (Kozak, 2012, s. 51-52):

e Yiiksek yatirinm gerektirmektedir: Turizm sektoriinde arzin olusturulabilmesi
i¢in yiiksek sabit maliyet yatirimi gereklidir.

e 365 giin 24 saat aktif hizmet sunulmaktadir: Mevsimsel arzda bulunan
isletmeler haricinde turizm endiistrisinde bulunan isletmeler biitiin y1l hizmet
sunan bir 6zellik gosterirler. Tatil mefthumu yoktur.

e Hizmet iiretimi ve sunumu yapilmaktadir yani turizm iiriinii soyut bir
nitelige sahiptir: Miisteri tatminini hedef alan soyut igerikli bir iiretim ve hizmet
sunumu 6zelligi gosterir.

¢ Kalite kontrol problemi yasanmaktadir: Sunulan hizmetlerde birimden birime
degisen bir kalite ve standardizasyon sikintist mevcuttur.

o Tiiketicilerin tercihleri zaman icerisinde degisim gostermektedir: Turizm
endiistrisinin tiiketicileri olan turistlerin sosyo-ekonomik faktorler temelinde
moda, aligkanlik, anlayis, istek, arzu ve heveslerinde siirekli bir degisim s6z
konusudur. Bu da turizm isletmelerinin hizmetlerinde, tiiketicilerine gore
degisiklik gostermelerini zaruri kilmaktadir.

e Turizm iiriinii heterojen niteliktedir: Turizm endiistrisinde ulastirmasindan
konaklamasina, yeme-igmesinden gezmesine kadar biitiin stiregleri birbiri ile
baglantilidir. Dolayisiyla tiim hizmetleri miikemmel alan bir turist sadece
konaklama personelinden yana bir sorun yasarsa o tiim turizm tatminini olumsuz
etkileyecektir. Bu durum turistin ileride biitiin hizmet siireglerini degistirmesine
neden olabilecektir.

e Turizm arz:1 fazla degiskenlik gostermektedir: Turizm endiistrisi, her turist
profilinin talebine uygun iiriin ve hizmetlerinin sunumunu gerektirmektedir.

e Turizm arzi uzun vadede artis egilimi gostermektedir: Turizm sektoriinde arz

kisa donemde ekonomik degiskenler karsisinda esnek olmayan (inelastik) bir
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ozellik gosterir. Bolgenin turistik yatak kapasitesinin artirilmasinin bir konaklama
isletmesine yeni yatak odalarinin yapilmasiyla miimkiin olabilmesi gibi.

e Turizm iiriinlerinin pazarlanmasi fiziksel iiriin pazarlanmasindan farklhihk
arz etmektedir: Hizmetlerin depolanma &zelliginin olmamasi, soyut olmasi,
fiyatlandirilmalarinin  karmagik bir yap1 arz etmesi gibi nedenlerle turizm
pazarlamasi kendine has 6zelliklere sahiptir. Fiziksel mallarin pazarlanmasindaki
yontemlerin birebir uygulanmast higbir zaman miimkiin degildir.

e Turizm emek yogun bir alana sahiptir: Makinelesme ciizi boliimlerde
yapilabildiginden biiyiik 6l¢iide insan giiciine dayanmaktadir.

e Turizm talebi pek ¢ok gelismeden etkilenebilmektedir: Turizm sektoriinde
uzun vadeli stratejilerin yiiriitiilmesi, talebin 6nceden kestirilmesi gii¢ olan politik
ve ekonomik gevre sartlarina bagliligindan 6tiirti, zordur. Turizm talebi en ufak
kriz soylentilerinden bile hemen etkilenen bir yapiya sahiptir (Sarigay ve Unal,
2014). Bu nedenle turizm endiistrisi riskli endiistriler arasindadir.

e Dagitim sisteminde fiziksel iiriinlerin dagitimimin tersine bir yap1 soz
konusudur: Fiziksel iiriinlerde iiriin fabrikadan tiiketicinin satin alabilecegi
noktalara dogru bir seyir izlerken turizm {iriinlerinde tiiketici talep ettigi hizmeti

iiretim yapilan yere giderek temin etmek durumundadir.

Turizm endiistrisinin ekonomik isleyisinde “turizm arzi” ve “turizm talebi” kavramlari
29 e

temel rol oynamaktadir. Ayrica “turistik iiriin”, “ulastirma”, “konaklama”, “faaliyet tiirii”

gibi bagliklar da turizm endiistrisinin 6nemli unsurlar arasindadir (Sezgin, 2001, s. 47).

Turizm arzi, turistik tiiketimde yer alan ve turizm talebinin gerekliliklerini karsilamak
lizere turistik iirlinlerin tedarik edilmesini igeren iiretime dayali islemlerin tiimii seklinde
tamimlanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2006). Belirli sartlar altinda belirlenen bir fiyata
turistik bir {irtiniin ya da turizme ag¢ilmis bir bolgenin turistlerin kullanimina sunuldugu
her tiirlii tabii, tarihi, kiiltiirel, arkeolojik degerler, ulasim imkanlari, saglik kurumlari,
hizmet verenlerin niteligi, konaklama birimleri, gastronomik zenginlikler, eglence,
hediyelik esya diikkanlar1, acente gibi tesis ve hizmetlerin tamami turizm arzi kapsaminda

incelenmektedir (Yagci, 2007, s. 41).

Turizm talebinden 6nce “talep” kavramim aciklamak yerinde olacaktir. Talep kavrami
ekonomistlere gore satin alma giicline ve arzusuna sahip, belirli bir zamanda belli bir fiyat

tizerinden aldiklar1 herhangi bir iiriiniin miktart olarak tanimlanmaktadir. Turizm talebi
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ise turizm pazarina yonelen ve yeterli satin alma giiciine sahip olan genel istek olarak
tanimlanabilir (Erdogan, 1996, s. 322). Olal1 ve Timur turizm talebini bir turistin belli bir
fiyat dahilinde fiilen yararlanmak istedigi ve kabul ettigi turistik hizmet ve mallarin

tamami olarak tanimlamiglardir (1988, s. 195).

Ulkeler agisindan turizm talebi “i¢ turizm talebi” ve “dis turizm talebi” olmak iizere iki
kisimda incelenmektedir. Kisilerin yasadiklar1 iilke iginde gerceklestirdikleri turizm
faaliyetleri i¢ turizm talebinin; yasadiklari iilke disina yonelik gerceklestirdikleri turizm

faaliyetleri ise dis turizm talebinin konusunu olusturmaktadir (Yagci, 2007, s. 23).

I¢ turizm faaliyetlerine katilim orani Avrupa Birligi iilkelerinde yiiksektir. Avrupa
Birligi’ndeki turistlerin yine birgogu Avrupalidir. Biitiin konaklama faaliyetlerinin
%88’ini yerel turistler ve AB-25 iiyesi devlet vatandaslar1 olusturmaktadir (Avrupa'da

I¢ ve Dis Turizm Raporu, 2010, s. 1).

Uluslararasi turizmin gelismesi, turist génderen iilkeler ve turist alan {ilkeler olmak tizere
iki tip iilkenin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Diinya genelinde turist gonderen tlkelerin
basinda Almanya, A.B.D., Ingiltere, Fransa, Japonya ve Cin’in geldigi kabul
edilmektedir. Japonya ve Cin’in gelecek donemde ilk siralara yerlesmesi muhtemeldir
(Kozak, 2012, s. 77).

Tablo 4. te goriildiigii iizere, Diinya Turizm Orgiitii’niin 2013 yil1 verilerini igeren
raporuna gore turist alan iilkelerin basinda ise Fransa, A.B.D., Ispanya, Cin ve ltalya
gelmektedir. Tiirkiye almis oldugu 38 milyona yakin turist ile bu listede Italya’nin
ardindan 6. sirada gelmektedir. Ayni raporun turizm faaliyetlerinden en fazla gelir elde
eden iilkeler siralamasinda ise A.B.D., Ispanya, Fransa, Cin ve Italya basi cekmektedir.
Turist alan iilkeler listesindeki siralama ile turizm gelirleri elde eden iilkeler siralamasinin
farkli olusu, katma degerli turizm arzinin 6nemini ortaya koymaktadir (bkz. Tablo 5.).
Tiirkiye bu siralamada 12. Sirada yer almaktadir. (UNWTO, 2014, s. 6). Tiirkiye’nin 2013
yil1 turizm geliri bir 6nceki seneye nazaran %]11.4 artarak 32.3 milyar dolara ulasirken

ortalama kisi basina harcama 956 dolar olmustur (http://www.sabah.com.tr/, 2014).

12 Avrupa Birligi’nin 1 Ocak 2007 yilinda yapmis oldugu besinci genislemesine kadar iiyesi olan 25 devlet.
Gilintimiizde bu say1 28’dir (Userfocus, 2015).
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_ ke Milyon (Kisi) Degisim (%)
2012 2013 2012/2011 2013/2012
1 Fransa 83,0 1,8
2 A.B.D. 66,7 69,8 6,3 4,7
3 Ispanya 57.5 60.7 2.3 5.6
4 Cin 57.7 55.7 0.3 -3.5
5 Italya 46.4 47.7 0.5 2.9
6 Tiirkiye 35.7 37.8 3.0 5.9
7 Almanya 30.4 31.5 7.3 3.7
8 Ingiltere (Birlesik Krallik) 29.3 31.2 -0.1 6.4
9 Rusya Federasyonu 25.7 28.4 135 10.2
10 Tayland 22.4 26.5 16.2 18.8
Kaynak: UNWTO, 2014, s. 6.
Tablo 5. Uluslararasi Turizm Geliri
uUsD ($) Yerel Para Biriminde
Sira | Ulke Milyar Degisim (%) Degisim (%)
2012 2013 2012/2011 2013/2012 2012/2011 2013/2012

1 A.B.D. 126.2 139.6 | 9.2 10.6 9.2 10.6
2 Ispanya 56.3 60.4 -6.3 7.4 15 3.9
3 Fransa 53.6 56.1 -2.2 4.8 6.0 1.3
4 Cin 50.0 51.7 3.2 3.3 0.8 14
5 Macao 43.7 51.6 13.7 18.1 13.2 18.1

(Cin)
6 Italya 41.2 43.9 -4.2 6.6 3.8 3.1
7 Tayland 33.8 42.1 24.4 24.4 26.7 23.1
8 Almanya 38.1 41.2 -1.9 8.1 6.3 4.5
9 Ingiltere 36.2 40.6 3.3 12.1 4.8 13.2

(Birlesik

Krallik)
10 | Hong Kong | 33.1 389 |[16.2 17.7 15.8 17.7

(Cin)

Kaynak: UNWTO, 2014, s. 6.

Turizmde kiiresellesme etkisinin yogun olarak hissedildigi baslica arz ve talep unsurlari

su sekildedir (Erol, 2003, s. 4):
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e Bilgisayarl1 enformasyon ve rezervasyon sistemlerinin gelismesiyle pek c¢ok
turizm isletmesi,  bilgisayarli rezervasyon sistemleri sayesinde dogrudan
pazarlama yapabilme imkanina kavusmustur.

e Kitle ulagtirma araglarindaki ulagim maliyetleri diismiistiir.

e Ucuz isgiicii ve yatirim imkanlarinin kolaylig1 nedeniyle bakir turistik yoreler
sektore katilabilmistir.

e Gelirin ylikselmistir.

e Refahin artmistir.

o Turistler bilgi ve tecriibelerini arttirmistir.

Theobald’a gore turizm, goriinmeyen bir ihracat kalemidir. Turistlerin satin aldig1 her
tirlii mal ve hizmet sonucunda olusan turizm geliri ihracat olarak kabul edilmektedir
(2005, s. 999). Turist sayisinin artmast, o iilkedeki iirlin ve hizmet iiretimine olan talebi

de arttirmaktadir (Bahar, 2006, s. 140).

Az gelismis ya da gelismekte olan lilkelerde ekonomik kalkinmanin en temel sartlarindan
biri ihracatin artmasidir. Bunun icin bu fllkeler geleneksel tarim ekonomisinden
endiistriyel ekonomiye ge¢mek mecburiyetindedirler. Bu gecis ciddi bir sermaye, doviz
geliri ya da dis bor¢lanma gerektirdiginden iilkelerin gerekli finansmani saglayabilecegi
yegane kaynak turizm olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ic6z ve Kozak, 1998, s. 159; Aktas,
2005, s. 164).

Buna karsin turizmin “ya — ya da” olmak zorunda olmadigini, tarim ekonomisi ile
turizmin birlikte gotiirtilebilecegini Ornekleri ile savunan calismalar da mevcuttur

(Korkmaz, 1988, s. 396).

Seyahat etme ve turizm faaliyetine katilma arzusunda bulunan ve bu arzusunu
gerceklestirecek finansal kaynaga sahip olan insanlarin talepleri olarak tanimlanan turizm
talebini belirleyen ve etkileyen pek ¢ok unsur bulunmakla birlikte bu unsurlar demografik
ve sosyal, ekonomik, hukuki ve politik, psikolojik ve teknolojik olmak {izere 5 ana
baslikta incelenebilir (Erol, 2003, s. 15; Oktayer, Susam ve Cak, 2007, s. 18-22; Yagci,
2007, s. 25):

e Demografik ve sosyal faktorler: Niifusun giderek yaslanmasi, kadinlarin
caligmasi, kadinlarin g¢aligmasi neticesinde aile gelirinin artmasi, ge¢ yasta

evlenmenin artmasi, tek basina yasayan yetiskinlerin artmasi, ¢ocuksuz aile
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sayisinin artmasi, ¢aligma saatlerinin esnekligi, ticretli izinlerdeki artis ve erken
yasta emeklilik gibi ¢esitli faktorlerdir.

e Ekonomik faktorler: Bireysel gelirin ve refahin artmasi, ekonomik ve ticari
iligkilerin giderek serbestlesmesi, kiiresellesme neticesinde ulusal ve uluslararasi
ticaret hacminin genislemesi, fakir ve zengin llkeler arasindaki gelir dagilimi
farkinin biiytimesi, Cin, Rusya, Brezilya, Endonezya, Hindistan gibi kiiresel yeni
ekonomik gii¢lerin kendini géstermesi gibi faktorlerdir.

e Politik ve hukuki faktorler: Vizelerin kaldirilmasi, tasimacilikta sinirlarin
ortadan kaldirilmasi, tabii kaynaklarin kullaniminda israfin oniine gegilmesi gibi
faaliyetleri kapsayan sosyo-¢evresel hassasiyetin artmasi gibi faktorlerdir.

o Psikolojik faktorler: Moda, zevk, aligkanliklar, dini inanglar, dogal yasama
duyulan 6zlem, bireysellesme gibi faktorlerdir.

o Teknolojik faktorler: Kitle iletisim teknolojisindeki gelismeler, ulasimi
hizlandirip maliyeti diisiirecek dijital bilgi sistemleri, havacilik teknolojisindeki
gelismeler, yliksek kapasiteli ulagim araglari, mesafeleri ve zamani azaltan yeni

tagimacilik sistemleri gibi faktorlerdir.

Turizm talebi ekonomi dig1 faktdrlerden de 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir. Savas, dogal
afet, diplomatik kriz, giivenlige yonelik problemler, salgin hastaliklar gibi faktorler,
tiketiciyi turizm faaliyetlerine katilmaktan alikoymaktadir (Crouch, 1994, s. 12).
Ozellikle son dénemde terdrist faaliyetler ile anilan iilkelerdeki turizm talebinin ciddi

oranda diismesi bu duruma 6rnek teskil etmektedir (Holloway ve Taylor, 2006, s. 83).

Yukarida belirtilen basliklarin disinda turizm talebini 6nemli 6l¢ilide etkileyen ve turist
¢cekmek i¢in siklikla bagvurulan bir diger unsur ise tanitim ve reklamdir. Reklam ve
tanitim faaliyetlerinin turistik bolge hakkinda tiiketiciye bilgi vererek turizm talebini
arttirmaya yonelik bir etkisi oldugu gibi potansiyel turizm talebini de harekete gecirmesi

gibi bir etkisi de mevcuttur (Kozak, 2012, s. 84)

Esasinda bir iletisim siireci olan reklam ve tanmitim faaliyetlerinin amaci bilgilendirmek,
hatirlatmak, sempati ve ilgi olusturup ikna etmek; yani turistte olumlu bir algi
olusturmaktir. Bu alginin satin alma davranigina doniismesi i¢in reklam ve tanitim
faaliyetleri tek basina asla yeterli olmayip bu faaliyetlerin pazarlama siirecinin fiyat,
dagitim, iriin ve hizmet gibi diger 6geleriyle de eksiksiz bir uyum ig¢inde olmasi

gerekmektedir (Tolungiic, 1999, s. 52). Dolayisiyla tanitim ve reklam faaliyetlerine



36

baslanmadan, Oncelikli olarak turizmde pazarlama siirecinin tim unsurlartyla eksiksiz
kavranmas1 gerekmektedir. Ancak dogru fiyatlandirilarak ulasgim imkanlarinin
kolaylastirildigi, dogru belirlenmis bir turizm iriiniiniin reklam ve tanitim
faaliyetlerinden istenilen verim alinabilecektir. Pazarlama siireci 6gelerinin eksik
diisiiniildiigli bir turizm tanitiminin ya da reklam kampanyasinin arzu edilen satis ve algi

seviyesini karsilamasini beklemek hata olacaktir.

1.3. TURIZMDE PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISiMi

Turizmde pazarlama kavramini anlayabilmek i¢in genel pazarlama tanim ve kavramlarina

oncelikli olarak g6z atmak gerekmektedir.

Pazarlamanin glinlimiizdeki 6nemli isimlerinden ve modern pazarlamanin otoritelerinden

Philip Kotler’e gore pazarlamanin tanimi su sekildedir:

“Bir hedef pazarin ihtiyaglarim belli bir kar elde ederek karsilamak icin deger arama,

yaratma ve sunma bilimi ve sanatidu™® (Kotler ve Armstrong, 2008, s. 12) .

Kotler ve Keller tarafindan ortaya konan ve yukardaki tanimi1 tamamlayan tanima gore
pazarlama, organizasyonel amaclara ulasmak igin hedef pazarlardaki miibadeleleri

(degis-tokus) saglamaya yonelen insani faaliyetlerdir (2012, s. 5).

Pazarlamanin temelini degis-tokus (miibadele) siirecinin teskil ettigini belirten bir bagka
tanimda ise pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru
akigini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Mucuk, 2007, s. 3). Buna
gore, Sekil 1.” de goriilecegi lizere pazarlama, iireticiler ile tiiketiciler arasinda olusan bir
ara ylizey fonksiyonu olarak degerlendirilebilir ve bu fonksiyon ¢ergevesinde pazarlama
faaliyetlerinin amacinin tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerine uygun {iriin ve hizmetlerin,
istenilen zaman ve mekanda uygun fiyata tiiketiciye ulastirilmasi olarak 6zetlenebilir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 6-7).

13 Bilim ve sanat kavramindaki ayrim icin bkz. (Rousseau, 1989)
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Sekil 1. Uretici-Tiiketici Arayiizey Fonksiyonu Olarak Pazarlama

A
v

A
v

Ara Ylzey

A

A
v

URETICILER
v
TUKETICILER

A
v

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 6.

Pazarlamay1 gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama alani olarak gelistirme amaci
giiden; yaptig1 calismalarla 6nemli katkilar saglayan, pazarlama dalindaki en biiyiik
mesleki organizasyon durumunda bulunan Amerikan Pazarlama Birligi (AMA -
American Marketing Association), literatiirdeki — 1960 yilinda yine kendine ait olan —
tanimi, 1985, 1995, 2004, 2007 ve 2013 yillarinda kapsamini genisleterek revize etmistir.
Fakat giinlimiizde en fazla kabul goéren tanim kurumun 1985’te yapmis oldugu tanimdir.

Bu tanima gore pazarlama:

“Kisisel ve orgiitsel amaclara ulagmay saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” (Gundlach ve Wilkie, 2009, s. 259;
Blythe, 2005, s. 2).

Cohen, pazarlama ile alakali akademisyenlerin, profesyonellerin ve sivil toplum
orgiitlerinin yapmis oldugu 72 tanimdan bahsetmektedir (2011). Pazarlama, uygulamada
insanlik tarihi kadar eski olmakla birlikte sosyal yasamda, teknolojide, ticarette, iiretim
ve dagiim yontemlerindeki degismeye ve gelismeye paralel olarak felsefesini
degistirmek durumunda kalmistir (Islamoglu, 2010, s. 7). Bundan &tiirii de azarlama
tamimlar1 devamli degismekte ve giincellenmektedir. Ozellikle 2000°li yillarmn ardindan
dijital pazarlama kavraminin geleneksel pazarlama kavramindaki unsurlari ne biiytikliikte
degistirdigi ve hatta bazi kavramlari yerle bir ettigi diisiiniiliirse; politik, ekonomik, sosyal
ve teknolojik sartlar degistik¢e pazarlama ile ilgili tanimlarin her gecen giin degismesine
miimkiin géziiyle bakilabilecektir. Gegmisten bugiline pazarlama anlayisindaki degisimi

Ozetlemekte fayda vardir.
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Gilinlimiizde genel kabul goren pazarlama anlayis1 “miisteriye yonelik pazarlama” veya
“cagdas pazarlama” olarak adlandirilan, miisterinin arzu ve ihtiyaglarina gore isletmenin
faaliyetlerine yon verdigi bir anlayistir. Bu anlayis pazarlama gelisim siirecinde uzun
yillar kabul gormemis, isletmeler bu anlayistan ziyade iiretim ve satis anlayisinin agirlikl
oldugu faaliyetlere agirlik vermistir (Karafakioglu, 2006, s. 7). Pazarlama anlayigindaki
degisim tarihler gon oniinde bulundurularak Sekil 2.’de gosterilmistir ve detayli olarak

asagida acgiklanmistir.

Sekil 2. Pazarlama Anlayisindaki Geligim Siireci

Uretim anlayis! >

Uriin anlayis: >

Satis anlayisl >

Cagdas pazarlama anlayl§>

Zaman 1930 1950 1980 2000

Kaynak: Karafakioglu, 2006, s. 7

Uretim anlayis1, temel ihtiyaglarin pek cogunun karsilanamamis oldugu 19. Yiizyilin
baslarinda iiretimin yetersiz ve pahali olmasinin isletmeleri liretime yonlendirdigi donemi
tanimlamaktadir. Bu donemde iiretimin artirilip maliyetleri diisiirmenin yollar1 aranmis,

satig yollar1 ve pazarlama cabalarina 6nem verilmemistir (Karafakioglu, 2006, s. 7).

Uriin anlayisinda tiiketicilerin ihtiyaclarinin ¢dziimii {iretim anlayisinda oldugu gibi
kapsam dis1 birakilmis, tiiketicilerin yalnizca iiriinii satin almakla yetindikleri ve kalite
odakli olduklarini, rakip mallarin kalite ve 6zelliklerini bildikleri ve 6dedikleri para
karsiliginda en iyi kaliteyi tercih edecekleri varsayilmistir (Kozak, 2010, s. 4; Blythe,
2005, s. 5).

Satis anlayisi, Pazarda arz fazlasi veya bagka bir deyisle talep edilen miktarin iizerinde
tirtin bulunmasindan dolay1 tiiketicilerin markalar arasindan tercih yapmaya baslayacagi;
dolayisiyla isletmelerin iiriinlerini satabilmek i¢in ¢esitli satig gelistirme ve artirma
faaliyetlerinden bulunmak zorunda kalacagini belirten anlayistir. Bu anlayis A.B.D.’de

1940’11 yillarda tiretim kapasitesinden daha etkin bir bigimde yararlanmak ve maliyetleri
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diisiirmek i¢in kullanilmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 17). Kapasitesinden
tam yararlanamayan, stoklarinda mal birikmis, satis konusunda siklikla krizlerle
karsilasan isletmeler bu anlayis1 savunmaktadirlar (Karafakioglu, 2006, s. 8). Giintimiizde

basar1y1 miisteri tatmini yerine satis kapasitesiyle 6lgen firmalarin sayis1 oldukga fazladir.

Uretilmis {iriinii ne pahasina olursa olsun, aldatic1 yontemlere bile bagvurarak satmanin
uzun vadeli ve saglikli bir isletme-tiiketici iligskisine imkan vermediginin anlasilmasi ile
1960’1 yillardan itibaren biiylik ¢apli firmalar tarafindan benimsenen anlayis ¢agdas
(modern) pazarlama anlayisidir. (Mucuk, 2007, s. 7). 1960 yillarin ortalarindan itibaren
uluslararasilagsma ¢abalarinin artmasi ve kiiresellesme siirecinin hissedilmeye baslanmasi
ile iletisim tekniklerindeki gelismeler tiiketici ve ¢evreyi korumaya yonelik hareketlerin
gelismesine neden olmustur. Bu durum, {iretileni satma cabalarinin pazarlama kavrami
icin yeterli olmadigi tartigmalarin1 beraberinde getirmis; tiiketicilerin arzu, ihtiyag ve
beklentilerinin karsilanmasi ile arzu edilen satis ve kara ulasilabilecegi iddia edilmistir
(Torlak ve Barca, 2009, s. 8). Bu anlayisa gore isletmenin organizasyonel amaglarina
ulasabilmesi i¢in pazarin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek bu gereksinimleri karsilayacak
memnuniyeti saglayacak {irtin ve hizmetleri rakiplerden daha iyi ve etkin bir bi¢imde

pazara sunmasi gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 18).

Insanlarin ihtiyaclarini karsilama gorevini yiiriiten pazarlama fonksiyonu, ekonomi
icindeki bu gdrevini sessizce ve ¢ogu kez bir anlayistan digerine yumusak gegisler halinde
yaparak giinden giline yepyeni uygulamalarla yiiriitmektedir. Modern pazarlama anlayisi
tilketicileri tiikketim davraniglarina gore boliimlendirmeyi, hedef pazarlamayi, miisteri
tatminini ve satisin tekrarimi saglayacak tutundurma faaliyetlerini temel alirken;
kiiresellesme siireci ile postmodern egilimlerin etkisinde kalan tiiketicilerin degisen
tiketim aligkanliklarina ve hayat tarzlarina kayitsiz kalamamistir (Babacan ve Onat,
2002, s. 13).

“Postmodern” kavrami “modern oOtesi” olarak nitelendirilmekle birlikte iiretim
anlayisinda “postfordizm” kavrami ile ayn1 manada kullanilmaktadir. Fordizm kavrama,
20. yiizyihin ilk yillarinda ABD’de kitlesel iiretim ve tiiketim dogrultusunda olusan;
Amerikali Henry Ford’un orta sinif aileler i¢in tasarladigi ve seri iiretim yoluyla iirettigi
otomobiller araciligiyla kapitalizmin gelisiminde 6nemli rol oynayan; cogunlukla
kapitalist endiistriyel iiretim siirecinde uygulanan ilkeleri tanimlamak i¢in kullanilmigtir

(Sahin, 2008, s. 174).
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Fordist tiretimin karsit1 olarak ortaya ¢ikan postfordist iiretim anlayisinin temelini esnek
tiretim bigimi olusturmaktadir. Postmodernite neticesinde yasam bi¢imi ve hayat tarzi
degisen tiiketici, kendisinin farkli bir birey olmasini saglayan yeni {irlin ve yeni
hizmetlere ihtiyag duymus, bu durumun neticesinde Tlretimde kitleselligi ve
standardizasyonu benimseyen modern liretim anlayisi yerini kisisellestirilmis, ismarlama

seri Urlinleri temel alan esnek iiretim bigimine birakmistir (Sugur, 1999, s. 140).

Bu yeni anlayista tiiketiciler birbirine benzeyen tiriinleri kitlelerden farkli ve 6zgiin olmak
adina kiiciik farkliliklarla talep etmekte; neticede iireticilerin kiiciik kitlelere standart dis,
kisiye 6zel mal ve hizmetleri arz etmelerine yol agmaktadir. Bu durum pazarlama
stratejilerinde iirlin ve pazarin 6zelliklerine gore kitlesel kisisellestirmeyi bir faktor olarak
degerlendirmeyi gerekli kilmakta ve postmodern pazarlama anlayisini benimsemeyi

gerekli kilmaktadir (Torlak ve Barca, 20009, s. 7).

1980’li yillardan itibaren glinlik yasam, sanat, tilketim ve toplum ekseninde yasanan
modern-postmodern ¢atismalarinin (Erdem, 2008, s. 207) aksine pazarlamanin modern
ve postmodern olarak ayrilmasinin dogru olmadigini, pazarlamanin kendisinin bizzat
“gerc¢ekiistiiliik”, “boliimlendirme ve parcalama”, “tiiketim” ve “cezbedicilik” yonleri ile
zaten hep postmodern bir 6zellik tasidigini; postmodern donemin bir pazarlama donemi
oldugunu; postmodernitenin ilk olarak pazarlama ile kendini gosterdigini ve

postmodernite ile pazarlamanin 6zdeslestigini savunan goriisler de mevcuttur (Firat ve

Venkatesh, 1993, s. 246).

Insanlarin kendilerini digerlerinden farkli kilmayr arzuladigi postmodern tiiketim
olgusuna Adorno “standartlagma’ kavrami ile kars1 ¢ikmaktadir. Adorno’ya gére modern
ya da postmodern anlayis fark etmeksizin kapitalizmin kiiltiirii esareti altina aldigini ve
insanlarin farkli olduklarini diisiinerek gitgide birbirlerine benzedigini iddia etmektedir
(Adorno, 2001, s. 35). Zira postmodernite kapitalizmin sonunu getirmemekte; tersine,
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel bir siire¢ olarak tiiketimi hareketlendirip canlandirdigi ve
cok uluslu sirketler araciyla gittikce daha evrensel hale geldigi yeni bir asamasini teskil

etmektedir (Yeygel, 2006, s. 199).

Tiiketicilerin 6zgiin ve siradist olmak i¢in farkli renklerde, farkli kalip ve kesimlerde,

birbirinden degisik pek ¢ok 6zelligi olan kot pantolonlart giymelerine ragmen neticede
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herkesin kot pantolon giyiyor olmasi bu konuda Adorno’nun ve Yeygel’in hakliligina

isaret etmektedir.

Literatiirde bu bes yaygin anlayisa artt olarak 1960’11 yillarda baglayan ve sosyal
sorumluluk unsurlarinin da pazarlama faaliyetlerinde yer almasi gerektigini savunan bir
anlayistan daha bahsedilmektedir. Sosyal pazarlama anlayis1 olarak adlandirilan bu
anlayis yiiksek biitceli firmalarca benimsenmeye baslamistir. Isletmelerin sadece
tiiketicileri memnun etmekle kalmamasini, toplumun ilgi alanlarini da sosyal sorumluluk
geregince goz Oniinde bulundurmasini amaglayan bu anlayis, pazarlama calisanlarindan

sosyal ve etik kavramlari iizerinde de diisiinmelerini istemektedir (Ozkaya, 2010, s. 251).

Pazarlama donemlerini tanitim ve markalasma penceresinden inceleyen McQueen,
Sylvester ve Moore, markalarin biiylimesi ve tanitim etkisini dort gelisme evresi

icerisinde incelemislerdir (2004, s. 45-46):

1. Yaklasik 1950-1965 yillar1 arasi: Televizyonun ortaya ¢ikisi ile isletmelerin
bliyiik ve dagmik kitlelere verimli bigimde ulasabilmeleri saglanmis; savas
sonrast reel gelirin yiikselmesi ile tiiketiciler o doneme degin alabildiklerinden
daha fazla iirlin satin alabilmis, tiiketim aligkanliklarinda 6nemli degisimler
meydana gelmistir.

2. Yaklasik 1965-1980 yillar1 arasi: Pazarlarin duraganlagsmasi sonrasinda biiyiik
tireticiler kiigiik tireticileri satin alms, sirket evlilikleri yogun olarak yasanmustir.
Ayrica savas sonrasinda dogan ¢ocuk sayisindaki patlama ile artan niifus, bu
donemde satin alma yasina gelmis, degisen satin alma ve tiikketim davraniglar
isletmeleri gencleri hedef pazar olarak almalarini gerektirmistir. Dikkatler iirlin
kalitesinin gelistirilmesi ve marka imajinin gelistirilmesi {izerine odaklanmaistir.

3. Yaklasik 1980-1994 yillar1 arasi: Fiyata onem veren tiiketiciler, hem diisiik
fiyath hem de kaliteli ve cesitleri olan {iriinleri talep etmeye baslamislardir.
Markalarin biiylimeleri devam etmistir.

4. 1995 ve sonrasi: Isletmeler bireysel pazarlamaya odaklanmislar, tiiketici talepleri
dogrultusunda iiretime baslamislar veya liretimlerini uyarlamislar, pazarlama
programlarint markanin farkli miisteri segmentlerine uyum saglayacak sekilde

degistirerek verimlilikte artis ve marka biiylimesi saglamislardir.
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Turizm triinlerinin pazarlanmasina iliskin temel anlayis 20. yiizyilin ortalarinda yukarida
belirtilen temel pazarlama anlayislarinin uygulanmasi seklindeyken turizm iiriinlerinin
yiiksek diizeyde kompleks ve dis ¢cevre faktorlerinin etkilerine fazlaca hassas bir yap1 arz
etmesi bu anlayiglarin kabuliinii zorlagtirmis ve farkli bir turizm bakiginin ortaya
cikmasini gerektirmistir. Oncelikli olarak turizm endiistrisinde temel {iriiniin bir mal degil
hizmet olmasi ve turizm sektoriiniin hizmet ekonomisinin en nemli bilesenini temsil
etmesi bu durumda etkendir. Turizmin kendine 6zgii bir takim 6zellikleri olmasina kargin
finansal hizmetler, perakendecilik gibi ¢esitli hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm
faaliyetlerinin pazarlanmasinda da iskeleti hizmet kavrami ve pazarlamasi

olusturmaktadir. (Karagdz ve Ozel, 2013, s. 3-4).

1.3.1. Hizmet Pazarlamas1 Kavram

Hizmet kavram1 havayolu ulastirmasindan sigorta islerine, kargo islerinden camasirhane
isletmelerine, doktorlardan danismanlara kadar oldukg¢a genis bir alanmi iceren ¢alisma
dallarindan olusmaktadir. Hizmetin tanimlanmasi ile alakali ¢ok sayida calisma

yapilmustir (Oztiirk, 2011, s. 3).

Hizmet kavraminin teknik boyutlariyla sistematik bir bicimde ele alinig1 1700’1 yillara
rastlamaktadir. O giinden bu giine geliserek zenginlesen hizmet kavrami, glinlimiizde iki
farkli boyutuyla ele alinmaktadir. Birincisi, isletmelerin temel faaliyet alanlar ile alakali
tiretmis olduklar ¢ekirdek iiriindiir. Bu kapsamda hizmet, fiziksel bir varlik géstermeyen,
(elle tutulamayan, koklanamayan, kolay israf edilen) soyut unsurlar ile ag¢iklanmaktadir.
Ikinci boyutu ise hizmetin isletmeler tarafindan tiiketicilere sunulan mallara ydnelik

destekler oldugudur (Karatepe, 1997, s. 88).

Hizmet “madde hizmeti ve kisi hizmeti” olmak {izere iki kisimda incelenmektedir.
Tanmimlanip dlgiilmesi ve kiyaslanmasi en rahat olan hizmetin madde yoniidiir. Iyi madde
hizmeti olmamas1 durumunda iyi kisi hizmetinden bahsedilememektedir. Cok kaliteli
madde hizmetlerinin olmasi durumunda dahi eger kaliteli kisi hizmeti yoksa yine iyi bir
hizmetten bahsedilemeyecektir. Hizmetin kalitesini yiikselten ve miisteriler nezdinde

olumlu bir alg1 olusturan unsur kaliteli kisi hizmetidir (Ay ve Giilgiin, 1999, s. 253).

Buradan yola ¢ikilarak hizmetin tanimi1 “insanlarin ihtiyaglarini gidermek icin belirli bir

fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen, fayda ve haz
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saglayan soyut faaliyetlerin tamamidir” seklinde yapilabilir (Zengin ve Erdal, 2000, s.
47).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise hizmeti kavramimi “bir malin satisina bagl
olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu
saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen; tasinmasi, bdliinmesi ve depolanmasi

miimkiin olmayan soyut faaliyetlerdir” seklinde tanimlamaktadir (2015/1).

En genel tanimi ile hizmet kavrami; bir tarafin digerine sundugu, temelde
dokunulamayan, ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan bir faaliyet ya da

faydadir (Kotler ve Armstrong, 2008).

Uriinlerden farkini ortaya koyabilmek i¢in hizmet kavramina, yukaridaki tanimlardan da
goriildiigi iizere daha ¢ok soyutlugu, dokunulmazligi ve sahip olunamamasi yonlerinden
vurgu yapilmaktadir. Hizmet kavrami ile iirlinler arasinda yedi onemli farklilik
bulunmaktadir. Bunlar dokunulmazlik, tiirdes olmama, iiretim ve tiiketimin es zamanli
olmasi, alict ve satici etkilesimi sirasinda iiretilme, miisterinin {iretime katilmasi,
stoklanamama ve miilkiyetin degistirilmemesidir (Oztiirk, 2011, s. 18; Kozak, 2010, s.
19-21; Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985, s. 35).

1960’11 yillarin baslarinda A.B.D.’de hizmet iireten sektorlerde calisanlarin sayisinin mal
iireten sektorlerde calisanlarin sayisini agsmasi ve hizmet sektoriiniin milli gelirin (gayri
safi milli hasilanin) yarisini asmasi hizmet pazarlamasi kavrami ve uygulamalari tizerinde

onemle durulmasini ve mevcut politikalarin revizesini gerekli kilmistir (Atik, 2000, s. 1).

Sanayilesmenin ilerlemesi sinai iiriinlerin taginmasini kolaylastiran ulastirma ve iletisim
sektorliniin gelismesini; bu gelisme niifus artigini; niifus artigi kitle tiretimine paralel
olarak toptan ve perakende sektdrleri ile bankacilik ve sigortacilik gibi hizmetlerin
bliylimesini ve milli gelirin artmasini; milli gelirin artmas1 da gida harcamalarinin
gelirdeki paymnin azalip likks mal ve hizmetlere yapilan harcamalarin artmasin
saglayacaktir. Boylelikle hizmetlerin son halkasi olan tamir bakim ve otel, lokanta,
seyahat, eglence gibi turizm sektorii hizmetleri gelisme gosterecektir (Dura ve Atik, 2002,
S. 55). Hizmet sektoriiniin ekonomideki agirligi giiniimiizde bir refah kriteri olarak kabul

edilmektedir (Giindogan, 2002, s. 1).

Diinya GSMH’sinda 1980’11 yillarda tarimin pay1 %7 iken 2004 yilina gelindiginde bu

oran %4’e diismiis; sanayinin paylr %38’den %28’e gerilemis; hizmetlerin orani ise
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%56’dan %68’¢e yiikselmistir. 2007 yil1 itibariyle gelismis iilkelerde tarimin payr %5
civarlarinda seyrederken sanayinin payr %?20’lerde, hizmetlerin payr ise %70’ler
civarindadir. 2013 yil1 itibariyle Amerikan ekonomisinin yaklagik %90°1n1 hizmet sektorii
olusturmaktadir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde 2007 yil1 itibariyle tarimin pay1
%15 ila %20 araliginda seyrederken hizmetlerin payr %60 civarlarindadir. 2012 yili
itibariyle Tiirkiye milli gelirinin ise %7,9’unu tarim, %19,4’linli sanayi, %72,7’sini ise
hizmet sektorii olusturmaktadir (Eroglu, 2007, s. 2; bloomberght.com, 2013; TOBB,
2013, s. 2).

Hizmet sektorlerinin iilke ekonomilerindeki paylarimin giderek artmasinin bir sonucu
olarak hizmetlerin tiiketicilere pazarlanmasinda {iriin esasina dayanan pazarlama kavram
ve stratejilerinin, hizmetlerin 6zelliklerinden kaynaklanan problemlerin giderilmesinde
yetersiz kalmasi, “hizmet pazarlamasi” kavraminin gelismesine yol agmistir (Nakip,

Varinli ve Giilmez, 2012, s. 305).

Hizmet pazarlamasinda da, 1956 yilinda Borden tarafindan gelistirilen; 1960 yilinda
McCarthy tarafindan sadelestirilmesiyle on iki unsurdan dort unsura diisen karmanin yani
“geleneksel pazarlama karmasi” adi verilen pazarlamanin 4P’sinin gecerli oldugu
goriilmektedir. Ancak geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin yetersiz kalmasi, bu
elemanlarin  hizmet pazarlamasina gogertilmesinde bir kisim degisikliklerin ve
eklemelerin yapilmasini gerekli kilmistir. Geleneksel pazarlama karmasi olan iiriin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) 6gelerine ek olarak
insanlar (people), fiziksel kanitlar (physical evidences) ve siiregler (processes) basliklari
ile 3 unsur daha ilave edilerek genisletilmis hizmet pazarlamasi elemanlari
olusturulmustur (Oztiirk, 2011, s. 24-26).

Insan, isletmenin personeli gibi, miisteri gibi ya da hizmet ¢evresindeki diger kisiler gibi;
hizmetin ulastirilmasi esnasinda yer alan ve bdylece hizmetin miisterinin algilamalarim
etkileyen tiim bireyleri tanimlamaktadir. Fiziksel kanitlar, brosiirler, kartvizitler, antetler,
tabelalar, kiyafetler ve tniformalar gibi hizmeti temsil eden tiim maddi ogeleri
igermektedir. Stire¢ler ise sonuglarindan ziyade iiretim siireci agamasindaki kalitesi
iizerinden degerlendirilen hizmetlerdir. Uriin iiretim sektdriinde imalat siirecinin nasil
gerceklestigi miisteri agisindan bir onem arz etmezken Ozellikle miisteriyle yiiksek

iliskiye dayali hizmetlerde bu siire¢ miisteri ac¢isindan ciddi 6neme sahiptir.
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Kiiresellesmenin dogurdugu yogun rekabet iilkeleri geleneksel rekabet alanlarindan farkli
yeni alanlar bulmaya yonlendirmis, bunun neticesinde saglik, egitim, eglence, spor, gibi
hizmet sektorlerine ciddi egilimler olmustur. Turizm de diinya da hizli gelisim gosteren
baslica sektdrler arasindadir (Altunisik, 2009, s. 7). Ozellikle 1980 sonrasinda Tiirkiye’de
turizm hizh bir sekilde gelismis, dis ticaret acigini kapatarak, dnemli bir doviz girdisi
saglayarak ve istihdam olusturarak ekonomik olarak onemli bir gelir kaynagi olmustur

(Bahar, 2006, s. 138).

1.3.2. Turizm Pazarlamas1 Kavram

Turizmi hizmet sektdriinde bulunmasina ragmen diger hizmetlerden ayiran en temel
0zelligi, seyahat deneyimine dayali olmasidir. Kisinin yasadigi yerden seyahat edip
konaklamasi, yemesi, i¢mesi, alig-veris yapmasi, eglenmesi ve tekrar seyahat edip
yasadig1 yere donmesine kadar gegen siireyi iceren turizm faaliyetlerinden geriye kalan,
seyahat deneyimidir. Turizm pazarlamasini hizmet pazarlamasindan daha giiclii bir eylem
haline getiren de bu seyahat deneyiminin farklilig1 ve tatmin odakli olmasidir. Kisinin
tatmin olmasi, bu hizmeti tekrar satin almasindaki en énemli etkendir (Karagoz ve Ozel,

2013, s. 3).

Turizm endiistrisinin pek ¢ok sektorii ihtiva etmesinden dolay1 ¢ok yonli bir 6zellik
gostermesi ve turizmin disiplinler aras1 bir yapiya sahip olmasi turizm pazarlamasi ile

alakali pek ¢ok tanim yapilmasina neden olmustur (Fyall ve Garrod, 2004, s. 43).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO)’ niin yapmis oldugu tanimlamaya gore turizm pazarlamast,
bir turizm bolgesinin ya da turizm isletmesinin en yliksek kar1 elde etme hedefine uygun
olarak, turizm {riiniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile, turizm talebinin
ozelliklerini de dikkate alarak, turistik {iriin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmay1
hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yontem felsefesidir (Kozak, ve
digerleri, 2002, s. 281).

Turizm pazarlamasi, bir iilkeyi ve onun turistik {rlinlerini turistlerin ihtiyag, istek, arzu
ve beklentilerine uygun olarak ve turistleri tatmin edecek bigimde iiretilip
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi ve konumlandirilmas: ile ilgili etkinliklerin

ve iliskilerin sistematik olarak yiiriitiilmesi olarak tanimlanabilir (islamoglu, 2010, s. 21).

Krippendorf ise turizm pazarlamasini belirli bir tiiketici grubunun ihtiyaclarini en iyi

sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek i¢in uluslararasi ve ulusal
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diizeydeki kamu ya da 6zel sektore ait turistik isletme politikalarinin sistematik ve

koordineli bir sekilde uygulanmasi olarak tanimlamistir (Krippendorf, 1999).

Turizm pazarlamasi ayrica, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya dolayli olarak
yerel, bolgesel, ulusal ve kiiresel planda turizm isletmesinden turiste akis1 ve yeni turistik
ihtiyaclar ile arzlarin olusturulmasi ile alakali sistemli faaliyetlerin tamami olarak ele

alinabilir (Tavmergen ve Merig, 2002, s. 10).

Bu tanim, turizm pazarlamasindaki faaliyetlerin belirgin birtakim 6zelliklerini ortaya

koymaktadir. Bu tanima gore turizm pazarlamasi (Erol, 2003, s. 62):

e Turistin ihtiyaclarimi karsilayacak iiriin ve hizmetlerin turiste sunulmasi ve satisi
ile alakal1 ¢abalardir.

e Turistik mal ve hizmetler turiste direkt iireticiler tarafindan satilabilecegi gibi bazi
aract kuruluslar vasitasiyla da satilabilir.

e Turisttk mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve saglanmasinin yani sira
turistlerin  ihtiyaclarinin  arastirilmasi, yeni ihtiyag, istek ve arzularin

olusturulmasu ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir.

Turizm pazarlamasi, genisletilmis hizmet pazarlamast karmasi unsurlarini kendi
ozelliklerine gore gelistirip revize ederek siklikla kullanmaktadir.Hizmet pazarlamasina
iliskin yapilan degerlendirmede ortaya konulan temel 6zelliklerin biiyiik 6l¢iide tamami
her tiir hizmet {irlinii i¢in kabul edilebilirse de; turizm hizmetlerine 6zgii ve belirleyici
olarak ii¢ ayr1 temel 6zellikten daha bahsedilmesi gerekmektedir. Bunlar (Erol, 2003, s.
63-64):

e Turizm talebinin donemsel dalgalanmalar gostermesi: Turizm endiistrisinin
donemsel (mevsimsel) bir yap1 arz etmesi, 6zellikle pazarlama uygulamalarin
ciddi sekilde etkilemektedir.

e Turizm hizmetlerinin/isletmelerinin yiiksek sabit maliyete sahip olmasi:
Sabit giderlerin bir defalik yapilmasi ve sonradan degistirilememesi veya
degistirilmesinin agir1 maliyetli olmasindan o6tiirii liretim maliyetinin  ve
kapasitesinin azaltilabilme yetenegi ¢ok az esnektir.

e Turizm iiriiniindeki karsihkhh bagimhhk: Bir turizm {riini; ulastirma,

konaklama, yeme-igme ve eglence gibi birgok unsurun bir araya gelmesiyle
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olusmaktadir. Turizm {iriinii toplamdir. Bu durum turizm sektoriinde pazarlama

uygulamalarinin bir biitiinliik i¢inde ele alinmasini1 gerektirmektedir.

1.4. TURIZMDE PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI

1.4.1 Turizmde Uriin

Pazarlama karmasinda “iirin” kavramindan bahsedildiginde igeriginde bulunan
maddelerle, mekanik yapisinin 6zelligiyle, sekli ve dayanikliligiyla, tadiyla, kokusuyla
ambalajimin 6zellikleriyle ortaya ¢ikan somut bir varlik akla gelmektedir. Oysa turizm
triinleri geneli itibariyle hizmet 6zelligi tasidigr i¢in hizmet sektoriine ait {iriinlerin
ozelliklerini tasimaktadirlar ve asagidaki 6zelliklere sahiptirler (Islamoglu, 2010, s. 131-

132):

e Elle tutulmazlar: Turistik iriinler somut 6zelikler arz etmediginden kiigiik
miktarlarda denenemezler, vitrinde teshir edilemezler, kolay
standartlastirilamazlar.

e Tiirdes olamazlar: Her turistin farkli ihtiyag ve talepleri oldugu i¢in hizmetin
farkl tiiketicilere farkli bilesim ve diizeyde sunulmasi gerekmektedir.

e Es zamanhdirlar: Cogu turizm hizmeti es zamanh tretilip dagitilir ve tiiketilir.
Bu nedenle {iretici ile tliketici arasinda iiretim ve tiiketim siirecinde karsilikli bir
iligki s6z konusudur.

e Dayamksizdirlar: Turizm hizmetleri stoklanamadiklart i¢in diretildiklerinde
tiikketilmezler ise sonradan tiiketilme sans1 miimkiin olamamaktadir.

e Talep tahmini zordur: Turizm hizmetlerinin kolayca vazgecilebilirligi,
ertelenebilirligi, fiyata ve zamana kars1 asir1 hassas oluslar1 ve toplumsal kosullara
kars1 esnek olmayisi, talep tahminini giiglestirmektedir.

e Miilkiyetleri devredilemez: Turizm hizmetini satin alan tiiketici, o hizmetin
miilkiyetini satin alamamaktadir. Dolayisiyla turizm hizmetlerinin baskasina

devri de s6z konusu olmadigindan ikinci el piyasasi ortaya ¢cikmamaktadir.

7 temel pazarlama karmasindan biri olan tiriin, bir kisinin veya toplulugun turizm ihtiyact
nedeniyle gecici olarak bir yerden baska bir yerden gitmesi ve seyahati boyunca
ulagtirma, konaklama, yeme-igme, eglence gibi hizmetlerin bilesiminden faydalanmasi
olarak tanimlanmaktadir (Hacioglu, 1989, s. 39; Urger, 1992, s. 164; Eralp, 1983, s. 60;
Olali, 1981, s. 148).



48

Turizm iiriini iki sekilde kendini gosterir. Bunlardan ilki milli parklar, denizler, daglar,
eski eserler ve anitsal yapilar gibi tiim tabii, tarihi, kiiltiirel ve yapay degerler iken; ikincisi
de lokantanin sundugu yemekler, otelin verdigi konaklamalar, bir rehberin verdigi

hizmetler gibi turistin seyahati boyunca yararlandig biitiin hizmetlerdir (Hacioglu, 1989,
s. 39).

Bir {irtiniin turizm irlinii olarak algilanmasi1 ve islev gorebilmesi i¢in bazi unsurlar
tasimasi gerekmektedir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2012, s. 46). Bu unsurlar temel olarak

bes kisimda asagida incelenmektedir.

1. Cekicilik: Turistin seyahat etmek istedigi yeri baska bir yere tercih etmesini
saglayan unsurlar olarak agiklanabilir. Turizm friiniinde c¢ekiciligi belirleyen
unsurlar dort grupta incelenebilir (Kozak, 2010, s. 127).

o Dogal unsurlar: iklim, cografi durum, temiz hava, temiz su kaynaklari,
ortalama giinesli gilin sayisi, hayvan tiirleri, bitki ortiisii vb.

o Sosyo-kiiltiirel unsurlar: dogum, evlilik, miizeler, ibadet yerleri, siyasal
yapi, egitim durumu, kentlesme vb.

o Ekonomik unsurlar: Turizm iriiniinii fiyati, genel ekonomik durum,
paranin satin alma degeri, milli gelir vb.

o Psikolojik unsurlar: Moda, aligkanlik, snobizm, sempati, antipati vb.

2. Etkinlikler: Festival, fuar, kongre, bayram, senlik, karnaval gibi etkinliklerin
yani sira Diinya Kupasi, Olimpiyatlar gibi spor organizasyonlar1 bu kapsamda ele
alinmaktadir (Kozak, 2010, s. 129).

3. Ulagilabilirlik: Cekiciligi yiliksek olan turizm merkezlerinin hedef kitlenin
bulundugu yerlere olan yakinligi ve diisiik maliyetle ulagabilme imkanini ifade
etmektedir. (Kozak, 2010, s. 128)

4. Turizm isletmeleri: Ulastirma isletmeleri, konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek
isletmeleri, tur operatorleri, seyahat acenteleri, hediyelik esya lireticileri, turizm
basini, fuar organizasyonlar1 gibi isletmeler bu kapsamda degerlendirilmektedir
(Kozak, 2010, s. 129).

5. Imaj: Bolgelerin ve turizm isletmelerinin sahip olduklari imaj 6nemli bir turizm
triinidiir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin veya turistik

bolgelerin zaman igerisinde sahip olduklart imajlari, tliketicilerin s6z konusu
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isletme ve bolgeleri tercih etmelerinde st siralarda yer alan bir faktordiir (Kozak,

2010, s. 130).

Turizm {irlinlerinde sunus, biiyiime, olgunluk ve gerileme olmak iizere dort asamadan
olusan bir yagam siirecinden bahsedilebilir. Fakat turizm isletmesi ve turizm bolgesi
baglaminda her tiirlii iriinlin yasam silireci ayni siireleri kapsamamaktadir. Turizm
endiistrisinde iiretilen Girlinlerin igerigine gore de hayat seyri farklilik gosterebilmektedir.
Deniz-kum-giines turizmine yonelik hizmet sunan turizm bélgelerinin yasam seyri ile
kiiltiir turizmine yonelik hizmet sunan turizm bdlgelerinin yasam seyri birbirlerinden

farklr olacaktir (Kozak, 2010, s. 149).

1950’11 yillardan itibaren pek ¢ok pazarlama teorisyeni bir iiriiniin yasam siireci ile alakali
kuramlar ortaya koymus ve tartismiglardir (Dean, 1950; Cox, 1967, s. 377; Forrester,
1958, s. 37). Giiniimiizde ise pek ¢ok ilaveler yapilmis olmakla birlikte ana temasi
degismeden gecerliligini koruyan iirlin hayat seyri modeli 1965 yilinda yazdig makale
ile Levitt’e aittir (Levitt, 1965; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 149; Mucuk, 2007, s.
140; Yoo, 2010, s. 645).

Sekil 3. Uriin Hayat Seyri

Satiglar
ve karlar

Toplam
endustri satislar

Toplam
endustri kari

_e” Buylme Olgunluk Gerileme Zaman
> o
SHHEE (dlisds)
(tanitma)

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 140

Sunus asamasinda isletmenin veya bdlgenin fazla rakibi yoktur. Fiyatlar oldukca

yiiksektir ve bu nedenle iiriinii tercih edenler yiiksek gelirli tiiketicilerdir. Uriiniin
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tiretiminde yeterli uzmanlik saglanamadigindan kalite problemleri ve maliyet sikintisi

cekilebilmektedir (Karagdz ve Ozel, 2013, s. 110).

Yeni bir {iriiniin pazarda kabul edilmesi pek kolay olmamaktadir. Mucuk, somut bir

tirtiniin kabul siirecini bes asamada anlatir (2007, s. 150):

Uriinden haberdar olma,
Uriine ilgi duyma,
Uriinii denemeye deger bulma,

Urlini deneme ve

o B~ w D

Satin almaya karar verme.

Bir turizm iirlinli ancak satin alindiktan sonra denenmesi miimkiin oldugundan bu siireg

turizm Uriinlerinde su sekilde ilerleyecektir.

Uriinden haberdar olma,
Uriine ilgi duyma,
Uriinii denemeye deger bulma,

Satin alma

o B~ WD

Uriinii kullanma (seyahat, konaklama, yeme-igme gibi)

Yeni bir turizm {irlinline ilgi duyup satin alma kararin1 verirken baskalarinin tavsiyesi
ciddi onem arz etmektedir. Dolayisiyla siirecin tiim asamalarinda reklam ve tanitim
faaliyetlerine ve ozellikle de halkla iliskiler calismalarina ihtiya¢ vardir (Karafakioglu,

2006, s. 139).

Tiiketicilerin pazara giren yeni tiriinlere karsi tutumlari da ayni olmamaktadir. Bu konuda
Rogers, bir yenilige karsi karar verirken kabullenicileri 5 kategoride inceler (1983, s. 248-
250; Severin ve Tankard, 1994, s. 351-352):

e Onciiler (Innovators): Yasitlarina gore baskalari ile iletisimi giiclii, yeni fikirleri
ilk duyan ve deneyen kisilerdir.

e Erken Benimseyenler (Early Adopters): Yeniligi ilk deneyenler arasinda olup
kanaat 6nderi konumunda bulunan kisilerdir.

e Erken Cogunluk (Early Majority): Yasitlar ile sik iletisim i¢inde olup yeniligi

denemede daha ayrintili diislinen kisilerdir. Yeniligin risklerini goze alabilirler.
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e Ge¢ Cogunluk (Late Majority): Yenilige siiphe ile bakip riske girmekten
kaginan kisilerdir. Thtiyaci oldugu i¢in ya da toplumun baskisindan dolay1 yeniligi
kabul ederler.

e Ilgisizler (Laggards): Gecikenler olarak da adlandirilan, gelenekselci bakis acisi

ile elindekini kullanmaya devam edip yenilige kayitsiz kalan kisilerdir.

Yeni bir turistik iirliniin yayginlasma siiresi, bu iiriinlin niteligine gore degisiklik
gosterecektir. Toplumun deger yargilarma uygunluk, diisiince ve aligkanliklara ters
diismeyen iiriinler daha kolay benimsenebilir. Ayrica dnciilerin ve erken benimseyenlerin
lirlinlin niteligine gore degisecegi de goz oniinde bulundurulmali; erken ¢ogunlugun ve
ge¢ cogunlugun iirlinli satin almasinda Onciilerin ve erken benimseyenlerin referansini
aramalarindan Otlirli pazarlama ve tanitim g¢aligsmalarinda bu iki grupta kimlerin yer
aldiginin  belirlenmesi ve bu kisilere Onciilik verilmesi O6nem arz etmektedir

(Karafakioglu, 2006, s. 139).

Bir isletmenin sunus asamasindan g¢abuk cikip biiylime asamasina gecebilmesi icin
mevcut kusurlar1 ve eksikliklerini bu asamada giderip kapasite artirimi yapmasi ve
pazarlama maliyetlerini diisiirecek onlemler almasi gerekmektedir (Nakip, Varinli ve
Gililmez, 2012, s. 151).

Uriiniin pazarda tutunmasi halinde biiyiime asamasina ge¢ilmektedir. Bir iiriiniin sunus
asamasindan biiyiime asamasina gectigi kolaylikla agiklanamasa da satislardaki hizli artig

biiyiime asamasinin temel gostergesi olarak kabul edilmektedir (Bradley, 2003, s. 161).

Uretim miktar1 talep durumuna gore arttirilirken iiriin kalitesinde iyilestirmeler yapilarak
niteligi arttirilir. Pazardaki rakiplerin sayis1 bu asamada artmaya baslamaktadir ve fiyatlar
diisme egilimi gostermektedir. Rekabet avantaji saglamak icin maliyet disiiriicii
onlemlere agirlik verilir. Uriinde nitelik artirim, rakiplerin iiriinii taklit etmesini énlemek
icin onem arz etmektedir. Artan rekabet ile basa ¢ikmak icin tutundurma faaliyetlerine
agirlik verilir fakat {irtin yerine marka ve imaj ¢alismalarina agirlik verilmelidir (Mucuk,

2007, 5. 142).

Olgunluk asamasina ne zaman gecilecegini ya da gecildigini ve bu asamanin ne kadar
stirecegini tahmin etmek oldukga giictiir. Zira pazara rakipler tarafindan sunulan inovatif
ozellikli bir iiriin ya da ¢esitli pazarlama faaliyetleri talebi canlandirabilir ve hatta yeniden

hizli bir biiyiime gergeklestirip olgunluk asamasina gegis siirecini erteleyebilir. Cep
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telefonu pazarinin akilli telefonlar ile yeniden hareketlenmesi bu duruma 6rnek olarak
verilebilir (Nart, 2009, s. 242). Uriiniin satislarinin diismeye baslamasindan itibaren
olgunlagsma asamasina girildigi kabul edilmektedir. Bu asama diger donemlere nazar daha
uzun siirmektedir. Rekabet iyice artmistir. Rakipler fiyatlar1 iyiden iyiye diisiiriirken
pazarlama iletisimi ¢aligsmalarini arttirmistir. Bu asamada tutundurma yontemleri marka

ve imaj farklilastirmasina yonelik olmalidir (Karagoz ve Ozel, 2013, s. 110).

Gerileme agamasinda ise irlinler hayatlarinin son donemine girmislerdir. Satislarin
diismesi ve karliligin azalmasi bu donemin en belirgin 6zelligi olarak nitelendirilse bile
her iirlin i¢in karili§in ve satisin diismesini gerektirmeyebilir. Bazi rakiplerin bu asamada
pazardan ayrilmasi, iirline yliksek fiyat 6deyerek talep eden tiiketicilerin {iriinii arz eden
isletmelere yonelmesiyle satislarin ve karlarin artmasina neden olabilecektir (Jain, 1999,
S. 243). Bu asamadaki bir {irliniin hedef tiikketici pazari, pazara yeni sunulan iriinlere
kayitsiz kalan ilgisizlerden (laggards) olugmaktadir (Yagc1, 2009, s. 265). Bu asamada
isletmeler satiglarini, maliyetlerini ve kar diizeylerini diizenli araliklarla gdzden
gecirmeli, gerileme siirecindeki {irtinleri ayn1 sekilde piyasaya sunmaya devam etme; bir
stire daha satis1 siirdiirerek piyasadan ¢ekme veya iirlinli tamamen ortadan kaldirma gibi
kararlardan birini uygulamaya koymalidir. Bu dénemde yeni bir iiriin piyasaya siiriilerek
piyasada var olma miicadelesine yeniden baslanmalidir (Karagoz ve Ozel, 2013, s. 110).
Su da belirtilmelidir ki gerileme donemi her zaman dezavantajli olmayabilir. Baz1
firmalar pazardaki cesitli firsatlar1 degerlendirerek durumu avantaja cevrilebilir.
Tasmabilir kaset ¢alarlarin gerileme donemine girmesi taginabilir CD ¢alar iireticileri igin
bir firsat; taginabilir CD ¢alarlarin gerileme donemi de taginabilir USB Mp3 ¢alarlar icin
bir firsat teskil etmistir.

Len Weinreich, markalastirmanin tiiketiciyi hedef alan, ona yonelik degil, onunla birlikte
yapilan cift tarafli etkilesimin oldugu bir siire¢ oldugunu belirterek isletmelerin
geleneksel iiriin hayat seyri yerine asagidaki S-Egrisi kapsaminda diisiinmeleri
gerektigini savunmaktadir (Weinreich, 1999, s. 25’ten aktaran Morgan ve Pritchard,
2006, s. 313):
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Sekil 4. Markalarin “S” Egrisi

I
Marka Cenneti

Hacim

Sicak

Zaman

S Egrisi de Uriin Hayat Egrisi’ndeki gibi sunus, biiyiime, olgunluk ve gerileme
asamalarini temel almaktadir. X bolgesinde piyasa kiiciiktiir ve pek ¢ok rakip tanitim
faaliyeti yiirtitmekteyken iirlin yenilik¢i ve trend oldugu i¢in basariya ulasir. Burada
marka moda oldugu bir donemdedir. Bu agamada markaya sahip olan kisi sayis1 azdir
fakat bu kisiler kitleleri pesinden siiriikleyen kozmopolit kanaat dnderleridir. Marka {inlii
oldukga yayilir ve etkileyici goriintiisiinii kaybettik¢e bu markayi tiiketenler yeni {iriinlere
yonelirler. Y bolgesinde zamanla {inlii olan marka sadik ve varlikl: tiiketiciler tarafindan
kullanilmaktadir. Herkesin tanidigi ama artik kimsenin kullanmadig1 Z bolgesinde ise
marka artik tiiketiciye havali degil, sicak ve kendileri gibi geldigi bir konum almigtir.

Marka git gide popiilaritesini kaybeder.

Turistik {irlin veya marka, yasam siirecinin hangi asamasindaysa ona gore cesitli
stratejiler gelistirip pazara girme ya da pazarda kalma miicadelesi vermek durumundadir.
Turizm isletmeleri gesitli stratejiler ve mevcut stratejik is birimleri ile hedeflenen satis ve
kar seviyesine ulagmaya c¢alisirlar. Fakat s6z konusu hedeflere ulagilamamigsa turizm
isletmesi, i¢cinde bulundugu duruma uygun bilylime stratejisini segerek, hedeflenen satis
ve kar diizeyine ulagsmaya, en azindan aradaki farki kapatmaya c¢alisir. Bu amacla
izlenebilecek stratejiler Tablo 6.’da goriildiigii tizere dort grupta toplanabilir (Reid ve
Bojanic, 2006, s. 175):
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Mevcut Uriin

Yeni Uriin

Mevcut Pazar

Pazara niifuz etme (girme)

Uriin gelistirme

Yeni Pazar

Pazar gelistirme

Uriin farklilastirma

Kaynak: Reid ve Bojanic, 2006, s. 175

1. Pazara niifuz etme (girme)

2. Pazar gelistirme

3. Uriin gelistirme

4. Uriin farklhilastirma stratejileridir.

Pazara niifuz etme (girme) stratejisi ile turizm isletmesi veya bolgesi mevcut
pazarlarda iiriinlerin daha cok talep edilmesini saglamaya c¢alisir; rakiplerin
miisterilerini kazanmaya veya turizm rliniini kullanmayanlar1 miisterisi
yapmaya gayret gosterebilir.

Pazar gelistirme stratejisi ile turizm isletmesi veya turizm bolgesi mevcut turizm
irlinlerini yeni pazarlara sunarak satiglarini ve karlarint maksimize etmeye ¢alisir.
Uriin gelistirme stratejisi ile turizm isletmesi veya turizm bolgesi birtakim
ozelliklerini degistirerek veya iirlinlerinde birtakim farkliliklar ve yenilikler
getirerek mevcut pazarlardaki satis hacmini artirmaya gayret eder.

Uriin farkhlastirma stratejisi (Cesitlenerek Biiyiime): Uriin farklilastirmanin
temel amaci, turizm igletmesinin kendi iiriinliniin diger isletmelerin sahip oldugu
benzer iriinlerden farkli oldugu algisini yaratmak ve turistleri kendi {riiniine
cekmektir (Rizaoglu, 2007, s. 276). Turizm destinasyonlar1 genelde tarihlerinden,
kiiltiirlerinden ve sahip oldugu tabii harikalardan bahsederler fakat bu 6zelliklere
pek cok turizm destinasyonu sahiptir. Bu nedenle turizm {iriiniinii veya markasini
digerlerinden tamamiyla ayiran, essiz ve benzersiz kilan, tiiketiciyi de baglama
potansiyeline sahip bir unsur iizerine insa edilmesi 6nem tasimaktadir. Bu ayni
zamanda rakiplerin taklit etse bile asla iistiin gelemeyecegi bir sey olmalidir.

(Morgan ve Pritchard, 2006, s. 380).

Turizm isletmesinin mevcut iriin portfoyiine teknolojik veya pazarlama yeniligini

sergileyecek iirlinler eklenirse, bu tiir ¢esitlendirmeye uyumlu ¢esitlendirme denmektedir.

Ayrica, turizm isletmesi, mevcut miisterilerine yeni {iriinler sunarak cesitlendirmeye
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giderse bu ¢esitlendirmeye de yatay ¢esitlendirme adi verilir. Turizm isletmesi mevcut
tirtinleriyle higbir iligkisi olmayan iirlinleri yeni misterilere arz edebilir. Bu tiir

cesitlendirmeye coklu ¢esitlendirme adini verilir (Yiikselen, 2013, s. 38).

Turizm sektoriindeki isletmeler veya bolgeler, hitap edecekleri hedef pazari belirledikten
sonra kendilerini misterilerinin zihninde farklilastirabilecek bir konumlandirma stratejisi
belirlemek durumundadirlar. Konumlandirma, rakibin {iriiniinlin yerine bodlgenin veya
isletmenin triiniiniin miisterinin zihninde yer etmesi seklinde tanimlanabilir (Kasper,
Helsdingen ve Gabbott, 2006, s. 126). Turistik iiriin konumlandirma stratejisinde hedef
turist kitlesinde belirli bir psikolojik ihtiya¢ saptanarak turistik iirliniin buna gore

konumlandirmasinin yapilmasi gerekmektedir (Rizaoglu, 2007, s. 279).

Turizm sektoriinde yer alan bolgeler veya isletmeler icin iki tiir konumlandirmadan

bahsedilmektedir (Bowie ve Buttle, 2004, s. 104; Kozak, 2010, s. 122).

1. Nesnel konumlandirma: Turizm isletmesinin ya da bdolgesinin fiziksel
ozellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bolge, mekan, dekorasyon, mimari yap1 gibi
fiziksel unsurlar1 ile bdlge veya isletme insanlarin zihninde bir konuma sahip
olmayui tercih edebilir. Bunun dezavantaji, fiziksel unsurlarin kolay taklit edilebilir
olusudur. O nedenle kolay taklit edilemeyen diger konumlandirma tiiriine agirlik
verilmelidir.

2. Oznel konumlandirma: Tiiketicilerin iiriinii ve {iriiniin sunum siirecini nasil
algiladiklar ile ilgili konumlandirmadir. Baska bir ifade ile yiiriitiilen ¢aligmalar
neticesinde tiiketicinin zihninde olusturulan imajdir. Fiziksel unsurlar yerine

soyut nitelikler ile elde edilen konumun rakipler tarafindan taklit edilmesi giictiir.

Pazara giris doneminde en 6nemli amacin {iriine ya da markaya talebin olusturulmasi,
bliylime doneminde ise markaya veya iiriin kullanimina olan sadakatin saglanmasi ve
stirdiiriilmesi oldugundan reklam agirlikli tanitim ¢alismalari her iki donemde de etkin bir
vazife gormektedir. Uriine olan talebin arttigi ve rekabetin iist diizeyde yasanmaya
basladig1 olgunluk déoneminde ise halkla iligkiler agirlikli iletisim ¢aligmalarinin etkili

oldugu goriilmektedir (Peltekoglu, 2010, s. 48).

Yukarida siralanan unsurlarin disinda, bir turizm {irliniinlin tiiketicinin arzu ve
beklentisini karsilamasinda dikkat edilmesi gereken pek ¢ok unsur mevcuttur. Koti

yOnetim, yetersiz sermaye ve finansman, lokasyonun hatali se¢imi, yetersiz ya da yanlis
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planlama {iriiniin niteliginin olumsuz olarak algilanmasinda basi ¢eken unsurlardir. Bir
tanitim kampanyasina baglamadan Once tiim bu unsurlarin kontrol edilerek hatalar
mevcutsa diizeltilmesi gereklidir (Tolungiic, 1999, s. 85). Her iiriin i¢in tanitim
kampanyasina gidilebilir ve {iriine olan talebin artmasi saglanabilir. Fakat nitelikleri
bakimindan eksiklikleri olan bir iirlinlin bu eksiklikler giderilmeden tanitim
kampanyasina girilmesi, o {iriinii kullanan tiiketicilerin eksiklikleri tecriibe ederek iiriin
hakkinda olumsuz yargilara sahip olmasini ve bu olumsuz yarginin ¢ok ¢abuk yayilmasini

saglayabilecek ve tiriiniin hizla zarar etmesinin Oniinii agabilecektir (Biiyiim, 2014).

1.4.2. Turizmde Fiyat

Gliniimiiz ekonomisinin en temel unsurlarindan biri olan fiyat, hem isletme hem de iilke
agisindan o6nemli bir degiskendir. Ulke agisindan fiyat ekonomik hayatin temel
diizenleyicisidir. Isletme acisindan ise isletme faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi icin hayati

onem arz etmektedir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 157).

Kar amagli olsun olmasin tiim organizasyonlar sunduklart mal ve hizmetler i¢in bir deger
yani fiyat belirlemek durumundadirlar. Kotler ve Armstrong fiyati bir mal veya hizmetin
degisimine olanak saglayan parasal miktar seklinde ifade etmislerdir (2008, s. 217). Fiyat
en sade tanimi ile bir mal ya da hizmet karsiliginda 6denmesi gereken bedel, yani para

olarak tanimlanabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 165).

Hizmetlerin pazarlanmasinda, 0Ozellikle de turistik {rlinlerin pazarlanmasinda,
fiyatlandirma, yOnetsel beceri ve kreativite isteyen onemli bir kavramdir. Zira fiyat,
isletmeye gelir getirmekte belirleyici bir unsurdur. Turistik {iriinlerin depolanamama,
mevsimsellik arz etme ve taleplerin dalgali olusu gibi kendilerine has 6zellikleri ve
bunlarin maliyetlerinin her an degisebilir olmasi, fiyatlandirmanin 6nceden belirlenen

kriterler dikkate alinarak tahmin edilmesini gii¢lestirmektedir (Tek, 1999, s. 513).

Fiyatlandirma konusunda karar almak pek ¢ok unsurun olusturdugu turizm hizmetleri
acisindan bayag giic ve karisik bir durumdur. Turistin satin almis oldugu bir {iriin ¢esitli
hizmetlerin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir ve ¢ogu durumda da bu hizmetlerin
tireticileri arasinda dogrudan veya dolayli bir iletisim bulunmamaktadir (Erol, 2003, s.
110). Turizm hizmetlerinin birden ¢ok hizmet unsurundan meydana gelmesi maliyetleri

artirmakta ve her bir hizmetin maliyetinin tek basina belirlenmesini gili¢lestirmektedir
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(Lovelock, 1996, s. 222). Turistik iiriinleri fiyatlandirma konusu bu nedenlerden otiirii

karmagik bir yap1 arz etmektedir.

Fiyatlandirmay1 belirleyen en 6nemli faktor, turizm firiinlinlin fiyatlar1 yani seyahat
acentelerinin ve tur operatdrlerinin maliyetleridir. Ugak biletlerinin, otel odalarinin
fiyatlari, “paket tur” larin maliyetlerine etki ederek turizm iiriinlinlin fiyatlarina

yansimakta ve son seviyesini belirlemektedir (Tolungiig, 1999, s. 86).

Turistik triinlerin fiyatlandirilmalarimi etkileyen c¢ok sayida faktér mevcuttur. Bu
faktorleri asagida aciklandigi iizere igsel ve digsal olmak {izere iki grupta toplamak
mimkiindiir (Karafakioglu, 2006, s. 228; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 167;
Kozak, 2010, s. 177; Islamoglu, 2010, s. 162).

Fiyatlandirmay1 etkileyen icsel faktorler: Turizm isletmesinin veya bdlgesinin
kontrolii altinda olan etmenleri kapsamaktadir. Bu etmenler asagidaki gibi 4 grupta
incelenebilir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 167-172):

e Fiyatlandirma amaclari: Bir turistik isletmede veya bolgede fiyatla ilgili
kararlar alinmadan Once iiriin ile ilgili baz1 stratejilerin veya hedef pazar ve
konumlandirma stratejilerinin belirlenmis olmasi gerekmektedir. Hedef pazarin
belirlenip oradaki hedef turist grubunun durumuna gore (diistik gelire sahip ya da
zengin) fiyatlandirma kararlarinin alinmasi gereklidir.

Diisiik kapasite veya yogun rekabet gibi problemlerle karsilasan turistik igletmeler
veya bolgeler oncelikle var olmak ve yasamlarini idame ettirebilmek i¢in miimkiin
oldugunca fiyat1 diigiik tutmakta ve satislarin artmasini beklemektedir. Amacin
masraflarin karsilanip var olabilme oldugu bu fiyatlandirma politikas1 uzun
donemde devam ettirilmesi de miimkiin degildir.

Var olma miicadelesi i¢inde olmayan turizm isletmeleri veya bolgeleri ise
maksimum kari, yatirimlar1 kazanca doniistiirmeyi veya nakit akisini1 saglamak
gibi finansal amaglarla fiyatlandirma stratejilerini yiiriitiirler.

Ote yandan turizm endiistrisindeki bazi isletmeler ve bolgeler fiyatlandirma amact
olarak pazar paymmi veya satis hacmini artirmayir ya da pazardaki mevcut
konumunu korumayi tercih edebilirler. Bu amaglarin tamaminda uzun doénem

isletme/bolge performansinin iyilestirilmesi ve isletmenin/bdlgenin pazardaki
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konumunun korunmasi ve gelistirilebilmesi 6n planda tutulmaktadir (Nakip,
Varinli ve Giilmez, 2012, s. 161).

e Pazarlama karmasi stratejileri: Etkin pazarlama programlar1 olusturabilmek
icin fiyatlandirma kararlar iiriin, dagitim ve tutundurma kararlariyla birlikte bir
koordinasyon i¢inde yiiriitilmelidir. Pazarlama karmasi elemanlarinin birinde
gozlenen zayifligi diger Ogelerde yapilan degisiklikler gidermemektedir.
Dolayisiyla pazarlama karmasinin diger 6geleri ile ilgili kararlar fiyatlandirma
kararlarin1 da etkileyecektir.

e Maliyet yapisi: Fiyat kararlarinda rol oynayan en dnemli igsel faktdr maliyet
yapisidir. Kar amagh her igletme icin fiyat maliyete bagli olarak degismektedir.
Maliyetin altinda fiyatlara satis yapan turistik isletmeler zarar edeceklerdir.
Fiyatlandirma agisindan maliyetler iki kisimda incelenebilir:

o Yatirnm gibi, kira gibi, personel giderleri gibi iiretim ve satig miktarina
gore degismeyen sabit maliyetler.

o Uretimde kullamlan hammadde ve mamuller gibi iiretim seviyesine bagl
olarak degiskenlik gosteren degisken maliyetler.

e Fiyat karar mekanizmasi: Bir turizm isletmesinde veya bolgesinde fiyatin nasil
ve kim tarafindan belirlendigi, fiyatlandirma siireci igerisinde etkili olmaktadir.
Kiiciik isletmelerde fiyatlar genellikle genel miidiirlerce belirlenirken biiyiik
isletmelerde ve bolgelerde pazarlama veya satis boliimii gibi departman

yetkililerince belirlenmektedir.

Fiyatlandirmay1 etkileyen dissal faktorler: Isletme fiyatlandirma kararlarmi alirken

dissal faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorlerin en 6nemlileri:

e Faaliyette bulunulan pazarin yapisit ve s6z konusu hedef pazarin turistik talep
ozellikleri,
e Pazardaki rakiplerin maliyet yapilari ve fiyatlar1 ve

¢ Fiyatlandirma konusundaki yasal ve politik diizenlemelerdir.

Fiyatlandirma i¢in belli basl stratejiler de gelistirmek gereklidir. Fiyatlandirma stratejisi,
kalite-fiyat baglantisina ve hizmetin yeniligine bagli olarak degisebilmektedir.
Mallardaki kalite-fiyat baglantisi temelli fiyatlandirma stratejisi (Lynn, 1967, s. 131°den
akt. Islamoglu, 2010, s. 172) hizmetlere de uygulanabilmektedir.



59

Turistik tiriin fiyatlandirilmasi silirecinde isletmeler veya bdlge yoneticileri su iig¢

stratejiden birini uygularlar (Erol, 2003, s. 113-114).

Uriiniin piyasa fiyati ile satisa sunulmasi: Piyasa fiyat rakip saticilarin koymus
oldugu fiyattir. Firma artik fiyat disindaki unsurlar ile rekabete girmek
durumundadir. Rakiplerle ayn1 fiyattan satis yapmak, fiyatlarin diismemesi ve kar
marjinin korunmasi gibi olumlu sonuclara sebep olacaktir fakat fiyat farksizlig
nedeniyle fiyat temelli turizm talebi ¢ekilemeyecektir.

Firmanin cari pazar fiyatlarinin altinda bir fiyat ile seyretmesi: Bu sayede
indirimli fiyat politikasin1 benimseyen turizm iletmeleri veya bolgeleri, en diisiik
fiyatlara sahip olarak meshur olmay1r ve rakiplerini geride birakmayi
hedeflemektedir. Rakiplerin de bu yolu tercih etmesi durumunda tercih sebebi
ortadan kalkacak, diisiiriilmiis olan kar marjlarinin iistiine siirimde diisecek,
isletme ciddi zarara ugrayabilecektir.

Piyasa fiyatinin iistiinde bir fiyat ile seyretmesi : Yiiksek fiyat, kaliteli hizmet
ve yiiksek konfor algisina neden olacaktir. Bu yaklagim sayesinde kar marj1 ve
gelir ylikselir, marka ve imaj calismalart ise kolaylasir. Kaliteli hizmet
sunulamamasi durumunda ise iiriin imaj altinda ezilir ve sirketin zararina yol

acgabilecektir.

Firma bu stratejilerden birini duruma gore se¢ip ardindan bir fiyat politikasi belirlemek

durumundadir. Turizm isletmelerinin uygulayacag: fiyat politikalar1 kendi icerisinde su

basliklar altinda incelenmektedir:

Pazarin kaymagim alma: Bir turizm iirlinlinlin pazara sunulurken fiyatir yiiksek
seviyede tutulmasina pazarin kaymagini alma adi verilmektedir. Bu politika her
daim gegerli olamaz, uygulanabilmesi i¢in su sartlarin olmasi gerekmektedir
(Mucuk, 2007, s. 172; Cemalcilar, 1998, s. 175):

Turizm {irinlinlin yasam seyrinin ilk donemlerinde kirilgan olmasi,

Hedeflenen pazar boliimiinde yiiksek bedeli 6deyebilecek kitlelerin var olmast,
Rekabet ile hemen karsilagilmayacak bir pazar olmasi.

Pazara derinlemesine niifuz etme: Turizm isletmesinin veya bdlgesinin satig
gelirini ve karini artirmak amaciyla baglangigta fiyat1 diigiik tutup pazara egemen

olmasi ya da yiiksek bir pazar payma sahip olmasi i¢in uygulayacag: stratejidir.
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Stirimden kazanmak tabiriyle de adlandirilan bu strateji, daha baslangigta
muhtemel rakiplerin pazara girmesi konusunda cesaretlerini kirma gibi bir etki ile
psikolojik etki de gosterebilir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 173). Pazarin
kaymagini alma stratejisinin tersi konumundadir.

Psikolojik fiyatlama: Fiyat disindaki degiskenler kullanilarak tiiketicinin
zihninde algilanan degeri yiikseltme amaci giidiilmektedir. Tiiketicinin algisinda
yiiksek degerlerde konumlanma stratejisidir. Ayn1 yemegin esnaf lokantasindaki
fiyat1 ile liiks bir restorandaki fiyatinin farkli olmasi bu fiyatlama tiirtine 6rnek
olarak gosterilebilir (Olug, 2006, s. 262).

Tutundurma amacgh fiyatlama: Turizm isletmelerinin gegici olarak bazi
irlinlerinin fiyatlarin1 oldukc¢a diisiik tutarak hatta maliyetlerin altina inerek
rekabetci fiyat indirimlerine cevap vermesi ya da rakipleri tercih eden tiiketicileri
kendi tarafina ¢ekmesi amaciyla kisa siireligine uyguladiklar1 bir stratejidir
(Kotler, 2002, s. 510).

Cografi bolgelere gore fiyatlama: Bu fiyat politikasi, ozellikle kiiresel
konaklama zincirlerinin yapmis oldugu gibi, belli cografi bolgeler i¢in farkli fiyat
diizelerinin belirlenmesi ilkesine dayanmaktadir (Kozak, 2010, s. 186). Zincir bir
konaklama isletmesinin Istanbul’daki konaklama bedeli ile Las Vegas’daki
konaklama bedellerinin farkli olmasi bu duruma 6rnek verilebilir.

Farkh fiyatlama: Bu politika, turizm iiriiniine olan talebin yogunluguna bagh
olarak farkli fiyat uygulanmasini esas alir. Turizm {riinliniin fiyatinin talebin
yogun oldugu zamanlarda aract kurumlara veya miisterilere yiliksek fiyat
iizerinden; talebin az oldugu donemlerde ise diisiik fiyat {izerinden satilmasi
esasina dayanmaktadir (Tek, 1995, s. 327). Ozellikle mevsimsel 6zellik arz eden
turizm bolgeleri bu stratejiyi siklikla uygulamaktadir.

Sezonluk fiyatlama: En sik goriilen fiyatlama politikalarindan biridir. Bu
uygulamada turizm isletmesi, sezonu baz alarak fiyatini belirlemektedir. Sezonluk
fiyatlamanin farkli fiyatlama stratejisinden farki, turizm isletmelerinin talebin
zirveye tirmandigi yiiksek sezonlarinda uyguladiklari farkli fiyattir. Burada

talepten ziyade sezon etkileyici faktordiir (Coenders, Espinet ve Saez, 2003).
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1.4.3. Turizmde Tutundurma

Bir isletmenin tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarina gore bir iiriinii gelistirmesi, uygun bir
fiyatta karar kilmasi ve iyi bir dagitim organizasyonu ile tiikketiciye sunmasi yeterli
degildir. Bunlara ek olarak stratejik bir bigimde diizenlenmis satis arttirici ¢cabalara da

thtiyact vardir.

Bir isletmenin basaris1 biiyiik 6l¢iide pazarlama sistemini etkileyen kontrol edilebilir
faktorlerle kontrol edilemeyen faktorler arasinda etkin bir denge kurarak gerekli uyumun
saglanmasinda yatmaktadir. Kontrol edilemeyen faktorler iizerinde bir etkiye sahip
olabilmek i¢in en dnemli unsur tutundurma olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tutundurma, bir
trlinlin varligini tiiketicilere duyuran ve o {riiniin ya da isletmenin yasamasini ve

geligsmesini saglayan stratejik bir pazarlama enstriimamdir (Mucuk, 2007, s. 177).

Bir bagka adlandirma ile pazarlama iletisimi; bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini
kolaylagtirmak amacuyla {iretici veya pazarlamaci isletmenin denetimi altinda ytiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden

olusan bir iletisim siirecidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 195).

2 (134

“Inandiric1”, “ikna edici” ve “hatirlatict” olma 6zelligi, tutundurmay: diger pazarlama
faaliyetlerinden ayiran en Onemli unsurdur ve bu nedenle tutundurma, tutum ve
davraniglari istenilen yonde degistiren ve giiglendiren bir “etkili iletigsim yonetimi” olarak

nitelendirilmektedir (McCarthy ve Brogowicz, 1981, s. 367).

Tutundurma ¢abalari iizerinde 6nemle durulmasinin arkasinda bazi sebepler ve gelismeler
mevcuttur. Isletme ve pazarlama yonetimlerini tutundurma cabalarina nem vermeye

zorlayan temel gelismeler su sekilde siralanabilir (Uraz, 1979, s. 168):

e Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin acilmasi

e Niifus ve gelir artis1 sonucu pazarlarin biiylimesi

e Ikame mallarin cogalmasiyla rekabetin artmasi

e Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

e QGelirin artmasiyla tiiketici arzu ve ihtiyaclarinin degismesi, tiiketicinin farklilik,

ustiin kalite ve nitelikler aramasi

Pazarlama iletisimi genel anlamda bir organizasyonun tim iletisim aktivitelerinin

koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamanin en bilinen
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ozelligini bir¢cok firmanin, reklamlari ile ilgili biitlin ¢alismalarin1 reklam ajanslarina,
halkla iligkiler faaliyetlerini iceren ¢alismalar ise halka iliskiler ajanslarina vermeleri
olusturmaktadir. Satis — promosyon uygulamalari ise pazarlama departmani tarafindan
yiiriitilmektedir. Bunun bir sonucu olarak firmanin tiim bu tutundurma cabalar1 ayri
kollardan yiiriitiilmekte, buna bagli olarak ta hedef kitlelerde istenen davranis ve tepkiler
olusturulamamakta, firmalarin genel pazarlama iletisiminin etkinligi 6nemli OSlgiide
azalmaktadir. Tutundurma faaliyetleri yiiriitiiliirken pazarlama karmasi unsurlart ve
pazarlama iletisimi uygulamalan tek tek, yer yer, tiiketicinin kafasini karistiracak,
birbirleriyle tezat olusturacak farklt mesajlar seklinde degil; birbirlerinin etkisini
destekleyecek, giiclendirecek, koordineli ve uyumlu mesajlar seklinde verilmesi
gerekmektedir (Bozkurt, 2000, s. 16; Odabasi ve Oyman, 2012, s. 49). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, pazarlama g¢abalar1 i¢inde yer alan biitliin farkli pargalarin hedef
tiikketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulagmasi i¢in koordine edildigi bir
yaklasimi gerekli kilmaktadir. “Biitliinlesik pazarlama iletisimi” kavrami buradan

hareketle ortaya ¢ikmistir.

Bir {rlinlin pazarlanmasinda tasarimdan ambalajlamaya, fiyatlandirmaya, dagitim
kanalinin se¢imine degin hemen her islem tiiketicilerle iletisim kurmaya dayanmaktadir.
Tutundurma ¢alismalar1 da tiiketicilerle iletisim kurmanin farkli big¢imlerini ortaya
koymaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramini gelistiren Schultz ve arkadaslari
da “1990’l1 yillardan bu yana pazarlama iletisimdir, iletisim de pazarlamadir” diyerek
pazarlama iletisiminin 6nemini ortaya koymaktadir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn,
1993, s. 45).

Pazarlama yoneticilerinin tutundurma faaliyetleri i¢cinde yirittiikleri kisisel satig, reklam,
halkla iligkiler, satis tutundurma, dogrudan satis gibi birbirini tamamlayan bir dizi
¢alismaya tutundurma karmasi adi verilmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 2006, s.
542).

Turizm gibi hizmet iireten isletmeler gitgide artan rekabet ortaminda hizmetlerini
tanitmak, satiglarint artirmak, karini yiikseltmek ve turistlerin ilgilerini ¢ekerek avantaj
elde etmek gibi pek cok amag¢ i¢in tutundurma araclarindan faydalanmaktadirlar
(Yikselen, 2013, s. 452). Tutundurma faaliyetleri olumlu algilar iizerinden satin alinan
turizm {irtinlerinin satigim1 kolaylagtirmakta, turistleri ikna ederek ilk defa ya da tekrar

satin almaya motive etmektedir (Cakici, 2002, s. 210).
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Turizm {rlinlerinde tutundurma faaliyetleri diger endiistrilerde oldugundan ¢ok daha
hayati bir &neme sahiptir. Ozellikle konaklama isletmecili§i yapan profesyoneller
sunduklari {irtin ve hizmetlerin varligin1 duyurmak, gerek konaklama gerek yan iiriin ve
hizmetleri kullanmaya tesvik etmek, doluluk oranin1 ve geceleme sayisini artirmak,
olumlu bir alg1 olusturup talebi arttirmak amaciyla tutundurma faaliyetlerini yogun olarak

kullanmaktadirlar. (Giiler, 2009, s. 240)

Turizm {riinlerini konu edinen tutundurma karmasi; satisin artirilmasi basta olmak tizere,
cesitli pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi i¢in dogrudan, kisisel veya kisisel
olmayan dolayl yontemler, teknikler, araglar, kanallar, siirecler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplara yonelik iletisimler gelistirme, yayma ve tiim pazarlama

gelistirici bilgi toplama teknikleri olarak da tanimlanmaktadir (Tek, 1999, s. 708).

Turizm endiistrisinde pazarlama yoneticileri, turizm Uriiniiniin turizm pazarmin cografi
dagilimina, turizm iirliniiniin hayat egrisine ve tiiketicilerin demografik verilerine gore en
uygun tutundurma karmasini olusturmaya calisirlar. Turizm pazarlamasinda tutundurma
karmasinin olusturulmasina dikkat edilmesi gereken baglica unsurlar asagida

aciklanmistir (Kozak, 2010, s. 193).

e Tutundurma biitcesi: Yiiksek biit¢eli bir turizm isletmesinin tutundurma
karmas1 birde fazla aragtan olusurken diisiik biitceli bir turizm {irliniiniin
tutundurma karmasi araglari sayis1 daha diistik olacaktir.

e Pazarin nitelikler: Cografi dagilim, tiiketicilerin sayis1 ve niteligi, hedef pazarin
niteligi, rekabet ortami vb. unsurlar tutundurma karmasinin olusumunu
etkileyecektir.

e Turizm iiriiniiniin nitelikleri: Bir konaklama isletmesi ile bir havayolu veya bir
yeme-i¢me isletmesinin tutundurma karmasi araglar1 farklilik arz etmektedir.

e Turizm iiriiniiniin hayat seyri: Turistik {irliniin pazara sunus agamasinda ayri,
gerileme asamasinda ise ayr1 tutundurma karmasina ihtiyaci vardir.

e Turizm dagitim sisteminin niteligi: Dogrudan pazarlanabilen bir turistik iirlin
ile birden fazla aracinin bulundugu bir turistik iirliniin tutundurma karmasi
farklilik arz edecektir.

e Tiiketicilerin bilgilenme diizeyi: Tiiketicilerin iirlinii daha 6nce taniyor olmalari

durumunda kullanilacak tutundurma karmasi araglart ile iiriinle ilgili hi¢bir bilgisi
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olmayan tiiketicilerin olmasi durumunda kullanilacak tutundurma karmasi

araglar farklilik arz edecektir.

Gilinlimiizde turizm profesyonelleri pazarin ya da turizm iiriiniiniin durumuna gore ¢esitli
tutundurma metotlarin1 ayni anda ya da ayr1 zamanlarda uygulamaya koyabilirler.
Tarihsel olarak bakildiginda ise isletmeler tutundurma metotlar i¢inde oncelikle kisisel
satisin, sonra reklamlarin, sonra da halkla iligkilerin lizerinde durmaya baslamislardir. Bu
faaliyetlere zamanla sayilar gitgide artan gesitli satig tutundurma uslleri eklenmis, son
olarak da pazarlamanin duayeni olarak bilinen Kotler, geleneksel 4’ lii ayrima besinci
unsur olarak dogrudan pazarlamay ilave etmis, iletisim teknolojilerinin pazarlamaya olan
sira dis1 etkilerini da tutundurma caligmalarinin temellerinden biri olarak goriip dijital
pazarlama konusunu da dogrudan pazarlama kavramini genisleterek metoda eklemistir
(Mucuk, 2007, s. 181; Armstrong ve Kotler, 2015, s. 404). Kotler ve arkadaslari
sonrasinda bu metodu asagidaki 7 baslik halinde gelistirerek marka degeri olugturma
konusunda pazarlama iletisimi metotlarina genel bir yaklagimla son seklini vermislerdir

(2009). Turizm bazinda diisiiniildiigiinde Sekil 5.’teki gibi bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir:

Sekil 5. Turizmde Marka Degeri Olusturmada Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Turizm Reklamciligy
Satts Marka
Tutundurma Farkindalig1
Turistik Etkinlikler ve \ ,/
Deneyimler .\_Iarka
=~ Imajt
‘/

Turizmde

Turizmde

. Pazarlama Iletisimi «—> Marka Degeri

Halkla Iliskiler ve Pro:
5 grami
Tantim

g
Marka
/ Cevaplan
Dogrudan ve
Etkilesimli Pazarlama
Marka
Agdan Agza Ttiskileri
Pazarlama
(WOMM)
Turizmde
Kisisel Satis

Kaynak: Kotler, Keller, Brady, Goodman ve Hansen, 2009, s. 693
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Marka degeri olusturma konusunda kullanilan turistik pazarlama iletisimi platformlari ise

asagidaki tablo halinde siralanabilir.:



Tablo 7. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Genel Platformlar
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Turizm Reklameilig: Satis Tutundurma Turistik Etkinlikler | Halkla iligkiler ve | Dogrudan ve | Agizdan Agza | Turizmde Kisisel
ve Deneyimler Tanitim Etkilesimli Pazarlama | Pazarlama Satis
o Basili ve gorsel-isitsel | ® Yarigmalar e Spor etkinlikleri e Basin kitleri o Kataloglar o Kisiden e Satig sunumlari
reklamlar e Oyunlar e Eglenceler e Konugmalar o Postalamalar kisiye o Satis toplantilart
e Ambalaj ¢ Piyango o Festivaller e Seminerler o Telepazarlama e Chat odalar1 | e Tesvik
e Fotograflar ve cekilisler e Sanat etkinlikleri | e Diizenli raporlar | e E-aligveris e Bloglar programlari

o Brosiirler
ve kitapgiklar

e Posterler ve el ilanlar

o Rehberler

o Billboardlar

o Isaretler

e Satmn alma noktalar1
(POP)

o Gorsel-isitsel
materyaller

e Semboller ve logolar

e Videokasetler

e Primler ve odiiller

e Numuneler

o Fuarlar

o Sergiler

o Atdlyeler

o Kuponlar

o Para iadeleri ve
iskontolar

e Eglence

o Araci indirimleri

o Siirekli

olmayan

programlar

e Hayir etkinlikleri
o Isletme gezileri

e Sokak aktiviteleri

e Bagslar

e Yaylar

e Cemiyet iligkileri
o Lobi faaliyetleri
e Medya iliskileri

e Kurumsal dergi

o TV aligverisi
o Faks

e E-posta

o Sesli mail

e Bloglar

o Websiteleri
e Sosyal Medya

Platformlar:

o Mobil platformlar

e Numuneler

(somut  riinler
icin gegerlidir)
o Fuarlar

Kaynak: Kotler, Keller, Brady, Goodman ve Hansen, 2009, s. 692
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1.4.4. Turizmde Dagitim

Bir iiriin kalitesi, fiyat1 ya da tutundurma karmasi bakimindan ne kadar cazip olursa olsun,
eger lrlin tiiketicilerin istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve miktarda tiiketime hazir
bulundurulamiyorsa yapilan pazarlama c¢alismalar1 bosa gitmis olacaktir. Dagitimin

Onemi, lirlinlin tiikketiciye problemsiz ulasmasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin ihtiyaglarini uygun fiyata, talep edilen yer ve
zamanda sunarak karsilamak ve tiiketicileri tatmin etmektir. Pazarlamanin bu taniminda
dagitimin ne derece dnemi oldugu ortaya konulmaktadir. Zira pazarlama c¢abalarinin bir
anlam ifade edebilmesi ancak iiriinlerin tiiketicilerin ihtiyag duydugu yerde ve anda hazir

bulunmasina baglidir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 177).

Bir {irtiniin treticiden tliketiciye ulagsmasinda aracilik eden isletmeler, o dagitimin
kanalin1 olusturan unsurlardir (Kotler ve Keller, 2012, s. 468). Amerikan Pazarlama
Dernegi dagitim kanaly, iireticiden tiiketiciye pazarlama gorevini yerine getirmek i¢in tiim
baglantilar saglayan acentelerin ve kurumlarin olusturdugu organize bir yapidir (AMA,
2015/2).

Bir {iriiniin, tiiketicinin ulasabilecegi noktalara gotiiriilmesi ve hatta miimkiinse kapida
teslim edilmesi, tiiketicinin memnuniyetini arttirirken saticinin iiriinlerini satma sansini
da yiikselten bir etkendir (Karafakioglu, 2006, s. 198). Giiniimiizde kargo firmalari ile bu
dagitim ag1 oldukga gelismistir.

Fakat turizm iirtinlerinin dagittminin normal bir {irlin dagitimi gibi diisiiniilmesi ciddi
hatalara neden olacaktir zira bir konaklama isletmesinin tiiketicinin kapisina gétiiriilmesi
miimkiin degildir. Tiiketicinin istifade edebilmesi i¢in o isletmeye gelmesi gereklidir.

Goriildigi tizere turizm alaninda dagitim kanallari tersine bir yapiya sahiptir.

Turizm {riiniiniin miilkiyetinin degistirilememesi, depolanamamasi ve es zamanli olarak
iretilip tiiketilmesi gibi kendine has 6zellikleri dagitim sistemi iizerinde etkili olmaktadir.
Turizm irilinlerinin dagitiminda bu Ozelliklerin dikkate alindigi 06zel stratejiler
belirlenmelidir ¢linkii dagitimi iyi yapilamadigindan belirli bir donem igerisinde satig1

yapilamayan iiriin turizm sektorii i¢in ekonomik kayip manasina gelmektedir. (Kozak,

2010, s. 157).

Turistik iiriin dagitimi sistemi, somut iiriin dagitim sisteminden 4 temel baslikta farklilik

arz eder. Bunlar (Rizaoglu, 2007, s. 313-315):
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1. Tasima olayindaki farkhihklar: Turistik {rlinler tiiketicilere dogru degil,
tiikketiciler turistik iirinlere dogru tasimmalidir. Turizm endiistrisinde tagima
olayinin nesnesi insandir.

2. Miilkiyet olayindaki farkhilhiklar: Turistik dagitim sisteminde sadece turistik
driinlerin kullanim haklarinin tiiketicilere gegmesini saglayan bir takim ¢abalarin
yerine getirilmesi gerekir. Turistik iiriinlerin miilkiyetlerinin tiiketicilere ge¢mesi
miimkiin degildir.

3. Biitiinlesme olayindaki farkhiliklar: Turizm endiistrisini olusturan isletmeler,
tirlinler ve aracilar ¢ok siki bir iligki, etkilesim ve baglilik olusturmaktadir.

4. Depolama olayindaki farkhhiklar: Turizm {iriinlerinde hizmetin sunulmasi ile

tilketilmesi ayn1 anda olmaktadir. Bunun nedeni hizmetin depolanamamasidir.

Yukaridaki farkliliklardan dolay1 turizm iiriiniiniin dagitimi i¢in mal dagitimindan farkli
bir kanal izlenmesi gerekmektedir. Turizm iriinlerini olusturan mal ve hizmetler
oncelikle gercek ve potansiyel talebin bulundugu yerlere, ayn1 zamanda cografi agidan
uygun uzakliklarda, miimkiin olabilecek en c¢ok sayidaki noktaya ulastirilmalidir
(Tolungiig, 1999, s. 86). Ayrica turizm isletmelerinin iirlinlerinin dagitimini
gerceklestirebilmeleri i¢in ne tiir aracilar ve kanallar olusturarak tiiketiciye ulasacaklarini
planlamalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Burada sermaye konusu 6nem arz etmektedir
zira isletmelerin tiiketiciye ulasabilmesi gerekmektedir ve bu ulasim bir distribiitor,
acente ya da direkt dagitim ag1 sekillerinden hangisi segilirse secilsin 6nemli bir maliyet
unsuru oldugu i¢in sermaye, 6nemli bir rekabet kalemini olusturmaktadir (Kolb, 2006, s.

194).

Dagitim kanallari, kanal katmanlarinin adedine gore karakterize edilebilirler. Kanalda
tiikketiciyi {lirtine getirmede gorev alan “arac1”, bir kanal katmaninin seviyesini olusturur.

Ureticiler ve tiiketiciler kanalda bulunan temel iiyelerdir.

Bir dogrudan ve iki dolayli olmak {izere turizm dagitim sisteminde {i¢ temel katmandan

sOz edilebilir. Bunlar (Armstrong ve Kotler, 2015, s. 335):

1. Dogrudan Dagitim (Kanal 1.): Dogrudan pazarlama kanali veya sifir katmanh
kanal olarak da adlandirilan bu dagitim kanalinda iiretici internet, telefon veya
cesitli online mecra araclar1 vasitasiyla tiiketici ile bir arac1 s6z konusu olmaksizin

dogrudan irtibat kurabilmektedir.
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Dolayh Dagitim (Kanal 2.): Tiiketici ile iiretici arasinda bir araciy1 igeren kanal
tiriidiir. Turizm dagitim sisteminde bu araci bir seyahat acentesi olabilir.

Dolayh Dagitim (Kanal 3): ki katmanli kanal olarak da tammlanan bu dagitim
sisteminde turizm isletmesi ile tiiketici arasinda tur operatorii ve seyahat acentesi
olmak tizere iki aract mevcuttur. Tur operatorii bu kanalda turizm isletmesinden

iirtiniin satig hakkini alir ve turizm acenteleri yoluyla satisin1 gerceklestirir.

Turizm tiriinlerinin pazarlanmasinda araci isletmelerin bir yandan turizm triinlerini hedef

tiiketici grubu ile bir araya getirirken diger yandan bu iiriinleri satin alma potansiyeline

sahip olan tiiketicilere pazarlamak gibi dnemli bir vazifesi mevcuttur. Araci isletmelerin

turistler ile turizm {iriinii arz eden isletmeler arasindaki iligkileri diizenliyor olmasi da

dolayli dagitim kanallarinin kritik 6nemini ortaya koyan énemli bir unsur olarak ortaya
¢ikmaktadir (Islamoglu, 2010, s. 192).

Turizm isletmeleri, dolayli dagitim sistemiyle tiiketicilerine ulasabilmek i¢in cesitli

aracilar1 kullanmaktadirlar. Bu aracilar su sekilde siralanabilir (Chhabra, 2010, s. 48-49;
Erol, 2003, s. 93; Karagdz ve Ozel, 2013, s. 145-151; Kozak, 2010, s. 167; Holloway J.
C., 2004, s. 212-235; Hudson, 2008, s. 223):

Ulasim sirketleri: Havayolu sirketleri, otobiis isletmeleri, ara¢ kiralama
isletmeleri gibi, turistleri turizm faaliyetleri boyunca bir bolgeden baska bir
bolgeye tasinmasini saglayan araci isletmelerdir.

Tur operatorleri: Konaklama ve ulagim gibi turizm isletmelerinden toplu alimlar
yaparak c¢esitli turlar organize eden; trendleri belirleyen, seyahat acentelerine ve
diger turizm isletmelerine bu turlar1 ve trendlerin pazarlamasini gerceklestiren
isletmelerdir.

Konaklama isletmeleri: Belirli bir turizm destinasyonunda otel ya da pansiyon
gibi turistlerin istirahat edip vakitlerini gecirebilecegi oda ve hizmet satisi
gergeklestiren isletmelerdir.

Seyahat acenteleri: Tur operatorlerinden almis oldugu konaklama, ulasim ve
destinasyon ve organizasyonlar gibi ¢esitli turizm iiriinlerinin turistlere satigini
gerceklestiren igletmelerdir. Seyahat acentelerinin diger turizm dagitim
isletmelerinden ayiran en temel 6zelligi, tiiketicilerle tanitim ve bilgi aktarma

yoluyla birebir iletisime gecen araci sirket konumunda olmalaridir.
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e Konsorsiyum ve franchiseler: Konaklama isletmelerinin 6zellikle uluslararasi
pazarlara daha kolay girebilmesi ve diger isletmeler ile daha kolay rekabet
edebilmesi i¢in bir ittifak ilizere olusturulmus konsorsiyumlar; biiyiik 6lgekli
olmayan turizm igletmelerinin uluslararasi tanitim, pazarlama ve satis islemlerini
kolay hale getirmektedir. Franchise ise Ozellikle konaklama ve yeme-igme
sektoriinde siklikla kullanilan, bir iiriin ve hizmetin imtiyaz hakkina sahip olan
firmanin (franchiser) belirli sartlar dahilinde is ile alakali yonetimsel ve
organizasyonel bilgileri ve destegi ticari isi yiirlitmek iizere ikinci tarafa verdigi
(franchisee) uzun donemli ve siirekli bir iliskisidir (UFRAD, 2015). Franchisenin
en 6nemli yani, turistin hangi bolgede olursa olsun franchise isletmeyi sectigi
takdirde belli bir hizmet ve fiyat standard ile karsilasacagini bilmesini ve giivenle
satin almasini saglamasidir.

o Bilgisayarh rezervasyon ve Global dagitim sistemleri: Turizm ile ilgili
rezervasyon, bilet islemleri, tur planlamasi, konaklama, eglence, ara¢ kiralama
gibi pek cok turizm aktivitesinin planlanip yonetilebildigi 6zel bilgisayar
sistemleridir. Turizm isletmelerinin bilgileri bu sistemler iizerinde sadece
acenteler gibi dagitim kanallarinin erigebilecegi kapali sistemler {izerinde
toplanmaktadir.

e Dijital mecra: Esasinda bir turizm isletmesinin direkt olarak tiiketicisine
ulagmasini saglamasi bakimindan dogrudan bir dagitim kanali 6zelligi gosterse
de; turizm isletmelerinin bilgilerinin toplandig1 global dagitim sistemlerine sadece
aract kurumlarin ulagabilmesinin aksine, tiiketicilerin de ulasabilecegi agik bir
sistem ile dagitima imkan tanimasi, bu mecraya dolayl bir dagitim kanali 6zelligi

de kazanmaktadir.

Dagitim sistemi teknolojinin ilerlemesi ile pek ¢ok iirlin ve hizmette oldugu gibi turizm
tiriinlerinde de turistlerin tek tikla hizmet se¢ip karsilastirma yapabildigi ve sonrasinda
kolaylikla satin alabildigi dogrudan bir mecra haline gelmistir. Internet, sosyal medya,
Google gibi arama motorlar ve Kayak.com veya Booking.com gibi turizme hizmet eden
siteler gibi pek ¢ok online kanal; dagitim sistemini fazlasiyla etkilemistir (Xiang, Choe
ve Fesenmaier, 2014, s. 291).

Online mecranin 6zellikleri neticesinde bu mecray: iceren dagitim sistemi, yliksek

kalitede dogrudan giincel bilgi sunarak taninma ve tercih edilme oranim arttirarak gelir
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saglayict bir vazife de gormeye baslamistir. Mobil uygulamalar, web siteleri ve sosyal
medya uygulamalar1 ile tiiketicilerin taleplerine goére aninda fiyat degisiklikleri,
kampanyalar ve promosyonlar diizenlenerek dinamik bir dagitim kanali ozelligi
kazanilmasinda dijital medya etkendir. Duruma gore kolaylikla hareket edilebilmesi,
geliri arttiran ve zarar riskini minimuma indiren 6nemli bir unsurdur. Geleneksel
kanallarla statik bir dagitim agina sahip isletmelerin rekabet edebilmesi i¢in online
mecralar1 dagitim aglarina eklemeleri elzemdir (McMahon-Beattie ve Yeoman, 2014, s.
377).

1.4.5. Turizmde insan

Turizm sektorii emek-yogun bir sektdr oldugu i¢in hizmetlerin iiretiminde triinlerden
ziyade insan unsuru 6n plandadir. Turizm {riinlerini diger tirtinlerden farkli kilan yegane
unsur, iiretenlerin de tiiketenlerin de insan olusudur. Bu nedenle insan unsuru hem isletme
calisan1 hem de misteriler olmak iizere iki kisimda incelenmektedir (Hoffman ve

Bateson, 2006, s. 229; Baron ve Harris, 2003, s. 123).

1. Isletme c¢alisanlari: Turizm endiistrisinde gerek hizmetlerin miisterilere kaliteli
sunumunda ve gerek miisteri memnuniyetinin olusmasinda personel 6nemli bir role
sahiptir. Pek ¢ok hizmet sektoriinde oldugu gibi turizm sektoriinde de arz edilen tirlinlerin

taklidi miimkiin olabiliyorken insan kaynagini taklit etmek ¢ok zordur.

Turizm iiriinii arz eden igletmelerin emin olmalar1 gereken en 6nemli konularin baginda
sunduklar1 hizmet kalitesinin tiiketiciler tarafindan da ayni kalitede algilanmasi
gelmektedir. Tiiketicilerin bir turizm {riinii yiiksek kalitede algilamasi i¢in de o tiriinii
sunan insan unsurunun yiiksek kaliteli hizmet vermesi gerekmektedir. insanin unsurunun
yiiksek hizmet vermesi onun motivasyonunun yiiksek ve tatmin olmasina bagldir. Ancak

bu sekilde bir kazangtan séz edilebilecektir. Bu duruma ait siire¢ temel olarak su

sekildedir (McDonald, Frow ve Payne, 2011, s. 291):

Sekil 6. Hizmet-Kazang Siireci

Yonetimin Calisanin Tutum Miisteri
Davranist :> ve Davranist :> Memnuniyeti ,:> Kazme
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Bu siirece gore isletmenin kar ve kazang elde edebilmesi i¢in miisteri memnuniyetinin
olmasi en 6nemli garttir. Zira bir turist memnun kaldig1 hizmeti tekrar tekrar satin almak
isteyebilecegi gibi tanidiklarina ve online mecrada tavsiye ederek isletmenin kazancini
arttirmada en 6nemli rolii tistlenmektedir. Miisteri memnuniyetinin olmadigi bir hizmette
uzun vadede kazancin olmasi beklenemeyecegi gibi ciddi zararlar s6z konusu

olabilecektir.

Miisteri memnuniyetini olusturan etkenlerin basinda hizmetin sunumundaki ¢aliganin
tutumu ve davranist gelmektedir ve en az iirliniin kullanishhigr ve verdigi haz kadar
miisteri tatmininde etkilidir. Calisan, miisterinin goziinde kurumu temsil etmektedir ve
calisanin yapacagi bir hata kuruma mal edilecektir. O nedenle ¢alisanlar isletme yonetimi
tarafindan motive ve tatmin edilmis olmalidirlar. Southwest Havayollari’nin CEO’su

Herb Keller ¢alisanin motivasyonunun 6nemini su sekilde anlatmaktadir (Abudi ve

Toropov, 2011, s. 134):

“Eger yonetim ¢alisanlarint memnun ederse ¢alisanlar da disaridaki diinyayr memnun
ederler; memnun olan disaridaki diinya isletmenin iirtinlerini tekrar satin alir ve bu da

isletme yonetimini memnun eder.”

Isletmesinin kazancim arttirmak isteyen yonetimin mutlaka personeline olan davranisini
maddi ve manevi ¢ercevede olumlu ve motive edecek tarzda olusturmasi ve buna uygun
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bununla birlikte turizm iirlinlerini talep eden

tiikketicilere yonelik de stratejileri de dikkatle planlamasi ve uygulamasi gerekmektedir.

Turizm sektoriinde ¢alisan personeli su sekilde siiflandirmak miimkiindir (Sezgin,

2001, s. 123):

e Konaklama isletmelerinde ¢calisanlar: Bir otelin 6n biirosunda, restoraninda ya
da temizlik hizmetlerinde ¢alisanlar bu kategoride incelenmektedir.

e Ulasim isletmelerinde calisanlar: Otobiis soforiinden hostese turistlerin
naklinde gorev alanlar bu kisimda incelenmektedir.

e Acentelerde c¢ahisanlar: Bir turizm acentesinde rezervasyondan satin almaya
kadar tiim calisanlar bu kategoriye girmektedirler.

e Kamu hizmeti gorenler: Turizm polisi ya da danigma biirolart gibi turistlerin

cesitli ihtiyaglarina cevap veren kamu calisanlari bu sinifa girmektedir.
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Diger turizm isletmelerinde ¢alisanlar: Bir rehberden cafe calisanina kadar

yukaridaki ana kategorilere girmeyen personel bu kisimda incelenmektedir.

2. Miisteriler: Turizm bolgelerinde veya isletmelerinde iiretilen turistik tirlinleri satin

alan veya satin almaya egilimli olan potansiyel veya aktif turistlerdir (Kozak, 2010, s.

216).

Bir turizm iiriinii olarak {iretilen hizmetlerin biiylik cogunlugu direkt olarak miisterilerin

gozleri 6nilinde tiretilmekte ve sunulmaktadir. Bundan dolay1 miisterilerin davranislar1 bu

hizmetlerin iiretilmesinde, sunulmasinda ve ayni ortamda bulunan miisteriler tarafindan

algilanmasinda ciddi dneme sahiptir (Karagoz ve Ozel, 2013, s. 163).

Bir hizmetin sunumunda miisteriler genel olarak ii¢ farkli konumda bulunmaktadir

(Karahan, 2006, s. 102):

Birinci konum: Misterilerin hizmetin iiretiminde bizzat yer aldigi konumdur.
Turizm seyahat planim1 kendi yapan, agik biife restoranda istedigi cesit ve
miktarda yemegi kendi alan bir tiiketici birinci konuma 6rnek olarak verilebilir.
Miisterinin kimseye hesap vermeksizin istedigi sekilde davranmasini saglamasi
noktasinda bu konum tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Ikinci konum: Miisterilerin hizmetin sunuldugu ortamdaki diger miisterilerden
etkilendigi konumdur. Bir ortamda bulunanlarin sayisinin fazla olmasi, bir sira
olugmasi ve hizmetin satin aliminin gecikmesi, sunulan hizmet eksiksiz olsa bile
miisterinin bu hizmetten elde edecegi tatminin diismesine neden olabilecektir. O
nedenle ozellikle yogun sezonda turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin bu
durumu dikkate alip ikinci konumdaki tiiketicilerin duygularinin olumlu olmasina
calismalidir.

Uciincii konum: Miisterilerin hizmeti satin alip kullandig1 konumdur. Miisteri
sunulan hizmetten memnun kald1 ise tekrar gelebilecek ya da bu hizmeti tavsiye
edebilecektir. Memnun kalmamasi1 durumunda ise tam tersi katlayarak gecerli
olabilecektir. Bu nedenle turizm isletmelerinin miisteri memnuniyetine azami

dikkati gostermeleri gerekmektedir.

1.4.6. Turizmde Siirecler

Bir {irlinii satin alan tiiketici onu almadan 6nce deneyebilir, kontrol edebilir; satin aldiktan

sonra onu kullanmay1 bekleyebilir, kullanip bir bagkasina verebilir. Turizm {irlinlerinin
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ise Ozellikleri geregi satin aliminda bu sekilde bir siirecin islemesi miimkiin
olmamaktadir. Herhangi bir {iriin ile bir turizm iiriiniinii satin almak arasindaki en temel

farki turizmin kendine has siirecleri olusturmaktadir.

Siire¢, bir girdinin alinip deger katilarak tiiketici i¢in girdiden daha kiymetli bir ¢ikti
olusturan katma degerli etkinlikler biitiinii olarak tanimlanabilir (Karagdz ve Ozel, 2013,
S. 166). Turizm {riinlerinde siireg, irlinin tiiketicilere ulagtirllmasini saglayan
prosediirleri, islemleri, mekanizmalari, faaliyet akislarin1 ve operasyonel sistemlerin

olusturdugu katma degeri konu edinmektedir (Oztiirk, 2011, s. 22).

Siirecler, turizm sektoriinde iirlinlerin miisterilere sunulmasina kadar olan fiyat, satis,
tutundurma, insan kaynagi yonetimi ve fiziksel kanitlarin kullanimi olmak iizere tiim
agamalarin analiz edilmesini, pazarin belirlenmesini, planlanmasini, uygulanmasini ve
degerlendirilmesini kapsamaktadir (Cowell, 1993, s. 241; Kocabas, Elden ve Celebi,
1999, s. 57).

Kotii ya da eksik dizayn edilmis bir siirecin tiiketicileri yavaslatma, bekletme, biirokratik
engeller ortaya ¢ikarma, tiiketici ile birebir iletisim ve etkilesimde bulunan 6n alan
elemanlarinin islerini gili¢lestirme, verimi diisiinme, hizmet dagitimin1 yavaslatma ve
hatalar1 ¢ogaltma gibi pek ¢ok olumsuz etkisi mevcuttur (Lovelock ve Wright, 1999, s.

14). Bu nedenle turizm arz eden isletmeler siiregleri iyi organize etmelidirler.

Siiregler, hizmet arz eden isletmelerin benzerliklerine ve farkliliklarina gore cesitli

siiflarda incelenmektedir (Safizadeh, Field ve Ritzman, 2003, s. 559).

Bowie ve Buttle miisteri perspektifinden siirecleri temel olarak su sekilde

siiflandirmaktadir (2004, s. 247):

o Dikey ve yatay siiregler: Yiyecek iiretimi gibi biitiiniiyle bir departman veya
fonksiyon merkezli siireglere dikey siirecler denilmektedir. Yatay siirecler ise
departmanlar arasinda meydana gelmektedir. Yeni hizmet gelistirme siireci, satis,
pazarlama, operasyonlar ve genel yonetimi kapsayan bir siirectir.

e On biiro ve arka biiro siiregleri: Tiiketici ile birebir etkilesimin gereklestigi
siirecler 6n biiro siiregleri olup otellerde giris-¢ikis islemlerinin yapildigr ve
miisteri dilek ve sikayetlerinin kabul edildigi siireglerdir. Arka biiro ise tedarik
zinciri gibi tiiketicinin gérmedigi slireclerdir. Bazi siiregler hem 6n biiro hem da

arka biiro siirecine girebilir.
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¢ Birincil ve ikincil siirec¢ler: Birincil siirecler bir isletmeye asil maliyetleri ve kar
getiren insan kaynaklari, satin alma ve pazarlama gibi siireclerdir. Ikincil siiregler
ise birincil kadar karda ve zararda 6nem arz etmeyen; rezervasyon, ddeme ve

yemek yeme gibi siireclerdir.

Mayer ve arkadaslari ise hizmet siireglerini hizmet olusturma siireci ve hizmeti servis

etme siireci olmak tizere iki kategoride incelemektedir (2003, s. 622).

e Hizmet olusturma siireci: Bir hizmet hazirlaniyorken gerekli teknolojik,
goriintiisel, fiziksel, erisilebilir ve etkilesim saglayict adimlarin, gorevlerin,
prosediirlerin, mekanizmalarin ve aktivitelerin meydana getirilmesi siirecidir.

e Hizmet servis etme siireci: Yonetimin uygulamalarindan ziyade hizmetin
servisini gergeklestiren personele bagli olan goriiniim, empati, giivenilirlik ve

etkili siire kullanimi gibi siire¢leri konu edinmektedir.

Giinlimiizde turizm isletmelerinin iizerinde en fazla durdugu konu miisterilerine kaliteli
ve tatmin edici bir hizmet sunmaktir. Turizm hizmetleri, bir turistin en kolay ve zahmetsiz
bir sekilde tiikketebilecegi bicimde diizenlenmelidir. Bu nedenle biitiin turizm hizmet
siireclerinin  dikkatli bir sekilde planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilip

degerlendirilmesi gerekmektedir (Islamoglu, 2010, s. 140).

1.4.7. Turizmde Fiziksel Kanitlar

Turizm hizmetleri geneli itibariyle soyut 6zellikli hizmetler oldugu i¢in fiziksel kanitlar
turizm isletmeleri i¢in biliylik 6nem arz etmektedir. Fiziksel kanitlar hizmete konu olan
bina, tekstil, mobilyalar, dekorasyon gibi somut unsurlar ile renkler, miizik, 1s1, koku gibi
soyut unsurlardan olugsmaktadir ve bu iki bilesen turizm deneyiminin olusturulmasinda
temel unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel kanitlar soyut 6zelligi olan hizmetleri
hissedilebilir, duyulabilir ve elle tutulup gozle goriinebilir kilarak somutlagtirmaktadir
(Bitner, 1992, s. 60).

Turizm endiistrisinde fiziksel ¢evrenin, miisterileri ¢esitli sekillerde etki altinda tuttugu
goriilmektedir. Yapilan aragtirmalar neticesinde fiziksel ¢evre unsurlarinin miisteriler

tizerindeki etkisi ti¢ ana baslik halinde toplanmistir (Bowie ve Buttle, 2004, s. 232-233).
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Fiziksel cevrenin bilis iizerindeki etkisi: Mekanin biyiikligi, genisligi,
mobilyalari, personelin iiniformas: gibi unsurlar tiiketicilerin satin alma
davranigini etkilemektedir.
Fiziksel ¢evrenin duygular iizerindeki etkisi: Giiriiltii gibi, pis koku gibi
faktorlerin yer aldigi ortamlarda bireylerin kalmak istemeyecegi goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Fiziksel ¢cevrenin bireylere memnuniyet verici, hognut edici,
rahatlatic1 bir ortam olmasina 6zen gosterilmelidir.
Fiziksel cevrenin psikolojik tepki iizerindeki etkisi: Arastirmalar, bireylerin
cevresel uyaricilara karst degisik tepkiler gosterdigini géstermistir (Morval, 1985,
S. 7; Lin, 2004). Fiziksel ¢evre uyaricilar1 asagidaki temel bagliklar halinde
siralanmustir:

o Gorsel uyaricilar: Karanlik/aydinlik

o Sese dayal uyaricilar: Ses yliksekligi, sesin tiirii

o Kokuya dayah uyaricilar: Koétii koku, misk

o Tat almaya dayah uyaricilar: Aci, eksi, sicak, soguk

o Dokunmaya karsi uyaricilar: Sert, yumusak, soguk, sicak

Tiiketicilerin turizm faaliyetlerine katilmadan 6nce veya katilmalar1 esnasinda bu gibi

sayilan fiziksel ¢evre unsurlarindan etkileniyor olmasi, turizm pazarlamasi tutundurma

kavraminda fiziksel kanitlarin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sunulan hizmetin tiiriine gore fiziksel kanitlar hizmetle es zamanli olarak bir¢ok etken

iizerinde etkin rol oynamaktadir. Bu roller su sekilde siralanabilir (Karagdz ve Ozel, 2013,
S. 174-175):

Somutlastirma: Yukarida da deginildigi iizere fiziksel kanitlar soyut 6zellige
sahip hizmetlere koklanabilir, duyulabilir ve hissedilebilir bir somut 6zellik
kazandirmaktadir.

Farkhlastirma: Uriin ve hizmet farkliliklarinin ¢ok az oldugu pazarlarda fiziksel
kanitlar 6nemli bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler genel
olarak fiyatt1 bir farklilik unsuru olarak dikkate almaktadir fakat fiyat
farkliligindan da bahsedilemiyorsa ulasim kolayligi, park yeri imkani, imaj ve
fiziksel ¢evre unsurlar1 gibi fiziksel kanitlar tiiketicilerin tercihinde bir albeni

olusturabilecektir.
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e Paketleme: Michael Levine’in de Tiffany Kuraminda belirtmis oldugu tizere
ambalajin tiiketim olgusu iizerinde dnemli bir etkisi mevcuttur. Imaj ve cesitli
konumlandirmalar aracilifiyla ambalaj, turizm {riiniiniin ve isletmesinin
tiiketiciler tarafindan algilanan degerini arttirabilecektir (2004, s. 31).

e Boliimlendirme: Tiiketicilerin statiileri ve yasam tarzlar1 bakimindan cesitli
kategorilere boliimlendirilmesiyle fiziksel kanitlarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir
zira boliimlendirilmis pazara gore isletmeler iirlinlerini tiikketicilerin arzu edecegi
tarzda bir imaj ve atmosfer olusturarak turizm {rliniine olan talebi
arttirabileceklerdir.

e Tamamlayiciik: Yiiksek diizeyde tiiketici-isletme personeli iliskisine dayali
hizmet sunan turizm isletmeleri ig¢in personel tarafindan yerine getirilen
gorevlerin dizayn edilmesi ve kurumsal kimligin olusmasinda ve miisterilerin
turizm deneyimlerinin sekillendirilmesinde fiziksel kanitlar 6nemli rol
oynamaktadir.

e Satin alma karar: iizerindeki etkililik: Fiziksel ¢evrenin deneyimlerin ve
degerlerin mekan1 olarak algilanmasindan dolay: fiziksel kanitlarin tiiketicilerin

karar alma ve satin alma davraniglar tizerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Fiziksel cevreyi kusatan fiziksel kanitlar tiiketiciler kadar isletme ¢alisanlarinin
davranislar tizerinde de etkilidir. Hem tiiketiciler hem de isletme calisanlan fiziksel
kanitlar kars1 zihinsel, duygusal ve fizyolojik mekanizmalar aracilifiyla gesitli i¢sel
tepkiler vermektedir ve buna bagli olarak ¢alisanlar ve tiikketiciler yaklagsma ya da kaginma
davranis1 sergilemektedir. Yaklasma davranisi hizmet g¢evresinde daha uzun siire
bulunma ve tiiketme; kaginma davranisi ise o hizmetten uzaklasma ve tercih etmeme

olarak tanimlanabilir (Bitner, 1990, s. 72).

Fiziksel kanitlarin siniflandirilmasi ile alakali kabul gérmiis en genel model Bitner’e aittir
(1992). Bu smiflandirmaya gore fiziksel kanitlar hem tiiketiciler hem de isletme
calisanlarinin faaliyetlerini gerceklestirmek icin isletme tarafindan kontrol edilebilen

fiziksel faktorlerin timi olarak ifade edilmektedir.

Bir konaklama isletmesinin fiziksel kanitlarin1 olusturan gevresi genel olarak asagidaki

tabloda yer almaktadir (Bowie ve Buttle, 2004, s. 238):
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Tablo 8. Konaklama Isletmesinin Fiziksel Kanitlarini Olusturan Cevresi

Dis Cevre I¢ Tasarim Cahsan Tiiketici
e Bina dis goriiniisii e Ic mimari e GOrlniim o GOriiniim
e Ulasgim e Dekor, mobilyalar o Kiyafet e Kiyafet
o Peyzaj e Ekipman e Tutum e Tutum
e Otopark o fsaretler e Davranig e Davranig
e Isaretler ve logo o Satis Noktasi Standi
o Isiklar o Sicaklik

o Miizik

o Koku

Bir konaklama isletmesinin ulagim, aydinlatma, goriinlimii gibi dis ¢cevre unsurlari 6nemli
fiziksel unsurlardir. Resepsiyonun, asansoriin ve odalarin genel diizeni gibi ya da
odalardaki klima, televizyon gibi ya da yemek kokusu ve miizik gibi unsurlar i¢ tasarimi
olusturan fiziksel kanitlara 6rnek olarak verilebilir. Personelin ve diger tiiketicilerin
gbrliiniimii, tutum ve davranislari, turizm {iriinii ve hizmetine ait fiziksel kanitlarin

tamamlayicist durumundadir.

Turizm ftriinlerinin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda 7P tiirii genisletilmis pazarlama
yaklasimina sadece isletme perspektifinden bakist yansittigi ve tiiketici istek ve
beklentilerini dikkate almada yetersiz kaldig1 gerekgesiyle tiiketici odakli bir pazarlama
karmasmin gelistirilmesi gerektigini ve 7P’nin 7C olarak disiliniilmesi gerektigini
savunan diistinceler de ortaya konmustur (Altunisik, 2009, s. 46; Peltekoglu, 2010, s. 46).
Turizm  pazarlamast bu yoldan hareketle asagidaki maddeler halinde

degerlendirilmektedir (Gtiler, 2009, s. 237):
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Sekil 7. Isletme ve Tiiketici Penceresinden Turizm Pazarlama Karmasina Bakis

Isletme Penceresinden Bakis Tiiketici Penceresinden Bakis

Pr'_oduct Customer Value
(Urtin) (Deger)
Price Cost to Customer
(Fiyat) (Maliyet)
Promotion Communication
(Tutundurma) (Tletisim)

Place Turizm Convenience
(Dagitim) Pazarlama (Kolaylik)
Karmasi

People
(Insan)
Processes
(Stiregler)

Physical Evidences
(Fiziksel Kanitlar)

Consideration
(Dikkate alma)
Coordination
(Koordinosyon)
Confirmation
(Onaylama)

e Deger (Customer Value): Tiiketici agisindan iiriiniin 6zellikleri kadar tiiketiciye

kattig1 deger de onem arz etmektedir. Geleneksel karmada “iiriin”tin tiiketici
perspektifinden karsiligin1 yansitmaktadir.

e Maliyet (Cost to Customer): Turizm friinleri ulasim, konaklama, yeme-igme
gibi tiiketici i¢in ¢esitli maliyet unsurlar1 olusturmakta, bu da tiiketicinin turizm
faaliyetini kendi ekonomik durumuna goére degerlendirmesini saglamaktadir.
Geleneksel karmada “fiyat”in tiiketici perspektifinden karsiligint yansitmaktadir.

e lletisim (Communication): Ancak kendisi ile iletisim kurulabilen tiiketici turizm
triiniinii talep edebilecektir. Geleneksel karmada “tutundurma”nin tiiketici
perspektifinden karsiligin1 yansitmaktadir.

e Kolaylik (Convenience): Turizm iiriinii tiiketicinin kolaylikla ulasabilecegi bir
sekilde arz edilmisse tercih edilip satin alinabilecektir. Geleneksel karmada
“dagitim™m tiiketici perspektifinden karsiligini yansitmaktadir.

e Dikkate alma (Consideration): Tiiketiciler bir turizm {irlinlinden istifade

ederken kendisinin Onemsenmesini ve ¢esitli kazanimlar elde etmesini
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arzulamaktadir. Geleneksel karmada “insan”in tiiketici perspektifinden karsiligini
yansitmaktadir.

Koordinasyon (Coordination): Turizm iriinlerinin tiikketiciye ulastirilmasinda
hem iiriin standard1 hem de personel hizmet kalitesi servis agamasi siiresince,
tiikketici ile devali bir koordinasyon igerisinde olusturulmaktadir. Geleneksel
karmada “siire¢ler”in tiiketici perspektifinden karsiligini yansitmaktadir.
Onaylama (Confirmation): Tiiketicinin turizm {riiniinden faydalanirken
kullandig1 araclar, calisanlarin kiyafetleri, brostirler ve kullanilan renkler gibi
somut unsurlar turizm hizmetinin  onaylandigin1  tiiketici  tarafindan
onaylandiginin  birer ispati niteligindedir. Geleneksel karmada “fiziksel

kanitlar’in tiiketici perspektifinden karsiligini yansitmaktadir.

Bir turizm tiriintiniin ister isletme odakl, ister tiiketici odakli olsun, tiiketiciler tarafindan

fark edilip satin alma karar1 verebilmesi i¢in tutundurma faaliyetlerine yiiksek 6nem

verilmelidir. Glinlimiizde tutundurma faaliyetlerinin sadece reklam, kisisel satis ve halkla

iligkilerden ibaret sayilmasi hata olacaktir (Giiler, 2009, s. 236). Zira tiiketicinin satin

alma kararin1 vermesi, turizm {iriiniiniin kendisi, markasi, paketi, dagitim ag1 ve fiyat1 gibi

pek ¢ok unsurun da etkisi altinda olusan bir siirectir (Odabasi ve Oyman, 2012).

Bir turizm isletmesinin tutundurma ¢alismalarini basariyla uygulayabilmesi i¢in isletme

yonetiminin, asagidaki sekilde belirtildigi iizere tiiketiciler ve isletme ¢alisanlari ile olan

pazarlama iletisimini benimsemesi gerekmektedir (Armstrong ve Kotler, 2015, s. 246)

Sekil 8. Turizmde Hizmet Pazarlama Uggeni

Isletme Yonetimi

Calisanlar | ) Tiiketiciler

[

Interaktif Pazarlama
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Uggenin sol tarafinda i¢sel pazarlama yer almaktadir. Turizm isletmesi ydneticilerinin
tiikketicilere iyi hizmet vermesini saglamak amaciyla c¢alisanlarina gesitli egitimler
vermesi ve onlari motive edecek faaliyetlerde bulunmasi i¢sel pazarlama uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2011, s. 104). Calisanlar, tiiketiciler ile devamli bir
iletisim ve etkilesim halinde olduklarindan isletmenin tiiketiciler nezdinde olumlu imaj

ve itibara sahip olmasi i¢in ¢alisanlarint maddi ve manevi yonden motive etmelidir.

Ucgenin saginda yer alan dissal pazarlamada ise turizm isletmesinin tiiketicilerin
beklentilerini belirleyip onlar1 isletmeye c¢ekecek vaatlerde bulundugu pazarlama
uygulamalarmin yer almaktadir. Isletmeler reklam, tanitim, halkla iliskiler ve satis
gelistirme gibi tutundurma araglarinin yani sira isletme caligsanlari ve fiziksel imkanlariyla
tilketiciler ile iletisime gegerek onlara yonelik vaatlerini agiklamalidir (Nakip, Varinli ve
Giilmez, 2012, s. 312).

Turizm hizmetlerinin pazarlanmasinda kalite, hem hizmetin kalitesinden hem de hizmetin
verilis kalitesinden yiiksek oranda etkilenir. Uggenin alt kisminda yer alan interaktif
pazarlama, kalitenin tiiketicilere hizmeti sunan isletme calisanlarinin, hizmet siiresince
tiikketiciler ile sadece teknik boyutta degil, iy1 ve sicak bir iletisim kurmasi sonucunda

ortaya ¢ikabilecegini belirtmektedir (Mucuk, 2007, s. 311).

Turizm {irlinlerinin ve hizmetlerinin pazarlanmasi kapsaminda turizm isletmelerinin bu
ticgenin tiim taraflar1 ile kuracag: iletisim ve yapacagi tanitim, turizmde biitlinlesik
pazarlama iletisimi kavrammin konusunu olusturmaktadir. Ozellikle turizm tanitiminda

biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan yiiksek oranda istifade edilmektedir.

1.5. TURIZMDE TANITMA OLGUSU VE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMi BOYUTU

Kiiresellesme siireciyle paralel olarak bag dondiiren bir hizla kendini yenileyen pazarlama

kavraminin, tanitma olgusunun gilinlimiizdeki halini almasinda 6nemli katkilar1 olmustur.

Borges, pazarlamanin ilk donemlerinde (yazar bu donemi pazarlama 1.0 olarak
adlandirmakta) isletmelerin radyo ve televizyon gibi araglarla tek yonlii bir mesaj ile
pazarlama ¢aligmalarini yiiriittiiglinii; pazarlamanin ikinci doneminde ise (pazarlama 2.0)

internet ve sosyal medya araglarinin iletisimin tek tarafliliktan gikarak ¢ift tarafli iletisimi
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ve etkilesimi miimkiin hale getirdigini ve pazarlamanin c¢ehresini degistirdigini

belirtmektedir (2009, s. 25).

Kotler ve arkadaslar1 da “tiiketici odakli” olarak niteledikleri pazarlamanin ikinci
doneminin bilgi teknolojilerindeki gelismeler neticesinde ortaya ¢iktigini ve tiiketiciler
ile isletmeler arasindaki iletisim neticesinde elde edilen bilginin pazarlama anlayisini
degistirdigini belirtmektedirler. Giiniimiizde Pazarlama 3.0 asamasinda olundugunu ve
akilli telefonlar ve ekonomik hizli internet gibi teknolojiler ile tiiketicilerin duygularina

ve dokunuldugu bir pazarlama doneminin yasandigini ortaya koymaktadirlar (2010, s.
16).

Corbae ve arkadaglar1 da giiniimiizde pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in akill
telefon, internet, GPRS gibi yeni teknoloji iiriinlerinin etkin kullanilmas1 gerektigini

belirtmektedirler (2003, s. 23).

Gorgiili ve arkadaslar1 da yukaridaki diisiincelerle paralel olarak tiiketicinin yalnizca
tilkketen bir birey olarak degil, duygulariyla ve diigiinceleriyle yasayan bir insan olarak
goriilmesi ve i¢inde yasadig1 toplum ve diinyadan soyutlanmadan, bir biitiin olarak ele
alinmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bunun i¢in isletmeler, insanlik ve diinya i¢in
bir deger olusturan, isbirligine dayal, kiiltiirel 6zelliklerin ve ruhun 6ne ¢ikarildig, “nasil
¢ok satarim” sorusunun degil, “miisterim icin ne yapabilirim” sorusunun soruldugu

pazarlama faaliyetleri yiiriitmelidirler (2010, s. 21).

Satislarini giiclendirmek igin isletmeler satis tesvik, reklam gibi dogrudan tutundurma
unsurlarindan; kurumsal imajini1 ve itibarini ylikseltmek i¢in ise halkla iligkilerden destek
almaktadirlar. Hem pazarlama amagclarinin hem de yiiksek kurumsal itibarin
saglanabilmesi i¢in hedef kitleye mesajlarin ayr1 ayr1 verilmesi yerine bir biitiin i¢inde
verilmesi gerekliligi, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramin 1990’11 yillardan itibaren
giindeme getirmistir. Yeni bir kavram olarak goriilmekle birlikte iletisimin dneminin
farkina varmis olan isletmeler uzun zamandir biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerine

uygun uygulamalar yiiritmiiglerdir (Peltekoglu, 2010, s. 45).

Tiketicinin istek ve ihtiya¢larinin 6grenilmesinde, bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in ¢aba
harcanmasinda, tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj birakilmasinda, itibar
kazanilmasinda, herkes tarafindan bilinen ve kabul goren bir marka imaj

olusturulmasinda sadece reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma gibi pazarlamaya
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yonelik kavramlarin degil, ekonomi, sosyoloji, psikoloji, sosyo-psikoloji, antropoloji,
sosyal ve siyasal diger bilimler ve disiplinlerin de tanitim kavrami igerisinde incelenmesi
gerekliligi unutulmamalidir. Ancak bu unsurlarin biitiinciil bir yaklasimla dikkate

alinarak yapilan pazarlama faaliyetleri olumlu sonuglar dogurabilecektir (Tolungiig,

1999, s. 12).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi siirecinin yukarida sayilan tiim unsurlar dikkate alinarak
planlanmasi gerekmektedir. Bir bagka anlatimla bir isletmenin gelisen teknolojiyi ve
degisen yasam sartlarin1 dikkate alacak sekilde pazarlamasina hizmet edecek ve katkida

bulunacak tiim ¢abalar, pazarlama iletisimi karmasinda yer almalidir (Peltekoglu, 2007,
s. 22).

Bu noktadan hareketle pazarlama iletisimi olarak da nitelendirilen tanitma; sosyal
bilimler kapsamindaki tiim bilim dallariyla bir iliski i¢erisinde olan, bu bilim dallarinin
yontem ve tekniklerinden yararlanan ve bir kazang¢ elde edebilmek i¢in uygulanan

yontemler ve teknikler biitlinii olarak tanimlanabilir (Tolungiig, 1999, s. 11).

Tanitma siireci, biitiin tutundurma karmasi elemanlarinin koordine edilerek bir mesaji en
etkili sekilde hedef kitleye ulagtirma ¢abasindan olusmaktadir (Ergiiven, 2010, s. 32).
Ister bir iiriin, ister bir marka, ister bir kurum ya da destinasyon fark etmeksizin hangi
Olcekte yapiliyor olursa olsun, bir tanitim kampanyasinin basariya ulasabilmesi igin
sadece biitce, takvim ya da organizasyon giicli degil, kampanyanin 6ziinii olusturan

“iletigsim siireci” de etkin bi¢imde planlanmalidir (Elden, 2013, s. 61).

1.5.1. Tamtimda iletisim Siireci

Tanmitimda iletisim siireci, genel iletisim siirecinin alti temel unsurundan olusmakla
birlikte tanitim kavramina yonelik olarak yeniden kurgulanmasi gerekmektedir (Belch ve
Belch, 2003, s. 139; Elden, 2013, s. 26; Camdereli, 2008, s. 26; Isik ve Biber, 2006, s. 11,
Asna, 2006, s. 63).
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Sekil 9. Tanitima Yénelik Iletisim Siireci

Amag |-»| Kaynak |-»|Kodlama

Kanal 3

Feedback

Kaynak: Tolungiig, 1999, s. 17

1. Amag: Her iletisim siireci bir amacg/hedef {izerine baslamaktadir. Stratejik iletisim
siirecinin baslangic noktast olan amag, isletmenin gerceklestirmek istedigi iletisim
faaliyetlerinin temel nedeninin ne oldugunu, ne hedeflendigini, ulasilmak istenen seyi

ortaya koymaktadir (Goksel, 2010, s. 1).

2. Kaynak: Mesaj1 olusturan ve bir kanal vasitasiyla alicilara (hedef kitleye) ulastiran
birim olarak tanimlanan kaynagin temel amaci, belirledigi hedefler dogrultusunda aliciy1
etkilemek ve mesaj yoluyla alicilarin duygu, diisiince, tavir ve davraniglarin1 degistirmek,
doniistiirmek ya da pekistirmektir (Isik, 2013, s. 7). Hedef kitlede arzu edilen etkinin
ger¢eklesmesi konusunda kaynagin giivenilir olmasi 6nemli bir etken olarak arastirma
sonuglarinda ortaya ¢ikmaktadir (Hovland ve Weiss, 1951, s. 635; McGinnies ve Ward,
1974, s. 360). Bu nedenle pazarlama iletisimini ¢alismalarinin etkili olabilmesi igin

kaynagin imaj ve itibariin yiiksek olmasi gerekmektedir.

Giivenilirlik vasfinin yani sira yas, din, ekonomik seviye, egitim ve sosyal statii gibi
sosyo-demografik ozelliklerin de kaynagin mesaj tizerindeki etkisini degistirebilen
faktorler arasinda oldugu pazarlama iletisimi ¢alismalarinda dikkate alinmalidir (Isik ve

Biber, 2006, s. 15).

3. Kodlama: Iletisim siirecini paylasan taraflarca kullanilan, bir baska anlatimla kaynak
ile alicinin ortak olarak deneyimledigi ve kullandig iletisim dizgesidir. Her iki tarafinda

vakif olmasi kodlama i¢in elzemdir zira kaynagin sahip olup da alicinin sahip olmadig:
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bilgi ve deneyim, iki taraf da edininceye kadar iletisim siirecinde kodlanamayacaktir

(Camdereli, 2008, s. 29).

Ozellikle tanitim siiresince kodlama biiyiik 5nem arz etmektedir zira az ve basit bir mesaj
ile fazla etki gosterilmesi gereken reklam ve halkla iligkiler ¢alismalarinda kodlama

tizerinde yogun diistiniildiigii bir asama olarak ortaya ¢ikmaktadir (Saydam, 2007, s. 171).

4. Mesaj: Kaynak tarafindan olusturularak bir kanal araciligiyla hedef kitleye gonderilen
her tirlii duygu, diisiince, kan1 ya da bilginin kodlanmis haline mesaj denilmekte olup
mesajin etkili olabilmesi i¢in kaynagin mesaj1 dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirict bir bigimde

hazirlayip sunmasi1 gerekmektedir (Isik, 2000, s. 48).

Pazarlama iletisimi amaclari, hedefleri ve gesitli arastirmalarla tiiketicinin ne duymak
istedigi, tirtinden beklentileri, hedef kitleye ne anlatilmak istendigi, rasyonellik ya da

duygusallik gibi faktorler verilecek mesaj lizerinde 6dnemli etkilere sahiptir (Peltekoglu,

2010, s. 30).

Mesajin etkinligi konusunda bazi formiiller gelistirilmistir. Bu formiiller baslica 5M,

AIDCA ve SIMPLE olarak siralanabilir ve agilimlari su sekildedir (Isik, 2013, s. 11):
M

e Must be seen (Mutlaka goriilmeli)

e Must be read (Mutlaka okunmali)

e Must be believed (Mutlaka inanilmalr)

e Must be remembered (Mutlaka hatirlanmali)

e Must ve acted upon (Mutlaka harekete ge¢irmeli)
AIDCA

e Attention (Dikkat gekici)
e Interest (ilgi uyandiric)

e Desire (Istek yaratici)

e Credibility (Inandiric1)

e Action (Harekete gegirici)
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SIMPLE

e Stop (Aliciy1 durdur)

e Interest ( Ilgi uyandir)

e Make want (istek olustur)

e Persuade (Ikna et)

e Lodge argument (Tartigmaya it)
e Easy (Kolay anlastir)

Tim formiillerde tiiketicinin dikkatini ¢ekici ve onu harekete gegirici bir mesajin
verilmesi gerekliligi vurgulanmistir. Bu formiillerden birini tagiyan mesaj, tanitimi
yapilan {riiniin tiiketimini arttirict bir etkide bulunacaktir. Arastirmact Alfred Politz,
reklam metinlerinin 6zellikle aligkanligi temin edici, istek ve arzuyu kamgilayici,
inandirict olmast gerektigini belirtirken yukaridaki formiillerin dogrulugunu teyit

etmektedir (Unsal, 1984, s. 233).

Bu modellerin bir alternatifi olarak pazarlama sektoriinde yiiksek itibara sahip olan Jaffe,
mevcut miisterilerin geleneksel reklamcilikta oldugundan daha ¢ok kullanimina dayals;
miisterilerin marka hakkinda konusmaya hevesli olduklar1 miiddetge odiillendirildigi ve
kuvvetlendirildigi, miisterileri aligveris yapmaya yoneltmekten ziyade eldeki miisteriyi
muhafaza etme seviyesini yiikseltmeli temel alan ve geleneksel pazarlama iletisimi

modellerinin tersine bir model 6ne stirmektedir.

AIDCA ve SIMPLE gibi ¢izgisel bir sekilde birbirini takip etmek zorunda da olmayan bu
modelin asamalari su sekilde siralanmaktadir (Jaffe, 2010, s. 57):

e Acknowledgment (Kabul): Yeni miisteriler aramak yerine mevcut miisterilerin
memnuniyetinin devaminin gerekliligi kabul edilerek onlara bir fiyat indirimi, bir
tesekkiir mektubu, e-mail veya bir SMS seklinde varliklar1 ve markayi/isletmeyi
tercih ettikleri icin tesekkiir edildigi, miisteri ile 6nemli bir bag olusturmay1
amaclayan agamadir.

e Dialogue (Diyalog): Cift tarafli, karsilikli bir iletisim ortaminin bulundugu,
miisterilerin dinlendigi, cevaplar verildigi, onlarin fikirlerine 6énem verildiginin
vurgulandig1 dijjital topluluklarin kuruldugu asamadir. Bu asamada tiiketici,
kendisinin 6nemini ve kiymetini bilen bir isletmeye/markaya gitgide

yakinlagsmaktadir.
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e Incentivization (Tesvik): Isletmenin/markanin sadik birer miisterileri haline
gelen bireylerin yeniden satin alimlar1 ve tiikketimleri i¢in tegvik edildigi asamadir.
Miisteriler bu asamada isletme icin neler yaptiklart konusunda
kategorilendirilerek hem fonksiyonel hem de duygusal olarak ddiillendirilmeli,
marka hakkinda kitleleri etkileme yetisine sahip “etkileyiciler” hedeflenerek
cesitli  oOdiillendirmelerle onlarin tiiketicileri markaya tesvik etmeleri
saglanmalidir.

e Activation (Harekete gecirme): Bu asamada isletme/marka ile miisteriler
arasinda kurulan ve toplulugu genigletmeyi amaclayan bir isbirligi yer almaktadir.
Bu isbirligi yoneticilerce etkin idare edilirse miisteri sadakati yiiksek seviyelere
ulagacak, agizdan agza yayillma miimkiin hale gelecek ve sonucta satiglar

artacaktir.

Buradan hareketle ADIA modelinin yogun alicilar iizerinde yogunlasan ve sosyal
medyanin biliyiimesiyle kuvvetlenen modern bir tiir sadakat programi oldugu

soylenebilmektedir (Dyck, 2015, s. 57).

Giiniimiizde de siklikla kullanilan DAGMAR?! modelini ortaya koyan reklam otoritesi
Russell Colley de, ticari iletisimi kullanan tiim reklamcilarin hedef kitleyi farkindalik,

anlama, ikna ve eylem olmak iizere dort asamadan gecirmesi gerektigini ifade etmektedir

(Dutka ve Colley, 1995, s. 45).

Tiketici arastirmalart  gostermektedir ki, modelin tiim asamalarinda satiglarin
gerceklesmesi ihtimali mevcuttur fakat tiiketici, bilgisi olmadigi asamadan eylem
asamasina ilerledik¢e satis ihtimali yiikselmektedir. Bu nedenle cogu tanitim
profesyoneli, bu asamalar1 asagidaki gibi bir huni bigiminde diisiinmeyi tercih etmektedir.
Huninin genis agz1 farkinda olmayan tiiketiciyi temsil etmektedir. Tanittmin amaci,

tilketicilerin huniden akmasini saglamaktir (Dutka, 2002, s. 50):

14 (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results — Olgiiliir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam
Hedeflerini Tanimlamak)
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Sekil 10. Tanitim Siirecinin Isleyisi

Farkinda olma

NI

Tutum ve imaj

N

Kaynak: Dutka, 2002, s. 50

Bahsi gegen zincirleme veya sirali etki modellerine, ispatinin yetersizliginden otiirii
getirilen elestiriler de mevcuttur. Bu modellerin, her markanin reklam ve satis paylarinin
asag1 yukar1 paralel seyrettigi istikrarli pazarlar1 agiklamakta; biiyiik sirketlerin yogun
reklamlar etkisinde kalmasina ragmen tiiketicilerin kiiciik 6l¢ekli isletmelerin iirtinlerini
tercih etmesini agiklamakta ve reklam harcamalarinin kesilmesine ragmen iiriindeki
tiiketimin devam etmesini agiklamakta yetersiz kalmasindan 6tiirii elestirilmistir (Palda,

1966, s. 23).

5. Kanal: Mesaj kodlandiktan sonra alicisina iletilmek tizere ¢esitli iletisim kanallarindan
birine ya da es zamanl olarak birkagina aktarilmaktadir. Bu kanallar birebir iletisim
kanal1 olabilecegi gibi kitle iletisim araclarinin kullanilabilecegi pek c¢ok iletisim kanali
da olabilir. Kanalin se¢imi, iletilecek mesajin dmriinden dolasim hizina, giivenilirliginden
anlasilirligina ciddi etkilerde bulunacagi i¢in dogru kanali se¢gmek pek ¢ok agidan 6nem

arz etmektedir (Klapper, 1985, s. 208).

6. Alict (Hedef Kitle): Mesajin ulagsmas1 amaclanan kisi, kiime ya da kitle olarak
tanmimlarar hedef kitle (Mutlu, 2008, s. 126), kaynaktan ¢ikan duygu, diisiince ve mesajin
yiiklendigi ses, goriintii, isaret ve sembolleri alarak bu yorum, diisiince ve tespitleri
algilayan kisi ya da kisilerdir. Kaynak hedef kitleyi kendi diisiincesi dogrultusunda
yonlendirmek isteyebilecegi gibi sadece tespitlerini yaparak hedef kitlenin kendi

kanaatini kendisinin olusturmasi1 yoniinde de ¢alismalar yiiriitebilir (Colak, 2013, s. 9).
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Tanitim amagli iletisim siireci, alict konumundaki hedef kitlenin tutum ve davranigini
degistirerek isletmenin hedeflerine yonelik arzu ettigi sekilde harekette bulunmasini

amaclamaktadir (Tolungii¢, 1999, s. 18).

“Tanitima Yonelik letisim Siireci” isimli sekilde “Alici”lar ve “Etki” bir gergeve
icerisinde birlikte verilmistir. Istenilen etkinin saglanabilmesi i¢in hedef kitlenin dogru
yonlendirilmesi gerekmektedir. Bir isletmenin vermek istedigi mesajlarin nerede, ne
zaman, hangi kanal aracilifiyla verilebilecegi ancak hedef kitlenin belirlenmesinin
ardindan saptanabilecektir. Hedef kitle bir isletme i¢in “tiiketiciler” olabilecegi gibi baska
bir isletme i¢in “isletme c¢alisanlar’” ya da “tedarik¢iler” olabilir. Dolayisiyla hedef
kitlenin belirlenmesi ile kaynak, verecegi mesaji ne sekilde kodlayip hangi kanal
araciligiyla vermesi gerektigini belirleyebilecek ve neticede iletisim siirecinin etkili

olmasi saglanabilecektir.

7. Feedback (Geribildirim): Hedef kitlenin kaynagin gonderdigi mesaji olumlu ya da
olumsuz karsiladigini, neleri dogru neleri yanlis buldugunu belirttigi ve siirecin tersine
isleyerek kodlanan mesajin alicidan kaynaga gonderildigi siire¢ feedback olarak
tanimlanmaktadir (Yerlikaya, 2004, s. 25). Isletme, tiiketiciden gelen feedback’e gore
yeni bir iletisim siireci baglatabilecektir. Feedback’in olmadigi, kaynagin mesaj gonderip
geri doniisiinii alamadigr tek tarafli bir iletisim siirecinde karsilikli iletisimden
bahsedilemeyeceginden kaynak ancak 6n yargilarla hareket edebilecek ve bu da kaynak

i¢in olumsuz sonug¢ alinmasini saglayabilecektir.

Ozellikle ilgisizligin ilgiye, bilgisizligin bilgiye, antipatinin sempatiye, 6n yarginin
kabule, arzin talebe ve tliretimin tiiketime doniistiigli uzun vadeli tanitim amagh iletisim
caligmalarinda yapilan faaliyetlerin feedback alinmaksizin siirdiiriilmesi, isletme i¢in hem
maddi hem manevi ciddi kayiplar ile sonuglanabilecektir (Jefkins, 1990, s. 177; Baines,
Egan ve Jefkins, 2003, s. 11).

Tanitim amagli iletisim siirecinin arzu edilen hedeflere ulasabilmesi i¢in giirtiltii unsurlari
miimkiin oldugunca kontrol edilmelidir. Kaynak yeterli ve anlasilabilir bir iletisim siireci
baslatmamissa; mesaj dogru kodlanmamissa; hedef kitle dogru belirlenememisse ve bu
nedenle mesajdaki kodlamalar uygun sekilde ¢oziimlenememisse; o zaman iletisim
stirecinin arzu edilen bir sekilde islemeyeceginden ya da en azindan olmasi gerekenden

cok diisiik etkide bulunacagindan bahsetmek miimkiin olacaktir (Schramm, 1985, s. 101).
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Iletisim siirecinin arzu edilen sekilde devam etmesi i¢in tiim bu giiriiltii unsurlarini kontrol

altinda tutup minimize etmek gerekmektedir.

Tanitma amagli iletisim ya da biitiinlesik pazarlama iletigimi, tiiketici ile isletme arasinda
uzun soluklu tiiketici ve marka iligkilerinin kurulmasina imkéan taniyan ¢ift yonlii iletisim
siirecinin olugsmasina ciddi katkilarda bulunmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
tiikketici baglilig1 olusturulmasinda, giiven duyulmasinda ve iiriin ve hizmet hakkinda bilgi
aktarmaya yonelik pazarlama c¢aligmalarinin yiiriitiildiigii tiim kaynaklarin birlikte

yonetilmesi konusunda isletmeye ciddi katkilar saglamaktadir (Peltekoglu, 2007, s. 28).

Reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve dogrudan satis gibi farkli disiplinlerin bir
araya getirilerek seffaf ve tutarli bir pazarlama iletisimi olusturulmasinda ve iletisimin en
yogun sekilde saglamasinda biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin igletmenin iiriin

ve hizmetinin tanitiminda 6nemli etkilere sahip oldugu ortaya konulmaktadir (Cnarli,

2009, s. 14).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde dikkat edilmesi gereken unsurlar su sekilde

stiralanabilir (P6giin, 1991, s. 12):

e Hedef kitlenin dogru ve saglikli bir bigcimde saptanmasi,

e Hedef kitleye ulasmada kullanilacak araglarin arastirilip, bu kitleye ulasmada en
etkili ve dogru olanin belirlenmesi,

e Kreatif ¢aligmalarin titizlikle yapilmasi, verilmek istenen mesajin, imaj1 yeterli ve
acik bicimde anlatacak ¢arpici, 6zgiin ve ilgi ¢ekici bir ¢alisma ile hazirlanmast,

e Uriin veya hizmeti arz eden isletmenin pazarlama iletisiminin siirekliligini
saglayacak yeterli mali ve diisiince giiciine sahip olmasi,

e  Giiriilti unsurunun miimkiin oldugunca en aza indirilmesi.

Reklam, {iriiniin tercih edilmesi i¢in elle tutulmayan veya gozle goriillmeyen mantiga ya
da duyguya dayali bir neden ortaya koyarken satis tutundurma satisin daha hizli
gergeklesmesi icin elle tutulan bir fayda saglayan bir tekniktir. Halkla iligkiler, medya ile
iliskilerde ve markayla iligki icinde olan ¢alisanlar, tiiketiciler, ortaklar, politikacilar gibi
0zel hedef kitlelerle pozitif iligkiler kurmayr amaglayan bir disiplin olarak tercih
edilmektedir. Tiiketiciyle bir araci olmaksizin iletisim i¢inde olmay1 saglayan dogrudan
pazarlama da yine etkili kullanilan yOntemler arasindadir. Kisisel satis, ambalaj,

promosyon, etkinlikler gibi pek ¢ok unsur da tanitim amacli pazarlamada etkili olan
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yontemler arasindadir. Her birinin birbirinden istiin ve etkili yonleri mevcuttur ve
pazarlama iletisiminin en verimli sekilde saglanabilmesi i¢in tiim bu tekniklerin bir arada

ayni strateji lizerine kurulu olarak uygulanmasi gerekmektedir (Avery, 2005, s. 146).

Dolayisiyla tiiketicisine tanitimini yapmak, bilgi vermek, algilarda olumlu bir imaj
olusturmak ve satin alim konusunda tercih edilmek isteyen turizm isletmeleri mutlaka

biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarini belli bir stratejik ¢cercevede uygulamalidir.

1.5.2. Tamtimda Sikhikla Kullanilan Teknikler

1.5.2.1. Reklam

Uzerinde en fazla durulan ve tartisma konusu yapilan tutundurma unsuru reklamdir (Akat
ve Tagkin, 2005). Bir iilkenin, bir mal ya da hizmetin, bir 6rgiitiin, bir kisinin ya da fikrin,
kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel ddenerek kitle iletisim
araclar1 yolu ile hedef kitleye olumlu bir bicimde tanitilmasina ve benimsetilmesine
reklam denmektedir (Olug, 2006, s. 468). Erol’a gore reklam bir isletmenin iiriin ve
hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin alma ve tiiketme faaliyetine yonlendiren ve
isletme imajin1 bu kitleler iizerinde olusturabilmek i¢in medyada yer ve zamani satin
alarak gergeklestirdigi bilgi verme ve ikna etme siirecidir (2007, 8). Franzen ise reklami
dolayl1 ikna c¢abalari ile iliskili, iirliniin faydalarini anlatan bir bilgi iizerine temellenmis
ve olumlu etkileri {izerine dizayn edilmis, diislinceyi satin almaya yonelten bir siire¢
olarak adlandirmaktadir (Franzen, 1984°ten aktaran Riel ve Charles J. Fombrun, 2007, s.
17).

Yogun rekabet rotami i¢inde isletmelerin pazarda bulunduklar yeri saglamlastirabilmest,
tiikketicinin zihninde ve kalbinde bir yere sahip olabilmesi, tiiketicileri ile arasinda saglikli
isleyen bir iletisimin kurulabilmesi acisindan reklam vazgegilmez bir biitiinlesik

pazarlama iletisimi unsuru olarak dikkat ¢cekmektedir (Elden, 2011, s. 15).

Reklamin yerine getirmesi gereken bazi gorevleri vardir. Bilgilendirme, hatirlatma, ikna
etme, deger katma, orgiitiin diger fonksiyonlarin1 destekleme, talebi tesvik etme, marka
olusturma, markayr konumlandirma, farkliliklar olusturma bu goérevlerden baslicalaridir

(Islamoglu, 2010, s. 213; Tek, 1999, s. 725-727; Kotler, 2002, s. 282)

Kotler ve Armstrong yukarida belirtilen reklamin gorevlerini maddeler halinde su sekilde
siralamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1989, s. 436):



92

Bilgi verme:

e Yeni bir iiriin ya da hizmet i¢in pazara o {iriin/hizmet hakkinda bilgi vermek
e Bir {iriin ya da hizmetin kullanim ve istifade olanaklarin1 6nermek
e Fiyattaki bir degisiklik konusunda pazara bilgi vermek

e  Uriin veya hizmetin kullanim alanlar1 hakkinda bilgi vermek
kna etme:

e Ik olarak marka bagimlilig1 olusturmak
e Marka tercihinin degistirilmesi hususunda tiiketicide arzu uyandirmak

e  Uriin/hizmetin nitelikleri konusunda tiiketicilerin algisini degistirmek.
Hatirlatma:

e  Uriin/hizmeti akilda tutmayn siirdiirmek
e Tiiketicilere iriinii ya da hizmeti hangi noktalardan tedarik edebilecegini

hatirlatmak

Reklam genel anlamda hedef Kkitlenin egilim ve davraniglarii “onaylamak ve
saglamlastirmak™, “yeni davranis ve tavir modelleri gelistirmek” ve “tavir veya
davranislar1 degistirmek” lizere ii¢ ana bicimde degistirmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle
turizm ve tatil operatorleri, brosiirlerde, afislerde ve medyada verdigi reklamlarda
tirtinlerini betimlemek i¢in imajlar1 kullanmaktadirlar. Tatil yerlerinin potansiyel turistin
dagarcigina ya da tatil yeri se¢eneklerine girmesini saglayarak satin alimi saglayacak bir
imaj olusturmay1 amaclayan tatil yerleri gibi, oteller, restoranlar, havayollari, eglence
parklar1 ve tatil koyleri hep ayn1 yolu izlemektedirler. Turistik {irin ne olursa olsun onun
kimligini olusturan, pazarlama etkinliginin kitlelere yansimasidir ve reklamin turizm

tanittimindaki 6nemi ve yeri asla azzmsanmamalidir (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 23).

Reklamin temel amaci iletisim kurmak ve {iriinii sattirmaktir. Ancak bu amagclarin disinda

bir isletmenin icinde bulundugu duruma gore asagidaki 6zel amaclara da sahip

olabilmektedir (Kocabas ve Elden, 2011, s. 24):

e Isletmenin hedef kitle ve paydaslari nezdinde saygiligini arttirmak,
e Isletmenin prestijini arttirmak,

o Kigisel satig uygulamalarini desteklemek,
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e Dagitim kanali araciligiyla iligkileri gelistirmek,
e Sektordeki genel talebin artmasini saglamak,

e  Uriinii denemeye ikna etmek,

e Uriiniin kullaniminin tekrarini saglamak,

e  Uriindeki tercihin devamini saglamak,

e Imaji teyit etmek ya da gelistirmek,

e Aliskanliklar1 degistirmek,

e lyi hizmeti vurgulamak,

e Sektdrde lider olmak ve monopol bir yapiya gegmek.
White ise reklamin roliinii su sekilde anlatmaktadir (1988, s. 63):

e Marka ve spesifik 6zellikleri hakkinda farkindalik olusturmak,

e Uriiniin alinmas1 ve kullanilmas1 yoniinde tiiketicileri cesaretlendirmek,

e Marka sadakatini gliglendirerek iirtinii daha fazla tikketmeye yonlendirmek,

e  Uriiniin ve markanin digerlerine nazaran daha iyi oldugu konusunda ikna etmek,

o Tiiketicilere bilgi vermek.

Reklama ait hedeflerin iletisim hedefleri olarak ifade edilmesi yaygin olarak kabul géren
bir durumdur. Reklam, geneli itibariyle pazarlama fonksiyonuna yardim eden fakat tek
basina bu fonksiyonu gergeklestirmede yetersiz kalan, asil fonksiyonu iletisim kurmak
olan bir ¢abadir. Medya hedeflerini ve stratejileri etkin belirleyebilmek ve reklam
sonuclarini kesine yakin 6lgebilmek i¢in iletisim unsurlar1 zaman dilimleri ve dinleyici-

izleyici bazinda tanimlanmalidir (Erol, 2007, s. 18).

Klepner, reklamlarin smiflandirilmasinda  “tiiketiciye  yonelik reklamlar” ve
“isletmelere/mesleklere yonelik reklamlar” olmak {izere iki temel ayrim {izerinde
durmustur (Peltekoglu, 2010, s. 9). Bu ayrima gore kullanilacak iletisim kanallari, mesaj
ve stratejilere karar verilmesi gerekmektedir. Bir turizm acentesine yonelik yapilacak
reklam ile potansiyel bir turiste yapilacak reklam, verimli sonuclar elde edilebilmesi

bakimindan ayni1 olamayacaktir.

Ayrica reklamcilikta genel olarak kullanimi yaygin su sekilde bir simiflandirma da
yapilmaktadir (Babacan, 2008, s. 29-41; Elden, 2011, s. 27-33; Kocabas ve Elden, 2011,
s. 28; Onciil, 2012):
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Reklamm yapanlar yoniinden: Reklami yapanlar agisindan reklam “iiretici”,
“arac’” ve “hizmet isletmesi” reklamlar1 olmak flizere iic ana kategoride
incelenmektedir. Uriinii imal eden isletmenin {iriiniinii tanitmak amaciyla yapmis
oldugu reklam iiretici reklami olarak adlandirilirken {iriinii bizzat tretmeyip
toptan ya da perakende olarak satis yapan isletmelerin sattig1 {irtiniin ve kurumun
tanitim1 yaptig1 reklamlar araci reklami olarak adlandirilmaktadir. Banka, sigorta
veya turizm gibi hizmet iireten igletmelerin bu hizmetlerinin tanitimini yaptiklar
reklama ise hizmet isletmesi reklami adi1 verilmektedir.

Hedef pazar acisindan: Uriiniin son tiiketicisi olan hedef kitleye {iriiniin
ozelliklerinin, faydalarmin ve satis kosullar1 gibi bilgilerin verildigi reklamlar
“tiiketicilere yonelik reklamlar” olarak incelenirken son tiiketiciler yerine toptanci
ve perakendeci gibi tirlinleri son tliketiciye ulastiran igletmeleri yonelik yapilan
reklamlar “aracilara yonelik reklamlar” olarak adlandirilmaktadir.

Amac agisindan: ki baslik altinda incelenmektedir. Uriine kars1 talep olusturmak
veya talebi arttirmak i¢in yapilan reklamlar “birincil talep olusturma amaci tagiyan
reklamlar” baslig1 altinda incelenirken bir {iriin yerine bir markaya yonelik talep
olusturmay1 ve marka bagimliligi olusturup diger markalardan ayirt edilmeyi
amaclayan reklamlar “secici talep olusturma amaci giiden reklamlar” baglig
altinda incelenmektedir.

Acik ya da ortiilii yapilmasi yoniinden: Bedeli 6denerek miisteri ve medya
arasinda karsilikli anlagmalarla yiiriitiilen ve parali reklam oldugu acik¢a belli
olan reklamlara agik reklamlar denilirken reklam oldugu belli olmayan, iiriin ile
iliskisiz bir ortamda dolayli olarak yapilan reklamlara ise oOrtiilii reklamlar
denilmektedir. Uriin yerlestirme ortiilii reklama 6rnek olarak verilebilir.

Tasidig1 mesaj acisindan: Bu acidan reklamlar “Uriin” ve “kurum” reklami
basliklar1 altinda incelenmektedir. Bir iirlinlin alinmasim arz edecek sekilde
Ozelliklerinin, fiyatinin veya satig sartlari gibi unsurlarin yer aldigi mesaji aktaran
reklamlar {riin reklamlar1 olarak adlandirilmaktadir. Kurum reklami ise bir
kurumun kiiltiiriiniin, misyonunun veya kisiliginin mesajin igerigini olusturdugu
reklamlar olup halkla iliskiler igerikli reklamlar olarak da adlandirilmaktadir.
Kurumsal reklamcilik, bir igletmenin yapmis oldugu faaliyetleri daha seffaf hale

getirmek ve kurumun sosyal sorumluluk cer¢evesinde topluma kattig1 faydalari
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ve sorumlulugunu belirtmek amaciyla kurum hakkinda bilgi vermeyi
amaglamaktadir (Okay, 2006, s. 179).

e Kaullanilan mesajin dayanag yoniinden: Duygusal ve olgusal olmak iizere iki
baslikta incelenmektedir. Uriinlerin tamtiminda ask, sevgi, ihtiras ya da hiiziin
gibi c¢esitli duygu temalariin kullanildigi reklamlar duygusal reklamlar bashg
altinda incelenirken genellikle endiistriyel iiriinlerde kullanilan, belli bir taniklik
ve belgelere dayanan, duygulardan ziyade mantiga seslenen rasyonel reklamlara
ise olgusal reklamlar denilmektedir.

e Zaman kriterine gore: Bu kriterde ikna siireci 6n plana ¢ikmaktadir. Genellikle
harct alem iiriinlerin satin alinmasinda tiiketicilerin ikna olma gibi bir beklentileri
yoktur. Ya da cazip fiyatlar ve 6deme kolayliklar1 ile hemen ikna olunabilir.
Uriiniin reklaminin griilmesinin ardindan satin alinma gerceklesebilir. Fakat bazi
{iriinlerin satin aliniminda ikna siiresi uzun olabilir. Ozellikle pahali ve 6zellikli
tiriinlerde bu stire genellikle uzundur ve reklamlar tiiketiciyi bu siire boyunca ikna
etmeye odaklanir. Bu ¢er¢evede reklamlar hemen satin aldirmaya yonelik ya da
uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar olarak iki kisimda
incelenmektedir.

e Cografi kritere gore: Reklamin yapilacagi cografi bdlgenin temel alindig
reklamlardir. Bu reklamlar yerel bolgeye hitap edebilecegi gibi bir iilkeye ya da
tim diinyaya hitap edebilir. Buradan hareketle cografi kritere gore reklamlar
bolgesel, ulusal ve global olmak iizere ii¢ kisimda incelenebilir. Kayseri gibi ya
da Ege Bolgesi sehirleri gibi belirli bir bolgeye hitap eden reklamlar bolgesel
reklamlar olarak nitelendirilirken tiim iilkeye hitap eden reklamlara ulusal
reklamlar denilmektedir. Tiim diinyanin bir pazar olarak goriildiigii reklamlar ise
global reklamlar1 anlatmaktadir. Giiniimiizde siklikla karsilagilan global
isletmelerin her tilkenin kendine 6zel durumlarim dikkate alarak ayr1 ayri mesaj
vermesi durumunu anlatan “glokal reklam” yaklasimi da reklamda cografik
kriterlerin dnemini ortaya koyan bir unsur 6zelligi tasimaktadir (Elden, 2005, s.
66).

Tarih boyunca teknolojik gelismeler iletisim yontem ve tekniklerine 6nemli etkilerde
bulunmustur. Bu gelismelerin reklamcilik alaninda gosterdigi etkiyi Leiss ve digerleri bes

donemde asagidaki tabloda belirtmislerdir (2005, s. 93):



Tablo 9. Reklamcilik Tarihini Olusturan 5 Teknolojik Dénem
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Donem

Teknoloji

Reklam Tarz

1930 oncesi

Basili medya

Uriin

1930-1950°1i donem

Radyo /fotografeilik

Uriin sembolizmi

1950-1970°li dénem

Televizyon

Kisisellestirme

1970-1990°11 donem

Kablolu Yayinlar (MTV-CNN)

Yasam Tarzi

1990 — giinlimiiz

Internet

Dayanigma

Reklamcilik tarihi bes teknolojik donemde incelenmekle bu donemleri birbirinden

bagimsiz diisinmek hatali olacaktir. Televizyonun ortaya c¢ikist gibi teknolojik bir

gelisme radyo veya basili medyanin sonunu getirmemistir. Internetin de bir mecra olarak

kullanimi televizyonu sonlandirmamis, aksine mecralar birbirine entegre olarak sektoriin

biiyiimesini saglamistir. internet ve web temelli teknolojilerin gelismesi reklamciligs,

hedef kitlenin hem kendi hem de isletme ile arasindaki etkilesimi arttirmustir.

Joyce’da son elli y1l igerisinde reklam sektoriinde meydana gelen dnemli degisimi dort

baglik altinda 6zetlemektedir (2004, s. 13):

Tiiketici reklama giderek daha fazla maruz kalmaktadir: Bu durum kismen
kisa stireli TV reklamlarinin 6neminin artmasina, kismen de gazete ve
dergilerdeki reklam sayisinin artmasina baglanabilmektedir.

Reklam siireleri kisalmistir: Giiniimiizde on bes saniyelik reklamlar, TV
spotlarinin agirligin1 olusturmaktadir. Basin reklamlarinda goérsel unsurlara
agirlik verilirken metin kismi1 az tutulmaktadir ve agik hava reklamlarinda da bu
durum goriilmektedir.

Kreatif ve sevimlilik 6n plana ahmmustir: Ozellikle televizyon reklamlarinda
gorilmekle birlikte tiim mecralarda kreatiflik ve sevimlilik vurgusunun 6n plana
alindig1 goriilmektedir. Tiiketicinin eglendigi ve sempatik buldugu reklamlar
daha dikkate aldig1 gortilmektedir.

Promosyonlar artmustir: Reklamciligi etkileyen son ve en dikkat cekici
degisiklik, tiiketicilere @ ve  perakendecilere  yonelik  gerceklestirilen
promosyonlarin 6énem kazanmis olmasidir. Kupon indirimi, para iadesi, bedava
iiriin tarzt promosyonlar, reklam sektoriinii rahatsiz edecek Ol¢iide biiyiimiis

durumdadir.
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Reklam mesajin1 hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 ¢ok ¢esitli olmakla birlikte

bes temel grupta incelenebilir (Mucuk, 2007, s. 218):

e Televizyon ve radyo gibi, géze ve kulaga hitap eden araclar

e Gazete ve dergi gibi yazili basin araglari

e Posta ile ulagtirilan brostir veya katalog gibi posta reklam aracglari

e Afis ve panolar gibi acik hava reklam araclari

e Internet ve sosyal medya gibi online medya araglart

Armstrong ve Kotler, reklam verilen her mecranin kendine has 6zellikleri neticesinde bazi

avantajlara ve dezavantajlara sahip oldugunu belirtmisler ve bu durumu tablo halinde su

sekilde ozetlemislerdir (2015, s. 416):

Tablo 10. iletisim Kanallarinin Avantajlar1 Ve Dezavantajlari

Medya

Avantajlan

Dezavantajlar:

Televizyon

Yissek koveraj; kisi bagi gosterimde
diisiik maliyet; ses, goriintii ve hareketin

birlikte sunumu; duyulara hitap edebilme.

Yiiksek maliyet; yiliksek giiriiltii; kisa siireli
gorlintli, hedef kitlenin segilebilmesinin

diisiik olmasi.

Online
Medya

Bireysel ve tiiketim odakli gruplara
odaklanabilme; yiiksek etkilesim
kapasitesi; sosyal paylasim giicii; diisiik

maliyet.

Potansiyel olarak diisiik etki; yonetim ve
kontroliin gii¢liigii; icerik ve akismn siklikla

kullanicilar tarafindan yonetilmesi.

Gazete

Esneklik; zamanlilik; yiiksek yerel pazar
koveraji; genis kapsamda kabul edilirlik,
kitlesel okuyucuya ulagma ve yiksek

giivenilirlik.

Kisa Omiir; reprodiiksiyon kalitesinin
disukligi, tesadiifi okuyucunun

disiikliigi.

E-posta

Hedef kitle se¢iminin  yiiksekligi;
esneklik; aym1 ortamda rekabetin
yasanmamasi; Kisisellestirmeyi miimkiin

kilmasi.

Goriintilleme bas1 gorece yiiksek maliyet;

“Onemsiz posta” durumuna diisme.

Dergi

Yiksek cografik ve demografik segimi;
glivenilir ve prestijli olmasi; yiiksek

kaliteli reprodiiksiyon; uzun dmiirliiliik.

Reklam satin alma siiresinin uzun olmasi
(yayindan en az 2 hafta 6ncesinden reklami
satin alma); yiiksek maliyet, pazara gore

pozisyonun garanti edilememesi.

Radyo

Yiiksek yerel kabul edilirlik; yiksek
cografik ve demografik se¢im; diisiik

maliyet.

Ses ile smirhilik; akigkan yaym; diisiik
dikkat ¢ekimi.
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Acikhava | Esneklik; yiiksek tekrar ile goriilebilme; | Diigiik  hedef kitle secimi; kreatif
disik maliyet; diisik mesaj verme | smirliliklar.
rekabeti; yiiksek pozisyon se¢imi.

Kaynak: Armstrong ve Kotler, 2015, s. 416

Reklama genis bir acidan bakildiginda {i¢ tiir problemi ¢ézme gorevinin yiiklendigi

goriilmektedir. Bunlar (Schultz ve Tannenbaum, 1988, s. 17):

1. Reklam, {iriiniin ya da hizmetin iddia ettigi dagitim agy, fiyat, tiiketiciye yonelik
fayda ya da iirliniin kendisi hakkinda bilgi iletir.
2. Reklam, iiriiniin ya da hizmetin kullanilmasiyla problemlerin nasil iistesinden
gelinecegini anlatir.
3. Isletme, iiriin ya da hizmet hakkinda yanlis bir algi olusmussa bu algiy1
degistirebilir.
Tolungii¢g’e gore ise reklamin temel gorevi iriinleri satmaktan ziyade insanlarin
markalara baglamasini, markaya olan giivenin somutlasarak artmasini, marka hakkindaki
yanlis kanilarin diizeltilmesini ve saygin bir imaj ile itibar kazanilmasini saglamaktir
(1999, s. 112). Turizm odakli reklamlar hazirlanirken bu durum ciddi 6nem arz

etmektedir.

1.5.2.2. Satis Tutundurma

Kisisel satis, reklam ve diger tanitma faaliyetleri disinda kalan ve siirekliligi olmayan,
kisa donemli, tiiketiciler ya da miisteriler i¢in katma deger {ireten, pazara girmeyi ve
pazarda gelismeyi kolaylastiran fuarlar, sergiler, atdlyeler, glinliik indirimler, bedavalar
ve kuponlar gibi pazarlama programinmi farkli kilan cesitli satis g¢abalart olarak

adlandirilmaktadir (Karabulut, 1994).

Satig gelistirme cabalan cesitli kategorilere ayrilmaktadir. En kabul géren ayrim hitap
ettigi kitleye gore yapilmakta olup iki kisimda incelenmektedir (Belch ve Belch, 2003, s.
22). .

1. Tiiketicilere yonelik: Kupon dagitma, esantiyon verme, para iadesinde bulunma
gibi ¢abalar bu kategoride incelenmektedir.
2. lIsletmelere yonelik: Numune birakma, karsiliksiz ya da konsinye satis, hediye,

bayi toplantilari, vade uzatma gibi ¢cabalar bu kategoride incelenmektedir.
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Satis tutundurma faaliyetlerinin baz1 Ozellikleri ve diger pazarlama iletisimi

metotlarindan ¢esitli iistiinliikleri su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Oyman, 2012):

Hedef tiiketici ve isletmeler arasinda bir kazanim duygusunun olusmasini ve iriine

yonelik olumlu tutumlarin gelismesini saglar,

Diger pazarlama iletisimi karmasi 6gelerini destekler,

Hedef kitlenin aninda harekete gegmesinin 6niinii acar,

Olgek fark etmeksizin biiyiik ya da kii¢iik tiim isletmeler tarafindan uygulanabilir.
Satis tutundurmanin dezavantajlari ise su sekilde siralanabilir (Avcikurt, 2010, s. 148):

e Gegici ve kisa omiirlidiir,

e Birisletme ya da marka i¢in uzun donemli sadakat saglayamaz,

e Uriin imajin1 olumsuz etkileyebilir,

e Diger tanitim elemanlar1 olmaksizin uzun dénemde tek basina kullanilamaz,

e Satis tutundurma uygulamalar1 aynen tekrar edilmesi zordur.

Turizm igletmeleri, satiglarin1 arttirmak ve karlarini yiikseltmek igin biiylik Olgiide
seyahat acenteleri ve tiiketiciler {izerinde satis tutundurma ¢alismalari yiiriitmektedirler.
Erken rezervasyonda indirim, yiiksek alimlarda diisiik fiyat, brosiir ve katalog destekleri,
fuar materyali destekleri, tesvik primleri ve hediye verme gibi ¢esitli uygulamalar bu

calismalara 6rnek olarak verilebilir (Erol, 2003, s. 127).

Middleton ve Clarke turizm alaninda satis tutundurma teknikleri genel itibariyle Tablo

11.’de goriildiigii iizere 3 kisimda incelemiglerdir (2001, s. 261):

Tablo 11. Satis Tutundurma Teknikleri

Miisteri Odakh Dagitim Ag1 Odakh Satis Giiclendirme Odakh
o Fiyat indirimi o Fazladan komisyon ve prim o Parasal tegvikler
o Indirim ¢eki/kupon o Hediye ¢ekilisi o Hediye tesvikleri
o Gizli indirim e Hediye o Tatil tegvikleri
e Tlave iiriin ve hizmet e Parti ve davet o Hediye ¢ekilisi

e Hediye
e Diizenli miisteriler ic¢in kart
uygulamasi

o Hediye ¢ekilisi
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e Fiyat indirimi: Turizm triintiniin satis fiyatinin gegici olarak indirilmesidir. Tim
teknikler i¢inde tiiketicileri en ¢ok etkileyen uygulama fiyat indirimidir.

e Indirim ceki/kupon: Uzerinde yazan meblag kadar fiyattan indirim yapilmasim
saglayan ceklere indirim g¢eki denilmektedir. Kuponlar da genellikle gazete ve
dergiler tarafindan tiiketiciye ulastirilan g¢eklerdir. indirim g¢eklerinden fark,
genellikle meblag igermek yerine bir oran ya da ilave kazang saglamasidir. Kupon
ile bagvurulan bir konaklama isletmesinde art1 bir giin iicretsiz kalinmasi ya da
kupon ile icretsiz yemek yenebilmesi ya da bir yerine kupon ile iki iiriin
aliabilmesi kupon kullanimina 6rnek olarak verilebilir.

e Gizli indirim: Fiyat degismeden tiiketicilerin iirlinii satin almasini saglayacak
tarzdaki uygulamalardir. Bir gece fiyatina iki gecelik konaklama hizmeti gizli
indirime ornek olarak verilebilir.

e ilave iiriin ve hizmet: Belli bir konaklama isletmesinin tercih edilmesi durumunda
Ogle yemeklerinin {icretsiz verilmesi ya da ticretsiz masaj hizmeti gibi
uygulamalardir.

o Hediye: Ozellikle acenteler tarfindan kalem, kibrit, cakmak, anahtarlik, fener gibi
tirtinlerin satis1 kolaylastirmasi ya da tekrari i¢in tiikketiciye hediye etmesidir.

¢ Diizenli miisteriler icin kart uygulamasi: Tiiketicilere verilen kart ile iriinii satin
aldik¢a miisterinin c¢esitli puanlar biriktirip puanlarim bir iirline, hizmete ya da
paraya doniistiirebildigi ya da indirim hakkina sahip oldugu uygulamalardir.

e Hediye cekilisi: Ozellikle veri tabaninda bulundurmak amaciyla cesitli hediyelerin
verilerek tiiketicilerin bilgilerinin alindigr uygulamalardir. Turizm iirlinlinden 4
gece licretsiz yararlanmak i¢in ya da iirlinlin farkindaligini arttirmak i¢in otomobil
ya da ¢esitli hediyelerin verildigi cekilisler de bu kapsamda degerlendirilebilir.

e Fazladan komisyon ve prim: Bir operatoriin acentelere satiglarindan %1 fazladan
komisyon uygulayip ya da acentenin her satisi i¢in ¢esitli primler verip satiglarini
gelistirmeye ¢alistig1 tekniktir.

e Parti ve davet: Araci kurumlarin ¢agirildig ve turizm iiriiniiniin tanitiminin yapilip
satiglarin gelistirilmeye calisildigl parti ve davet organizasyonlari bu kapsamda

degerlendirilebilir.

Turizm iriiniiniin  satigin1  arttirmaya yonelik fiyatlarda bazi diizenlemelerin

yapildigi, para iadesinde bulunuldugu ya da taksit gibi imkanlarin sunuldugu
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teknikler “parasal tesvikler”; tiiketicilere ya da dagitim agindaki isletmelerin
tatillerini  gegirmelerinin saglandigi uygulamalar “tatil tesvikleri”; c¢esitli
hediyelerin verildigi “hediye tesvikleri” baslica satis tutundurma teknikleri olarak

ortaya konulmaktadir.

1.5.2.3. HalKla iliskiler
Bir kurumun veya organizasyonun hedef kitleleri ile iletisimini yonetmesi halkla iliskiler
olarak tanimlanmaktadir. Dort yiiziin lizerinde tanimini oldugu diisiiniilse de en ¢ok

kullanilan tanimlar1 Cohen derleyerek 31°e indirgemistir (2011).

Niianslarla ayrilan tanimlamalar1 Asna bir tanim altinda su sekilde toplamistir (Asna,

2006, s. 23):

“Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmig kitlelerle diiriist ve saglam baglar
kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yonelmesi, tepkileri degerlendirerek
tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planl

cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.”

Genel itibariyle halki aydinlatma, halkin zihninde isletme hakkinda olumlu bir izlenim

birakma ve imaj olusturma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2000, s. 107).

Halkla iliskiler i¢in 6nemli olan sosyal sorumluluk bilinci igerisinde i¢ ve dis hedef
kitlenin memnuniyetini saglamak, kurum i¢i ve disinda memnun bir ¢evre olusturmaktir.
Ozellikle, rekabetin yogunlastig1 kiiresellesen diinyada karmasiklasan sirket yapisi icinde
halkla iliskiler, kurum ve kuruluslar i¢in 6nem arz etmeye baslamistir (Erdem ve Akbaba,
2007, s. 182).

Bir halkla iligkiler kampanyasi; arastirma, planlama, aksiyon ve iletisim ile sonuglarin
degerlendirilmesinden olusan siirecten gecmesi sarttir. Bu siire¢ asamasinda amaglar
belirlenerek strateji ve taktikler gelistirilmelidir. Isletme disindaki faktorler de bu siiregte
etkili olmakta; ¢evre, isletmenin amaglarini, isletmenin amaglar1 ise halkla iliskiler

programini belirlemektedir (Peltekoglu, 2007, s. 172).

Pazarlama hedeflerini gergeklestirmek i¢in halkla iligkiler stratejilerinin ve taktiklerinin
kullanimina “pazarlama halkla iliskileri” adi verilmektedir (Tosun, 2003, s. 18-19).
Marka imaj1 olusturma caligmasini gorev kapsami icinde bulunduran pazarlama halkla

iliskileri, biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli bilesenlerinden bir tanesidir.
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Kotler ve arkadaslar1 pazarlama amagli halkla iligkilerin bes temel gorevi yerine getirmesi

gerektigini ortaya koymaktadir (2006, s. 592-593):

1.

Medya ile iliski kurma: Tiketiciler medyada yer alan reklamlara para
karsiliginda yayimlandiklarini bildikleri i¢in inanmama egilimi gostereceklerdir.
Halkla iliskiler faaliyetleri neticesinde bir muhabirin bir turizm iirlinlinii nasil
denedigini ve memnun kaldigin1 anlatmasi seklinde medyada yer alindiginda ise
tiiketicilerin bu habere giiven duyarak isletmeye karsit olumlu hisler beslemesi
miimkiindiir.

Uriinii tamitma: Acilislar, lansman ve relansmanlar ile bir turizm {iriiniiniin
tanitildigr etkinlikler, halkla iliskilerin baslica kullanim alanlaridir.

Kurumsal iletisimde bulunma: Isletmenin hem ¢alisanlar1 hem de ortaklar1 ve
paydaslar1 ile iletisimin siirdiiriilmesinde halkla iliskiler uygulamalarindan
siklikla yararlanilmaktadir.

Lobi faaliyetlerinde bulunma: Lobicilik tanim ve atif. Ozellikle yurt disinda
yiiriitiilen lobi faaliyetleri neticesinde ¢esitli tesvikler ile yurtdisindan turist
cekilmesine ¢alisilmaktadir. Ayrica turizm isletmesinin bulundugu bdlgenin
yoneticileri ile bu faaliyetler yiiriitiilerek isletme ve bdlgenin ¢ikarma cesitli
diizenlemelerin yapilmasi saglanabilecektir.

Damismanlik yiiriitme: Halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonudur ve isletmenin
organizasyonel yapisinda da yonetim kademesinde bulunur fakat gerekli
konularda isletme yonetimine danismanlik yapmak gibi bir art1 bir gorevi de
bulunmaktadir. Iletisim stratejisi degisikliginden girilecek cesitli faaliyetlere

kadar pek ¢ok konuda yonetim birimlerine danismanlik yapabilir.

Turizmde halkla iliskiler faaliyetleri genel itibariyle konaklama ve seyahat isletmelerinin

diger organizasyonlarla veya kisilerle olan iligkilerini devam ettirmek ve olumlu yonde

gelismesini siirdiirmek amaciyla uygulanmaktadir.

Turizm {riinlerinin tanmittiminda halkla iliskiler birimlerinin gorevleri su sekilde

siralanabilir (Rizaoglu, 2004, s. 237):

e Hedef kitlenin tutumlar1 konusunda bilgi toplamak,

e Toplanan bilgileri yorumlamak ve diizenleyerek tanitma birimine sunmak,
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e Hedef kitlenin ekonomik, sosyal ve siyasi diisiincelerindeki degisimleri incelemek,
degerlendirmek ve bir 6neri paketi olusturmak,

e Gozlenen degisimlere gore yeni bir halkla iliskiler politikas1 ve stratejisi belirlemek

e Hedef kitle ile daha 1iyi iliskinin kurulabilecegi stratejileri arastirmak,

e Kamuoyu arastirmalarimi1 yiiriitmek ve bu arastirmalar1 periyodik olarak
tekrarlamak,

e Halkla iligkiler kampanyasi hazirlamak,

e Kampanyani hedef kitle tizerindeki etkini 6lgmek ve etkinin durumuna gore yeni
bir kampanyaya hazirlanmak,

e Hedef kitle ile siirdiiriilecek iletisim araglarini segmek,

e Tanmitim stiresi boyunca her tiirlii halkla iligkiler ¢abasini organize etmek ve

denetlemek.

Konaklama sektoriinde halkla iligkiler faaliyetleri genel itibariyle isletme iginde
calisanlar ve calisanlarin aileleri, dernekler, isletme sahipleri ve ortaklarina yonelik olarak
yiiriitilmekteyken; isletme disinda mevcut ve potansiyel tiiketiciler, seyahat ve turizm
organizasyonlari, rakipler, sektordeki paydaslar, siyasi erk, medya, finansal kuruluslar ve

turizm egitimi veren kurumlara yonelik olarak yiiriitilmektedir (Hacioglu, 1989, s. 78).

Ozel hafta sonu etkinlikleri, sportif gosteriler, cesitli sponsorluklar, galalar, davetler,
yemekler, seminerler, defile ve moda gosterileri, cesitli egitim aktiviteleri, kurslar,
sergiler, festivaller ve gastronomi gosterileri gibi pek ¢ok aktivite turizm isletmelerinin

halkla iligkiler faaliyetlerine 6rnek olarak siralanabilir (Avcikurt, 2010, s. 90).

1.5.2.4. Dogrudan Pazarlama

Pazarlamada iki binli yillarla damgasini vuran dogrudan pazarlama, isletmelerin giderek
artan Olgiide yoneldikleri en giiglii trendlerden biridir. Pazarda tiiketicilerin heterojen
ozelliklerinin daha fazla dikkate alinmaya baslamasi, gelisen bilgi islem teknolojilerinin
de katkisiyla, tiiketicileri birbirinden ayiran 6zellikleri hakkindaki verilerin isletmeler

tarafindan toplanmasi zorunlulugunu giindeme getirmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,

2006, 5. 214).

Dogrudan pazarlama, herhangi bir alanda olgiilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi
etkilemek igin, bir ya da birden fazla ulagim kanalini1 kullanan bir tutundurma unsurudur
(Odabas1 ve Oyman, 2012, s. 304).
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Pazarlamanin en hizli gelisen sekli olan dogrudan pazarlamanin gesitli 6zellikleriyle hem
tiiketicilere hem de pazarlama isletmelerine sagladigi 6nemli yararlar vardir. S6z konusu
yararlar, bu pazarlama unsurunun hizli gelismesinin de hedeflerini olusturur ki bu

hedeflerden baslicalar1 su sekilde siralanabilir (Mucuk, 2007, s. 237).

e Kolayhk: Ozellikle teknolojik ve sosyal gelismelerle birlikte dogrudan
pazarlama, tiiketiciye biiylik kolayliklar saglar. Evden, is yerinden veya bulunan
her hangi bir ortamdan tiiketici siparis verip malin kendisine gonderilmesini
saglayabilir. Bu satic1 igin de biiyiik kolayliktir.

e Iinteraktiflik ve hizhlik: Dogrudan pazarlamanin basta gelen 6zelliklerinden biri
interaktif olusu, yani satici — tiiketici arasinda aninda miinasebetin saglanmasidir.
Yukarida bahsedildigi tizere gelisen teknoloji bu hizli ve karsilikli iletisime olanak
vermektedir.

e Olciilebilirlik: Hem maliyet agisindan hem satis agisindan ve hem de sonuglarin
Olctlebilirligi agisindan dogrudan pazarlama faaliyetleri diger iletisim sekillerine
nazaran ¢ok daha kolay 6l¢iilebilmekte, elde edilen verilere gore i¢cinde bulunulan
duruma hizli miidahale edilebilmektedir.

¢ Hedeflemenin tam ve kesin olmasi: Bu pazarlama iletisim modunda birebir aktif
veya potansiyel miisteri bazinda faaliyet s6z konusudur. Bireysel hedefin cesitli
yonleri, 6zellikleri dikkatli bir sekilde goz oniinde tutularak hedef se¢imi yapilir.
Yapilan caligmalarda aliciy1r harekete gegirmek icin genellikle satis teklifine
cevabin gelme siiresi sinirlandirilir ve bu teklif 6zel alim firsatlari ile desteklenir.

o Diisiik maliyet: Bir ad1 da diikkansiz perakendecilik olan dogrudan pazarlamada
magaza ile ilgili maliyetler s6z konusu olmaz. Onceki boliimlerde de bahsedildigi

gibi maliyetlerin diisiik olmasi aligveris hacmini artiran énemli unsurlardandir.

Gelisen teknoloji, dogrudan pazarlama kanallarinda 6nemli bir etkide bulunmustur.
Kullanilan iletisim kanallarina gore siniflandirilan dogrudan pazarlama, giintimiizde
geleneksel ve dijital olarak temel bir ayrima tabi tutulmaktadir (Armstrong ve Kotler,
2015, s. 464; Mucuk, 2007, s. 247; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 264).

Dijital dogrudan pazarlamada online video, e-mail, online katalog, web siteleri, bloglar
sosyal medya ve tasinabilir cihazlar (cep telefonu, akilli telefonlar, tabletler vs.) gibi
internet tabanli teknolojiler kullanilmakta olup tiim bu kanallar vasitasiyla online

mecradaki tiikketicilere tanitim faaliyetleri yiritiilmektedir (Yikselen, 2013, s. 125-128).
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Geleneksel dogrudan pazarlamada ise dogrudan posta, telefon, televizyon, katalog, veri
tabani, yliz ylize tanitim gibi iletisim araglar1 ve kanallar1 vasitasiyla tanitim faaliyetleri

gerceklesmektedir (Leventoglu, 2012).

Esasinda dijital kanallarin, geleneksel kanallarin dijitale gogertilmis hali olarak da
nitelendirilmesi miimkiindiir fakat dijital araglar1 kullanan tiiketicilerin demografik,
sosyolojik ve psikolojik pek cok 6zelliginin geleneksel araglar1 kullanan tiiketicilerden
farklilik arz etmesi, dijital kanallarin kullaniminda farkli strateji ve taktiklerin

uygulanmasini mecbur kilmaktadir.

Turizm endistrisinde dogrudan pazarlama kanallarindan siklikla yararlanilmaktadir.
Isletmeler turizm acentelerine ve operatorlerine ydnelik iletisimlerinde dogrudan
pazarlama araclarindan katalog, brosiir ve e-postay1 yogun olarak kullanmaktayken son
tiikketiciye yonelik olarak televizyon, web sitesi ve internet temelli uygulamalar1 tercih

etmektedir (Ersoy ve Giilmez, 2013, s. 30).

1.5.2.5. Kisisel Satis

Satis yapmak i¢in bir veya daha fazla potansiyel aliciyla karsilikli olarak konusma,
goriisme ve sonuca ulagma c¢abasi kisisel satis olarak adlandirilmaktadir. Kisisel satis
faaliyetleri pek cok sekilde yapilabilirse de en yaygin olarak tercih edilen yontem
bankoda, masa basinda veya telefon araciligryla danigsmanlik seklinde yapilan satiglardir

(Tolungiic, 1999, s. 88).

Turistik isletmelerin pazarlama faaliyetleri biiylik 6l¢iide kisisel satis ¢abalarina baglidir.
Cilinkii turizm faaliyetleri biitlin yonleriyle insani iligkileri gerektiren bir endiistri agidir.
Turizm faaliyetleri kapsaminda tiiketicilerde dogrudan iliski kuruldugu i¢in kisisel satig

en etkili tutundurma yontemleri arasinda ilk siralardadir (Rizaoglu, 2007, s. 427).

Miisteriler ile birebir iletisim kurulabilmesi, miisterinin dikkatinin devamh
saglanabilmesi, geri beslemenin aninda yapilabilmesi, ¢ift yonlii simetrik iletisimin
kurulabilmesi, miisterinin bireysel ihtiya¢larinin aninda goriilebilmesi; miisterinin hassas
oldugu konulara odaklanilabilmesi ve miisteri ile dostluk miinasebeti kurulabilmesi gibi
yonler kigisel satisin Ustiinliiklerini ortaya koymaktadir (Morrison, 1996, s. 355’den
aktaran Kozak, 2010, s. 203).

Bir reprezantin yapmis oldugu satis gezisi, bir satis memurunun bankoda talep iizerine

ettigi yardim, bir turizm isletmesi midiiriiniin baska bir turizm isletmesi miidiiriinii bir
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etkinlige davet etmesi gibi 6rnekler turizmde kisisel satis tiirleri arasinda yer almaktadir

(Avcikurt, 2010, s. 95).

Ozellikle tanitim siirecinde anlasilamayan ya da anlasiimasi karmasik bir durum alan
turizm irilinlerinde acik bir iletisimin saglanmasi konusunda kisisel satis, diger tiim
biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan etkili ve ekonomik olmaktadir (Armstrong

ve Kotler, 2015, s. 433).

Ayrica yiiksek doluluk oranlarinin saglanmasi, isletmenin bilinilirliginin artmas1 ve
personel arasinda takim ruhunun olusturulmasi gibi unsurlar da kisisel satisin yararlari

arasinda yer almaktadir (Inal, iri ve Sezgin, 2010, s. 289).

Pazarlama iletisimi ya da tamitim faaliyetleri hem kiiresellesmenin hem de yeni
teknolojilerin etkisi ile giin gectikge kendini yenileme 6zelligi sergilemektedir. White

pazarlama iletisiminin son onbes yilin1 3 asamada incelemektedir (2003, s. 135):

1. Giiven asamasi: Bu asama 1980’lerin sonu ve 1990’larin ortalarin1 kapsamakta
olup marka insast ve pazarlama, reklam temelli bir bakis acisiyla
olusturulmaktadir.

2. Siiphe asamasi: Bu asama 1995-2000 yillar1 arasini kapsamakta olup marka
insas1 ve pazarlama, iletisim temelli bir bakis agisiyla olusturulmaktadir.

3. “?” asamasi: 2000’li yillarin sonrasini ele alan bu asamanin ismi konulmamakla
birlikte iletisim ¢aligmalarinin yogun olarak kullanildig1 ve reklamin zayifladig

asama olarak yazar tarafindan adlandirilmaktadir.

2000’ 1i yillarin ardindan internet temelli uygulamalarin, sosyal medyanin ve mobil
cihazlarin gelisimi ile pazarlama iletisiminde Onemli degisiklikler yasanmistir ve
yasanmaya devam edilmektedir. Sadece reklam ya da halkla iliskiler temelli bir tanitim
kampanyasinin bu yeni gelismeler diisiiniilmeksizin planlanmasi, arzu edilen tanitimin
yapilmasia engel teskil edecektir. Giiniimiizde etkili bir tanitim kampanyasindan
bahsedebilmek icin internet ve sosyal medya temelli stratejilerin de tutundurma plant

icinde mutlaka yerini almas1 gerekmektedir.

Turizm tanitimi, biitliin pazarlama iletisimi araglarinin birlikte uygulanmasi ile en verimli
sekliyle gergeklestirilebilecektir. Asagidaki tablo, tanitim araglarinin bir turizm iirliniine

yonelik nasil kullanilabilecegi konusunda tavsiyelerde bulunmaktadir:
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Tablo 12. Turizm Uriiniine Y&nelik Baslica Tanitim Araclari

Arag Tavsiyeler

Medya reklamciligi Televizyon, basmn, radyo, reklam panolar1 ve
internet; ayrica turist merkezleri ve seyahat
rehberleri, reklam alan kitap ve brosiirler

Halkla iligkiler Reklam yeri i¢in 6deme yapilmadan, editoryal

olarak ortaya ¢ikan “gerilla” faaliyetleri de igeren

her tiirli sergileme

Kisisel satis

Toplantilar, atdlyeler, dagitimcilara ya da uzak
alicilara satis yapmak amacl ticari alimlara, ve
Ornegin seyahat acettelerindeki gibi miisterilere

yonelik telefon baglantilar1

Satis promosyonu

Satis temsilcileri, dagitimeilar ve tiiketicileri tiriin

alimina sevk eden kisa siireli tesvikler

Fiyat indirimi

Toptan ve perakende saticilara ve tiiketicilere

yonelik ¢ok yaygin bir satig promosyonu bigimi

Dagitim kanallar1

Bilgisayar temelli aglar da dahil olmak {izere
tikketicilerin {irlinlere ve hizmetlere ulasimini

saglayan tiim sistemler

Tanitim turlar1

Numune verme yoluyla toptan ve perakende
saticilar1 ve gazeteciler gibi fikir kaynaklarmi

bilgilendirir ve {irliniin taninmasini saglar

Teshir ve sergilemeler

Toptan ve perakende saticilara ve tiiketicilere

yonelik sergileme ve dagitim yerleri

Satisa yonelik basili malzemeler

Satis ve rezervasyon amaglt kullanilan brosiirler,

kitapgiklar ve diger yazili materyaller

Tesvik ve satis anindaki sergilemeler

Ortam estetigi, diikkkan diizeni, posterler,

sergilemeler ve imaj yaratmaya yonelik diger

araclar

Dogrudan postalama

Daha genis bir etkinlik olan dogrudan

pazarlamanin bir bdimii

Sponsorluk ve 6zel etkinlikler

Topluluk temelli etkinlikler, spor ve miizik

etkinlikleri ve 6zel giinler

Kaynak: Morgan ve Pritchard, 2006, s. 19



IKiNCi BOLUM

TURIZM TANITIMINDA KAMPANYA PLANLAMASI

Tanitim faaliyetleri uzun ya da kisa vadeli olsun bir zaman diliminde
gerceklestirilmektedir. Bir turizm isletmesinin ya da organizasyonunun uygulayacagi
tanitim faaliyetlerinde de temel amac hedef kitlenin yapilan etkinlikler ve calismalar
hakkinda bilgilendirilmesi olduguna gore belli bir donem igerisinde hedef kitle olan
potansiyel ve aktif turistlere yonelik gercgeklestirilecek bilgilendirme faaliyetlerinin

tiimiine turizm tanitim kampanyasi denilmektedir (Baygu, 2006, s. 4).

Tanmitim faaliyetleri denince akla ¢ogu zaman sadece uygulama asamasinin gelmesi
tanitim faaliyetlerinin gerektigi gibi degerlendirilememesi sonucunu olusturmaktadir
(Okay ve Okay, 2011, s. 224). Oysa ki bir faaliyette bulunabilmek i¢in mutlaka bir 6n
arastirma, analiz ve plan yapilmali, ¢esitli stratejiler sonucunda faaliyet gergeklestirilmeli,
faaliyet sonucunda ulasilmak istenen amaclara ulasilip ulagilmadigini ortaya koyabilmek
ve yeni bir etkinlige kaynak olusturabilmek i¢in dl¢timleme ve degerlendirme yapilmasi

gereklidir.

Tanmtim kampanyasinin agsamalar1 konusunda ¢esitli goriisler mevcuttur. Cutlip, Center
ve Broom’a gore bir kampanya 4 asamadan olugsmakta iken (1994, s. 316) Knights’a gore
kampanya bes asamadan (2001, s. 8); Morgan ve Pritchard’a (2006, s. 83) ve Kocabas ve
Elden’e gore sekiz (2011, s. 57); Smith’e gore dokuz (2005, s. 10); Gregory’ye (2010, s.
41) ve Avery’e gore (2005, s. 29) ise on iki asamadan olusmaktadir. Cesitli yaklasimlar
bulunmasina ragmen bir tanitim kampanyasi tiim yaklagimlarin ortak nokta olarak
birlestigi arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme siirecini mutlaka yasamali,
bunun i¢in de her asama belirlenen hedefler ve ama¢ dogrultusunda stratejik bir plan
lizerine inga edilerek uygulanacak olan kampanyanin stratejisi ve taktikleri

belirlenmelidir (Peltekoglu, 2007, s. 172).

En dogru bilgileri, en ihtiya¢ olan zamanda, en dogru mecray: kullanarak, hedef kitleyi
en etkileyecek sekillerde aktarabilmek, tanitim faaliyetinin basarisi agisindan oldukg¢a
onem arz etmekte, boylelikle yapilacak olan faaliyetlerin dikkatlice planlanmasi

gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu gereklilik de turizmde tanitim faaliyetlerinin ve
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planlanmasinda g¢esitli modellerden yola c¢ikilmasi ihtiyacini ortaya c¢ikarmaktadir

(Goksel, 2010, s. 57).

Tanmitim, reklam ve halkla iligkiler alanindaki meslek Orgiitleri baglaminda
gerceklestirilen degerlendirmeler goz onilinde tutuldugunda ve sektorde yer alan kurum
ve kuruluslarin tanitim kampanyalarinin sunum bigimleri incelendiginde Cutlip, Center
ve Broom’ un ortaya koymus oldugu dort asamali modelin yogun olarak kullanilmakta
oldugu goriilmekte olup bu modelde su asamalar yer almaktadir (Broom ve Sha, 2013, s.

263; Cutlip, Center ve Broom, 1994, s. 317-318):

Sekil 11. Tanitim Kampanyasinin Dort Asamasi

“Su andaki

“Nasil yaptik?”

DEGERLENDIRME

durum nedir?”

DURUM ANALizi

UYGULAMA

STRATEJI

“Neyi, nasil ve
ne zaman yapip
soyleyecegiz?”

“Neyi, nigin yapip
soylemeliyiz?”

Kaynak: Broom ve Sha, 2013, s. 264

Pazarlama iletisiminde yukaridaki asamalarin yiiriitiilmesi neticesinde {irlin veya
markanin varligin1 duyurabilmesi i¢in farkindalik olusturulmasi (awareness), iiriiniin
anlasilip diger iirlin ve markalara gore iistiinliiklerinin bilinmesi i¢in kiyaslama yapilmasi
(comprehension), iiriinii en azindan denemek igin bile olsa satin almak i¢in mantikli bir

neden oldugunun mesajinin verilmesi i¢in ikna edilmesi (conviction) ve {irliniin /
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markanin bedelinin 6denip kullanilmaya baslanmasi, tiiketilmesi ya da daha kisa bir
tabirle satin alinmasi i¢in harekete gegilmesi (action) amaglanmaktadir (Govoni, Eng ve
Galper, 1986, s. 157).

2.1. ARASTIRMA/DURUM ANALIZi ASAMASI

Sorun veya firsat1 belirleme olarak da adlandirilan aragtirma veya durum analizi agamasi,
organizasyonun uygulamalarindan ve politikalarindan etkilenecek kisilerin davranis,
diisiince ve goriisleri ile ilgili arastirmalarin yapildigz siirectir. “Su anda ne oluyor, isletme
ne konumda ve ne durumdadir?” sorularinin cevaplandigr basamaktir. Yapisal sorunlar,
dis cevre ve i¢ cevreye ait problemler, krizler, giincel meseleler ve potansiyel sorunlar bu

asamada ele alinmaktadir (Cinarli, 2009, s. 57).

Bu asamada, tanitim1 yapilan kurum, kurulus veya organizasyon ve onunla ilgili ¢evre
taninmakta, yani arastirma yapilarak biitlin hedef kitlenin 6zellikleri ve beklentileri

belirlenmektedir (Yurdakul ve Coskun, 2011, s. 75).

Arastirma, Egitim Terimleri Sozliigiinde “Bir gercegi ortaya ¢ikarmak, bir sorunu
coziimlemek ve eldeki verileri arttirmak icin bilimsel ydéntem ve tekniklerden
yararlanilarak yapilan diizenli ¢alisma” olarak ifade edilmekteyken (1974); TDK Giincel
Tiurkge Sozlik’te “Bilim ve sanatla ilgili olarak yapilan yontemli ¢alisma, arastirt”
olarak tanmimlanmaktadir (2014). Karasar ise arastirmayi “problemlere giivenilir ¢éziimler
getirmek amacriyla, planli ve sistemli olarak verilerin toplanmasi, ¢éziimlenmesi (analizi),

yorumlanarak degerlendirilmesi ve rapor edilmesi siirecidir” seklinde ifade etmektedir

(2003, . 22).

Arastirma kavrami, tanimlardan da anlasilacagi iizere plan ve programa dayandirilmasi

gereken, dikkat isteyen uzun soluklu bir ¢alisma siirecini ifade etmektedir.

Tanitim odakli aragtirmada g6z 6niinde bulundurulmasi gereken ilk 6nemli konu sorunun
veya firsatin tespiti; ikinci dnemli konu aragtirmada kullanilan 6l¢ii araglarinin ne derece
giivenilir oldugunun bilinmesidir. Ugiincii konu ise giivenilirlik derecesinin bilindigi 6l¢ii

araglarinin en verimli bigimde kullanilmasidir (Asna, 2006, s. 97).

1920’11 yillara kadar fazlaca basvurulmayan tanitim arastirmalar1 giiniimiizde, tanitim
maliyetlerindeki artislar, isletme ve organizasyonlarin pazarlama ve tanitim kararlarini

verirken bilimsel dayanagi goz oniine almalari, tamitim teknik ve araglarindaki etkinlik
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derecelerinin 6nemli farkliliklar gostermesi nedeniyle tanitim faaliyetlerinde olmazsa

olmaz bir konuma ulagmistir (Tayfur, 2004, s. 93).

Tanitimda arastirmanin 6nemi sadece tiiketim tirtinleri ile sinirl degildir. Arastirmanin
onemini 1980’li yillardan itibaren kesfeden siyasi partilerimiz, siyasal pazarlama
iletisiminde kampanyalarina oncelikle segmenler iizerinde bir arastirma yapip ardindan
secim stratejilerini belirleyerek baslamayi tercih etmislerdir (Ozkan, 2002, s. 66).
Gilinlimiizde se¢im donemleri agirlikli olmakla birlikte her donem se¢men iizerinde
arastirmalar gergeklestiren ve kamuoyunun sadece siyasi tercihlerini degil, egilimlerini,

yonelimlerini ve diisiincelerini arastiran pek ¢ok kamuoyu arastirma sirketi mevcuttur.

Tanitim kampanyalarinda arastirma icin ilk ve en onemli asama sorun veya firsatin
tespitidir. Zira rahatsiz olunan veya firsat olarak degerlendirilen durumun dogru
tanimlanamamasi problemin ¢oziimiine de imkan saglayamamaktadir. Problemi veya
firsat1 olusturan nedenlerin arastirilmasi ve belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Sorun /
firsat1 olusturan nedenlerin arastirilmasinin ardindan bunlarin, durumu istenilen yonde
etkileyecek bigimde degistirilmesini saglama siireci baslatilabilir (Yurdakul ve Coskun,

2011: 83).

Arastirma konusunda iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir diger husus ise arastirilacak
unsurlarin nasil arastirilacagi yani, aragtirmada kullanilacak veri toplama yontemlerinin
belirlenmesidir. Aragtirmalarda informal ve formal olmak iizere genellikle iki tiir ydontem

takip edilmektedir (Peltekoglu, 2007, s. 176-177).

e informal yéntemler: Bu tarz yontemlerin Ozelligi bilimsel bir temele
oturtulmadan, bi¢imsel ve resmi olmayan yollarla yiiriitilmesi; arastirmayi
yiiriiten kiginin bilgiyi dogrudan ilgili kisilerden saglamalaridir. Siyasilerin
siklikla kullandig1 yiiz yiize goriismeler, kanaat 6nderleriyle goriismeler, temsilci
gruplari ile goériismeler, kamu denetcisi kullanimi, ticretsiz arama hatlari, fokus
grup caligsmalari, medya igerik analizleri ve alan (saha) arastirmalari informal
yontemlere 6rnek gosterilebilir.

e Formal yontemler: Bilimsel olarak secilmis drneklerden sistematik bilgilerin
saglanmas1 esasina dayanan yontemlerdir. Bu bakimdan bu yontemler informal
yontemlere gore daha nesnel ve giivenilir bilgi saglar. Aragtirma sirketleri, resmi

yayinlar ve raporlar, medyalar ve isletme i¢i gibi kaynaklardan elde edilen ikincil
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veriler ile 6rnekleme, anket, deney, gézlem gibi yollarla elde edilen birincil veriler

formal yontemlere 6rnek gosterilebilir.

Avery ise tanitim amagl arastirmayr “nicel” ve “nitel” olmak lizere farkli iki baglik

altinda incelemektedir (2005, s. 110):

Nicel arastirma: Satin alma davranisinda yol acan etkenleri anlamay1, kategori
ve markayla ilgili kullanim aligkanliklarin1 6grenmeyi, tiiketicilerin ilgili tanitim
caligmalarina karst duygularini algilamayi saglayarak arzu edilen pek ¢ok bilginin
sayisal verilere dokiilerek temin edilmesini saglayan aragtirma yontemidir.

Nitel arastirma: Yapilmasi arzu edilen aragtirmanin dogrulugunu destekleyici
kanitlarin elde edildigi arastirma yontemidir. Sorulmasi gereken sorularin ne
oldugunun tam bilinemedigi noktalarda konuya iligkin goriis sahibi olunmasina
yardimci olmaktadir. Nitel aragtirmanin sonuglar1 genellikle nicel aragtirma ile

test edilerek dogrulanmalidir.

Nitel aragtirma yontemini nicel aragtirmadan ayiran dokuz temel karakteristik o6zellik

mevcuttur (Creswell, 2009, s. 175-176):

Nitel arastirmalar bir laboratuvar ortamindan ziyade insanlarin iginde
gerceklestirilir. Arastirmaci bizzat insanlarin yasadigi ortamlara giderek onlarin
tutum ve davraniglarini tabii ortamlarinda gézlemlerler.

Anket formlar1 veya dokiimanlar gibi ikincil veriler yerine nitel arastirmalarda
oncelikli arag, arastirmacinin kendisidir. Veriler arastirmacinin siizgecinden
gecerek elde edilir.

Nitel arastirmalarda tek bir veri kaynag1 yerine roportajlar, goriismeler, gozlemler
ve dokiimanlar gibi pek ¢ok kaynaktan istifade edilmektedir.

Nitel aragtirmalarda arastirmaci elde ettigi bilgilerden tiimevarim metoduyla
kavramlar, hipotezler ve kuramlar olusturmaktadir.

Nitel arastirmalar insanlarin yasanmisliklar1 ve tecriibeleri ile olusturduklar
diinya goriisleriyle yani “anlam” ile ilgili bilgiyi ortaya koyar.

Nitel aragtirmalar degisken bir yap1 arz eder. Temel alinan planda siirecin
gidisatina gore degisiklige gidilebilir. Sorular degistirilebilir veya veri toplama

yonteminde farkliliga gidilebilir.
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e Nitel arastirmalarda arastirmaci siklikla calismalarim1 incelerken kiiltiirel,
etnografik, sinifsal ya da demografik gibi teorik bir bakis agis1 getirir. Bazen
caligmanin i¢inde sosyal, politik veya tarihi bir kavramin olusturulmasi bu sayede
miimkiin olabilmektedir.

e Nitel aragtirma arastirmacinin ge¢misinden bagimsiz olmamasi ve dolayisiyla
slirecin, anlamin buna gore degisiklik gostermesi yoniiyle betimleyici bir 6zellige
sahiptir.

e Nitel arastirmalar arastirmacilarin, problemin karmasik bir resmini ortaya
koymaya caligmalar1 acgisindan biitiinsel bir yap1 arz etmektedir. Bu yap: ile
arastirmacti, birden ¢ok bakis agis1 ve faktorii goz oniinde bulundurarak biiyiik ve

karmasik resmi ortaya ¢ikarir.

Arastirma yontemleri belirlendikten sonra orgiitiin i¢ ve dis ¢evresine iligkin 6zellik ve
kosullarin ortaya konulmasini igeren durum analizinin ortaya konulmasi bir tanitim
kampanyasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Durum analizi siirecinde organizasyonun i¢
ya da disg gevre sartlarina bagli olarak i¢cinde bulundugu cevresel yapi analiz edilir
Isletmenin kendi biinyesinde yapabilecegi analizlerin basinda 6rgiit analizi, finansal yap:
analizi, insan kaynaklar1 analizi ve pazarlama faktorleri analizi gibi c¢esitli analizler
gelmektedir. Isletmenin kendini gevreleyen ortamda yapabilecegi analizlerin basinda ise
ekonomik ¢evre analizi, teknolojik ¢evre analizi, politik ve yasal ¢evre analizi, sosyo-
kiiltiirel ¢cevre analizi, rekabet analizi ve dogal ¢evre analizi gibi analizler gelmektedir
(Goksel, 2010, s. 63-67).

Genel bir bakis agisi ile degerlendirildiginde, durum analizi yapilirken asagidaki bilgiler
toplanmakta ve degerlendirmeye tabi tutulmaktadir (Kocabas ve Elden, 2011, s. 53):

e Talebin durumu,

e Uriiniin ya da hizmetin pazardaki durumu, aktif ve potansiyel tiiketicileri,

e Rakip markalarin ya da isletmelerin varlik durumu ve pazardaki konumlari,

e Tiiketicileri iirlin veya hizmeti satin almasa tesvik eden motivasyonlarin ne
oldugu,

e Uriine ya da hizmete olan talebi etkileyen sosyal, hukuki, ekonomik ve tabii
sartlarin ne oldugu,

e Tiiketicilerin iiriin, hizmet ya da isletmeye kars1 diisiince, duygu ve tutumlari,
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e Isletmenin finans ve is giicii kaynaklarinin durumu,

e Tanitim imkanlar1 ve ortamlarinin durumu.

Uriiniin tiim ydnleriyle ortaya konabilmesi igin yukaridaki pazar arastirmasinin yan1 sira
iiriin hakkinda da arastirmalar yapilmasi gerekmektedir. Genel bir perspektif iizerinden
degerlendirildiginde iiriin ya da hizmete ait asagidaki sorularin cevaplanmasi ve
kampanya planinin elde edilen bilgiler temelinde hazirlanmasi gerekmektedir (Sezgin,
1993, s. 65):

e Dabhil oldugu kategori ve bu kategorinin 6zellikleri nelerdir?

e Rakiplerinden iistiin 6zellikleri nelerdir?

e Dagitim agindaki konumu ve durumu nedir?

e Fiyat ve kullanim kolaylig1 acisindan rakiplerinden iistiinliikleri nelerdir?
e Tiiketicilerde hangi ihtiyaglara cevap verilmektedir?

e Mevcut tiiketiciler nezdindeki marka imaj1 nedir?

Tanittm kampanyalarinda durumun ne olduguna dair bir analiz gergeklestirilirken
stratejik yonetimin temel diregi olarak degerlendirilebilen SWOT, PEST ve PESTCOM

gibi ¢esitli analizlerden faydalanilmaktadir.

Arastirma verilerinin incelenmesi ve sonuglarinin raporlanmasi sonucunda isletmenin
veya organizasyonun giiclii yonleri (strengths), zayif yonleri (weaknesses), firsatlari
(opportunities) ve tehditleri (threats) bir araya getirilerek degerlendirilir. Swot analizi
durum analizinin 6zeti niteligindedir. Giiglii ve zayif yonler i¢sel faktdrlerin neticesinde
sekillenirken firsatlar ve tehditler dissal faktorlerin analizidir (Pickton ve Wright, 1998,
s. 101).

Swot analizinde bir faktoriin giiclii mii yoksa firsat m1 oldugu zayif m1 yoksa tehdit mi
oldugu gibi siklikla karistirilan bir methumdur. Gliglikkler ve zayifliklar kurum ve
kuruluslara ait 6zellikleri yansitirken; firsatlar ve tehditler kurum ve kuruluslar kusatan
dis cevrenin 6zelliklerini tanimlamaktadir. Asagidaki tabloda bir SWOT analizinin neleri

kapsadig1 yer almaktadir.
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I¢ Faktorler

Dis Faktorler

Giiclii Yonler (Strengths)
* Nerede en iyiyiz?

Firsatlar (Opportunities)

* Hangi dis g¢evre degismelerinden

neden olmali?

o | * Hangi entelektiiel sermayeye (insan | yararlanabiliriz?
g Kaynaklar1) sahibiz? * Bizim atak yapabilecegimiz rakiplerin
i * Calisanlarimiz hangi 6zel becerilere sahip? zayifliklar nelerdir?
% * Hangi finansal kaynaklara sahibiz? * Hangi yeni teknoloji bize uygun olabilir?
% * Hangi baglantilar ve ortaklarimiz var? * Bize uygun hangi pazarlar agiliyor?
* Aracilar ve tedarikgiler ile pazarlik giiclimiiz
nedir?
Zayif Yonler (Weaknesses) Tehditler (Threats)
Q | * Enkotil yonlerimiz nelerdir? * Rakiplerimiz bize nasil zarar verebilir?
E * Entelektiiel sermayemiz eski mi? * Hangi yasalar, bizim ilgi alanlarimiza zarar
i * Calisanlarimiz hangi egitimlerden yoksun? verebilir?
% * Finansal durumumuz nasil? * Hangi sosyal degisimler bizi tehdit edebilir?
2‘?' *Hangi baglant1 ve ortaklarimiz olmali? Ve | * Ekonomik gelisme ve daralmalar bizi nasil

etkiler?

Kaynak: Yurdakul ve Coskun, 2011, s. 97

PEST Analizi ise, isletmenin ya da organizasyonun dig ¢evresini (makro ¢evre) analiz
etmesine yardimci olan, kurumu etkileyebilecek bu ¢evreyi politik (Political), ekonomik
(Economical), sosyal (Social) ve teknolojik (Technological) olmak tizere dort alana bélen
bir analiz yontemidir. Bu analizde temel itibariyle su sorularin cevaplar1 aranmaktadir

(Cmarli, 2009, s. 71):

e Isletmeyi/organizasyonu etkileyen ¢evresel faktorler nelerdir?
e Bu faktorlerden hangileri daha 6nem arz etmektedir?

e Gelecek donemlerde bu faktorlerden hangileri 6nemini arttiracak?

PEST analizine Regulatory (hukuki), Competitive (rekabet), Organisational (orgiitsel) ve

Market (pazar) boliimlerine ait analizlerin eklenmesi ile PRESTCOM analizi

yapilmaktadir. PEST analizine gore daha ayrintili analizler yapilmasi gerektiginde

PRESTCOM analizine bagvurulabilir (equerry.co.uk, 2012).

PRESTCOM  analizine ait  unsurlar  asagidaki  tabloda  belirtilmigtir

(https://www.gocongr.com/, 2015):



Tablo 14. PRESTCOM Analizi
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Faaliyetin Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler veya NATO gibi uluslararast topluluk ve

organizasyonlara iiyeligi

o
o
= | Diger iilkelerle yapilan antlagmalar, igbirlikleri vs.
=
? Vergi durumu
= | Giiven ortam (savas ve ekonomik)
o
£ | Hiikiimetin faaliyetlere olan yaklagimi
Faaliyet gosterilen alandaki ticaret politikalar1
— Hukuki yap1
D
< % Kanunlar
2 < | Yeni kurulan hukuki birimler
S =
< | Kanunlardaki degisiklikler
m Ticari gevre
§ Kredi durumu
o
3 | Elde edilen gelir
~ |.
T | Ithalat/ihracat vergileri
Q
% Ticari vergiler
g. Ticari birlik iiyelikleri (Giimriik Girligi vb.)
£ Enflasyon
Niifus
w
2 Hayat tarzi durumu ve degisikligi
f_i Kiiltiirel farkliliklar
)
8, Cinsiyet
L.
~ | Inang
- Yeni yazilimlar
§ ol | Ulasimda ve iletisimdeki yeni teknolojiler
53
3 2 | Saglk teknolojileri
==
%. <. Aragtirma
S =
= Cevreci geligimler
Dogrudan rekabet durumu (Coca-Cola ve Pepsi gibi)
Py
2 | Rekabet unsurlar1
QD
g Endiistrinin yapis1
O | Yakinlik durumu (Ulker ve Halk gibi)
-ré: Rekabetin zorlugu
= | ikame edilebilirlik durumu
D

Dolayli rekabet durumu (Coca-Cola ve Ayran gibi)
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Finans/biitce durumu

Ana iiriin veya markalarin durumu
Itibar durumu

Bilangodaki giigliiliikk durumu
Uretim, dagitim ve ulagim imkanlar1
I¢inde bulunulan konum

Insan kaynaklar1 devir orani

(reuoyesiuediQ) PSINIQ

Insan kaynaklar1 kalitesi

Miisterilerin durumu

Miisteriler satin alma aliskanliklari
Miisterilerin medya aliskanliklar1

Satin alma kararlarinin verilis sekli

Lezzet ve moda kavramlarindaki degisimler

Miisterilerin tirtinlere olan tutumu

(19342 IN) JeZed

Miisterilerin harcama durumu (siklik, meblag)
Marka sadakati

Satm alimlardaki etkiler

PEST ve PRESTCOM analizlerindeki unsurlarin tamamen isletmenin etki etmekte ¢ok
zorlandig1 ve cogu zaman etki edemedigi dis cevresine ait faktorlerden olustugu

gorilmektedir.

Isletmenin kontrolii alinda bulunmayan faktdrlerin tanitim kampanyasina etkilerini ig
faktorler ve dis faktorler olmak tizere iki kisimda incelemek miimkiindiir (Erol , 2007, s.

70-71):

Kontrol edilemeyen i¢ faktorler, kurum kiiltiirti, isletme politikasi veya isletmenin imaji
gibi unsurlardir. Medya planlamasi yaparken isletmeler, sirket imajlarina ya da

politikalarina aykir1 diisen medyalarda yer almak istemeyebilirler.
Kontrol edilemeyen dis faktorler ise alt1 ana grupta toplanabilmektedir:

1. Rakiplerin davramsglari: isletmenin vermis oldugu mesajin rakiplerin vermis
oldugu mesajlardan siyrilip hedef kitleye ulagmasi gerekmektedir. Bu nedenle
medya planlamasit rakiplerin medyadaki hareketleri dikkate alinarak

gergeklestirilmelidir.
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Ekonomik Kkosullar: Medya, ekonomik sartlarin yogun etkisi altindadir.
Fiyatlarin diismesi, kurlardaki degisiklik, enflasyon gibi faktorler medyada yer
almay1 ve maliyetleri etkileyen 6nemli unsurlar olarak basi cekmektedir.
Hukuki cevre: Icki, sigara veya veteriner klinikleri reklamlar1 gibi reklamlarin
medyada yayimlanmasi, pek ¢ok iilkede oldugu gibi lilkemizde de yasal olarak
cezaya tabidir. Reklam veren isletme, {irliniin medya planlamasini yaparken
hukuki ¢evreyi de g6z dniinde bulundurmalidir.

Sosyal ve Kkiiltiirel ¢evre: Uriiniin kullanimina kars1 hedef kitlede olusmus olan
orf, adet ve davraniglar medya planim etkileyecektir. Geleneklere aykiri olan
reklamlarin sansiire tabi tutulmasi muhtemeldir.

iklim sartlari: Dondurma, boya ya da semsiye gibi iiriinler mevsimsellik arz
etmektedir. Bu triinlerin medya plan1 yapilirken iklim sartlar1 lizerinde dnemle
durulmalidir.

Medya cevresi: Reklamin hedef kitle nezdinde arzu edilen etkinlige ulagmasinda
reklamin kendisi kadar i¢inde bulundugu ¢evre de 6nem arz etmektedir. Bir kiirk
reklamimin hemen yaninda hayvanlarin kiirkleri i¢in 6ldiiriilmesini elestiren bir
haberin yer almasi istenmeyecektir. O nedenle planlama yapilirken medyanin

icinde yer aldig1 ¢evre de hesaba katilarak 6nlem alinmalidir.

Bir turizm arzinin tamitim kampanyasinda arastirma asamasi en dnemli asama olarak

diisiniilmelidir. Zira tamitim1 yapilacak bir destinasyon, hotel, isletme, organizasyon ya

da faaliyet, hem i¢ hem de dis cevresi bakimindan ciddi bir arastirmaya tabi

tutulmadiginda arzu edilen tanitim ¢alismasi aksi tesirde bulunarak fayda yerine turizm

arzina zarar getirebilir. Bu nedenle tanittimi yapilacak unsurun mutlaka hem kendi

icindeki hem de dis ¢evresindeki durumu ortaya koyacak SWOT, PRESTCOM, pazar

analizi gibi analizleri yapmasi, hedef kitlelerinin tutum ve motivasyonlarini §grenmesi ve

ona gore bir strateji belirlemesi gerekmektedir.

Morgan ve Pritchard, 6zellikle turizm tanittiminda arastirmanin on altin kuralin1 su sekilde
siralamaktadir (2006, s. 137-138):

1. Arastirmanin gerekli olup olmadigi degil, hangi asamada ve hangi amagla

yapilmasi gerektigi diistintilmelidir.
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2. Genel kriterlerin neyi Olgmekte basarili oldugu diisiiniilmelidir. Bir reklami
yorumlamak ile reklamin ya da kampanyanin etkisini tasarlayabilmek ayni sey
olmadig bilinmelidir.

3. Tiketici arastirmasinin ¢ok uzun donemli kampanyalarda fayda saglamayacagi
bilinmelidir. Zira tiiketici tutum ve davraniglari degisim gosterebilmektedir.

4. Tanmtim materyalini sorgulamak yerine onaylamak icin arastirma yapilmasi
tuzagina diistilmemelidir.

5. Iyi bir aragtirmanin arastirmaya baslamadan &nce gelistirilen tezleri test eden
arastirma oldugu unutulmamalidir.

6. Tanitim arastirmasi dikkatli ve detayli bir analiz gerektirdigi ve zamana ihtiyag
duyacagi i¢in acele edilmemelidir. Asil bulgulari, ¢akisan tepkileri, aragtirmacinin
etkisini, arastirma siirecini ve arastirmanin etkinligini degerlendirebilmek icin
arastirmacilarin zamana ihtiyaci oldugu gozden kagirilmamalidir.

7. Arastirmanin sadece o tanitim kampanyasinin hedefledigi kitle tizerinde yapiliyor
oldugundan emin olunmalidir.

8. Arastirmaya parayla katilar profesyonel pazar aragtirmacilari ile degil, dogrudan
tiiketiciler ile konusulmalidir.

9. Tiketicilerin her zaman hakli olmadig unutulmamali, bu nedenle kampanya
boyunca aragtirma ve degerlendirme yapilmalidir.

10. Arastirmalar raporlanirken sade ve anlagilir bir dil kullanilmaya 06zen
gosterilmelidir. Raporlarin dolgun goziikmesi icin jargon ve agdali kelimelerin

kullanilmasinin anlam karmasasina neden olabilecegi dikkate alinmalidir.

2.2. PLANLAMA VE PROGRAMLAMA ASAMASI

Planlama ve programlama asamasi, arastirma sonrasinda elde edilen bilginin
organizasyonun politikas1 ve programlariyla iliskilendirildigi siirecin ortaya kondugu
asamadir. Tanmitim programimin hedef kitlesi, amaci, yontemi, stratejisi, takvimi ve

biitgesiyle alakali kararlar bu asamada netlik kazanmaktadir (Camdereli, 2005, s. 82-83).

Kullanilacak haberlesme araglari, ¢alistirilacak personel, kampanya siiresi, atilacak
adimlar ve hedef kitleye ulastirilacak tanitim mesajlar1 da ayrintili olarak yine bu asamada

belirtilmektedir (Asna, 2006, s. 101).
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Arastirma asamasinda ortaya konan sorunlar ve firsatlar ve bunlarin dahilinde elde edilen
sonugclar, planlama i¢in temel veriyi olusturmaktadir. Bu dogrultuda sorunlarin ne sekilde
coziilecegi, firsatlarin nasil degerlendirilecegi planlama basamaginda ele alinir. Amaglar,
hedefler, hedef Kitleler, stratejiler, taktikler vs. bu asamada belirlenir ve agiklanir
(Odabas1 ve Oyman, 2012, s. 137).

Ozellikle tanitim kampanyalarinda planlama yapmanin énemini Gregory su maddeler ile

vurgulamaktadir (2010, s. 38):

e Planlama cabalara odaklamir: Onceliklere yogunlasmayr sagladigi igin
calismayi etkili ve verimli kilar.

o Etkililigi gelistirir: Dogru isler iizerinde ¢alisilarak tanimlanan hedeflere ulasilir.
Etkinlik 6nemsiz seylere ayrilmayacagi i¢in zamandan ve maliyetten tasarruf
edilir.

e Tleri goriislii olmay1 tesvik eder: Plan yapmak ileriye yonelik bakisi gerektirir.
Gegmise bakarak mevcut ve gelecek ihtiyaglara da karsilik verebilecek yapisal bir
program iiretmeye yardime1 olur.

e Paranin degerinin sergilenmesine yardim eder: Eger biitce konusunda bir
anlagmazlik s6z konusu ise ya da bir yatirima projesine ihtiya¢ varsa gegmisteki
basarilarin sergilenmesi eli kuvvetlendirir.

o Aksilikleri asgariye indirir: Dikkatli planlama yapmak birgok farkli senaryonun
degerlendirildigi ve en uygun olaninin se¢ildigi manasina gelir.

e (Catismalar1 mutabakata vardirir: Bir program veya kampanya hazirlarken her
zaman ¢esitli ¢ikar ¢atismalar1 ve dncelikler meydana gelir. Planlama yapmak, bu
tip sorunlar meydana gelmeden ¢oziim elde etmek igin yardim eder.

e Proaktif olmay1 kolaylastirir: Tanitim caligsmalar: elbette ki medya ile iletisim
halinde olmay1 veya bir krize aninda miidahaleyi gerektirmektedir fakat ayni
zamanda neyin ne zaman yapilmasi gerektigi ile de ilgilidir. Genis kapsamli ve

biitiinciil bir programin planlanmasi bunun basarilmasina yardim edecektir.

Tanitim kampanyasini etkin yiirlitebilmek i¢in markayr ya da {irlinii kimlerin satin
alacagini, kimlerin tavsiye edecegini veya kullanacagini iyi bilmek gerekmektedir. Etkili
bir planlama yapabilmek i¢in asagidaki unsurlarda kesin bilgi sahibi olunmal1 ve karara
varilmalidir. Bunlar (Avery, 2005, s. 97):
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e Hedef kitle: Uriinii kimin satin almasi arzu ediliyor? Bir tanitim planina
baslayabilmek icin en Onemli unsurlarin basinda hedef kitlenin kim oldugu
bilgisine ihtiya¢ vardir.

e Satin alma davramsim etkileyen/tesvik eden faktorler: Hedef kitlenin satin
alma davraniginda etkili olan duygular, giidiiler veya tutumlar nelerdir? Bunlari
belirlemeksizin bir kampanyaya baslanmasi miimkiin géziikmemektedir.

e Uriiniin/markanin benzersiz ozellikleri: Uriinii veya markay: digerlerinden
ayiran yegane Ozelliklerin ve farkliliklarin belirlenmesi, planlamanin dogru

yapilmasinda 6ne ¢ikan unsurlarin baginda gelmektedir.
Tanmitim kampanyasinin planlama asamasinda genellikle su adimlar takip edilmektedir:

Sekil 12. Tanitim Kampanyasinin Adimlari

Analiz - Hedef(ler) > Amag(lar)

A [

Paydaglar /
Hedef Kitle

!

Mesaj

'

Strateji

'

Taktikler

v

» | Zaman Planlamasi

v

> Kaynaklar

Y

Kontrol Etme

v

Degerlendirme

v

- Gozden Gegirme

\

Kaynak: Gregory, 2010, s. 42
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Arastirma basamagiyla alinan verilerle olusturulan planlama asamasi hedefler, amagclar,
paydaslar / hedef kitle, mesaj, strateji, taktik, zaman tablosu, kaynaklar, denetleme,
degerlendirme ve yeniden inceleme seklinde bir siire¢ izlemekte ve bu siirecin bir dongii

niteligi tasidigi, her adimin birbirini etkiledigi goriilmektedir.

2.2.1. Hedef

Hedef, ulasilmak istenen sey ve tiim yonetim faaliyetlerinin bitis noktasi olarak
nitelenmektedir (Goksel, 2010, s. 1). Hedefin, kurumu veya organizasyonu yonetim
tarafindan arzu edilen konuma getirecek sekilde belirlenmesi gerekmektedir (Aydede,
2009, s. 97). Kurumun veya organizasyonun neler yapmak istedigini tanimlayabilmesi

acisindan hedefin dogru belirlenmesi ciddi 6neme sahiptir.

Tanmitim ¢alismalarinda hedeflerin sayilabilir ve dlgiilebilir 6zellikte olmalar
gerekmektedir. Hedefler satis rakamlart ile olusturulabilecegi gibi, farkindalik, kullanim,

tutumlar gibi nitelige iliskin bir degerde de belirlenebilmektedir (Avery, 2005, s. 126).

Elbette pazarlamanin amaglar1 ile tanittma ait amagclari birbirinden ayirmak
gerekmektedir. Tanitimin temel gayesi, marka tercihi gibi psikolojik etkiler saglamaktir.
Bilgi vermek ve olumlu tutumlar gelistirmektir. Tanitimin en temel gorevi, hedef kitle ile
iletisim saglamak, onlar1 eyleme yonlendirici bilgi ve zihinsel ¢er¢eveyi ulastirmaktir.
Satin aldirmaktan ziyade satin alma egilimini arttirmaktir. Tanitim kampanyasi,
arzulanan bilgi ve tutumlar1 dogru kisilere, dogru zamanda, dogru maliyetle ulagtirdig1
oranda basarili veya basarisiz olabilir (Dutka, 2002, s. 17). Dolayisiyla satis ya da

kullanim oranlartyla tanitimin basarisin1 6lgmek hatali olacaktir.

“SMARTER”, “SMARRTT” (Pickton ve Broderick, 2005, s. 416) gibi ¢esitli eklemeleri
ile ya da “SMAC” gibi farkli versiyonlar1 mevcutsa da (Sparks, 2015, s. 3) amaglarin
sahip olmasi gereken nitelikler en temel haliyle “SMART Amaglarr” olarak ifade
edilmektedir. (http://www.tn.gov, 2015)

S: Specific: Spesifik, kendine miinhasir
M: Measurable: Olciilebilir
A: Attainable: Ulasilabilir

R: Relevant: Uyumlu

e T: Time - Sensitive: Zamanlanmis, zamana kars1 hassas
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Genellikle birbirinin yerine kullanilmakla birlikte daha detaya inildiginde amag ve hedef
kavramlar1 arasinda bazi niianslar mevcuttur. Amaglar, kurumun erismeye ¢alistig1 uzun
doénemli genel sonuglar olarak tanimlanmakta, hedefler ise amaglara ulagmak igin gerekli
olan kisa dénemli arastirma durumlarini olusturmaktadir (Yurdakul ve Coskun, 2011, s.

125).

2.2.2. Hedef Kitle
Pazarlama iletisimi calismalarinda hedef kitle, yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi,
bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi gibi c¢esitli

hareketlerin beklendigi kisi ya da gruplar olarak tanimlanmaktadir (Ozkundakg1, 2012, s.
106)

Organizasyonun, kurum veya kurulusun yapacagi bir tanitim ¢alismasinda dikkate almasi
gereken ilk ve en 6nemli unsurlarin baginda hedef kitle gelmektedir. Verilmek istenen
mesajlarin nokta atislari ile nerede, ne zaman, hangi mecra araciligiyla vs. verilmesi
gerektigi ancak hedef kitle belirlendikten sonra yapilabilir. Tanitim ¢aligmalarinda hedef
kitle, yapilacak iletisim faaliyetine gore degisebilmektedir.

Cinarli hedef kitlelerin belirlenmesi hususunda halkla iligkiler ya da reklam agirlikli
tanitim ¢alismalarinda hedef kitlelerin farkli farkli belirlenmesi gerektigini 6ne stirerken

su benzetmeden faydalanmaktadir (2009, s. 72):

“Pazar segmentleri ile halkla iliskilerdeki kitleler birbirine karistirilmamalidir. Hedef
kitleler ailenize benzer, onlari secemezsiniz. Hedef kitleler yardimsever de olabilir, can
stkict da, arkadas canlist ya da degildirler, ama kurulus onlarla mutlaka ilgilenmelidir...

Pazar ise daha ¢ok arkadaslariniz gibidir; onlari segersiniz; onlar da sizi segerler.”

Halkla iligkiler caligmalarinda hedef kitle belirli bir amaci ve ¢ikar1 olmayan insanlarin
bir araya geldigi bir y18in degil, toplumun i¢inde yer alan, kendine has 6zellikleri ve bazi
sorunlari olan spesifik bir kitledir (Okay ve Okay, 2011, s. 210). Grunig ve Hunt halki,
tiyelerinin ayn1 problem veya meseleyi meydana getiren, hem yiiz ylize, hem de iletisim
kanallar1 araciligiyla birbiriyle etkilesimde bulunan ve birlikte hareket eden bir sistem
olarak tanimlamaktadir (1984, s. 144). Edward J. Robinson da ‘“halk” ile belirtilmek
istenilenin belirli ortak yarar ve ilgileri olan insanlar grubu oldugunu sdylemektedir (Akt.

Asna, 2006, s. 40).
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Bir tanitim kampanyasinda halkla iligkiler ¢caligmalar yiiriitiilecek ise hedefin “hangi
halk” olacag belirtilmelidir. Bir televizyon kanali i¢in hedef olan halk, o televizyonun
seyircileri; bir igletme i¢in ise miisterileri veya bayileri olabilir. Bir fabrikanin beyaz
yakali calisanlari, ortaklari, tedarikgileri sermayedarlar1 vs. o fabrikanin hedef kitlesi

olabilir.

Klasik halkla iligkiler calismalarinda alt1 hedef kitle grubunun oldugu varsayilmaktadir.
Turizm tanitim1 boyunca halkla iligkiler faaliyetlerinde asagidaki gruplar hedeflenebilir
(Camdereli, 2005, s. 62; Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999, s. 82; Mardin, 1994, s. 3):

e C(Calisanlar

e Mal ve hizmet saglayicilar (tedarikgiler)
e Yatirimcilar

e Dagiticilar

e Tiiketici ve kullanicilar

e Kanaat Onderleri

e Medya

Baines, Egan ve Jefkins, bu temel hedef kitlelere potansiyel ¢alisanlari ve miisterileri de
eklemektedir (2004, s. 116).

Reklamda ise hedef kitle halkla iliskilerden farklilik arz etmektedir. Reklam agirlikli
tanitim ¢aligmalarinda sosyo-ekonomik duruma goére olusturulmus toplumsal siniflar

arasindan hedef kitlelerin belirlenmesi egilimi ytiksektir.

Isletmenin ilgisini cekmeye ¢alistig1 kitleler tiiketiciler, isletmenin sundugu iiriinii satin
alanlar, kullananlar, {iriin veya markay1 satin alanlari etkileyenler ve potansiyel tiiketiciler

olabilir.

Zenginlik, statii ve gii¢ konularindaki farkliliklardan 6tiirii toplumu sosyal ve ekonomik
boyutlarda siniflara ayirma konusu kesin cizgilerle ayrilamamis olmasimna ragmen
toplumsal sinif farkliliklar1 19. Yiizyilin ortalar itibariyle De Tocqueville (1882) ve
Bryce (1899) gibi Onemli sosyologlar tarafindan ortaya konmaya calisilmistir
(Goldschmidt, 1950, s. 483). Marks ve Weber’in yani sira Grusky ve Galescu (2005), ve
Wright (1998) gibi arastirmacilar da toplumsal siniflarin hayatin her alanini ve sosyal

degerleri de etkiledigini 6ne stirmiislerdir (Erkenekli, Uzun ve Glimiis, 2012, s. 126).
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W. Lloyd Warner ve arkadaslari (1949) tarafindan ortaya konulan 6 sinif sistemi ise
reklam agirlikli tanitim ¢aligmalarinda pazar ve hedef kitle belirleme konusunda siklikla
kullanilan sosyal siniflarin temelini olusturan, sonrasinda gerceklestirilen ¢alismalarda

onemli bir referans kaynagi olan ilk ¢alismalardan biri olarak nitelendirilmektedir (Kurt,
2008).

Hedef kitlenin hangi sinifa dahil olduklarinin belirlenmesinde genel itibariyle ti¢c yontem

kullanilmaktadir (Duran, 2015):

e Subjektif (6znel) belirleme yontemi: Bu yontemde bireyin toplum i¢inde kendi
konumunu nasil degerlendirdigi dikkate alinmaktadir.

e Tamnmshga gore belirleme yontemi: Bu yontemde kisinin toplum i¢indeki
sOhreti ve itibar1 dikkate alinmaktadir.

e Objektif (nesnel) belirleme yontemi: Meslek, egitim, gelir seviyesi, gelirin
kaynagi, yasanilan evin tipi ve ¢evre, sahip olunan ev, otomobil, esya gibi bir ya

da birden fazla degiskenin dikkate alindig1 yontemdir.

Nesnel yontem, sadece zenginligin iist seviyede yer almak icin yeterli olmadigi, egitim
ve yasanilan ¢evre gibi unsurlarin da seviyelerin belirlenmesinde etkili oldugu bir yontem

oldugu i¢in pazarlama ve reklam arastirmalarinda siklikla tercih edilmektedir.

Reklam temelli tanitim g¢alismalarinda hedef kitlenin belirlenmesinde genel itibariyle
nesnel ydntem ile ortaya konmus olan 6 sosyal sinif temel alinmaktadir. Ustten alta dogru
A, B, C1, C2, D ve E olmak adlandirilan bu gruplar Sosyo-Ekonomik Statii (SES)
Gruplart olarak nitelendirilmekte ve tlilkeden iilkeye gore farklilik gostermektedir
(Parmaksiz, 2015). Reklamverenler Dernegi (RVD)’nin, Reklamcilar Dernegi (RD) nin
ve Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi (TUAD)’ 1 iilkemizde yapmis oldugu arastirma
sonucunda gruplar Tiirkiye sosyo-ekonomik statii 6lceginde su sekilde siralanmaktadir

(TUAD, 2012):

e A.Grubu: Tamamina yakini bir {iniversitede lisans programini bitirmis; %30
civarinda lisansiistli program mezunu; yariya yakin kismi avukat, doktor,
miihendis gibi iicretli ¢alisan; esi olanlarin %40’a yakininin esi ¢alisan; %30°u
tatilini tatil koyli veya tatil otellerinde gegiren; evlerinde kitaplik ya da

kiitiiphanesi bulunan kisiler.
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B. Grubu: %60 oraninda lisans programini bitirmis; %35 civarinda 6n lisans veya
lise mezunu; %60°1 memur ve teknik personel olan; esi olanlarin %35°1 ¢alisan;
%20’si tatilini tatil kdylerinde veya tatil otellerinde gegiren, %30’unun evlerinde
kitaplik veya kiitiiphanesi bulunan kisiler.

e C1. Grubu: %601 lise mezunu, %10’u on lisans ve {stii programlar1 bitirmis;
%40°1 esnaf olan; %30’u meslek lisesi mezunu kalifiye is¢i olan; %15’e yakini
memur ve teknik eleman olan; %15’e yakini emekli; %40’a yakini tatilini
yakinlarini ziyaret ederek, %20’si ise tatil kdylerinde ve tatil otellerinde gegiren;
%20’sinin evinde kitaplik ya da kiitiiphane bulunan kisiler.

e C2. Grubu: %20’ye yakini lise mezunu; %60 dolaylarinda ilkokul mezunu olan
ve diizenli olarak calisan isci; %10’u tek basina seyyar olarak calisan; %20’si
emekli olup ¢alismayan; esi olanlarin %90’a yakininin esi ¢alismayan; %701
tatile ¢ikmayan, ¢ikanlarin ise %25°1 yakinlarini ziyaret etmek amaciyla ¢ikan;
%10’unun evinde kiitliphane ya da kitaplik bulunan kisiler.

e D. Grubu: %70’in tizerinde ilkokul mezunu ya da ilkokul terk olan, %30’u orta
okul mezunu olan; %30’u kadar emekli olup caligmayan; %20’nin {izerinde
cogunlukla parga basi ¢alisan isci olan; %10’a yakini ev hanimi olan; %80’1 tatile
ctkmayan, geri kalan1 memleketine giden kisiler.

e E. Grubu: %95’1 ilkokul mezunu ya da ilkokul terk; %30’a yakini issiz ve ¢ogu

da yardimla gecinen; %70°1 emekli; emekli olanlarin %30°u isci olarak ¢alisan;

esi olanlarin %20’sinin esinin ailenin ge¢imini temin ettigi kisiler.

Sosyal medya ve yeni internet teknolojilerinin etkileri ile artik kitlelerin degil, her bir
bireyin bir SES grubu oldugunu ve yukarida belirtilmis olan gruplar arasindaki
farkliliklarin artik eskisi kadar biiylik olmadigin1 ve hatta A Grubu ya da C1 grubu gibi
her hangi bir SES grubunu hedef kitle olarak belirlemenin artik ise yaramayacagini iddia
eden goriisler de mevcuttur (Senbir, 2012).

Erol’a gore, hedef kitle belirlenirken dikkat edilmesi gereken iki nokta mevcuttur.
Bunlardan ilki, geleneksel medyanin kitlesel olmasi, yani reklam mesajin1 hedef kitle ile
birlikte hedef kitle disinda kalan insanlara da ulastirmasidir. Hedef kitlenin ¢ok iyi
belirlenip ona uygun en etkin medyanin secilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. ikinci

nokta ise, medya hedefleri belirlenirken biitge sinirlamasi iginde kalinmasidir. Hazirlanan
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plan, pazarlama hedefleri i¢in ayrilan biitceyi asiyorsa uygulanmast miimkiin

olamayacaktir (2007, s. 104).

Hedef kitle belirlendikten sonra hedef kitle hakkinda miimkiin oldugunca fazla bilgi
toplanmalidir. Sadece belli bir yas araliginda belli bir SES grubundaki bireylerin hedef
kitle olarak belirlenmesi yeterli olmayacak, onlarin okudugu dergi, gazete, yemek yedigi
restoran, i¢tigi kola, dinledigi radyo gibi bilgilerin de arastirilmasi gerekecektir. Akill bir
telefon markasi i¢in, akilli telefon kullanan insanlar hedef kitleyi olusturmaktaysa yapilan

arastirmada asagidaki bagliklara ait bilgilerin elde edilmis olmasi 6nem arz etmektedir

(Katz, 2007, s. 44):

e Demografik Ozellikleri:
o 20-49 yas araliginda
o Universite egitimi almis ya da almakta
o Sehirde yasayan
o 5.000 TL ve tstii kredi kart1 limitine sahip
o Futbol maglarina giden
o Sinemaya giden
o Eglenmeyi seven
o Fotograf ¢cekmeyi seven erkekler
e Okudugu dergiler
o Fotograf dergileri
o Yasam dergileri
o Futbol agirlikli spor dergileri
e Okudugu gazeteler:
o Ulusal gazetelerin futbol ekleri
o Ulusal gazetelerin magazin ekleri
o Spor gazeteleri
¢ Dinlemeyi sevdigi tiirler:
o Pop miizik
o Klasik tiirk miizigi
o Gece yayin yapan radyo programlari
e Seyretmeyi sevdigi tiirler:

o Futbol programlari
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o Ana haberler
o Haftalik diziler

Reklamcilik sektoriinde ¢ok sik karsilagilan belli bash hedef kitleler ve bunlari kullanan
baz1 sektdrler asagidaki gibi siralanabilir (Ozkundake1, 2012, s. 125):

e 20+ ABC1 (AB-C1 Sosyo Ekonomik Statiiye Sahip Yetiskin Kisiler): Bu hedef
kitleyi planlarinda kullanan sektdrlerin basinda bankacilik sektorii gelmektedir.

e 15+ (15 Yasin Ustiindeki Tiim Kisiler): Bu hedef kitleyi planlarinda kullanan
sektorlerin basinda bilisim sektorii yer almaktadir.

e 20+ (Adults-Yetiskinler): Bu hedef kitleyi planlarinda en ¢ok kullanan
sektorlerin basinda mobilya sektorii gelmektedir.

e Total Individuals (Tiim Bireyler): Bu hedef kitleyi planlarinda siklikla kullanan
sektorlerin basinda gida sektorii gelmektedir.

e House Keeper (Calisanlar): Bu hedef kitleyi planlarinda en ¢ok kullanan
sektorlerin basinda beyaz esya sektorii gelmektedir.

e Females House Keeper — Housewife (Ev Hamimlari): Bu hedef Kitleyi
planlarinda yogun olarak kullanan sektorlerin basinda 6zellikle yag ve maya
tireticileri olmak iizere gida ve temizlik iiriinleri sektorleri gelmektedir.

e M20+ (Yetiskin Erkekler): Bu hedef kitleyi planlarinda kullanan sektorlerin
basinda otomotiv sektorii gelmektedir. Liiks ve maliyeti yiiksek otomobil
iireticilerinin M20+ AB (AB Sosyo Ekonomik Statliye Sahip Yetiskin Erkekler)
veya daha sportif araglar iireten sirketlerin M25-44 AB gibi hedef Kitleleri
planlarinda tanimladiklar siklikla goriilmektedir.

o F20+ (Yetiskin Kadinlar): Bu hedef kitleyi planlarinda yogun bi¢gimde kullanan
sektorlerin basinda ev tekstili ve kisisel bakim/kozmetik sektorleri gelmektedir.

e F20+ ABC1 (AB-C1 Sosyo Ekonomik Statiiye Sahip Yetiskin Kadinlar): Bu
hedef kitleyi planlarinda en c¢ok kullanan sektorlerin basinda kisisel
bakim/kozmetik sektorleri gelmektedir.

e 12-19 (12-19 Yas Arahgindaki Tiim Kisiler): Bu hedef kitleyi planlarinda en
¢ok kullanan sektdrlerin basinda gazli icecek sektorii gelmektedir.

e 5-11 (5-11 Yas Arahgindaki Tiim Kisiler): Bu hedef kitle “cocuk” hedef kitle

olarak da adlandirilir, bu hedef kitleyi planlarinda en ¢ok kullanan sektdrlerin
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basinda oyuncak, dondurma ve g¢ocuklara yonelik iiriinlerin yer aldigi gida

tirtinleri sektorleri gelmektedir.

Cesitli tartismalara ragmen genel kabul edilen goriise gore tanitim kampanyasi siiresince
verilen mesajlarin anlagilabilmesi ve etkili olabilmesi i¢in gerceklestirilecek iletisim
calismasina gore hedef kitle belirlenmeli, 6zellikleri 6grenilmelidir. Ancak hedef kitle
belirlendikten sonra planlama ve uygulama asamalarinin detaylar1 netlestirilebilir.
Piyasaya yeni siirlilen bir akilli cep telefonun tanitim siirecindeki hedef kitle ile organ
nakli konusunda biling saglamak i¢in yapilacak kampanyadaki hedef kitlenin farkli
olacag1 bilinmelidir. Hedef kitle analizi ile hedef kitleye ulasmada kullanilacak
mecralarin belirlenmesi sayesinde nokta atislar1 daha rahat yapilabilir. 16 yasindaki bir
bireye ulasmak icin internet ortami etkin kullanilabilecek iken 60 yasindaki bir birey igin

gazetelerin kullanilmasi daha verimli mecralar olabilir.

2.2.3. Mesaj

Tanitim g¢alismalarinin en 6nemli ilkelerinden biri “yineleme” ilkesidir. Yineleme ile
amaclanan, hedef kitleye verilmek istenen mesajin belirli araliklarla tekrarlanarak 6nce
algilanmasi, sonrasinda ise akilda kalicihginin saglanmasidir (Coklii ve Ozgen, 2005, s.
81). Hedef kitleye verilmek istenen mesaj yineleme ilkesinin dogru uygulanmasi ile

amacina ulasabilecektir.

Etkili bir mesaj hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeli, merak uyandirmali, bu ilgi ve merak1
stirekli kilarak hedef kitlenin ihtiyag¢larina, giidiilerine ve kiiltiirel 6zelliklerine uygun bir
icerige sahip olmalidir. Mesaj1 etkili kilmak i¢in ilgi ve merak uyandirilirken diirtistlitkten

asla 6diin verilmemelidir (Mardin, 1994, s. 45).

Bir mesajin etkili olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir

(Baygu, 2005, s. 7):

e Kaynak inanilir olmaldir,

e Kaynak giivenilir olmaldir,

e Kaynak saygin (konusunda uzman) olmaldir,

o Kaynak hedef kitlece sevilmelidir,

e Kaynagn ileri siirdiigii fikir akla uygun ve gecerli olmalidir,
e Mesaj agik ve net olmalidir,

e Mesaj etkin bir sekilde sunulmalidir,
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e Mesajin uygulanabilirlik 6zelligi olmalidir.

2.2.4. Misyon ve Vizyon
Diizenlenecek faaliyetlerin, belirlenen amaglar ve ulasilmak istenen hedefler
dogrultusunda etkin bir sekilde yonetilmesini saglayan stratejik yonetim siirecinde vizyon

ve misyon kavrami dnem arz etmektedir.

Vizyon, ulagilmak istenen hedef ve amaclardir. Kisi ya da kurumlarin gelecekteki genis
bir zaman dilimi i¢inde ulasmak istedikleri hedeflerin zihinsel bir tasarimi ve bu tasarimin
olusturulabilmesi igin atilmasi gereken ilk adimdir. Isletmenin veya organizasyonun

ulagmak istedigi amag ve hedefleri ifade eder (Goksel, 2010, s. 3)..

Misyon, isletmenin hangi mal veya hizmet sektoriinii se¢tigi ya da hangi is kolunda
oldugu, temel hizmet ve {iriin tercihinin neler oldugu, tiiketici ve pazar ihtiyaglari,
teknoloji gereksinimi ve benzeri konulari igeren, isletme yoneticilerince yapilan kisa bir
tamimdir (Ulgen ve Mirze, 2004, s. 75). Misyon organizasyonun varlik nedeni, basarmak
istedigi amagtir. Ayrica organizasyonun hedeflerini ve igboliimiinii kapsar. En basit

anlatimiyla kurumun veya kurulusun kendine dert edindigi sey, o kuruma ait misyondur.

Stratejik yonetimin basarisi, bu iki kavramin birbiri ile uyumlu olarak uygulanabilmesi
ile dogrudan iliskilidir.

2.2.5. Strateji Ve Taktik

Kavram olarak askeri uygulamalarda ilk kez goriilen strateji, askeri anlamda savag oncesi,
savasta karsi tarafin yapacagi hamleleri goz Oniine alarak destek saglama, manevra
kabiliyetini arttirma ve kendi hamlelerini planlamaktir. Giiniimiiz toplumlarinda sanayi

devrimi ile birlikte is diinyas1 kendine askeri gelismelerden daha 6nemli bir yer edinmis,

bu alanda uygulanmis olan stratejileri kendine 6rnek almistir (Okay, 2005, s. 44).

Kurum ve kuruluslarin faaliyetlerinde uyguladiklar1 strateji olgusu en basit sekilde
kurumlarin amag ve hedefleri dogrultusunda gergeklestirecegi ¢alismalar1 belirlemesi ve
yonetmesidir. Bir organizasyonun misyonunu yerine getirmek amaciyla takip etmeyi
sectigi yondiir (Oliver, 2007, s. 2). Strateji, kurumun ¢evresi ile arasindaki iligkilerini
analiz edebilmesini saglayan, kurumlara faaliyetleri sirasinda amaclarin1 ve ulasacaklar
hedefleri gdsteren, bu noktada kurumlara yon c¢izen, bu dogrultuda uygulayacaklari
faaliyetleri uygularken kullanacaklar1 kaynaklar1 belirten, ilerisi i¢in bu giinden alinmis
kararlar olarak tanimlanmaktadir (Goksel, 2010: 8).
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Reklam duayeni David Ogilvy, giinlimiizden elli y1l kadar once “strateji yaptiginiz
secimlerdir” demistir. Bu goriisiin  dogrulugu pazarlama iletisiminde gegerliligini

korumaktadir (Avery, 2005, s. 236).

Strateji bir program ile elde edilmek istenen sonug olarak basite indirgenebilir. Taktikler
ise bu sonuca nasil gidilecegidir (Kadibesegil, 1999, s. 84). Hedefler proje ile varilacak
yeri goOstermekte iken strateji hedefe dogru giderken “Neden oradayiz?”, “Su an
neredeyiz?”, “Hedefe nasil ulasacagiz?”, “Hedefe Ulasiyor muyuz?”, “Hedefi
diizenlemeye ihtiya¢ var m1?” ve “Her sey yolunda gittiginde derede olacagiz” gibi
sorularin karsiliginda verilen cevaplari igerir. Taktikler de bu sorulara karsilik ne ya da
neler yapildigini karsilar. Kampanya siirecinde i¢ i¢e olan bu ii¢ kavram isin esas yapisini

olusturmaktadir (Pickton ve Broderick, 2005, s. 411).
Gregory, amaglar, strateji ve taktikler arasindaki iligkiyi su tabloda izah etmistir:

Tablo 15. Amag, Strateji ve Taktikler

Birinci Ornek Ikinci Ornek
(Tek amag, kisa donemli kampanya) (Uzun donemli stratejik konumlandirma
programi)
Amacg Yeni iiriin ya da hizmetin tanitimimni yapmak | Pazar lideri olarak anilmak
Strateji | Nis basina yonelik medya kampanyas: | Endistriyel otorite unvani ile
diizenlemek konumlanmak
Taktikler | Basmn konferansi Arastirmaya dayali raporlar
Basin biiltenleri Kaliteli literatiir
Roportajlar Medya iliskileri
Yarigma Diisiince esasli web sitesi
Reklam Acik oturumlar
VS. Endiistriyel toplantilar
Odiil programlar1 vs.

Kaynak: Gregory, 2010, s. 119

Detayl1 bir arastirmanin ardindan kampanya uygulamalarinin biitiinciil bir bakis agisiyla
yonetilebilmesi i¢in uygulamalara temel olusturacak kreatif strateji, iletisim stratejisi ve

kampanya stratejisi belirlenir.

2.2.5.1. Kreatif Strateji
Pazarlama iletisiminde kreativite (yaraticilik), var olmayan bir seyi liretebilme, olmayan

bir seyi hayal edebilme, bir seyi herkesten farkli yollarla yapabilme ve yeni fikirler
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gelistirebilme olarak ifade edilen sanatsal kreativiteden ziyade iki veya daha fazla 6genin
birlesiminden yeni bir sey elde etme ve hedef kitlelerde amaca yonelik davranigsal
degisikliklerin gergeklestirilmesini saglayacak mesajlarin iretilmesidir (Green, 2007, s.
8; Bozkurt, 2000, s. 93). Kurum veya kurulusa 6zgii olan, hedef kitleleri harekete
gecirebilecek, rekabetten kurumu ayristirarak ona avantaj saglayacak bir Onermedir

(Elden, 2013, s. 336).

Iyi bir kreatif strateji kampanyanimn kime hitap edecegini ve ne sdyleyecegini belirtir

(Kocabas ve Elden, 2011, s. 102).

Pazarlama iletisimi, eksiksiz bilgi iistiine dogru kurulmus bir fikri etkili bir iletisim
mesajina doniistiirerek hedef kitleye iletmek ic¢in bazi teknikleri bilmeyi ve kullanmay1
gerektirmektedir. Bu tekniklerden faydalanilarak yeni bir seye ulasmak, 6zgiin bir

bilesene varmak iletisimin kreatif boyutunu olusturmaktadir (Giirgen, 1990, s. 58).

Hedef kitleler nezdinde olusturulmak istenen etkiye hizmet eden ve kurumun ayirt
ediciligini saglayan kreatif fikirlerin olusturulmasi ve bunlarin isleyisinin tespiti ile

kampanyanin kreatif stratejisi olusturulur (Goksel, 2010, s. 110).
Kreatif strateji siireci asagidaki basamaklardan olusmaktadir (Avery, 2005, s. 172-174):

1. Hedef kitlenin taninmasi: Hedef kitlenin nerede yasadigi, ne zaman satin
aldiklari, demografileri, psikografileri, hangi siklikta satin aldiklar1 gibi
bilgilerinin edinilmesi gerekmektedir.

2. Tamtim saglayan ve satin almayi 6zendiren etkenlerin saptanmasi: Satin
alma davranisim1 6zendiren etkenler belirlenmelidir.

3. Markanin ya da isletmenin farkhilastirilmasi: Markayu, iiriinii ya da igletmeyi
digerlerinden ayiran benzersiz 6zellikleri belirlenmelidir. Bu 6zellikler stratejik
olarak ya da kreatif uygulamalarla farklilasmay1 saglayabilecektir.

4. Kreatif briefin belirlenmesi: Hem tanitimin yapmasi gereken seyin yoniinii
isaret eden, hem de markay1 pazarda farklilastiracak olani gosteren agik bir
ifadedir. Fiyata dayali bir stratejimi yoksa “fayda” ya da “kolaylik” fikrine
dayanin bir strateji mi olacagi bu basamakta belirlenir.

5. Kavramn gelistilirmesi: Tiketiciyi satin almaya Ozendiren faktorler ile
markanin benzersiz 6zelliklerinin birlesmesiyle ortaya ¢ikan sinerji, kendini bir

onerme olarak ortaya koymaktadir. Satin almaya yonelik vaadin gelistilirildigi ve
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bahsedilen 6nermenin ortaya kondugu basamak burasidir. Bu vaad, kampanyada
siklikla kullanilacak ifadeyi igermektedir.
6. Taktiklerin belirlenmesi: Metinlerin, tasarimlarin, senaryolarin ve taslaklarin

ortaya kondugu basamaktir. Bu asamada kreatif brief olusturulmaktadir.

Bir kampanyanin basarili olabilmesi i¢in ii¢ genel nitelige sahip olmas1 gerekmektedir

(Jones, 2004, s. 83):

1. Sevimli ve eglendirici olmali ve dolayisiyla seyredenleri eglendirerek
odillendirmelidir.

2. Sozel olmaktan ¢ok gorsel olmalidir.

3. Reklamu yapilan iiriin, hizmet veya marka hakkinda énemli ve anlamli bir sey

sOylemelidir.

Jones ile paralel olarak Hollis de, insanlarin marka hakkinda diisiindiiklerinde tanitim
mesajinin veya kampanyanin olusturdugu izlenimlerin akla gelmesi i¢in tanitim
mesajinin  eglendirici, igine ¢ekebilir, markayla iyi bir baglantiya sahip ve kolay

anlasilabilir olmas1 gerektigini ifade etmektedir (2004, s. 240).

Burke ve Edell’in arastirmasi da, reklamlar ile etkilenmesi miimkiin olan sicak hisler
(sefkat, merhamet vs.), neseli hisler (mutluluk, heyecan vs.) ve negatif hisler (iiziintii,
tiksinme, kiskanglik) gibi ti¢ farkli duygudan bahsederek insanlari etkilemenin yegane
unsurunun bu duygulara hitap etmek oldugunu ve rasyonel veya bilgilendirici igerige

sahip olan mesajlarin hedef kitlenin duygular {izerinde daha az etkisi oldugunu ortaya

koymaktadir (1989, s. 78).

Bir bagka arastirmada ise sadece duygusal veya sadece rasyonel reklamlar yerine
duygusal bir mesaj tasiyan ve duygusal iddialarin yaninda rasyonel iddialara da yer veren
reklamlarin genel olarak en basarili reklamlar oldugu sonucuna varilmistir. Sadece
rasyonel bir mesaj1 olan reklamlar, sadece duygusal mesaj1 olan reklamlarin ardindan
gelerek en etkili reklamlar siralamasinda son sirada yer almistir (Pringle ve Field, 2008,
s. 141).

Akillica tasarlanmis fikirler ve teknikler dikkat ¢ekebiliyor olsa da, reklami akilda tutulur
kilan ana unsurun basit fikirler oldugu unutulmamalidir. Fikir ne kadar basit olursa hedef
kitledeki anlasilirhk ve akilda kalicilik oram1 o kadar artacaktir. Bu fikirler geneli

itibariyle geleneksel diinya goriislerini tersine ¢eviren, paralellikler, benzerlikler veya
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paradokslar igeren ve verilen mesajda bu unsurlart markayi temsil eden bir metafora

doniistiiren fikirlerdir (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 254).

Reklam agirlikli pazarlama iletisiminde kullanilan belli bagl kreatif stratejiler bir tablo

halinde su sekilde siralanabilir:

Tablo 16. Reklam Agirlikli Pazarlama iletisiminde Kullanilan Kreatif Stratejiler

STRATEJILER

EN UYGUN KULLANIM
KOSULLARI

REKABETSEL
OZELLIKLERI

Jenerik (Genel)
Ustiinliik  iddias1  olmaksizin

dogrudan iriin yarar1 iddias1

Monopol yap1 ya da asir1 baskin

bir tirtin markasi

Reklamcmin ortaya koydugu

marka ile driin kategorisi

benzerlik gostermektedir.

Erken Davranma (Once Satin
Alma)
Ustiinliik iddias1 igeren genel
iddia

Gelisen ya da yeni ortaya ¢ikan,
rakip reklamlar1 genel ya da
mevcut olmayan pazarlar en

uygun kosuldur.

Reklamcr tiiketiciyi ikna etmede

dstlinliik iddias1 ile basarili
olabilir: rakiplerin cevap verme

secenegi sinirhdir.

Temel Satis Vaadi
Ustiinliik iddiasy, tek, farkli bir

ozellik ya da yarara dayanur.

Fark noktas1 rakipler tarafindan
hemen taklit edilmedigi zaman

uygundur.

Reklamcr giigliit  ikna edici
ozelligi bulur; rakipleri agresif
bir strateji (konumlandirma gibi)

taklit etmek ya da se¢mek igin

Rakiplere karsi zihinde uygun

bir yer doldurmayr ya da

kurmay1 denemek.

en uygun stratejidir. Saldirgan
reklam c¢abasi ve anlayigh
tiiketici i¢in oldukg¢a uzun siireli

zaman ve baglilik gerektirir.

zorlayabilir.

Marka Iimaj En uygun ortam fiziksel farklar1 | Daha ¢ok, nadiren rakiplerin
Iddia, psikolojik farklar ve | gelistirmenin zor ya da hizla | direkt olarak meydan okuyacagi
genellikle sembolik iliskilere | taklit edildigi homojen | prestij iddialar igerir.
dayanir. mallardir; anlamli sembol ve

iligkiler i¢in tiiketicinin yeterli

algis1 gereklidir.
Konumlandirma Bir pazar liderine saldirmak i¢in | Direkt karsilagtrmalar rakipler

icin segenekleri daraltir. Karst
ataklar kiigiik basar1 sanslari

sunar goriinmektedir.

Yankilama (Rezonans)

Amaca uygun ifadeler ya da
anlamlar ile tirtinii donatmak i¢in
depolanmus bilgileri kullanmay1

secer.

Belli driinler igin uygundur.
Mesaj yapilarmi dizayn etmek
icin Onemli tiiketici anlayigini

gerektirir.

Rakip markanin kolayca taklit
edebilecegi bir yapidadir.
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Duygusal

Fazla satis vurgusu yapmadan,
mizah ve hoslanilan seyler
yoluyla ilgiyi ya da duyguyu

kiskirtmaya galigmak

Istege  baglh diriinler icin

uygundur. Rakipler tarafindan
etkin  kullanimi, farkliliklar:
maksimize etmek i¢in geleneksel
yaklasima baghdwr. En biiyiik
sorumluluk

aragtirma  yerine

estetik ya da dnseziye dayanr.

Rakipler strateji ~ farkliligini
sarsarak ya da diger alternatifleri

izleyerek taklit edebilirler.

Kaynak: Aktuglu, 2013, s. 28

Kreatif strateji pek ¢ok sekilde siralanabilir fakat tanitim profesyonellerinin 6ncelikle

yanitlamalar1 gereken sorular mevcuttur. Bu sorulara gore kreatif strateji sekillenecektir

(Berkman ve Gilson, 1986, s. 335-336):

e Gergekte ne satiyoruz? Satilan seyin ne oldugu belirlenmelidir. Bir marka, bir

iirlin, bir hizmet, bir fikir, imaj ya da itibar.

o Potansiyel tiiketiciler kimdir? Hitap edilecek insanlar kimlerden olusmaktadir.

Demografik ve psikolojik 6zellikler vasitasiyla hedef kitlenin net bir tanimlamasi

ve agiklamasi yapilmalidir.

e Potansiyel tiiketicimizin problemleri nelerdir ve arz ettigimiz hizmet ya da

iiriin bu problemi ne sekilde ¢ozebilir?

e Satistmiz geleneksel yontemlerle mi yoksa rekabetci bir strateji seyrederek

mi gerceklesecektir? Eger lirlinlimiiz pazara yeni giriyor ve rakipleri yok ise

geleneksel stratejilerin seyredilmesi miimkiin iken rekabetin yogun oldugu bir

ortama giriyor ise rekabet¢i yontemlerin belirlenmesi gerekecektir.

e Eger rekabet mevcutsa neye veya kime karsi rekabet edilecektir? Kimi zaman

rakip bir {lirlin ya da hizmet olabilecegi gibi bazen bir marka, bazen bir kurum,

bazen de kisilerin 6n yargilar1 ve tutumlari olabilir.

e Vaadimiz nedir? Uriiniin tiiketicilere yonelik saglamis olacagi faydanin ne

olacag belirlenmelidir.

e Uriine ait vaadi destekleyen ozellikler nelerdir?

e Kimligimiz nedir? Reklamlarda iirline ait ses tonunun sempatik, agir basli ya da

teknik veya duygusal gibi nasil olacagi belirlenmelidir.

e Satislar saglayacak diger yardimei unsurlar nelerdir? Uriiniin temel vaadinin

disinda tiiketiciye saglamis oldugu diger faydalar belirtilmelidir.

e Potansiyel tiiketicimizin nasil davranmasim arzu ediyoruz?
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e Uriine ya da hizmete kars1 var olan tutum nedir? Bunun nasil olmasim arzu
ediyoruz? Tiketicimizin kampanya sonunda ne yapmasini istedigimiz

tanimlanmalidir.

Hedef kitleyi ikna etme konusunda hangi strateji belirlenmis olursa olsun, arastirmalar
sevimli ve sempatik reklamlarin daha ikna edici oldugunu ortaya koymaktadir. Neyin
sempatik oldugu ve neyin olmadig1 ise gorecelidir. Aragtirmalara gore insanlarin sevecegi
reklamlar hazirlamanin, o reklamlarin ikna edici olma ihtimalini arttirdigini; tiiketicilerin
en sevdikleri reklamlarin “sdyleyecek bir seyi olan, hatirlanmaya deger, etkili goriilen,
gercekei ve ikna edici reklamlar” oldugunu gostermektedir (Pieters, Warlop, ve Wedel,
2002, s. 773; Till ve Baack, 2005, s. 54; Yang ve Smith, 2009, s. 945). Buradan hareketle
tiikketicilerin en ¢ok kisisel olarak anlamli bulduklar1 reklamlar sevdiklerini s6ylemek

miimkiindiir (Biel, 2004, s. 108).

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmaya gore ikna giici en diisiik
reklamlar CEO’lart ya da meshur kisileri sozcii olarak kullanan reklamlardi. Bu
arastirmaya gore kazandiran ve kaybettiren reklamlar asagidaki tabloda da yer aldig

uzere siralanmaktadir:

Tablo 17. A.B.D.’de Kazandiran ve Kaybettiren Reklamlar

Kazandiran Reklamlar Kaybettiren Reklamlar

Mizah unsuru tastyan reklamlar Gizli kamera kullanilan reklamlar

Cocuklarm yer aldigi reklamlar Sirket CEO’larinin yer aldigi reklamlar
Uriiniin sergilendigi reklamlar Meshur kisilerin yer aldig1 reklamlar

Gergek hayattan alintilarin yer aldig1 reklamlar Marka kargilagtirmalarinin yapildigi reklamlar
Hayvanlarin yer aldig1 reklamlar Miizikal igerikli reklamlar

Kaynak: Morgan ve Pritchard, 2006, s. 49

Kreatif reklamlar1 karakterize eden genel motif ve teknikler iizerine Goldenberg ve
arkadaslarinin yapmis olduklar1 arastirmaya gore siklikla 6diillii reklamlarda goriilen alti

muhtemel sablon veya kreatif teknik su sekilde tespit edilmistir (1999, s. 339):

e Resimsel benzetme: Uriiniin degerini ortaya koymak i¢in kimi zaman abartili bir
bigimde sembol ve metaforlar1 kullanmak.
e Asirt durumlar: Uriiniin 6zelligini vurgulamak igin gercek¢i olmayan

senaryolar1 kullanmak.
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e Netice: Uriin kullamlmadigi takdirde gerceklesmesi muhtemel durumlar
abartarak ve beklenti dis1 bir bicimde gostermek.

e Rekabet: Uriinii digerlerinden ayiran iistiin vasiflarina, baska bir iiriinle ya da
olayla rekabet ettirilerek dikkat ¢ekmek.

e Interaktif deney: Hedef kitleyi, iiriinii karsihkli bir etkilesim icinde
kullanmalarina veya denemelerine tesvik etmek.

¢ Boyutsallikla oynamak: Zaman veya mekan gibi, lirliniin bulundugu ortama ait

sartlar1 veya boyutlar1 degistirmek.

Elbette her seyin kreativiteden ibaret oldugunu diisiinmek hata olacaktir. Reklamin kreatif
stratejisi, lirlin ile tezat olusturuyor ise veya erigim ve siklik unsurlarinin yer aldigi medya
plan1 hatali yapilmis ise ne kadar sevimli ve kreatif olursa olsun tiiketicileri aktif hale

getirmesi pek miimkiin olamayacaktir.

2.2.5.2. Kampanya Stratejisi

Kampanya stratejisi, kreatif strateji temelinde kampanya siirecinin nasil ilerleyecegini,
hangi agamalar1 kapsayacagini igerir. Genel itibariyle kampanya stratejisi, pazarlama ve
reklam calismalarinda kullanilan AIDAY modeline benzeyen su asamalari igerir

(Yurdakul ve Coskun, 2011: 147-148):

e Hazirhik Asamasi: Kampanyanin uygulanabilir hale gelmesi icin yapilacak biitiin
hazirlig1 igerir. Uygulama biriminin kurulmasi, gerekli her tiirlii ekipmanin
tedarik edilmesi, reklam malzemelerinin hazirlanmasi, gerekli anlagmalarin
yapilmasi vs. gergeklestirilen ¢alismalarin konusu ve amaci ne olursa olsun
mutlaka bir hazirlik siireci gerektirdiginden temel olarak bir kampanya stratejisi
igerisinde hazirlik asamas1 mutlaka bulunmalidir (Goksel, 2010: 111)

e Dikkat Cekme Ve Merak Uyandirma Asamasi: Dikkat cekici reklamlar ve
FlashMob®® uygulamalar1 gibi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye ve merak

uyandirmaya yonelik faaliyetlerin gerceklestigi asamadir.

15 AIDA Modeli, Basamaklarmi olusturan kelimelerin bas harfleri ile ifade edilen; Attention(Dikkat
cekme), Interest (ilgi saglama), Desire (arzu ve istek uyandirma) ve Action (harekete gegme) asamalarindan
olusan model (Demirbag, 2002, s. 127; DeMers, 2013).

16 Katilimcilarm daha dnceden belirlenmis yer ve zamanda bulusup, yine énceden kararlagtirilan, amaci
genelde eglence olan bir eylemi gergeklestirdikten sonra dagilmalari esasina dayanan bir tiir eylemdir. Her
sey bir flash mob eylemine konu olabilir. Ilk olarak Amerika'da baslayip begeni toplayan ve gittikce
biiyiiyen flash mob, gesitli diinya iilkelerinden olusan yiizlerce grubu ve eylemleriyle pek c¢ok iilkede
yapilmaktadir (Shirky, 2010, s. 146).
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o Bilgilendirme Asamasi: Bu asamada, daha once dikkati g¢ekilen ve
meraklandirilan hedef kitlenin kampanyaya iliskin bilgilenmesi saglanir.
Bilgilendirme asamas1 yeterince gerceklestirilemezse bir sonraki ‘“harekete
gecirme” asamasinda istenilen sonu¢ alinamayabilir. Bu sebeple hedef kitle
bunaltilmadan ve sikilmadan ilgilerini siirekli kilacak kreatif caligmalar yapilarak
kampanyanin takibi saglanmalidir.

e Harekete Gecirme Asamasi: Meraklandirilan, dikkati ¢ekilen ve sonrasinda
bilgilendirilen hedef kitlenin harekete ge¢mesini saglayacak faaliyetlerin

planlandig1 asamadir.

2.2.5.3. letisim Stratejisi

Hedef kitleye verilecek mesajlar ve bu mesajlarin iletilmesinde kullanilacak tekniklerin
belirlendigi strateji iletisim stratejisidir. Kampanya stratejisi ile dogrudan iliskilidir.
Avery, iletisim stratejisini belirlenen hedeflere nasil ulagilmak istendiginin agiklanmasi
seklinde tanimlarken (2005, s. 142) Saydam, uygulama asamasinda yapilacak seylerin
birkag ciimle ile belirtilmesi olarak agiklamaktadir (Saydam, 2007).

Kampanyanin iletisim stratejisi icerisinde verilecek mesaja uygun kanallarin se¢imi ve
yapilacak aktivitelerin bu dogrultuda gerceklestirilmesi gibi uygulamalar bulunabilir.
Burada 6nemli olan hangi mesajin hangi hedef kitleye iletileceginin belirlenmesi, mesajin
etkin kilinmasi i¢in uygulanacak yontemin ve kullanilacak araglarin ne olacaginin

tespitidir.

2.2.6. Faaliyet Planlamas

Kampanya siirecinde yapilan arastirmalar diger tiim basamaklarin olusturulmasinda en
onemli veri kaynagidir. Sorunun tespiti, amaclarin belirlenmesi, hedef, strateji ve
taktiklerin ortaya konuldugu siirecte bir diger 6nemli basamak hedef kitlelere en etkili

bicimde ulagsmay1 saglayacak etkinliklerin planlamasinin yapilmasidir.

Tanitim programinda yer alan etkinliklerin bagsariya ulagsmasinin kosulu, isi iyi bilen
uzmanlarca gerceklestirilmesidir. Bu bakimdan konser, sergi, konferans, lansman gibi
etkinliklerin ses, goriintii, saglik ve giivenlik gibi organizasyonlarmin en iyi kim

tarafindan gergeklestirilecegi dnceden hesaplanmalidir.
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Faaliyet planlarinin olusturulmasi, iletisim taktikleri ve etkinliklerinin her birini
uygulamaktan kimin sorumlu olacagiin; etkinliklerin zaman1 ve sirast ile programin

biitcesinin ne kadar olacaginin belirlendigi asamadir (Yilmaz, 2005, s. 95).

Faaliyet plani olusturulduktan sonra isletmenin gerceklestirmeyi planladigr tiim tanitim
faaliyetleri uygulanma bi¢imine gore detaylandirilmalidir. Burada yer alacak bilgiler

bagliklarda temellendirilebilir (Yurdakul ve Coskun, 2011, s. 154):

e Faaliyetin Amaci: Faaliyetin kampanya icerisindeki hangi amaca hizmet ettigi
ve hedefi belirtilmelidir.

o Faaliyetin Hedef Kitlesi: Kampanya igerisinde yer alan her faaliyetin kendine
mahsus bir hedef kitlesi olmalidir. Bir faaliyetin tiim hedef kitleye hitap etmesi
beklenemez ¢iinkii hedef kitlelerin her biri farkli 6zelliklere sahip olabilir.
Kurumun bayilerine yonelik yaptig1 bir faaliyet calisanlarini ve tiiketicilerini
kapsamayabilir.

e Uygulanma Sekli: Faaliyetin gergeklestirilebilmesi i¢in hangi kosullarin
saglanmas1 gerektigi, faaliyetin nerede, ne zaman, nasil gerceklestirilecegi
ayrintilarina inilerek belirtilmelidir. Pazarlama iletisimi uzmanlar1 faaliyetlerini
uygulamaya koymadan 6nce bir kontrol listesi hazirlamals, her tiirlii detay: bu liste

tizerinden gézden gegirmelidir.

Bir tanitim kampanyasinda yapilacak fazla sayida is olmasindan 6tiirii bu islerin bir
faaliyet takvimi icerisinde izlenmesi zaruriyeti ortaya c¢ikmaktadir. Tanitim
kampanyasinin ne kadar siirecegi, hangi tarihte hangi etkinligin baglayip bitecegi ile ilgili

ayrintilarin yer aldigi bu takvim ile etkin bir koordinasyon saglanabilecektir.

2.2.7. Medya Planlamasi

Genel bir tanimlama ile medya, farkl: ilgi alanlarina ve yasamlara sahip farkli insanlara
farklt anlamlar ifade etmektedir. Bir hafta sonunu evinde gegiren kisi i¢cin medya,
televizyonun gosterdigi bir TV sovu ya da sayfalarini karistirdigr bir hafta sonu gazetesi
eki olabilir. Bir miiteahhit i¢in insaat sektoriinii analiz eden bir TV programi ya da bir
mobilya imalatgisi i¢in yeni sezon mobilya trendlerinden fotografli 6rneklerin yer aldig:
bir sektdrel dergi, motosiklet almay:r diisiinen biri igin resimli ilanlarin yer aldigi bir

internet sitesi olabilir. Herhangi bir kimsenin ilgi alanina giren herhangi bir seyin yer
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aldig1 bir arag olan medya, el ilanlarindan gazete ve sosyal medyaya kadar her seyi icine

almaktadir (Erol, 2007, s. 27).

Medya planlamasi, hedef grubu hakkinda elde edilen bilgiler ve medya analizleri
neticesinde kurumun medyada yer almasi i¢in en uygun kombinasyonu olusturmayi

amaglamaktadir (Okay ve Okay, 2011, s. 247).

Ozkundakg1 ise medya planlamayi, bir kampanyada, kampanyanin basarili olmasi igin
hedef kitleye ulagilmasi, yliksek erisim, diisiik maliyet ve yeterli frekans i¢in yapilan tiim

calismalar olarak tanimlamaktadir (Ozkundakgi, 2012, s. 77).

Rossiter ve Danaher’a gére medya planlama iki ana goreve sahiptir. Ilki reklam veya
tanitim caligmalarinin yer alacag iletisim aracini belirlemek, ikincisi ise kampanya
stiresince amaclanan etkili siklik diizeylerini hesaplamaktir. Hedef kitleye arzu edilen

erisimin bu hesap neticesinde optimum maliyet ile saglanmasi hedeflenmektedir (1998,

s. 1).

Medya planlamasi esnasinda belirlenen hedef kitlenin yas, egitim, gelir diizeyi, begenileri
ve ilgi alanlar1 vs. demografik 6zelliklerinin yaninda kisisel egilimleri, zihinsel yetileri,
algilama yapilari, sosyal gruplarla olan iliskileri gibi bilgiler degerlendirilmektedir. Bu
bilgiler neticesinde medya planlamasinda miimkiin olan en az kaynak kullanilarak hedef
kitleye ulasilmasinin ya da isletmenin en ¢ok ulasmayi istedigi gruplarin gérmesinin

saglanacagl mecralarin se¢ilmesi hedeflenmektedir (Avery, 2005, s. 194).

Medya plan1 yapmak bir donem i¢in gorece rahat ve pek zorlanilmayan bir is olarak kabul
edilmektedir. Sirketler markalar televizyonlardaki yayinlarla, bu yaymlarin gazetelere
uyarlanmis reklamlariyla ve birka¢ Onemli dergiyle desteklemeleri yeterli olarak
gormiigler ve boyle yaparak hedef kitlelerine ulastiklarini diisiinmiislerdir (Morgan ve
Pritchard, 2006, s. 74). Giiniimiiz i¢in ise otoriteler artik pazarlarin degistigi ve mecralarin
hedef kitleye daha segici bir sekilde ulagmasi gerektigi i¢in televizyon, gazete gibi
geleneksel medya formlarinin yaninda yeni mecralarin da degerlendirilmesi gerektigini

vurgulamaktadir (Sissors ve Baron, 2010, s. 22).

Odak noktasinda mesaji hedef kitle ile bulusturma veya iletisim kurma yatan medya

planlamasi i¢in, medyada ana hatlariyla ii¢ gorev mevcuttur (Erol, 2007, s. 28):



2.
3.

141

Hedef kitle ile reklam metnini bulusturacak ideal medyayr tespit etmek ve
optimum sekilde kullanmak,
Reklam metni i¢in medyadan yer veya zaman satin almak,

Satin alinan yeri ya da zamani reklam veren kisi ya da isletmelere satmak.

Tamitim kampanyasinda kullanilabilecek halkla iligskiler amagli ortam ve araglar genel

itibariyle bes kisimda incelenebilir (Giirgen, 2006, s. 181):

1.

I¢c halkla iliskilerde kullamlan sézlii ortam ve araclar: Toplantilar, danisma
biirolari, is gorenlerle iliski biirolari, iist diizey yoneticilerin boliimleri ziyaretleri
ve ig gorenlerin ailelerine yonelik faaliyetlerdir.

¢ halkla iliskilerde kullanilan yazili ortam ve araclar: Kurum ici siireli
yayinlar, mektuplar, brosiirler, afigler vs. basili yayinlar...

Dis halkla iliskilerde kullamilan basih araglar: Gazeteler, dergiler, kitaplar, el
kitaplari, brosiirler, biiltenler, yilliklar, raporlar, mektuplar, afisler, rozet, pul ve
damgalar...

Dis halkla iliskilerde kullanilan gorsel ve isitsel araglar: Radyo, televizyon,
sinema ve internet, cep telefonu...

Dis halkla iliskilerde organizasyon faaliyetleri: Toplantilar, sergiler, fuarlar,

festivaller, yarismalar, agilis ve y1l doniimii torenleri. ..

Reklam amagli ortam ve araglara ait strateji ise genel itibariyle su basliklari igermektedir

(Avery, 2005, s. 201-202):

Mecra karmasi ve tiirleri: Bu baslhikta televizyon ya da outdoor gibi hangi
mecralarin kullanilacagi belirtilmektedir.

Medya format1 ve tiirleri: Televizyonda giiniin hangi kusaginda ve hangi
yayinda reklam verilecegi gibi kullanilacak mecranin alt gruplarina iligkin tutum
burada belirtilmektedir.

Medyanin cografi kullammm: Tiim iilke capinda m1 yoksa yerel pazarlarda mi
yer alinacagina dair hangi pazarlara reklam desteginin saglanacag bu baglik
altinda belirtilmektedir.

Medyanin mevsimsel kullamimi: Medyanin cografi kullanimi ile alakali olan her
sey mevsimsel kullanim i¢in de geceridir. Neyin, kime, ne zaman ve nerede

tanittminin yapilmasi konusu olarak 6zetlenen medya planlamasinda “ne zaman”
yap yap
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sorusunun cevabi burada incelenmektedir. Satislarin yogun oldugu aylara ya da
sezonlara gore tanitimin yapilmasi gibi kararlar bu asamada alinir.

Doniisiimlii yogunluga kars1 siireklilik: Dontigiimlii yogunluk (flighting) ve
stireklilikle (continuity) ilgili olan bu strateji, diger medya stratejileri ile iliski
igerisinde olup medya planinin tanitim hedeflerini elde edecek medya hedeflerini

nasil gergeklestirebileceginin agiklandigr stratejidir.

2.2.7.1. Medya Tiirleri
Medya farkli sinif ve kategorilere ayrilmakta olup Sissors ve Baron’a gore ii¢ farkl

sekilde asagidaki gibi siniflandirilabilir (2010, s. 25-27):

Geleneksel Medya: Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi haber, eglence ve

egitsel icerigin genis ve heterojen kitleye ulastirilabildigi ve bu nedenle reklam

mecrast olarak siklikla tercih edilen medyadir. Bu medya araglari reklamcilar igin
su gibi onemli avantajlar saglamaktadir:

o Genis bir kitleye diisiik maliyetli ulasma imkan1 saglar.

o Bir radyodan ziyade radyonun belli bir saatinde yayin yapan spikeri takip
edenler gibi, her aracin belirli bir par¢casimi takip eden 6zel bir kitleye hitap
edebilir.

o Bu araglan takip edenler arasinda biiyiik bir sadakat duygusu olusturmasi
bakimindan kuvvetlidir.

Geleneksel Olmayan Medya: Genellikle tek yonli iletisimde kullanilan

araclardir. El ilanlari, brosiirler, insertler, promosyonlar ve billboardlar hatta

internet reklamlart bu gruba dahil edilebilir. Ekstra tamitim islevini
iistlenmektedir.

Ozellesmis Medya: Hedef kitlenin fotograf, seramik, gezi ya da spor gibi 6zel

ilgi alanlarina yonelik hazirlanmis olan yayinlar bu kategoride incelenmektedir.

Snowboard ve kis turizmi konulu bir dergi ya da doktorlara yonelik bir saglik

dergisi bu medyaya 6rnek verilebilir. Bu kategorideki yayinlarda Kitle hem ilgi

duydugu alan hakkinda bilgi edinebilecek hem de ilgi alanina giren ve ihtiyag

duydugu iiriinlere ait reklam ve tanitim1 bulabilecektir.

Mesajlar1 hedef kitleye listlin ve zayif yonlerinin etkisinde kalarak ulastiran iletisim

kanallarin1 Mucuk radyo ve TV gibi goze ve kulaga hitap eden araglar, gazete ve dergi

gibi yazili basin araglari, posta reklam araglari, agik hava reklamlari ve internet reklamlari
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olmak tizere 5 temel grupta toplamakta (2001, s. 205-212); bu araglarin {istiin ve zayif

yanlarin1 ise Erol su sekilde agiklamaktadir (2007, 113):

Radyo ve TV gibi goze ve kulaga hitap eden araclar: Goriintliniin ve sesin
birlikte yaymlanmasi, televizyonun iriinlerin etkin tanitiminda temel medya
olarak kullanilmasini saglamistir. Genis kitlelere ulasabilmesi ve kisi basina
maliyetinin diisiik olmas1 televizyonun temel reklam mecrasi olarak se¢cimindeki
en etkili sebeptir. Bununla birlikte reklam ticretleri yiiksektir. Ayrica reklamlarin
kaliciligimin  olmamasi (yayinlandiktan sonra kalkmasi ve istendigi zaman
seyredilememesi) ve yer bulma sansinin az olmasi diger 6ne ¢ikan dezavantajlari
arasindadir. Cok spesifik hedef kitlelere ulasma imkan ile radyo ise tematik
olmasi ve sadece sesten olustugu i¢in araclarda dinlenebilmesi 6zelligi ile medya
planlamasinda siklikla yer wverilen bir mecradir. Televizyon gibi radyo
yaymlarinin da depolanamamasi (yayinlandiktan sonra baska yayima yerini
birakmast) ve 6l¢limiiniin zorlugu gibi ¢esitli dezavantajlar mevcuttur.

Gazete ve dergi gibi yazihi basin araclari: Bolgesel, sektorel ve tematik yayin
yapma imkani ve reklamin depolanabilmesi agisindan gazeteler Onemli
avantajlara sahiptir. Okuyucunun heterojen olmasit bakimindan hedef kitleye
ulasilmasinda en etkili mecralardan biridir. Bununla birlikte okunma siiresinin
kisalig1 ve baski problemleri gibi dezavantajlar mevcuttur. Dergi ise ¢cok spesifik
hedef kitlelere ulasmas1 bakimindan ideal bir mecradir. Omiirleri gazetelere
kiyasla uzundur ve elden ele dolagsmasi1 bakimindan hedef kitle igerisinde ¢ok daha
fazla kisiye ulasabilmektedir. Reklam temini siiresinin uzun olusu ve tirajinin
azlig1 gibi dezavantajlar vardir.

Posta reklam araclari: Belirlenen adreslere ve kitleye gonderilmesi bakimindan
cografik {Ustiinlik saglamaktadir. Detayli igerige ve bilgiye sahip materyal
gonderilmesi miimkiindiir. Bununla birlikte postalama ve kargo maliyetleri gorece
yiiksektir.

Ac¢ik hava reklamlari: Billboard, megaboard, raket, pano, otobiis ve arag
giydirme, asansor kapilar ve yiiriiyen merdivenler 6nde gelen Agikhava mecralari
arasindadir. Sik erisime sahip olmasi, duyuru iletiminde yiiksek etkiye sahip

olmasi, gorsel unsurlara agirlik verip kisa metinlere sahip olmasi bakimindan

etkilidir.
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Internet reklamlari: 1990’11 yillardan itibaren iilkemizde kullanilmaya baslanan
bu mecra, 6zellikle 2000’11 yillar sonrasinda sosyal medya araglarinin da devreye
girmesiyle 6nemli bir mecra haline gelmistir. Insanlarin mobil telefonlarindan
dahi ulasabilmesi, anlik 6l¢iim imkanina sahip olmasi ve hedef kitleye ulasmada
en etkin mecra olmasi ve kisisel iletisim kurulabilmesi hasebiyle internet ve
internet temelli reklam ortamlar1 glintimiizde popiiler reklam mecralar arasinda
yerini almistir.

Internet reklamlarinin diger mecralardaki reklamlara gore en biiyiik iistiinliigii,

diger mecralarda, 6zellikle basili yayimnlarda, reklamin yayimlandiktan sonra

tekrar degistirilememesi fakat internet reklamlarinin aninda revize edilerek hedef
kitleye sunulabilmesidir. Aninda yayina koymak ve aninda yayindan kaldirmak
ve sinirt olmayan bir alana sahip olmasi internet reklamlarini digerlerinden ayiran

en bliyiik farklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ernst, 2006, s. 110-111).

Cift tarafl bir fayda mekanizmasi {izerine kurulu olan internet, hem kullanicisini

hem de reklam vereni hedefledikleri noktaya en kestirme yoldan

ulastirabilmektedir. Internetin medya planina saglamis oldugu en temel faydalar

su sekilde siralanabilir (Ozkundake1, 2012, s. 155-156):

o Olgiimlenebilir: Internet iizerinden performansa yonelik, sonu¢ odakli
reklamlar bu mecra iizerinden verilebilmekte olup sonuglar1 net bir sekilde
analiz edilmekte ve raporlanabilmekte; harcanan biitgenin ne kadar etkin
kullanildig1 net rakamlarla ortaya koyulabilmektedir.

o Kigisellestirilmistir: Kisiye 6zel uygulama ve programlamalara imkan
tantyan internet ile isteyen kisi istedigi bilgiye istedigi kosullar {izerinden
ulasabilmektedir.

o Ekonomiktir: Hedef kitleye dogrudan pek ¢ok kanal {iizerinden
ulasilabilmekte, bu kanallardaki performans ¢ok rahat 6l¢iilebilmekte, tiim bu
calismalar ve etkinlikler diger mecralara kiyasla ¢ok diisiik maliyetlerle
gergeklestirilebilmektedir.

o Interaktiftir: Hedef kitleye dogrudan ulasilmasi, hedef kitlenin de reklam
verene dogrudan ulasabilmesi ve iletisimin aracisiz saglanabilmesi, interneti
zaman ve mekan gibi zorluklari ortadan kaldirarak etkilesime imkan tanimasi

bakimindan benzersiz kilmaktadir.
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o Esnektir: Bu mecrada yayimlanan mesajin istenilen bi¢cimde ve igerikte
sunulabiliyor olmasi, ayrica kullanicinin bu mesaja mekan ve zamandan
bagimsiz olarak istedigi anda ulasabiliyor olmasi internetin tanidigi en 6nemli
faydalarin basinda gelmektedir.

o Kesin ve izl ¢6ziimler sunmaktadir: Bu mecrada yayinlanan reklamlar ile
nokta atig1 yapmak miimkiindiir ve diger mecralara kiyasla hizli geri doniis

imkan1 mevcuttur.

Turizm tamitiminda kullamlabilecek baglica tanitim mecralarinin  avantaj ve

dezavantajlarini ise Morgan ve Pritchard asagidaki tablodaki siralamistir (2006, s. 89):

Tablo 18. Turizm Tanitiminda Baslica Tanitim Mecralarinin Avantaj Ve Dezavantajlari

Yazih Basin Avantajlan Devavantajlar

Yerel Basin Genis ve biiytik yer ayirabilir. Hedef kitle tarafindan segilerek
Tiiketiciyi satmn almaya sevk etmek igin | okunur.
kisa bir siire sunar. Cok fazlaca dikkat ¢gekmez.
Kolay tasarlanmas1 miimkiindiir. Mecra kirliliginden yiiksek oranda
Sik ve dogrudandir. etkilenir.
Reklamlarin tekrart miimkiindiir. Basim ve iiretim kalitesi diigiiktiir.

Yerel imajlar olusturur.

Ulusal Basin Yiiksek tiraja sahiptir. Okuyucular secerek okurlar.
Dis goriiniim igin birgok kreatif opsiyona | Kisa siirelidir.

sahiptir. Uretim diisiiktiir.

Tiim gelir diizeylerine seslenir. Fazlaca dikkat ¢ekmez.
Ulusal kapsama bakimindan goérece | Mecra kirliliginden etkilenir.
ekonomiktir.

Okuyucuda ve cografyada secici olma

imkani tanir.

Tiiketici Dergileri Yiiksek tiraja sahiptir. Pahalidir.

[k okuyandan sonra bagkalarinin da okuma | Yaymlar arasinda uzun zaman
orani yiiksektir. mevcuttur.

Yiiksek kalitede iiretim ve renge sahiptir. Mecra kirliliginden
Bos zamanlarda da okunabildigi i¢in gorece | etkilenmektedir.

daha uzun émiirlidiir.

Iyi kategori edilmis bir okuyucu kitlesi
mevcuttur.

Yogun bilgi iceriklidir.

Promosyonlara imkén tanir.
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Sektorel Yayinlar Secilmis bir okur kitlesi vardir. Mecra kirliliginden etkilenir.
Tiiketiciyi okumaya tesvik etmek icin kisa | Rakiplerin reklamlar1 yer
bir siire verir. alabilmektedir.

Yogun bilgi iceren reklamlara imkan tanir.

El ilanlar1 Diisiik iiretim ve dagitim giderine sahiptir. | Diisiik kaliteli bir imaj1 vardir.
Hedef bolgelerde tam kapsama oranina | Dagitim kdotiiye kullanilabilir.
sahiptir. Dikkat ¢cekme stiresi kisadir.

Gazete ve | Nispeten daha ekonomiktir. Kisa siirelidir.

Dergilerin  Reklam

Dogrudan tepki beklenen reklamlar igin

Diisiik bir imaja sahipmis hissi

Ekleri uygundur. verebilir.

Afigler Ekonomiktir. Goriinirligi kisadir.
Hedefe gore bolge ve grup belirleme imkan1 | Dig goriiniim diistik kalitededir.
tanimaktadir. Mecra kirliliginden etkilenir.
Toplu tagima araclarinda kullanilabilmesi | Hedef kitlede secici davranmak
yoniinden uzun 6mdirliidiir. mecburiyetindedir.

Bilboardlar Giiglii etkiye sahiptir. Kisa donemli goriinme siiresi
Diisik  biitce ile  genis  kitleye | vardur.

seslenilmektedir.

Uzun 6miirlidiir.

Mesaj alant dardir, bu nedenle
kompleks reklamlar igin uygun
degildir.
Genis kapsamli bir dagitima
ihtiyag vardir.

Etkin olabilmesi i¢in kreativiteye

ihtiyag vardir.

Elektronik Medya | Avantajlari Dezavantajlari

Televizyon Yiiksek kreatiflik sunar. Yiiksek  dretim ve  maliyet
Isitsel, gorsel etki icin yiiksek katki | gerektirmektedir.
saglamaktadir. Mecra kirliligi olusturabilir.
Imaj igin uygundur. Kisa siireli ilgi saglamaktadir.
Biitiin gelir diizeylerine hitap etmektedir.
Ulusal  kapsama  alaninda  gdrece
ekonomiktir.
Sik olmasi tekrari saglar.
Seyirci ve cografya acisindan segicilik
sunmaktadir.
Dikkat ¢ekicidir.

Radyo Genis ve sabit dinleyici kitlesi vardir. Uretimi maliyetli olabilir.

Bitis tarihleri esnektir.

Sadece isitseldir.
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Iyi smiflandirilmis bir kitleye sahiptir.

Mesajlarin tekrarina imkan saglamaktadir.

Kisa Omiirli olmasindan mesaj
etkinligi kisadir.
Dinleyicinin dikkatini dagitmast

bakimindan dikkat ¢ekici degildir.

Sinema Seyirci ya da kitlenin se¢imi miimkiindiir. | Uretim ve yaymlama maliyeti
Reklamin  sik  goriinmesine  imkan | gorece yiiksektir.
tanimaktadir. Rakip reklamlar ile birlikte yer
Biiyiik ekran ve yiiksek ses araciligiyla | almabilir.
yiiksek kreativiteye imkan tanir. izleyici profili olusturmak gérece

zordur.

Internet Global bir etki saglamaktadir. Tasarim1 gorece maliyetlidir.
Dogrudan iletisim i¢in idealdir. Veri dumani etkisindedir’’ ve
Bir ¢ok kreatif segenek sunmaktadir. yiiksek dezenformasyon nedeniyle
[zleyici profili olusturmaya imkan tanir. kullanicilarda Mr. Magoo'® etkisi

gosterir.
Hedef belirlemek zordur.

E-Posta Takip etme imkani sunmaktadir. SPAM mail imaj1 yiiksektir.
Maliyet normal posta gonderimine gore | Dikkat ¢ekicilik ig¢in tasarim
nispeten ucuzdur. gerektirmektedir.

Bilgi igerigi yiiksektir. Hedef kitlede diisik imaj
E-posta veri tabani olusturmaya imkan | olusturabilir.

tanimaktadir.

Sosyal Medya

Hedef kitle ve cografya belirleme imkan1
sunmaktadir.

Gorece ekonomiktir.

Kreatif uygulamalara imkan tanimaktadir .
Agizdan  agiza  yayilmaya  imkan
tanimaktadir.

Gtivenilir bir imaja sahiptir.

Yiiksek bilgi igerigine sahiptir.

Kullanici temelli olmasi, igerigin
kontrolii bakimindan risklidir.
Kisa omiirlidiir.

Dikkat

gerekmektedir.

¢ekicilik i¢in tasarim

Giincellik gerektirmektedir.

Diger Mecralar Avantajlan Dezavantajlar:
Dogrudan Takip etme imkani sunmaktadir. Kargo ve dagitim masraflari
Postalama?®® Bir adres veri taban1 imkan1 saglamaktadir. | gorece yiiksektir.

17 fleti bollugunun, acik segik diisiinme ve yorumlama yetisini olumsuz yonde etkilediginden yola ¢ikarak,
ileti bombardimanimin, verileri bulandirdigini ve bireyleri birer Mr. Magoo’ya ¢evirdigini anlatan kavram

(Levine, 2004, s. 75).

18 Veri dumani etkisinde kalan bireyin, ileri derecede miyop olan, goriintiileri secebilen ama bu goriintiileri
cogunlukla yanls yorumlayan bir ¢izgi film kahramani (Levine, 2004, s. 66).

19 Dogrudan postalama giiniimiizde isletmeden isletmeye katalog, brosiir ve numune gibi materyaller
gondermede siklikla kullanilmakla birlikte isletmeden tiiketiciye gonderimlerde genelde e-posta

kullanilmaktadir.
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Hedef kitle ve cografya belirleme imkani

Giigsiiz bir imaj olusturma ihtimali

sunmaktadir. vardir.
Bilgi icerigi yiiksektir.
Sergi, Fuar ve | Genis hedefkitle imkani sunmaktadir. Gorece maliyeti yiiksektir.
Gosteriler Tek noktadan ayni anda ¢ok sayida | Hedef kitle ile iliski ve baglanti
misteriye ulasilmaktadir. kurmak zaman gerektirir.
Yeni miisteriler ¢ekme ve eskileri | Etkisini degerlendirmek giictiir.
saglamlagtirmada etkindir.

POP ve Magaza Ici | Nispeten ekonomiktir. Ek bir alan gerektirmektedir.
Tesvik Tanitim temasini desteklemektedir. Stand ve personel istihdami
Uriine dikkat ¢ekip ilgi ve talebi | gerekebilir.

arttirmaktadir.

Outdoor Pek ¢ok kreatif secenek sunmaktadir. Hedef kitle belirlemek giic
Cografik hedefleme imkani sunmaktadir. olabilir.
Etki gostermede potansiyeli yiiksektir. Devamli kreatif olmak

gerekmektedir.

Medya planlamasi asamasinda tek medya segilebilecegi gibi genellikle birden fazla
medya kullanma egilimi s6z konusudur. Bunun sebepleri su sekilde siralanabilir (Erman,

1990, s. 48):

e Medya plani ile hedeflere ulasilabilirlik oranini yiikseltmek,

e Medya planina ait siklik dagilimin genis ¢evreye yaymak,

e Medya planinin briit izlenim (gross impressions) oranini yiikseltmek,

e Aktarilan mesaj1 giiclendirmek,

e Farkli izleyici/okuyucu kitlelerine ulasabilmek,

e Bir medyanin sahip oldugu dezavantaji diger medyanin sahip oldugu 6zellikler ile
avantaja ¢evirmek,

e Kreatif calismalarda mecralarin kendilerine 6zgii yapilarindan istifade etmek.

2.2.7.2. Medya Planlamasinin Temel Parametreleri
Medya planlamasi yapilirken kapsama orani, erisim ve siklik gibi dikkate alinmasi
gereken bazi temel parametreler mevcuttur. Medya planindan istenilen performansin elde
edilebilmesi i¢in bu parametrelerin dikkatlice incelenmesi

ve hesaplanmasi

gerekmektedir.
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2.2.7.2.1. Rating

Medya planlamanin en temel konularindan biri olan rating, bir tilkedeki televizyon ya da
radyo sahibi tiim hanelerde her hangi bir programin izlenme orani olarak
tanimlanmaktadir. Bir televizyon programini seyreden hane sayisinin tiim televizyonlu
hanelere, bir radyo programini dinleyen hane sayisinin ise tiim radyolu hanelere
oranlanmasi ile hesaplanmaktadir. Medya planlama uzmanlari, belirlenen ratingler ile

hangi mecra araciligiyla hedef kitlenin ne kadarina ulasabileceklerini belirlemektedirler

(Erol, 2007, s. 79).

Rating, belirli bir zaman araliginda belirli bir demografik grubu dikkate alarak
televizyonda dakika basina diisen ortalama seyirci oranini ortaya koymaktadir. Hedef
kitlenin %1°1, 1 puan rating olarak ifade edilmektedir. Yani bir programin ratingi %22,5

ise, bu programi hedef kitlenin %22,5’inin seyrettigi anlagilmalidir (Basal, 2006, s. 61).

2.2.7.2.2. TVR - Toplam Seyredilme Oram

Belirli bir zaman diliminde ve belirli bir demografik grup dikkate alinarak evrende yer
alan her 100 kisiden kaginin televizyon izlediginin ortaya konulmasi sonucunda elde
edilen sayisal veridir. Bir baska deyisle, televizyon programlarinin yayin siiresi igerisinde
ekranda kag¢ rating degerinde insan oldugunu ortaya koyan rakamdir (Kazanci, 2008).
Ornek olarak A programinin TVR’si %35 ise, bu rakam o programin yayin saatinde 35
rating degerinde insanin televizyonlarinin basinda oldugunu ortaya koymaktadir. Hangi
saatlerde televizyonun yogun olarak seyredildiginin bilinmesine imkan tamidigi icin

yayincilar ve medya planlamacilar TVR {izerinde 6nemle durmaktadirlar.

2.2.7.2.3. Share (Pay)

Share, her bir televizyon-radyo programinin veya kanalinin toplam seyreden ve dinleyen
pastasindan aldig1 pay: ortaya koyan bir kavramdir. Share’in ratingden farki, belli bir
televizyon programini izleyen hane sayisinin sadece televizyon seyreden hanelere
(televizyonu olan tiim hanelere degil) oranlanmasidir. Share’in ratingden farki,

televizyonu olup da o an seyretmeyen haneleri hesaba katmamasidir (Erol, 2007, s. 81).

Formiile edilecek olursa; Share=Rating/TVR olarak hesaplanmaktadir. Share ile TVR
arasindaki iliski, iki kanalin ayn1 zaman diliminde yayinlanan programlarindaki izlenme

oranlarimin verildigi asagidaki tabloda daha net anlagilmaktadir (Firlar, 2009, s. 42):
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Tablo 19. Tki Kanala Ait Share Oranlari

Saat Kanal A Kanal B TVR Share Toplam
Kanal A Kanal B izlenim
15.01 1 kisi %20 1 kisi %20 %40 20/40=50 20/40=50 40/40=100
15.02 2 kisi %40 | 1 kisi %20 %60 40/60=66,6 | 20/60=33,3 | 60/60=100
15.03 2 kisi %40 2 kisi %40 %80 40/80=50 40/80=50 80/80=100
Toplam %100/3= %80/3= %180/3= 33,3/60= 26,6/60= 60/60= 100
%33,3 %26,6 %60 %055,6 %44,4

Sabah programinit diger sabah programlar1 ile, aksam programini ise diger aksam
programlar1 ile kiyaslamasindan otiirii ratinge gore daha kestirilebilir sonuglar
icermektedir. Zira bilinmektedir ki sabah programlar1 aksam programlarina nazaran daha
diisiik ratinge sahiptir. Ayrica share, yazin yayinlanan bir program ile kigsin yaymlanan
bir programin ratinginin farkli olmasindan o&tiirii (kisin insanlar daha fazla evde vakit
gecirdikleri i¢in programlarin ratingleri yiikselmektedir) mevsimsel dalgalanmalardan

fazla etkilenmemesi bakimindan daha tutarlidir.

2.2.7.2.4. ATS — Ortalama TV Seyretme Siiresi

ATS, analize tabi tutulan zaman dilimi ya da belirli bir demografik grup dikkate alinarak
bir kisinin ortalama ka¢ dakika televizyon seyretmeye zaman ayirdigini ifade eden bir
terim olarak agiklanmaktadir. Asagidaki tabloda belirtildigi tizere 20:01 - 20:03 saatleri
arasinda ortalama olarak bir kisi A kanalin1 seyretmek icin 2 dakika 30 saniye, B kanalini
seyretmek icin ise 1 dakikasini ayirmistir. Buradan hareketle A kanalinin daha fazla sadik
seyirciye sahipken B kanalin1 farkli seyirciler seyretmistir ve Ortalama TV Izleme Siiresi

(ATS) 1,8 dakikadir sonucuna varilabilir (Basal, 2012, s. 46-47):

Tablo 20. Ortalama TV Seyretme Siiresi

Saat Kanal A Kanal B Ortalama TV Izleme Siiresi
ATS % ATS % (ATS)
20:01 -20:03 | X 3 dakika Y 1 dakika X 3 dakika
Y 2 dakika Z 1 dakika Y 3 dakika
5 dk / 2 kisi = 2,5 dakika | P 1 dakika Z 1 dakika
Q 1 dakika P 1 dakika
4 dk / 4 kisi = 1 dakika Q 1 dakika
9 dk / 5 kisi = 1,8 dakika
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2.2.7.2.5. Reach (Erisim — Kapsama Orani)

Bir medyanin, belirlenen hedef kitleye ne 6l¢iide ulasabildigini gosteren ve yiizde ile ifade
edilen bir terim olan kapsama veya erisim; belirli bir siirede televizyon, radyo, basilt
medya, agik hava ya da internet temelli mecralarda ve sosyal medya platformlarinda yer
alan reklam mesajmin kag farkl kisi tarafindan en az bir defa izlendigini ortaya koyan

toplam net izlenme oranidir (Basal, 2006, s. 63).

Bir medyanin koveraji, o medyanin hedef kitle icinde ulagabildigi insan sayisinin hedef
kitledeki toplam insan sayisina boliinmesi ile belirlenmektedir. Mecralara gore kapsama

orani su sekilde belirlenmektedir (Sissors ve Baron, 2002, s. 68-79):

e Dergilerde Kapsama Orani: Son bir cilt bakim kremi kullanan kadinlarin sayisi
on milyon ise ve X Dergisini okuyan kadinlardan iki yiiz bini cilt bakim kremi
kullanmissa, yukarida verilen oran kullanilarak (200.000 / 10.000.000 = 2/100) X
Dergisinin cilt bakim kremi pazarini kapsama orani %2 dir denilebilir.

o Gazetelerde Kapsama Orani: Basilan ya da dagitilan gazete adedinin dagitim
alanindaki hane sayisina boliinmesiyle gazetelerde kapsama orani bulunmaktadir.
Dagitilan her gazetenin bir haneyi kapsadigi varsayilmaktadir ve bu hanedeki
herkes gazeteyi okumadigi gibi bazen birden fazla kisi de okuyabilmektedir. Bu
nedenle belirlenen oran ancak potansiyel olarak ulasilabilen hedef kitleye ait orani
gosterebilmektedir.

e Televizyonda Kapsama Orani: Televizyon yayinlarini alabilen iilke i¢indeki
tim evlerin sayisi, televizyonda kapsama orani olarak ifade edilmektedir.
Televizyondaki kapsama orani, gazetelerde oldugu iizere ancak potansiyel hedef

kitle oranini verebilecektir.

Genellikle yiizde cinsinde ifade edilen erisim orani, GRP orani gibi hesaplanmaktadir.
Aradaki fark, GRP’nin hesaplanmasinda reklama her maruz kalisinda yeniden sayilan
izleyicinin, erisim hesaplanirken sadece bir defa sayilmasidir. Yani reklami bir defa géren
izleyici ile reklami1 diger kanallarda pek ¢ok defa goren izleyici arasinda bir fark yoktur

(Katz, 2007, s. 105).

Izleyici birikimine dair sayisal verilerden bahsederken “kapsam” ve “erisim” kavramlari
birbirinin yerine siklikla kullanilmaktadir ve hatali da degildir. Fakat iki kavram arasinda

bir niians vardir. Kapsam bir reklam ile karsilasabilecek potansiyel kisileri kast ederken,
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erisim reklam ile karsilasmis kisilere isaret etmektedir. Mecralar arasinda kullanim
kaynakl1 bazi nlianslar da mevcuttur. Kapsam, radyo ve televizyon i¢in potansiyel izleyici
kitlesini, gazete ve dergi gibi basilt medya i¢in ise araglarin ulastig1 gercek okurlari temsil
etmektedir. Erisim ise mecradan mecraya degismemektedir ve her zaman bir reklam araci
tarafindan ulasilan asil izleyici kitlesini temsil etmektedir (Sissors ve Baron, 2010, s.
124).

Erisim oraninin saptanmasinda en etkin yontem, ge¢mis erisim oranlarindan istifade
etmektir. Zira eger reklam veren, gegmiste belirli erisim oranlar1 ile hedeflerine ulagsmigsa
ve hedefleri yine ayni ise, ayni erisim oranlarmni kullanmak yiiksek oranda basarili

sonuglar verecektir (Rossiter ve Danaher, 1998, s. 11).

Erisim orani televizyon ve radyo i¢in dorder haftalik periyotlarla hesaplanirken dergi ve
gazete i¢in her sayisinin piyasada kaldigi miiddete gore oran belirlenmektedir (Erol, 2007,
S. 86).

2.2.7.2.6. (Gross Rating Points-Toplam Oranlama Puanlar)

GRP ile yer alinan mecralar ile toplam ulasilan kitle belirlenmekte ve yiizde cinsinden bir
deger ile ifade edilmektedir. Reklami ¢esitli ortamlarda ve programlarda birden fazla
sayida gormiis olanlar ayirt edilmedigi i¢in kabaca bir rakam ortaya koymaktadir.
Gilinlimiizde yaygin oldugu iizere birden fazla reklamin farkli programlarda yer almasi
durumunda hangi reklamin ne kadar izleyiciye ulastigini belirlemek rating veya share
puanlart ile miimkiin olamamaktadir. Bunu hesaplayabilmek i¢cin GRP puanlarina ihtiyag

duyulmaktadir (Goksel ve Giineri, 1993, s. 109).

Bir reklam kampanyasi Orneginden hareketle, X programin %10 rating aldigi
diisiiniiliirse, X programi icinde 3 reklam spotunun yayimmlanmasi ile GRP %30
(3x10=30)olacaktir. Ratingi 5 olan Y programina 5 spot, ratingi 14 olan Z programina ise
4 spot reklam verilecegi diisilinlilirse, Y programinin GRP’si %25 (5x5=25), Z
programinin GRP’si ise %56 (4x14) olacaktir. Toplamda 30+25+56= %111 GRP elde
edilecektir. Bu da hedef kitle ile 111 defa goz temasi kurulacak demektir (Basal, 2006, s.
65).

Gliniimiizde ilerleyen teknoloji ile karmagsik bir hal alan ve degisen medya sektoriinde

GRP briit bir say1 ifade ettigi i¢in daralan ve 6zellesen hedef kitle ile 6rtiisme problemi
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yasamaktadir. Bu nedenle hedef kitleye daha 6n plana alan TRP (Target Rating Points-
Hedef Oran Puanlari) kullanilmaktadir (Katz, 2007, s. 138-139).

2.2.7.2.7. CPT (Cost Per Thousand-Bin Kisi Basina Maliyet)

CPM (Cost Per Mille) olarak da ifade edilen CPT, bir medya araciligiyla ulasilabilen bin
kisi basina diisen maliyeti belirtmektedir. CPT hesaplanmasinda “Maliyet / Erisilen Kisi
Sayist) x 1000” seklinde bir formiil iizerinden gidilir (Firlar, 2009, s. 40).

Bir kampanya orneginden hareketle, kampanyanin maliyetinin 36.000 TL oldugu var

sayilsin. Bu kampanya ile ulasilan kisi sayis1 800.000 ise CPM su sekilde hesaplanacaktir
CPT=(36.000 / 800.000) x 1000 = 45 TL’dir.

2.2.7.2.8. Gl (Gross Impressions — Briit Izlenim)

Birden fazla defa reklama maruz kalmis kitlenin kabaca sayisini ifade etmek icin
kullanilan terimdir. Hizl1 bir sekilde medya se¢imi yaparken medyay1 izleyen hedef kitle
sayisini anlatan ve kabaca plan1 ortaya koymak i¢in kullanilan bu yontem, hangi mecranin

daha ¢ok kullanilmas1 gerektigi konusunda yardimci olmaktadir (Erol, 2007, s. 84).

2.2.7.2.9. Frequency (Siklik)

Izleyicilerin bir reklam1 dért haftalik bir siire icinde ortalama gérme sayisi “siklik” terimi
ile ifade edilmektedir. GRP, kantitatif olarak siklik ile erisim oraninin ¢arpimina esittir.
Boylece etkin frekans ve ne kadarlik bir erisim istenildigi saptandiginda gerekli GRP ve
dolayisiyla ka¢ kez yaym yapilmasi gerektiginin belirlenmesi miimkiin olabilmektedir
(Goksel ve Gilineri, 1993, s. 109).

Bir kisinin bir reklama maruz kalmasi bir defa ile sinirli kalirken bir baska kisinin ayn1
reklama dokuz kere maruz kalabilir. Bu nedenle reklama farkli sayilarda maruz kalma
oranlarin1 bulabilmek i¢in siklik dagiliminin hesaplanmasi gerekmektedir. Belirlenen
siklik dagilimi incelenerek hedef kitlenin reklam ile kargilagma seviyelerinin arzu edilen

bigimde dagitilip dagitilamadig: goriilebilecektir (Erol, 2007, s. 87).

1972 yilinda yayimlanan “Three-Hit” teorisine gore bir izleyicinin iiriiniin ne oldugunu
gorlip kendisine saglayacagi faydalar1 6§renmesi ve isine yaraylp yaramayacagina karar

verebilmesi i¢in reklami en az ii¢ kere gormiis olmasi gerekmektedir (Krugman, 1972).

Baz1 arastirmalarda on ve daha fazla sayidaki siklik sayisinin etkisiz oldugu ortaya

cikarken bazi ¢aligmalarda ise artan siklik sayisinin reklamin hedeflerine faydali oldugu
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ortaya ¢ikmustir (Erman, 1990, s. 23-24; Katz, 2007, s. 108-109). Buradan hareketle en
etkin siklik say1s1 liriine, iirlinlin satin alinma sikligina, tiiketicinin satin alma davranisina,
pazar sartlarina ve reklamin 6zelliklerine gore degiskenlik gosterebilmektedir denilebilir

(Erol, 2007, s. 88).

Reklamin en ideal erisim ve siklik hesabini yapabilmek i¢in bir pazarlama donemi i¢inde

ti¢ farkli yontem uygulanabilmektedir (Erman, 1990, s. 41):

1. Reklam, doneme ait her giin (bir donem 3 aysa 90 giin, 1 yilsa 365 giin) siirekli
olarak yapilabilir. Burada amag tiiketiciye reklami1 unutturmamaktir. Bu yonteme
“stireklilik (continuity)” denilmektedir.

2. Reklam diizenli veya diizensiz olarak ¢esitli araliklarla yapilabilir. Biit¢enin diisiik
oldugu veya satiglarda dalgalanmalarin yasandigi durumlarda tercih edilmelidir.
Bu yonteme “arttirma-azaltma (pulsing)” denilmektedir.

3. Reklam diisiik seviyede siirekli, belli zamanlarda ise artirilarak yapilabilir.
Reklam, 6zellikle mevsimsel 6zellikler gdsteren iiriinlerde en ¢ok satildigi zaman
araliginda yapildiginda biitce yoniinden ciddi avantaj saglayacaktir. Bu yontem

“atlama (flight)” olarak adlandirilmaktadir.

Etkin siklik noktasina etki eden cesitli faktorler mevcuttur (Ozkundakei, 2012, s. 136-
137):

e Pazar Faktorleri
o Markanin yasam egrisi
o Markaya olan sadakat
o Markanin pazardaki giicii
o Satin alma siklig1
o Markanin bilinilirligi
e Mesaj Faktorleri
o Kompleks veya basit bir mesaj
o Reklamin orijinalligi
o Reklamin konumu ve TV reklamlar i¢in siiresi
o Kampanyanin hangi asamasinda yer aldig1
e Medya Faktorleri
o Yayinlanma yogunlugu
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o Uriine/markaya verilen en son destegin zamanlamasi
o Medya karmasi

o Promosyon destegi

Bir medya plan1 pek ¢ok farkli strateji iizerine kurulabilir. Eger daha fazla sayida farkli
kisiye ulasilmak isteniyorsa erisime yonelik bir strateji, eger reklami hedef kitlenin
siklikla gormesi arzu ediliyorsa siklik iizerine bir strateji yiiriitiilebilir. Eldeki imkanlara

gore bu stratejiler ayni anda birlikte de yiiriitiilebilir.

Bir reklam analizi yiritiilirken Rating, Reach, Share ve ATS degiskenleri birlikte
degerlendirilmektedir. Sadece bir degiskene gore sonuca varmak hatali olacaktir.
Asagidaki tablo bu parametrelerin birlikte degerlendirilmesi gerektigine dair bir 6rnek
teskil etmektedir. Tablo hayali olmakla birlikte hedef kitlenin ev kadinlar1 oldugu bir
kampanyada iki TV programinin planda ne sekilde yer almas1 gerektigine dair agiklayici

konum arz etmektedir:

Tablo 21. Iki TV Programinin Hayali Seyredilme Olgiimleri

Ev Kadinlar1 (1 milyon Kisi) Rating % Share % Reach % ATS dakika
Zahide Ile Yetis Hayata 24 50 60 20
Melek 15 30 90 9

Kaynak: Basal, 2012, s. 47

“Zahide Ile Yetis Hayata” programimin aldig1 rating oran1 %24’tiir. 1 milyon kadimin
seyirci olarak yer aldigi bir TV seyretme evreninde, TV seyretme ihtimali olan 1 milyon
ev kadininin 240.000’1 bu programi seyretmistir. Yani TV evrenindeki her 100 kisiden
24’1 bu diziyi programi etmistir. Benzer sekilde “Melek” isimli programin rating orani
da %]15°tir. TV seyretme ihtimali olan 1 milyon ev kadininin 150.000°1 bu programi
seyretmistir. Yani TV evrenindeki her 100 kisiden 15’1 bu programi tercih etmistir.

“Zahide ile Yetis Hayata” programinin share oran1 %50°dir. Program yaymlandigi sirada
TV seyreden ev kadinlarinin yarisi yani 500.000 kisi bu diziyi tercih etmistir. “Melek”
programinin yayinlandigi sirada TV seyreden ev kadinlariin %30’u yani 300.000 ev
kadimni bu programu tercih etmistir. Rating ve share sonuglarma bakildiginda “Zahide ile
Yetis Hayata” programinin daha fazla ev kadini tarafindan seyredildigi rahatlikla

goriilmektedir.



156

Reach degerlerine bakildiginda “Zahide Ile Yetis Hayata” programmin %60 oldugu
goriilmektedir. Yani 1 milyon kadinin seyirci olarak yer aldigi bir TV seyretme evreninde
600.000 farkli ev kadin1 en az 1 dakikaligina da olsa bu programi seyretmistir. Oysa
“Melek” programinin reach degeri %90’dir. 1 milyon kadinin seyirci olarak yer aldig: bir
TV seyretme evreninde 900.000 farkli ev kadini en az 1 dakikaligina da olsa bu programi
seyretmigtir. Eger tanitim kampanyasi tim ev kadinlarina ulasma gibi bir amag
belirlemisse “Melek” programina reklam verilmesi daha uygun goziikkmektedir zira hedef

kitlenin neredeyse tamamina bu program vasitasiyla ulasilabilmektedir.

ATS degerlerine gore bir degerlendirme yapildiginda ise “Zahide Ile Yetis Hayata”
programinin bir ev kadimi tarafindan ortalama 20 dakika seyredildigini, “Melek”
programina ise ortalama 9 dakika vakit ayrildigin1 gérmek miimkiindiir. Daha ¢ok sadik
seyirciye daha sik reklam gdsterimi igin “Zahide Ile Yetis Hayata” programimi se¢cmek

gerekmektedir.

Ornekte ortaya konuldugu gibi her bir veri igin farkli bir strateji karar1 verilebilmektedir.
Bu nedenle etkin bir medya plani hazirlamak i¢in reklam araglarina yonelik yogun
arastirmalarda bulunmak gerekmektedir. Gazete, radyo, televizyon, dergi, billboard ve
sosyal medya gibi reklam kanallar1 reklam pastasindan pay alabilmek amaciyla uzun
yillardan beri okuyucu, seyirci, dinleyici profilleri arastirmalart yapmaktadir. Diinyada
elektronik televizyon izleme Olgiimleri gercgeklestiren Nielsen ve AGB sirketler,
televizyon seyircisinin hangi kanali ve programi seyrettigine dair Ol¢limler sunarak
kuruluslara géndermektedir. Tiirkiye’de de bu 6lgiimler Televizyon izleme Arastirma
Komitesi (TIAK) adli 6zel kurulus tarafindan 2011 yilina kadar AGB Nielsen Media
Research sirketine yaptirilmugtir. 2012 yili itibariyle de TNS PIAR sirketine
yaptirilmaktadir. Rating ¢ekismeleri bu sonuglar lizerinden gergeklesmektedir. Hangi
programin yiiksek rating aldig1 ya da TV seyredicisine ait profilin ne oldugu gibi ¢esitli
bilgilerin elde edilmesi, medya planlamasi yapabilmenin 6n kosullarindan biri haline
gelmistir. Arastirma sonuglari tecriibe ile birlestirildiginde etkin bir medya plan1 ortaya

konulabilecektir (Kocabas ve Elden, 2011, s. 149).

2.2.7.3. Maliyet ve Biitce Planlamasi
Medya planlamasinda medya kullanim kararlarinin verilmesinde yegane rolii olan unsur
maliyetler ve biitgedir. Bilitce, isletmenin ya da organizasyonun tanitim ¢alismalarini

gerceklestirebilmesi i¢in ayirmasi gereken maddi giderleri igermektedir. Biitceleme ile
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ilgili iki yaklasimdan soz edilebilir. Ilki, belirlenen etkinlikleri biitgelemek; ikincisi ise
pek kabul gormemekle birlikte, hedeflere ulasabilmek i¢in yapilacak harcamalari 6nceden
belirlemek ve etkinliklerle biitceyi belirlenen bu meblaga gore diizenlemektir (Yilmaz,

2005, s. 102).

Hicbir kurum veya kurulus, rast gele harcama yapamayacaktir ve gercekei bir biitce
olmadan basarinin yakalanmasi miimkiin goziikmemektedir. Bir isletme yiirlitecegi
tanitim faaliyetleri i¢in 6nceden tespit edilmis belirli bir biitgeye mutlaka sahip olmalidir.
Zira bir tanitim programu siiresince ne kadar harcama yapilacagini 6grenmek, belirli bir
biitceyle hangi tiir programlarin yapilacagini tespit etmek, yapilmasi diisiiniilen veya
uygulamaya konulan programin yiiriitiilmesi ve sonra ermesi durumunda harcamalari
kontrol etmek, program devam ederken yapilacak harcamalar1 kontrol altina almak ve
kampanyanin tamamlanmasindan sonra biitgenin verimli mi yoksa verimsiz mi
kullanildigini1 tespit edebilmek i¢in bir biitce planlamasi yapmak ciddi onem arz

etmektedir (Okay ve Okay, s. 241).

Pazarlama iletisimi uzmanlar1 kampanya c¢alismalarin1 ortaya koyarken gazete, dergi,
televizyon, radyo, billboard, internet, sosyal medya vs. yazili ve gorsel tiim mecralarin

reklam giderlerini ve tiim etkinlik maliyetlerini hesaplamalidirlar.

Genel olarak bir tanitim kampanyasi siirecinde biitceye yansimasi gereken kalemler su
sekilde siralanabilir (Neske, 1977, s. 270°den aktaran Okay ve Okay, 2011, s. 241-242;
Peltekoglu, 2010, s. 158):

e Hareket maliyetleri: Etkinlik, sergi, fuar gibi reklam araci olmayan tiim
faaliyetlere ait maliyetler bu kalemde ele alinmaktadir.

e Daglim maliyetleri: Tanitim araglariin dagitimi ve yerlestirilmesi igin
yapilacak tiim maliyetlere kapsamaktadir.

e Arastirma ve dokiimantasyon maliyetleri: Durum analizi ve pazar analizi gibi
ihtiya¢ duyulan analizlerin yapilabilmesi ve eksik bilgilerin temin edilmesi i¢in
yapilan birincil ve ikincil arastirma harcamalar1 bu baslik altinda incelenmektedir.

e Kira maliyetleri: Otel, fuar standi, otomobil, ving, ses sistemi vs kiralanan her
tiirlii unsur bu kalemde yer alir.

e Reklam araclar1 maliyetleri: Billboard, afis, branda, ara¢ giydirme, reklam

medyasina ddenecek yer ve zaman {icretleri, yonetim giderleri, reklam bdliimii
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yonetici ve personel iicretleri, reklam ajanslarina 6denecek komisyon iicretleri,
gorevlilerin seyahat masraflari, teknik ve sanat ¢alismalar nedeniyle dogan
masraflar, sanat caligmalari, tipografi, fotograf, baski-klise-dizgi, radyo ve
televizyon prodiiksiyonlari, reklam niteligindeki ambalaj ¢aligsmalar1 gibi grafik
uygulamalar ve gorsel veya yazili basinda yer alacak her tiirlii reklamdan olusacak
olan maliyet bu kalemde yer alir.

e Donamim maliyetleri: Bir fuar ¢alismasinda stant elemanlarinin veya hizmet
personelinin egitilmesi gibi kisisel donanim maliyetleri ve teknik yeterliligin
saglanmasi i¢in gerekli olan bilgisayar, projeksiyon cihazi, televizyon, internet
gibi teknik donanim maliyetleri bu kalemde yer alir.

e Ekstra harcamalar: Tim bu unsurlarin disinda gézden kagmasi muhtemel
giderlerin veya tedarik¢i firmalardan kaynaklanan ¢esitli krizlerin 6nlenmesi i¢in

elde bulunmasi gereken nakit miktarin yer aldigi maliyet kalemidir.

Reklam agirlikli tanitim kampanyalar1 gerektirdikleri harcama yoniinden genelde {i¢

kategoride incelenebilir (Unsal, 1984, s. 217):

1. Yeni bir iiriin ya da hizmet pazara girdiginde yapilan tamitim reklam
kampanyasi: Bu kampanya maliyet olarak en yiiksek biitceyi gerektiren
kampanya tiiriidiir. Pazara giris reklamlar1 hem kapsama hem de siklik yoniinden
yogunluk gerektirdigi i¢in maliyetler yiiksektir.

2. Uriin-hizmet tamamen tammmp duyuluncaya kadar yapilan yerlestirme
kampanyalari: Devam niteliginde kampanya mahiyetindedir. Uriin pazarda belli
bir taninirliga ulastig1 i¢in maliyetler nispeten diistiktir.

3. Tamamen tamindiktan sonra iiriin ya da hizmetin devamhihgim saglamaya
yonelik prestij kampanyalari: Hatirlanma, tliketicinin hafizasindaki yeri
koruma ve canli kalma, prestij kazanma amagli kampanyalardir. Hem kapsama

hem de siklik yoniinden en az biit¢e gerektiren kampanya tiiriidiir.

Reklam araglarmin maliyetlerinin belirlenip biitgeye medya planlamasi maliyetlerinin
dahil edilmesinde siklikla kullanilan hesaplama yontemi ise CPT/CMP (bin kisi basina
maliyet) hesaplamasidir.

Medyalara gore maliyetler su sekilde belirlenebilir (Erol, 2007, s. 176):
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e Televizyon maliyeti: Birim zaman fiyatinin ulasilan ev veya seyreden sayisina
boliinmesiyle hesaplanabilir. Televizyon reklamlar1 az ve simirli sayidadir, bu
nedenle televizyon reklamina olan talep arttik¢a maliyet artacaktir.

e Dergi maliyeti: Bir sayfanin maliyetinin ulagilan okuyucu sayisina boliinmesiyle
belirlenebilir. Reklam sayisinda sinir yoktur, bu nedenle televizyona nazaran
reklam maliyetleri sabittir.

e Gazete maliyeti: Dergi maliyetindeki hesaplama gazete icin de gegerlidir.
Bolgesel olmalari bakimindan belirlenen hedef kitle basina biitce daha etkin
kullanilabilmektedir. Reklam sayisinda dergi gibi sinirlamaya tabi olmamasi,
maliyetlerin sabit kalmasina imkéan tanimaktadir.

e Radyo maliyeti: Televizyonda oldugu gibi birim zaman fiyatinin ulasilan
dinleyici sayisina boliinmesiyle belirlenebilmektedir. Diger mecralara nazaran
diisiik maliyetlidir.

e linternet maliyeti: Nis pazarlara ve hedef kitlelere ulasabilmesi bakimindan
yiiksek verimlilige sahip bir mecradir. Ayrica hem web sitelerinin hem de sosyal
aglarin hedef kitlelerin belirlenmesinde nokta atigt yapabilmesi maliyeti

diistirmektedir. Gorece en ekonomik mecra olarak kabul edilmektedir.

Burada belirtmek gereklidir ki, bir reklam kreatif yonden eksiklik tasiyorsa, ne siklikla
yayimlanirsa yayinlansin hedef kitleyi harekete gecirecek etkiye sahip olmasit miimkiin

gozilkmemektedir (Jones, 2004, s. 84).

Biitgelemede en sik karsilasilan sorun reklama ne kadar pay, halkla iliskilere ne kadar
pay, dogrudan satisa ne kadar pay ayrilacagi gibi biitcenin paylastirilmasi sorunudur.
Ayrica reklamin ne siire ile yapilacagi, halkla iligkiler ¢aligmalarinin ne kadar devam
edecegi gibi siire¢ tahmini de biitgelemede ayr1 bir muamma olarak tanitim

profesyonellerinin karsisina ¢ikmaktadir.

Ne kadar ve ne siire ile biitceden pay ayrilacagi konusunda gecerli olan tek bir cevap
bulunmamaktadir fakat hedef kitlenin hizlica harekete gecilmesi isteniyorsa biitgedeki
agirhigin hedef kitlenin ek kazanglar saglayacagi promosyonlara ve reklama verilmesi
gerektigi yoniinde bir genelleme yapilmaktadir (Jones, 2007, s. 145). Agirligin bu sekilde
olmasi maliyetlerin ilk basta yiiksek olmasina neden olmakla birlikte iirlinti kullananlarin
memnuniyetleri ile paralel olarak sadakatin olusmasini saglayarak ilerleyen donemde

maliyetleri diisiirebilecektir (Avery, 2005, s. 140).



160

Belirlenen biitgenin medya hedeflerine ulasmak icin yetersiz kalacagi durumlarda ise

asagidaki stratejiler uygulanabilir (Erman, 1990, s. 35-37):

e Pazarlama hedefleri daha basit, ulasilabilir ve gerceklestirilebilir hedeflere
donistiiriilebilir,

e Oncelikli mecra belirlenerek biitge en dncelikli olan medyaya ydnlendirilebilir,

e Tek bir medya ya da kanal kullanilarak fiyat indirimleri elde edilebilir,

e Yeterli biitge ayrilana kadar reklam yapilmayabilir.

2.3. UYGULAMA (ILETiSiM) ASAMASI

Aragtirma ve planlama asamalarinin sonrasinda hazirlanan programin uygulanmasi, bir

tanitim kampanyasinin ii¢lincii agamasini olusturmaktadir.

Bir tanitim kampanyasi, ¢esitli haberlesme araglarinin bir arada kullanilmasiyla ortaya
¢ikan yogun bir ¢aligmadir. Kampanya i¢in kararlastirilan boyunca radyo, televizyon
programlarinda ve sinemalarda tanitici filmlerin oynatildigi; gazetelerde ve diger basili
yaymlarda kampanya konusunun halka duyuruldugu; sergi, fuar ve panayir gibi
organizasyonlarda konunun grafikler ve tasarimlar ile gozlerde canlandirildigs; tanitma
araglariyla gidilen yerlesim yerlerinde ses ve goriintiilii diizenler ile konunun halka a¢ik
bir dille anlatildig1; seminer, konferans ve agik oturum gibi toplantilarla konunun bilimsel
diizeyde tartisildigi; sorular ile siliphelerin karsilikli goriismelerle giderildigi ve bu
caligmalarin tiimiinde 6nceden hazirlanmig sloganlarin topluma mal edilerek mesajlarin
kolayca algilandig1 ve akillarda kalmasinin saglandig bir siire¢ seyredilmektedir (Asna,
2006, s. 104-105).

Bir tanitim kampanyasinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi biiyiik 6l¢iide yapilmis planin
dogru olmasi ve bu plan1 uygulayacak olan insan kaynaginin konularinda uzman olan
kisiler arasindan se¢ilmis olmasina baglidir. Kisilerin yiliksek nitelige sahip oldugu, her
bir kisinin gorevinin belli oldugu, hangi zaman diliminde neyin yapilacaginin agikca
ortaya konmus oldugu iyi planlanmis, biitgelendirilmis ve organize edilmis bir plan ile

uygulama siireci minimum problem ile karsilagarak basariya ulasabilecektir.

Bir kampanyada kampanya genele yayilmadan pilot bir alanin se¢ilerek 6ncelikle oradaki
uygulamanin gergeklestirilmesi, arzu edilen hedeflere ulasildigi goriiliiyorsa pilot

calismanin ardindan kampanyanin genele yayilmasi ve yogunlastirilmasi gibi bir
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uygulama yiiriitiilmesi, kaynaklarin etkin kullanimini saglayabilmek adina ciddi 6nem arz

etmektedir.

Reklam uygulamalarinin belli bir mecrada veya belli kanallarda yiiriitiilmesi, halkla
iligkiler ve ¢esitli tutundurma uygulamalarinin belli bir sehir ile sinirlandirilmasi, sosyal
medya calismalarinin birka¢ platform ile sinirlandirilmasi, siklikla goriilen pilot

calismalarm basinda gelmektedir®.

Uygulama asamasinin genellikle sonunda yapilmakla birlikte her faaliyetin ardindan bir
O0leme ve degerlendirmenin yapilmasi, planin ve kampanyanin bagaris1 hakkinda fikir
sahibi olma, uygulamay1 revize etme veya o faaliyeti bitirme noktasinda ciddi Gneme

sahiptir.

2.4. OLCME VE DEGERLENDIRME ASAMASI

Bir kampanyanin son asamasi olan 6l¢gme ve degerlendirme asamasinda arastirma,
planlama ve uygulama asamalarinin her birinin sonuglarinda verimliligin nasil 6l¢iiliip
degerlendirileceginin ortaya kondugu asamadir. Bu asamada kampanya siirecinin
yolunda gidip gitmedigini gosterecek Olciitler planlanir. Beklenen hedeflerin
gerceklestirilip gerceklestirilemediginin, hangi etkinligin ya da reklamin etkili
oldugunun, stratejilerin dogru belirlenip belirlenmediginin, kampanya gidisatinin ne
oldugunun ve ayni sekilde devam edilip edilmeyeceginin kararinin verildigi asama, 6lgme

ve degerlendirme asamasidir.

Olgme ve degerlendirme asamasi, bir tanitim kampanyasinin son asamasi olarak
nitelendirilse de aslinda tanitim siirecinin her asamasinda ve yiiriitiilen faaliyetlerin her
alaninda yol gosterici olmakta, gelecege yonelik basar1 i¢in ipuglart vermektedir

(Kiigiikkurt, 1987, s. 157).

Olgme, kavram olarak gdzlem yapma ve kayit etme siireci olarak nitelendirilmektedir.
Arastirma sorusuna veya hipoteze aranan cevap “Ol¢meyle” toplanan verilerle elde

edilmektedir (Erdogan, 2007, s. 215).

Bir tutumu, davranisi veya davranis degisikligi gibi cesitli unsurlarin dlgiilmesi, teknik

aletler ile kolayca miimkiin olmadig1 i¢in bu dl¢limlemelerde “siniflandirma 6lgegi”,

20 Altin Pusula, Kristal Elma, Effie, Felis gibi yarismalarda 6diil alan uygulamalarda pilot uygulamalarm
siklikla uygulandigi goriilmektedir.
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“siralama Olgegi”, “aralik Olgegi” ve “oran Olgegi” gibi bazi Ol¢ekler kullanilmalidir
(Biyiikoztirk vd., 2010, s. 101-102). Bu ve benzeri olgeklerle elde edilen veriler

degerlendirme i¢in saglam temel olusturabilir.

Kurum ve kuruluslar tanitim ¢aligmalarinda biiyiik biit¢eli kampanyalar diizenlemekte,
yiiksek maliyetli reklamlar ve faaliyetlerle hedef kitlesine ulasmaya ¢aligmaktadir. Kisa
ya da uzun vadeli tanitim kampanyalarinda isletmeler, elbette ki karsiladiklar1 maddi ve
manevi biitlin maliyetler karsisinda hedeflerine ulasip ulasmadiklarini, ne kadar
ulastiklarini, hedef kitlelerinde amacladiklar1 tutuma ve davranisa yonelik degisimlerin
olup olmadigini veya ne kadar oldugunu, hangi mecralarda daha etkin veya daha az etkin
olduklarimi ve eger amaglara ulasilamadiysa problemin nereden kaynaklandigini vs.

o0grenmek istemektedirler.

Uzun yillardir pazarlama iletisimi profesyonelleri, tanitim kampanyasinin etkilerini
izleyebilmenin en net yolunun, tanitimi yapilan irlinlin, hizmetin veya markanin
satiglarin1 6lgmek oldugunu diisiinmiis ve tanitimin basarisini satislara olan etkisini baz
alarak 6l¢miislerdir. Fakat tanitim ve satislar arasinda direkt bir iliskiden bahsedebilmek
miimkiin gozilkmemektedir. Zira reklam veya halkla iligkiler gibi tanitim ¢alismalari
tiiketicilere yoneliktir ve dagitim ag1 yetersizligi, lirlin kalitesizligi, fiyat yliksekligi ve
tilketimin aciliyeti gibi pek ¢ok etken tanitim cabalariin tiiketicileri eyleme gecirme
giiclinili azaltabilir ve hedef kitlenin satin alma ya da kullanma istegini bosa ¢ikarabilir.
Bu nedenle tanitim faaliyetlerinin neyi basardigini tanimlayabilmek igin satiglar yerine

tilketici davraniglarini nasil etkilediginin incelenmesi gerekmektedir (Jones, 2004, s. 53).

Geneli itibariyle insanlar, sahip olduktan sonra tatmin olmadiklar1 veya begenmedikleri
bir seyi satin alma konusunda istek gostermemektedirler. Tiiketicilerin bir seyleri satin
almalarinin temel nedeni, onlar1 istemeleridir. Tiiketiciler, yiyecek olsun, giizel goriinmek
olsun, telefon veya otomobil olsun pek c¢ok seyi farkina vardiklari andan itibaren
istemektedirler. Bunlarin bazilarimi elde etmek kolay iken bazilar giictiir. Uriinlere sahip
olabilmek icin paraya, tretilmis olmasina, kiiltiirel aligkanlik veya ¢ekincelerin
istesinden gelebilmek icin onlar1 6nceden kullanmis ya da sahip olmus kisilere ihtiyag

vardir (Ehrenberg, 2004, s. 61-62).

Erol, tiiketici agisindan satin alma siirecini en temel haliyle i¢ maddede 6zetlemektedir:

“Diistin”, “hisset” ve “yap”. Siire¢ su sekilde detaylica siralanabilir (2007, 30):
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Ihtiyac: Tiiketicinin tatmin etmesi gereken bir ihtiyacinin olmast,

Bilincinde olma: Tiiketicinin ihtiyacimi karsilayabilecegi tirtinlerin/hizmetlerin
oldugunu bilmesi,

Tercih: Ihtiyaca uygun markalarin belirlenmesi ve iglerinden birine yonelik
tercihin olugmasi,

Arastirma: Satin almayi diisiindiigli marka hakkinda arastirma yapmasi,

Secim: Arastirdigi liriinler arasindan birine karar kilmasi,

Satin alim: Karar kildig: iirlinii satin almasi,

Kullanim: Satin aldigi iirtinii kullanmast

Tatmin: Kullandigi iirinden memnun kalmasi halinde ayn1 markayr diger

ihtiyaclarinda da tercih ve tavsiye etmesi.

Unutulmamalidir ki, reklamin satisa olan etkisi her zaman ayni olmayip farkl tepkiler

gosterme konusunda ciddi hassasiyete sahiptir. Bu hassasiyet bes temel unsura baglidir

(Hollis, 2004, s. 244).

1.

Kategorinin gelisimi: Diisiik hizla biiylimekte olan bir iiriin kategorisindeki
markanin, hizli biiyiliyen, duragan seyreden ya da diislise ge¢mis olan bir
kategorideki baska bir markaya nazaran reklam sonrasi daha fazla satig
gerceklestirmesi yiiksek ihtimaldir.

Markanin gelisimi: Yeni bir markanin ayn1 kategorideki biiyiik ve yerlesmis bir
markaya oranla reklama kisa vadede daha yiiksek satigla tepki gostermesi
muhtemeldir.

Rekabet ortamm: Rakip markalarin biiyiikliikleri, sayilari, dagitim aglar1 ve
uyguladiklar: tliketici promosyonlar1 gibi pek ¢ok etken reklamlarin satiglara
yiiksek ya da diisiik tepki vermesine neden olabilmektedir.

Strateji etkililigi: Uriiniin gelistirilmesi ya da promosyonlarin gekiciligi, kisa
donemde, markaya olan sadakati siirdiirmeye calisan bir stratejiden daha motive
edici olabilecektir.

fletisim verimliligi: Reklamin, istenilen mesaj1 veya imaji ne kadar verimli bir
sekilde aktardig1 da ciddi 6nem arz etmektedir. Iyi anlagilamayan ya da iiriin ile
bir iligki kurulamayan reklamlarin satislar1 pozitif yonde etkilemesi pek miimkiin

goziilkmemektedir.
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Gilinlimiiz pazarlama iletisimi uzmanlart ¢ok zorlu kosullar ile karsi karsiyadirlar.
Ozellikle reklam ¢alismalarinda tiiketicilerin birbirini tutmayan, kararli ve giivenden uzak
davranig sergiliyor olmalarinin yani sira gegmis donemlere nazaran ¢ok daha mesgul,
ulasilmas1 zor ve mobil olusu, reklamlardan ¢ok sikilmakta ve reklamlardan uzaklasma
cabasi sergilemeleri, pazarlama iletisimcilerinin isini giiglestirmektedir (Morgan ve

Pritchard, 2006, s. 31).

Pazarlama iletisimi uzmanlarinin, 6zellikle halkla iligkiler kapsamindaki ¢aligmalarinin
basarili olup olmadigi konusunda medyada yer alan haberleri dl¢limlemesi ve sadece
bunlardan yola ¢ikarak bir degerlendirme yapmasi da, yapilan tanitim kampanyasinin
sonuglarin1 vermekten uzaktir. Medyada yer alan haber sayisina gore yapilacak bir
degerlendirme, kurumun veya kurulusun yanlis bir rota ¢izmesine neden olacaktir ¢iinkii
Ol¢iimlenmesi gereken husus medyada yer alan santim / siitun veya dakikanin ¢oklugu
degil, bu haberleri okuyan, dinleyen kitlenin o haberlerin igerigi ile ilgili ne diisiindtigii
olmalidir. Zira medyada yer alan haberleri hedef kitle okumamis veya okudugu halde
anlamamis olabilir (Kadibesegil, 1999, s. 63). O halde oncelikle halkla iliskilerde

6l¢iimlemenin nasil yapilacagina karar verilmelidir.

Bir halka iliskiler faaliyetinin Olgiimiinde kampanyanin ¢iktilari ve sonuglar
belirlenmeye calisilmaktadir. Cikt1 6l¢iimii sonug 6l¢limiine gore nispeten daha pratik ve
kolay oldugu icin uygulamada sonu¢ Ol¢iimiine gore daha c¢ok tercih edilmektedir.
Ciktilar, kolayca kavranabilen daha somut veriler sunmakta, medyada yer alan haberler,
afigler, reklamlar gibi yazili ve gorsel malzemeler bu grupta degerlendirilmeye

calisilmaktadir.

Sonuglarin 6l¢timii icin hedef kitlenin zihnini ve duygularini analiz etmek gerekmektedir.
Soyut etkileri kapsadigi i¢in sonuglarin incelenmesi ve degerlendirilmesi ¢iktilara
nispeten daha zordur. Hedef kitlenin génderilen mesajlar1 ne kadar fark edebildigi, tutum
ve davraniglarda bir degisiklik olup olmadigi, davranislarda ne tiir degisimlerin oldugu

gibi unsurlar sonug 6l¢iimii icerisinde degerlendirilmektedir.

Sonug 6l¢timiinde ve ¢ikt1 6l¢timiinde kullanilan 6l¢iimler su sekilde siralanabilir (Demir,

2005, 5. 120-121):
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Cikt1 Ol¢iimiinde Kullamilan Yéntemler

Uretimin 6l¢iimii: Medyaya ne kadar haber servis edildiginin, belli donemde
iiretilen yaymlarin 6l¢iilmesidir. Ornek olarak bir halkla iliskiler ajans1 calistig1
kurumuna “toplam 226 haber, 17 adet aylik ¢ikan sektorel dergiye, 8 adet gilinliik
cikan sektorel gazeteye, 9 adet haftalik ¢ikan ulusal gazetenin sektdrel eklerine,
39 sektorel web sitesine bir yil icerisinde gonderildi” seklinde raporlar verebilir.
Mesaj dagihmimin o6l¢iimii: Gazetelerde yer alan kupiirler ve radyo -
televizyonda yer alan sdylemler, internette yer alan sayfalar gibi halka iligkiler
cabalarinin degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan araglarin takip edilmesini
kapsar. Medya takip ajanslart ile yapilan sézlesmeler dogrultusunda firmanin —
hatta sozlesmeler dahilinde firma rakiplerinin- medyada ne kadar yer aldiginin
raporlandigi ve analiz edildigi 6l¢timlerdir.

Mesaj iceriginin Ol¢iimii: Yayinlanan mesajlarda firmanin, markanin veya
iriintin ne sekilde yer aldigi, hangi mesajlara ne siklikta yer verildigi gibi direk

icerikle ilgili olan dl¢iim tiirtidiir.

Sonu¢ Ol¢iimiinde Kullanilan Olciimler

Farkindalik ve Anlama Ol¢iimleri: Hedefkitlenin génderilen mesajlari ne kadar
algilayabildigini, ilgi gosterip gostermedigini, mesajlarin ne derece anlasildigini
belirten 6l¢timlerdir.

Hatirlama ve Hatirda Tutma Olciimleri: Mesajlarin ne 6lgiide hatirlandiginin
veya ne kadar siire hatirda kalabildiginin belirlendigi dl¢iilerdir.

Tutum ve Tercih Olgiimleri: Insanlarin bazi seyler hakkinda ne soyledigini, ne
disiindiigiinii, ne bildiklerini, ne hissettiklerini ve hareketlerine nasil
yansittiklarini ortaya koyan zor ve pahaliya mal olan dl¢limlerdir. Bu 6l¢timlerde
en 6nemli teknigi, halkla iligkiler kampanyasindan 6nce, kampanya esnasinda ve
sonrasinda hedef kitle tutumlarimin Olciiliip kiyas edildigi benchmarking
(kryaslama) ¢aligmasi olusturur.

Davrams Olciimleri: Ticari bir kurulus iiriiniiniin satilmasina yonelik bir
kampanya yiiriittiiglinde tabii olarak iriinlerinin satis miktarmin artmasini
hedefler. Bir dernek ise misyonuna yonelik ¢alismalara dikkat ¢ekmeye yonelik
yiiriitecegi bir kampanya sonucunda hedef kitlesinin bilgilenmis ve istedigi

harekete gecmis olmasini hedefler. Kurum, kurulus veya organizasyonlar,
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yiiriittiikleri her hangi bir halkla iliskiler kampanyasinin sonucunda hedeflerine ve
amaclarina ulagsmay1 arzu ederler. Bu sebeple halkla iliskiler ¢abalari, halkla
iligkiler faaliyetleri neticesinde kurum veya kurulusun hedef ve amaglarina ne

kadar ulastigini 6l¢gtimlemek durumundadirlar.

Reklamda da benzer sekilde ddenen maliyetin ve verilen reklamlarin etkili olup
olmadiginin ortaya konabilmesi i¢in Ol¢iim yapmak en onemli asamalar arasindadir.
Reklam harcamasinin amaglara ulasmada etkili olabilmesi i¢in belirlenen hedef kitleden
yeterli sayida kisiye ulagmast veya reklamla karsilagsmasi gerekmektedir. Bu sebeple
hedef kitle lizerinde reklamla karsilasma ya da bir baska deyisle reklama maruz kalma
arastirmalart siklikla yapilmaktadir. Bu arastirmalar hedef kitlenin ne kadar dergi
okudugunu, ne siklikla ve ne siirede radyo dinleyip televizyon seyrettigini 6l¢mektedir
(Peltekoglu, 2010, s. 149).

Olgme ve degerlendirme bir tanitim kampanyasinin arastirma, planlama ve uygulama
asamalarinin her birinde ayr1 ayr1 yapilmasi gereken kontrollerdir. Bu kontroller yapilarak
o asamanin ne durumda oldugu, siirecin istenilen sekilde ilerleyip ilerlemedigi
netlestirilir. Bu, proaktif davranilarak bir aksilik varsa diizeltme yoluna gidilmesini ve
kampanyanin ilerleyen donemlerinde olumsuz bir durum ya da bir kriz ile

karsilasilmasina engel olacaktir.

2.4.1. Tamtim Kampanyasinda Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Degerlendirilmesi

Halkla iligkiler temelli tanmitim c¢alismalarinda degerlendirme konusunda cesitli
modellerden yararlanilir. Bu modeller “Cutlip, Center ve Broom’ un Modeli”, “IPRA
Degerlendirme Modeli”, “PRCA, IPR, PRWEEK Modeli” ve Macnamara Makro

Modeli” seklinde siralanabilir.

2.4.1.1. Cutlip, Center ve Broom Degerlendirme Modeli
Bu model, biitiin bir degerlendirme programinin hazirlik asamasi, uygulama agsamasi ve

etki asamasi gibi farkli agamalarin1 agiklamaktadir.
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Sekil 13. Cutlip, Center ve Broom Degerlendirme Modeli

Sosyal ve kiiltiirel degisimler

istenilen davranisi yineleyenlerin miktari

istenilen davranista bulunanlarin miktari

Er,r/ .

Tutum ve davraniglarini degistirenlerin miktari

Diistincelerini degistirenlerin miktari

Mesaj icerigini 6grenenlerin miktar (bilgi diizeyi, farkindaligi)

Mesaja ve faaliyetlere katilanlarin miktari (okuycu, dinleyici, ilgilenen)

5
§ Mesaiji kimlerin aldiginin miktari (tiraj)
L
IS)

Gonderilen mesajin dagitim miktari (yer ve zaman olarak yer alma) ve diizenlenen faaliyetler

Gonderilen mesajin sayisi ve faaliyetlerin dizayni

Mesaj sunumunun kalitesi (niteligi, sekli, goriintiisii)

5-' Faaliyet icerigi ve mesajin uygunlugu
<

Kampanyanin yapilanmasina yonelik enformasyonun yeterliligi (arastirma, istihbarat)

Kaynak: Cutlip, Center ve Broom, 1994, s. 413

Hazirhk Asamasi: Kampanya planlamasinda kullanilacak bilgi birikimi yeterliliginin
degerlendirildigi asamadir. Kampanyada planlanan hedef kitle ile ulasilan hedef kitlenin
birbirini karsilayip karsilamadigi, hedef kitle hakkindaki diistincelerin dogru olup
olmadig1 gibi analizler yapilarak planlamanin istenilen miikemmellikte olup olmadigina

karar verilir.

Uygulama Asamasi: Gonderilen mesaj sayisi, medyada yer alan haberler ve duyurumlar,
haberlerin yer aldig1 medya ortami, nitelikleri ve yer alma zamani, mesaja ulasan veya
mesajla ilgilenen kisi sayis1 gibi mesajin ve mesaj1 igeren materyallerin incelendigi

asamadir.

Etki Asamasi: Hedef kitlenin farkindalik orani, tutum degisikligi gosterenlerin sayisi,

mesaj sonunda meydana gelen sosyal ve kiiltiirel degisiklikler bu asamada yer alir.

2.4.1.2. IPRA Degerlendirme Modeli
Cutlip, Center ve Broom’ un modeli ile benzerlik arz eden bir modeldir. Bu modelin de

izledigi 3 evre vardir. Bu evreler girdi, ¢ikt1 ve sonug evreleridir.
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Sekil 14. IPRA Degerleme Modeli

EVRE 1
Yénetim genel
/ hedefleri belirlenir \
. GIRDI (HAZIRLIK)
SONUC (ETKI
C ( ) E¥§J53r4 EVRE 2 Planlama ve Uretim evresi
Program basansinin hedeflere degerlendirilir Hedefler belirlenir

gore olculdigi asama Hedef belirleme

Plan ve bltge hazirlanir

\ EVRE 3 /

Uzerinde uzlagilan
plan uygulanir

Maliyet degerlendirme

Basarilan davranig degisikligi
Diglince ve tutum degisikligi

En iyi yayin ortaminin ve
calismalarin segimi

Edinilen bilgi ve ¢éziimlenen problem

Mesaj icergini olusturma

CIKTI (UYGULAMA)

Gonderilen mesaj saylisi - nerede
yayinlandigi, kalite, uygunluk

Alinan mesaj miktari - o mesaja cevap
verilis sekli, geri bildirim, katihm

Kaynak: Pritchitt, 1998” den akt. Demir, 2005: 115

Girdi (Hazirhk) Evresi: Hedef kitlenin ne oranda mesajin farkinda oldugu, mesajin

ulagip ulagsmadigi, mesajdan aklinda ne kaldig1 analiz edilmektedir.

Cikt1 (Uygulama) Evresi: Iletilen mesaj ile kitleye ulasan mesajin ne oldugu, hedef

kitlenin mesaj1 nasil aldig1 bu agsamada incelenir.

Sonuc (Etki) Evresi: Bu asamada kampanyadaki etkinliklerin hedef kitlenin diisiincesini
ne kadar etkiledigi, diisiince degisikliginin davranis ve tutumlara yansiyip yansimadigi

Olciilmektedir.

2.4.1.3. PRCA, IPR, PRWEEK Modeli

PRCA, IPR, PRWeek’ in yaymlamis oldugu Halkla Iliskiler Arastirma ve Degerlendirme
El Kitabina gore halkla iligkiler kampanyasinin en Onemli pargasi arastirma ve
degerlendirmedir. Bu model 5 adimda incelenir (PRCI, IPR ve Prweek, 1999:132° den
akt. Yurdakul ve Coskun, 2011:157)

1. Adim: Denetim “Neredeyiz?”: Girdilerin olusturdugu bir asamadir. Kurum ve
kurulusun ge¢misine iligkin bilgileri, satislari, ticari bilgilerini, daha 6nce yapmis oldugu

halkla iligkiler ¢calismalarini igerir.
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2. Adim: Hedefler “Nerede Olmamiz Gereklidir?”: Bir kurumda 6l¢iilebilir hedeflere
ulagabilmek i¢in yapilan ¢aligmalarin igerikleri, mesaj, mesajin hedef kitleye ulastirilmasi

i¢in kullanilan araglarin tanimlanmasi ve zamanin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

3. Adim: Strateji-Plan “Oraya Ne Sekilde Ulasabiliriz?”: Halkla iligkiler
kampanyalarin1  hazirlayan uzmanlarin  kampanyalarin1  hazirlarken  planlarini,

stratejilerini ve taktiklerini netlestirip bunlarin dogrultusunda ilerlemelidir.

4. Adim: Olciimleme ve Degerlendirme “Hedeflerimize Ulasabildik mi?”:
Olgiimleme ve degerlendirme, halkla iliskiler kampanyasinin her asamasinda
uygulanmalidir.  Oyle ki medyanin yakindan gdzlemlenmesi gibi bazi asamalarda

degerlendirmeye siirekli ihtiya¢ duyulabilir.

5. Adim: Sonu¢ “Hedefler Yerine Getirildi mi? Sonu¢ Olarak Ne Ogrendik?”:
Kurum, kuruluslar, organizasyonlar ve halkla iliskiler uzmanlari i¢in kampanyanin kurum
veya kurulusa kar agisindan bir getirisinin olup olmadig1 en 6nemli noktalardan biridir.
Geribildirimlerin alinip alinmadigi, nelerin aynen kullanilip nelerin degistirilmesi
gerektigi gibi analizler yapilir ve bir sonraki kampanyanin girdileri de bu verilerden

olusturulabilir.

2.4.1.4. Macnamara Makro Modeli

Halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirme asamalarini piramit sekliyle siralayan
modelin diger modellerden farki, degerlendirme ¢abasini ¢ok genis bir kapsamda ele
almasidir. Macnamara’ nin girdiler, ¢iktilar ve sonuglar gibi dnceki modellere benzer
adimlar1 bir piramit seklinde siraladigt Makro Model, asamalar1 siralamanin ve
birbirinden ayirmanin yami sira her asamaya uygun degerlendirme metodu da

onermektedir.

Modelde girdilerin Ol¢limii i¢in uzman gorisli, izleyici arastirmalari, okunabilirlik
testleri, on-test ve yeniden gozden ge¢irme metotlarin1 onermektedir. Cikti Ol¢im
metodolojisinde i¢erik analizi, medyanin izlenmesi, kupiir kesme ve yayilma istatistikleri
mevcuttur. Sonug¢ 6l¢iimii igin onerdigi metodoloji listesi ise gozlem, satis istatistikleri,
okuyucu, dinleyici, izleyici istatistikleri ve baski sayisi grafiklerinden olusmaktadir
(Demir, 2005, s. 115-116).
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2.4.1.5. Lindenmann Etkililik Ol¢egi
Walter Lindenmann tarafindan gelistirilen halkla iligkiler etkililik 6lgegi, planlamadan
hedeflere dogru bir siire¢ seyretmemesiyle diger modellerden farklilagmaktadir. Ug

seviyeden olugmaktadir.

Sekil 15. Lindenmann Etkililik Olgegi
ILERI SEVIYE
Olgiimleme
Davranigtaki degisim
Tutumdaki degisim
Diisiince degisimi

Seviye 3

ORTA SEVIYE

Olciimleme
Akilda kalma
Anlama
Farkindalik
Algilama

Seviye 2

CIKTI
Olciimleme
Hedef kitle
Etki
Medyada bulunma

Seviye 1

Kaynak: Watson ve Noble, 2007, s. 87

Birinci seviye halkla iliskiler ¢iktilarinin degerlendirilmesinden olusmaktadir.
Medyadaki durum ve hedef kitle lizerindeki etkiyi 6lgme agsamasidir. Medya igerik
analizleri ve anketler ile dl¢iimlemeler yapilmaktadir. ikinci seviyede verilen mesajin ne
kadar algilandig1 ve akilda kaldig: 6l¢iilmektedir. Fokus grup calismalari, derinlemesine
goriismeler gibi nicel ve nitel veri toplama tekniklerinden istifade edilmektedir. Ugiincii
seviyede ise pre test-post test, gesitli gozlem metotlari ve psikografik analiz yontemleriyle
hedef kitledeki tutum, algt ve davranis gibi nihai degisikliklerin 6lgiilmesine

calisiimaktadir.

Tiim bu degerlendirme modellerinin yani sira, tanitimin halkla iligkiler ayaginin en

onemli konusu olan medyada yer alma durumunun da degerlendirilmesi gerekmektedir.
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Medyada ne kadar yer alindiginin 6lgiilmesi ile alakali yapilan analizlerde su sorulara

cevap aranmaktadir (Bobbitt ve Sullivan, 2014, s. 174):

e Tanitima konu olan haber medyada ne siklikla yer aldi?

e Hangi gazeteciler bu konu ile ilgilendi?

e Yapilan yaymin tonu ne kadar olumlu?

e Yayinda hangi ana tema vurgulanmig?

¢ Yayinda hangi iiriin/hizmet/sorun nerede ve hangi siklikta ele alinmig?
e Rakiplerin yayinlari nerede ve hangi siklikta yer almig?

e Yayinda fotograf kullanilmis m1?

e Yaymin kapladig: alan ne biiytikliikte?

Medya igeriginin analizi Ingilizce yayinlar igin cesitli bilgisayar programlarinca
yiiriitilmekle birlikte Tiirk¢e yayimlarin ¢oziimlenmesi igin 107K209 isimli program
gelistirilmistir (Arikan, 2009, s. 186). Bu program ile Tirk¢e yaymlarin analizleri

yukaridaki sorular sorularak yapilabilir hale gelmistir.

2.4.2. Tamtim Kampanyasinda Reklam Caliymalarimin Degerlendirilmesi

Reklam temelli tamitim kampanyalarinda hazirlanan reklamlarin = dl¢timlenip
degerlendirilebilmesi i¢in yapilan reklamin etkinligi arastirmalar1 arasinda reklam 6ncesi
ve reklam sonrasi etkililik 6l¢iimleri ve degerlendirmeleri s6z konusudur. Ayrica mesaj
sonrast testi, mesaj etkililigi ve medyanin etkililigi gibi 6lgme yontemleri de yer

almaktadir (Tek, 1995, s. 491).

2.4.2.1. Reklam Oncesi (Pre-Test) Olcme Yéntemleri

Bir kampanyanin se¢ilen reklam araclarinda yayimlandaginda olusturacagi anlasilirlig
veya akilda kalicilign gibi cesitli olumlu ya da olumsuz tepkileri degerlendirmek
amaciyla, kampanya daha yayinlanmadan O©nce gergeklestirilen Olglim ve
degerlendirmelerdir. Reklamin metin, resim, slogan, baslik, ses ve miizik gibi ¢esitli
Ogelerini test ederek piyasada yayinlandiginda basarisizlik riskini minimize etmeyi

amaglamaktadir (Bir ve Mavis, 1988, s. 373).

Reklam 6ncesinde var olan durumu 6l¢mek i¢in kullanilan baglica yontemleri asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Babacan, 2008, s. 317; Kocabas ve Elden, 2011, s. 161-164;
Slater, 2004, s. 118-121):
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Tiiketici Jiirisi Yontemi: Diisiince, tutum ve algi belirleme olarak da nitelenen
bu yontem, hedef kitlenin reklamla ilgili tutum ve diisiincelerini belirleyerek
reklam temelli tanitim faaliyetlerine baslanmadan 6nceki etkilerinin dl¢tilmesinde
kullanilan yontemlerdir. Reklamin dikkat ¢gekme yeterliligi, hatirlanabilirligi, ikna
ediciligi ve inandiriciligmin  olup olmadig, satin almaya ne dlgiide
yonlendirebilecegi konularinda arastirmalarin  yapildigi  yontemdir (Engel,
Warshaw ve Kinnear, 1994, s. 503-504).

Fizyolojik Yontemler: Okuyucunun gordiiklerinin ne oldugunu, neye tekrar
baktigini, hangi noktaya sabitlendigini, reklamin hangi kismini ilging buldugunu,
gosterdigi ilgiyi ve duygusal tepkilerini ortaya koyan “gdzbebegi kameras1”, “gdz
hareketi kameras1”, “galvanometre (GSR/PDR/EEG)”, “ses perdesi analizi” ve
“beyin dalgalar1 analizi” gibi yontemlerdir.

Yansitict Teknikler: Genellikle psikologlar tarafindan klinik tanilama araci
olarak kullanilan tekniklerdir. Tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini,
cagrisimlarini ve zihinsel imajlarini arastirmak iizere bir yontem olarak reklam
endiistrisinde uygulanmasini ilk olarak Ernest Dichter gerceklestirmistir. Bu
teknigin temelindeki teori, bazi ortamlarda tiiketicinin ne diisiindiigiiniin ve
hissettiginin kendisinden bunu anlatmasini isteyerek elde edilemeyecegi; bu
bilginin tiiketicinin kendi duygu ve diisiincelerini bir bagka kisi veya nesneye
yansitmasi ile elde edilebilecegidir (Slater, 2004, s. 118). Deneklerden ¢ogunlukla
baskalariin belirli bir {iriin kullanim1 ya da marka se¢imi konumlar1 hakkindaki
diisiincelerinin betimlendigi “tiimce tamamlama” testi; katilimcilardan belirli bir
marka, iiriin veya kisi bahsedildiginde akillarina kimin geldiginin olgiildigu
“sozciik ¢agrisimi” testi; denege bir fotografin ya da ¢izimin gosterilip orada ne
gordiigliniin betimlendigi “resim yorumlama” testi ya da deneklere bir {iriin
olduklarini hayal etmelerinin sdylendigi ve hislerinin betimlendigi “kisilik
testleri” gibi testlerin uygulandigi tekniklerdir.

Birebir Goriismeler: Sorularin ¢ogunlukla acik uglu oldugu ve denegin 6zgiirce
istedigi kelime, tavir ve sekilde sorulari cevaplayabildigi, denegin verdigi
cevaplara gore aragtirmacinin yeni sorular sorarak daha derine inebilmesine
imkan taniyan, arastirmaci ve denek arasinda birebir gecen goriisme yontemidir.
Dichter bunu “katilimcinin kendi tutum, giidii ve davramiglarini daha iyi

anlayabildigi bir yontem” olarak ifade etmistir (Dichter, 1964, s. 47).
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Goriismeci, katilimciya gortislerini direkt olarak sormadan konusturmak igin
cesitli teknikler kullanabilmektedir. Slater bu teknikleri su sekilde siralamaktadir
(2004, s. 120):

1. Goriismeci, katilimciya tiriin ile ilgili tecriibelerini sorarken, anilarini ve
bu anilara iligkin duygularini tartismasini isteyebilir. Katilimcinin satin
aldigr ilk cep telefonu ya da sampuan olabilir. Baz1 satin almalarla ilgili
duygularin anlasilmasi, karar verme siirecini aydinlatmada etkili
olabilmekte ve bu bilgi reklamlarda uyarici olarak kullanilabilmektedir.

2. Gortsmeci, katilimcinin heyecan ve duygularini uyaran noktalar
bulabilmek i¢in denekten iiriinle ilgili en iyi ve en kotii tecriibelerini
anlatmasin isteyebilir. Bunun sonucunda elde edilen bilgi, satin alma
engellerini agiklamasi veya reklamla ilgili ko6t bir aninin yeniden
yonlendirilmesi i¢in kullanilabilmektedir.

3. Gorlismeci, 6zel sorular sormak yerine katilimcinin bir giiniinii nasil
gecirdigini betimlemesini ve tekrar yasamasini isteyebilir. Bunun
sonucunda goriismeci katilmcinin yasam tarzi hakkinda bilgi sahibi
olarak {iriinlin o yasama nasil uydugunu ya da uydurulabilecegini ortaya
koyan bilgiler edinebilmektedir.

4. Goriismeci, katilimcidan iirtin hakkindaki duygularini betimlemesini
isteyebilir. Bu yontem, marka hakkindaki sosyal kabul, onay ve giliven

hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanilabilmektedir.

e Odak Grup: Reklam 6ncesi yapilan arastirma ve 6l¢gme yontemleri arasinda en
stk kullanilan yontemdir. Bireyler yerine hedef kitle profili ile ortiisen §-12
kisiden olusan bir grupla bir moderator yonetiminde yiiriitiilen derinlemesine

goriisme olarak tanimlanmaktadir.

Televizyon ve video ortamlar1 gibi akan goriintiilere sahip olan iletisim araglarinda,
reklam Oncesi testler i¢in siklikla kullanilan bes farkli prototip bulunmaktadir. Bunlar

(Pierce, 2004, s. 161):

1. Storyboard: Pre-testlerin en basit seklidir. Bir dis ses veya miizik esliginde

videoya ¢ekilmis veya slaytlara yerlestirilmis resimli reklam senaryolaridir.
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Animatikler: Ince calisilmis, ayrintili bir resim dizisi hizli olarak filme alinip
karelerin hizli ve diizenli akis1 ile bir hareketlilik yanilsamasi ile olusturulur.
Onteste tabi tutulan katilimcilarin, animatiklerin ince detaylari ile marka adimi
veya ¢izilen oyuncuyu meshur birine benzetmeleri miimkiin olabilmektedir.
Fotomatikler: Bir animatik gibi hazirlanan fotomatikler, hareketsiz fotograf
dizisi kullanmas1 yoniiyle animatiklerden ayrilmaktadir.

Livamatikler: Amator oyuncular ve basitlestirilmis set ve dekorlarla reklamin
tamaminin ¢ekildigi taslaklardir.

Stilomatikler: Daha 6nce yapilmis reklam filmlerini veya goriintiileri tasarlanan

reklama uyarlayarak yeni bir reklam filmi hazirlamakta kullanilan prototiptir.

Pek ¢ok reklamci pre test taslagi olustururken belirtilen prototiplerden ikisini veya daha

fazlasini kullanmaktadir. Bu tip ¢alismaya ise melez ¢calisma ismi verilmektedir.

2.4.2.2. Reklam Sonrasi (Post-Test) Ol¢gme Yontemleri

Hedef kitlenin reklamla karsilasilip karsilasmadigi, reklamin akilda ne kadar kaldig1 ve

ne kadar hatirlandigr ile alakali yapilan testlerdir. Hatirlama testlerinin temel dayanagi,

bir reklamin hedef kitle tarafindan goriiliip hatirlandig1 zaman etkili oldugudur. Bu testler

i¢ ayr1 yontemde gergeklestirilir (Kocabas ve Elden, 2011, s. 167; Tek, 1999, s. 769):

Hatirlama-Tamima Testi: Testin uygulandig1 deneklere bir reklam gosterilerek
belirtilen reklam ile daha once karsilasip karsilasmadiklar1 sorularak reklamin
denekler tizerindeki farkindaligi 6l¢lilmeye caligilir.

Yardimh Hatirlama: Deneklere belirtilen markanin daha 6nce hi¢ reklamini
goriip gérmedigi sorularak reklamin denekler iizerindeki farkindaligi dlcililmeye
calisilir.

Yardimsiz Hatirlama: Deneklere markanin ve rakiplerinin yer aldigi bir kategori
iginden hangi markalarin reklaminm1 hatirladiklar1 sorularak reklamin denekler
tizerindeki farkindaligi dl¢iilmeye calisilir.

Satis Yontemi: Reklam yayimnlandiktan sonra satislarda olusan artigin 6l¢itilmesi
ile reklam kampanyasinin etkililiginin ortaya kondugu bu yontem, en kolay 6l¢iim
yontemlerinden biri olarak goriilmektedir. Fakat satiglar1 arttiran ya da diisiiren
pek c¢ok faktor olmasindan otiirii, edinilen bilgilerin yaniltici olma ihtimali

yiiksektir. Tiim faktorlerin stabil oldugu durumlarda etkin 6l¢iimler yapilabilir.
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“Deneme alan1” ve “lokal satiglar” gibi yontemler bu baghk altinda

incelenmektedir.

2.4.2.3. Medya Planlamasinda Kullanilan Temel Ol¢iim Teknikleri

Reklam vermeden 6nce, reklam esnasinda ya da kampanyadan sonra reklamlarin kitleleri
etkin ulasip ulasmadiginin Sl¢iimiiniin yapilabilmesi i¢in medya planlamasinin ¢esitli
Olctimlerle degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu teknikler her reklam mecrar i¢in ayri

tekniklerin kullanimin1 gerektirmektedir.

2.4.2.3.1. Radyo ve Televizyon izleyici Profilini Ol¢cme Teknikleri

AGB, Nielsen, TNS, IBOPE gibi arastirma sirketleri tarafindan yiiriitiilen hane halki
temelli people meter dl¢iim sistemi giiniimiizde gegerliligini korumaktadir. (Kontrol et)
Televizyon veya radyo ag¢ildiginda saati, giinii ve kanali otomatik olarak tespit eden
elektronik Ol¢iim aletleri, elde ettigi bilgileri bagli oldugu ana bilgisayara
gondermektedir. Ayrica bu aletlerden elde edilen bilgiyi tamamlayic1 giinliikler
tutulmaktadir. Bu giinliiklerde izleyicinin yasi ve cinsiyeti gibi demografik bilgileri
kaydedilir. Boylelikle programlar1 izleyenlerin sayisi ve demografik oOzellikleri

belirlenebilmektedir (Erol, 2007, s. 77).

2.4.2.3.2. Dergilerin Okuyucu Profilini Ol¢me Teknikleri

Dergilerin okuyucu profilini 6l¢mek i¢in baglica ti¢ yontem takip edilmektedir:

e Giinliik tutma yontemi: Televizyon ve gazete i¢in de uygulanan bu yontemde
okuyucuya demografik sorularin haricinde derginin nerede, hangi zaman
araliginda ve kag¢ sayfasinin kendisi tarafindan okunduguna yonelik sorular
sorulmaktadir.

o Logo gosterimi yontemi: Okuyuculara derginin logosu gosterilerek dergiyi son
bir ay i¢inde okuyup okumadiklari, okudularsa nerede ve ne kadarin1 okuduklari
gibi sorularin yoneltildigi yontemdir. Eger olumlu cevaplar alinirsa okuyucunun
demografik bilgileri alinarak kendine bir anket birakilir. Bu ankette okuyucunun
kullanmig oldugu ¢esitli {irlinler ve bunlar1 kullanma siklig1 ile alakali sorular
mevcuttur.

e Reklamsiz gosterim: Derginin okuyucuya tiim reklamlarindan arindirilmis

sekliyle gosterildigi ve yazilarin okuyucu tarafindan okunup okunmadiginin
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arastirlldigt  yontemdir. Bu yontemde eger beyan pozitifse okuyuculara

demografik sorular yoneltilmektedir.

2.4.2.3.3. Gazetelerin Okuyucu Profilini Ol¢me Teknikleri

Gazetelerin okuyucu profilini 6lgmeye yonelik arastirmalarda okuyucuya bir dnceki giin
okumus oldugu gazete sorularak gazete okuyucusunun kullanmis oldugu ¢esitli iirlinler
ve bu Uriinleri kullanma sikligi hakkinda bilgi edinilmektedir. Dergilerde kullanilan
yontemler gazetenin okuyucu profilini 6l¢gmede kullanilmaktadir (Sissors ve Baron, 2002,
S. 24).

2.4.2.3.4. Acikhava Olgiimleri

Raket, megaboard veya billboard gibi a¢ik hava mecralarinin bir giinde ortalama kag arag
kullanicis1 ve yaya tarafindan goriildiigliniin hesaplanmasi, bu mecraya medya planinda
kullanilirken ne kadar yer verilmesi gerektigini belirlemek i¢in 6nem arz etmektedir. Bu

Olgtimleri gergeklestiren sirketler bulunmaktadir (Sissors ve Baron, 2002, s. 61).

Reklam kampanyalarinin etkililigin 6lglilmesinde net ve kesin sonuglarin alinmasi
miimkiin olamamaktadir. Bunun nedeni, daha ¢ok davranigsal ve motivasyonel faktorler
gibi degisken olan insan faktoriiniin etkisi altinda olan pazarlama ve reklama iliskin
verilen kararlarin, isletmenin iiretim ve finansman gibi daha ¢ok teknik faktorlerin etkisi
altinda bulunan diger kararlarina oranla daha kompleks bir yapi arz etmesinden

kaynaklanmaktadir (Kurtulus, 1973, s. 56).

Bu nedenle ne kadar iyi hazirlanmis bir kampanya olursa olsun etkin olamama gibi bir
risk mutlaka mevcuttur. Tanitim kampanyasinin etkinligini arttirmak i¢in kampanya
devam ederken reklam ¢alismasinin verimli olup olmadigi dl¢iilmeli ve gerekmekteyse

reklamin planinda ya da igeriginde bir degisiklige gidilebilmelidir.



UCUNCU BOLUM
TURIZM TANITIMINDA SOSYAL MEDYA PLANLAMASI

Diinyada 1990’ 11 yillarla birlikte adina dijital ¢cag da denilen yeni bir ekonomik ¢ag
baslamistir. Teknolojinin ve internetin gelisimiyle birlikte tiim ekonomik iligkiler revize
edilirken, toplumsal iletisimin sinirlar1 yeniden ¢izilmeye baslanmistir (Yilmaz, 2009, s.
197). Pazarlama karmasinin baslica unsuru olan tutundurma ilkesinin araglarindan reklam
ve halkla iliskiler temelli pazarlama iletisimi ve tanitim faaliyetleri de basta internet
olmak iizere bu gelismenin etkisiyle biiyiik bir degisim siirecine girmistir. Web
teknolojilerinin gelisimi Internette inanilmaz teknolojilerin 6niinii agmis, bu teknolojik
gelisim de insanlar arasindaki iletisimin sinirlarim1 zorlayarak mekan ve zaman disina

tagimagtir.

3.1. WEB 1.0°’DAN WEB 3.0’A iINTERNETIN DEGIiSiM SURECI

Tiirk ve Arslan, Interneti birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya
genelinde yaygin olan, siirekli gelisen ve biiyiiyen; internet sayesinde insanlarin pek ¢ok
alandaki bilgilere kolay, ucuz, hizli ve giivenilir bir bicimde ulasabildikleri iletisim ag1

seklinde ifade etmektedirler (2009, s. 382).

Internet ilk olarak A.B.D.” de askeri amagli bir proje kapsaminda ortaya ¢ikmustir.
Amerikan savunma bakanligi 70’ 1i yillarin basinda askeri aragtirma amagli, bilimde ve
teknolojide one gegmek i¢in kisa ad1 “ARPANET” (Advanced Research Projects Agency
Network - Ileri Arastirma Projeleri Yerel Ag1) olan, sonrasinda “DARPANET” (Defence
Advanced Research Projects Agency - ABD Savunma Bakanligi Ileri Arastirma Projeleri
Ajansi) ismini alan bir bilgisayar ag1 olusturmus; bugiinkii internetin temelini olusturan
bu ag yardimiyla askeri iisler arasinda bilgi akisi saglanmistir. Bir konferans araciligi ile
kamuya 1972 yilinda tanitilan bu ag, ilk donemlerde askeri amagli kullanilmigsa da
zamanla tiniversitelerde, kamu kurumlarinda ve 6zel sirketlere kadar genis bir platformda
kullanilmaya basglanmis, diger diinya devletlerinde de yukarida sayilan kurumlarda
benzeri alanlarda bilgisayar aglar1 olusturulmaya baglanmistir (Gligdemir, 2003, s. 41-
42).

1993 yilinda TUBITAK- ODTU (TR-NET) isbirligi ile bir DPT projesi cercevesinde 64
kbit/san hizin-daki tek hat ile Tiirkiye global internete baglanmis, uzun bir siire ODTU’
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deki bu hat iilkenin tek ¢ikisi olmustur. Daha sonra Ege Universitesi, Bilkent Universitesi
ve Bogazigi Universitesi ile global internete baglanma siireci devam etmistir (Cakir ve

Topgu, 2005, s. 75).

1990’ larin ilk yarisinda birbiri ardina gelistirilip piyasaya siiriilen yazilimlar ve onlar1
tamamlayan alan ad1 (dns), World Wide Web (www), Web tarayicilar gibi diger unsurlar
ile internet hizla kamulagsmis ve ticarilesmis, kullanim1 gitgide yayginlasmistir. Boylece
once bilgisayar uzmanlari, bilim adamlar ve arastirmacilar tarafindan kullanilan internet,
ilk yillarda ABD ve Kanada’da popiiler hale gelmis; 1995’ten itibaren ise tiim diinyada
pazarlamanin ve iletisimin en yeni ve en hizli gelisen araci halini almistir (Mucuk, 2007,
s. 245). Oyle ki, 2012 yilinda Google’da bir dakika iginde iki milyon arama
yapilmaktayken bu rakamin 2013 yilinda {i¢ milyon bes yiiz bin kisiye ulasmasi,
internetin yakin zamanda bile ¢ok ciddi bir ivme ile gelisme gosterdiginin en dnemli

gostergelerindendir (Seving, 2015, s. 20).

Tiirkiye, 2014 yilina ait verilere gore 46 milyon 300 bin internet kullanicist Rusya,
Almanya, Ingiltere ve Fransa’nin ardindan Avrupa Kitasi’ndaki internet kullanici sayist
en fazla olan iilkeler bakimindan besinci olarak siralamada yerini almaktadir

(http://www.internetworldstats.com, 2014).

Tiirkiye’nin diinya siralamasindaki konumuna bakildiginda ise Tablo 22.” de goriildiigi
tizere diinyada internet kullanimi en fazla olan yirmi {ilkenin arasinda iilkemiz diinya

genelinde on sekizinci sirada yer almaktadir.

Tablo 22. Diinyada internet Kullanic1 Sayis1 En Yiiksek 20 Ulke

internet internet 2000 — 2013
. Kullanicisi Kullanicist arasli bilyiime
Sira Ulke Niifus (2000 Yih) (2013 Y1) | Yayginhk (%)
1 Cin 1,355,692,576 | 22,500,000 620,907,200 |45.8% 2,659.6 %
2 A.B.D. 318,892,103 95,354,000 268,507,150 [84.2% 181.6 %
3 Hindistan 1,236,344,631 |5,000,000 195,248,950 |15.8 % 3,805.0 %
4 Brezilya 202,656,788 5,000,000 109,773,650 |54.2% 2,095.5 %
5 Japonya 127,103,388 47,080,000 109,626,672 |86.2 % 132.9 %
6 Rusya 142,470,272 3,100,000 87,476,747 61.4 % 2,721.8%
7 Almanya 80,996,685 24,000,000 69,779,160 86.2 % 190.7 %
8 Nijerya 177,155,754 200 67,319,186 38.0% 33,559.6 %
9 Birlesik Krallik | 63,742,977 15,400,000 57,266,690 89.8 % 271.9 %
10 Fransa 66,259,012 8,500,000 55,221,000 83.3 % 549.7 %
11 Endonezya 253,609,643 2,000,000 55,000,000 21.7% 2,650.0 %
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12 Meksika 120,286,655 2,712,400 52,276,580 43.5% 1,827.3%
13 |iran 80,840,713 250 45,000,000 55.7% 17,900.0 %
14 Filipinler 107,668,231 2,000,000 44,200,540 411 % 2,110.0 %
15 | Misir 86,895,099 450 43,065,211 49.6 % 9,470.0 %
16 Kore 49,039,986 19,040,000 41,571,196 84.8 % 118.3 %
17 | Vietnam 93,421,835 200 41,012,186 43.9% 20,406.1 %
18 | Tiirkiye 81,619,392 2,000,000 37,748,969 46.3 % 1,787.4 %
19 | italya 61,680,122 13,200,000 36,058,199 58.5 % 173.2 %
20 |ispanya 47,737,941 5,387,800 35,705,960 74.8 % 562.7 %
20 Ulke Toplam 4,754,113,803 |273,374,200 |2,072,765,246 |43.6 % 658.2 %
Diger Ulkeler 2,427,744,816 |87,611,292 729,713,688 [30.1 % 732.9 %
Diinya Geneli 7,181,858,619 |360,985,492 |2,802,478,934|39.0% 676.3 %

Kaynak: (http://www.internetworldstats.com, 2013)

Diinyada on sekizinci, Avrupa kitasinda besinci, bélgesinde (Rusya, Iran ve Misir’dan

sonra) dordiincli olan Tiirkiye’ye ait bu rakamlar, her ne kadar kullanim olarak {ist

siralarda goziikse de iilkemizin ekonomik olarak internetten yeterli katkiyr aldigini

sOylemekte yetersiz kalmaktadir. McKinsey Arastirma Kurumu tarafindan 2012 yilinin

ocak ayinda yayinlanan “Online ve Yakinda: internetin Canlanan Ulkelere Etkisi” isimli

raporunda, Tirkiye’de internetin Gayri Safi Yurti¢i Hasiladaki payr %0.9, GSYH

biiylimesindeki pay1 ise %]1,5 olarak hesaplanmistir. Bu verilere gore internet, diger

tilkelerin ekonomilerine olan katkisinin ¢ok ¢ok altinda bir oran ile Tirk ekonomisine

katkida bulunmaktadir (Nottebohm, Manyika vd., 2012, s. 158).

Grafik 1. Internetin Canlanan Ulkelere Etkisi
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Her ne kadar Tirkiye’de 2015 yili ocak ay1 itibariyle 70 milyona yakin cep telefonu
sahibi, aktif sosyal medya hesabina sahip 40 milyon kisi ve sosyal medyaya cep
telefonundan ulasan 32 milyon kisi bulunsa da ve giinde kisi basi ortalama 4 saat 37
dakika internette gegiriliyor olsa da bu rakamlar, internetin agirlikli mesajlasma servisleri
ve Facebook — Twitter — Instagram gibi sosyal ag temelli kullanimindan 6tiirii eglence ve
sosyallesme amaciyla yogun olarak kullanilmakta oldugunu gostermekte; bilgi liretimi ve
bunun ekonomiye doniisiinde ise olmasi gerektigi kadar istifade edilemedigini ortaya

koymaktadir (http://wearesocial.net/, 2015).

Diinya Ekonomik Forumu “Aga Hazirlik Indeksi’nin ortaya koydugu verilere gore ise
Tiirkiye 2005-2012 yillar1 arasinda 48. siradan 52. siraya diismiis; Economist Intelligence
Unit’in hesapladig1 “e-Hazirlik Siralamasi™nda ise Tirkiye, 2004 yilindan 2010 yilina
kadar ancak iki sira 6ne gelerek 43. Sirada yerini almistir (Eczacibasi, 2012, s. 35).

Birlesmis Milletler e-Devlet Endeksi’nde ise lilkemiz 2003 yilinda 49. sirada iken 2014
yilinda 71. siraya gerileyerek biiyiik bir diisiis yasamistir. 2012 yilina nazaran 9 sira
yiikselme gdstermesi olumlu bir gelisme olmakla birlikte iilke yonetiminin koymus
oldugu 2023 yil1 hedefleri i¢in bu rakamlar Tiirkiye’yi diinyanin ilk on biiyiik ekonomisi
arasinda degil, orta bir konumda yer almasina yetecek veriler olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Birlesmis Milletler E-Devlet Anketi 2014 Raporu, 2014, s. 28).

Internet ile birlikte giinliik hayatimiza giren en 6nemli terim World Wide Web (www)
kavrami olmugtur. 1989°da Timothy Berners-Lee tarafindan ortaya konulan kavram, yazi,
resim, ses, video ve animasyon gibi bir¢ok unsur ve veriye hizli bicimde ulasilmasini
saglayan ve kisaca Web olarak adlandiriimakta (Berners-Lee ve Cailliau, 1990),
iceriginde diinyadaki mubhtelif ve sayilar1 belki de milyonlar1 bulan bilgisayarlarda

depolanan milyarlarca dokiimani barindirmaktadir (Tiirk ve Arslan, 2009, s. 383-384).

Internet tarihini ve gelisim donemlerini en temel sekliyle Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0

olmak tizere 3 bolimde incelemek mimkiindiir.

3.1.1. Web 1.0 Dénemi

1914-1918 yillar1 arasinda yapilan ve neredeyse tiim diinyay1 etkileyen savasin ismi o
yillarda “Diinya Savas1” iken 1939-1945 yillar1 arasinda yapilan yeni bir diinya savasi ile
ilk savasin ismi 1. Diinya Savasi, digerinin ise 2. Diinya Savasi olarak tiim diinyaca kabul

edilmistir. “Web 1.0” kavrami1 da bu savaglardaki isimlendirmeye benzer sekilde “Web
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2.0” kavraminin ortaya ¢ikmasi ile kabul edilmistir. Web 1.0 donemini, Web 2.0 donemi
oncesinde internette yapilan tiim faaliyetler seklinde tanimlamak miimkiindiir (Aksu,

Candan ve Cankaya, 2011, s. 29).

1970’11 yillar itibartyla DARPANET ve 1980’11 yillarda IP (Internet Protocol) ¢alismalari
internetin ilk uygulamalarina 6rnek teskil etse de, giliniimiiz internet siirecinin geldigi
noktaya temel olusturdugu i¢cin Timothy Berners-Lee nin 1990 yilinda HTTP (Hypertext
Transfer Protocol) bazli dosyalar1 internet aracilifiyla ilk defa transfer ettigi donem

itibariyle Web 1.0 donemini ele almak daha uygun goziikmektedir.

Internetin savunma sanayii ve akademik diinyadan cikip tiim insanligin kullanimina
sunuldugu 1994 yili ve ilerisindeki yillar, internet teknolojisinin geride oldugu yillardir.
Cihazlarda yeterlilik problemleri vardir ve baglant1 gilinlimiize nazaran ¢ok yavastir.
Arama motorlarinin olmadigi, faaliyete gecen ilk arama motorlarinin da ilkel kaldig,
aranilan bilgiye ancak sorf yaparak erisilebildigi, erisilen bilginin depolanabilmesinin ve
indirilmesinin ¢ok zor oldugu bir donemdir. Bu donemde bir Web sitesi olusturabilmek

icin uzman yardimi gerekmektedir ve maliyetler yiiksektir (Karahasan, 2012, s. 61).

Web 1.0 donemi, cografik ve zamansal siirlarin kalktiginin anlasildigi donem olarak
ifade edilebilir. Bu dénemde isitsel ve gorsel tiim evreler internet ortaminda barinmaya
baslamis, toplumlar birbirleriyle is zamanli olarak iletisim kurabilmislerdir. Internetin
saglamig oldugu bu imkanlar1 ilk asamada tam olarak kavrayamayan isletmeler, daha
sonra kendileri i¢in bu mecranin énemli firsatlar saglayan bir kap1 oldugunun farkina
varmiglar; Web siteleri, e-postalar, intranet ve ekstranetler vasitasiyla hem c¢alisanlariyla,
hem bayileri ve tedarikgileriyle, hem de tiiketicileriyle ve diger paydaslariyla es zamanli

olarak iletisim kurarak etkilesime girmislerdir (Alikilig, 2011, s. 4).

Web teknolojilerinin gelismesiyle birlikte interaktif uygulamalara ve e-ticarete gecilerek
internetin bir aligveris mecrasi haline gelmesi saglanmistir. E-ticarete gecilebilmesinde
dagitim aginin (nakliye, kargo gibi) ve internet bankacilig1 teknolojisinin (glivenlik, sanal
kartlar vs.) internet lizerinden alisverise imkan taniyacak sekilde hazir ve devamli giincel
tutulmalari, e-ticaretin sinirlarini katlayarak agmasini ve dev bir sektor haline gelmesini
saglamig, bunun neticesinde sadece igletmelerin degil, herkesin her seyi satabilmesine

imkan tanimigtir (Anderson, 2008).
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Bu donemde kullanicilar sadece okuyucudurlar ve bilgiyi veren ya da paylasan degil,
ancak alabilen bir konumdadirlar. Web 1.0 doneminde internet geneli itibariyle var olan
bilginin elde edinilmesini, verilen materyalin goriilmesini ve ancak web siteleri tarafindan
sunulmus olan igerigin indirilebilmesini imkan tanimistir. Kisisel siteler ¢ok az var
olmakla birlikte tasarim ve teknik bilgi yetersizliginden Otiirii yetersizdir (Aghaei,

Nematbakhsh vd., 2012, s. 2).

2000°’1i yillara dogru FTP (File Transfer Protocole — Dosya Transfer Protokolii)
teknolojisi ile internet kullanicilart arasinda dosya paylagimlari artmig; ICQ ve Microsoft
MSN Messenger gibi mesajlasma renkle ve eglenceli metinler, gorseller ve sesler ile
kullanicilar arasinda anlik iletisim yapilabilmistir. Napster tarzi programlar vasitasiyla
internet kullanicilar1 birbirlerinden agirlikli miizik olmak iizere dosya aligverisi

yapmislardir (Karahasan, 2012, s. 62-63).

Zamanla yazilim programlarindaki gelisme ve internet teknolojilerinin gelismesi ile
birlikte kullanicilar higbir teknik ve tasarim bilgisi olmaksizin yiiksek kaliteli igeriklerle

anlik iletisimde bulunabilmis ve Web doneminde ikinci bir doneme gecilmistir.

3.1.2. Web 2.0 Déonemi

Internetin zamanla ¢ok daha gii¢lii ve etkin bir medya platformu haline gelmesi, internet
kullanicilarinin  kendi igeriklerini hazirlamalarima ve yayimlamalarina, birbirleriyle
zaman ve mekandan bagimsiz olarak iletisim kurabilmelerine ve istedikleri kisilerle ortak

aglarini olusturabilmelerine imkan saglamistir (Alikilig, 2010, s. 136).

2004 yilina kadar genel olarak tanitim, bilgi edinme ve aligveris yapilabilmekle sinirlt
kalan Web {izerindeki etkinlik; internet kullanicilarinin teknik bilgiye ihtiyag
duymaksizin icerik olusturmalarim1 ve bunlar1 paylagsmalarimi saglayan Web 2.0

teknolojisi ile bir devrim siirecine girmistir (Kahraman, 2010, s. 11-14).

Web 2.0 kavramini ilk ortaya koyan kisi O’Reilly Media’nin kurucusu olan Tim O’Reilly
olarak bilinse de bu kavramin asil sahibi, 1999 yilindaki makalesinde agiklayan Darcy
DiNucci’dir (DiNucci, 1999, s. 32; Prandini ve Ramilli, 2012, s. 700; Franks, 2009;
Zeldman, 2010). Tim O’Reilly 2004 yilinda bu kavrami Web 2.0 Conference’ta
(gliniimiizde Web 2.0 Summit) kullanarak popiiler hale getirmistir (O'Reilly, 2005).

Web 2.0 ikinci nesil internet hizmetlerini (toplumsal iletisim sitelerini, vikileri, iletisim

araclarin1), daha genel kapsami ile internet kullanicilarinin ortaklasarak ve paylasimda
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bulunarak olusturdugu sistemi tanimlamaktadir. Web 2.0 donemine degin tek yonlii bir
iletisim arac1 olarak hayatimizda yeri olan ve hem ulusal hem de uluslar aras1 biiyiik capli
gruplarin tekelinde olan medya, sinirli, kontrollii ve nispeten sansiirlii bir igerik arz
etmistir. Geleneksel medya donemi Web 2.0’ in kullanilmaya baglanmasiyla giiclinii
kaybetmis, interneti kullanan neredeyse her birey kendi icerigini tireterek istedigi veriyi

istedigi kisi ile bir sinir koymadan paylasabilme 6zgiirliigiine kavugmustur.

Tek tarafli bir iletisim yiirliten konvansiyonel medyaya bir alternatif olarak Web 2.0
donemi ile kullanicilarin bir sistem igerisinde yazilar yazip igerik paylagiminda
bulunmasina, profil olusturup ayni sistemdeki diger kullanicilarin olusturduklart
baglantilara bakmasina, yorum yapmasina, kars1 icerik ve baglant1 gobndermesine, kisaca
bir paylasimda bulunmasina imkan veren tiim Web tabanli servisler “sosyal medya” adi

ile ifade edilmeye baglanmistir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 210).

Bu donemde kullanicilar Web 1.0 doneminde oldugu gibi pasif ve tiiketici degil, tam
aksine liretici ve aktif bir rol tistlenmistir. Kullanicilar Web 2.0 donemi ile birlikte i¢erik
olusturmaya bu icerikleri paylasmaya, yorumlamaya baslamislardir. Blogger, Wikipedia
Pod Yayinlari, Facebook ve Youtube gibi siteler bu donemin karakteristik siteleri olup bu
sitelere yiiklenen igerikler geometrik olarak ¢ogalmaya baslamistir (Burg, 2012). Flickr,
Pinterest, Instagram, SlideShare, LinkedIn, Foursquare, Duolingo, Tumbler ve
Wordpress gibi siteler de bu donemin kilometre taglari olarak siralanabilirler. Glinlimiizde
son derece sik hatta bagimlilik derecesinde kullanilan bu sitelerin baz1 6zellikleri, Web

2.0 déneminin temel unsurlarini ortaya koymasi bakimindan Tablo 23.’te sunulmustur:



Tablo 23. Popiiler Web Sitelerinin Baz1 Ozellikleri
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Kategori Ozellik Facebook | Youtube | Flickr Live MySpace | Digg Friendster | Amazon | Ebay Craiglist | Slashdot
Journal
Profil Yas v v v v v
Detay1 Lokasyon v v v v v v v v
Cinsiyet v v v
Testimonyal? v v v v v v
Diger veri v v v v v v v v
Baglanti Arkadaglar v v 4 v v v v v v
Abonelikler v v v v
Gruplar v v v v v
Icerik Ana igerik Profil Video Fotograf | Blog Profil, Baglan | Profil Uriin Uriin Reklam | Makale
blog, video | tilar Reklam
Diger igerik Fotograf Fotograf | Fotograf Fotograf Fotograf | Fotograf
Etiket v v (+) v 0 v
Sadece v v v v
arkadaglar
Yorumlar v v v v v v v v v
Degistirilebilir v
icerik

21 Bir konu hakkinda kisinin kendi kullanim, gériis ve tecriibelerini anlattig1 igerik
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Puanlanabilir v v
icerik
Istatistiklerin v v
gorinimi

Teknik Halkla  ag¢ik 4 v v v
AP|2
Embedding?3 v v
izni
Pek¢ok RSS v v v
beslemesi
Ozel mesajlar v v v v

(+): Sadece igerik tireticilerinin taglemelerine izin verilmektedir.

Kaynak: (Cormode ve Krishnamurthy, 2008, s. 5)

22 [ki yazilimin/veritabaninin biribiriyle sorunsuz ve hizli bir sekilde konusmasini saglayan yapilar (Budak, 2015). Orn: Bir siteye Facebook hesabi ile oturum agilabilmesi.

23 Entegre etme, siteye gdmme, bir dzellik katma
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2004 yilinda ortaya ¢ikan MySpace, giinlimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal paylagim
sitelerinin ilk 6rnegi olarak ele alinabilmektedir. Ayn1 tarihlerde Blogspot ve Wordpress
gibi iicretsiz blog sitelerinin gelisip daha etkin hale gelmesi, kullanicilarin bu sitelerde
yayin yapmalarini saglayarak kisisel yayinciliga olan ilginin artarak yayilmasini
saglamistir. Bunun neticesinde Technorati gibi blog arama ve Digg gibi paylasim
ortamlart web ortaminda yerini almistir. Bu etkilesimler Facebook’un Web ortamina
katilmasiyla geometrik olarak artarak sosyal ag kavramini baglatmistir. Her tiirlii igerigin
istenilen kisiler ile paylasimina izin veren ve etkilesim oraninin son derece yiiksek oldugu
Facebook’u Twitter, Friendfeed, LinkedIn ve Slideshare gibi siteler takip ederek
insanlarin online sosyal bir ortamda tiim giinlerini ayirarak hayatlarini siirdiirmelerine
kadar giden bir siireci baslatmistir. Web 2.0 déneminin baslangicindan giiniimiize kadar
kurulan baslica sosyal medya sitelerinin kurulus tarihlerine gore siralamasina asagida yer

verilmistir.

Sekil 16. Baslica Sosyal Medya Sitelerinin Kurulus Tarihlerine Gore Siralamasi

2003 2004 2005 2006 2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

LinkedIn Facebook Reddit Twitter Tumblr Foursquare Instagram Google + Vine Medium Atmospheir Periscope

MySpace Flickr  YouTube Pinterest ~ Snapchat Pheed  Kleek Learnist Scorp
Digg Google Buzz Sulia  Viddy
Thumb
Tinder

Kaynak: (Tas, 2015)

Pazarlama sektorii bu durumu firsat bilerek online mecralara yonelmekte gecikmemis,
online mecranin kurallarina kendini adapte ederek kendini neredeyse bastan sona revize
etmistir. Pazarlama iletisimi de televizyon ve basili yayinlar1 igeren konvansiyonel
mecralara olan ilgisini online mecralara yonelterek ¢ift tarafli simetrik bir iletisimin

kapisin1 agmustir (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010, s. 167).

Kullanicilar bu donemde ihtiyacglarina gére Web ortaminda pek ¢ok uygulama ve ¢oziim
gelistirmisler, akilli telefon ve cihazlarin insan hayatina girmesi ile haritalar ve lokasyon
bazli hizmetlere destek veren sistemler iireterek bu cihazlar1 Web ortamina entegre
etmislerdir (Karahasan, 2012, s. 66). Giiniimiizde bulut teknolojilerinin vermis oldugu
imkan ile televizyondan tabletlere ve hatta buzdolaplarina kadar neredeyse tiim cihazlar

Web’e entegre olmuslardir. Boylelikle Web 3.0 donemine gegis siireci baglamistir.
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3.1.3. Web 3.0 Donemi

Web 3.0 ifadesi ilk kez, 2006 yilinda The New York Times gazetesinde yer alan bir
makalede ortaya atilmis olup, gelecege ait internetin “semantik (anlamsal)” olacagini
iddia etmektedir. Buna gore semantik Web, insanlarin tiiketim kaliplarini, birbirleriyle
olan etkilesimlerinin halini ve durumunu anlayip analiz edebilecek tiirde yazilimlar
geligtirerek tiim verileri ve programlari aym1 anda hesaba katabilme ve birbirlerine
optimum seviyede baglama becerisine sahip olacaktir. Yani elektronik devreler veya
cipler vasitasiyla buzdolaplari, ¢amasir makineleri, 1sitma sistemleri, bilgisayarlar,
otomobiller gibi cihazlar webe baglanarak birbirleri ile etkilesime girecekler ve insanlar
arasindaki P2P (Peer to Peer — Kisilerarasi) etkilesim yerini M2M’ye (machine to
machine — cihazdan cihaza) birakacaktir (Karahasan, 2012, s. 67-68).

Web siteleri ile insanlar arasinda degil, internete bagli olan tiim cihazlar, insanlar,
sensorler ve servisler arasinda bir etkilesimi saglayacagindan 6tiirli internetin bu dénemde

daha etkilesimli olacagi 6ngoriilmektedir (Aksu, Candan ve Cankaya, 2011, s. 30).

Web 3.0 doneminin daha iyi anlasilmasi icin sdyle bir drnek verilebilir. Eksikleri
internetten siparis veren bir buzdolabi, teknolojik bir iiriin olmakla birlikte Web 2.0
déneminin bir tiriinlidiir. Giiniimiizde de bu tiir tirlinler iiretilmis ve kullanilmaktadir. Bir
buzdolabina “Bu aksam amcamlar geliyor, ona gore yemek hazirligi yap” seklinde
semantik — anlamsal bir komutun verilip buzdolabinin, kisinin amcasi ve ailesinin yemek
aliskanliklar1 ve diyet programini dikkate alarak, gelecek kisi sayisin1 da hesap ederek
ona gore eksiklerini siparis etmesi ise Web 3.0 donemine ait bir hizmet olacaktir. Bu
durumda pazarlama iletisimcilerinin hedef kitlesi buzdolaplarinin bizzat kendisi bile
olabilecektir. Web 3.0 doneminde pazarlama ve iletisim ilkeleri M2M’ye gore
giincellenmek durumunda kalabilecektir ve bazi kurallarin yikilip yerine yeni kurallarin

belirlenmesi gerekebilecektir (Ozmen, 2012, s. 72).

Literatirde Web 4.0 ve Web 5.0 teknolojilerinden de gelecegin Interneti olarak
bahsedilmektedir. Tamamiyle dijital bir diinya iizerine insa edilecek olan bu
teknolojilerde saniyede 100 Gigabit baglant1 ve bant genisligine sahip aglar ile depolama
sistemlerinin tamamen Web ortamina tasindigy, tisdrtten mikrodalga firina neredeyse tiim
esyanin yapay bir zekaya sahip olup networkler iizerinden birbirine baglandigi bir
donemden bahsedilmektedir. Bu donemde isletim sistemleri, kisisel bilgisayarlar,

internete baglanma, uygulama indirme ve isim/sifre ile gilivenlik Onlemlerinin
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yiiriitiildiigii donemin kapandigi; bunlarin yerine su an ¢calismalari yiiriitiilen EyeOS?* gibi
tamamen web isletim sistemleri ve bulut teknolojileri iizerine kurulu, herkesin ve her
seyin zaten aga bagli, her tiirlii uygulamanin otomatik olarak calistig1 ve her seyin bir
internet kimlik numarasinin bulundugu bir donemin geleceginden s6z edilmektedir

(Aghaei, Nematbakhsh, ve Farsani, 2012, s. 8; Koren, 2013; Ray, 2010; Lee, 2009).

3.1.4 Web Déneminin Pazarlama iletisimine Etkileri

Internet, sahip oldugu o6zellikleri ile isletmelere bir pazarlama mecrasi sunmustur.
Internetin ilk dénemlerinde bu mecranin ne kadar etkin kullanilabilecegi tam
anlasilamamis olsa da Web 2.0 donemi ile birlikte yiiksek oranda pazarlama amacl
kullanilmaya baslanmistir. Internetin sunmus oldugu firsatlar her gecen giin fark edilerek
pazarlama ve pazarlama iletisimi konusunda limitleri zorlanmakta ve kreatif ¢oziimler

uretilmektedir.

Giiniimiizde internetin en 6nemli kitle iletisim araclarindan biri oldugu sdylenebilir. Web
ortami gliniimiizde genellikle bireylerin arkadaslari, akrabalar1 ve isletmeler arasinda
yogun olarak bilgi aligverisi amaciyla iletisim kurmak i¢in kullandigi en yogun

ortamlardan biri haline gelmistir (Wellman, 2001, s. 2031).

Internetin pazarlama alanina saglamis oldugu faydalar isletmeler acisindan su sekilde

siralanabilir (Mucuk, 2007, s. 247-249):

o Interaktif ve miisterilerle yakin iletisim: Karsilikli iletisime ve etkilesime
imkan taninarak anlik giincelleme gerceklestirilmektedir.

e Diisiik Maliyet: Ozellikle pazarlama iletisimi calismalarinda prodiiksiyon ve
yayinlama maliyetlerinde ciddi ekonomiklik saglamistir.

e Olciimleme: Anlik ve kesin dl¢iimlerin yapilasina miimkiin hale getirmistir.

e Hedefleme: Bire bir iliskinin miimkiin hale gelmesi, internette net hedefler
koymay1 ve nokta atislar1 yapmayr miimkiin hale getirmistir.

e Zaman: Bu mecra ile yapilan kampanya ve promosyonlar anlik olarak hedef
kitleye ulagmaktadir.

e Kiiresellik: internet imkanina sahip diinyanin dért bir tarafindaki hedef kitle ile

iletisime gegmek miimkiindiir.

24 http://www.eyeos.com/
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e lcerik: Basit tabanl bilgilerden en kompleks yapidaki i¢erige kadar her tiirlii bilgi
sunulabilmektedir.

Internetin yaygin kullanimi ile birlikte hedef kitlenin {iriin veya hizmetler konusunda
bilgilendirilmesi ve satin almaya tesvik edilmesi hususunda klasik pazarlama iletisimi
caligmalarina alternatif pek ¢ok yeni yontem ve ilke ortaya konmustur. Hatta bu yontem
ve ilkeler, klasik pazarlama ve pazarlama iletisimi kurallarinin kdkten degismesine bile
neden olmustur. Chaffey ve arkadaslari bu konuda soyle bir yaklagim getirmislerdir
(2006, s. 244):

e Iinternet ile reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi
pazarlama iletisimi tekniklerinden her bir teknik i¢in uygulanmakta olan yontem
ve yollar tekrar gozden gecirilmeli ve gerekiyorsa revize edilmelidir.

e Satin alma siirecinin isleyisi dikkate alinarak internetin bu siirece olan etkileri
degerlendirilmeli ve internetin bu siirecte nasil etkin kullanilacagi arastirilmali ve
uygulamaya konulmalidir.

e Miisteri iliskileri yonetimi siirecine ait tiim asamalar, hedef kitlenin arzu edilen
amagclar dogrultusunda aktif hale getirilip elde tutulmasina kadar internet temelli

tutundurma faaliyetleri ile desteklenmelidir.

Isletmeler internet iizerinden pazarlama iletisimi ¢alismalarini yiiriitiirken mecranin
mekan ve zaman kavramindan bagimsiz olmasinin da vermis oldugu avantaj ile pek ¢ok

farkli tiire yonelebilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Elden ve Cakir, 2010, s. 13):

o Kreatif ve banner tarzi olmak tizere farkli tiirde internet reklamlari;

e Web siteleri, online medya odasi, online topluluklara yonelik online ortamda
olusturulan etkinlik ve sponsorluk faaliyetleri, online ortamda gerceklestirilen
seminer, webinar ve atdlye caligmalar gibi halkla iliskiler caligmalart;

e Hediye ¢ekleri, kuponlar, indirimler, online yarigmalar, video, miizik, oyun ve
yazilim gibi ticretsiz indirilebilen satis promosyonu ¢alismalart;

e E-posta, mesaj gonderme ve lokal pazarlama caligmalari ile dogrudan pazarlama

uygulamalari.

Scott, internet 6ncesi donemde isletmelerin hedef kitlelerinin dikkatlerini gekebilmek i¢in
“pahali reklamlar satin almak™ ve “PR ¢alismalar1 ile medyanin destegini elde etmek”

seklinde iki 6nemle segenege basvurabildiklerine isaret etmektedir. Web 2.0 donemi ile
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birlikte bu segeneklerin 6nemini yitirdigini; online ortamlarda pazarlama, reklam ve
halkla iligkiler arasindaki ayrimlarin kaybolarak belirsizlestigini ve pazarlamanin ve
iletisimin yeni kurallarini olusturdugunu ve bu doneme kadar yiiriirliikte olan kurallarin

Web 2.0 donemi ile birlikte eskidigini asagidaki tabloda agiklayarak karsilagtirmaktadir

(2009, s. 31, 35, 48):

Tablo 24. Pazarlamanin ve letisimin Eski ve Yeni Kurallari

Pazarlamanin ve iletisimin Eski Kurallan

Pazarlamanin ve iletisimin Yeni Kurallan

Pazarlama sadece reklam ve marka anlamina
gelmektedir.
Reklamim kitlelere ¢ekici gelmesi
gerekmektedir.

Reklam insanlarm bir mesaja dikkat etmelerini
saglamak i¢in araya girmeye dayanmaktadir.
Reklam tek yonliidiir: Isletmeden tiiketiciye
Reklam sadece tiriinleri satmakla ilgilenir.
Reklam smirli bir émrii olan kampanyaya
dayanur.

Kreativite, reklamciligin en 6nemli bilesenidir.
Reklam ajanst igin  o6diill  kazanmak,
miisterisinin yeni miisteriler kazanmasindan
daha 6nemlidir.

Isletmelerin kendini ifade etmelerinin tek yolu
medyadir.

Isletmeler basin biiltenleri araciligiyla medya
mensuplari ile iletisim kurarlar.

Bir basin biilteni hazirlamak i¢in isletmelerin
onemli haberlerinin olmasi1 gerekmektedir.
Jargon kullaniminin bir sakincasi yoktur.
Hedef kitlenin basin biilteninde yer alan bilgiyi
edinebilmeleri i¢in medyanin o konuyu haber
yapmasi gerekmektedir.

Reklam, PR ve pazarlama farkli hedefleri olan,
farkli strateji ve Olglim kriterlerini gozeten
farkli

insanlar tarafindan yiiriitilen ayri

disiplinledir.

Pazarlama iletisimi sadece reklamdan ve
halkla iligkilerden ibaret degildir.

PR, sadece ana akim medya izleyicisine
yonelik olmanin 6tesine gegmistir.

Isletmeler ve bireyler ne yayinlarlarsa onunla
taninirlar.

Insanlar yorum degil gerceklik ve seffaflik
isterler.

Insanlar propaganda degil, katilim isterler.
Pazarlama tek yonlii bir miidahalenin Gtesine
gecerek hedef kitlenin tam ihtiyag duydugu
anda icerik sunmay1 gerektirmistir.

Pazarlama stratejileri, kendilerine hizmet
gitmeyen biiyiik kitlelere internet araciligiyla
ulasacak tarzda giincellenmelidir.

PR igletmenin kendini medyada gérmesi degil,
hedef kitlenin internet iizerinde gdrmesidir.
Odiillerin kazamlmas1 degil, isletmenin is
baglamasi 6nemlidir.

Internet, medyaya odaklanmis olan halkla
iliskileri yeniden halk odakli hale getirmistir.
Isletmeler hedef kitlelerini satn almaya
yonlendirmek i¢in harika tasarlanmis igerikler
sunmalidir.

Bloglar, POD yayinlari, e-kitaplar, videolar,
basin biiltenleri, sosyal ag siteleri ve diger
icerik tiirleri, igletmelerin hedef kitleleri ile
dogrudan ve onlarin deger verecegi bigimde

iletisim kurmalarin1 saglar.
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e Internette pazarlama, reklam ve PR arasindaki

¢izgi siliklesmistir.

3.2. SOSYAL MEDYA PLANLAMASI

Sosyal medya terimi, internet kullanicilarmin birbirleriyle bilgi, goriis ve ilgi alanlarini
paylasarak iletisim kurmalar1 ve etkilesime ge¢meleri i¢in imkan taniyan online araglar
ve web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Onat, 2010 , s. 94). Sayimer sosyal medyay,
internet tizerinde ¢ok farkli konularda olusan topluluklarin ya da bireysel yazarlarin
yazdig1 ve yorumlarin yapildig1 web alanlari olarak tanimlamaktayken (Sayimer, 2010, s.
55) Castells ise geri planinda bilgisayar aglari olan, dili dijital, mesajin kaynaginin
karsilikli etkilesime dayandigi ve mesajin kiiresel paylasiminin miimkiin oldugu bir
mecra olarak tanimlamaktadir (2007, s. 248). Stratten ise tiim bu goriislerden farkli olarak
sosyal medyanin aslinda bir medya olmadigini, isletmelerin pazarlari, miisterileri,
rakipleri veya denk gelen herhangi biri ile sohbet etme becerisi oldugunu ileri siirmektedir
(2011, s. 45).

Internet teknolojilerinin gelismesi ile giiniimiizde gelinen noktada medyalarin; online
medya, yeni medya, dijital medya, sosyal medya ve interaktif medya olarak farkli
bicimlerde ve isimlerde kategorilendirilmekte oldugu goriilmektedir ki bu durum ciddi
bir terim ve anlam karmasasina yol agmaktadir. Bazen “UGC — user generated content
(kullanic1 tarafindan olusturulan igerik)” olarak da adlandirilan sosyal medya ile alakali
yukarida belirtilen kavramlara yonelik bir tarama gergeklestirildiginde hepsinin hem
sosyal aglara hem de internet reklamciligina yonelik uygulamalar igerdigi ve pek cok
noktada kesistigi goriilmektedir. Her ne sekilde adlandiriliyor olursa olsun sosyal medya,
bloglardan forumlara, haber gruplarindan kullanici tarafindan olusturulan video ve
fotograf sitelerine; wikilere, online sozliiklerden sosyal aglara kadar hedef kitlelere
birbirleriyle iletisim kurma imkani saglayan; hedef kitlede yer alan kisi ve gruplarin
birbirlerine bu online platformlar1 kullanarak markalar1 tavsiye etmesine, fikir
aligverislerinde bulunmalarina, kullandiklar1 markalarla alakali derecelendirme ve
degerlendirme yapmalarina ve hatta ticari amagla olsun ya da olmasin, birbirlerine
begendikleri iiriin ve markalarin reklamlarin1 yapmalarina olanak taniyan mecra olarak

ifade edilebilmektedir (Alikilig, 2010, s. 126).
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Her ne kadar iletisim teknolojileri geligsmis olsa da bu teknolojileri kullanan “insan”
unsuru ayni kalmistir. Aliskanliklar kismen degismis olsa da insanlara tiikettiren veya
satin aldiran motivasyonlar1 ve giidiileri degismemistir. Dolayisiyla klasik tanitim
kampanyalarinda ve medya planlamalarinda yapilan insan odakli tiim ¢aligmalar, internet

temelli tiim teknolojilerde de gecerliligini korumaktadir.

Kitle iletisim siireci tizerinden belirtilecek olursa, kaynak ve hedef kitle sabit kalmig fakat
kanallar ve kodlama yontemi degismistir. Geleneksel pazarlama iletisimi gabalari yeni
kanallara adapte edilmek durumundadir. Zira giiniimiiz tiiketicileri artik sadece evde ya
da okulda/iste degil, hemen her ortamda i¢ ice olmaktan mutlu oldugu ve hayatini
kolaylastirdigini diistindiigii dijital ortamlardaki ses, goriintii ve haberlesme imkanlarina
sahiptir. Devamli bilgi aramaktadir ve aradigi bilgiye kolayca ulasmaktadir (Firlar, 2010,
s. 50). Ozellikle son yirmi yilda yaslar1 16 ile 25 yas arasinda degisen gengclerin
zamanlarimin biiylik bir kismin1 ev diginda veya bilgisayar basinda gecirmeleri, onlara
ulagmay1 amaglayan iletisim uzmanlarini bu mecraya yoneltmis ve iletisim ¢alismalarinin

kreatif ve 0zgiin bir formda gerceklestirmeye zorlamistir (Uraltas, 2010, s. 183).

Online mecrada milyarlar1 bulan bu yeni kitle, bloglar, online video ortamlari, forumlar
ve sosyal aglar gibi sosyal medya ortamlar1 araciligiyla bir tiiketici olarak seslerini
birbirlerine ve isletmelere duyurmaya baslamiglardir. Bu kisiler birbirlerini ve isletmeleri
etkilemeyi basararak isletmelerin geleneksel pazarlama iletisimi strateji ve taktiklerini
gbzden gecirmeleri gerekliligini ortaya koymuslar ve yeni bir pazarlama iletisimi anlayisi

ortaya ¢cikarmiglardir (Alikilig, 2010, s. 144).

Bu nedenle giiniimiiz isletmelerinin dijital ¢agdaki hedef kitlelerine ulagsmasi icin bu
mecrada yer almasi ve hedef kitlesine en ekonomik ve optimum sekilde ulasabilmesi i¢in
bir strateji gelistirmesi elzemdir. Medya planlamasi bu noktada ciddi Onem
kazanmaktadir. Konvansiyonel mecralarda medya planlamasi sadece mecra ve biitge
kismina odaklanirken; internet iizerinde pazarlama, reklam ve halkla iligkiler gibi
ayrimlarin siliklesmis olmasi, stratejinin sadece mecra lizerine degil, kreatif siire¢ iizerine

de oturtulmasini gerekli kilmaktadir.

Sosyal medya tizerinden bir strateji gelistirmek, hem belli bir biitge olusturularak sosyal
ag ve platformlarda reklam verilmesini, hem de yapilan paylasimlarin bir iletisim vazifesi

gormesinden Otlirii 6nceden planlanmis bir icerigin paylasilmasini gerekli kilmaktadir.
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Bu durum sosyal medya planlamasi yapilirken amaglarin, durum analizinin, hedef
kitlenin, onlarin demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin dikkate alinarak sosyal
medya mecralariin belirlendigi bir strateji gelistirilmesini gerekli kilmakta; bu strateji
cercevesinde paylasilacak igeriklerin planlanmasini ve arama motoru, sosyal aglar ve web
siteleri lizerinde bu strateji ¢ercevesinde verilecek reklamlarin planlanmasini zaruri hale
getirmektedir. Ozetle sosyal medya planlamasim igerik planlamasi ve online reklam

planlamasi olusturmaktadir denilebilir.

3.2.1. icerik Planlamasi

Internetin yogun kullanimu ile birlikte iletisim teknolojilerindeki gelisim, konvansiyonel
mecralar ile dijital igerikli mecralarin pazarlama iletisiminde birlikte kullanilmasini zaruri
hala getirmistir. Hatta en diisiik maliyet ile en etkin iletisimi saglamas1 bakimindan sosyal
medya, 6zellikle Web 2.0 donemi ve sonrasinda konvansiyonel mecralara tercih edilmeye

baslanmis ve bu mecraya 6zel stratejiler gelistirilmistir.

lletisimde giiclii bir kaynak konumunu alan sosyal medya, dogru planlandiginda ve
yonetildiginde essiz bir pazarlama iletisimi araci olarak isletmelere, markalara veya
uriinlere yiiksek degerler kazandirmaktadir. Etkin bir sosyal medya planlamasi i¢in
reklamdan analize pek ¢ok unsur mevcuttur (Kocabas, 2012). Bu unsurlarin en basinda

da igerik planlamas1 gelmektedir.

Icerik, isletmelerin veya markalarin konvansiyonel veya dijital mecra iizerinden hedef
kitlelere yonelik bilgilendirici, aktif ve fonksiyonel hale getirici, merak uyandirici, bag
kurmaya yardimci, satin alma, tiikketme veya arzu edilen davranisi saglayici gorsel, isitsel
veya metinsel her tiirlii materyaldir (Ergezer, 2014). Bununla birlikte kavram giiniimiizde
konvansiyonel mecradan ziyade sosyal medya gibi Web tabanli dijital mecralardaki igerik

seklinde anlagilmaktadir.

Icerik planlamasi, tanitim hedefleri dogrultusunda olusturulup Web ortamina yiiklenen
her sey olarak ifade edilmektedir. Markaya ait (owned) ve kazanilmis (earned) bir medya
tiiri olan igerik planlamasi, eger para 6denen mecralarda (paid) yerini alirsa reklam olarak

degerlendirilmektedir (Ozgen ve Doymus, 2013, s. 98).

Isletmelerin belli bir {icret ddeyerek yer aldiklar1 mecralarin kullanicilara samimi
gelmedigi ve hatta rahatsizlik verdigi bilinmektedir. Upstream ve YouGov tarafindan

A.B.D.’de ve Birlesik Krallik’ta yapilan bir arastirma, internet kullanicilarinin %66’ sinin
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reklamlarin asiriya kagmasindan ve gina getirici bir hale gelmis olmasindan otiirii
reklamlar1 seyretmekten uzak durdugunu ortaya koymaktadir. Yine ayn1 arastirmaya gore
Amerikalr’larin yaklasik %20’si, Ingiliz’lerin ise yaklasik %251 siirekli olarak kendini
siklikla rahatsiz eden bu reklamlari yapan markaya olumsuz gozle baktiklarini ve o
markay1 tiiketmeyeceklerini belirtmislerdir (2012, s. 7). Petrescu ve Korgaonkar’da
tiiketicilerin ticari olmayan ya da ticari gibi goriinmeyen, etkilemeye ugrasmayan, kisisel
bir paylasim olarak algilanan ve kullanicidan kullaniciya yonlenmis olan iletisim
uygulamalarinin reklam adi altinda yaymlanan igeriklere kiyasla daha fazla tercih
edildigini belirtmektedir (2011, s. 209). Bu nedenle para ddenerek ve devamli araya
girerek olusturulan bir igerik goriinlimiinden uzak durulmasi ve kullanicilarin isteyerek
ve begenerek paylasacagi veya istifade edecegi ve etkilesime ge¢ip iletisim kurulabilecegi

bir igerik olusturmasi 6nem arz etmektedir.

Icerik ydnetiminin etkileri iizerine yapilan bir aragtirmaya gore icerik planlamast yiiriiten
isletmeler/markalar, uygulamayanlara gére dort kat daha hizli biiylimektedir. Arastirmaya
gore beyaz kagitlar, e-kitaplar ve makaleler, bloglarin ve arama motoru
optimizasyonunun (SEO) en etkin araglar iken Youtube, banner ve PPC (Pay Per Click
— Tiklama Basina Odeme) reklamcilik en az etkili icerikler olarak ortaya ¢cikmistir (Hinge
Research Institute Raporu, 2012, s. 33)

Isletmelerin pazarlama iletisimi cabalarinda sosyal medya araglari iizerinden icerik
planlamasi yapmalarin1 gerekli kilan ii¢ temel neden mevcuttur (Handley ve Chapman,
2013, s. 33-34):

1. Internet kullanicilarin ve tiiketicilerin siirekli araya giren ve bdlen reklamlarla
ya da diger pazarlama mesajlariyla rahatsiz edilmek istememeleri,

2. Bloglar1 okumak, video incelemelerini seyretmek, forumlar ve gruplar iizerinden
tartigmalara katilarak tavsiye almak gibi bireylerin tiikketim alisgkanliklarindaki
davranis ve beklentilerinin degismesi,

3. Tim kullanicilarin bloglar, sesli ve goriintiilii videolar veya sosyal paylasim aglari

vasitasiyla birer yayinci haline gelmesi.

Ayrica dogru planlanan bir icerigin saglayacagi faydalar arasinda tiiketicilerin ve hedef
kitlelerin isletmeye/markaya sempati duymasi, insanlarin isletmeyi gitgide kalabaliklasan

Web ortaminda kolay ulasmasi, diyalog kurmasi nedeniyle giiven olusturma, hedef
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kitlenin markay1 dinlemesini saglama ve agizdan agza viral bir etki saglamasindan &tiirii

tilketime daha hizli yonlendirme gibi faydalar siralanabilir (Arslan, 2014).

Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, MySpace, Instagram, Pinterest, Foursquare ve
Swarm gibi sosyal medya platformlarinda hedef kitle ile bulusarak etkilesime gegmek
icin iyi planlanmis bir igerik yOnetimi uygulanmalidir. Etkin bir igerik stratejisi

gelistirebilmek i¢in asagidaki sorularin cevaplanmasi gerekmektedir (Apaydin, 2014):

e Nasil bir iletisim dili olugturulmalidir?

e Bu dil hangi ihtiyaglar1 gidermelidir?

e Hangi platformlar (Facebook, E-Mail, Instagram vs.) aktif olarak kullanilmalidir?

e Hangi tiir igerige (gorsel, isitsel, metin) agirlik verilmelidir?

o Kimler isletme/marka adina istikrarli bir sekilde arzu edilen kaliteli icerigi
tiretebilir?

e Takipgileri kim takip etmeli ve online topluluklarla kim daimi iletisim halinde
olmalidir?

e llgi ¢ekici ve pragmatik icerik nasil iiretilebilir?

e Arama motorlarinda nasil daha fazla olumlu goriiniirliik elde edilebilir?

e Igeriklerin kullanicilar arasinda paylasimi ve viral etki gdstermesi nasil
tetiklenebilir?

e Igerige yapilan yatinmin geri doniisii (ROI) nasil ve hangi metriklerle analiz
edilebilir?

e Kullanicinin igerik ile tekrar karsilasmasi (ve potansiyel satis tekrari) nasil

saglanabilir?

Bu sorularin ancak detayli arastirmalar ve veriler neticesinde cevaplandirilmasinin
ardindan igerik yonetimine ait etkin bir strateji gelistirilmesi miimkiindiir. Sadece marka
sosyal medyada varligini siirdiirsiin diye amagsizca ve plansizca, sirf paylagim olsun diye

paylasimlarda bulunmak ciddi problemlere neden olabilecektir.

Sosyal medyada igerik planlamasi icin bir strateji gelistirirken su unsurlar mutlaka

dikkate alinmalidir (http://eticaretmag.com, 2014):

e Sosyal medya icerikleri i¢in bir takvim hazirlanmahdir: Igerikleri planlamak,

ileriyi gormek ve diizenli paylasgim yapabilmek icin haftalik ya da aylik bazda
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planlar hazirlanarak hangi giin hangi mecrada hangi konuda ve ne tiir bir icerik
girilmesi gerektigi belirlenmelidir.

e Arama motorlarinda Page Rank (Sayfa Degeri)’i yiikselten sosyal aglara
yonelik calismalar yiiriitiillmelidir: Google+ iizerinde yapilan paylasimlar
Google arama motoru iizerinde ¢ok daha hizli ve detayli taranmaktadir. Bir diger
arama motoru Yandex de Facebook iizerinden yapilan paylagimlari arama
sonuclarinda gostermektedir. Arama motorlarinda {ist siralarda yer alabilmek i¢in
bu motorlarla is birligi yiiriiten sosyal aglara yonelik stratejiler gelistirilmelidir.

e Diger sosyal aglarda da yer alinmahdir: Facebook ve Twitter gibi popiiler
sitelerin disindaki LinkedIn, Pinterest, Instagram ve SlideShare gibi sosyal
aglarda da caligmalar yiiriitmek, isletmenin Web’deki varligin1 6nemli katkilarda
bulunacaktir. Bununla birlikte her platformun kendine has bir kullanici kitlesi ve
bir dili oldugundan her birine ayr1 bir strateji gelistirilmeli her biriyle ayr1 ayri
ilgilenilmelidir.

e Iiceriklerde Landing Page (Isletmenin ana sitesi)’e yonlendirecek baglantilar
paylasilmahdir: Her ne kadar site trafiklerinin temelini arama motorlar1
olusturuyorsa da sosyal aglar iizerinden ana Web sitesine ziyaretlerin sayisi
artmaktadir. Hangi sosyal agda bulunulursa bulunulsun isletmenin ana sayfasina
yonelik linkler verilerek ana sayfanin trafigi arttirilmalidir.

e Sosyal medyadaki etkilesim oram olciilmelidir: Yapilan ¢alismalarin etkinligi
Olciilerek gelistirilen stratejinin dogru olup olmadigi ve aynen devam edilip
edilmemesi gerektigi bu ol¢limler neticesinde anlasilabilecektir.

e Farkl icerik tiirleri kullanilmahdir: Devamli fotograf veya video formatinda
igerik iiretmek belli bir monotonluga neden olabileceginden kimi zaman fotograf,
kimi zaman bir e-kitap ya da beyaz sayfa, kimi zaman bir anket, kimi zaman ise
bir infografik® ya da en basitinden diiz bir metin olmak iizere alternatif yontemler
kullanmak, kullanicilara orijinal ve ilgi ¢ekici i¢erikler sunulmasini saglayacaktir.

e Kaullanicilarla etkilesime girmeye imkan tamiyan icerik olusturulmalidir:
Hedef kitle ile etkin bir iletisim saglanabilmesi ve kullanicilar nezdinde olumlu
bir itibar olusturulabilmesi i¢in platformda kullanilan dil dikkate alinarak

etkilesim i¢inde olunmalidir.

2 Bilginin ve grafigin anlamli bir sekilde birlesmesinden olusan; analizlerin, verilerin, rakamlarmn ve uzun
metinlerin gorsel 6geler ve grafiklerle daha anlasilir olarak sunulmus hali (http://www.infopik.com/, 2012)
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e Sosyal medya yonetim araclar1 kullamlmahdir: Tek bir panel tizerinden pek
¢cok sosyal agin takibini ve analizini yapmaya imkan taniyan sosyal medya
yonetim araglar1 ile hem igletmenin hem de rakiplerin ve mecralarin detayl
analizleri yapilabilmekte, yeni stratejiler gelistirilebilmektedir.

e Reklam icin biitce ayrilmahidir: Pek ¢ok sosyal ag ve arama motorlarinda
reklam alanlar1 bulunmaktadir ve bu alanlar belirlenen hedef kitlelere etkin bir
sekilde ulasmaktadir. Ozellikle belli bir igerigin kitlelere hizlica yayilmas igin
isletmeler online reklamlar siklikla kullanmaktadirlar. Bu reklamlardan optimum
fayday saglamak i¢in bir plan yapilmali ve yeterli biit¢e ayrilarak bu biitcenin ne

sekilde dagitilacagi ortaya konulmalidir.

Handley ve Chapman ise temeli insan unsuru iizerine kurulu pek ¢ok asama tlizerine insa
edilen igerik planlamasinda dikkat edilmesi gereken ana unsurlari su sekilde

siralamaktadir (2013, s. 46-52):

e Orijinal icerik icin bilgi sahibi olunmalidir: isletme, marka, rakipler, icinde
bulunulan durum ve oOzellikle hedef kitle hakkinda detayli bilgiye vakif
olunmalidir. Sosyal medya platformlarinda sikga dile getirilen “dinlemek” terimi
burada ciddi 6neme haizdir.

e Farkh olunarak hareket saglanmalidir: Web gibi zaman ve mekan siirlari
olmayan bir ortamda isletmenin/markanin kendini rakiplerinden farklilagtirmasi
icin ayr1 ve benzersiz bir kimlik kurgulayarak dayanikli ve akilda kalici bir marka
olusturulmalidir. Kullanicilarin  rakipler arasindan markanin se¢ilmesini
saglayacak igerikler iiretilerek onlarla baglanti kurulmali, heyecanlandirilmali ve
harekete ge¢meleri saglanmalidir.

e Insanca konusulmaldir: Misyon, vizyon, amaglar ve isletme kiiltiirii ile alakali
ifadelerin tamami1 hedef kitle ile sohbet edermiscesine basit, samimi ve gergek
duygularla olmali, kurumsal bir dilden uzaklasilmalidir.

e Yeniden tasarim yapilmahdir: Icerik farkli sekiller, formatlar ve platformlar
i¢in yeniden tasarlanmaya imkan tanimalidir.

e Satis degil, deger odakh icerik yapilmahdir: Icerik satis odakli degil, iletisim
odakli olmali, isletmeyi kullanicilar nezdinde bilgili, giivenilir ve degerli bir

kaynak konumuna tagimalidir.



198

e Sadece anlatmakla yetinilmeyip gosterilmelidir: Icerik, kullanicilarin
isletmeyi/markayr veya lirlinii hayatlarinda nasil bulduklarin1 ve ne sekilde
kullandiklarin1 gosteren ve insan hayatina ne gibi degerler kattigini ortaya koyan
bir mahiyette olmalidir.

e Beklenmeyen icerikler de iiretilmelidir: Isletmelerin veya markalarm amaclari
dahilinde kendilerinden beklenenin disinda, sira dis1 bir paylasim yapmalari,
paylasimin viral etki gdstermesinin 6niinii agabilecektir.

e lletisim yogunlasmahdir: igerik, hedef kitlenin isletme ile ve hedef kitlenin
kendi i¢inde yogun bir sosyal etkilesime girmesinin Oniinii agmalidir.

e Icerik 6zgiir killnmaldir: gerigi isletmenin kontrolii altinda tutmaya galismak
yerine kullanicilarin igerik ile olabildigince ugrasmalar1 saglanmali, Web
ortaminin her yanina yayilmasinin 6nii agilmalhdir.

e En az bir icerik iizerinde uzman olunmahdir: Resim, miizik, video, metin,
infografik, tweet veya podcast gibi pek ¢ok igerik tiirii icinden en az birinde ¢ok

1yi bilgi ve tecriibe sahibi olunmalidir.

Yapilan arastirmalar ve uzman goriisleri ilerleyen yillarda da igerik planlamasinin sosyal
medya ve pazarlama iletisimi alanlarinda en 6nemli konularin basinda gelecegini ortaya
koymaktadir. Bu arastirmalara gore video iceriklerinin paylasimlar giderek artacak; e-
posta yiiksek doniisiim orani ve diisiik yatirim maliyeti ile tercih edilmeye devam edecek;
bloglar miisteri sadakati olusturmakta ilk sirasini koruyacak; SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu) 6nemini arttirarak koruyacaktir. Isletmeler bu nedenlerden &tiirii etkin
bir iletisim ylriitebilmek i¢in igerik planlamasina gereken Onemi vermeye devam

etmelidirler (Alan, 2014).

3.2.1.1. icerik Planlamasiin AKktorleri

Hem konvansiyonel mecra hem de online medya iizerindeki tiim arag¢ ve platformlar
icerik planlamasinin aktorii olabilmektedir. Fakat giiniimiizde sinirli erisime sahip
televizyon, billboard, gazete, radyo, dergi gibi konvansiyonel mecra araglari yerine yirmi
dort saat iletisime nokta atig1 yaparak imkan taniyan bloglar, video kanallari, sosyal aglar,
forumlar, wikiler, e-kitaplar, mikro bloglar, gorsel ve isitsel medya paylasim platformlari,
sohbet uygulamalari, igerik etiketleme (imleme) siteleri, e-postalar ve siirekli kullaniciyla
birlikte olan akilli telefon uygulamalar: gibi sosyal medya araglari, i¢erik planlamasinin

ana aktorleri konumunda yerlerini almislardir. Aktor sayisinin fazlaligi, bu aktorleri
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kullanan kullanicilarin  yiikksek oranlart ve etkilenme diizeyleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda internet iizerinde yer alan hemen hemen her seyin igerik planlamasi
kapsaminda diistiniilebilmesi miimkiindiir (Ergezer, 2014). Bununla birlikte bu ¢aligma
sosyal medyada yer alan temel platformlardaki igerik yonetiminin planlanmasi ile

sinirlandirilarak bu temel platformlarin detaylarina inilmektedir.

3.2.1.1.1. Bloglar
Weblog sozcligliniin kisaltilarak tiiretilen blog, genellikle kisisel ilgi alanlar1 etrafinda
Web sitesi sahiplerinin giinliik olarak ¢esitli konular hakkinda fikirlerini ve gézlemlerini

yazdiklari; internet kullanicilarinin da bu yazilara yorum birakabildikleri web siteleridir

(Eldeniz, 2010, s. 23).

Kuruma ait diisiince ve goriislerin internet yoluyla paydaslara ve hedef kitlelere
bildirmenin en kisa ve kolay yolu olan bloglar (Peltekoglu, 2007, s. 316); kampanyalar
icin bir imaj olusturulmasina yardim edebilir, kolay bilgi akisina yardim edebilir, isletme
kiiltlirinli yansitan bir topluluk olusturabilir, ¢calisanlar iizerinde hiyerarsiden uzak bir
iletisim ortam1 saglayabilir ve samimi bir ortama sahip oldugu i¢in iletisimin etkinligini

arttirabilirler (Oztiirk, 2009, s. 263).

Ayrica bloglar her agidan web sitelerine gore kullanimi1 daha kolay, daha giincellenebilir,
sosyal medya enstriimanlari ile daha uyumlu, iic dakika i¢inde kurulup igerigin
girilmesinin miimkiin oldugu daha interaktif sitelerdir (Seving, 2012, s. 56). Bloglar, web
sitelerine nazaran o kadar pratik avantaja sahiptir ki, baz1 web siteleri alt yapilarin1 bloglar

uzerine kurmaktadirlar.

Bir blog hazirlanmadan 6nce asagidaki on iki ilke dikkate alinmali ve ona gore icerik

hazirlanmalidir (Handley ve Chapman, 2013, s. 208-209):

e Ama¢ tammmlanmahdir: Hedef kitle ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecek
rakipler dikkate alinarak, ulasiimaya ¢alisilan hedefler dogrultusunda blogun odak
noktasi belirlenmelidir.

e Takvim belirlenmelidir: Ne siklikta bloga yeni seyler ekleneceginin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Istikrarli bir icerik sunmak hem isletmenin
olumlu konumlanmasinda hem de arama sonuglarinda {ist siralarda yer

almmasinda 6nemli bir igleve sahiptir. Sal1 ve persembe giinleri olmak {izere
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haftada en az iki icerik yayinlamak, bloggerler tarafindan yaygin olarak
uygulanan bir takvimdir.

Icerikler harmanlanmalidir: Kisa veya uzun, ciddi ya da gayri ciddi, giincel ya
da her zaman gegerliligini koruyacak veya zamandan bagimsiz her tiirlii i¢erigin,
hangisinin ne kadar ilgiyi hak ettigi de dikkate alinarak harmanlanmasi,
kullanicilarin takibatinin devami ve monotonlugun 6niine gecilmesi bakimindan
Onem arz etmektedir.

Metinlerin otesine gecilmelidir: Iceriklerde sadece yaz1 ya da sadece gorsel
kullanmak yerine metinlerin igerisine gorsel ve isitsel unsurlar1 dahil etmek;
ayrica tablolar, ¢izelgeler, madde imli veya numaral listeler, infografikler ya da
sunumlar eklemek, blogun zengin bir igerige sahip olmasinda yegane unsurlar
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Boyutlara dikkat edilmelidir: Hem okunmasi ve seyredilmesi, hem de
yiikklenmesi bakimindan igeriklerin boyutlarina dikkat edilmesi gerekmektedir.
Cok uzun metinlerden kaginilmali ama temel unsurlar1 kagiracak sekilde de kisa
tutmaktan da uzak durulmalidir. En ¢ok seyredilen videolarin ortalama siiresinin
31-120 saniye olusu da yine boyutlara dikkat edilmesi gerektiginin en 6nemli
ispatlarindan  biridir (Hos, 2014). Ayrica internet baglanti hizi yiiksek
olmayanlarin da dikkate alinarak optimize edilmis diisik megabayta sahip
iceriklerin {iretilmesi de yine beklemeye tahammiilii olmayan kullanicilarin web
ortaminda kalmaya devam etmesi i¢in dnemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Carpial bashklar atilmahdir: Blog yazi basliklarini merak uyandiran (Bir
Akademisyenin LinkadIn’de Isi Ne?), iistiinliik sifatlarmin yer aldigi (Leziz
Kavun-Karpuz Se¢menin En Iyi Yolu), sasirtic1 veya garip analojilerin yer aldig1
(Insanliktan Nasibini Almamislara Kemal Sunal filmlerinden 17 Nasihat),
spesifik (“Cool Goziikmek I¢in Nasil Giyinilir” gibi bir baslik yerine “Tanisma
Toplant1 Igin Takmaniz Gereken Tek Aksesuar” gibi bir baslik ¢ok daha dikkat
cekicidir), basitlestiren (Iste Bu Yiizden Ingilizce Ogrenemiyorsunuz), aykiri
(Neden Profesorler Daha Az Kitap Okur?), sayilarin (6zellikle tek) kullanildig:
(Yiiksek Lisans Miilakati Oncesi Okunmas1 Gereken 13 Kitap) garpici basliklar
seklinde olusturmak, kullanicilarin merakini cezbetmek, dikkatlerini ¢ekmek ve

onlar1 daha fazla okumaya ikna edebilmek i¢in 6nemli bir detaydir.
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e Tasarima dikkat edilmelidir: Bir blogun igerigine uygun kisiligini yansitacak
bir tarzi olmalidir. Giintimiizde blogun amacina uygun hazirlanmis pek ¢ok ticretli
ve licretsiz tema ve eklenti paketleri mevcuttur.

e lzleyiciler harekete gecirilmelidir: Igerik hazirlandiktan sonra insanlarin
okumalarin1 beklemek yanlis bir strateji olup her icerik paylasildiginda bunu
kullanicilara duyurmak ve onlar ile etkilesime ge¢cmek ciddi 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle her blog igeriginin kullanicilar tarafindan takip edilmesini, yorum
yapilmasini, begenilmesini ya da paylasilmasini saglayacak tetikleyicilere sahip
olmasi gereklidir. Kimi zaman bir “Paylas” butonu, kimi zaman ise “Tweetle”
butonu bu vazifeyi yiirlitmekte olup genelde pek ¢ok sosyal medya platformunu
bir arada barindiran paylasma butonlari, kullanicilarin harekete gegmeleri i¢in
yegane araglardir.

e Yorum moderasyonunda titiz davramlmahdir: Igeriklere yapilan yorumlara
miidahalede bulunurken dikkatli olmak gerekmektedir. Blogdaki ve her yoruma
hak vermek miimkiin degildir fakat begenilmeyen yorumlar1 silmek veya
diizeltmek daha biiyiik problemlere vesile olacaktir. Yorumlar1 silmek yerine
uygun bir cevap vermek veya diger kullanicilarin yorum yapmalarim1 beklemek
daha dogru bir adim olacaktir. Yorumlarda denetim uygun olmayan (belki hakaret
iceren), konu disinda atilmis, spam?® veya trol?” yorumlar {izerine yapilmasi
gerekmektedir. Bu tiir yorumlari1 dahi silerken iki kere diistinmek gereklidir.
Ayrica miimkiin oldugunca her yoruma cevap verilmelidir.

e Kategorilendirme ve etiketlemeye dikkat edilmelidir: Ayni kategori isimlerine
tiklandiginda aymi konuda igeriklerin bulunmasini saglamak i¢in her igerik
mutlaka bir kategori i¢ine dahil edilmelidir. Ayni sekilde etiketleyerek ayni
etikete sahip yazilarin bulunmasini, o yazinin ne hakkinda oldugunu anahtar
kelimeler vasitasiyla belirlenmesini ve arama motorlarinda kolay bulunabilmesini
saglamak gerekmektedir.

e Samimi bir dil kullamilmahdir: Blog igeriklerinin resmi olmayan, sade bir
gramer ve arkadasca, samimi, dogal, kisaca insani bir dil kullanilarak

hazirlanmasi gerekmektedir. Bu kullanicilarin blog sahibi isletmeyi/markay1 daha

26 Gereksiz ve bazen uygunsuz, istem dist olusturulmus mesaj
27 Insanlarm keyfini kagirmak, miinakasa baslatmak ve dikkati iizerinde toplamak icin ajite edici ve hakarete
varan yorumlar yapan kisi
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kendinden ve samimi bulmasinda en 6nemli etkendir. Ayrica Web 2.0 donemi ile
birlikte internet ortaminin resmi dili insani ve samimi bir dil olarak ortaya

cikmustir.

Bloglarin yapilan arama motorlarinda kolaylikla bunulabilmesini saglamak i¢in yapilan
en saglikli ve yaygin yontem, girilen igeriklere, igerdigi konuya gére anahtar kelimeler
ve etiketler eklemektir. Bununla birlikte internet kullanicilarinin arama motorlarinin yani
sira daha rafine aramalar yaptig1 baska platformlar da vardir. “Sosyal Ayrag” veya
“Sosyal Imleme” siteleri olarak da adlandirilan bu platformlarda, kullanicilar bloglarda
ya da web sitelerinde olusturduklari iceriklerin baglantilarini yiiklemekte ve bu linklere
anahtar kelimeler veya etiketler atayarak imleme sitesinin arama sonuglarinda yer
almaktadir (Kiligcio8lu, 2012).

Kullanicinin bloguna veya web sitesine “backlink™ sagliyor olmasi da, Google ve Yandex
gibi arama motorlar1 sonuglarinda iist siralarda yer almay1 saglamasi bakimindan sosyal

ayraclarin dnemli faydalarindan bir bagkasidir.

2003 yilinda yaymn hayatina baslayan Delicious, bu mantik {izerine kurulan ilk sosyal
imleme sitesidir (Seving, 2012, s. 153). Giiniimiizde yogun olarak kullanilan imleme
sitelerinin basinda ise Digg, Reddit, Stumbleupon, Slashdot, Diigo ve Newsvine
gelmektedir. Hem bu sitelerde hem de arama motorlarinda yiiksek oranda taranmak ve
list siralarda yer almak i¢in isletmelerin sosyal ayrac sitelerine sosyal medya

planlamalarinda yer vermeleri ciddi 6nem arz etmektedir.

3.2.1.1.2. Sosyal Ag Platformlar:

Sosyal aglar, baslica MySpace, Facebook, Twitter, LinkedIn, VK ve Google+ gibi web
sitelerinin olusturdugu, insanlarin kendileri ile ilgili bir profil olusturmalarina ve bu
profili arkadaslariyla sanal bir iliski ag1 gelistirmek ve bunu internet iizerinden yeni
arkadaslar edinmek i¢in kullanmalarina imkan taniyan web siteleri ve etkinlikler biitlinii
olarak tanimlanmaktadir (Akar/1, 2010, s. 109; Boyd ve Ellison, 2008, s. 210; Onat ve
Alikilig, 2008, s. 1116).

Genel bir profil olusturmak, kisisel caligmalari sergilemek, biyografiler olusturmak, diger
kullanicilarla iletisime gegmek ve gruplar, listeler ve sayfalar olusturarak paylasimlarda
bulunmak amaciyla yer alinan (Vural ve Bat, 2010, s. 3356) sosyal ag platformlarinin

icerikleri ¢ok cesitli olmakla birlikte Facebook, Twitter ve YouTube gibi siteler bu sosyal



203

aglarin merkezlerini olugturmaktadir. Teknoloji gelistikge bu sosyal aglar birbirine daha
da sik1 baglanmaktadir ve bu durum sosyal aglar1 hem kisisel iletisimde hem de pazarlama
iletisiminde git gide essiz ve olmazsa olmaz bir konuma yiikseltmektedir (Mislove,

Marcon, vd., 2007, s. 3).

Yine de bu tiir sitelerde pazarlama igerikli profiller olusturmak son derece riskli
olabilmektedir. Zira hem sosyal mesaj site yoneticileri bu tiir ticari iligkilerden {icret talep
etmekte (6denmemesi durumunda {yelikten c¢ikartabilmektedirler), hem de iiye
kullanicilar bu tiir ticari profillerle karsilagsmaktan hoglanmamaktadirlar. Bununla birlikte
baz1 kar amach firmalarin bu sosyal icerikli sitelerde yaptig1 iletisim sekli ise insanlarin
birbiri ile paylagsmaktan zevk aldig1 videolar, yazilar veya miizikler haline gelmektedir.
Bu tiir yayilmaya viral pazarlama ya da WOMM (Word of Mouth Marketing — Agizdan
agza pazarlama) denilmektedir (Scott, 2009, s. 243).

Sosyal ag platformlarinda hem kullanictyr rahatsiz etmeden pazarlama iletisimini
stirdiirebilmek hem de potansiyel viral etki olusturabilmek i¢in her platform kendi
kullanict profili ve saglamis oldugu imkanlar bazinda degerlendirilmeli ve her platform

icin ayr1 bir strateji gelistirilmelidir.

3.2.1.1.2.1. Facebook

Facebook 2004 yilinda kurulmus, 2007 yil1 itibariyle de Tiirkiye’de yaygin kullanima
baslamistir. Facebook yonetimi yazilimcilarin Facebook’a 6zel yazilim gelistirmelerinin
Onilinli agmastyla ve kisi bazli yogun iletisime imkan tanimasiyla birlikte hem diinyada
hem de Tiirkiye’de kullanici sayist hizla artmis; bu da bu platformun hedef kitlelere
ulasilmasinda en temel platformlardan biri haline gelmesini saglamistir. Bu durum
begeni, iiyelik sayisit ve paylasim rakamlar1 gibi nicelik arz eden unsurlarin giindeme
oturmasini saglamistir. Facebook ortamindaki iletisimin basarisinin bu rakamlarin
artmasi ile paralel olarak arttig1, eger rakamlar diisiikse sonucun basarisiz oldugu gibi bir

kabullenme kendine yer edinmistir.

Sayfay1 begenen kisi sayisinin yiiz bin olmasi ama bu kisilerin %70’inin sayfa hakkinda
olumsuz igerikler paylasiyor olmasi, rakamlarin basari konusunda her zaman olumlu

veriler olarak goriilmemesi gerektigine isaret etmektedir.

Sosyal aglar haber almak, paylasimlara yorum yapmak, nese ya da hiizne ortak olmak,

birbirleriyle yakin olmak isteyen kullanicilardan yani insanlardan olugmaktadir. Bu
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nedenle isletme/markalarin olusturacagi tiim Facebook igerigi insan odakli, faydali ve

samimi ve Facebook ortamina uygun olmalidir (Seving, 2012, s. 72).
Kok, Facebook i¢in sdyle bir SWOT analizi ortaya koymustur (Kok, 2013/2):

Tablo 25. Facebook SWOT Analizi

Strengths Weaknesses Opportunities Threats
e En aktif web sitesi e Kontroliin e Miisteri hizmeti e Sosyal medya
e Kullanicilarin saglanamamast | e Uriin gelistirmesine yorgunlugu
sohbetlerle katkida bulunma e Firma politikalarinin
kendilerini  rahat bu mecray1 kullanma
hissetmesi karsithig
o Hedefli reklam

Bu tabloya gore Facebook sosyal aglar arasinda en aktif web sitesi olma 6zelligini
tasimakta, kullanicilar bu sosyal agda yaptiklar1 hareketlerde rahat hareket etmekte ve bir
reklam mecrasi olarak yas grubu, cinsiyet, ilgilenilen konular ve lokalizasyon gibi hedef
kitlelere nokta atis1 yapilabilmesine imkan tanimaktadir. Tiim bu &zellikler Facebook™un
giiclii yanlarini olugturmaktayken kontroliin belli asamada isletmenin degil, kullanicinin
eline ge¢iyor olmasi pek cok sosyal ag platformu gibi bu platformun da zayif noktasini
olusturmaktadir. Miisteri hizmetlerini anlik olarak sunabilmesi, kullanicilar ile devamli
iletisim halinde olma ve bu kullanicilar birer iiretici konumuna getirip istisareye imkan
tanimast gibi miisteri odakli bir platform olmasit Facebook’un sunmus oldugu
firsatlardandir. Facebook’ta milyarlarca kullanicinin olmasi ve anlik olarak devamli
paylasimin yapiliyor olmasi, bu mecrada bir kullanim yorgunluguna sebebiyet

vermektedir. Ayrica calisma ortamlarinda yonetimlerin Facebook kullanimina izin

vermemesi de yine bu mecranin tehditleri arasinda yerini almaktadir.

2015 y1l1 ocak ayi itibariyle diinyada 1 milyar 440 milyon (http://www.socialbakers.com,
2015), Tirkiye’de ise 35 milyon aktif kullanicisi olan (http://worldknowing.com, 2015)
Facebook’ta kullanicilar agirlikli olarak arkadas bulmak, denetlemek ve gozetlemek,
video, resim, fotograf, miizik ve fikir paylasmak, oyun oynamak, bir gruba dahil olmak,
orgiitlenmek, siyasi faaliyetlerde bulunmak, pazarlama yapmak, e-ticaret yapmak,
pornografi ve ihbar amacgli olmak {izere bu platformu kullanmaktadirlar (Toprak, ve

digerleri, 2009, s. 44).
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Milyonlarca insanin begenecegi bir igerigi Facebook’ta olusturabilmek igin dikkat
edilmesi gereken en onemli unsur, Facebook Haber Akis Algoritmasidir. EdgeRank
olarak adlandirilan bu algoritma, kullanicilarin Facebook ana sayfasindaki akis semasinda
hangi iceriklerin yer alacagini belirleyen algoritmadir. Art niyetli kullanimlarin 6niine
gecebilmek icin siklikla gilincellenen bu algoritma en c¢ok begenilen, en ¢ok yorum
yapilan, en yeni, kisaca en ¢ok hareket goren igerigi kullanicilarin Facebook akis

sayfasinda gostermek iizere formiile edilmistir.

EdgeRank algoritma formiilii su sekildedir:

> (EdgeRank)= Ue (Affinity) x We (Weight) x De (Time Decay)

EdgeRank’i olusturan ii¢ ana 6ge mevcuttur (Al-Greene, 2013).

1. Affinity (Yakinhk): Icerigi olusturan ve icerigi goriintiileyen kullanicilar
arasindaki iliskiyi 6lgen unsurdur. Devamli iletisim halinde olunan kullanicilara
ait iceriklerin akis sayfasinda daha fazla gériilmesini saglamaktadir.

2. Weight (Agirhk): Farkli tiirdeki igeriklerin her birinin almis oldugu begeni,
yorum veya paylasim gibi etkilesimlerin sirasin1 belirleyen unsurdur. Bu
siralamaya gore ilk olarak fotograflar ve videolar, ikinci olarak baglantilar,
ticlincii olarak ise metin giincellemeleri siralanmaktadir. Weight etkisi nedeniyle
kullanicilar akis sayfalarinda siklikla fotograf ve video goriirken nadiren metin
giincellemeleri géormektedirler.

3. Time Decay (Zaman): Paylasilan igerik her gegen saniye eskidigi i¢in igerigin ne
kadar yeni oldugunu Oolgiip formiile dahil eden unsur Time unsurudur.

Kullanicilarin genellikle son dakikalarda paylasilan icerigi gérmelerinin yegane

sebebi budur.

En son yapilan giincellemeyle goriintiillenen igerikten Onceki ve sonraki igeriklere
bakilmasit ve icerik ile benzer igeriklere de bakilmast miimkiin kilinmis ve diger
kullanicilarin begendiklerinin gosterilmesi ve etkilesime izin vermesi yoniiyle akis

sayfasindaki icerigi etkilemeye baglamistir (Arslan, 2015).

Bir Facebook sayfasinin Edge Rankinin yiikselmesi i¢in asagidaki unsurlarin

uygulanmasi 6nem arz etmektedir (Yilmaz, 2014):
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Metin kisa tutulmahdir: 100-250 karakter arasinda girilmis olan metinler, 250
karakterden fazla olanlara gore %60 daha fazla begeni, yorum ve paylagim
almaktadir.

Gorsel kullamimina agirhik verilmelidir: Bir fotograf albiimii paylasmak %180,
fotograf paylagsmak %120, video paylasmak ise %100 oraninda daha fazla geri
doniis ve etkilesim saglamaktadir.

Takipgilere kulak verilmelidir: Takipgilerin dilek, oneri veya sikayetleri
dikkatle dinlenmeli ve gereken yapilmalidir. Ayrica takipgilere cesitli sorular
sorularak onlar ile etkilesime girilmelidir.

Her giin paylasim yapilmahdir: Takipcilerin %96’s1 sayfay:1 tekrar ziyaret
etmemektedir. Bu nedenle ziyaret sikligini arttirabilmek adina nitelige zarar
vermemek kaydiyla giinliik olarak paylasima devam edilmelidir.

flgi gosterilmelidir: Dogrudan marka veya satisla ilgisi olmayan igerikler cok
daha iyi etkilesim saglamaktadir. Erciyes Dag1 Kis Turizm Merkezi’nin kendi
tanitim 0geleri yerine snowboard tekniklerini gosteren bir igerik girmesi cok daha
fazla etki olusturacaktir.

Zaman belirlenmelidir: Hedef kitlenin en aktif ve etkilesime girdigi zaman

dilimleri belirlenerek miitemadiyen bu zaman dilimlerinde icerikler girilmelidir.

EdgeRank ile birlikte facebook iizerinde takipgi sayisini arttirmanin da bir takim temel

ilkeleri mevcuttur. Bu ilkeleri Seving su sekilde siralamaktadir (2012, s. 78):

Sayfa olusturulmah ve diger kullamicilar davet edilmelidir: ilgili kategori ve
iiriin grubunda sayfa olusturulduktan sonra sayfayr begenmeleri icin ilk olarak
sektorel gevre ve calisanlara 6zel mesajlar ile davetiye gonderilmelidir. Ayrica
Web sitesinden, kurum tarafindan génderilen biitiin e-postalardan, kartvizitlerden,
brosiirlerden yani kurum adina iletisime gegilen her ortam ve materyalden
yararlanilarak kullanicilar davet edilmelidir.

Kullamicilar dinlenmelidir: Isletme/marka hakkinda insanlarin ne konustugunun
bilinmesi sadece Facebook i¢in degil, tiim online ortamlardaki en 6nemli veriyi
olusturmaktadir. insanlarin ne konustugunu anlamak i¢in Google ve diger arama
motorlari, Google Alerts, Facebook Search, Twitter Search, YouTube Search
basta olmak iizere tiim mecrada detayli bir arastirma yapilmali ve ona gore icerik

tiretimine gidilmelidir.
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Samimi, gercekei ve seffaf olunmalidir: Samimiyet sosyal medyanin en 6nemli
gostergelerinin basinda gelmektedir. Facebook ortaminda kullanicilarin yer
almalarinin en temel sebeplerinden biri eglenmektir. O nedenle kullanicilarla
basit, jargonlardan uzak, samimi bir dil kullanilmal1 ve diiriist olunmalidir.
Hedef kitle gibi diisiiniilmelidir: Kullanicilar kendilerine pazarlama amaci
giiden yaklasimlara pozitif bakmamakta hatta isteklerinin disinda sunulan biitiin
tanitim materyallerinden de rahatsizlik duymaktadir. Fakat kendi begendigi,
bilgilendigi, fayda gordiigii mecralar1 da takip etmekten zevk almakta ve bu
kanallardan gelen tanitim materyallerini begenerek almakta ve paylasmaktadir.
Bu nedenle hedef kitlenin nelerden eglendigi ve fayda gordiigii belirlenip ona gore
bir i¢erik olusturulmalidir.

Olumlu-olumsuz  tiim yorumlara cevap verilmelidir: Insanlar,
isletmenin/markanin kendileri ile iletisim halinde oldugunu bilmekten mutluluk
duymaktadirlar. Bu nedenle olumlu/olumsuz tiim yorumlara itina ile cevap
verilmelidir. Olumsuz yorumda bulunanlara cevap vermemek ve hatta yorumu
silmek gibi bir davranis i¢ine girilmesi, firmanin online itibarini zedeleyen en
onemli unsurlarin baginda gelmektedir. O nedenle olumsuz yorum yapan kisilere
konuyla ilgilenildigini belirten ve ¢6ziime ulasilir ulasilmaz kendilerine
ulagilacagini belirten bir cevap vermek en dogru yontem olarak diistiniilmektedir.
Etkilesim icinde olunmahdir: Web 2.0 ile kullanicilar pasif pozisyondan aktif
pozisyona gecmislerdir. Bu nedenle onlarin konusmalarini, soru sormalarin
saglayacak ve hatta onlarin birer igerik iiretecegi tarzda igerikler liretmek sayfa
begenisini arttirmada 6nemli bir taktiktir.

Minik kampanyalar diizenlenmelidir: Odiillii sorular, anketler ve kullanicilarin
kendi irettikleri igeriklere yonelik kiiglik hediyelerin verildigi, sayfay1 begenen
insanlarin kendilerini ayricalikli hissetmelerini saglayacak minik kampanyalar,
sayfadaki etkilesimi en list diizeye ¢ikaran uygulamalardir.

Biiyiik kampanyalar ve uygulamalar da diizenlenmelidir: Biitce uygun ise
sayfaya entegre edilmis uygulamalar ve oyunlar, sayfa trafigini arttiran 6nemli
unsurlar arasindadir. Kisilerin eglenecegi, kendi videolarini olusturabilecegi veya

kendinden bir seyleri ekleyerek ses, resim veya video tarzi igerikler iireten
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uygulamalar giiniimiizde siklikla kullanilan kreatif ve igletmeleri inovatif gosteren
uygulamalardir?,

e Bir deger olusturulmahdir: Facebook begenisini arttirmak i¢in hicbir niteligi
olmayan igerikler, sayfa i¢in uzun vadede olumsuz bir etki gosterecektir. O
nedenle uzmani olunan konuda belli bir degeri olan, insanlara fayda saglayan
degerli igeriklerin liretimine yiiksek 6nem verilmelidir. Paylasimlar ne kadar
kaliteli bir icerige sahip olursa isletmenin/markanin gilivenilirlik ve bilinilirlik
seviyesi kullanic1 nezdinde o kadar ytiksek olacaktir.

e Araliklarla reklam verilmelidir: “Arkadasiniz bu sayfayr begendi” tarzi
sponsorlu Facebook reklamlar, kisa siirede begeni sayisini arttirmak i¢in ideal bir
yontemdir. Fakat reklamlarin etkili olabilmesi icin kaliteli bir igerige sahip olmasi
onem arz etmektedir.

e Bir sey satmaya calismak yerine icerik kullanicilarin satin almalar i¢in
uygun hale getirilmelidir: Pazarlamanin en etkili yontemi, kullanicilarin es, dost,
akraba ve arkadaslar1 tarafindan kendilerine tavsiye ve onerilerde bulunulmasidir.
Facebook bu yontemin islemesinde en uygun platformlarin basinda gelmektedir.
Facebook iizerinden satig yapilmasi miimkiindiir fakat dogrudan satis yerine
kullanicilarin Facebook arkadaglarina satin almalar1 veya tiiketmeleri istenen
seylerin paylasmalarini saglayacak icerikler iiretmek, satisa etki etmede 6nemli
bir rol lstlenmektedir. Unutulmamalidir ki Facebook oncelikle bir iletisim,
sosyallesme ve eglence araci olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle ticari faaliyetler

yiiriitiiliirken dikkatli olunmalidir.

3.2.1.1.2.2. Twitter

Misyonunu “Herkese, hi¢bir engelle karsilasmadan fikir ve bilgi iretme ve bunlari aninda
paylasma giicii saglamak™ olarak agiklayan Twitter, kullanicilarina “Tweet” ad1 verilen
en fazla 140 karakterlik paylagima imkan taniyan; gesitli araglar vasitasiyla daha etkin
kullanilabilen bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Aylik 302 milyon aktif kullanicisi, 500
milyon giinliik Tweet sayis1, %80 mobil ortamda aktif kullanici sayisi, bir A.B.D. firmasi

olmasina ragmen hesaplarinin %77’sinin A.B.D. disinda yer aldigi, destekledigi 33 dil

28 Signal White Now dis macununun Facebook sayfasindaki “Magazin Hayatim” uygulamasi, 1.4 milyon
kullanicinin katilimiyla viral bir etki gostermistir.
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sayist ile ideal bir pazarlama iletisimi araci konumundadir (https://about.twitter.com,
2015).

Bir anin veya bir diisiincenin ifadesi olarak metin, fotograf, video veya her hangi bir
baglanti igeren Tweetler vasitasiyla pazarlama iletisiminde siklikla kullanilan Twitter’da
da Facebook’ta oldugu gibi nitelik ve nicelik ayn1 anda devreye girmekte ve pazarlama
iletisimine etki etmektedir. Takip¢i sayisinin fazla olmasi 6nemli olmakla birlikte asil
onem arz edenin takipgiler ile kurulabilen nitelikli iletisimin oldugu bu ortamda
kullanicilar ne yapiklarini, ne istediklerini, nasil bir ruh halinde olduklarini higbir
cekinme, gizleme ve sikilganlik gdstermeden, dogrudan sdylemektedirler. Bu durum
hedef kitlesinin o an ne yaptigin1 ve ne durumda oldugunu merak eden bir pazarlama

iletisimi uzmani igin sinir1 olmayan firsatlar sunmaktadir (Seving, 2012, s. 103).

Facebook ve LinkedIn gibi sitelerdeki gibi onaylama gerektirmemesi, Twitteri aninda
sohbet edebilme ve baglant1 kurabilme araci olarak essiz kilmaktadir. Uygulama ve
gruplarin olmamasi, sadece sohbet ortaminin yer almasi, bu mecranin en Onemli
avantajlar arasindadir. Bir tweetin kisa bir dmriiniin olmas1 ise bu mecranin en biiyiik

dezavantajidir denilebilir (Stratten, 2011, s. 53).

Weber, Twitter’in kisisel ve orgiitsel faydalarini bir tablo halinde siralamaktadir (Weber,
2012, s. 9-11’den akt. Akar/1, 2010, s. 62):

Tablo 26. Twitter’in Faydalari

Kisisel Faydalari

Orgiitsel Faydalar

Giincel olaylar hakkinda bilgi sahibi olma
Aile ve arkadaslarla iletisim saglama

Benzer ilgili yeni arkadaglarla tanisma

Yasam, is ya da hobilerle ilgili bilgileri
paylasma

Kitaplar, filmler, TV Showlari, miizik, resim
ya da herhangi bir sey hakkinda konusma
Fikirleri paylasma

Konulari, insanlari, yerleri ve benzeri seyleri
aragtirma

Ilging linkleri paylasma

Unliiler, politikacilar ve miiziylenler gibi

ilging bulunan insanlar1 takip etme

Marka yaratma, giiclendirme ve yayma
Isletme, iiriin ya da bireyin kendisinin
reklamint yapma

izleyicileri genisletme

Ayni1 goriisteki is profesyonelleriyle ag kurma
Tiiketici, miisteri ya da okuyucularla ag kurma
Isletme ya da iiriin {izerine fikirleri toplama
Tavsiye isteme yoluyla yeni eleman ve ortaklar
bulma

Diger online yerlere trafigi sevk etme
Calisanlar i¢in ag kurma

Yeni is olasiliklar1 bulma

Toplantilar1 ve durumlar1 programlama
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e Otomatik olarak Tweetleri diger sosyal ag

sitelerine yonlendirme

Kok, Twitter’in SWOT analizini tablo halinde su sekilde yapmaktadir (Kok, 2013/1)

Tablo 27. Twitter SWOT Analizi

Strengths Weaknesses Opportunities Threats
o Genis kullanici Yiiksek oranda ve Dogrudan miisteri e Google +,
tabant miktarda maruz erigimi Facebook zaman
e (Odaklanmus igerik kalma Birlikte igerik ttineli
e Cabukluluk Tweetlerin cabuk olusturma e Kullanici
kaybolmasi Kapal1 aglar (B2B) yorgunlugu
Olgiilebilirlik

Tabloda siralanan 6zellikler arasinda hedef kitle ile nokta atis1 yapmaya imkén taniyan
odaklanmus icerige sahip olmasi Twitter’in en 6nemli avantajlarinin basinda gelmektedir.
Ayrica Twitter arayiiziinde yer alan ve Tweet’lerin i¢inde arama yapilmasini saglayan
Twitter Search araci ile Google iizerinde yapilan arastirma sonuglarindan ¢ok daha rafine

edilmis bilgiye ulasmak, Twitter’in en dnemli giiglii yanlar1 arasinda yerini almaktadir.

Tweetlerin saniyeler i¢inde kaybolmasi bu mecranin en biiyiikk dezavantajini
olusturmaktadir. Facebook’ta oldugu gibi genel olarak sosyal medya aglarinin genel

meselesi olan kullanict yorgunlugu Twitter i¢in de gecerlidir.

Pazarlama iletisiminde Twitter’in sunmus oldugu avantajlar1 hedef kitlesi ile iletisiminde
kullanmak isteyen pek ¢ok marka ve isletme, Twitter tizerinde profil agip takipgi sayisini
arttirma arzusuna girmektedirler. Oysa takipc¢i sayisinin 6nemi kadar takipgiler ile olan
iletisimin niteligi de ciddi 6neme sahiptir ve bu niteliksel deger genellikle gérmezden

gelinmektedir.

Isletmelerin/markalarin Twitter ydnetiminde dikkat etmesi gereken fakat uygulamada pek
de Oonemsenmedigi, mutlaka dikkatle yonetmesi gereken hayati unsurlar su sekilde

siralanabilir (Erciyas, 2013):
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e Markaya mention olarak atilan olumlu Retweetler kadar olumsuz Tweetlere de
aninda cevap verilmeli, kullanic1 ile iletisime gecilip problem ¢oziime
kavusturulmalidir.

e Bizzat mention atilmamis olmakla birlikte marka veya isletenin adi ile Tweet
atilmis olabilmektedir. Bu Tweetleri “Twitter Search” araci ile bulup hem
marka/igletme hakkinda sdylenenler dinenmeli, hem de Tweetleri atan kullanicilar
ile irtibat kurularak bir etkilesimin 6nii agilmalidir.

e Marka isminin aranmasinin yani sira, marka ile iliskilendirilen kelimeleri Twitter
Search’te aranmalidir. Bu kelimeleri kullanarak isletmenin yapacagi mentionlar
genellikle kullanicilar  tarafindan memnuniyetle karsilanarak ReTweet
yapilmakta, boylece isletmenin online itibarina fayda saglanmaktadir.

e Anneler giinli veya ramazan bayrami gibi ayn1 zaman diliminde ayni1 hedef kitleye
hitap eden sektorden veya sektor disi pek c¢ok isletme Twitter’da Tweet
atmaktadir. Dolayisiyla pek ¢ok tweet arasinda atilan tweet’in kaybolmamasi i¢in
en fazla 3 adet olmak kaydiyla “hashtag” kullanilmalidir.

e Twitter kullanicilarinin  dislubu  ve dili, Facebook veya LinkedIn
kullanicilariminkinden farklilik arz etmektedir. Esasinda tiim mecralarin agirlikli
olarak farkli bir kullanici kitlesi, bir niteligi ve bir karakteri vardir. Twitter’da
daha cok eglenceli, esprili ve ciddiyetten uzak bir dil hakimdir. Bu nedenle
isletmeler her mecranin kendine ait 6zelliklerini dikkate alarak igerik tiretmelidir.
Twitter’da igerik iireten isletmelerin Tweetlerinin eglenceli ve esprili bir yaklagim

sergilemeleri gerekmektedir.

Twitter’da icerik yonetiminde dikkat edilmesi gereken bazi taktikler de mevcuttur. Bu

taktikler su sekilde siralanabilir (Kok, 2014):

e Sorulana hemen cevap vermek ve etkin yorumlarda bulunmak

e Giinde 10-15 tweet yaymlamak ve sik¢a hashtag kullanmak

e Ilging makale, video ve haber paylasimi icin “bit.ly” gibi kisaltilmis baglantilar
kullanmak

e Hedeflenmis kitleye erismek i¢in “Twellow” aracini kullanmak ve her giin 20 yeni
takipei ekleyerek takipgi sayisini arttirmak

e Takipci sayisin artirmak i¢in her ay bazi kii¢iik kampanyalara gitmek ve bedava

bir uirin/hizmet vermek
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Bu taktikler uygulanarak Twitter ortaminda etkin bir igerik yonetimi saglanmasi miimkiin

olabilecektir.

3.2.1.1.2.3. LinkedIn

LinkedIn, kullanicilarin ¢evrimigi profesyonel kimliklerini olusturduklari, sektorden ve
akademiden arkadaslari ile baglanti halinde kalabildikleri, profesyonel firsatlari, is
imkanlarini, sektorel anlagmalari ve yeni girisimleri kesfedebildikleri, sektdrel yeni
bilgilerin 6grenilebildigi, Temmuz 2015 itibariyle 200’lin {izerinde iilkeden ayda 97
milyon aktif tekil ziyaret¢inin ziyaret ettigi, toplamda 380 milyon iiyenin yer aldigi
diinyanin en kapsamli profesyonel sosyal agidir (http://tr.linkedin.com, 2015; Smith,
2015).

Tiirkiye’de de LinkedIn 5 milyona yaklasan kullanict sayisi ile dnemli bir sosyal ag
konumundadir. LinkedIn iilkeleri siralamasinda en hizli biiyiiyen iilke kategorisinde ilk
sirada yer alan Tiirkiye’deki kullanicilarin %10’unu karar veren profesyoneller

olusturmaktadir (Kara, 2015).

Kullanicilart yiiksek oranla profesyoneller oldugu i¢in sitenin odak noktasi yogun bir
oranla sektorel paylasimlardan olugmaktadir. Sektdre yonelik yliksek miktarda bilgi
mevcudiyeti bu sitenin en biiyiik avantajlar1 arasindadir. Isletmelerin genellikle kendi
cikarlarina hizmet eden yayinlar yapmalarindan dolayr igeriklerin objektifligi

tartisilmaktadir (Stratten, 2011, s. 52).

LinkedIn, kurumsal iletisim agisindan genellikle insan kaynaklar1 yonetimi araci olarak
degerlendirilmektedir. Kullanicilarin referanslarinin ve baglantilarinin altinci dereceye
kadar goriilebildigi bu platform da isletmeler kurumsal sayfalarini olusturabilir, kurumsal
video, duyuru ve ilan gibi sektorel igerikleri paylasarak kendi alaninda aktif ve potansiyel

calisanlarina kapilarini tiim seffafligi ile agabilir (Seving, 2012, s. 132).

Kok, LinkedIn’in S.W.O.T. Analizini agsagidaki sekilde tablolastirmistir (Kok, 2013/2):
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Tablo 28. LinkedIn SWOT Analizi

Strenghts Weaknesses Opportunities Threats
o Sektorel e Anlik iletigim i¢in e Pazar arastirmasi o Alternatif is
kullanicilar ¢ok uygun olmamas1 | e Sektore dnderlik uzmani aglart
e Faydali soru-cevap etme e Etkileyici aglar1
gruplari o Etkileyicilerin e Grup yorgunlugu
o Kullanici ilgi taraftarligt
alanlar1 takibinin
kolaylig1

Kullanicilarin  tamamina yakininin sektorde calisanlar veya calisilan konuya ilgi
gosterenlerin olmasi LinkedIn’i, calisan hedef kitlelerin belirlendigi planlarda ¢ok
avantajli bir konuma getirmektedir. Bununla birlikte, Facebook ve Twitter’da oldugu gibi
siradan kullanicilarin  siradan  paylagimlarint bu mecrada yapamiyor olmalari bu
platformun zayif yonleri arasinda ele alinabilmektedir. LinkedIn’de yapilacak mali
analiz, bilango, rapor, arastirma, beyaz sayfalar ve infografikler gibi sektorel paylasimlar,
sektordeki diger firmalarin isletmeyi takip etmesini saglayacak ve isletme online mecrada
onderlik konumunu elde edebilecektir. Tiirkiye ve pek ¢ok Avrupa Birligi tilkesinde
LinkedIn siklikla kullanilmakla birlikte Cin, Endonezya, Malezya, Hindistan ve Brezilya
gibi iilkelerin bagka sektor odakli sosyal aglar1 da kullaniyor olmalari, 6zellikle global
firmalarin  LinkedIn’deki varligt ve hareketliligi agisindan 6nemli bir tehdit

olusturmaktadir.

LinkedIn, kiiresel alanda lider kalmak icin yetenek avciliginin yapildigi Careerify’,
baglantilar hakkinda daha fazla bilginin sunuldugu Refresh.io’yu, online egitim
platformu Lynda.com’u, B2B pazarlama girisimi Bizo’yu, kullanicilarin gevresindeki
insanlarin ilgilendigi haberlerin sunuldugu Newsle'yi, is veren ve is arayan verilerini en
dogru bicimde eslestirerem ideal insan kaynagimi saglamayr amaglayan Bright’1 satin
almustir. Slide Share ve Pulse gibi platformlarin da sahibi olan LinkedIn, bu satin almalari
ve istirakleri ile profesyonel sosyal aglar arasinda bir tekel olusturmaya dogru gitmektedir

(http://webrazzi.com, 2015).
Isletmeler LinkedIn’i su amaglarla kullanabilirler (Hall ve Rosenberg, 2009, s. 109):

e Kendi ig aramalarinin uygunlugunu arttirmak igin,
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e Rakiplerini takip etmek icin,
e Sirketin ve sektoriin durum analizini yapmak igin,

e Potansiyel meslektaslar hakkinda daha fazlasini 6grenmek igin.

Isletmeler sosyal medyada etkin bir sekilde yer alipp hem aktif hem de potansiyel
calisanlar1 ile bir etkilesim icinde bulunmak istiyorsa, Ozellikle insan kaynagi
yonetiminde ve ig¢inde bulundugu sektoriin durumunu izleyip degerlendirmede ve
trendleri takip etmede biiyiik kolayliklar saglayan ve detayli veriler sunan LinkedIn’de

mutlaka yerlerini almalhdir.

3.2.1.1.3. Gorsel Paylasim Platformlar

Kullanicilarin fotograf basta olmak iizere c¢esitli gorsel igerikleri paylastiklar1 sosyal
aglarin geneline gorsel paylasim platformlar1 denilmektedir. Basta Instagram, Pinterest,
Flickr ve Picasa olmak {lizere pek cok gorsel paylasim platformu mevcuttur. Bu
platformlardan bazilar1 kullanicilarin dogrudan fotograflarint ¢ekip kendi aralarinda
paylagmalarin1 saglarken bazilar1 ise gorsellerin online mecraya yiiklenip orada

depolanmasina imkan tanimaktadir.

Social Media Examiner’in yapmis oldugu arastirma, sosyal medyada gorsel agirlikli
igeriklerin cok daha fazla goriildiigiinii, seyredildigini ve tiklandigini ortaya koymaktadir.
Bu nedenle pazarlama iletisiminde gitgide gorsel agirlikli igeriklerin paylagimi yapilmaya
baslanmistir. Her ne kadar Facebook ve Twitter gorsel paylagimlarina izin verse de
tamamen gorsel igerigin yer aldig siteler kullanicilar tarafindan yogun bir sekilde tercih
edilmektedir. Bu nedenle isletmelerin pazarlama iletisimi biitcelerinde Facebook ve
Twitter’in hala ana kalemleri olusturmakla birlikte Pinterest ve Instagram biitcelerinde

onemli artiglar goriillmeye baslanmistir (Stelzner, 2015, s. 32-33).

3.2.1.1.3.1. Instagram

6 ekim 2010 yilinda kurulan Instagram, kullanicilarinin ¢ektikleri fotograflar gesitli
filtreler kullanarak Instagram kullanicilar1 ve Facebook, Twitter gibi diger sosyal medya
aglan iizerinde paylasmalarina imkan taniyan bir uygulamadir. Ilk yillarinda sadece
Apple cihazlarinda kullanilabilen bu platform, 2012 yil1 itibariyle Android cihazlarda da
kullanilmaya baglanmigtir. Insagrami diger platformlardan ayiran en biiytik farki, sadece
akilli telefonlar ve tabletler iizerinden kullanilabilir olup bilgisayarlar {izerinden

kullanilamiyor olmasidir (Frommer, 2010). Giiniimiizde video paylasimina da imkan



215

tantyan Instagram’da 25’in lizerinde dil se¢enegi mevcut olup yaklasik 300 milyon

civarinda kullanicisi vardir (https://instagram.com/, 2015; Moscaritolo, 2012).

Instagram, kullanicilarin birbirlerini takip ederek gorsellere yorumlar biraktigi bir
mecradir. Isletmeler Instagrami genellikle iiriinlerinin fotograflarin1 koyarak bu mecraya

koymaktadir.

Instagram’1 pazarlama iletisiminde etkin kullanmak i¢in sadece fotograflarin paylasilmasi
yeterli degildir. Etiketleme veya hashtaglerin de paylasimlarda yogun kullanilmasi,
kullanicilarin aradiklarinda markanin/igletmenin bulunmasi kolaylastiracaktir (Kollama,
2014; Seving, 2012, s. 131). Arama barina markanin ilgi alanlar1 ve alakali oldugu anahtar
kelimeler girilerek hedef kitleye nokta atislari ile ulasmak miimkiin hale gelebilecek ve

birebir etkilesim saglanabilecektir.

3.2.1.1.3.2. Pinterest

Ingilizce Pin (ignelemek) ve Interest (ilgilenmek) kelimelerinin birlestirilmesi ile olusan
Pinterest, 2010 yilinin mart ayinda kurulmus, 2011 yilinda ise yogun olarak kullanilmaya
baslanmis, temel amaci fotograf ve video paylasimi olan bir sosyal medya platformudur.
Bir mantar panoya gorsellerin ignelenmesinden yola ¢ikan Pinterest, dijital ortamda
sinirsiz bir mantar pano alan1 ve igne hizmeti vermektedir. Pinterest’te moda, stil,
dekorasyon ve yemek yiliksek oranda olmak iizere pek ¢ok kategoride igerik
paylasilmaktadir (http://sosyalmedya.co/pinterest/, 2015). Hem agirlikli olarak paylasilan
kategorilerin mevcudiyeti, hem de kullanicilarinin =~ %70 gibi biiyiik ¢ogunlugunu
kadmlarm olusturulmas: (Budak, Isiniz i¢in en uygun fotograf paylasim sitesi hangisi?
[infografik], 2014), pazarlama iletisiminde 6zellikle belirtilen kategorilerde kadin hedef

kitleye ulasmak isteyen marka ve isletmeleri bu mecrada var olmaya yoneltmektedir.

Pinterest isletmelerin infographic, klip, tamitim videosu, {riin fotografi vs.
paylasimlarinda yogun olarak kullanabilecekleri bir mecra konumundadir. Isletmelerin
bu mecrada olusturacagi her icerik, isletmenin web sitesi i¢in dnemli bir trafik saglayict

vazifesi gormektedir.

BuzzFeed’in yaymnlamis oldugu rapora gore Pinterest’in BuzzFeed’in web sitesine
saglamis oldugu trafik, Facebook ve Twitter’i gegmis durumdadir. Yani Pinterest’ten web
sitesine ulasan sayist diger sosyal aglari gegmistir. Bununla birlikte trafigin gelmesi

ortalama iki ay once yaymlanmis i¢eriklerden saglanmaktadir. Bu, viral yayilma hizinin
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diger sosyal aglara nazaran Pinterest’te ¢ok yavas oldugunu gostermektedir. Ozetle,
Pinterest’te trafik fazladir fakat gelis siiresi uzundur. Yine ayni raporun sonucuna gore
komik igerikler trafigi %30 oraninda arttirmaktadir. Dolayisiyla igerigin komik olmasi

trafigi arttiran 6nemli sebeplerin basinda gelmektedir (Crum, 2014).

3.2.1.1.3.3. Flickr ve Picasa

Flickr, 2004 yilinin Subat ayinda Ludicorp tarafindan gelistirilen ve 2005 yilinda Yahoo
tarafindan satin alinan, kullanicilarin 1 TeraByte (1.000 GigaByte) fotograf yiikklemesine
imkan taniyan, 2008 y1l1 itibariyle video paylasimini da saglayan, arama hizmeti veren,
iceriginde 10’ a yakin dilin ara yiiz olarak kullanilabildigi fakat Tiirk¢e’nin yer almadigi,

9

fotograflarin Creative Commons Lisans1?® ile lisanslanabildigi paylasim sitesidir

(https://www.flickr.com/new/, 2015).

Picasa ise resim aramaya, diizenlemeye, cesitli filtreler kullanarak degisiklikler yapmay1
saglayan bir yazilimdir. Google tarafindan saglanmaktadir. Fotografin kesilmesi,
dondiirtilmesi, 151k, renk, parlaklik ve doygunluk ayarlarinin yapilabilmesi ve metin
eklenebilmesi gibi gesitli 6zellikleri mevcuttur (Roekel, 2014). Bu 6zelliklerin yaninda

bu gorsellerin Google+’ da paylasilmasi ve etiketlenmesi saglanabilmektedir.

Bu siteler fotograflarin ve diger gorsellerin alblimler haline getirilip arsivlenmesi i¢in
ideal araglar ve depolar sunmaktadir. Ayrica bloglar ve web sitelerinde kullanilacak
resimlerin bu sitelerden tedarik edilmesi, ekstra bir web barindirma alani tedarik etmeye

gerek birakmamaktadir.

Picasa Google’in, Flickr ise Yahoo’nun bir platformu oldugu i¢in, gorseller hangi
platforma yiiklendi ise o platformun sahibi olan arama motorlarinda da gorsellerin
oncelikle ¢ikma ihtimali yiikselmektedir (Seving, 2012, s. 123). Bu nedenle arama

motorlarinda 6ne ¢ikmak i¢in de bu mecralarin kullanilmasi tercih edilmelidir.

3.2.1.1.4. Video Paylasim Platformlar:
Web teknolojilerinin ilerlemesi ve iletisim siirecini kisaltmasi, bu teknolojiyi kullanan
bireylerin davraniglart iizerinde de Onemli degisikliklere neden olmustur. Bu

davraniglarin basinda sabirsizlik gelmektedir. Bireyler artik anlik olarak iletisimi

29 feerigi herkesin kullanimina agarak, insanlarin ilgili igerigi serbestce kullanmalarma izin veren lisans.
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saglamakta, istedigi bilgiye ve veriye aninda ulagabilmektedir. Bu anindalik insanlari

sabirsizlastirmistir ve beklemeye olan tahammiilii minimuma indirmistir.

Bu tahammiiliin limitleri internet tizerindeki igeriklerde kendini gostermektedir. Bireyler
artik yazilar1 uzun uzun okumak yerine cesitli gorsellerden arzu ettigi bilgiye ulagsmaya
caligmaktadir. Bu durum pazarlama iletisimcilerini gorsel agirlikli ¢alismalara
yonlendirmistir. Internet iizerinden video paylasiminin da en temel fonksiyonu, uzun
metinlerle anlatilmasi miimkiin olan doneleri video ile daha anlasilir, eglenceli ve kisa

stireye s1igdirmig olmasidir (Evans, 2008, s. 222).

Ozellikle son on yilda fotograf makinelerinin dijitallesmesi ve video ¢ekme dzelliklerinin
eklenmesi; neredeyse her cihazin video ¢ekebilir hale gelmesi; video kameralarin
maliyetlerinin diismesi; akilli telefon ve tabletlerin yiliksek ¢oziintirliiklii ve kare/saniye
orani yiiksek videolar ¢ekebilmesi; cekilen videolarin gesitli efektler eklenerek hicbir
teknik bilgi gerekmeksizin kurgulanmasina imkan taniyan pek ¢ok yazilim, uygulama ve
platform olusturulmasi gibi pek ¢ok etken, video ¢ekmenin giinliik hayatin rutinlerinden
biri haline gelmesini ve kullanicilarin videolarini sosyal ortamlarda yogun olarak

paylasmalarini saglamistir (Lincoln, 2009, s. 171).

Video platformlarinin kullanicilara saglamis oldugu imkanlar1 Rigby su sekilde

siralamaktadir (2008, s. 99):

e Kolay yayimlama araglari: Videolar: diizenlemek ve online ortama yiiklemek
i¢in teknik ve kodlama bilgisine ihtiya¢ kalmamistir. Tiim bu unsurlar video
paylasim platformlarinda kolaylikla gergeklestirilebilmektedir.

e Sosyal ozellikler: Video paylasim platformlar1 videolar1 diger arkadaslarla
paylagma, onlara yorum yapma, {lizerlerinde tartisma e yayinlananlar1 begenme
veya begenmeme gibi pek ¢ok sosyallesme yontemi sunmaktadir.

o Kigsisel sitelerde yayimlama: Video paylasim platformlar ile videolar dogrudan
sosyal medya profilleri, bloglar veya Web siteleri {izerinden gomiilii olarak
paylasilabilmektedir.

e Diisiik maliyet: Pek ¢ok video paylasim sitesi vermis olduklar1 hizmetlerden
Otlirii iicret talep etmemektedir. Bazi profesyonel kullanimlar i¢in iicret talep eden
sitelerin de geneli itibariyle amatér kullanimlar igin ticretsiz versiyonlari

bulunmaktadir.
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Video paylasim platformu denildiginde akla ilk gelen platform YouTube’dur. Hem
Izlesene ve MyNet gibi lokal hem de Vimeo ve Dailymotion gibi global pek ¢ok video
sitesi mevcut olmasina ragmen gerek online video paylasimciliginda ilk olusu, hem de bir
Google istiraki olmasi nedeniyle bu arama motorunda YouTube videolarinin ilk sirada
cikiyor olusu, YouTube’u benzer hizmeti veren diger sitelerden ayiran en Onemli

ozelliklerinin basinda gelmektedir (Barefoot ve Szabo, 2010, s. 195).

3.2.1.1.4.1. YouTube
2005 yilinda kurulduktan sonra 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan YouTube,
kullanicilarina video ylikleme, seyretme, paylasma ve diger kullanicilar1 takip etme

imkani sunan bir video barindirma ve paylasma sitesidir (Jones, 2008, s. 182).

Amator kullanicilardan profesyonel film yapimcilarina ve biiyiik 6lgekli kurumsal
sirketlere kadar pek ¢ok kullanici, YouTube iizerinden video paylasimi yapmaktadir. Bu
tesadiifi bir kullanim degildir. YouTube ortalama 1 milyar kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Giinliik 1 milyar mobil olmak {izere toplamda giinde 4 milyar video
seyredilmektedir. Her ay ortalama 6 milyar saate yakin video izlenmektedir ve en ¢ok
izlenen videolar cep telefonu, DSLR ve bilgisayar videolar:1 gibi “elektronik” sektoriine
ait videolardir (Hos, 2015). Ayrica diizenli olarak YouTube’a girdigini sdyleyen
yetiskinlerin oran1 %85, en ¢ok seyredilen 10 reklamin toplam seyredilme siiresi 1 milyar
dakika, en ¢ok seyredilen 10 reklamin ortalama siiresi 3 dakika, YouTube’a A.B.D.
disindan gelen erisim oran1 %80°dir (Ozcan, 2015).

Ortalama olarak dakikada 400 Tweet’in icerdigi baglant1 araciligiyla YouTube’a trafik
sagliyor olmasi, 40’1n iizerinde YouTube iizerinden video indirme aracinin var olmasi,
alt yaz1 imkani, otomatik konugma tanima sistemi sayesinde alt yazilar dahil 51 dilin
tercime edilebilmesi gibi 6zellikler de YouTube un bir pazarlama iletisimi araci olarak

yogun kullanilmasinin baslica nedenleri arasinda yer almaktadir (Oztiirk, 2014).

YouTube iizerinden pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin yapilabilmesi i¢in gereken

adimlar1 Weinberg su sekilde siralamaktadir (2009, s. 288-289):

e Video i¢in gerekli ekipman i¢in yiiksek biitge gerekli degildir.
e Kisa video olusturmaya gayret gosterilmelidir.
e Konvansiyonel reklamcilik diisiincesinden uzak durulmahdir. Ozellikle

kullanicinin tirettigi videolar bu konuda 6nem arz etmektedir.
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¢ Blog veya Web sitesi adresi, miimkiinse bu videoda gomiilii olarak belirtilmelidir.

Miller ise YouTube’un pazarlama iletisiminde nasil kullanilabilecegine dair unsurlar1 su

sekilde siralamaktadir (Miller, 2011, s. 11-17):

e Marka farkindahg i¢in: Kurumsal sirketler ve sektdr profesyonelleri
YouTube’u genellikle marka farkindaligini arttirma amaglh kullanmaktadirlar. Bu
videolar vasitasiyla isletmenin markasini televizyonlarda oldugu gibi kullanma
egilimi gostermektedirler. Online videolarin televizyon reklamlarindan marka
farkindaligin1 saglamada ¢ok daha etkili oldugu goriilmektedir.

e Uriin reklamcih@ icin: Bilgilendirici, egitici veya eglenceli video yapmak
onemli oldugu kadar reklamcilik da bu konuda 6nem arz etmektedir. Ozellikle
kisa siirede verim elde edebilmek icin reklam Onemli bir aractir. YouTube
tizerinden reklamlar yiiksek verimlilige sahiptir.

¢ Perakende promosyonu icin: Perakende hizmetlerinde de YouTube etkin olarak
kullanilmaktadir. “Bu hafta sonu {iriinleri indirimleri” veya “%20 indirim” gibi
promosyonel bilgiler iceren videolar ile magazalara trafik saglanabilecektir.

e Dogrudan satis icin: YouTube, iiriin ve hizmetlerin dogrudan satis1 konusunda
cok etkin bir kanaldir. Egitim veya bilgilendirici videolar g¢ekilerek bunlarin
altinda veya yanlarinda yer verilecek telefon numaralar1 veya Web site adresi ile
satiglarin arttirllmasi miimkiindiir.

e Uriin/hizmet destegi icin: Miisteri sikayetleri ve ¢ok sik sorulan sorular ile
alakal1 videolar ¢ekilerek {iriin ve miisteri hizmet destegi sunulabilmektedir.

e Sirket ici egitim icin: Isletmeler, yeni iiriin, oryantasyon veya hizmet ici
egitimleri konularida YouTube’u etkin kullanabilirler®.

e Personel ile iletisim icin: Isletmeler personelleri ile iletisim kurma cabalarinda
YouTube’u etkin olarak kullanabilirler. Bir sirketin CEO’su, en alt kademedeki
calisanlara yonelik ¢ekilecek video ile hitap edebilir, onlarin belli bir mekanda
toplanmalar1 yerine evlerinde veya mobil cihazlar1 {izerinden seyretmeleri

saglanarak hem zamansal, hem mekansal hem de maddi maliyetlerden tasarruf

edebilir.

% Cree Led Ligthting firmasinm yeni iiriin tanitim1 hakkinda yapmis oldugu videoyu seyretmek igin:
http://bit.ly/IMXalHb
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¢ Yeni insan kaynagi tedarigi icin: Sirket, yeni calisanlar1 i¢in ¢ekecegi bir “Hos
Geldiniz” videosu ile hem 1iyi bir PR caligmas1 gerceklestirebilir, hem de is
arayanlar1 motive ederek yeni insan kaynag tedarigini hizlandirabilir. Ayrica
sirket iginde departmanlar videolar da c¢ekerek calisanlarinin g¢alisma

motivasyonlarini arttirabilirler.

YouTube, viral olarak yayilmayi arzu eden ¢alismalar icin de ilk sirada planlanmasi
gereken bir kanal vazifesi de géormektedir. Giiniimiizde viral etki gosteren neredeyse tiim
caligmalar video formatindaki igeriklerdir ve neredeyse tamamina yakini YouTube

tizerinden yayimlanmuistir.

Pazarlama iletisiminde nasil yapilir videolari, nedir videolari, tanitim videolari, tavsiye
videolari, komik videolar, uzmanlik alaninda bilgilendirici videolar YouTube iizerinden
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda siklikla kullanilan video tiirleridir (Seving, 2012, s.
115). Isletmeler YouTube iizerinden igerik iiretirlerken bu tiir videolar {iretimine giderek

monotonluktan siyrilabilirler.

3.2.1.1.5. Sunum Paylasim Platformlari

Siklikla olusturulan metin, fotograf, ses ve video igeriklerinin haricinde sosyal medyada
yogun olarak kullanilan bir diger platform da, sunum paylasim platformlaridir. Ozellikle
sunumlarin yogun olarak sektérde kullanilmasinin ardindan online mecrada da bu
yogunluk dikkate alinmaya ve sektorel, bilgilendirici, agiklayici, rakamsal verilerin
grafik, tablo ve sekillere dokiilerek anlatildigi pek ¢ok sunum kullanicilar arasinda
paylasilmaya baglanmistir. Baslica sunum siteleri arasinda Authorstream, Sliderocket,
Prezi, Show.Zoho, Presentationzen, Myplick, Slideboom, Scribd, Rincondelvago

olmakla birlikte en yogun kullanilan sunum paylasim sitesi Slideshare’dir.

Bir LinkedIn istiraki olan Slideshare, diinyada 60 milyondan fazla iiyesinin igerik
paylastigi, yaklasik 150 milyon kisinin bu igeriklere baktigi, Alexa.com siralamasinda ilk
150 arasinda olan bir sitedir (http://www.slideshare.net/about, 2015).

Slideshare ile Adobe PDF, Microsoft PowerPoint, Microsoft Word, OpenOffice ve metin
bazli pek ¢ok formatta icerigin yani sira video yiiklenmesi de miimkiindiir
(https://nelp.linkedin.com, 2015). Bununla birlikte site, hazir temalar1 ve editorii ile
online sunum hazirlanmasina imkan tanimaktadir. Sunumlarin yaninda infographiclerin

de yiiksek ¢oziintirliiklii olarak yiiklenebilmesi ve Google Drive, Dropbox, OneDrive gibi
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bulut ortamlarindan igeriklerin yiiklenebilmesi de Slideshare’i diger sitelerden iistiin kilan

ozellikleri arasindadir.

Metin ve gorsel temelli olusturulacak olan igerigin bir sunum veya infographic seklinde
hazirlanmasi, iceriklerin daha dikkat c¢ekici bir hale gelmesini ve igeriklerin

monotonluktan ¢ikarak icerik zengin bir portfoye sahip olunmasini saglayacaktir.

Kuruldugu 2007 yilindan itibaren 10 milyondan fazla, her ay ise yaklasik 400 bin icerigin
yiiklendigi platformda is diinyasindan genel trafik oraninin Facebook ve Twitter gibi
sosyal medya aglarindan gelen trafigin bes katindan fazla olmasi, sektére yonelik
pazarlama iletisimi yapacak olan kullanicilar ve isletmeler i¢in ¢ok onemli bir firsat arz
etmektedir. Ayrica Slideshare’e gelen trafigin %20’sinin Google arama sonuglarindan
kaynaklaniyor olmasi, igeriklerin bulunmasi ve okunmasinda arama motorlarinda

Slideshare’in yiiksek oranda tarandig1 sonucunu ortaya koymaktadir (Gokalan, 2015).

Isletmeler bu mecrada kataloglarini, “nasil yapilir” tarzinda gorsellerini, mali analizlerini,
aragtirma ve faaliyet raporlarini, kurumsal gazete ve dergilerini, ¢alisanlarina ait

dokiimanlart vs. paylagarak hem icerik ¢esitliligini saglayabilirler.

Tiim bu igeriklerin yani sira, bu platformda yayinlanabilecek bir diger igerik tiirii de beyaz

kagitlar ve e-kitaplardir.

Beyaz kagit, amaci gerceklere ve ispatlara dayanarak okuyuculari bilgilendirmek ve ikna
etmek olan, bir {irlin veya sektdr hakkinda hedef kitleyi bilgilendirici, belirli bir konuyla
ilgili olarak var olan bir problem iizerine hazirlanmais, belli bir ¢6ziim ortay koyan, genis

kapsamli rapor olarak tanimlanmaktadir (Alan, 2014).

E-kitap ise bir laptop, notebook, tablet, e-kitap okuyucu veya akilli telefon gibi ¢esitli
elektronik ortamlarda okunabilen kitaplarin genel adidir. Sesli ve videolu formatlar
olmakla birlikte genellikle “pdf”, “e-pub”, “azw (Kindle i¢in)”, “ibook (Apple i¢in)” ve
“lit (Windows Phone i¢in)” uzantili formatlari ile yayimlanmaktadir. E-kitab1 her hangi
bir Word dokiimanindan ayiran temel farklilik, E-kitabin yayimlandiktan sonra igeriginin
okuyucular tarafindan degistirilemez olusudur. Word dokiimani ise cihaza indirildikten
sonra degistirilip diizenlenebilmektedir. E-kitab1 elektronik olmasinin digsinda normal bir
kitaptan ayiran en Onemli Ozelliklerinden biri de, igerisinde kelime aramasinin

yapilabilmesi ve ¢esitli baglantilar ile dogrudan belli sayfalara gidilebilmesidir (Giin,
2015).
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Beyaz kagitlar ile e-kitaplar birbirlerine siklikla karigtirilan igerik tiirleridir. Bu farki

Kranz, “beyaz kagit gri takim elbise giymis, konusunda uzman bir devlet adami; e-kitap

ise bir otelin cafesinde yan koltukta oturup tecriibelerini anlatmaktan keyif alan Hawaii

gomlegi giymis bir meslektastir” seklinde anlatmaktadir (Handley, 2014).

Beyaz kagit ve e-kitap arasindaki temel farkliliklar asagidaki tabloda su sekilde ortaya
konulmaktadir (Ogden, 2012):

Tablo 29. Beyaz Kagit ve E-kitap Arasindaki Temel Farkliliklar

Beyaz Kagit

E-kitap

Uzun ve dogrusal, derin bir okuma

gerektirmektedir.

Veri odaklidir. Genellikle resmi aragtirmalara

Kiigiik parcalar halindedir. Hizlica gdzden
gegirilmek tizere dizayn edilmistir.

Kavram odakli olup genellikle fikirlere ve

dayanmaktadir. konu ile alakali egilimlere dayanmaktadir.
Metin agirlikhidir. e Gorsel agirlikli olmakla birlikte maddelemeli
Resmidir. Etkileyicidir. Genellikle uzman listeler igermektedir.

seklinde konusulmaktadir. e Ginlik bir dilde 1is birligi niyetinde

hazirlanmaktadir.

Hedef kitlenin okumak isteyecegi bir e-kitap veya beyaz kagit olusturmanin dokuz

adimimi Handley ve Chapman su sekilde siralamaktadir (2013, s. 246-254):

1. Coziim odakli olmalidir: Hedef kitle i¢in bir sorunun ¢ézlimiinii anlatan veya bu

konuda birkag kaynak gdsteren bir dokiiman olusturulmalidir.

Eglence unsuruna dikkatle yaklasilmalidir: Her ne kadar beyaz sayfalar formatlari
geregi resmi dilin hakim oldugu materyaller olsa da, e-kitaplarda samimi ve
eglenceli bir dilin kullanilmasi, hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek i¢in 6nem arz
eden unsurlar arasindadir.

Sadece anlatilmamali, gosterilmelidir: E-kitaplar orneklere ve durumlara
dayanarak iiriinlin veya hizmetin diinyada nasil yasadigin1 anlatan igeriklere yer
vermelidir. Bazi rakamsal veriler ve istatistikler agiklamak yerine hayattan
orneklerle, fotograflarla ve hikayelerle anlatmak hedef kitleyi daha c¢ok
yakalamay1 saglamaktadir.

Ilgi cekici basliklar kullanilmalidir: Merak uyandiric1 (“Kutsal Kitap Cinsellik
I¢in Ne Diyor?”), karmasik bir konuyu anlasilacak sekilde basitlestiren (Can Alici

Satis Taktikleri Kilavuzu Olusturmanin Yollar1™), bir hikayenin anlatildig: (“Ford
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Motor Company Dehset Verici Yangini Nasil Sondiirdii”), sasirtict veya genel
gecer dogrulara meydan okunan basliklar hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin
ideal olmaktadir.

5. Tasarima 6nem verilmelidir: Davetkar ve ilgi ¢ekici tasarimlar dnemlidir. En iyi
tasarlanmis e-kitaplar genellikle yatay eksende, beyaz sayfalar ise diken eksende
hazirlanmaktadir. Fotografli, renkli ve kontrast tekniklerin kullanildig: tasarimlar,
hedef kitlenin yorulmadan veya sikilip birakmadan okumalar1 i¢in 6nem arz
etmektedir.

6. Sosyal paylasima tesvik edilmelidir: igerige Creative Commons lisans1 konularak
hem materyalin telif hakki korunmus olur, hem de kullanicilar igerigi Slideshare,
Facebook, Twitter ve ¢esitli ortamlarda diledikleri gibi paylagmalari miimkiin hale
getirilebilir.

7. Arama sonug¢ sayfasi olusturulmalidir: Kullanicilarin merak ettikleri ve
bilgilenmek istedikleri konular1 arama motorlarinda aramalarindan 6tiirii, arama
motorlarindan dogrudan e-kitaba veya beyaz sayfaya ulasilabilecek bir sayfanin
olusturulmasi 6nem arz etmektedir. Bu sayfada hem kitabin ¢esitli versiyonlarina
ulagilmasi (Pdf veya e-pub), hem basili ¢iktisinin alinmasi, hem de sosyal aglarda
paylasilmast i¢in ¢esitli baglantilara yer verilip kullanicilarin bilgilerinin
alinabilmesi miimkiin olabilmektedir.

8. Delicesine tamitim yapilmalidir: Bir e-kitap veya beyaz sayfa hazirlandiginda
bununla alakali sayfa hazirlanmali, blog yazis1 yazilmali, Facebook ve Twitter’da
iletiler gdonderilmeli, tanitim sunumu hazirlanmali, bloggerlara kitabin baglantisi
gonderilmeli ve sosyal aglarda ufak bir reklam kampanyasina gidilerek yogun bir
tanitim faaliyeti siirdiiriilmelidir.

9. Indirmeyi kayit altina almak: E-kitaplar ve beyaz sayfalara erisimde veya indirme
asamasinda genellikle indiren kisinin bilgileri talep edilmekte ve bu bilgiler ile bir
veri tabani olusturularak sonrasinda isletmenin tanittminda bu veri tabanindan

istifade edilmektedir.

Stratten bu sekilde veri tabani olusturmanin faydali oldugunu anlatirken (2011) Scott
kullanicilardan bir form doldurmalarini talep etmenin, kullanicilarin bu tip formlar
doldurmak istememelerinden 6tiirii e-kitaplarin ve beyaz sayfalarin okunma oranini ciddi

sekilde diisiirdiiglinii ve bu nedenle yanlis oldugunu, isteyen her kullanicinin higbir bilgi
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verme mecburiyeti olmadan dogrudan bu igeriklere erigsebilmesi gerektigini

savunmaktadir (2010, s. 78).

Isletmelerin/markalarin sunum platformlarinda yukarida ortaya konan icerikler ile yer
almalar1 hem arama motorlarinda {ist siralardaki sonuglarda yer almalarina, hem de
sektorel bazda olusturulacak icerikler ile online mecrada sektor lideri konumuna

gelmelerine yiiksek katki saglayacaktir.

3.2.1.1.6. Lokasyon Bazh Platformlar
Mobil uygulamalar olarak da adlandirilan lokasyon bazli platformlar, 6zellikle akillt
telefonlarin yayginlagmasi ile birlikte kullanicilarin yogun olarak istifade ettikleri

yazilimlar arasinda yerini almistir.

[lk olarak bilim insanlarinm uydularin konumlarim tespit edebilmek icin gelistirdikleri
GPS (Global Positioning System) teknolojisi, mobil cihazlarin GPS teknolojileri ile
donanmalar1 ve insanlarin birer metrelik hata payr ile bulunduklar1 yerleri tespit
edebilmeleri ile lokasyon bazli platformlarin olusumuna zemin hazirlamistir.
Kullanicilarin ¢evresi ile etkilesime girmesinde GPS teknolojisinden istifade etmeleri

fikriyle 2009 yilinda kurulan FourSquare, bu platformlarin ilkleri arasindadir (Seving,
2012, s. 135).

FourSquare ve yeni istiraki olan Swarm uygulamasi ile restoranlar, kafeler, magazalar
aranabilmekte, birgok kategoride arama yapilabilmekte, yakinda olan mekanlar
incelenebilmekte, mekanlar hakkinda tavsiye okunabilmekte ve mekanlara yorum
yapilabilmekte, goriiglerine giivenilen kisiler ve baska kullanicilar takip edilebilmekte ve
diger sosyal aglar ile eslestirme yapilarak bu aglarda yer alan arkadaslarin yakin mesafede

begendikleri mekanlar incelenebilmektedir (http://foursquareturkiye.com, 2015).

Diinya ¢apinda 55 milyonu askin kullanicinin 70 milyondan fazla tavsiye biraktigi ve
toplamda 7 milyardan fazla check-in gergeklestirdigi, 2 milyonu askin mekanin
miisterileri ile iletisime gegtigi Foursquare — Swarm (https://tr.foursquare.com, 2015), her
sektorden magazalar1 ve ¢esitli mekanlari olan igletmelerin yogun takip altinda tutmalari
gerektigi ve yapacaklar1 lokasyon bazli kampanyalar ile olusturacaklari igerikleri

farklilastirabilecekleri bir platform 6zelligi tasimaktadir.
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3.2.1.1.7. Wikiler ve Forumlar

Ward Cunningham tarafindan ilk kez kullanilan yazilim, yazilimcilarin fikirlerini kolay
ve hizli bir bi¢imde paylagabilmesi amaciyla uygulamaya konulmustur. Wiki, icerigi
kolayca olusturulabilen ve diizenlenebilen ¢ok sayida birbirine bagli web sayfasindan
olusan web sitelerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Wikiler ansiklopedik bilgi
depolari, kurumsal intranetler, sosyal paylasim siteleri ve bilgi yonetim sistemleri gibi

pek cok farkli alanda uygulama imkani bulmaktadir (Eldeniz, 2010, s. 21-22).

Forumlar ise web tabanli bir tartigma platformu ve paylasim sistemi olarak tanimlanabilir
(Riley, 2011, s. 2). Forumlar, internet ortaminda belli bir konu ilizerinde yogunlagmis
kisilerin veya gruplarin; aralarinda bilgi, duygu, diisiince degis tokusu meydana getirmek
amaciyla sorunlarini tartistiglr ve ¢oziim iliretmeye calistiklar1 ortamlar olarak da ifade

edilebilir (Akdag ve Tanyeri, 2009, s. 280).

3.2.1.1.8. Pod Yayinlari
Podyayinlar giiniimiizde pazarlama profesyonelleri basta olmak {izere isteyen herkesin
etkili bir sekilde sesli icerik olusturup onu dinlemek isteyen hedef Kkitlelerine

iletebilecekleri yayinlari kapsamaktadir.

Bu terim, Apple'n firettigi tasinabilir miizik¢alar iPod'un markasindaki “pod” ve
Ingilizcede "yaym" anlamma gelen "broadcast" sdzciigiiniin “cast” kismi alinarak
tiiretilmesiyle olugturulmustur (Jham vd., 2008, s. 278). Podyayinlari ilk defa Apple iPod
icin gelistirilmis olmasina ragmen giliniimiizde dogrudan iPod ile ilgili bir kavram
olmaktan c¢ikarak web temelli kaynaklarda olusturulmus olan igerigin kullanici tarafindan
bir bilgisayar veya dijital medya araci ile internetten indirilip dinlenmesi olarak

tanmimlanmaktadir (Farkas, 2006, s. 3-7).

Pod yayinlar isletmelerin i¢in de basit bir i¢erikle hedef kitlelerinin dikkatlerini ¢ekecek
sesli bir sov hazirlamasina ve bu sovun hedef kitlenin memnuniyetini kazanmasi
durumunda yaymin igerigini diizenli olarak giincellestirilmesine dayanmaktadir.
Isletmeler pod yaymlar1 hazirlayarak bir pazara ya da tiiketici grubuna dinlemeyi
sectikleri sesli igerikler gonderebilmekte ve onlarin diisiincelerinde lider konumuna
gelebilmekte, hedef kitlesinin satin alma plan1 yapan dinleyicileri arasinda ilk tercih

olabilmektedir (Scott, 2009, s. 91-92).
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Pod yayinlari, online (¢evrimici) yaymnin iiyelik gibi yollarla kullanicilara ulagtirilan
yayinlar1 kapsamaktadir. Bir¢ok podyayini, MP3, MP4, MOV, FLV gibi ses goriintii
dosyalar1 bigimlerinde olup RSS (genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastlar
tarafindan kullanilan, yeni eklenen icerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel
bir XML dosya formati) protokoliiyle yayinlanmaktadir. Podyayinlarinin igeriginde her
tiirli yazili arag (gazete, brosiir, dergi, makale) gibi materyaller bulunmakla birlikte
kullanicilarinin herhangi bir zamanda kullanabildikleri bu yaymlardan net farki duyma
ve goérme yoluyla, belirli araliklarla giincellenerek iletilmesi olmaktadir (Cochrane, 2008,
s. 3-7).

3.2.1.2. UGC (User Generated Content — Kullameimn Urettigi icerik)

Web 2.0 donemi ile birlikte internet ortami duragan yapisindan ¢ikarak dinamik bir yap1
kazanmistir. Bu dinamizmin bir sonucu olarak kontrol kaynaktan yani isletmelerden
cikarak hedef kitlenin eline gegmistir. Isletmeler paylastig1 bir icerigin ardindan o icerik

uzerindeki kontrolu hedef kitlelerine teslim etmektedir.

Klasik pazarlama iletisimi calismalarinda “en iyi hikayeyi anlatan marka kazanir” ifadesi
yerini “miisterisinin hakkinda en iyi hikayeyi anlattigi marka kazanacaktir” goriisiine
birakmis (Shea, 2008, s. 16’dan akt. Uzunoglu, 2010, s. 213); hedef kitlenin goriisii odaga
almmistir zira insanlar reklam ortamlarindan ziyade diger insanlarin inceleme ve
tavsiyelerini igeren paylagimlarina daha ¢ok giivenmektedir (http://redthinkingllic.com,
2013). Cherkoff, modern pazarlama iletisimi hakkinda siralamis oldugu on madde ile

hedef kitlenin merkezdeki konumuna isaret etmektedir (2006):

Kontrol tiiketicidedir.

Tiiketici siiphecidir ve reklamlara kars1 direng gostermektedir.
Medyada bdliimlere ayrilma yaygilasmustir.

Nis pazarlar kitlesel pazarlarin yerini almaktadir.

Yoneticiler yogun bir inceleme altindadir.

Internet kiiltiiriinii anlayan isletmeler yogun kar edeceklerdir.
Tiiketiciler yeni ve giiclii yollarla daha mobil hale gelmektedir.

Konvansiyonel yayimcilik islevini yitirmistir.

© © N o gk~ w0 DNh e

Kitlesel medya genis banttir.

10. Kullanicinin tirettigi igerik etkilidir ve hizla biiytimektedir.
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Icerik yonetiminin hedef kitle iizerinde olmast, yeni igerik olusturma modellerinin ortaya
ctkmasini da saglamistir. Isletmelerin siklikla basvurduklar1 modellerin baginda UGC

(User Generated Content — Kullanicinin Urettigi icerik) modeli gelmektedir.

Web 2.0, online topluluklarin ve kullanici kaynakli igeriklerin iiretimini tesvik eden bir
yapt arz ederek etkilesimin sinirlarim1 zorlamayr basarmistir. Web 2.0, internet
kullanicilarii bilgi olusturmalarini, yazmalarini, goriintiilemelerini ve paylasmalarin

tesvik etmis ve islerini ciddi oranda kolaylastirmistir (Carrera, vd., 2008, s. 94).

George ve Scerri, kullanicilarin igerik iiretmelerinin baslica nedenlerini su sekilde

siralamaktadir (2007, s. 4-5):

e Reklam yapmak,

e Analiz ve yorumda bulunmak,

e Insanliga bilgi saglama konusunda katki saglamak,
e Elestiri ve incelemede bulunmak,

e Eglendirmek,

e Egitime destek vermek,

o Kotiilemek ve birilerini karalamak,
e Yeni bir haber bildirmek,

e Fotograf paylagsmak,

e Politik kampanya yiirlitmek,

e Protesto etmek,

e Bir sosyal aga dahil olmak,

e Kanuni yollara bagvurmaksizin hak aramak.

Online igerik iireten kullanici sayisinin 2013 yili ile birlikte 115 milyona ulagmasi
beklenmistir. Yani YouTube, Facebook, Slideshare, Instagram ve Twitter gibi mecralar
tizerinde yer alan markalar hakkindaki igerigin %70’ini kullanicilarin iiretecegi
beklenmistir (Stills, 2009). Oysa arastirmalar gostermistir ki internette paylasilan
igeriklerin cogunlugu (milyonlarca defa seyredilen videolarin neredeyse tamami), amator
kullanicilar yerine reklam ajanslari i¢in ¢alismakta olan sirketler ve profesyoneller
tarafindan tiretilmistir (Learmonth, 2010; Nudd, 2014). Tiirkiye’de de en ¢ok seyredilen,

dikkatleri tizerine ¢ekip ylizlerce cevap videosu ¢ekilen ve kendisini terk eden sevgilisinin
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esyalarini Gittigidiyor.com iizerinden satan kizin “Eski Sevgiliye Kapak®” videosu da
kullanict tarafindan olusturuldugu imaj1 verilmis olsa bile aslinda profesyonel bir ajans

tarafindan hazirlanmistir (Basusta, 2009).

Profesyonellerin icerik {iretme oranin bu derece yiiksek olusu, hedef kitle igerisindeki
kullanicilarin igerik liretememesinden degil, isletmelerin online mecralardaki denetimi
kullanicilarin eline vermekten ¢cekinmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu endisenin kirilma
noktasini 2006 yilinda bilim insan1 kiligina girmis iki kisinin bir sise diyet kola igerisine
Mentos sekerlerinden atarak bir gayzer olusturdugu viral videodur. Bu video, amator
kullanicilar tarafindan c¢ekildikten sonra YouTube iizerinde milyonlarca kez izlenmis ve
bu izlenim hem seker hem de diyet kola firmasinin satislarina ve PR ¢alismalarina
neredeyse tek kurus harcanmadan yaklasik 100 milyon dolar bedellik bir katki saglamistir
(Creamer, 2007). Mentos, sonrasinda bu kisileri laboratuvar ortamlarinda insanlarin
dikkatlerin ¢ekecek baska gayzerler® olusturmalar icin desteklemis ve ciddi bir
finansman saglayarak 300’iin {izerinde viral video ¢ekilmesini saglamuistir (Scott, 2009,
s. 115). Seving, tam da bu noktada, isletmelerin kontrol altinda tutamayacaklar1 mecralara
girmelerine olan endiseli yaklasgimm komik oldugunu, zira kullanicilarin internet
ortaminda, isletme orada olsun ya da olmasin o isletme hakkinda yazip konustuklarindan,
ovgil ve elestirilerde bulunduklarindan bahsetmekte ve zaten kontroliin hangi mecrada
olursa olsun isletmelerin elinden ¢oktan ¢iktigin, tiikketicilerde oldugunu vurgulamaktadir

(2012, s. 39).

Neticede isletmelerin kontrolii altinda bulunmayan kullanicilarin trettigi icerikleri en
azindan kendi hedefleri dogrultusunda degerlendirmelerini saglamay1 temel edinen akim
yeni bir ortaya ¢ikmistir.“Customer Made (Miisteri Yapimi)” olarak tabir edilen bu yeni
akim ile isletmeler iirtin, hizmet ve tecriibelerini, konularinda uzman ve kreatif
tiikketicilerle isbirligine girerek paylagsmakta ve onlara yeteneklerini kullanarak {iriinler
veya hizmetlerini konu edinen igerikler olusturmalarini talep etmektedirler

(http://trendwatching.com, 2006, s. 1).

Bir isletmenin kullanicinin olusturacagi igeriklere yonelik tanitim stratejisi yiiriitiiyorsa
basvurabilecegi iki farkli segenek mevcuttur. Ilki, kullanicilarin sitelerinde veya

profillerinde paylasmalar: iizere profesyonel icerik hazirlamaktir. Bu yonteme reklam

81 Videoyu seyretmek igin: http:/bit.ly/1IK8CtGS
32 Videoyu seyretmek igin: http:/bit.ly/1Uf2Zhj
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gibi algilanmas: yiiksek oldugu igen kontrollii yaklasiimalidir. Ikincisi ise kullanicilardan
iirtin veya hizmet hakkinda bir i¢erik hazirlamalarini istemektir (Krishnamurthy ve Dou,
2008, s. 2).

Kullanicinin olusturdugu igerikler ¢esitlidir. Akilli telefon gibi elektronik iiriinler basta
olmak {iizere fritozden otomobile, pasta kekinden makyaj malzemesine kadar pek cok
marka ve Uriin, kullanicilarin bloglarinda ve video gibi iceriklerde test edilmekte ve

tecriibeler paylasilarak tavsiyelerde bulunulmaktadir.

Christodoulides, Jevons ve Bonhomme internet kullanicilarini igerik olusturmaya
yonelten sebepleri ve bu iceriklerin marka degeri lizerindeki farkindalik ve sadakat gibi
etkilerini aragtirarak kullanicilar igerik olusturmaya motive eden dort etkin unsuru su

sekilde ortaya kosmuslardir (2012, s. 56’den aktaran Dyck, 2015):

1. Birlikte iiretim: Isletmelerin tiiketiciler ile birlikte bir online icerik iiretmesidir.
Kullanicilar, isletmeler ile birlikte bir {iretime ¢ok sicak bakmakta ve yogun ilgi
gostermektedir.

2. Giig: Kullanicilar artik giiciin kendisinde olmasini ve siireci kendilerinin kontrol
etmesini istemektedir. Isletmeleri kendi iceriklerini iireterek baski altina almak ve
kendilerinin dikkate alinmasimi saglamak icin yiiksek motivasyonla igerik
tiretmektedirler.

3. Topluluk: Tiketicilerin tecriibelerini ve diisiincelerini diger topluluk iiyeleriyle
paylasma arzusu ve kendilerini ifade etme hevesi, kullanicilan igerik liretmeye
motive eden unsurlar arasinda 6nemli bir konumdadir.

4. Oz benlik: Kullanicinin yaptiklarmni, gittigi yerleri, yiyip ictiklerini paylasarak
insanlar arasinda belli bir konum ve statii edinme cabasi 6nemli bir igerik
olusturma motivasyonudur. Kisiler bir sekilde kendilerini ifade ederek takdir
edilmelerini, digerleri tarafindan taninmalarin1 ve saygi duyulmalarini saglayacak

igerikler liretmeyi sevmektedirler.

Wallace ve arkadaslarinin Facebook kullanicilar1 {izerinde yapmis olduklar1 arastirma
sonuclarina gore de kullanicilar kendi 6z benliklerini ifade etmelerine imkan taniyan
markalar1 begenmekte ve onlarin yapmis olduklar1 hatalar1 affetme egilimi gostermekte;

ayrica bu markalar hakkinda yapilan olumsuz igeriklerde markayr savunmaci bir
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yaklasimla i¢erik olusturarak bir nevi markanin avukatligini tistlenmektedir (2012, s. 139-

140).

Yapilan arastirmalarda goriildiigii tizere birlikte tiretim, topluluk ve 6z benlik kavramlari,
kullanicilart1  yogun olarak isletme hakkinda olumlu igerikler {iretmesini ve
isletmenin/markanin savunmasini dahi saglayan 6nemli unsurlar arasindadir. Bu nedenle
isletmelerin hedef kitlelerinin nasil igerik iiretecegini hesap ederek ona gore bir strateji

takip etmesi 6nem arz etmektedir.

Giiniimiizde kullanicilarin olusturdugu icerik, hedef kitle iizerinde en giivenilir ve etkili
olan mesaji olusturur bir konumda yerini almistir. internette aktif olmak isteyen
isletmelerin kendisi, markasi veya tirtinleri hakkinda kullanicilarin igerikler olusturmasini

tesvik etmesi gerekmektedir.

3.2.2. Reklam Planlamasi

Online mecralarin reklam amagh kullanimi 2000’11 yillarin basindan itibaren
yaygilasmaya baslamistir. Internet ortaminda yayinlanan ilk reklam 1994 yilinda banner
formatinda HotWired®® isimli bir web magazin sitesinde yaymnlanmistir. Bugiin gelinen
noktada ise Internet reklam sektdriiniin vazgecilmez ortamlarindan biri haline gelmistir.
Reklamin dogrudan hedefe ulasabilmesi, hedefe ulasabilirliginin kontrol edilmesi,
nispeten diistik biit¢e gerektirmesi ve harcanan biit¢enin etkinliginin 6lglimlenebilmesi bu

vazgecilmezligin temel nedenlerini olusturmaktadir (Ozdem, 2010 , s. 166).

Online reklam alanlari, isletmenin/markanin amacima gore farkli sekillerde
kategorilendirilebilmektedir. Hanafizadeh ve Behboudi bu smiflandirmay: ii¢ kisimda
incelemektedir (2012, s. 12°den aktaran Dogan, 2015, s. 28-29):

1. Goriintiileme esash reklamlar: Online reklamlar geneli itibariyle goriintiileme
temellidir. Ses, animasyon ve videonun bu tiir reklamlara eklenmesiyle
¢esitlenmistir.

2. Ag ve baglanti reklamlar1: Metinler igerisine gomiilen linkler araciligryla Web

sitelerine baglant1 saglayan reklamlardir.

% Giiniimiizde aktif olmayan sitenin arsiv goriintiilerine “http://www.veen.com/jeff/archives/000903.htmlI”
adresinden ulasilabilir.
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3. Arastirma temelli reklamlar: Arama motoru, sosyal imleme ve ayrag sitelerinde
siklikla goriildiigii lizere aranilan kelime ile alakali goriintiilenen reklamlar bu

kategoriye dahil edilmektedir.

Internet iizerinden reklamlar isletmelere/markalara n arastirma yapilabilmesi, imaj ve
itibar kazandirmasi, ilgi ve alakay1 kisa siirede toplamay1 saglamasi, kapsamli 6l¢limlerin
yapilmasi, etkin raporlarin alinmasi, veri tabani olusturulmasi, konvansiyonel mecrada
yapilmasi miimkiin olmayan ya da ¢ok zor olan ¢esitli promosyonlarin kolayca yapilmast,
trendlerin takip edilmesi ve stratejilerin anlik degistirilebilmesi gibi pek ¢ok konuda katk1

saglamaktadir.

3.2.2.1. Sosyal Medya Reklamlarinda Temel Kavramlar

Internet dncesinde olmayip 6zellikle Web 2.0 dénemi ile patlayan blog, mikroblog, wiki,
banner, WOMM, UGC (kullanicinin iirettigi icerik), advergame, qrcode, mobil video,
talebe bagli video, tiklama iizerinden trafik, indirme bas1 maliyet vs. gibi pek ¢ok jargon,
giiniimiiz reklamcilik sektdriinde siklikla kullanilan terimler arasinda bagi ¢ekmektedir

(Sullivan ve Bennett, 2014, s. 204).

Her ne kadar internetin yaygin kullanimi ile pek ¢ok yeni tabir ve terim kullanima girmis
olsa da Google ve Facebook gibi pek ¢ok sosyal medya platformunun reklam modelleri,
hizmetlerin kullanicilara iicretsiz verilmesi ve gelirlerin reklam alinarak finanse edilmesi
nedeniyle 6zl itibariyle konvansiyonel bir reklamcilik modeline dayanmaktadir. 2012
yilina ait bilango verilerine gore Google gelirlerinin %95’ini ¢esitli reklam bi¢cimlerinden,
Facebook ise finansmaninin %84’iinii reklamlardan elde etmistir (Dyck, 2015, s. 16).
Dolayisiyla konvansiyonel mecralarda kullanilan reklamcilik terimlerinin pek cogu

online reklamlar i¢in de kullanilmaktadir.

Online reklam ve konvansiyonel kitle iletisim araglarindaki reklam uygulamalarinin

farklilastigi temel noktalari Dogan su sekilde siralamaktadir (2015, s. 26-27):

e Kisisellik: Online reklamlar hedef kitlenin demografik 6zelliklerine, ilgi
alanlarina, internete gezindikleri web sayfalarina ve bu ortamda gecirdikleri
stireye gore degisiklik gostermektedir. Bu durum hedef kitlede bireylere nokta
atis1 yapilarak ulagiimasini miimkiin kilmaktadir.

e interaktiflik: Online reklamin etkili olabilmesi i¢in kullanicinin o reklama

tiklamasi, agmas1 gerekmektedir. Ayrica reklamlar kullanicilar tarafindan
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paylasilabilmekte, reklama olumlu-olumsuz geri doniisler yapilabilmekte ve hatta
reklam siirecini etkileyip gidisati degistirebilmektedir.

e Maliyet: Online reklam konvansiyonel reklam ortamlarima kiyasla ciddi bir
maliyet avantajina sahiptir. Cok diisiik biitcelerle, kimi zaman bir {icret dahi
ddenmeksizin reklam yapilabilmektedir. Ozellikle sosyal aglarda reklamlarin
viral etki gostermesi, hedef kitleye geometrik biiylimeyle ulasabilmenin yegane
firsatlarin1 sunmaktadir.

e Strateji: Online reklamlara daha farkli bir strateji ile yaklasmak gerekmektedir.
Hem hedef kitle yaklasimi, hem anlik iletisim firsati, hem yaymlanma
stirelerindeki hiz ve kolaylik, online reklamlari dinamik bir yap1 olmaya
zorlamaktadir. Online reklamlarin her an Olgiilebilir olmasi da, stratejinin anlik
olarak degerlendirilip degistirilmesine imkan tanimaktadir. Online reklam arz

edenler, zaman ile yaristiklarinin farkinda olmalidirlar.

Online reklamlarin konvansiyonel reklamlara gore sahip oldugu onemli avantajlara
ragmen dikkate alinmasi gereken bazi Onemli dezavantajlari da mevcuttur. Bu

dezavantajlar su sekilde siralanabilir:

e Internete baglanan kisi sayisinin, televizyon seyreden, radyo dinleyen ve basili
yayinlari takip eden kisi sayisindan az olmasi (Elden, 2014, s. 257)

e Online ortamlarda genellikle genglerin var olup belli bir yas {izeri insanlarin
interneti kullanmaktan ¢ekinmeleri

e Isletmelerin/markalarin internette kontrolii kaybetme korkusu nedeniyle
kapildiklar1 6nyargi (Seving, 2012, s. 39)

e Sirketlerin alismis olduklar1 genel hedef kitle stratejisinden kisisel hedef kitle
stratejisine donmekte zorlanmalari hatta donememeleri (Jugenheimer, 1996, s.
161°den aktaran Dyck, 2015)

e Reklam verenin parasinin bosa gittigine dair endise etmesi ve reklam vermekten

¢ekinmesi

Interneti ortaminda reklam yapmanin avantajlari ve dezavantajlar1 iizerine pek ¢ok yorum
yapilabilecektir. Fakat mutlaka gz onilinde bulundurulmas: gereken nokta, internetin
artik boyut degistirdigi ve hayatimizin her alaninda yerini edindigidir. insanlarin bilfiil
icinde yasadig1 ve hayatini eslestirdigi internetin faydalarini ve zararlarimi tartismanin

artik bir neminin olmadig diisiiniilmektedir. Onemli olanin yakin zamanda alim satimin
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daha ¢ok otomatiklesecegi ve daha kolaylasacagi; isletmelerin birbirlerine ve hedef
kitlelerine kesinti yasamaksizin devamli sanal aglarla baglanacaklari; bilginin ¢ok kisa
bir siirede biitiin hiziyla tiim diinya iizerinde neredeyse sifir maliyetle akacagi ve zaman.
mesafe gibi kavramlarin anlamlarinmi yitirecegi (Elden, 2014, s. 253) bu mecranin
isletmenin tanittiminda nasil etkin kullanilabilecegine dair dogru bir strateji gelistirmek

oldugu diistintilmektir

3.2.2.1.1. Reklamlarda Sik Kullanilan Terimler

Internet reklamlari, her ne kadar konvansiyonel medyadaki terimlerin genelini
barimndirtyor olsa da, konvansiyonel mecrada yer almayan, uygulanmasi ve olciilmesi
miimkiin olmayan farkli reklamcilik terimlerine de sahiptir. Mest¢i, internet

reklamlarinda siklikla kullanilan terimleri su sekilde siralamistir (Mestgi, 2013, s. 89-91):

e Hit: Bir web sayfasinin yer aldigi sunucudan dosya talep edilme sayisina
denilmektedir. Siteyi toplam ziyaret eden kisi sayisi ile siklikla karistirilan “Hit”
terimi, web sayfasinin agilmasi ve veri akisinin saglanmasi ile ortaya cikan
rakamdir. Bir kisi bir sayfay1 her ziyaret ettiginde hit sayis1 artacaktir oysa
ziyaretci sayisi degismeyecektir. Bu nedenle reklam verenler sadece fikir vermesi
bakimindan “Hit” sayisi ile ilgilenmektedirler.

e lizlenme Oram (Impression): Bir reklam bandinin tekil yaymlanma sayisi olarak
tanimlanmaktadir.

e Sayfa Goriintiilleme (Page View): Tekil bir web sayfasinin kullanici tarafindan
cihazina yiiklenme talebi olarak adlandirilmaktadir. Sayfa goriintiileme verileri,
reklam verenlerin reklam mecrasini belirlerken dikkate aldigi 6nemli kalemlerin
basinda gelmektedir.

e Site Bagimhh@ (Site Stickiness): Bir zaman diliminde bir site iginde
ziyaretcilerin gecirmis oldugu zamani belirten gostergedir. Reklamin gosterim
stiresi artmis olacagi i¢in sitede gecirilen siire ne kadar uzun ise reklam veren i¢in
etki ve maliyet o kadar yiiksek olacaktir.

e Tekil Ziyaret¢i (Unique Visitor): Bir kullanicinin belirli bir zaman araliginda
(genellikle giinliik ve aylik veriler halinde raporlanir) bir web sitesini veya
sayfasini bir defa ziyaret etme sayisi olarak tanimlanmaktadir. Tekil ziyaret¢i
sayisi, reklam verenlerin mecra belirlerken dikkate aldiklar1 en Onemli

gostergelerin baginda gelmektedir.
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e Web Site Trafigi (Web Site Traffic): Web sitesini ziyaret eden toplam kullanici
sayisidir. Trafik ne kadar ¢oksa site o kadar gezilen, okunan ve taranan bir mecra
ozelligi arz etmektedir. Ziyaret¢inin hangi iilkeden geldigi, hangi kelimeyi
arayarak geldigi, hangi site vasitasiyla ziyaret ettii, en ¢ok hangi sayfalarda
gezindigi, hangi ortamdan (mobil, PC vs.) ve hangi tarayicidan (Chrome, Internet
Explorer, Firefox vs.) siteye giris yaptig1 gibi web site trafigi ile alakali pek ¢ok
istatistiki bilgi Web site trafigi ile dlciilebilmektedir.

e Tiklama Oram (CTR - Click Through Rate): Reklamin web site {izerinde ne
kadar basar1 gosterdiginin dnemli bir gostergesi olarak CTR kullanilmaktadir.
CTR, reklamin Web site ziyaretcileri tarafindan ne kadar tiklandiginin oranim
gostermektedir.

Ornegin tekil ziyaret¢i sayis1 1 milyon olan “a” sitesinde reklama tiklayan kisi
sayist 100 bin kisi ise, tiklama oran1 100.000/1.000.000= %10’dur.

Tekil ziyaretci sayis1 100 bin olan “b” sitesinde reklama tiklayan kisi sayis1 75 bin
kisi ise, tiklama orani 75.000/100.000=%75tir.

Bu iki oOrnekten hareketle, ziyaret¢i sayisinin 6nemli olmadigi, reklama
tiklanmasinin arzu edildigi durumlarda “b” sitesine reklam verilmesi akla yatkin
olacaktir.

e Sayfa Degeri (Page Rank): Arama motoru Google tarafindan tescil edilen ve
Google’1n bir sayfanin degerini ortaya koymak i¢in 0 ila 10 arasinda puan verdigi
bir gostergedir. Sayfa degeri ne kadar yiiksek ise Web sitesinin Google arama ve

reklam sonuglarinda iist siralarda yer almasi ihtimali o kadar yiiksek olacaktir.

3.2.2.1.2. Sosyal Medya Reklamlarinda Temel Maliyet Hesaplamalar

Her iletisim ¢abasinda oldugu gibi sosyal medyada yer verilmesi diisiiniilen reklamlarin
da belli bir maliyeti olmaktadir. Biitcenin olusturulmasi agamasinda arama motoru
reklamlari, sosyal ag reklamlari, banner reklamlar1 ve amaca gore tasarlanan pek ¢ok
kalem yazilmakadir ve bu kalemlerin toplami ile toplam maliyet ¢ikarilmaktadir. Toplam
maliyet hesabi yapilirken kullanilan temel hesaplamalar su sekilde siralanmaktadir
(Dogan, 2015, s. 120-123; Nazerzadeh, Saberi ve Vohra, 2008, s. 179;
http://www.adtegrity.com, 2015; Ross ve Fridgeirsdottir, 2015, s. 1):

e CPC (Cost per Click — Tiklama Bas1 Maliyet): Reklamin tiklanmasina dayanan

ve en ¢ok kullanilan maliyet hesaplama yontemidir. Diger 6deme sekillerinden
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farkli olarak reklamin ticretlendirilebilmesi i¢in goriintiilenmesi yeterli degildir;
tiklanmas1 gerekmektedir. En sik kullamlan arama motoru Google’in reklam
maliyetlendirmesi bu modele dayanir. Sahte tiklamalarin yasanmasi veya
kullanic1 tarafindan yanhis tiklamalarin yapilabilmesinden &tiirii  maliyet
olusturmada aksiyon bagi maliyet yontemine de siklikla bagvurulmaktadir.

CPA (Cost per Action — Aksiyon Bas1 Maliyet): Reklam tiklandiktan sonra
yapilmasi arzu edilen seyin yapilmasi halinde ticretlendirmenin hesaplanmasidir.
Reklam verenin amaci sitesindeki formun doldurulmasi, sitesine veya
duyurularmma iiye olunmasi, iirlin satin alinmasi veya sitesinden bir dosya
indirilmesi gibi bir aksiyon ise CPA modeli bir reklam vermesi uygun olacaktir.
CPL (Cost per Lead — Veri iletilme Basi Maliyet): Reklam verene ait bir
verinin hedef kullaniciya iletilmesi sartt ile reklamin {cretinin belirlendigi
yontemdir. CPL yoOntemine gore reklam verene ait herhangi bir veri eger
kullaniciya ulasirsa her ulasan veri i¢in licretlendirme yapilacaktir.

CPI (Cost per Impression — izlenme Bas1 Maliyet): Reklamin tiklanmasinin
gerek olmadigi, sadece goriintiilenmesinin yeterli oldugu bir maliyet kalemidir.
Bu modele gore kullanici sayfayi ziyaret ettigi anda o sayfada yer alan reklamlari
gormiis varsayilir ve 6deme gerceklestirilir. Reklam veren i¢in diger modellere
nazaran diisiik bir maliyet s6z konusu ise bu yontem tercih edilmektedir.

CPM (Cost per Mille/ Cost per Thousand — Bin Kisi Bas1 Maliyet): Latince’de
1.000 anlamina gelen “mille” kelimesinden olusturulan bu yontemde yogun
olarak ziyaret edilen web sitelerinde rakamsal yorgunluktan kurtulmak ve her bin
kullanictya ulagmada kolay maliyet ¢ikartmak icin kullanilmaktadir. Benzer
Ozelliklere sahip siteler arasinda maliyet karsilastirmasi yapmak icin kullanilan
temel yontemlerdendir.

CPS (Cost per Sale — Satis Bas1 Maliyet): Bir reklamin goriintiilenmesi veya
tiklanmasi ile degil, ancak o iiriin satilmasi halinde ticretlendirilen reklam
modelidir. E-ticaret siteleri i¢in uygun bir reklam modelidir.

Karma Maliyet Hesabi: Bir reklam kampanyasinin maliyetini ¢ikarmada birden
fazla yontemin hesaplanmasidir. Ornegin, bir reklam i¢in hem reklama tiklama
hem de bin kisi izleme maliyeti uygulanarak hem reklamin performansi, hem
goriintiilenme sayisina dair veriler elde edilerek ona gdre maliyet plan1 revize

edilebilir veya reklamin etkinligini arttirma yoluna gidilebilir.
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3.2.2.2. Sosyal Ag Reklamlar:

Sosyal ag platformlarinin milyarlarca kisi tarafindan kullanilir hale gelmesiyle bu
platformlarin birer reklam mecrasi olarak kullanilma oran1 dogru orantili olarak artmistir.
Gliniimiizde kii¢iik 6l¢ekli firmalardan global markalara kadar pek ¢ok isletme sosyal ag
ortamlarinda birer hesap ve profil acmis, tliketiciler ile dogrudan iletisim kurma

cabalarina girmiglerdir.

Isletmeler, hem kendilerini takip edenlerin sayilarini arttirmak, hem de kendilerini takip

eden kullanicilardan daha fazlasina ulasabilmek i¢in reklam vermeyi tercih etmektedirler.

Sosyal aglar iizerinde verilen reklamlar, bu mecranin anindalik ve hiz 6zelliginden
istifade ederek kisa siirede yogun etkilesime girmek isteyen marka ve isletmeler

tarafindan da siklikla kullanilmaktadir (Seving, 2012, s. 92).

Markalar/Isletmeler kadar kullanicilarin da siklikla kullandiklari sosyal ag reklamlarinin
saglamis oldugu pek c¢ok fayda mevcuttur. Bu faydalar su sekilde siralanabilir

(Demirkeser, 2014):

e Sosyal aglarda verilen reklamlar biiytik kitlelere ulasmay1 sagladigi i¢in iirlin veya
hizmetlerin tanitim1 daha kolay yapilabilmektedir.

e Tamtimi yapilan {riin veya hizmetler daha fazla ilgili kullaniciya
ulagabilmektedir.

e Ilgili kullanicilarin bu reklamlar vasitasiyla iiriin veya hizmeti tiiketmeleri daha
kolay olmakta, dolayisiyla bu reklamlar sayesinde fazla alic1 bulunabilmektedir.

e Sosyal ag reklamlar1 ile insanlar sadece reklamlari gormekle kalmayip bu
reklamlardan etkilenebilmektedirler.

e Diger reklam tiirlerine gore daha ekonomik biitceler gerektirmektedir.

Pek c¢ok sosyal ag sitesinde reklam verilebilmekle birlikte ¢ok fazla kullanicisi
oldugundan miitevellit en ¢ok reklam verilen sosyal ag siteleri Facebook ve Twitter’dir.
Bu siteleri yapilar1 geregi karakteristik reklam alanlarina sahip olup farkli ¢alisma

prensiplerine sahip reklam alternatiflerine sahiptirler.

3.2.2.2.1. Facebook Reklamlari
Facebook, kullanicilarinin profillerinde, gruplarda veya sayfalarinda yaptigi tanitimlarin

haricinde, pek ¢ok reklam imkani da sunmaktadir. Bir kampanyaya girildiginde o
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kampanya ile ilgili hedef kitlelere gostermek iizere igerik planlamasina ek olarak

reklamlara mutlaka ihtiya¢ duyulmaktadir.

Facebook, reklam cesitliligi s6z konusu oldugunda diger sosyal ag sitelerini acik ara
geride birakarak liderlige oturmaktadir. Demografik hedefkitle belirlenebilmesi, cografik
alan belirlenebilmesi ve neredeyse her kesimden kullanici sayisinin olmasi gibi sebepler,

Facebook’u bir reklam ortami olarak tercih edilir kilmaktadir.

Facebook iizerinde siklikla karsilasilan reklam uygulamalari su sekilde siralanmaktadir

(Mestei, 2013, s. 122-131):

e Begeni reklamlari: Reklamlar ile ilgilenen ve begenme oncesinde olumlu
degerlendirme yapan kullanicilar ile o kullanicilarin arkadaslarindan da varsa
diger begenenlerin gosterildigi akis alami reklamlaridir. Kullanicinin, markay1
arkadaglarindan begenen oldugunu goriince begenme ihtimali yiikselmektedir.

e Anket reklamlari: Kullanici ile marka arasinda sorular iizerinden iletisimi
saglayan bir reklam tiirtidiir.

e Etkinlik reklamlari: Hedef kitle 6zelliklerini tasiyan kullanicilara etkinlik daveti
gonderilmesi ve marka adina bu davetiyeyi yaymalarini saglayan reklamlardir.
RSVP3* olarak da tanimlanan bu davetiye uygulamasi ile kullanicilar birbirlerini
etkinlige davet edip, etkinlige kimin katilip kimin katilmadigim
gorebilmektedirler.

e Esantiyon veya ornek iiriin reklamlari: Kullanicilara iicretsiz {irlin veya
esantiyon gonderimini temel alan bu reklam tiirli, miisterilerin izinleri ile
bilgilerini almay1 saglayarak bir veri tabani olusmasina yardimci olmaktadir.
Ayrica diger Facebook kullanicilarinin arkadaglarina da bu konu da reklam
yapilmis olmaktadir.

e Video yorum reklamlari: Facebook lizerinden bir video reklami yayinlanarak
hedeflenen kitlenin videoyu gérmesi ve yorumlamasi saglanabilmektedir. Video
reklamlar1 kullanicilar tarafindan arkadaglarina paylasilma ve markayi begenme

imkan1 da tanimaktadir.

34 Fransizca “Répondez S'il Yous Plait” kelimelerinin bas harflerinden olusan ve kisilerin davete katilip
katilmayacaklarini bildirdikleri uygulamadir (http://www.learnersdictionary.com, 2015).
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e Pazarlama alam reklamlari: Sitenin sag tarafinda yer alan, be§eni ve yorum
reklamlartyla kullaniciya goriintiiledigi sayfadan ayrilmadan Facebook’taki diger
iceriklerle etkilesimde bulunma imkani saglayan reklamlardir. Bu reklamlarla
baglantili olarak yapilan begeni ve yorumlar, kullanicinin arkadaslarinin akis

kaynaklarinda da goriintiilenebilmektedir.

Seving ise begeni ve sayfa gonderileri reklamlar ile gerceklestirilebilecek ¢esitli reklam

kombinasyonlarini su sekilde siralamaktadir (2012, s. 92):

e Sayfa begenisi reklami: Herkese ya da belli bir kitleye yapilan reklamlardir.

e Sayfa begenisi reklamn: Sayfay1 begenen kullanicilarin arkadaslarina yapilan
reklamlardir.

e Sayfa gonderisi icin reklam: Sayfada paylasilan bir igerigin (bir video veya
anket) sayfay1 begenen herkese yapilan reklamlardir.

e Sayfa gonderisi icin reklam: Sayfada paylasilan bir igerigin (bir video veya
anket) sayfay1 begenen kullanicilarin arkadaslarina yapilan reklamlardir.

e Sayfa gonderisi icin reklam: Kampanyada kullanilan bir igerigin sayfayi

begenenlerin arkadaslarina yonelik yapilan reklamlardir.

Hem belirlenmis hedef kitleye ve nokta atis1 yaparak bireylere ulasmada, hem de stiratli
bir tanitim gergeklestirmede Facebook reklamlari 6nemli bir ¢6ziim ortagi olarak hangi

Ol¢ekte olursa olsun isletmeler veya markalar tarafindan tercih edilmesi elzemdir.

3.2.2.2.2. Twitter Reklamlar1
Markalarin veya isletmelerin Facebook konusunda gelistirdikleri strateji geneli itibariyle
Twitter i¢in de gecerlidir. Bununla birlikte bir reklam mecrasi olarak Twitter, Facebook’a

gore hem yenidir, hem de 140 karakter gibi daha sinirli alana sahiptir.

Twitter reklam uygulamalar “sponsorlu” olarak gosterimde tutulmaktadir. Kullanicinin
akis sayfasinda en iistten baslamak iizere gesitli araliklarla bu sponsorlu reklamlar bir

tweet formatinda gosterilmekte, tweetin altinda ise “sponsorlu” ibaresi yer almaktadir.

Twitter reklamlart kullanicinin konum bilgilerine gore veya aranilan kelimelere bagl
olarak diizenlenip kisisellestirilebilmektedir. Twitter reklam uygulamalarinin {i¢ kategori

altinda toplanmasi miimkiindiir (Dogan, 2015, s. 59):
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1. Sponsorlu tweetler: Atilan Tweetin 6nceden belirlenmis kisilere, daha hizli
sekilde ulasimina imkan taniyan sponsorlu Tweetler, Twitter arama motoru
sonuglarinda ve kullanici akis sayfalarinda gosterilebilmektedir. Takipgilerin ve
takipeileri takip edenlerin hedef olarak belirlenebilmesi imkan1 da, hedef kitlede
nokta atis1 yapabilme firsatin1 sunmaktadir.

2. Sponsorlu hesaplar: Bir isletmenin, markanin veya iriiniin takipgileri igin
yuriittiigi reklamlardir. Bu reklam tilirlinde cografi sinir belirleme imkani
taninmakta olup bu yontemle Twitter arama sonuclarinda hesaplar oncelikli
olarak ¢ikmaktadir.

3. Sponsorlu Trend Topicler (Giindem): Hakkinda en ¢ok konusulan giincel
konularin siralandig1 ve kullanicinin akis sayfasinin sol tarafinda bulunan listedir.
Bu liste tiim kullanicilar tarafindan goriilebilmektedir. Bu listeye reklam

verildiginde liste basi olarak siralanmak miimkiindiir.

Twitter’in sunmus oldugu detayli istatistiki bilgiler ile reklam kampanyasinin ne durumda
oldugu, etkin bir stratejinin yiiriitiliip yiiriitilemedigi anlik olarak takip edilebilmektedir.

Boylelikle dilenirse kampanyay1 revize etme veya sonlandirma yoluna gidilebilmektedir.

3.2.2.3. Arama Motoru Reklamlar:

2013 yil1 itibariyle toplam internet kullanicilarinin %85 ine yakin bir kismi1 en az bir defa
dahi olsa arama motorlarina girip arama yapmislardir. Bu kullanicilarin %56°1ik bir dilimi
arama motorlarini giin asir1 kullanmakta, bu dilime girenlerin %92’si arama motorlarinin
giivenilir, dogru bilgi verdigini diisiindiiklerini belirtirlerken %50°nin {izerinde bir kesim
arama motorlarinin ¢ok verimli oldugunu diisiinmektedir. Istatistiklere gére arama
motorlarinda ¢esitli arama yapan internet kullanicilarinin %87’si genellikle aradiklarina
ulagtiklarin1 belirtirken %17°si her zaman aradiklarina hizli ve tam olarak ulastiklarini

vurgulamiglardir (Mestgi, 2013, s. 105).

Bu oranlarin belirttigi iizere internet kullanicilar1 siklikla arama motorunu
kullanmaktadirlar ve sonuglara yiiksek oranda giivenmektedirler. Bu durum hedef kitlesi
ile etkin bir iletisime ge¢mek isteyen markalarin ve isletmelerin arama motorlarinda

arama sonuglarinda yer almalarinin 6nemine isaret etmektedir.
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Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan arama motoru %96 kullanim orani ile Google’dir. Google’1
%3,1 ile Yandex takip etmektedir®® (Webcertain Global, 2014, s. 43). Tiirkiye’de ¢ok
yiiksek bir pazar payma sahip olan Google iizerinde yapilan bir aramada bazen 100
milyonlarca sonug ¢ikmaktadir ve kullanicilar ilk sayfanin haricinde en fazla birkag sayfa
daha ileri giderek arama sonuglarina bakmaktadirlar. Bu durum isletmeleri ve markalari

ilk sayfalarda ¢ikan sonuclarda yer edinmeye sevk etmektedir.

[k sayfalarda yer alabilmek, ciddi bir igerik planlamasi, kullanicilar tarafindan yapilan
sik ziyaretler, uzun kalma siiresi ve iyl optimizasyon gibi pek ¢ok faktoriin etkiledigi
“Google Page Rank (Google Sayfa Degeri)” tarafindan belirlenen rakamsal degere gore
miimkiin olabilmekte ve yiiksek degere sahip olmak, 6zellikle kullanicilar tarafindan

yogun olarak aranan kelimeler i¢in aylar hatta yillar ve yogun bir ¢aba gerektirmektedir.

Google’n ilk sayfalarinda yer almanin bir baska ve etkili yolu ise kelime satin alma
yoluyla reklam vermektir. Google iizerinde bu reklamlari yaymlamak i¢in Google

Adwords platformunun kullanilmasi gerekmektedir.

Google Adwords, isletmenin veya markanin biitgesi ne olursa olsun reklam verme imkani
tantyan bir sistem iizerine kuruludur. Biitce ne kadar yiiksekse reklamin diger reklam
verenlerin reklamlarinin {izerinde gosterime sunulmasi ihtimalini o kadar yiiksek tutan

bir algoritmaya sahiptir.

Anahtar kelime odakli reklam vermek i¢in oncelikle isletme veya marka ile, sektorle ya
da ilgi alani ile alakal1 anahtar kelimelerin belirlenmesi gerekmektedir. Ardindan Google
reklamlarimin tcretlendirme yontemi CPC (Cost per Click — Tiklama Basina Maliyet)
oldugu i¢in belirlenen anahtar kelimeler her tiklandiginda 6denecek meblagin belirtilmesi

gerekmektedir.

Verilen reklamlar, Page Rank ve CPC’nin c¢arpimi ile elde edilen sonuca gore
siralanmaktadirlar (Saltik, 2012). Dolayisiyla hem sayfanin Google tarafindan belirlenen
degeri, hem de kampanya i¢in ayrilan biit¢ce reklamin {ist siralarda yer edinmesinin en

onemli sac ayaklari konumundadirlar.

Google Adwords ile reklam vermenin isletmelere/markalara saglayacagi baslica

avantajlar su sekilde siralanmaktadir (https://support.google.com, 2015/1):

%5 Yandex verilerine gore bu oran %6’°dir.
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Reklamlar, isletmenin sundugu tiirde {iiriin veya hizmeti aramakta olan
kullanicilara gosterilmektedir. Dolayisiyla reklamlarin geri doniisii yiiksek
oranlidir.

Reklamlarin ilgeler ve mahalleler dahil hangi cografi smnirlar igerisinde
gosterileceginin se¢imi miimkiindiir.

CPC ile teklifi ile reklam goriintiilendigi zaman degil, kullanicilar reklami
tikladiklarinda ticretlendirme yapilmaktadir. Bu nedenle ekonomiktir.

Aylik olarak belirlenecek biitce tamamen isletmeye/markaya birakilmistir. En
diisiik girilebilecek biitge gibi bir mecburiyet yoktur. Bu nedenle kimi dénem
yiiksek, kimi donem ise diisiik, kimi donem ise ¢ok diisiik biitce ile reklama
gitmek miimkiin olup reklamlarin devamliligi saglanabilmektedir.

Reklamlar sayesinde baglanti kurulan kullanicilar ve kullanicilarin baglantiya
gectikleri yerler gibi onemli detaylar ile reklamin performansina dair raporlar
hazirlanabilmektedir.

Anlik Ol¢iimlemeler ve analizler yapilarak kampanyanin revize edilmesini
gerektiren durumlar anlik olarak takip edilmektedir.

Adwords araglar1 ile reklamlarin diizenlenmesi ve etkinliginin arttirilmasi

saglanabilmektedir.

Google Adwords, sadece Google arama motorunda degil, pek ¢cok farkli alanda reklam

verilmesine imkan taniyarak hedef kitleye daha etkin ulasilmayi kolaylastirmaktadir. Bu

alanlar geneli itibariyle su sekilde siralanmaktadir (https://support.google.com/, 2015/2):

Arama Ag1'nin bir parcasi olan diger Arama Agi siteleri: Google’in anlasmali
oldugu AOL’da da reklamlar yayimlanmaktadir.

Mobil ortamlarda: Reklamlar mobil cihazlara uygun olarak dl¢iimlendirilmistir.
Bu nedenle, kullanicilarin siklikla bilgi aramada kullandig1 mobil cihazlarda da
reklamlar goziikecektir.

Hedef kitlenin ziyaret ettigi web sitelerinde: Hedef kitlenin ziyaret ettigi, basta
Blogger ve YouTube olmak {izere Google aglarinda ve Adwords ortaklig1 yapan
web sitelerinde de reklamlar goziikmektedir. Boylelikle hedef kitle, ilgi alani ile
alakal1 sitelerde gezerken ilgi alanmi ile alakali reklamlarla karsilasabilecektir.

Dolayisiyla etkin bir reklam uygulamasi1 yapilmis olacaktir.
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Arzu edilen tanitim basarisinin kisa siirede hedef kitleye etkin bir sekilde ulagmasi i¢in
arama motoru reklamlar1 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlarin ekonomik olusu,
takip edilebilir ve olgiilebilir olusu gibi 6zellikleri de, arama motoru reklamciliginin
onemli artilar1 olarak isletmelerin reklam verirken degerlendirmeleri gereken temel

unsurlar arasinda dikkat cekici bir yere sahiptir.

3.2.2.4. Video Reklamlar1

Internet iizerinde metinlerin okunmasindan ziyade gorsel ve videolar kullamcilar
tarafindan yogun olarak izlenmekte ve hedef kitlelere ulasmada isletmeler tarafindan da
siklikla kullanilmaktadir. Internet {izerinden seyredilen bu videolara dogrudan ya da
videonun Oncesinde, ortasinda ve sonrasimnda olmak tizere belirli araliklarla verilen

reklamlarin tamamina video reklamlar1 denilmektedir (Mest¢i, 2013, s. 98).

Reklam oldugu bilinen veya dyle goriinen reklamlarin etkilerinin diisiik ve rahatsiz edici
oldugu “Igerik Planlamas1” bashig: altinda arastirma sonuglariyla ortaya koyulmustur.
Etkiyi yiikseltmek ve insanlar1 rahatsiz etmeden reklam yapabilmenin yegane yolunu
sosyal medya yoneticileri viral etki gostermesi beklenen reklamlar iizerine

yogunlastirmislardir.

Viral reklam, liretiminde belli maliyetler iistlenilmesine ragmen dagitiminda herhangi bir
bedel 6denmeksizin kullanicidan kullaniciya iletisim yoluyla dagilan, bir isletme veya
marka tarafindan olusturulmus, belli bir ikna amaci tasiyan iletisim faaliyetidir. Bu
faaliyetin viral olarak adlandirilmasinin nedeni, yayilmanin bir viriis gibi kisiden kisiye

hizla yayilmasindan dolayidir (Dogan, 2015, s. 45).

Internet dncesi dénemde kisiler bizzat bir tavsiye de bulunurlarken internet ile birlikte
kulaktan kulaga yayilim, sosyal aglarda reklam paylasilarak ayni anda binlerce kisiye,

oradan da yiizbinler hatta milyonlarca kisiye ulasarak gerceklesmektedir.

WOMM?® olarak da adlandirilan bu reklam galismalari, bir kisinin seyrettigi videoyu
arkadaslarina veya bir grupta iiyelere seyretmeleri iizerine tavsiye etmeleri temeline
dayanmaktadir. Tavsiye edilen kisiler de arkadaslarina seyretmeleri iizerine tavsiye
edecekler, bu tavsiyeler silsilesi geometrik bir biliylime gostererek viral yayilmay1

saglayacaktir.

% Word of Mouth Marketing: Agizdan agza veya kulaktan kulaga pazarlama)
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Sosyal aglarda viral etki gosterme elbette en ¢ok arzu edilen durumdur. Bununla birlikte
cok cabuk viral etki gostermek istendigi veya viral etki gostermenin ¢ok Onem arz
etmedigi, realist davranilarak belirlenen hedef kitleye etkin bir sekilde ulasmanin miithim
oldugu durumlarda video reklamlar1 siklikla kullanilan etkili reklam ¢esitleri arasinda

yerini almigtir.

Video yayimlanan pek cok sitede video reklamlari verilmektedir. En yogun video

reklamlarinin yapildigi mecra ise bir Google istiraki olan YouTube’dur.

3.2.2.4.1. YouTube Reklamlar:

Google’in satin almasi sonrasinda video yayinciliginda sektor lideri haline gelen,
videolarin bir giinde milyarlarca seyredildigi ve glinde bir milyar civarinda aramanin
yapilarak Google’dan bile fazla aramanin yapildig1 bir video arama motoru vazifesi

listlenen YouTube’da pek ¢ok reklam tiirii uygulanmaktadir (Oztiirk, 2015).

YouTube reklamlariin temelini olusturan iki reklam yontemi bulunmaktadir (Giilcan,

2013):

1. Display (Gorsel) Reklamlar: YouTube’da yayimlanan videolarin yaninda
banner seklinde ya da videolarin icinde pop-up seklinde goriintiilenen
reklamlardir. Banner reklamlarda Google reklamlarindaki gibi kategori, cografik
sinir ve anahtar kelimeler belirlemeleri yapilarak ulagilmak istenen hedef kitleye
gore mecranin etkin kullanimi saglanmaya calisilmaktadir. Video i¢i pop-up
reklamlarda ise verilen reklam igerik bakimindan en uygun videolarin igerisinde
pop-up seklinde goriintiilenmektedir. Pop-up reklama verilen baglant1 vasitasiyla
reklam verenin YouTube sayfasina ya da arzu edilen her hangi bir adrese kullanici
yonlendirilebilmektedir.

2. True View Reklamlari: Bu tiir reklamlar biit¢eyi etkin kullanmakta 6nemli
yararlar saglamaktadir zira kullanicilar reklamlari izledikleri zaman ticretlendirme
baslamaktadir. True View reklamlart dort farkli yontemi biinyesinde
barindirmaktadir:

o In Stream Reklamlar: YouTube reklamlari arasinda en sik kullanilan
yontem olarak kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir. Reklam video
baslamadan ya da basladiktan sonra, videonun seyri esnasinda

oynatilmaktadir. Kullanici bes saniye boyunca reklami seyretmeden asil
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istedigi videoyu seyredememektedir. Eger ilgi cekici bir video reklami
hazirlanir ve dogru hedef kitleni bu reklami seyretmesi saglanirsa,
reklamlarin  seyredilme oran1 ve bu oranin pazarlama iletisimi
faaliyetlerine katkis1 6nemli oranda artacaktir.

In Stream reklamlarda, videonun ilk 30 saniyesinin ya da tamaminin
seyredilmemesi halinde iicretlendirme yapilmiyor olmasi da reklamlarin
fonksiyonelligini arttiran 6nemli bir etkendir.

o In Slate Reklamlar: 10 dakika ya da daha uzun olan videolardan &nce
gorlintiilenen reklam yontemidir. Kullanicilara gdsterilen ii¢ reklamdan
birisini ya da video esnasinda in stream reklamlar1 seyretmeyi se¢me
imkani1 taninmustir.

o In Search Reklamlar: Youtube arama sonuglari sayfasinda sayfanin {ist
kisminda veya sag tarafinda goriintiilenen reklam tiiridiir. Google
Adwords metin reklamlar ile benzer ¢alisma prensibine sahip olan bu
reklam tiiriinde anahtar kelimelerin dikkatle se¢ilmesi 6nem tagimaktadir.

o In Display Reklamlar: “Eger bu videoyu begendiyseniz, bu video ile de
ilgilenebilirsiniz” seklinde diger YouTube videolarinin veya belirlenen

seceneklere uyan Google Display sitelerinde goriintiilenen reklam tiirtidiir.

YouTube ayrica videolarin yayinlandiktan sonra nasil bir basar1 gosterdigini ortaya koyan
analizler ve raporlar da sunmaktadir. Boylelikle reklamin etkinligine gore farkli

stratejilerin belirlenmesi miimkiin olabilmektedir.

3.2.2.5. Banner Reklamlan

Siklikla ziyaret edilen sitelere verilen, serit veya bant seklindeki reklam gorselleri olup
reklam veren siteye baglant1 saglayan reklam tiirtine banner reklamlar1 denilmektedir.
Ziyaretci, gezmekte oldugu sitede yer alan mesaj veya goriintiilere tiklayarak reklam

veren isletmenin veya markanin sitesine ulasabilmektedir (Sahin, 2001, s. 43).

IAB (The Interactive Advertising Bureau) tarafindan belirlenen ve Amazon.com’dan
Facebook’a, Google’dan Yahoo’ya pek ¢ok sitenin kabul ettigi ve bu 0dlgiilerde reklam
alanlar1 agtig1, standardize edilmis Banner reklam Olgiileri asagidaki sekildeki gibi

incelenebilir (1AB, 2015):



Sekil 17. IAB Banner Standart Olciileri

3:1 Dikdértgen _’-'\55
300x100 128290
Tam Banner 468x60 Yanm Banner 234x60
Dikey
Banner Orta Dikdortgen
120:240 300x250
Pop-Under
720x300
Buton 1
120x90
Buton 2
Micro Bar 120x60
T
Dikey Dikddrtgen
240x400
Kare Pop-Up
250x230
Yanm Sayfa Reklam Genis Gokdelen
300x600 Gokdelen 120x600
160x600 2
Dikdértgen
180x150
Buyiik Dikdortgen
336x280
Kare
Buton
125x125

Kaynak: (http://www.shashankgod.com, 2015)

Banner reklamlarinin 6zelliklerini Elden su sekilde siralamaktadir (2014, s. 261):

e Banner reklamlar1 web sayfasinin ufak bir boliimii olarak kabul edilmektedir.
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e Bu reklam tiirtinde gorsel unsurlar agirlikta olup metin yok denecek kadar az

kullanilmaktadir.

e Farkli sayfalara boliinmiis bir bant reklami, farkli tiiketicilerin tepkilerinin

alinmasini saglamasi noktasinda kampanyaya 6nemli katkilar sunmaktadir.

e Banner reklamlarinda tiiketicinin dikkatini cekmek ve bilgilendirmek i¢in “Buray1

tiklaymn” ibaresi siklikla kullanilmaktadir.

e Tiiketicinin banner reklamlara tiklamasini tesvik etmek i¢in “hemen simdi

tiklayin” ya da “son 4 saat” gibi ibarelerle acil bir durum varmis duygusu

olusturulmaya ¢alisilmaktadir.
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e Kullanicinin reklama ulastiginda “%50 indirim i¢in tiklayin” veya “licretsiz
denemek icin tiklaymn” tarzinda elde edecegi faydalar siklikla banner
reklamlarinda kullanilmaktadir.

e Dikkat ¢ekici gorsellerin ve sloganlarin kullanilmasina 6zen gésterilmektedir.

e Sayfanin yiiklenmesine katkida bulunmak ve reklamm yiliklenmesini
geciktirmemek i¢in banner boyutlar1 8kb-10kb arasinda tutulmalidir.

e Java ve Flash tarzi banner reklamlar kullanmaktan kaginilmalidir zira pek ¢ok

internet tarayicist ve mobil platform bu formatlari agamamaktadir.

Yukarida belirtildigi {lizere, Bannerlerde kullanicinin dikkatini ¢ekmek ve etkinligi
arttirmak i¢in kullanilan dil ciddi 6neme sahiptir. Janosckha, bannerlerin tiklanmasini
arttiran motivasyon unsurlarini asagidaki tabloda belirtmektedir (Janoschka, 2004, s.
146):

Tablo 30. Banner Reklamlarinin Tiklanmasini Arttiran Motivasyon Unsurlari

Motivasyon Uygulama Stratejisi

Meraklilik Cesitlilik, yenilik, soru sorma, ufku genisletme

Giivenlik Riskten, basarisizliktan ve sikintidan kaginma

Destek vermek Yardim etme, destekleme, koruma

Destek almak Desteklenme, korunma

Diizen Sadelik, basitlik, anlagilirlig: arttirma

Eglence Oyunlar, dikkati dagitma, oyalanma

Kazanim Para kazanma, ¢ok ucuza bulma

Cinsellik Gergek ve fantezi cinsel aktivitede bulunma

Duygular Heyecan, duygu arama, negatiften kaginma,
pozitifi kigkirtma

Bu motivasyon duygular1 tetiklenerek insanlarin tiklayacagi Banner reklamlar
olusturmak, hem hedef kitle ile iletisime ge¢gmede 6nemli bir rol iistlenmekte, hem de
tanitim amaglaria yonelik duyuru ve promosyonlari etkin olarak takip edebilme imkani

saglamaktadir.

3.2.2.6. Mobil Reklam Uygulamalari
Mobil reklamcilik, reklamciligin cep telefonlar1 ve tabletler gibi mobil (bir kablo
olmaksizin, hareket halinde) cihazlar {izerinden gergeklestirilmesi olarak

tanimlanmaktadir (Dagdelen, 2013).
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Ozellikle akilli telefonlarm son bes yildan bu yana kullanimimnin yayginlagmas, lokasyon
bazl1 ve mobil reklamlarin git gide tercih edilir bir reklam tiirii olmasinin dniinii agmaigtr.
Mobil reklamciligin ilk donem uygulamalarinda beklenenin altinda bir performans
sergilemis olmasi, bu mecranin dogru bir mecra olup olmadig tartismalarimi da
beraberinde getirmis iken (Trademob, 2012); 2014 yilinda yapilan bir arastirma, mobil
reklamciliktan igletmelerin ve markalarin yliksek oranlarda verim aldigin1 gostermistir

(Fredicksen, 2013).

eMarketer tarafindan yapilan bir arastirmaya gére 2013 yilinda 19 milyar USD., 2014
yilinda ise 42 milyar USD. olan mobil reklamcilik pazarinin 2015 yilim1 tahminen 68
milyar USD ile kapatmasi beklenmekte, 2016 yilinin sonunda ise 100 milyar USD.

siirina dayanmasi ongoriilmektedir (http://www.emarketer.com, 2015).

Reklamda kullanilan mobil kanallar1 Mest¢i su asagidaki tabloda bir araya getirmistir

(Mestei, 2013, s. 151):

Tablo 31. Reklamda Kullanilan Mobil Kanallar

Kanal Aciklama Reklam Kullamim Firsati

Mobil Web Web igeriklerini sunar Mobil Web sitelerinde Banner ve
Kullaniciyr etkileyecek sekilde icerik reklamlari
icerigin olusumunu ve formatini Mobil Web site markalagmasi
belirler Mobil Web sitelerinde dogrudan
Kullanici bilgisine ihtiya¢ duyar satig ve marka olugumu i¢in etkili
Site biitiinlesmesinde kullanilir

Mobil Mesaj SMS — MMS Icerik reklami (SMS, MMS)

SMS yalnizca icerik
barindirmaktadir
MMS — 1Imaj, goriintii, ses
barindirmaktadir

MMS sayesinde ilgi artmasi

saglanacaktir

Markalama/CRM (SMS, MMS)
Banner reklamlar (MMS)

Firlayan sayfalar (MMS)
Animasyonlu resimler (MMS)
Mobil Web sitelerinde yonlendirme
yapilabilmektedir. Marka olusumu
icin etkili diyalog (anket) imkani

vardir.

Mobil Uygulamalar

Akilli1  telefon ve cihazlara
yiiklenebilen uygulama

Oyun, gazete, harita, siparis

Uygulamalar iizerindeki Banner ve
firlayan sayfalar gibi reklam

uygulamalar1
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e Sadece tiiketicilerin ihtiyaglarma | e Marka  tarafindan  gelistirilen
gore segilip yliklenmesi uygulamalar
e Mobil Web sitelerinde yonlendirme

e Marka olusumu/CRM

Mobil Video & | e Mobil telefonlarm medya | e Video Oncesi ve sonrasinda verilen

Televizyon playerleri reklamlar
o MMS mesaj ile iletilebilir e Sabit gorselli, animasyonlu, video,
o Videolar indirilerek ya da mobil tiklamali uygulamalar, markalama
Web tizerinden videolar1
seyredilebilmektedir. e Markalama/CRM

e Mobil TV ancak desteklenen | e Mobil Web iizerinden, tiklayip talep
cihazlar iizerinden etme ve tiklayip siparis verebilme

izlenebilmektedir.

Rakamlarin ve pazarin biiyiik olmasi ve yiiksek bir ivme ile artiyor olmasi, sundugu
firsatlar ve mecralarin kreatif reklamciliga uygun olmasi, igletmelerin lokasyon bazli ve
mobil reklamcilik stratejilerini gézden gecirmelerini, eger yoksa reklam planlamalarinda
Ozellikle lokasyon bazli pazarlama iletisimi gerceklestiren isletmelerin mobil reklamlara

ciddi 6nem vermesi gerektigini ortaya koymaktadir.

3.3. Otomasyon ve Yonetim Araclari

Otomasyon, pazarlama iletisimi profesyonelleri tarafindan sosyal medyada
gerceklestirilen faaliyetlerin diizenli, otomatik ve tekbir aragla Olgiilebilir olmasini

saglayan aracglar olarak tanimlanmaktadir (Esenkar, 2014).

Markalar/igletmeler, sosyal medyada aktif olarak yer almak ve var oldugu tim
platformlar etkin olarak kullanmak i¢in ¢esitli yonetim ve otomasyon araglarina ihtiyag
duymaktadirlar. Bu araglar sayesinde isletmeler, her hangi bir platform iizerinde yapmis
olduklar1 aktiviteleri takip edebilmekte, hangi igerigin ne kadar etkilesime girdigini anlik
olarak gorebilmekte, igeriklerini bir takvim altina alabilmekte ve sosyal medya
platformlarinda neler konusuluyor, kendisi ve ilgilendigi konular hakkinda ne gibi
igerikler yayinlaniyor gibi pek ¢ok veri ve datay1 analiz ederek birden fazla sosyal medya
platformunu ayn1 ara yiiz igerisinde yonetebilmektedirler. Isletmelerin sosyal medyadaki
aktivitelerini yonetmek i¢in kullandiklar1 araglarin adina genel olarak yonetim ve

otomasyon araci ismi verilmektedir.
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Asagida en siklikla kullanilan otomasyon ve yonetim araglari siralanmaktadir (Castillo,

2014):

Google Analytics: Site analizlerinin ve analitk raporlarinin haftalik olarak
incelenebildigi, nerelerde dogru aktivitelerin, nerelerde hatali stratejilerin
yapildigini ortaya koyan en temel yonetim araglarindan biridir.

Hootsuite: Facebook, Twitter, Instagram ve Wordpress gibi pek ¢ok platforma ait
hesaplarin eklenerek, 6zellikle hesaplar birden fazla kisi tarafindan yonetiliyorsa
hesaplara yoneticilerin atanabildigi, gorev dagilimlarinin yapilabildigi, belirlenen
anahtar kelimelerin ve hashtaglerin takibinin yapilabildigi, kullanict yorumlarinin
takip edilebildigi, bu yorumlara cevap veya 6zel mesaj yazilabildigi, girilecek
igeriklerin bir takvime oturtulabildigi, girilen igeriklerin ne kadar yorum aldig: ve
paylasildigr gibi ¢esitli Ol¢limlerin  alinabildigi ve analitik raporlarin
olusturulabildigi bir yonetim aracidir. Ozellikle sosyal medya ajanslari siklikla bu
ve bu tiirevdeki araglar1 kullanmaktadir.

Buffer: Hootsuite ile neredeyse ayni ozelliklere sahip olan bir sosyal medya
yonetim aracidir. Buffer’t digerlerinden ayiran en oOnemli farkliligi ise,
kopyalamak istenen metinler veya gorseller tek bir tusla, adresleriyle birlikte
kopyalanabilmesidir.

Tweetdeck: Twitter aktivitelerinin tek bir sayfada gorintilendigi, Twitter
faaliyetlerinin yonetiminin gerceklestirildigi bir aragtir. Twitter ile alakali pek ¢cok
istatistiki bilgiye de bu arag iizerinden ulasilabilmektedir.

Sprout Social: Ozellikle Facebook iizerindeki hesaplarin yonetimi icin tek bir
zaman akiginin yer aldig1 ideal bir aractir.

CrowdBooster: Sosyal etkilesimlerin arttirilabilmesi i¢in bir takim sosyal medya
analitiklerin ve tavsiyelerin sunuldugu 6nemli bir sosyal medya yonetim arasidir.
EdgeRank Checker: Facebook’ta girilen igerigin yonetilen sayfada kag kisiye ve
hangi sartlar altinda daha iyi ulasabilecegine dair isletmelere yon veren 6nemli bir
aragtir.

SocialBro: Isletmelerin/markalarin hedef kitleleri ile arasinda nasil daha iyi
hedefleme yapabileceklerini ve nasil daha etkin iletisime gecebileceklerine iliskin

raporlarin ve degerlendirmelerin sunuldugu bir aragtir.
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Ayrica Postling, TailWind, Facebook Insights, Social Mention, Sloutlet, Argyle Social,
Twitter Showdown, ManageFlitter, SocialFlow, Tweepi, SocialOomph ve BuzzSumo
gibi bagka sosyal medya yOnetim araglar1 da mevcuttur. Temel fonksiyon, analiz ve
raporlarin tedariginde tiim araglari birbiri ile asagi yukari ayni ozelliklere sahiptir.
Bununla birlikte kimi Facebook, kimi Twitter, kimi ise Pinterest lizerine yogunlagmistir.
Kimi sitelerin iicretsiz, ¢ogunlugu ise belli bir hesaba kadar iicretsiz, sonrasinda iicretli

olarak hizmet vermeleri de yine aralarindaki 6nemli farkliliklar arasindadir.

3.4. Ol¢me ve Raporlama

Hazirlanan planin ne kadar ise yaradigini1 gorebilmek i¢in ispatlanabilir somut veriler elde
etmek ciddi 6neme sahiptir. Bu veriler i¢in 6l¢mek gereklidir. Etkin bir 6l¢limleme icin
oncelikle giivenilir 6l¢im araclart elde edilmeli, gegerlilik ve giivenilirlik testlerinin

akabinde bu verilerden bir degerlendirme yapilmalidir.

Verilen reklamlarin 6l¢iimlerine dair reklam verilen mecra, ¢cok detayli olarak reklamlara
ait verileri, ulasilan kisi sayisini, indirilen dosya sayisini, site trafiginin hangi anahtar

kelimelerden geldigine kadar planlarin analizlerini verebilmektedir.

Asil Olgiilmesinde zorlanilan kisim, icerik planinin etkin olup olmadigini dlgerken
yasanmaktadir. Bu konuda yapilmasi gercken Ol¢iimleri Tayfur 12 maddede
toplamaktadir (2015):

e Goriintillenme: Icerik planlamasimin en temel &l¢iim kriterlerinin basinda
gelmektedir. Uretilen igerigin ulastifi etki alanim belirleyebilmek igin
kullanilacak en dogru kriter, goriintiileme rakamlaridir.

e Baglanti1 tiklama orani: igerigin basarisini dl¢iimlemekte siklikla kullanilan bir
diger yontem, baglanti tiklama oranidir. Goriintiillemenin diginda, igerigin yliksek
baglant1 tiklama oranina sahip olmas1 beklenmektedir.

e Sayfa goriintiileme: Tekil olarak agilan toplam sayfa goriintiilemesi rakamlari,
yine temel 6l¢iim kriterlerinin bagindadir.

e Ortalama ziyaret siiresi: Kullanicinin web sitesi lizerinde ge¢irmis oldugu
ziyaret siiresinin dikkate alindig bir kriterdir. Kullanic1 ne kadar uzun siire sitede

kaliyorsa o kadar kaliteli ve ilgi ¢eken icerikler oldugu diisiiniilebilecektir.
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e Kaydirma derinligi: Tek sayfaya sigmayan uzun bir igerigin asagiya, nadiren
saga-sola ne kadar kaydirildiginin Olgiilmesi kriteridir. Ne kadar pencere
stiriikleme ¢ubugu kaydirilirsa o kadar basarili bir igerik vardir denilebilecektir.

e Kaydirma ivmesi: Kaydirma derinliginin sonuglarin1 kesinlestirebilmek icgin
kaydirma ivmesi sonuglarinin 6l¢iilmesi gerekmektedir. Eger ¢ok hizli bir sekilde
sayfanin alt kisimlarina inilmisse, bu igerigin okunmadigi manasina
gelebilecektir.

e Hemen cikma oram: igerigin kullanicilar tarafindan ne kadar begenilip
begenilmedigini ortaya koyan dnemli bir kriterdir. Eger bir siteye hemen girilip
cikilmissa, planlama stratejisinde bir problemin oldugu diisiintilebilecektir.

e Dis baglantilar: Girilen icerige baska sitelerden ne kadar baglant1 verildiginin
Olgtilebilmesi onemli bir kriterdir. Olumlu olarak baska sitelerden ne kadar ¢ok
baglant1 verilirse igerik o kadar etkili olmus demek olacaktir.

e Sosyal etkilesim: Icerigin sosyal platformlarda hedef kitle nezdinde nasil bir
reaksiyona sebebiyet verdiginin 6l¢lilmesidir.

e Sosyal tepki: igerige gelen reaksiyonlarin niteligi ile alakali kriterdir. Ne kadar
olumlu reaksiyon varsa o kadar basarili bir sosyal medya planlamasindan
bahsedilebilecektir.

e E-mail acilma oram: igerik ile alakali hazirlanan veya icerigin dogrudan
gonderildigi e-maillerin konulari (subject) eger yeterince ilgi ¢ekici degil ise hedef
kitlenin ilgisini ¢ekemeyerek direkt silinebilme ihtimali yiliksek olacaktir.
Dolayisiyla e-maillerin acilip okunma orani ne kadar yiiksekse o kadar fazla
basaridan s6z edilebilecektir.

e CPT/CPA/CPC: Verilen reklamlardan en ¢ok hangi 6deme yontemi ile verim
aliabiliyorsa o 0©Odeme yonteminin segilmesi gerekmektedir. Bunun

belirlenebilmesi i¢in 6l¢iimleme onem arz etmektedir.

Yapilan iletisim, etkilesim, reklam vs. pazarlama iletisimi yatirnminin isletmelere kar
olarak geri doniisliniin hesaplanmaya ¢alisildigi ROI (Return on Investment) formiilleri
ve hesaplamalar yapilmakla birlikte bu doniisiin neyi kapsamasi gerektigi hususunda da
net bir tanim yer almamaktadir. Bununla birlikte pazarlama iletisimi uzmanlarinin neyi
Olemeleri gerektigi hususunda tam bir fikir birligine vardiklar1 iddia edilememektedir

(Dyck, 2015, s. 154).
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“Olgiilmesi gereken nedir” sorusuna Stewart iki farkli yaklasim dnermektedir. {lk olarak

Olciilmesi planlanan etkinliklerin bir listesi ¢ikarilmali, ikinci olarak da kullanilan

verilerin giivenilirligi ve gegerliligi hususunda yapilan 6l¢iimiin karakteristigi ortaya

konulmalidir. Bu yaklasimlardan yola ¢ikarak Stewart, 12 kuraldan olusan bir 6l¢timleme

standartlar listesi hazirlamistir. Bu liste “yap” ve “yapma” seklinde bir 6l¢iimlemeyi

icermektedir (Stewart, 2008, s. 99-103):

1.

10.

11.

ROI tabiat1 geregi finansal bir yapidir. Finansal performansi yonelik 6zel bir
baglantinin olmadig higbir 6l¢li veya Olglimleme sistemi tamamlanmis
olmayacaktir.

ROI olgiileri standart finansal donilisim kavramlarimi, riski, paranin zaman
degerini ve sermayenin maliyetini yansitmalidir.

ROI 6lgiileri gelecege ait ekonomik sonuclarin kesin tahmininin ve ge¢mise ait
pazarlama hareketlerinin etkisini gosteren kanitlarin 1s18inda gelecek kararlar
hakkinda bilgi vermelidir.

ROI olgiileri, hem kisa donemli pazarlama hareketlerini hem de kisa ve uzun
donemli etkileri tutarli bir egilim sergilemesi gerekmeksizin uzun vadeli
sonuglarinin etkilerini ortaya koymalidir.

ROI olgiileri toplam yatirim geri getirisi ile marjinal yatirim geri getirisi
arasindaki farki ortaya koymalidir.

ROI dlgiileri farkli tirtinler ve pazarlarin farkl: geri getiri oranlari olacagini dikkate
almalidir.

ROI 6lgiileri ¢abalar (satis cagrist adedi, siklig1 ve erisimi vs.) ile sonuglar (bin
kisiye diisen maliyet, satis basina diisen ortalama maliyet vs.) arasindaki farki
ayirmalidir.

ROI 6lgiileri iiriinler, pazarlar ve firmalar arasinda karsilastirilabilir ve anlaml
bilgileri ihtiva etmelidir.

ROI 6l¢iileri ulasilmak istenen amaci, bigimi ve 6l¢iimiin kapsamini agikga ortaya
koymalidir.

ROI 6lgiileri elde edilecek faydayr anlamaya ve alternatif 6l¢iileri karsilastirmaya
yarayacak detaylar1 belgelere dokebilmelidir.

ROI olciilerine genel kabul gérmiis 6l¢lim gelistirme ve dogrulama standartlari

cercevesinde deger bigilmelidir.
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12. ROI élgiileri yerinde kararlar verebilmek, hesap verebilmek, devamli gelismek ve
tim paydaglara seffaf olmak icin olmazsa olmaz bir yatirnm olarak

distintilmelidir.

Bu 12 maddede belirtildigi iizere glinlimiiz pazarlama diinyasinda yapilan pek ¢ok dl¢iim
caba ve verim ya da kar getirme yiizdesi gibi konularla ilgilenmektedir. Oysa Stewart’a
gbre yatirimin getirisi tim bu veriler ile bir iligki igerisinde finansal performansla
baglantili olarak her seyden once sonuglara odaklanmalidir. Yatirirmin doniisii ancak
sonuglara odaklanarak olgiilmelidir ki elde alinan edilen bilgi ile alternatif maliyetler ve
alternatif firsatlar kiyaslanabilir olsun ve yatirimin ne denli kar getirdigi giivenilir

verilerle 6lctilebilmelidir.



DORDUNCU BOLUM

TURIZM TANITIMINDA ERCIYES DAGI’NIN SOSYAL MEDYA
PLANLAMASI

Calismanin bu boliimiinde Erciyes Dagi’nin uygulamasi tavsiye edilen bir sosyal medya
plant ortaya ¢ikarilmistir. Bu plan ortaya ¢ikarilirken 3 ayri arastirmaya gidilmistir.
Arastirmalarin ilki sosyal medya yoneticileri iizerine, ikincisi turizm yoneticileri lizerine,
iclinciist ise turistler tizerine yapilmis olup elde edilen veriler {izerinden uygulamaya

yonelik tavsiye niteliginde bir plan olusturulmaya ¢aligilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Turizm, hem insanlar ve kiiltiirler arasi karsilikli iletisime ve etkilesime imkan
tanimasiyla, llkelerin tabii, sosyal ve Kkiiltiirel ¢evrelerinin korunmasini saglamasiyla
sosyal ve kiiltiirel bir kazang kapisi, hem de saglamis oldugu doviz girdisi, dis 6demeler
ve dis ticaret bilancolarinin dengelenmesine saglamis oldugu katki ve etkisi altinda
bulunan sektdrlere saglamis oldugu istihdamla ciddi 6neme sahip ekonomik bir kazang
kapisidir. Ulkeler sahip oldugu tiim unsurlar ile turizm faaliyetlerini siirdiirmektedirler.
Arastirmanin konusunu olusturan Erciyes Dagi da, sahip oldugu 6zellikleri ile hem yerli
hem de yabanci turistlere hitap eden Tiirkiye nin yegane turizm merkezlerinden biridir.
Kayseri Biiyliksehir Belediyesi’nin 2006 yilinda hayata gecirdigi “Erciyes Dag1 Kis
Sporlar1 ve Turizm Master Plan1” ile Erciyes Dagi’na, toplamda 300 milyon Euro’ya

yakin bir kaynak ile kendi turizm tarihinde goriilmemis bir yatirim yapilmaktadir.

Gilintimiizde 6nemli bir kismi tamamlanan ve turistlerin hizmetine sunulan Master Plani,
bitirildiginde Alp tarz1 kayak, snowboard, telemark (doniis kayagi), serbest stil kayak,
kayak turlari, helikopter kayagi, Cross Country (Kuzey Disiplini) kayagi, biathlon, kar
ucurtmast, kar kizagi, snow tubing (sisme plastik kizakla kayma), kar raftingi, kar motoru,
buz pateni, yiirliylis ve kar ayakkabili (hedikli) arazi yiirliylisii gibi ¢ok ¢esitli kis spor
aktivitelerine; golf, trekking (dag yiirliyiisii), dogal ve yapay tirmanma bahgeleri, dag
bisikleti, iskandinav yiiriiyiisii, para-gliding, hang-gliding, parasiit, at binme, toboggan
(kizak), dag planorii, off road, ralli ve ugurtma sorfii gibi yaz spor aktivitelerine,
uluslararast yarigmalarin ve olimpiyatlarin diizenlenebilecegi sekilde ev sahipligi

yapabilecektir. Cesitli kayak organizasyonlarina ve yarigmalara simdiden ev sahipligi
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yapmaya baglayan Erciyes Dagi, yatirimlar tamamlandiginda Tiirkiye nin en modern ve
en bilyilik kis turizmi merkezi unvaninm sahip olacak, diinyada ise en énemli kis turizmi

tesisleri iginde ilk siralarda yerini alacaktir.

Bu denli yiiksek yatirnmin yapildigi global 6lgekli bir destinasyonun dogru strateji
gelistirilerek hazirlanmis detayli bir tanitrm kampanyasina ihtiyaci vardir. Oyle ki, tesisin
hedef kitlesi, giiclii ve zayif yanlari, sahip oldugu firsatlar, icinde bulundugu tehditler,
amaglar, hedefler, tanitimda kullanilacak medya, verilecek mesaj, dagitim sikligi,
erigilebilirlik, riskler, potansiyel gelir, kreatif siire¢ ve basariya ulasmanin maliyetini
ortaya koyacak tiim detaylariyla hazirlanmis bir ¢calisma olmaksizin bu biiyiikliikte bir

tesisin tanitiminin yapilmasi miimkiin degildir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda diisiiniilmesi gereken tanitim kampanyasinda
halkla iliskiler faaliyetleri, yazili basin, radyo, televizyon ve indoor-outdoor mecralari
icine alan konvansiyonel mecra reklamlari, sponsorluklar, kisisel iletisim, dogrudan
pazarlama gibi pek ¢ok unsurun belli bir tema ¢ercevesinde, tek bir amaca hizmet edecek

sekilde planlanmasi gerekmektedir.

Insanlarin yogun olarak yer aldig1 Internetin de bu tanitim kampanyasinda yogun olarak
kullanilmas1 gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya ortaminda gelistirilecek strateji,

tesisin tanitiminda ve izler kitlesi ile iletisimini siirdiirmesinde hayati 6neme sahiptir.

Gliniimiizde insanlar bir yere gidecekleri zaman, yeni bir mekan deneyecekleri zaman,
bir sey alacaklar1 zaman, hatta bir seyler yiyip igecekleri zaman bile sosyal medya
platformlarindaki yayinlara, yorumlara, tavsiye ve begenilere siklikla bakmakta, olumsuz

goriis ve yorumlarin yer aldigi seyleri satin almamakta ve tilketmemektedirler.

Erciyes Dagr’nin bu nedenle sosyal medya ortamindaki varliinin ve yapilacak
tanittminin  higbir eksigi olmaksizin, tiim ayrintilar1 distliniilmesi ve planlanmasi

gerekmektedir.

Calismanin konusunu da, Erciyes Dagi’nin sosyal medyadaki varliginin ve tanittminin

nasil planlanmas1 gerektigi olusturmaktadir.

Konvansiyonel mecralarda planlama yapilirken ¢ok ciddi planlamalara girilmekte, tiim
detaylar ince elenip sik dokunarak strateji olusturulmaktadir. Oysa sosyal medyada

planlamalar yetersiz kalmakta, hatta bir plana bile gerek duyulmaksizin tanitim
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faaliyetleri yiriitilmektedir. Bastan savma yontemler ve taktikler ile sosyal medyada
iletisimini siirdiirmeye calisan isletmeler, 6zellikle sosyal medyanin konvansiyonel
mecradan temel farkliliklarin1 ve karakteristik 6zelliklerini dikkate almadan uygulama

yiiriittiikleri i¢in uzun vadede bu iletisim ¢abalarindan fayda yerine zarar gormektedirler.

Bu calismada, konvansiyonel mecralarin planlanmasinda gosterilen titizlik kadar sosyal
medya planlamasinda da hafife alinmaksizin titizlik gosterilmesi  gerektigi
savunulmaktadir. Her sosyal medya platformunun kendine has ozellikleri dikkate
almarak, o platforma 0Ozel bir strateji gelistirilmeli ve her platformun stratejisi
kampanyanin genel stratejisine hizmet etmelidir. Bu sekilde hazirlanacak bir sosyal
medya plani ile etkin bir sosyal medya tanitimi1 saglanabilecek, konvansiyonel mecralarda

yapilacak tanitimin basarisi ile es deger hatta daha etkin bir basar1 saglanabilecektir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismanin temel amaci, Erciyes Dagi’nin tanitiminda sosyal medyanin nasil

kullanilabilecegine dair tanitim kampanyasi ¢ergevesinde bir plan ortaya koymaktir.

Arastirma konusu olarak Erciyes Dagi’nin secilmis olmasinin temel nedeni, Tiirkiye’de
kis turizmi konusunda yapilan en yiiksek yatirimin bu daga yapilmis olmasi ve
uluslararasi arenada sayili kis turizm merkezlerinden biri olmasidir. Uluslararasi ki
olimpiyatlarina ve devasa organizasyonlara ev sahipligi yapmak iizere Tiirkiye’yi temsil
edebilecek en yiiksek kapasiteye sahip merkez Erciyes Dagi’dir. Ayrica c¢aligmanin
hazirlanmis oldugu iiniversitenin Kayseri’de bulunuyor ve adin1 Erciyes Dagi’ndan aliyor
olmasi da, arastirmaci tarafindan bu konuya hem memleket bilinci hem de bir vefa arzusu
ile yaklagilmasini gerekli kilan bir diger 6nemli nedendir. Ortaya konacak sosyal medya
planiin Uludag veya Kartepe gibi kis turizm merkezleri yerine Erciyes Dagi’na yonelik
gerceklestirilmesinin temel nedenleri arasinda bu iki neden 6n planda olmakla birlikte
Erciyes Dag1 yoneticilerinin boyle bir tezi ¢ok sicak karsilamis olmalarindan 6tiirii ihtiyag
olan her tiirlii verinin arastirmaciya sunulmasi, konum olarak arastirmacinin ¢alismalarini
yuriittigi merkeze olan yakinligi, dagin arastirmaci tarafindan 6nceden taniniyor ve
detaylariin biliniyor olmasi gibi nedenler de arastirma konusu olarak Erciyes Dagi’nin

se¢ilmis olmasindaki diger 6nemli nedenler olarak siralanabilmektedir.
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Plan ortaya konulurken sosyal medya planlamasimin unsurlarinin, bu unsurlarinin
karakteristiklerinin ve sosyal medya platformlarinin neler oldugunun ve nasil

kullanilabileceklerinin de detaylariyla ortaya konulmasi1 amaglanmaktadir.

Bu noktada sosyal medya sektorii profesyonellerinin ideal bir sosyal medya planinin nasil
yapilacagl konusundaki fikirlerinin dgrenilmesi birinci alt amaci; Erciyes Dagi’nin bir
turizm destinasyonu olmasindan hareketle, benzer bir turizm arz eden kis turizm
merkezlerindeki turizm profesyonellerinin sosyal medya kullanimi konusundaki
goriislerinin ortaya konulmasi ise ikinci alt amaci olusturmaktadir. Bu sayede Erciyes
Dagi i¢in sosyal medya plani hazirlanirken hem sosyal medya hem de turizm konusunda

sektorel tecriibelerden istifade edilecegi ongdriilmektedir.

Ortaya konulan planin uygulanmasi ile sosyal medyada etkin bir tanitimin yapilip Erciyes

Dagi’nin genel tanitimina 6nemli katkilarin saglamasi nihai amaci olusturmaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Erciyes Dagi’nin sosyal medya plan1 gibi genis kapsamli bir calismay1 ortaya koyabilmek
icin bu planda kullanilacak tiim verilerin ve etkisi bulunan tiim unsurlarin ortaya

konulmasi gerekmektedir.

Planlamada kullanilacak verilerin, strateji ve taktiklerin elde edilmesinde sektor
profesyonellerinin goriislerini ele alan ampirik arastirma deseninden faydalanilirken,
Erciyes Dagi’nin sosyal medya plani olusturulmasinda literatiir taramasin ele alan
belgesel (documentary) arastirma deseninden faydalanilmistir. Dolayisiyla karma bir

yontem uygulanmistir.

Erciyes Dagi’nin bir destinasyon olarak tanitiminin yapilmasi oncelikle bir turizm
faaliyetidir. Bu nedenle oncelikle planda turizm sektoriiniin durumunun netlestirilmesi,
planin turizm boyutunun tiim detaylariyla ortaya konmasi gerekmektedir. ikinci olarak
Erciyes Dagi’nin bir ortam olarak sosyal medya ile tanitiminin yapilacak olmasi, sosyal
medya sektdriiniin durumunu ortaya koymayi gerekli kilmaktadir. Ugiincii unsur ise
planin tiiketici boyutu, yani hedef kitle olan turist profilinin, davranis ve

motivasyonlarinin ortaya konmasini gerektirmektedir.
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Bu calismada, planin turizm sektoriindeki ve sosyal medya sektoriindeki boyutunu
arastirmak icin bir nitel arastirma tiirii olan derinlemesine miilakat yontemi; turist

boyutunu ortaya koymak i¢in ise nicel arastirma tiirlerinden anket yontemi kullanilmigtir.

4.3.1. Sosyal Medya Sektorii Arastirmasi

Sosyal medya, 6zii itibariyle uygulamaya dayanan bir medya tiiriidiir. Sektdrdeki pek ¢ok
yenilik, yine sektoriin kendi dinamikleri igerisinden dogmakta, sosyal medyay1 yine
sosyal medya calisanlari inovasyona tabi tutmaktadir. Bu nedenle sosyal medyada bir
tanitim kampanyasinin planlanmasi i¢in bu sektdrde ¢alisan profesyonellerin fikirlerine

basvurulmustur.

Erciyes Dagi’nin sosyal medya planini olusturmada, diinyadaki gelismeleri takip ederek
Tiirkiye’de bu gelismeleri uygulamaya koyan ve kendi yazilim ve kreatif ekipleri ile pek
cok biiyiik 6l¢ekli isletmenin sosyal medya platformlarindaki iletisimine yon veren sosyal
medya ajanslar1 yoneticileri ve yine pek ¢ok biiyiik 6lgekli isletmelerin sosyal medyadaki
varligin1 yonlendirmis, onlarin bu mecradaki aktivitelerinin fikir babalari olan sosyal
medya danigmanlari ile yapilmis derinlemesine miilakatlar olmak {izere ampirik bir

arastirma deseni uygulanmustir.

4.3.1.1. Miilakat Formunun Olusturulmasi

Yart yapilandirilmis miilakat formunun olusturulmasinda formun nasil hazirlanmasi
gerektigi ile alakali ¢alismalardan ve literatiirde yer alan konu ile alakali diger
calismalardan istifade edilmistir. Miilakat formundaki sorularin ¢esitleri ve uygulanmasi
gereken teknikler noktasinda Merriam’in (2013) ve Yildinm ve Simsek’in (2011)
calismalarindan; elde edilen verilerin ne sekilde analiz edilerek bu ¢alismada
verilebilecegi konusunda ise Ozel’in (2014) ve Yamanoglu’nun (2010) ¢alismalarindan

yararlanilmigtir.

Sosyal medya planlamasinin siirecine ve sosyal medyanin gelecegine iliskin bilgilerin
sektor profesyonellerinin tecriibelerinden de istifade edilerek elde edilmeye calisildigt

miilakat formunda toplamda dokuz adet agik uclu soruya yer verilmistir.

Sosyal medya sektorii profesyonellerine yonelik arastirmada genel kapsamda asagidaki

sorularin cevaplar1 aranmstir:

1. Sektorde sosyal medya planina ait siirecin isleyisi nasildir?

2. Sosyal medya platformlarinin kullanim kararlar1 nasil verilmektedir?



259

3. Sosyal medyanin gelecegini sektor profesyonelleri nasil gormektedir?

4.3.1.2. Arastirmamn Sinirhihgi

Sosyal medya konusunda c¢alisan ¢ok fazla profesyonel olmasindan 6tiirii arastirmada
baz1 smirlamalarin getirilmesi gerekmistir. Bunlardan ilki profesyonellerin ajansin
yoneticileri veya onlar1 temsil eden Kkisiler arasindan segilmis olmasidir. Ikincisi,
orneklem seciminde getirilen smirliliklardir. Son olarak zaman konusunda da bir
sinirlama getirilmis olup aragtirmanin 03 — 16 Agustos 2015 tarihleri arasindaki iki
haftalik dilimde gergeklestirilmis olmasidir. Bu tarihlerin se¢ilmesinde hem
arastirmacinin hem de profesyonellerin en miisait donemleri i¢inde yer aliyor olmasi en

Onemli etken olmustur.

4.3.1.3. Orneklem Secimi

Arastirmanin 6rneklemi, Tirkiye’deki sosyal medya sektoriinii temsil etme konumuna
sahip sosyal medya ve dijital reklam ajanslar1 arasindan ve sektdrde sosyal medya
konusunda damigmanlik yliriiten profesyoneller arasindan segilmistir. Ajanslarin
seciminde, Tiirkiye’de sosyal medyanin neredeyse tiim verilerini ortaya koyan; dijital
medya, sosyal medya, teknoloji ve web kiiltiirii konularinda igerikler iireten ve sosyal
medya alaninda sektoriin otoritesi olarak kabul edilen “sosyalmedya.co” isimli web
sitesinin ajans listesinden istifade edilmistir®’. Listede yer alan yirmi ii¢ sosyal medya
ajansi ile e-mail ve telefon aracilifiyla irtibat kurularak randevu talep edilmis; bu talebe
sekiz ajanstan olumlu cevap gelmis fakat aragtirmanin yapildigi takvimin disinda randevu
verebildikleri i¢in ii¢ profesyonel ile goriisme imkani elde edilememistir®®. Istenilen tarih
araliginda olumlu cevap veren bes sosyal medya profesyoneli ile miilakatlar

gerceklestirilmistir.

Bu listedeki ajanslarin disinda sosyal medya konusunda hem akademide hem de sektorde
yiiksek tecriibesi bulunan {i¢ sosyal medya danismani ile de irtibat kurulmaya calisilmis;

ikisi ile irtibata ge¢ilebilmis fakat ancak Salih Seckin Seving ile miilakat

37 Sosyal medya ve yeni girisimler konusunda sektdrde ok ciddi bir yere sahip olan http://sosyalmedya.co/
web sitesi, aylilk 600 binden fazla tekil okuyucusuyla, sosyal medya profesyonellerinin paylagimda
bulundugu ve sektordeki gelismelerin takip edildigi Tiirkiye’deki yegane web sitesi 6zelligini tasimaktadir.
Ajanslarin se¢iminde http://sosyalmedya.co/ajans/ adresinde yer alan “Dijital Ajanslar” listesinden
faydalanilmistir.

3 Randevular miilakat yapilmak istenen profesyonellerin en miisait donemleri olmasma karsin yogun
programlarindan 6tiirii arastrmanin yiiriitiilmiis oldugu tarihten sonraya, en erken Aralik 2015 tarihine
verilebildigi i¢in bu miilakatlar ger¢eklestirilememistir.
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gerceklestirilebilmistir®. Boylelikle eldeki imkanlar neticesinde toplamda alti sosyal

medya profesyoneli ile goriisiilebilmistir.

Belirlenen ajans ve danismanlar ile gergeklestirilen derinlemesine miilakat yonteminde
yart yapilandirilmis bir miilakat tekniginden yararlanilmistir. Sorulan sorular, 6nceden
hazirlanmis temel sorular olmakla birlikte verilen cevaplara gére o anda yeni sorular
sorularak ve bazi sorular yeniden bigimlendirilerek sosyal medya planinin sektorel boyutu
mimkiin oldugunca ortaya konulmaya calisilmistir. Gorlismelerin tamami, goriisiilen

kisilerin izni ile kayit altina alinmistir.

Dekatlon Social Media Marketing Agency Kurucu Ortak ve Yoneticisi Samet Ensar
SARI, Dijital Biiro Istanbul Pazarlama ve Reklamcilik Genel Miidiirii Berk KUSAKSIZ,
Tick Tock Boom Digital PR ve Marketing Agency Pazarlama Miidiirii Emrah
ADITATAR, Revolvia Digital Engagement Agency Kurucu Ortak ve Yoneticisi Kerem
KOC, Adresgezgini Arama Motoru Reklamciligr Ajans1 Google Adwords Hesap Uzmani
Selin ZOROGLU olmak iizere bes sosyal medya ajans1 yoneticisi ve bu konuda uzman
olan ve danigmanlik yiiriiten, ayn1 zamanda sosyal medyanin pazarlama iletisiminde
kullanimina yonelik kitaplar da yazmis olan ve iiniversitelerde bu konunun derslerini
veren Harbiyiyorum Blogu Editérii Salih Segkin SEVINC ile derinlemesine miilakatlar
yapilarak arastirmada sosyal medya planlamasinin sektdr boyutuna ait veriler elde

edilmistir.

4.3.1.4. Elde Edilen Verilerin Gecerliligi ve Giivenilirligi

Orneklem seciminde belitlenen kriterler, arastirmada elde edilecek verilerin
giivenilirligini ve gegerliligini saglamada da kullanilan temel kriterleri de kapsamaktadir.
Caligmanin yapisal olarak gegerliliginin arttirilmasi amaciyla da (Yin, 2003, s. 35;
Yildirim ve Simsek, 2011, s. 257) gergeklestirilen miilakatlarin her asamasi ile alakali
detayli bilgi verilmektedir. Goriisme yapilan profesyonellerin profesyonel hayati boyunca
sosyal medya konusunda c¢alismis olmalari, global gecgerliligi olan egitim ve sertifikalara
sahip olmalari, global ajanslar bir network olusturmus olmalari, Tiirkiye’deki sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan holding ve biiylik olcekli isletmelerin sosyal medya

kampanyalarin1 yiiriitmiis olmalar1 ve sosyal medya konusunda ¢esitli ddiiller almis

%9 Bahsi gegcen damigmanlardan Aytag Mestci ile irtibat kurulamamis, M. Yalgin Parmaksiz ile ise irtibat
kurulabilmesine ve miilakata olumlu bakmasina karsin yogunlugundan otiirii defalarca goriigiilmesine
ragmen arastirmanin yiiriitiildiigi bir ay boyunca goriisiilecek randevu tarihi belirlenememistir.
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olmalar1® gibi unsurlarin da, miilakat yapilan profesyonellerden elde edilen verilerin i¢

giivenilirligini arttiran 6nemli etkenler oldugu diisiiniilmektedir.

Sosyal medya profesyonellerine yoneltilen sorulara verilen cevaplarin, birbirini
tamamlayici ve benzer bir nitelik arz etmis olmalar1 da, elde edilen verilerin gegerliligini
ortaya koyan unsurlarin basinda gelmektedir. Ayrica toplanan verilerin betimsel bir
yaklagimla yorum katilmaksizin sdylendigi sekliyle verilmesi, yorumun sonradan ayrica
yapilmast ve ulasilan sonuglarin okuyucu tarafindan degerlendirilmesine imkan
taninmasi1 gibi unsurlarin da, ¢alismanin i¢ giivenilirligini yiikselttigi (LeCompte ve
Goetz, 1982) diigiiniilmektedir.

4.3.2. Turizm Sektorii Arastirmasi

Erciyes Dagi, master plani ¢ercevesinde ciddi bir altyapi ile hazirlanan ve son teknoloji
ile donatilan, farkli turizm tesislerinde bulunan imkanlar1 tek bir merkezde toplayan,
diinyada say1l1 kig turizm merkezlerinden biri olmay1 hedef edinmis ve bu hedefine adim
adim yaklagan global nitelik arz eden bir destinasyondur. Master plan1 tamamlandiginda
konaklamadan yeme-igmeye, ulasimdan eglenceye pek ¢ok turizm isletmesi, Erciyes

Dagi’ndan istifade edebilecektir.

Bununla birlikle 6nemli bir turizm destinasyonu olan Kapadokya’ya giden turistlerin
Kayseri tlizerinden bolgeye ulagmasi, Kapadokya'nin Erciyes Dagi’na olan yakinligi,
Kapadokya’nin kisin soniik yazin hareketli turizm arzi, Erciyes Dagi’nin ise kisin
hareketli yazin soniik turizm arzi gibi unsurlar disiiniildiigiinde, Erciyes Dagi’nin
Kapadokya ile isbirligine giderek Erciyes Dagi’na gelen turistlerin Kapadokya’ya
gitmesini, Kapadokya’ya gelen turistlerin ise Erciyes Dagi’na gelmeleri, bolge turizminin
gelisimi ve her iki destinasyonun da onemli kazanglar saglamasi i¢in ciddi 6dnem arz

etmektedir.

Bu nedenler, Erciyes Dagi’min tanitiminda etkin rol oynayacak sosyal medyanin

planlanmasinda turizm boyutunun da ortaya konulmasini gerekli kilmaktadir.

Sosyal medya planinda turizm boyutunun ortaya konabilmesi i¢in Kayseri’deki turizm

sektorii yoneticileri ve kis turizminin diinyadaki merkezlerinden biri olan Isvigre

40 «“Altin Oriimcek Web Odiilleri” ve 2010 yilindan itibaren her yil diizenlenen “Bilisim Teknolojileri
Zirvesi Sosyal Medya Odiilleri” gibi sosyal medya alaninda énem arz eden &diiller bu kapsamda
degerlendirilmistir.
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Alp’lerindeki kayak merkezi yoneticileri ile derinlemesine miikalat yontemi ile ampirik

desenli bir arastirma yiiriitiilmiistiir*.

4.3.2.1. Miilakat Formunun Olusturulmasi

Yari yapilandirilmis miilakat formunun olusturulmasinda sosyal medya profesyonelleri
i¢in hazirlanmis olan miilakat formunun olusturulmasindaki siire¢ birebir izlenmis olup
formun nasil hazirlanmasi gerektigi ile alakali calismalardan ve literatiirde yer alan konu
ile alakal1 diger ¢alismalardan istifade edilmistir. Miilakat formundaki sorularin ¢esitleri
ve uygulanmasi gereken teknikler noktasinda Merriam’in (2013) ve Yildirim ve
Simsek’in (2011) ¢alismalarindan; elde edilen verilerin ne sekilde analiz edilerek bu
calismada verilebilecegi konusunda ise Ozel’in (2014) ve Yamanoglu'nun (2010)

calismalarindan yararlanilmistir.

Turizm sektoriinde sosyal medyanin nasil kullanildigina ve sektdr profesyonellerinin
sosyal medyaya bakis acilarina iligkin bilgilerin elde edilmeye calisildigi miilakat

formunda toplamda yedi adet agik uglu soruya yer verilmistir.

Turizm sektorii profesyonellerine yonelik arastirmada genel kapsamda asagidaki

sorularin cevaplar1 aranmistir:

1. Turizmde sosyal medya siireci profesyoneller tarafindan nasil yiiriitiilmektedir?
2. Mecra kullanim kararlar1 neye gore verilmektedir?

3. Ne tiir igerik paylagimi tercih edilmektedir?
4

Turizmde sosyal medyanin gelecegi nasil gorilmektedir?

4.3.2.2. Arastirmanmin Sinirhihgi

Arastirmanin ilk sinirhiligini cografik unsurlar teskil etmektedir. Kis turizmi konusunda
diinyada en yiiksek paya sahip Alp Daglari’nin uzanmis oldugu iilkeler arasindan Isvigre
arastirmanin yapilacag iilke olarak belirlenmistir. ikinci smirlilik ise sosyal medyanin
etkin kullanmlma durumudur. Isvicre’deki en biiyiik kis turizm merkezleri arasindan
sosyal medya hesaplart bulunan ve siklikla paylasimda bulunan turizm merkezleri ile
arastirma sinirlandirilmis olup sosyal medya platformlarindan en az ikisinde bulunmayan
ve aktif olarak bu platformlardan paylasimda bulunmayan merkezler arastirma kapsami

disinda birakilmistir. Son olarak zaman sinirlamasi da mevcut olup arastirma 2015 yilinin

4 fsvigre’de 6grenim goren A. Recep Divleli bu miilakatlar1 gerceklestirmis ve verilerin bu galismada
kullanilmasma izin vermistir.
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Temmuz Ay ile sinirlandirilmistir. Bu ayin se¢ilmesinin temel nedeni, aragtirmacinin ve

turizm merkezi profesyonellerinin en miisait doneminin bu ay1 kapsiyor olmasidir.

4.3.2.3. Orneklem Secimi

Arastirmanin orneklemi Erciyes Dagi’nin turizm sektoriindeki paydaglar1 arasindan
belirlenme yoluna gidilmistir. Erciyes Dagi’nin potansiyel kapasitesi, kis turizminin
diinyaca meshur iilkelerinden Isvigre’deki kis turizminin sosyal medya iizerindeki
tanitim1 konusunda yapilanlari arastirmayi gerekli kilmis; bu nedenle orada bulunan
meshur kis turizm merkezlerinin yoneticileri ile goriisiilerek Erciyes Dagi’nin sosyal
medya planinda turizm profesyonellerinin goriisleri ortaya konulmaya calisiimistir. Bu
kapsamda Erciyes Dagi ile arz edilen turizmin tiirii ve kalitesi yoniinden benzerlik
gosteren dokuz kis turizmi tesisi*? igerisinden Isvigre’nin en tanimis daglarindan, Bern
Alpleri’nin tiglincii en yiliksek dagi ve en aktif turizm faaliyetlerinin yiiriitiildiigl turizm
merkezlerinin basinda gelen Jungfrau Dagi Kis Turizm Merkezi Sosyal Medya Y 6neticisi
Ms. Alexandra Weber ile ve Isvicre'nin Valais kantonunun Almanca konusulan kesiminin
Visp bolgesinde yer alan, yine en aktif turizm faaliyetlerinin yiiriitildigi turizm
merkezlerinin basinda gelen Zermatt Dag1 Kis Turizm Merkezi E-Pazarlama Miidiirii
Ueli Schiirmann ile miikalatlar gerceklestirilmistir. Bu kisilerin se¢ilmesindeki temel
neden, sosyal medyayi etkin kullanan turizm merkezlerindeki profesyonellerden istenilen
tarth aralifinda ancak bu iki kisiden randevu alinabilmesidir. Bu miilakatlara ek olarak
Erciyes A.S. Yonetim Kurulu Bagkani1 ve Genel Miidiirii Dr. Murat Cahid CINGI ile de
miilakat gerceklestirilerek planin kurum kiiltiirii ve politikalar1 en yetkin agizdan

dinlenerek planin daha etraflica arastirilmasi saglanmastir.

4.3.2.4. Elde Edilen Verilerin Gecerliligi ve Giivenilirligi

Calismanin yapisal olarak gegerliliginin arttirilmasi amaciyla da (Yin, 2003, s. 35;
Yildirnm ve Simsek, 2011, s. 257) gerceklestirilen miilakatlarin her asamasi ile alakali
detayli bilgi verilmektedir. Ayrica toplanan verilerin betimsel bir yaklagimla yorum
katilmaksizin sdylendigi sekliyle verilmesi, yorumun sonradan ayrica yapilmasi ve

ulagilan sonuglarin okuyucu tarafindan degerlendirilmesine imkan taninmasi gibi

42 Isvigre’de 200iin iizerinde kis turizm tesisi bulunmaktadir. Kis turizmi konusunda diinyada otorite olarak
kabul edilen bergfex.com sitesinin bu iilke i¢in vermis oldugu bilgilerden yola ¢ikilarak Erciyes Dagi’ndaki
turizm tiirleri, tesisin kapasitesi, kalitesi, liftlerin coklugu, kayak alanmin genisligi, ulasimin kolaylig gibi
arz edilen turizm faaliyetlerine benzerlik gdsteren toplamda yirmi dort tesis tespit edilmistir. Bu yirmi dort
tesisin dokuzu sosyal medyay1 belirlenen aragtirmanin smirliliklart kisminda belirtilen kriterlere gore etkin
olarak kullanmaktadir (http://www.bergfex.com/schweiz/, 2015).
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unsurlarin da, calismanin i¢ giivenilirligini yiikselttigi (LeCompte ve Goetz, 1982)

diistiniilmektedir.

Elde edilen verilerin giivenilirligini arttirmak i¢in turizm sektdriinde ciddi tecriibelere
sahip, kis turizmi faaliyetlerinde etkin c¢aligmalar yapmis, tanitim yonelik ciddi
caligmalar1 bulunan, alanlarinda uzman yoneticiler ile miilakatlar gerceklestirilmistir.
Sorulan sorulardan alinan cevaplarin birbirlerini tamamlar1 veya benzer nitelik arz etmesi
de, verilerin birbirlerini test ederek gecerlilik kazanmasi yoniinde artis sagladigi

diistiniilmektedir.

4.3.3. Erciyes Dagr’nda Konaklayan Turistlere Yonelik Arastirma

Calismada, Erciyes Dagi’nda verilen hizmetlerin tiiketicileri konumunda olan turistlere
yonelik bir arastirma yapilmasi, sosyal medya planinda hedef kitlenin yani Erciyes
Dagi’n1 turizm faaliyetlerinde tercih edecek aktif ve potansiyel turistlerin davraniglarinin,
motivasyonlarinin, sosyo-demografik bilgileri kapsaminda arastirilmasini  gerekli

kilmaktadir.

Bu aragtirma, genel tarama modelinde olup, ¢alismanin bagimsiz ve bagimli degiskenleri
arasinda karsilagtirmali iligkisel tarama yaparak yerli (Tiirkiye Cumhuriyeti vatandast)

kayak severler evreninde ortaya koymay1 amaglamstir.

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zellikleri temel alinarak veriler toplanmis ve
bu dogrultuda yerli kayak sever evreninde kis tatillerini Erciyes Dagi’nda ge¢irmekte olan
yerli turistler {izerinde saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen veriler IBM SPSS Statistics 22 isimli programda analize tabi tutularak

degerlendirilmistir.

4.3.3.1. Arastirma Sorulariin Belirlenmesi
Biiyiikoztirk ve arkadaslarimin belirledigi siire¢ takip edilerek arastirma sorularimin

olusturulmasinda asagidaki siire¢ takip edilmistir (2010, s. 127):

1. Problemi tanimlama

2. Taslak form olusturma
3. Onuygulama gelistirme
4

Analizler yaparak anket formunu son haline getirme
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Anket formundaki sorular, anket formunun nasil hazirlanmasi gerektigi ile alakali
caligmalar ve literatiirde yer alan konu ile alakali diger ¢alismalar incelenmek suretiyle
belirlenmigstir. Anket formundaki sorularin gesitleri ve uygulanmasi gereken teknikler
noktasinda Bas (2006) ve Yiikselen (2010)’in c¢alismalari temel alimirken, turistlerin
davranis motivasyonlari ile alakali sorular olusturulurken Caliskan ve Tiitiincti (2008),
Cetinsoz ve Artuger (2014) ve Tanyeri (2015) tarafindan yapilmig olan ¢aligmalar

incelenerek anket sorular1 belirlenmistir.

Anket dort boliimden olusmaktadir. Ik béliimde (ilk {i¢ soru) turistlerin kis turizm
faaliyetlerinde bulunmak iizere Erciyes Dagi’n1 se¢cme motivasyonlart incelenirken ikinci
boliimde (4-9 arasindaki sorular) interneti ve sosyal medyay1 kullanma diizeyleri; tigiincii
boliimde (10-15 arasindaki sorular) sosyal medyanin Erciyes Dagi’nin se¢iminde
turistlere olan etkisi; son boliimde (son bes soru) ise turistlerin sosyo-demografik

ozellikleri hakkinda bilgi edinilmeye ¢alisiimistir.

Anket formu sahada uygulanmadan 6nce anlasilirlik ve gerceklestirilecek olan analizlere
uygunluk diizeyinin tespiti i¢in 30 kayak sever lizerinde 6n-teste tabi tutulmus; bu kayak
severlerin vermis oldugu cevaplar neticesinde “sosyal medyanin Erciyes Dagi’nin
seciminde turistlere olan etkisi” boliimiinde yoneltilen sorularin giivenilirligini 6lgmek
icin Cronbach Alpha Giivenilirlik Analizi uygulanmis ve bu deger 0,767 olarak elde
edilmistir. Degerin 0,6 — 0,8 ile arasinda olmasindan 6tiirii giivenilirligin kabul edilebilir

bir diizeyde oldugu kabul edilmistir.

Arastirmada genel kapsamda asagidaki sorulara Erciyes Dagi 6rnegi iizerinden cevap

aranmaktadir;

1. Turistlerin kis turizm faaliyetlerini gegirmek tizere tesisler i¢erisinden tercihlerine
karar vermelerine etki eden temel motivasyonlar nelerdir?

2. Turistlerin karar vermelerinde sosyal medyada yer alan platformlardan
hangilerinin etkisi vardir ve bu etki ne diizeydedir?

3. Turistlerin demografik Ozellikleri ile sosyal medya kullanimlar1 arasindaki

iliskinin diizeyi ve bu diizeyin karar verme motivasyonlarina etkisi nedir?

4.3.3.2. Arastirmanin Degiskenleri
Yapilandirilmis anket yontemi ile hazirlanan aragtirma deseninde degiskenler bagimli ve

bagimsiz olmak tizere iki kategoriye ayrilmistir:
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1. Bagimsiz degiskenler:
e Cinsiyet
e Yas
e Gelinen sehir
e Meslek
e Gelir durumu
e Egitim durumu
2. Bagimh degiskenler:
e Sosyal medya araglarinin kullanimi
e Sosyal medya araglarinin takip siklig
e Kis turizmi faaliyetlerini sosyal medyada takip etme durumu

e Erciyes Dagi’ni sosyal medya platformlarinda takip etme durumu

4.3.3.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Bos vakitlerini kis turizm aktivitelerinde bulunarak degerlendiren kisilerin hangi
motivasyonlar ile tercihlerde bulundugu gibi genis bir konunun belirli bir zaman
diliminde arastirilip incelenmesi gerekliligi, ¢alisma i¢in baz1 sinirhiliklar getirilmesini
gerekli kilmistir. Arastirmani ilk sinirliligi, cografi bazli olup Erciyes Dagi’nda bulunan
turistlerin temel alinip diger kis turizm merkezlerinin arastirma disinda birakilmasidir.
Ikinci simirlilik calismanin odak noktasindan kaynaklanmaktadir. Arastirmada tiimevarim
yontemi takip edilmis olup olduk¢a genis bir kapsama sahip olan turistlerin davranig
motivasyonlari, kis turizminde sosyal medyanin sahiplik ve kullanimi1 durumundaki etkisi
baglaminda incelenmis, psikolojik ve sosyolojik faktorler arastirma kapsami disinda
tutulmustur. Arastirmada zaman olarak da bir sinirlilik mevcuttur. 2015 yilinin Subat ay1
boyunca hafta sonlarinda yapilan arastirmalar ile kayak sezonundaki turist motivasyonlari

Olciilmeye calisilmistir. Bu sezon disindaki motivasyonlar kapsam disinda tutulmustur.

4.3.3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreninde Erciyes Dagi’nda kis turizmi aktivitelerinde bulunan turistler
temel alinmaktadir. Arastirmada Orneklemin se¢iminin evreni temsil etmesi esastir.
Belirlenen 6rneklem, kis turizm faaliyetlerine Erciyes Dagi’nda katilan yerli turistlerin

sosyo-demografik 6zelliklerini yansitan turistleri kapsamaktadir.
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Saha arastirmasi Erciyes Dagi’nda kayak ve snowboard gibi kig turizmi faaliyetlerini
gerceklestirmekte olan kisiler {izerinde yapilandirilmis anket yontemi ile

gerceklestirilmistir.

Tesadiifi 6rnekleme yontemi ile kayak yapmakta olan bireyler lizerinde gergeklestirilen
anketin 6rnekleminin Erciyes Dagi’na kis turizm faaliyetlerini gecirmek iizere gelen tiim
yerli turistleri kapsamasi ciddi 6nem arz etmektedir. 2014 yili kayak sezonu boyunca
(Aralik - Ocak - Subat - Mart) Erciyes Dagi’na sadece kayak yapmak iizere (piknik
yapmak, kizakla kaymak, dag havasi almak gibi amaclarla gelen kisiler hari¢) gelen
turistlerin 151.230 kisi oldugu belirtilmektedir®®. Buradan yola cikilarak %3 kabul
derecesinde (Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s. 89) incelenmesi gereken 6rneklem en az 46

kisiden olugmalidir.

Anketler Erciyes Dagi’nda kayak ve snowboard gibi kis turizmi faaliyetlerini
gerceklestiren, tesadiifi orneklem yontemi ile segilen 100 kisiye yoneltilerek sosyal
medya planinin turist boyutuna yonelik veriler daha saglikli ve dogruya yakin bir sekilde
elde edilmeye ¢alisilmistir. Bu anketlerden hatali ve celigkili cevaplarin oldugu diisiiniilen

6 form ¢ikarilarak 94’ lizerinde analiz yapilmasi uygun bulunmustur.

4.4. ARASTIRMA BULGULARI

Ug farkl1 koldan yapilan arastirmalar ile Erciyes Dagi’nin sosyal medya planinin ortaya
konulmasi amaglanmais; elde edilen veriler ¢ok ¢esitli veriler ile genis bir perspektiften
bakma imkanina sahip olunarak bu amag¢ gergeklestirilebilmistir. Arastirma bulgular
“sosyal medya sektorii profesyonellerinin miilakatlar1”, “turizm sektorii profesyonelleri
miilakatlar’” ve “Erciyes Dagi’nda konaklayan turistlerin sosyal medya kullanim

aliskanliklar” olmak tizere {i¢ ayr1 kategoride detaylandirilarak ortaya konulmustur.

4.4.1. Sosyal Medya Sektorii Profesyonelleri Miilakatlar
Yapilan arastirmada sosyal medya profesyonellerinin bir plan olusturmada ve bir strateji
gelistirmede nasil  bir koordinasyon yiiriittiiklerine, hangi konular {izerinde

yogunlastiklarina ve nelerin iizerinde 6nemle durduklarina dair detayli bilgi edinilmistir.

43 Kayseri Erciyes A.S. Yonetim Kurulu Bagkani ve Genel Miidiirii Murat Cahid Cing1’nm vermis oldugu
rakamlara gore 2013 yili kayak sezonunda Erciyes Dagi’na 143 bin 290 kayakg¢i gelmis, 2014 yil
sezonunda ise bu rakam yilizde 6 artarak 151 bin 230 kisiye ulagsmigtir. Kizak¢1 sayisinda da yiizde 14'lik
bir artig olmus, 2013 yili sezonunda 186 bin kizak¢1 gelmisken 2014 yili sezonunda bu say1 212 bin
olmustur.
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4.4.1.1. Sosyal Medya Planlamada Siirecin Isleyisi

Ister pazarlama, ister reklam veya halkla iliskiler, isterse baska bir alan igin olsun, bir
plana baglanirken arastirma yapmanin gerekliligi, sosyal medya planlamasinda da ciddi
Oneme sahiptir. Arastirma olmaksizin bir plan gelistirmek, isletmeye ve markaya ciddi

zararlar verecektir.

Sosyal medya planlamasinda isleyen siireg, klasik iletisim siirecinden ¢ok farkli degildir.
Arastirma, planlama, uygulama ve verilerin Olglilmesi ile basariya ulagilip
ulagilmadiginin ortaya konmak {izere degerlendirilmesi siirecin temel asamalarini

olusturmaktadir:

“Oncelikle bir brief aliyoruz. Miisteri vermese de biz anlattiklarmdan, hedeflerinden, ne
yapmak istediginden yola ¢ikarak biz briefi olusturuyoruz. Sonra bu briefiizerine arastirma
yapiyoruz. Bunlarin iizerine bir plan, takvim, bir kreatif yaklasim ¢ikartiyoruz. Bunlar
miisteri tarafindan onaylanirsa uygulama asamasma gegiyoruz.” (Samet Ensar Sari -

Dekatlon)

“Markanin sosyal medya planmni yapmadan dnce bazi asamalardan gegiriyoruz. Oncelikle
her isteyene boyutu ne olursa olsun hizmet vermiyoruz. Oncelikle markayi inceliyoruz biz
ayni frekansta konusabiliyor muyuz diye, ayrica ¢ok farkli sektorlere calisan sirketler var,
B2B ¢aligan firmalar var, onlarm ayr1 bir planlamas: yapiliyor, bir holdingin ayri1, oncelikle
markanin dinamigini dl¢ctimliiyoruz. Cesitli 6l¢ciimleme araglarimiz var ama tecriibelerimiz
agir bastyor bu degerlendirmelerdi. Bir sonraki asamada markanin bir benchmarki
hazirlaniyor. Sektdrdeki diger firmalar ne konumdalar, biz ne konumdayiz marka olarak
onlar1 inceliyoruz. Daha sonra yurt digindaki rakipleri ile benchmarklarmni yapiyoruz.
Ondan sonra genel bir goriisiimiiz olabiliyor. Akabinde bir SWOT ¢ikartip mesajlari,
tonunu vs. stratejiyi bdyle belirleyip daha sonra Olgiimlemeyle birlikte g¢aligmalar:
baslatiyoruz. Caligma basladiktan sonra, yavas yavas da planlama dahilinde bir reklam
biitgesi mutlaka olusturuyoruz. Ozellikle Facebook’ta iletisimi artik reklamla genis kitlelere
yayabiliyorsunuz. Mevcut kisi ile sadece %1 -%3 arasinda bir kisiye ulasabiliyorsunuz, onu
gelistirmek i¢in de gerek reklamla, gerek post tizerinde, gerekse sayfa begenisi iizerinde
reklam vermeniz gerekiyor. Benchmarklar sonunda nasil bir kitle elde edebiliyorum, nasil
bir kitleye hitap etmem gerekiyor, ve o kitle nerede, ona gbre de reklam hedeflemesi
yapilmaktadir. Reklamlarin parasal agidan efektif kullanilabilmesinin en 6nemli unsur
hedefleme kismi. Daha sonra zaten hedeflediginiz kitleye gore o reklami yonetmek daha
kolay. Su ciimleyle daha c¢ok tiklanma ald1 gibi degerlendirmeler yaparak reklam yayin
halindeyken  ufak  tefek  rotuslarda  bulunabiliyorsunuz, saat  araliklarini

degistirebiliyorsunuz.” (Emrah Adzitatar - TickTockBoom)
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“Sosyal medya icin icerik yonetimi plani, reklam plani, ve bu planlara ydnelik
Olciimlemelerin yapilmasi olmazsa olmaz asamalardir. Bu planlar1 yapabilmek icin de

mutlaka bir aragtirma verisi elde olmalidir.” (Selin Zoroglu — Adres Gezgini)

“Once miisteriden brief alinir. Bazi toplantilar yapilir. Arastirmalar raporlar ortaya konulur,
ona gore plan yapilir. O donemin yildizi hangi mecraysa o mecranm 6zelliklerine gore
stratejiler gelistirilir. Kullanilan mecralar, donemin popiiler icerikleri, o zamanin sartlarina
gore plan yapilir. Uygulamaya gegilir ve dlgiimlemeler yapilir. Hedefler ile sonucun ne

kadar ortiistiigii ortaya konulup degerlendirilir.” (Berk Kusaksiz — Dijital Biiro Istanbul)

“Biz igi almadan dnce sosyal medyada bir takibini baglattyoruz. En kritik konular neler?
Nerelerde ve nelerde en ¢ok sikayeti aliyor? Nerelerde dayak yiyor? Nerelerde giicli?
Bunlar1 6grenip karsilagtirmalar yapiyoruz. Yani monitoringi biraz uygulamaya basliyoruz.
Ondan sonra strateji ¢ikarmak, o benchmarklarin ardindan ¢ok daha kolay hale geliyor. Biz
monitoringi zaten iletisimi destekleyen bir yap1 olarak degerlendiriyoruz. Bu aym sekilde
itibar yonetimine de destek oluyor, pazarlamasma da destek oluyor, sosyal medya hesab1
sadece iletisim amacgli degil pazarlama kaynaklarma da destek vermesi amaciyla da
kullaniyoruz. Bunun diginda mevcut ¢alisanlarinin da insan kaynaklart adina orada ¢aligan
memnuniyetini saglamak, ¢alisanina oradan da dokunabilmek 6nemli, onlara yonelik de
icerik hazwrlanmali. Yani firmanmn vizyonu neyse, misyonu neyse markayi bir yere

konumlandirmaya ¢alisiyoruz.” (Emrah Aditatar - TickTockBoom)

“Miisterilerimizin ¢ogunlugu ne istedigini bilerek gelen kisilerden olusuyor, isletmeler
artik internet ortaminda reklam vermenin 6nemini anladi ve kendi stratejilerine gore bir
amag ve hedef gelistirerek tarafimiza basvuruyorlar. O nedenli bir brief ile geliyorlar
diyebiliriz. Ama ¢ok muallak taleplerle gelen miisterilerimiz igin de oturup, teknik ekibimiz
dahil toplantilar yapip belli bir strateji gelistiriyoruz. Ucretsiz olarak teknik ekibimiz kisinin
varsa o zamana kadar yapmis oldugu stratejiyi de kontrol ederek hatali veya eksik noktalar
varsa bunlar1 belirleyerek bir rapor haline getiriyor ve bunu miisterimize sunuyoruz. Ayrica
talep eden igletmelere kendi reklam performanslarini da tcretsiz olarak raporluyoruz.
Dilerse bizimle galigiyor, dilerse ¢caligmiyor. Ama raporun detaymi ve hatalarini gériince o
zamana kadar reklam islerini kendi ¢apinda yiirlitmiis isletme veya birey, bizimle ¢alismay1

arzu ediyorlar.” (Selin Zoroglu — Adres Gezgini)

Sosyal medya planlamasi yapilirken referans alinmasi gereken en onemli mecranin
Google oldugu, insanlarin tiim aramalarin1 Google’da yaptigi, bu nedenle sosyal medya
platformlarinin da algoritmasimi gelistirirken Google’1 referans aldiklart ve yapilan
Google aramalarinda bu sekilde sonuglarda yer almaya ¢alistiklar1 ortaya konulmustur.

Bir strateji gelistirirken Google analitiklerini temele oturtmak ytliksek 6nem tagimaktadir.
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“Internet siirecini dogru okumak lazim. 56K Modemlerle internete baglandigimiz
donemlerden, Mirclar, Altavista ve Yahoo gibi arama motorlarmi kullandigimiz déneme
kadar her sey problemsiz, seyrinde gidiyordu. Derken Google ortaya ¢ikti ve hey sey
Google endeksli olmaya basladi. Su anda bir mahkemesi de siiriiyor bildigim kadariyla
haksiz rekabetten dolay:1 c¢iinkii Google tiim sektorii alt {ist etti. Arama motoru ve
reklamciliginda zaten zirveye agik ara dnde oturdu, ama sadece bir arama motoru degil; e-
mail mi lazim, al sana Gmail; harita m lazim, al sana Google Maps; yazi yazman, form
olusturman, anket mi diizenlemem lazim, al sana Google Drive, Google Docs. Buluttu,
mobildi derken pek ¢ok uygulamasi ile de sektdrde bir tekel haline doniistii. Google’in bir
algoritmas1 var, Google diyor ki, bir arama yapildig1 zaman belli bir karakter sayisinca
senin basligini aliyorum, altina da 140 karakterle agiklamani koyuyorum. Ben buna gore
calisiyorum. Biitiin sosyal medya mecralar1 Google’in bu algoritmasia gore kurulmustur.
Twitter, akisin1 Google’a gore yapmustir, Facebook’un yapmis oldugu algoritma Google’n
algoritmasiyla neredeyse aymidir, ayn1 mantiktir. Dolayisiyla sunu diyebiliriz, giliniin
sonunda Google’dasimiz. Her Seyin Basi Blog kitabimi bu yiizden yazdim. Basinda
blogdasimiz, sonunda Google’da.” (Salih Segkin Seving, Sosyal Medya Danigmani)

4.4.1.2. Hedeflerin Belirlenmesi
Hedeflerin belirlenmesinde gegmis tecriibeler 6nem arz etmekle birlikte eldeki kaynaklar

ve maliyetler karsilastirilarak hedefleme yapilmasi en makul olanidir.

“Genelde ge¢mis tecriibelere gore belirliyoruz. Ama sunu rahatlikla soyleyebilirim.
Tiiketicinin dilinden konugmay1 becerebilirseniz hedeflerinizi gergeklestirdiginiz gibi ciddi
oranlarda da bu hedefleri asarsiniz. Bunun bizde pek ¢ok somut érnekleri var. Sosyal medya
bir konusma yeri degil, bir konusturma yeridir. Siz ne kadar tiiketiciyi veya dijital
kullanicty1 konusturabilirseniz o kadar hedeflerinizin 6tesine gecebilirsiniz. Bununla
birlikte, hedefleri belli seyleri baz alarak belirleriz. Kisiye ulasma maliyeti, kisilerden
doniigiim maliyeti vs. bunlara bakariz. Eger Web sitesi yapilmissa web sitesinin ziyaret
edilme orani, kalma siiresi, o0 Web sitesindeki iglemleri gerceklestirme orani, iiriin satin
alma oranlari, Mobil uygulama ise indirme orani, indiren kisilere ait oranlar, veriler...

Bunlar1 baz alarak hedefler koyariz.” (Kerem Kog - Revolvia)

44.1.3. Medya Kullamm Kararlarinda Sosyal Medya Platformlarinin
Degerlendirilmesi

Sosyal medyada her mecranin kendi sahsina miinhasir 6zellikleri oldugu dikkate alinarak
bir plan ortaya konulmalidir. Her mecra igin ayr1 bir strateji belirlenmesi ciddi 6nem arz

etmektedir.

“Her mecra bir takim arketiplere oturuyor, her birinin yayin temelleri mevcut. Facebook’ta

ailene ve etrafindaki insanlara bir seyler soylilyorsun. Twitter’da daha anonim, halka



sesleniyorsun. Insanimiz bir heyecanla biz de bir Twitter yapalim, yapariz abi ne var ki, kur
bir server, yaz kodunu vs. ama adamlar bizimki gibi daldan egme yapmiyorlar bu isi. Bir
felsefeleri var. Adamlar okuyor. Twitter’m kurucularindan Jack Dorsey’in Forbes’ta
yazmis oldugu bir yazi var okudugu kitaptan esinlenerek. Kitap bir anarsi kitabi:
Temporary Autonomous Zone (Gegici Otonom Bolgeler). Jack Dorsey diyor ki
calismasinda: Insanlarin gegici otonom bodlgeler kurdugu ve rahatladiklar1 yerlere
ihtiyaglar1 var. Biz bu ihtiyac1 gidermeli ve insanlari rahatlatmaliyiz. Dogru ya da sagma
sapan bosalmalar saglamaliyiz. Twitter iste bunu yapiyor. Rahatlamak i¢in, bilgi almak
i¢in, kiifretmek i¢in... Millet hep Twitter’a giriyor. Pinterest goriintiiye hitap ediyor mesela,
insanin agzinin suyunu akitan resimler i¢in ideal bir mecra. Youtube ayri, Instagram
apayrl... Hepsinin sundugu arketipler farkli ama neticede hepsi birer akis. Higbiri main
(ana) degil. Main olan Google. Sosyal medya planlama stream planlamadir. Dijital
pazarlama ise biitiindiir, totale bakmay1 gerektirir. Google reklamciligini, SEO’nu, igerik
yonetimini, sosyal medya planmi vs. hepsini dogru yapiyor musun ona bakar. Bunlarin
hepsini dogru algilayip dogru bir strateji ile uygulayabiliyorsan dijital pazarlama

yapiyorum diyebilirsin.” (Salih Segkin Seving, Sosyal Medya Danigmani)

“Mecra ayrimmna gitmek cok kritik, hatta markalarin ¢esitli mecralarinda ayni seklide
hareket ettiginde islemedigi goriilmektedir. Bunlardan bazilarma insanlar giindemi takip
etmek icin, bazilarina eglenmek, bazilaria sosyallesmek i¢in giriyor. Noro pazarlama su
ara ¢ok konusulan bir konu. Bu tiir pazarlamada insanlarin primal duygularina bakiliyor.
Yani insanlarin dikkatini ¢cekmede etkili olan aglik, basari, cinsellik vs. duygularina. Bu
konulara deginildiginde insanlarin ¢ok daha rahat etkilendigini goriiyoruz. Aym sekilde
sosyal medyanin da primal bir davranig bigimleri var. Mesela Twitter’in primal bir
kullanilis bi¢imi var, insanlar ¢ogunlukla belli bir bigimde kullaniyor bu mecray1. Sen tam
onlara uygun bir bi¢gimde iletisimini kurarsan Twitter ige yarar. “Hadi bize sunu s6yleyin”

deyince kimse bir sey soylemiyor Twitter’da”. (Kerem Kog - Revolvia)

“Facebook’a display reklam vermeniz miimkiin degildir, her mecranimn kendi dogasina gore
degerlendirilmesi ve stratejiye dahil edilmesi gerekmektedir. Facebook’ a Facebook
dilinde, Swarm’a Swarm dilinde konusmak gerekmektedir. Miisterinin amacina, hedefine
gore, ulagmak istedigi seye gore mecralar belirlenir.” (Berk Kusaksiz — Dijital Biiro

Istanbul)

“Internet iizerinde reklamlarin konvansiyonel mecralara nazaran ¢ok giizel bir 6zelligi var.
Reklam tiklandiginda ticretlendirilmeye baglaniyor. Bu da isletmenin reklamini yaptigi sey
ile ilgilenen kisilerin reklama tiklayacagindan dolay1 reklama 6denenen iicret kesinlikle
hedefini buluyor. Bu nedenle hedef kitlenin bulundugu ortamlara reklam vermek bu

noktada onemli. O platformlarda yer almak 6nemli.” (Selin Zoroglu — Adres Gezgini)

“Her mecranin farkli bir dili, farkli bir kullanimi var. Facebook’un gorsel ve metinsel dili

ile Instagram’in gorsel ve metinsel dili bambaskadir. Teknik alt yapilar1 da farkli olabiliyor.
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Facebook iginde teknik alt yapiy1 kullanarak farkli bir uygulama yazabiliyorsunuz ama
Instagram’da boyle bir uygulama s6z konusu degil. Dolayistyla hem mecra tizerindeki
iletisimsel farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurmak lazim, hem de teknik farkliliklarm
gozetilmesi lazim. Facebook icin farkli, Twiter i¢in farkli, heniiz Instagram’da yok ama
Instagram’a geldiginde orada da farkli bir reklam modeli olacaktir. Ayrica her mecranin
farkli reklam modelleri ve farkl reklam avantajlar1 bulunmaktadir. Bu demek oluyor ki
reklam yOnetimini de farkli mecralara gore ayristirmak, buralarda farkli hedeflemeler,
farkli planlamalara, farkli optimizasyonlara gitmek en biiyiik 6nceliklerden biri olmalidir.”

(Samet Ensar Sar1 - Dekatlon)

“Markanin durusuna, kiiltliriine, vermek istedigi mesajlara gore kanallar1 ve mecralari
Oneriyoruz. Her gelene size bir Facebook, bir Twitter hesabi acalim diye asla bir
yaklasimimiz yok. Markay1 inceleriz, sonrasinda uygun mecra onerilerini sunariz. Hatta bir
cogunu kapatiriz zira agik olan mecrada iletisim yiirlitmilyorsaniz bu markaya bayag1 zarar
veriyor. Marka bir hevesle blog agmus, 5 ay boyunca diizenli igerik iiretilmis, ondan sonra
blogla ilgilenen arkadas gitmis, ajans kapanmis vs. o blogda artik 3 aydir igerik liretilmez
olmus. Bu sizin i¢in ¢ok ciddi bir prestij kaybidir. Ayni sey sosyal mecralar i¢inde
gecerlidir. Burada onerilen sey, her mecrada degil, icerik iiretebilecegimiz mecrada yer
almaktir. Eger YouTube’da bir hesap agiyorsam benim video iiretebilecek bir kaynagmim
olmasi lazim. Eger boyle bir kaynagim yoksa ya da yilda bir video yaynlayacaksam orada
bulunmak pek mantikli degil. “Content is a king! (igerik kraldir)” diye hep sdylerler, igerik
asla ve asla kral degildir. Bunun bir baglaminin olmasi gerekmektedir. Bir baglamda bunu
yapmiyorsaniz, harika bir igerik {irettiniz, mesela video hazirladiniz ama bunu gidip
Twitter’dan yayinlamaya kalktiginiz zaman hi¢bir manast olmayacaktir. Dayak bile
yersiniz bu yiizden. Eger Twitter’da bir mesaj vereceksem ona gore bir igerik liretmem
lazim, ayn1 mesaji Facebook i¢in ayr1 yorumlamam gerekmektedir. Kitlesi ve dinamikleri
farkli. Instagram’da vereceksem ona gore diizenlemem lazim igerigi, hashtag yapisina gore
o icerigi olusturmam gerekiyor. YouTube icin ayri, LinkedIn i¢in bambaska bir

organizasyon ve yonetim gerekiyor.” (Emrah Aditatar - TickTockBoom)

Sosyal medyada hangi platform kullanilirsa kullanilsin mutlaka bagli kaldigi,

koordinasyonunun yiiriitiildiigli bir mecranin olmas1 gerekmektedir. Bu mecra Blogdur.

“Sosyal medya bir streamdir. Dolayisiyla sosyal medya planlamasi yapiliyorsa bir stream,
bir yayin akis1 planlamast yapiliyordur. Adi iirerinde, akis. Yazdiklarin akar gider. Iste bu
yaym akisinda yazilanlar belli olsun diye hashtaglar vs. konuluyor. Kimse birinin yayin
akiginin sonuna kadar gitmez, ya icerik paylasildiginda goriir ya da bu hashtagler
sayesinde... E simdi yazilar gidiyor. Bu yazilarin kalict oldugu bir merkez de olmali, o
merkez de bloglar. O ylizden Her Seyin Bas1 Blog.” (Salih Seckin Seving, Sosyal Medya

Danigmani)
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Planlamada tatiller, mevsim ve cografi sinirlilik dikkate alinmalidir zira zamana ve

mekana gore sosyal medyaya baglanilan cihazlar farklilik gdstermektedir:

“Sosyal medya platformlar1 olmasa da cihazlar mevsimsel ozellikler arz etmektedir.
Ornegin yagmur yagdiginda masaiistii bilgisayarlar ile sosyal medya kullanim1 artarken;
bayramlarda ve tatil donemlerinde mobil cihazlarin kullanim orami artmaktadir. Tatil
doneminde insanlar Facebook’a yine giriyor ama mobil cihazlar {izerinden giriyor,
dolayisiyla senin Facebook’un mobil ortammna reklam vermen gerekmektedir.” (Berk

Kusaksiz — Dijital Biiro Istanbul)

“Isletmenin amaglar1 da kullanim kararlarin1 vermede ayrica ¢ok nemli bir etken. Mesela
Rusya ile ticaretini arttiran bir igletmenin reklamlarint Yandex’e vermek daha onemli.
Mesela Yandex’in navigasyon hizmeti ¢ok tutuluyor. Mekan bazli tanitimlarda bu
platformda harita kaydmnm yapilmasi bazen ¢ok 6nemli olabiliyor. Bir de kullanilan
cihazlara gére de gesitli sartlar mevcut. Ornegin bir ¢ilingirin mobil platformlara reklam
vermesi ¢ok daha stratejik. Kisi kapida kalmis, masaiistii bilgisayara bakma imkani yok,

cep telefonundan ¢ilingir bakacak.” (Selin Zoroglu — Adres Gezgini)

Planlamada kullanicilarin ~ iirettigi  icerikleri dikkate alacak tarzda stratejiler

gelistirilmelidir:

“Bizim creater, influencer veya etkileyi dedigimiz kisiler var. 2-3 yil 6nce kanaat 6nderi
diyorduk ama artik creative den gelen creater dedigimiz bir kavram ortaya ¢ikti. Bu kisiler
hem kanaat onderi, hem marka adma konusabilecek pazarlama yetkinligi olan kisiler.
Sadece kanaat Onderi olmasi yetmiyor, markanin kimligiyle, duruguyla alakali icerik
tiretebilecek kisiler olmasi lazim. Markalara diisen, createrlar iizerinden markay1 tanitmak
oncelikli olmak durumunda olabilir. Erciyes i¢in diigiiniirsek, sosyal medya iizerinde
seyahatleri ile ilgili, deneyimleri ile ilgili, kayak ile ilgili paylasimda bulunanlar, seyahat
blogu olanlar... Bunlar hep hedef'kitle olabilir. GoPro su ile kayak deneyimini paylasan bir
YouTube fenomeni de olabilir. Erciyes’i bu capta, dogru bir sekilde hedef kitlelerimize

anlatabilecek kisiler de iletisime dahil edilmelidir.” (Samet Ensar Sar1 - Dekatlon)

4.4.1.4. Strateji Belirlenmesi
Strateji belirlenirken Google arama sonuglarinda yer almay1 kolaylastiracak sekilde bir
strateji belirlenmesinin gerekliligi 6nem arz etmektedir. Ayrica isletmenin iginde
bulundugu durum da stratejinin belirlenmesinde kilit rol oynamakta oldugu dikkate
alinmalidir.

“Google’n dikkate alinarak bir strateji gelistirilmesi lazim, her seyin bast Blog ise, her

seyin sonu da Google’dir. O nedenle Google’da nasil yer alinir, nasil 6n plana ¢ikilir, nasil

dikkat cekilir, nasil kaybolunmaz, tiim bunlar dikkate alinarak, mecralarin da algoritmalar1
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Danigsmani)

“Bir markanin dini bayramlar1 kutlayip kutlamayacagi bellidir, geleneklerine uygun olan
ve olmayan seyler vardir. Bunlara gore igeriginizi hazirlarsmiz. Siyasi bir konu oldugu
zaman markanin durusu ne olacak? Kriz konulari nelerdir? Nelere cevap verip nelere
vermeyecegiz? Kurum kiiltiirii, politikalary, sektoriin dinamikleri... Bunlar g6z Oniine
alinarak bir strateji olusturuluyor. Ayrica yeni bir uygulama ¢iktiginda o uygulamanin
artilarm1 eksilerini markaya anlatiyoruz. Tavsiyelerimizi sunuyoruz. Ayrica sosyal
medyada hizli olmak zorundasmiz. Siz yarim saat bekleseniz ikinci mesajinizi alabiliyor ve
kritik bir seviyeye gelebiliyorsunuz. Gelen yorumlara ve sikayetlere gore markalardan nasil
bir islupla ve tonda nasil cevaplar verilebilecegine dair bir guideline aliriz uygulamaya
girmeden dnce. Bir problem, sikayet durumunda hesap yoneticilerimiz bu guideline’a gore
bir cevap verirler. Uzmanlik gerektiren bir konu ise, mesela hukuki veya ar-ge ile alakali
bir konu ise markanin ilgili yoneticileri ile konuyu paylasip ona gore bir uygulamaya

gidiyoruz.” (Emrah Adztatar - TickTockBoom)

“Olgiimlemede temel parametreler kullantyoruz fakat stratejiyi ortaya koyarken miisterinin
icinde bulundugu durum, g¢evresi, amaci, hedefleri gibi unsurlar stratejiyi dnemli dlciide
etkilediginden strateji kendi icinde gelisiyor diyebiliriz. Firmanm bir otomobil firmasi
olmasi ile ¢ilingir olmasi arasinda ¢ok ciddi stratejik farkliliklar vardir. Bu farkliliklar

dikkate alinmadan bir planlama yapmak miimkiin olmaz” (Selin Zoroglu — Adres Gezgini)

Turizm alan1 hep canli bir yer, 7/24 hareketin anlik yasandig1 bir yer. Bu nedenle her daim
canli bir platform iizerinden iletisim kurulmas: dnemli. Etkinlikler, gosteriler, gelen giden
insanlar, yasadiklar1 deneyimler, her birinin yasadig1 farkli anlar, biz bunlar1 Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube gibi platformlar iizerinden iletisimi gerceklestirmek en
saghkli yontem. Bu platformlar iizerinden insanlar soru sorabiliyorlar, bir sey
danisabiliyorlar, son bilgileri oradan alabiliyorlar, kampanyanizi-duyurularinizi oradan
Ogrenebiliyorlar... Bunun i¢in siirdiiriilebilir bir platform iizerinde iletisimi yapmak veya
devam ettirmek gercekten ¢ok onemli. Tabi bir de CRM ayag1 da var. CRM iizerindeki
iletisimi karsilikl1 hale getirmek de katma deger saglayacak bir durumdur. Bu karsiliklilik,
arka tarafta kurulacak ekip, yazilim vs. ile olacaktir. Onun igin hangi mecray:
kullaniyorsak, 6rnegin Erciyes i¢in uygun mecra Instagram ve Facebook ise, bizim buralar1
da iyi bir sekilde, interaktif bir sekilde yonetmemiz gerekmektedir. (Samet Ensar Sari -

Dekatlon)
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Strateji belirlenirken gelecek yillara ait trendlerin de dikkate alinmasi ciddi 6dneme

sahiptir. Sosyal medya plani hazirlanirken, sosyal medyanin hayatin daha da iginde

olacag ve cesitlenecegi dikkat edilerek hazirlanmasi ciddi 6neme sahiptir.
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“Diinya genelinde bambaska bir siirece gidiyoruz. Her sey ortak olacak. Para, zaman,
etkilesim, sound. Bunlarin denemeleri giiniimiizde yapiliyor, zamanla tamamen bu sanal

diinyanin vatandaslari olacagiz.” (Salih Se¢kin Seving, Sosyal Medya Danigmanti)

“Sosyal medya hayata daha entegre olacak. Fiitiirist seylere ¢ok inanmiyorum, 2000’li
yillarda gelecegin telefonu diye acayip acayip seyler gosteriyorlardi, elimizdeki telefon ona
hi¢ benzemiyor. Bu yiizden ¢ok inandirici gelmiyor ama genel konsept olarak hayatin her
alanina yanstyacagi, evin de her yerine teknolojik cihazlarla girecegini diisliniiyorum.
Sosyal medyanin konsolide olmayacagini, git gide g¢esitlenecegini disiiniiyorum.
Google’n ka¢ uygulamasini kullaniyorsun? Binlerce uygulamasi var ama arama, e-mail,
harita... Birka¢ uygulamasini kullaniyorsun. Facebook’un da yiizlerce 6zelligi var ama
birkag oOzelligini kullaniyorsun. Twitter’da keza. Birinde yaptigini digerinde de
yapabiliyorsun ama kullandigin 6zellik bir mecra ile 6zdeslestiginden o mecrayi
kullanmaya devam ediyorsun. Facebook’a da video yiiklenebiliyor ama YouTube’ a
yiiklemekten vazgecilmiyor. Instagram’da yapilan sey Facebook’ta yapilabiliyor ama
Instagram kullaniliyor. Dolayisiyla ¢ok daha fazla kanal ortaya ¢ikacagini, ¢ok daha
sosyallesecegini diisiiniiyorum. Ajanslarin da konsolide olacagini, dijital, sosyal medya,
konvansiyonel, kreatif diye ayrimin kalmayacagmni, “Ajans” i olacagini ve bu ajansin her
seyl yapacagint diisliniyorum. Zaten dijital diinya disinda da bir sey kalacagini

diigiinmiiyorum.” (Kerem Kog - Revolvia)

“Sosyal medyada c¢ok daha icli dislt olacagiz. Giiniimiizde, basimiz agrisa Google’a
giriyoruz, her seyi internette yasiyoruz. Televizyonu bile artik internet iizerinden
seyrediyoruz. Bu git gide artacak. Belki televizyon, radyo, gazete bir reklam mecrasi olarak
kalmaya devam edecek ama asil reklam mecrasi dijital olacak.” (Selin Zoroglu — Adres

Gezgini)

Iletisim kurulmas: gereken hedef kitlenin ise her zaman insan unsuru olmasi gerektigi

odaktan ¢ikarilmamalidir:

“Sosyal medya sekil degistirerek hayatimiza daha da entegre olacak. Belki giyilebilir
cihazlarla daha farkli sosyal medya kanallarma gidecegiz kim bilir? Reklam formlar1 ve
iletisim kanallar1 da sosyal medyanin bu degigimi ile yenilenecektir. Belki ileride makinalar
akillanacak, cihazlar belki konusacaklar insanlarla ve kendi aralarinda. Ama neticede ne
olursa olsun insanlar bu makineleri kullanacaklarindan etkilenmesi gereken ve hedefte

kalmasi gereken kitle hep insanlar olacaktir.” (Berk Kusaksiz — Dijital Biiro Istanbul)

4.4.1.5. Takvim ve Biit¢enin Belirlenmesi
Biitge belirlenirken oncelikle tecriibelerden yararlanarak genel bir biitce tahmininde
bulunulmali, bu tahmini biitgenin onaylanmasinin ardindan tiim biitce kalemleri teker

teker yazilarak net biitgeye ulasilmalidir:
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“Miisterinin hedefi ve amaci burada Onemli. Miisteri bir kampanyaya gidiyorsa ve
kampanya ayin 25’inde bitiyorsa, sosyal medyada da reklam1 aym 26’sina kadar uzatmanin
bir manasit olmaz. Her sey Excel’de ¢aligma sayfalari halinde, kalem kalem hazirlanmustur.
Bu sheetler sosyal medya, video, arama motoru pazarlamas: ve display kanallar1 olarak
farkli kanallara boliip, kalem kalem hazirlanmaktadir. Miisterinin istegine gore bu ¢aligma

sayfalar1 azaltilip arttirilabiliyor.” (Berk Kusaksiz — Dijital Biiro Istanbul)

“Bir motorun nasil ¢alistigmi ¢ok iyi anlayabilirsiniz. Bakarsiniz, yanma odalar1 var,
patliyor, pistonlar giicli aktarryor, vs. hareket saglaniyor. Ajansin isleyisi de bu sekilde.
Motorun kalemleri bellidir. Ajansin kalemleri de bellidir. Marka bize bir amagla gelir ama
o ama¢ c¢ok muglaktir. “Amacimiz bu, bdyle bir sey yapmak istiyorum, bize ne
yapabilirsiniz” diye gelir. Biz dnce ne yapacagimiza karar veririz. O yapacagimiz seyi
begenirlerse ve uygun bulurlarsa en son asamada biitgelendiririz. Maliyet kalemleri teker

teker yazilir, bir maliyet plani olusur, ona gore biit¢eyi ¢ikartiriz.” (Kerem Kog - Revolvia)

Bir takvim belirlenirken donemler, aylar ve haftalar halinde bir plan ortaya konulmali ve
calismalar1 bu plan dahilinde aylar dncesinden baglanmalidir. Fakat giindem de yogun

olarak takip edilmeli, o giine ait gereken reaksiyon da bulunulmalidir.

“Benchmarklar ve aragtirmalarin sonrasinda bir strateji sunuyoruz markaya, her sali kadin
sagligina deginecegiz, her ay cevre sagligi ile ilgili bir seyler yapacagiz diyoruz. Bir takvim
var zaten anneler giinii, ¢evre giinii, baris giinii gibi, bir de bunlarin iizerine isletmenin
takvimini belirleyip ekliyoruz, bir lansmani olacaksa ona gore bir ay dncesinden alanla
alakali fayda verecek bilgi verilmeye baslaniyor, kopiirtiilityor bir nevi, sonrasinda iiriin
ciktiginda “Aa, ben bdyle bir sey duymustum” demeleri sagliyoruz. Veya bir saglik
irliniinde etken bir madde var, biz iirlin ¢ikmadan 6nce etken madde ile alakali icerikler
iiretiyoruz, sagladig: faydalar1 siraliyoruz, ardindan iiriin ¢iktiginda o etken maddeye sahip
oldugu i¢in {irliniin tercih edilmesini sagliyoruz. Yani bir ihtiyag¢ belirleyip o ihtiyaca gore
de gelismeyi kurgulayabiliyorsunuz. Bunlar hafta hafta ayarlaniyor. Once yillik plan, sonra
aylik, en sonunda da haftalik plan oluyor. Markaya haftalik olarak ne girilecegini 6nceden
gonderiyoruz, marka onayliyor, ona gore uygulamaya giriyor. Bazen anlik da gelismeler
oluyor, mesela iinliilerden biri bir gaf yapti, sosyal medya yikiliyor, hemen ona goére bir
icerik iiretip markanin onay1 ile sosyal medyaya giriyoruz. O nedenle giindemi takip etmek

gerekiyor.” (Emrah Aditatar - TickTockBoom)

“Takvimde siirekli iletisimin oldugu bir donem vardir. Bir de daha hassas oldugumuz
donemler vardir. Takvimin Onemli zamanlarma biz proje donemlerimizi koyuyoruz.
Mesela yilbast i¢in bir etkinlik yapilacaksa bir Aralik ayma “Yilbasi Projesi” diyoruz
mesela. Yillik olabiliyor, 6 aylik olabiliyor, degiskenlik gosterebiliyor ama yapilacak

etkinlik ve projeye gore takvimi olugturuyoruz.” (Samet Ensar Sar1 - Dekatlon)
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Hedef Biit¢elendirmede o projede calisacak kisi sayisi ve zaman birimine gore

biitcelendirme yoluna gidilebilmektedir.

“Verilen hizmete gore degiskenlik gostermekte. Mesela yonetim hizmeti veriyorsak onun
icin bir servis hizmeti, onun disinda reklamlar i¢in ayr1 bir biitcelendirme, projelendirmeler
i¢in de hem yazilim ve tasarim olabilir, hem prodiiksiyon olabilir, projenin kapsamina gore
icerideki adam/saat, adam/giin gibi yaklagimlarla projeler biitgelendirilir.” (Samet Ensar
Sar1 - Dekatlon)

Hedef kitleye isletmenin rakipleri kadar sektor disi isletmelerin de ulasmaya calisildigi
dikkate alinmalidir. Ayrica planin uygulanacagi zamanlamanin, biitcenin ylikselmesinde
etkisi olan Onemli bir kalem olmasindan dolay1r iizerinde dikkatle durulmasi

gerekmektedir:

“Miisteri bir taleple geliyor. Belli bagh kriterler belirliyoruz. Facebook iizerinde gesitli
kriterler belirlenebiliyor. Rakamlar burada belirlenebiliyor. Segilen hedef kitlenin
biiytikliigii, zaman vs. detaylar, biitceyi arttiran veya azaltan bir etkiye sahip. Mesela
Facebook’u belirlenen kriterlerde kullanan sayisi bellidir. Bir ayda o kriterlere gore
Facebook’a giren ¢ikan sayisi bellidir ve daha baska istatistiki rakamlar da mevcuttur. Bu
rakamlar asag1 yukari sizin kag kisiye ulagabileceginizi gosterir. Zamanlama da ¢ok dnem
arz ediyor. Facebook {izerinden konusalim. Facebook’ta ulagilmak istenen hedef kitleye
baskalar1 da ulagsmayi istiyor. Yani belli bir bolgede mobil cihazi iizerinden baglanan 18-
25 yas arasindaki iiniversite 6grencilerine hem bir banka ulagsmaya ¢aligtyor, hem bir kahve
firmasi ulagsmaya calisiyor, hem bir pizza firmasi ulagsmaya galisiyor, hem bir GSM firmasi,
hem bir spor kiyafet firmast hem de mesela segim donemi ise siyasi partiler ulagsmaya
calistyor. Rakipler de cabasi. Oyle olunca sizin 6n planda yer almak arzunuz ile demeniz

gereken meblag paralel olarak artiyor.” (Berk Kusaksiz — Dijital Biiro istanbul)

“Reklamlar kontor hesabi oldugundan ¢ok degisken olabiliyor. Mesela bugiin 3 kurus olan
bir reklamm bedeli yarin baska firmalarin yiiksek bedel ile ayni reklam yerinden
yararlanmak istemesi nedeniyle 10 kurus olabiliyor. Kapali bir acik arttirma var. Biz anlik
olarak takibati yapiyoruz veya miisterimiz de hem Google’dan hem de Facebook tizerinden
giris yaparak reklamlarmi kontrol edebiliyor, ona gore strateji degisikligine gidebiliyor.”

(Selin Zoroglu — Adres Gezgini)

4.4.1.6. Plamin Basarisim Ol¢me ve Degerlendirme

Sosyal medya planinin ne kadar basarili oldugunu 6lgmek nitelik ve nicelik olarak farkli
iki kriterde degerlendirilebilmektedir. Nicel veriler dlgiilebilir oldugundan rakamlarin
Olctilmesi planin basarili olup olmadigini hedeflere ulasma kapsaminda yansitabilecektir.

Nitel veriler ise siibjektif 6l¢ctimler olacagindan basar1 gorecelidir:
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“Basarty1r iki sekilde ele alabiliriz Vaadettiginiz kreatifi, platformu veya iletisim
kampanyasmi vaat ettigin sekilde hayata gecirmek bizim i¢in basaridir. Yani basari,
yaptigin isin veya platformun hedeflendigiyle ayni sekilde, kaliteli bir sekilde ortaya
¢ikmasidir. Bunu insanlardan duymak hi¢ zor degildir. , “Aa, bu markayi iyi anlatiyor”
seklinde bir ¢ok cevap gelir size. Hele sosyal medya ortaminda herkesin fikrini gérmeniz
miimkiin. Dilerseniz bir bir focus group da olusturursunuz, ne var ne yok 6grenirsiniz ama
sosyal medya isin basarili olup olmadigini size ¢ok agik bir sekilde anlatiyor. Zaten miisteri
bunu bizzat kendi goriiyor. Bu basari siibjektif bir basaridir. Bir de kantitatif basar1 vardir.
Hedeflenen rakamlara ulasildi m1 bu da kantitatif basaridir. Kag kisiye ulasilabildi, kas kisi
bunun hakkinda konusuyor, kag kisi uygulamayi indirdi, kag kisi bilgisini birakt1, kag¢ kisi
Facebook uygulamasini begendi, uyguladi, kag kisi ilgisini gosterdi vs. bunlar basari i¢in
sayilabilen dlciilerdir. Ben sektdre girdigimde 6lglimlemelerde belli bir standart yoktu. Bu
kadar kisi begendi ama bunun mali karsili§1 nedir? Ben ne kadar kazandim veya kaybettim?
Ben bunu standardize edecek bir uygulama gelistirdim, indirilen, begenilen, ReTweet
edilen, konusulan, abone olunan ne varsa bunlarm igletmeye kattig1 veya kazandirdigt mali
degeri ortaya koydum. Eski PR siitun/santim 6lgtimiindeki gibi... Bunlar da kantitatif basar1
Olciimiidiir. Su da var, ben internette her seyi 6lgebilirim. Bu adam kag¢ yasinda, cinsiyeti
ne, baska nereleri seyrediyor, nelerden hoslaniyor? Bunlarm hepsini 6lgerim ama
televizyon oyle degil... Internette dlgiim diger mecralara nazaran en net sonuglar1 veren

mecradir.” (Kerem Kog - Revolvia)

Mecranin sunmus oldugu veriler, 6lgiimlemede kullanilmasi gereken metriklerin baginda
gelmektedir fakat bu metriklerin dogru veriler yansittigindan da emin olmak i¢in zaman

zaman saglamasi yapilmalidir.

“Olgiimlemede farkli metotlar var. Mecralarin kendi sundugu veriler var. Ama bu veriler
metrik anlamda da, 6l¢iim anlamimda da giincellenebiliyor ve degisiklige gidebiliyor.
Olgiimlemeyi dogru yapabilmek igin bunlar1 yakindan takip etmek gerekiyor. Bunun
diginda, markanin disaridan belirleyecegi farkli dlclimleme metotlar1 olabilir, mutlaka
Olciimleme yapilmasi gerekmektedir. Bu kadar kisi goriintiiledi, bu kadar kisi bakti, bu
kadar kisi tiklad1 gibi ¢ok teknik pek ¢ok Olgiimleme yontemi var ama burada markanin
hedefleri ve projeden ne bekledigi ile alakalidir. 500 bin kiginin begenmis oldugu bir sayfa
ama sadece 50 kisi aktif olarak konusuyor, bu demektir ki sayfada insanlar1 konusturacak
bir seyler yapilmiyor. Bu da igerik tarafinda farkli yaklagimlar denenmesi gerek demek

oluyor ki bu elli, bes yiize hatta bes bine ¢iksin.” (Samet Ensar Sar1 - Dekatlon)

Plan konvansiyonel bir asamayi da igeriyorsa bunu dl¢iimlemek daha gii¢ bir hal alacaktir.
O nedenle planin basarisin1 miimkiin oldugunca sosyal medya olglimlemeleri {izerinden

yapmaya miisteri ikna edilmelidir:
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“Miisterinin isi dijital bir is ise, (oyun indirme, otomobil i¢in test siiriisii, kredi i¢in bagvuru,
ayakkab1 satig1 vs) bunlar tamamen 6lgiilebilir. Ama is konvansiyole doniisiiyorsa, yani
otomobilin satis1 mesela, orada is pazarlama imkanlarinin ve pazarlamacimnin ikna giiciiniin
etkisi altindadir. Dolayisiyla dijital isler ajanslar tarafindan Slciilmesi ve net rakamlar
olarak ortaya konmasi miimkiin iken konvansiyonel ¢aligmalara doniildiiginde bunu
isletmenin kendi i¢inde degerlendirmesi gerekmektedir.” (Berk Kusaksiz — Dijital Biiro

Istanbul)

Reklam es degeri tarzinda olgiimlemelere gitmek de yanlis degerlendirmelere neden
olabilecektir. Bu nedenle kampanya oOncesindeki ve sonrasindaki duruma bakarak

basarinin ifade edilmesi daha dogru bir yaklagimdir:

“Olgiimleme yapiliyor ve bazi sonuglar veriliyor ama ben bazi dlgiimlemelerin birebir
sonuglart verdigini disiinmilyorum. $6yle ki bir gazetenin internet haber sitesinde
yaymlanan bir haberin ne kadar kisiye ulastigni, ne kadar reklam koktugunu vs.
Olgimyelemem, asla 6l¢iimleyemem. Gergek tik sayisini, kag kiginin gordiigiinii, okuyup
okumadigini, orada kag saniye kaldigini ancak o site bilir ama ben bilemem. Konvansiyonel
mecrada reklam es degeri diye bir kavram var, miisteri benden bunu istiyor ama bu nasil
Olgctimlenebilir ki? Reklamin degeri ve ne kadar etki olusturdugu zaten Slgiimlenebiliyor
mu? Belli bash rakamlar {izerinden bazi degerler veriliyor ama bunlar asla net rakamlar
degil. Facebook reklamini 6l¢timleyebilirsiniz, Adwords’li dl¢iimleyebilirsiniz ama bir web
sitesinde yaymlanan reklamin ya da igerigin 6lgimlemesini yapmak bizim i¢in miimkiin
degildir. Tamam bir fikir verir ama biz biraz daha sdyle yapmay1 dneriyoruz: Benimle ilgili
hangi mecralarda kimler konusuyor, bunlar1 belirleyip o mecralarda igerik iiretelim. Belli
bir zaman sonra o mecradaki kisiler sizi tanimaya bilmeye basliyor, buna paha bigilemez.
Bir anda birilerinin aklinda o markay1 olusturuyorsunuz, o markay1 o kafada prestijli hale
getiriyorsunuz, buna paha bigilemez ve asil bunlar 6nemli... Yoksa hani, su kampanyay1
yaptiniz, ilk {i¢ giin trendtopic satin aldiniz, ¢ok yogun reklam verdiniz, 5 milyon Tweet
atildr sizin hakkiizda. Bu 5 milyon Tweet’in degeri nedir? Buna bir bedel bigmek
miimkiin degildir. Ama marka i¢in sunu belirleyebilirsiniz, kampanya 6ncesinde, esnasinda
ve sonrasinda neymis, ne olmus, bunu dlgebilirsiniz. Sonrasinda tiikketim veya satin alma
artmig m1 buna da marka kendi i¢inde bakarak kampanyanin bagarisini dlgiimleyebilir. Tabi
bundan sonrasi1 da onemli. Milyonlarca Tweet atilmis marka hakkinda, konusulanlar
cogalmis. Bunlar harika ama bir de bunlarmn ne kadarinin pozitif en kadarmin negatif
olduguna bakilmali. O zaman kampanyanin ivmesini daha net gozlemleyebilirsiniz. Ayrica
gelen yoruma, soruya, miigteriden gelen igerige marka bir cevap verebiliyor mu bu da
onemli. Eger kampanya sonrasini takip edemeyecek bir marka iseniz bu ise hi¢ girmeyin

zaten.” (Emrah Aditatar - TickTockBoom)
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4.4.1.7. Turkiye’nin Sosyal Medyadaki Durumu

Sosyal medya plani, planin uygulanacagi bdlgenin ve hedef kitlenin i¢inde bulundugu
durum dikkate alinmaksizin hazirlanmasi ciddi zararlara neden olacaktir. Bu nedenle
Tirkiye’nin i¢inde bulundugu durum iizerinde dikkatle durulmali, o donemin
giindeminde olan konularin disinda yapilacak iletisimin getirileri ve gdtiiriileri hesabi 1y1
yapilmalidir. Ayrica yasal zemin ve insan kaynagi da planda yer almasi gereken dnemli

unsurlar olarak dikkat ¢ekmektedir:

“Tiirkiye’de 6zellikle yasal sikintilar var. Tsunaminin Oniine dalgakiran koymak gibi bir
sey, tsunamiye bir etkisi olmuyor ama kiyidaki evlere ciddi zaralar veriyor. 2 giin kapatma
geliyor, sektoriin morali bozuluyor, miithig stratejiler gelistirilecek ama ne zaman agilacagi
belli degil... Hedefe ulasmada zaman kayb1 oluyor, gecikmelere neden oluyor, miisteriler
ile de sikint1 yasanabiliyor. Mesela iilke giindemini sarsan olaylar da sosyal medyadaki
durumu ciddi sekilde etkiliyor. Gezi Parki doneminde iki ay boyunca faaliyetleri
durdurmak zorunda kaldik. Herkes Gezi ile alakali Tweet atarken senin biskiivi ile alakali
bir paylagimda bulunman tepki ¢ekecek, faydadan ziyade zarar getirecektir. Ayrica yasal
zeminde de bosluklar var. Kalifiye, nitelikli insan kaynagi sikintist da var maalesef.
Insanlara sosyal medya egitimi diye HTML ve Photoshop egitimi veriliyor, yanhs.” (Kerem

Kog - Revolvia)

“Yetigsmis is giicii maalesef yok. Zira bu igin bir okulu da yok. Lisansiistii egitimler
veriyoruz biz ama lisans ve altinda maalesef bu egitimden bahsedemiyoruz. Ama zamanla
yeni nesil hakim olacagi i¢in bu problemin agilacagm diigtinliyorum.” (Berk Kusaksiz —

Dijital Biiro Istanbul)

Insanlar sosyal medya kullanimina alismistir, cogu sey yerine oturmustur fakat yeni
uygulamalar eger insanlarin ihtiyaglarina cevap verebilirse bunlarin da tutulma ihtimali

oldukca yiiksektir.

“TV medyasi, gazete medyas: demedigimize gore herhalde yakin zamanda sosyal medya
diye bir sey belki demeyecegiz. Artik TV reklamlarindan dergi igeriklerin kadar her yerde
sosyal medyaya yonlendirmeler, bilgiler yer aliyor. Artik i¢ ice gegmis durumda ve
gegmeye devam ediyor. Bu nedenle artik markalar sosyal medya igin ayr1 bir planlama
yerine pazarlama planinda mecralar degerlendirilirken dogrudan sosyal medyaya uygun
kararlar verilecek. Ve bu doniisiim hi¢ hissettirmeden gerceklesecek. 10 sene Once
kullandigimiz faks makinasmim ne zaman atil kaldigmin farkma varmadigimiz gibi bir
bakmigsiniz, yemeginiz otomatik servise baglanmis, cep telefonunuzdaki igerige gore
televizyonunuzdaki icerik degismis, farkina varmadan uygulamaya gececegimizi

diigtinliyorum.” (Samet Ensar Sar1 - Dekatlon)
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“Ajanslar ve markalar olarak daha da yerini bulmaya basladi. Onceleri markalar igin bir
iletisim kanali iken pazarlama kanali olarak gdriilmeye baslandi. Markanmn kisiye
dokunabilme imkanini arttirdi. Artik sok atlatildi. Biraz daha olmasi gereken formatta
kullanilmaya baslanacagini diisiiniiyorum. Insanlar yeni seyler ariyorlar. Twitter’dan
mesajini, Instagram’dan resmini paylasiyorlar, iyice aligildi ama su ihtiyacimi da nereden
karsilayacagim tarzinda ihtiya¢ duyduklari seyleri de artyor ve istiyorlar. Bir mecra arayisi
var. Eger iyi bir sey sunulursa tutulup trend olma ihtimali yiiksek.” (Emrah Aditatar -

TickTockBoom)

Iletisimi 6zgiin ve kreatif kilma konusunda diger firmalarin yapmis oldugu ¢alismalar

taklit etmekten de kagiilmalidir:

“Ulkemizde ise maalesef birbirimizi yemekten enerjimizi baska seylere harcayamiyoruz.
Sirf bir baskasi yapti diye biz de yapalim diyoruz. Kendimiz i¢in, kendimizden yola ¢ikarak
bir seyler iiretmiyoruz maalesef. Diigiinmiiyoruz yaptigimiz sey dogru mu, yanlis mu,
verimli mi vs. Yalap sap gidiyor maalesef. Gidisatimiz konusunda koétliimserim sanirim.”

(Salih Seckin Seving, Sosyal Medya Danigmanti)

Miilakatlarin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda sosyal medya planlamasinda
siirecin klasik iletisim siirecinden ¢ok farklt olmadigi ortaya c¢ikmakta; arastirma,
planlama, uygulama ve degerlendirme agsamalarinin sosyal medya planlamasinda da
temel asamalar1 olusturdugu goriilmektedir. Referans alinmasi gereken en 6nemli
mecranin Google oldugu, hangi mecra plana dahil ediliyor olursa olsun Google
algoritmasiin dikkate alinmasi gerektigi ve Google aramalarinda One c¢ikmay1
saglayacak igerik iiretmenin dnemi goriilmektedir. Her mecranin kendine 6zel ayr1 bir
stratejisi olmas1 gerektigi, Facebook’ta paylasilan bir icerik ile Twitter, YouTube veya
Instagram 1iizerinde paylasilan bir igerigin farkli stratejiler tasimasi gerekliligi
vurgulanmaktadir. Bir Web sitesi veya blog gibi sosyal medya platformlarinda paylasilan
igerigin yonlendirecegi ana mecranin bulunmasi da énemlilik arz etmektedir. Kullanilan
arag gerecin farklilasmasi ve sosyal medyaya ayrilan vaktin azalip artmasi gibi nedenlerle
tatillerin, mevsim ve cografi sinirliliklarin tizerinde ciddiyetle durulmasi gerekmektedir.
Hedef kitle, kendi i¢inden bireylerin paylasmis oldugu igerigi daha samimi buldugu igin
kullanicilarin iirettigi iceriklere yonelik stratejilerin gelistirilmesi sosyal medya planinin

Oonemli unsurlarinin basinda gelmektedir.

Gelecek yillara ait trendlerin dikkatle takip edilmesi, iletisim kurulan kanallar sanal olsa
bile hedef kitlenin insan unsurundan olustugunun g6z ardi edilmemesi, biitce

kalemlerinin teker teker yazilarak, harcanacak vakit ve emegin de bu kaleme eklendigi
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bir biitce olusturulmasi, bir takvim belirlenirken aylar ve haftalar seklinde bir plan ortaya
konulmasi fakat giindemin anlik olarak takip edilip giincel paylasimlarin yapilmasinda
gecikilmemesi, basarinin degerlendirilmesinde nicel verilerden yararlanildigi kadar nitel
verilerin de dikkate alinmasi, iilkenin i¢inde bulundugu durumun dikkatle incelenerek
planda revizelere gidilmesi, yasal zemin ve insan kaynagina da bu noktada dikkat
edilmesi gibi unsurlar, sosyal medya profesyonelleri ile yapilan miilakatlarda 6ne ¢ikan

sonuglar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4.4.2. Turizm Sektorii Profesyonelleri Miilakatlar:
Yapilan aragtirmada turizm profesyonellerinin sosyal medyay1 nasil kullandiklarina, nasil
bir strateji takip ettiklerine, hangi araglar1 etkin kullandiklarina ve turizmde sosyal

medyanin durumunu nasil gordiiklerine dair detayl bilgi edinilmistir.

Turizm profesyonelleri ile yapilan goriigmeler neticesinde aslinda sosyal medyaya ¢ok
stratejik yaklasmadiklar1 sonucuna ulasilmigtir. Platformlar icin ayri ayri stratejiler
olusturmak yerine agirlikli olarak Facebook iizerinden agirlikla tanitim olmak iizere

iletisim faaliyetlerinin yiirtitiildiigii goriilmektedir.

4.4.2.1. Sosyal Medyada Faaliyetleri
Isvigre’nin kis turizm merkezlerinde agirlikli olarak Facebook’un kullanildigini, diger

platformlara ise gereken 6nemin kismen verildigi gorilmistiir.

“Merkezimiz i¢in en etkili mecranin Facebook oldugunu disiiniiyorum. Aslinda
kullanicidan kullaniciya da degisebilir, Isvicreli ve Alman kullanicilar icin Facebook en
etkili mecradir diyebilirim. Her ne kadar su an i¢in kullanmiyor olsak da Instagram da
onemli bir mecra olabilir kig turizm merkezleri i¢in. Twitter ve Google+ platformlarinda
da variz fakat Google+ faaliyetlerimizi durduracagiz. Arzu ettigimiz etkiyi gostermiyor.”

(Ms. Alexandra Weber - Jungfrau)

“Ug kisilik bir ekiple bu merkezin sosyal medya yonetimini gergeklestirmeye ¢alistyoruz.
Calistigimiz bir ajans var ve ajans bize ne yapmamiz gerektigini sdylilyor. Bazi haber
biiltenlerine abone olarak trendi takip ediyor ve bunlar1 burada hayata gecirmeye
calistyoruz. En fazla verim aldigimiz mecra Facebook. Burada takipgimiz yiiksek. Biz de o
nedenle burada paylasimlar yapiyoruz. Facebook bir giincelleme yaptiginda hemen biz de
Facebook hesabimizda bu giincellemeye yonelik ¢aligmalar yiiriitiiyoruz. 2015 yil1 i¢in 30
saniyelik profesyonel bir video hazirlaylp bunu reklam olarak Facebook iizerinden
yayimladik. Bu bize yaklasik 5 bin Isvigre Frangi’na (yaklasik 15.000 TL) mal oldu. Ama
miithis bir geri doniis aldik Facebook’ta. Normal sartlarda kolay kolay elde edilemeyecek

kat ve kat geri doniisii oldu.” (Ueli Schiirmann - Zermatt)
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“Ocak 2013’te sosyal medya ydnetimine basladik. Is yeni bir is, o nedenle insanlarin ilgi
duyacagini diisiindiigiimiiz her seyi paylasiyoruz. Su anki stratejimiz bu sekilde. Ama bir
strateji lizerine ¢aligtyoruz. Online pazarlama stratejimizi yiiriitmiistiik, sira sosyal medya
stratejimizde. Bir strateji lazim ¢iinkii burada herkes bir sey paylasiyor, bunun koordineli
olmasi gerekiyor. lyi bir strateji ortaya koyabilmek icin insanlarin ne istedigini, ne
begendigini, ne diisledigini hissetmek durumundasiniz. Fotograflar burada 6ne ¢ikiyor.
Gizel fotograflar. Ayrica hava durumunu ve kar durumunu bildiren bir yonetim. Bir de
web kameraniz olacak. Bunlar insanlar i¢in ciddi 6neme sahip seyler.. Mesela riizgardan
dolayi liftlerin ¢aligmadig1 zamanlarda duyurular yapmak lazim. Yoksa insanlar yukari
(daga) cikip elleri bos dondiiklerinde biraz kizgin olabiliyorlar. Tim bu bilgileri
verebilecek sekilde web sitemizi yeniden yapilandirtyoruz. O nedenle heniiz online
ortamlarda heniiz reklamlar vermiyoruz. Sahip oldugumuz her kurusu web sitesine
gonderiyoruz. Sosyal medyada ne paylasirsaniz paylasin, kullanici doniip dolasip web
sitesine geliyor. Dolayisiyla 6nceligimiz web sitesi. Bunun diginda, gectigimiz sene Roger
Federer ile bir tenis maci1 etkinligi gergeklestirmistik burada, onu sosyal medya
ortamlarmda paylastik, ¢cok ses getirmisti.” (Ms. Alexandra Weber - Jungfrau)

Erciyes Dagi yonetimi, internet teknolojileri, sosyal medya ve mobil platformlara

yaklasimiyla en dikkat ¢eken kurum konumundadir.

“Erciyes A.S. olarak sosyal medyay1 yogun kullanmaya ¢alisiyoruz. Web sitemiz 7 dilde
hizmet veriyor. Agirlikli Facebook olmak iizere Twitter ve Instagram hesaplarini da
kullantyoruz. Bununla birlikte sicakligi, kar durumunu, hangi pistlerin ve liftlerin acik
oldugunu gésteren bir mobil uygulamamiz mevcut. Son zamanlarda diinyada hizla yayilan
platformlar1 da kullanmak {izere hazirliklarimz devam ediyor.” (Murat Cahid CINGI —
Erciyes A.S.)

Bir ajansla ¢alismiyor olsa da Erciyes A.S.’nin kendi biinyesinde bir ekibi mevcuttur.

“Hem web tasarim ve grafik tasarim programlarinda uzman bir arkadasimiz, hem web
programlarint  yiiriitmek tiizere yazilimct bir arkadasimiz, hem de pazarlama
departmanindan bir arkadasimiz sosyal medyadaki varligimiz ile ilgilenen ekibi
olusturuyorlar. Aslinda bize faydasmin olacagini diisiindiiglimiiz bir ajans bulursak sosyal
medya yonetimini bir ajans ile birlikte yapmak, bir danigmanlik almak istiyoruz. Kayseri’de
bize hizmet verecegine inandigimiz nitelikte bir ajans yakalayamadik, Istanbul’da bazi
referanslar1 olan ajanslar ile goriistik ama, heniiz uygulamanin verimliligi konusunda
stiphelerimiz oldugundan orta vadede boyle bir niyetimiz var.” (Murat Cahid CINGI —
Erciyes A.S.)

4.4.2.2. Turizm Sektoriiniin Yiiriittiigii Sosyal Medya Stratejileri

Farkl1 platformlar i¢in farkli stratejilerin yiiriitiilmesi gerekmektedir.
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“En basitinden, bir etkinlik duyurumuz olsa bile asla aym icerigi farkli mecralarda
paylasmiyoruz. Bunun ilk nedeni, mecralarin alt yapilarinin farkli olmalari, kimi resimli
kimi metin bazli oldugundan bu altyapilar1 kullanmak gerekiyor ayni mesaj olsa bile.
Ikincisi de, sizi hem Facebook, hem Twitter hem de Instagram {izerinden takip edenler, her
mecrada ayni mesaji gormemeliler. O nedenle igerigin farklilagsmasi gerekiyor.” (Ueli

Schiirmann - Zermatt)
Kullanilan platformlar kullanicilarin yogunluguna gore degiskenlik gosterebilmektedir.

“Facebook takip¢imiz yiiksek ama su an durdu. Twitter artisa gegti, biz de o platforma
yoneldik, su an caligmalar1 Twitter agirhikli gerceklestiriyoruz. Keza Instagram’da yine
yoneldigimiz platformlar arasinda. Ug ay sonra kullanicilar bagka bir mecraya yonelirse biz
de o mecraya yoneliriz. Bu mecrada inovatif olmak ve giincel kalmak durumundasiniz.”

(Ueli Schiirmann - Zermatt)

“Turizmin geneli i¢in konugmak gerekirse bir fotografiniz veya bir videonuz oldugunda
isler ¢ok daha kolay ilerliyor. Cok giizel bir manzaraniz var. Bu manzarayi senlendiren
insanlar. Bunlar1 Facebook {lizerinde ¢ok rahat gosterip daha rahat iletisim
kurabiliyorsunuz. Twitter kullanicist az oldugu igin, belki Amerika Birlesik Devletleri’nde
iyi is gorebilir ama burada Twitter kullanicisi ¢ok fazla degil. Facebook yogun ¢alisiyoruz
bu nedenle... Etkinlik ve indirim veya firsat tarzi teklifleri orada paylasiyoruz. Etkisini
goriiyoruz. Twitter’da da Facebook’ta paylastigimiz seyleri paylasiyoruz. Kullanici fazla
olmadig i¢in oraya ayr1 bir igerik hazirlamaya gerek gérmiiyoruz. Zaten pek vaktimizin

oldugu da sdylenemez.” (Ms. Alexandra Weber - Jungfrau)
Turist profiline gore igeriklerin dili ve tarzi degisebilmektedir.

“Kullanicilarimizin - gogunlugu Isvigre’li turistler. Sosyal medyayr da bayagi iyi
kullaniyorlar. O nedenle %80 igerigimiz Almanca ve Ingilizce. Ama Arap ve Japon turistler
icin de bazen bu dillerde igerik paylasiyoruz. Fakat bu igerikleri sadece bu kullanicilara
yonelik yapiyoruz. Bunu siz géremiyorsunuz ama onlar gorebiliyorlar.” (Ueli Schiirmann

- Zermatt)

“Buraya yerli ve yabanci pek cok turist gelmekte. Yerli turistler genellikle bilgi almaya
O6nem veriyorlar, onun i¢in bilgi icerikli paylagimimiz yiiksek. Uluslararast turistler igin de
Ingilizce paylasimlar yapiyoruz. Yerli turistler i¢in Almanca. Facebook iizerinden her
ikisini de paylastyoruz ama Twitter’da iki ayr1 hesabimiz var. Birinden Ingilizce digerinden
Almanca paylagimlar yaparak iki ayri hedef kitleye de seslenmeye caligiyoruz.” (Ms.
Alexandra Weber - Jungfrau)

Erciyes Master Plan1 heniliz tamamlanmamis oldugu i¢in Erciyes Dagi, tanitim

caligmalarinda agir hareket etmektedir.
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“Erciyes’teki sosyal alanlarin ve konaklama imkénlarinin heniiz tam olmayisindan dolayi,
yarim bir Uriinle gaza basip agresif bir marketing calismasiyla tanitmak duyurmak
istemiyoruz. Daha ¢ok PR caligmalar1 ile Erciyes’te olan bitenlerin halka duyurumuyla
yogun ilgileniyoruz. Profesyonel bir reklam politikasina su an i¢in girmiyoruz, bekliyoruz.
Facebook, Twitter ve Instagram’da da gerektigi bu nedenle olmasi gerektiginden biraz daha
yavasiz. En ¢ok web sitemiz i¢in igerik {iretiyoruz. Bununla birlikte Facebook hesabimizi
aktif olarak kullaniyoruz. Erciyes Dagi’ndaki faaliyet, aktivite ve etkinliklerin duyurularini
Facebook iizerinden yayliyoruz. Bayagi ve yorum konusunda halkimizdan bayagi ragbet
goriiyoruz. Fotograf paylasimi i¢in Instagram’i yogun olarak kullaniyoruz. Kayakg¢ilarm
kendi ¢ektikleri fotograflar1 ve goriintiileri paylasabilecekleri tarzda, daha interaktif olacak
stratejilere yavas yavas girdik, hizlanacagiz. Gegctigimiz yil mobil uygulamalarimizi
devreye sokmustuk, bu sene Facebook ve Twitter entegrasyonlari da saglanacak. Bu sene
dagin gesitli bolgelerine 30 ayr1 kamera yerlestirdik. Bu kameralar ile iOS ve Android
uyumlu mobil uygulamalarimiz {izerinden canli yayin yaparak bu yil mobil
uygulamalarimizi daha efektif kullanacagiz. Insanlarm bizim web sitemizden en ¢ok
faydalandiklar1 husus yapmis oldugumuz duyurular ve hava durumu. Kigin kayak yapmak
isteyenler yol durumunu, pist durumunu, kar durumunu, tipi durumunu merak ettikleri igin
bu IP kameralarla online olarak real time Erciyes’in son durumunu gorecekler ve gelip
gelmemeye karar verecekler. Ayrica bazi sporcularimizin dagda kaybolduklarinda
bulunduklart konumu jandarmaya, Erciyes A.S.’ye ve giivenlik birimlerine ulastiracaklart
bir uygulamay1 da devreye sokacagiz. Genelleme yapmak gerekirse sektoriimiizde Web
uygulamalar1 pek kullanilmiyor. Tiirkiye’de Erciyes Dagi olarak liderlik yapiyoruz
diyebiliriz.” (Murat Cahid CINGI — Erciyes A.S.)

Paylasilan iceriklerin de eglenceli olmasi yerine isletmenin amaclar1 ile Ortiisen,

duygulara seslenen icerikler olmasi gerekmektedir.

“Eglenceli videolar eglencelidir ama igletmelere bir katkismin olacagini diigiinmiiyorum.
Internette bir siirii kedili video var ama bu videolar ile bir kis turizm merkezinde ne
yapabilirsiniz? Bu nedenle insanlarm duygulara hitap eden igeriklerin etkili oldugunu
diistiniiyorum. Duygulara hitap eden videolar ile turistleri buraya ¢ekebilirsiniz.” (Ms.

Alexandra Weber - Jungfrau)

“Sosyal medya {izerinde en ¢ok is yapan igerikler duygulara hitap eden icerikler. Bunu
ihtiva eden fotograflar ve videolar paylastiginizda insanlar bunlari yogun olarak begeniyor

ve Retweet ediyorlar.” (Ueli Schiirmann - Zermatt)
Zaman kavrami da sosyal medyada ciddi 6neme sahiptir.

“Insanlar Twitter iizerinden 30 dakika i¢inde sizden cevap bekliyorlar. Eger veremezseniz
basarisizsiniz. O nedenle zaman yonetimi ve nitelikli is giicii burada 6n plana ¢ikiyor. Bu

konulara hakim olmamz gerekli.” (Ueli Schiirmann - Zermatt)
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Miilakatlarin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda turizm sektoriinde bir sosyal medya
platformu olarak agirlikli olarak Facebook™un kullanildigi, diger platformlarin daha az
kullanildigi, her platforma ayri bir strateji ile yaklasildigi, kullanicilarin yogunluguna
gore kullanilan platformlarin degisiklik gosterebildigi, turist profiline gore igerik dilinin
ve tarzinin degisebildigi, zamana ciddi 6nem verildigi, eglence yerine amaglara yonelik

paylagimlarin agirlikli oldugu gibi sonuglar 6n plana ¢ikmaktadir.

Ayrica Erciyes Dagi yonetiminin sosyal medya ve mobil platformlara yaklagiminin
miilakat yapilan Isvigre’deki onde gelen turizm merkezlerinden bile daha etkin ve
stratejik oldugu, sosyal medya platformlarina hem ekip hem de strateji yoniinden daha
kapsaml1 yaklastiklar fakat konaklama tesisleri ve alt yap1 ¢aligmalarinin stirmesinden
otlirii genel tamitim ve pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi bu faaliyetlerde de agir

hareket ettigi goriilmektedir.

4.43. Erciyes Dagr’nda Konaklayan Turistlerin Sosyal Medya Kullamm
Aliskanhiklar

4.4.3.1. Demografik Ozellikler

Arasgtirmaya katilan 100 yerli turistten 94’iniin verileri analiz yapilmaya uygun
bulunmustur. Tablo 32., bu turistlerin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve aylik gelirlerine ait

bilgileri igermektedir:

Tablo 32. Turitlerin Demografik Dagilimlari

Cinsiyet Sikhik Yiizde (%)
Kadin 44 47,0

Erkek 50 53,0
Toplam 94 100

Yas Sikhik Gegerli Yiizde (%)
25 yas ve alt1 27 29,0

26-44 yas 64 68,8

45-64 2 2,2

Cevap belirtmeyen 1

Toplam 94 100,0
Egitim Siklik Yiizde (%)
[Ikokul 1 11
Ortaokul 3 3,2

Lise 21 22,2
Universite 59 62,8
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Yiiksek Lisans 4 4,3
Doktora 6,4
Toplam 94 100
Meslek Sikhk Yiizde (%)
Ogrenci 21 22,3
Memur 7 7.4
Miihendis 2 2,1
Doktor 6 6,4
Isci 2 2,1
Finans sektori 6 6,4
Serbest 30 31,9
Polis 2 2,1
Ogretmen 7 7.4
Emekli 1 11
Ev hanim1 3 3,2
Askeri personel 1 1,1
Avukat 1 11
Eczaci 1 1,1
Diger* 4 43
Toplam 94 100
Ayhk Gelir Sikhik Yiizde (%)
1.500 TL alt1 35 37,2
1.500 TL —3.000 TL aras1 40 42,6
3.001 TL —4.500 TL arast 13 13,8
4.500 TL ustii 6 6,4
Toplam 94 100,0

Turistlerin sosyo-demografik ozelliklerine bakildiginda %47’si kadin, %53’ erkektir.

Ankete katilan 17-56 yas arasi turistlerin yas ortalamasi 31°dir.

Ankete katilan turistlerin egitim dagilimlarina bakildiginda %62,8 ile {iniversite okuyan

veya mezunlarinin agirlikli kitleyi olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kitleyi %22,3 ile

lise okuyan ve mezunlar takip etmektedir. Lisansiistii egitim almakta olan ve mezunlari

da dahil edilirse %75’e yakin bir turist orani en az iiniversite egitimi almis veya almakta

olan bir kitleyi gostermektedir. Eger lisede okuyan ve mezunlari da hesaba katilirsa

44 Tabloda verilen askeri personel, doktor, dgretmen, polis vs. mesleklerin disinda kalan; hemsire, mutemet,

uzman gibi kamu idaresinde ¢aligan kisiler...

4 Veteriner, goban, gift¢i gibi, tabloda yer alan mesleklerin disinda kalan meslekleri icra eder kisiler...
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Erciyes’te ankete katilan turistlerin %95°1ik bir kisminin ise en az lisede okuyan veya
mezunu oldugu goriilecektir ki bu rakam, egitim almis turist sayisinin oldukc¢a yiiksek

oldugunu ortaya koymaktadir.

Turistlerin meslek dagilimlarina bakildiginda %31,9 ile en ¢ok serbest meslek erbabinin;
ardindan %?22,3’liik bir oranla dgrencilerin Erciyes Dagi’ni1 tercih ettikleri goriilmektedir.
Meslek dagilimlar1 konsolide edildiginde kamu calisanlarinin toplamda %20 civari

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ankete katilanlarin aylik gelir dagilimina bakildiginda en ¢ok 1500-3000 TL arasinda

geliri olanlarin Erciyes Dagi’ni tercih ettikleri goriillmektedir.

Turistlerin geldigi sehirlere bakildiginda (Tablo 33.), en ¢ok Kayseri’den gelenlerin
oldugu goriilmektedir.

Tablo 33. Gelinen Sehir Dagilimi

Sehir Sikhik | Yiizde (%) Sehir Sikhik | Yiizde (%)
Adana 4 4,3 Kayseri 18 19,1
Ankara 14 14,9 Kirsehir 2 2,1
Antalya 1 1,1 Konya 1 1,1
Balikesir 1 1,1 Kiitahya 1 1,1
Bolu 1 1,1 Manisa 1 11
Burdur 1 1,1 Kahramanmaras 6 6,4
Bursa 1 1,1 Nevsehir 3 3,2
Elazig 1 1,1 Nigde 3 3,2
Gaziantep 2 2,1 Sivas 7 7,4
Hakkari 1 1,1 Tokat 1 11
Mersin 8 8,5 Sanlurfa 1 11
Istanbul 8 8,5 Yozgat 1 11
Izmir 2 2.1 Zonguldak 1 1,1
Kars 1 1,1 Aksaray 1 11
Kastamonu 1 11

Toplam 94 100,0

Kayseri disina goz atildiginda ise en ¢ok turistin Ankara, Sivas, Kahramanmaras gibi I¢

Anadolu Bolgesi’nde yer alan sehirlerden turistlerin geldigi goriilmektedir.
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4.4.3.2. Turistlerin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Durumlari
Erciyes Dagi’na kis turizm faaliyetlerini gergeklestirmek tizere gelen yerli turistlerden
ankete katilanlarin 6nemli bir ylizdesi, internetten ve sosyal medyadan kis turizmi ile

alakal1 bilgi temininde bulunmakta ve istifade etmektedir.

Kis turizm faaliyetleri hakkinda internetten bilgi edinen ve faydalananlarin oram %85,1,
sosyal medyadan bilgi edinen ve faydalananlarin orani ise %81,9°dur. Bu rakamlar kis
turizm faaliyetlerine katilan ve katilmay:1 diisinen turistler i¢in internet ve sosyal

medyanin ideal iletisim mecralar1 arasinda oldugunu gosteren dnemli rakamlardir.

Sosyal medya araglarinin kullanim amaglart soruldugunda ankete katilanlarin %88,3’1
sosyal medya araglarini bilgi edinme ve paylagimda bulunmak tizere kullandiklarini
ortaya koymuslardir. Ankete katilanlarin sosyal medya kullanimlarindaki bu yiiksek oran,
hedef kitlenin internet ortaminda sosyallesmeye, arkadas edinmeye ve bilgi paylasmaya

acik insanlar oldugunu gostermektedir.

Ankete katilan yerli turistlerin bilgi edinmede siklikla kullandiklari sosyal medya
platformu, Tiirkiye ve Diinya’daki kullanim oranlarn ile de Ortiisen bir oranla
Facebook’tur. Tablo 34.’te yer aldig1 iizere, 5 tam puan ilizerinden yapilan puanlamalar
yiizdelik orana g¢evrildiginde ankete katilanlarin %92,4’ti en ¢ok Facebook
kullandiklarini, ikinci olarak %56,4°liik bir oranla Twitter’i, ti¢lincii olarak ise %52,8 ile
Instagram’1 kullandiklarini belirtmislerdir. LinkedIn ve Foursquare %30’a yakin bir
oranla bu mecralar takip etmektedir. Akilli cep telefonlar1 ve tabletler iizerinden kisiler

aras1 anlik iletisimi saglayan WhatsApp uygulamasi, %48,6°1ik bir oranla yogun olarak

kullanilan platformlar arasinda yerini almstir.

Tablo 34. Bilgi Edinmede En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu Dagilim1

5 tam puan iizerinden | Facebook Twitter Instagram LinkedIn Foursquare
Ortalama 4,62 2,82 2,64 1,46 1,47

5 tam puan iizerinden | WhatsApp | Blog Forum

Ortalama 2,43 1,03 1,10

Cevaplanmayan 2

Toplam 94

Tablo 35.’te ise ankete katilan turistlerin sosyal medyada ne kadar siire ile kaldiklarini

glinliik bazda ortaya koymaktadir.
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Tablo 35. Sosyal Medyada Gegirilen Saat Dagilim1

Siire Sikhik Yiizde (%)
1 saate kadar 16 17,0

2 saate kadar 36 38,3

3 saate kadar 18 19,1

4 saate kadar 11 11,7

5 saat ve uzeri 12 12,8

Hig 1 1,1
Toplam 94 100,0

2 saate yakin vaktini sosyal medyada geciren turistlerin orani, ankete katilanlarin
%38,3’linii temsil ederken %43,6’lik bir dilimin en az 2 saatini sosyal medyada gegirdigi
ortaya ¢ikmaktadir. Hi¢ kullanmayan kisim bir yana birakilirsa %98,9’1uk bir dilim sosyal
medyada en az 1 saate yakin vakit gegirmektedir. Bu devasa rakam yukaridaki sonuglara
paralel olarak kis turizmi i¢in tanitimda eger dogru kullanilirsa sosyal medyanin en ideal

ortamlardan biri oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 36., cinsiyet ile sosyal medya kullanimi ve sosyal medyanin etkisi arasindaki
iligkileri ortaya koymaktadir. Cinsiyet ile sosyal medya platformlar1 kullanimi arasinda
bir iligkinin olup olmadigr arastirildiginda istatistiksel olarak anlamli (r=-0,275, p<0,01),
negatif yonde ve diisiik seviyeli de olsa bir iliskiden s6z etmek miimkiindiir. Buna gore
kadinlarin erkeklere gore sosyal medyada daha fazla aktif oldugundan s6z

edilebilmektedir.

Ayni1 sonuca kayak tatili ile alakali bilgi edinmede de ulasiimaktadir. Cinsiyet ile kayak
tatili i¢in bilgi edinmede sosyal medyanin kullanimi arasinda da bir iliski oldugu (r=-
0,219, p<0,01), sosyal medyanin kadinlar tarafindan daha ¢ok kullandig1 ortaya
¢ikmaktadir.

Kadimnlarin tercihleri noktasinda sosyal medyanin etkisinde daha ¢ok kaldiklari
gorilmektedir. Yapilan analize gore kadinlarin tatillerini ge¢irmek iizere Erciyes Dagi’mi
tercih etmelerinde (r=-0,275, p<0,01) ve genel tiiketim aligkanliklarinda sosyal medyanin

etkisi istatistiksel olarak orta diizeyde (r=-0,370, p<0,01), olmak iizere mevcuttur.
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Sosyal Medya Araclar1 Kullanimi

Correlation Coefficient -0,275™

Sig. (2-tailed) 0,000

N 94

Kayak Tatili ile Alakah Bilgi Edinmede Sosyal Medyanin

Kullanimi

Correlation Coefficient -0,219™

Sig. (2-tailed) 0,034
Cinsiyet N 94

Erciyes Dagi’min Tercihinde Sosyal Medyanin Etkisi

Correlation Coefficient -0,275™
Sig. (2-tailed) 0,007
N 94

Tiiketim Tercihlerinde Sosyal Medyanin Etkisi

Correlation Coefficient -0,370™
Sig. (2-tailed) 0,000
N 94

** Korelasyon 0,01 seviyesinde (2-tailed) anlamlidir.

Kadinlarin aktif olarak yer aldiklari sosyal medyada herhangi bir sosyal medya

platformunu erkeklerden farkli olarak kullanip kullanmadigi analiz edildiginde ise

Instagram ile kadin kullanicilar arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,001) bir iliskinin

oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 37.).

Tablo 37. Cinsiyetlere Gore Instagram Kullanim Yogunlugu

Instagram Kullammm (Gegerli %) P.
Cinsiyet/Puanlar 1Puan 2Puan 3Puan 4Puan 5Puan
Erkek (n=48) 56,3 2,1 25,0 8,3 8,3
<0,001
Kadin (n=44) 20,5 9,1 15,9 36,4 18,2
Cevap belirtmeyen (n=2)

Tabloya gore Instagrami yogun kullanan (4 puan ve 5 puan vererek yogun kullandiklarini
belirten) erkeklerin ankete katilan tiim erkeklere orani %16,6 iken kadinlarin ankete
katilan tiim kadinlara orani %54,6’dir. Buradan, Instagram’1 kadinlarin erkeklere gore
daha yogun kullandiklari sonucu ¢ikartilabilecektir. Diger sosyal medya platformlari igin

benzer bir sonug ¢ikartmak yapilan analizler neticesinde miimkiin olmamuistir.

Kadinlarin sosyal medyay1 erkeklere nazaran daha yogun kullandiklar1 ve etkisinde
kaldiklar1 sonuglarina ragmen sosyal medyada daha fazla zaman gecirdiklerine dair

anlaml1 bir veri de elde edilememistir (r=0,089, p<0,01).



292

Yas gruplar ile sosyal medya kullanimi ve sosyal medyanin etkisi arasindaki iligki
arastirildiginda ortaya dnemli sonuglar ¢cikmaktadir. Ankete katilan bireylerin kayak tatili
i¢in arastirma yaparken internet ve sosyal medyadan ne kadar fayda gordiikleri analiz
edildiginde (Tablo 38.) ortaya istatistiki olarak anlamli sonuglar ¢ikmaktadir:

Tablo 38. Yas Gruplarina Goére Kayak Tatili Arastirmasinda internetten ve Sosyal
Medyadan Saglanan Fayda Oranlari

Kayak Tatili Arastirmasinda Internetten Saglanan Fayda P

(Gegerli %)
Yas Evet Haywr
25 Yas Alt1 (n=27) 92,6 7,4
25-44 Yas Aras1 (n=64) | 84,4 15,6 =0,002
45-64 Yas Arasi1 (n=2) 0,0 100,0
Belirtmeyen (n=1)

Kayak Tatili Arastirmasinda Sosyal Medyadan Saglanan Fayda P

(Gegerli %)
Yas Evet Hayir
25 Yas Alt1 (n=27) 88,9 11,1
25-44 Yas Aras1 (n=64) | 81,3 18,8 =0,007
45-64 Yas Aras1 (n=2) 0,0 100,0
Belirtmeyen (n=1)

Analiz sonuglari, ankete katilan turistlerin internet ortamindan (web siteleri, forumlar,
bloglar, sosyal medya aglar1 vs.) ¢ok yliksek bir oranla faydalandiklarini gostermektedir.
25 yas alti (%92,6) ve 25-44 (%84,4) yas arasi bireylerin interneti yogun olarak
kullandiklarindan bahsetmek miimkiindiir. 45-64 yas arasi bireylerin ise bilgileri
edinmede internetten uzak durduklar sdylenebilir. Turistlerin kayak tatili ile alakal1 bilgi
edinmelerinde sosyal medyay1 kullanmalar1 ile yaslar1 arasinda bir iliski olup olmadig
arastirilldiginda da yine 25 yas alt1 (%88,9) ve 25-44 yas aras1 (%81,3) bireylerin yogun
olarak sosyal medyay1 (bloglar, sosyal medya aglari, video ve fotograf paylasim siteleri,
lokasyon bazli servisler) kayak tatili ile bilgi edinmede yogun olarak kullandiklari; 45-64
yas arasi turistlerin ise internette oldugu gibi sosyal medyadan uzak durduklar

sOylenebilecektir.
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Tablo 39. Yas Gruplarina Gore Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim ve Erciyes
Dagi’nin Se¢imindeki Etkisinin Dagilimlari

Sosyal Medya Platformlar1 Kullanimi (Gegerli %) P
Yas Evet Hayir
25 Yas Alt1 (n=27) 96,3 3,7
25-44 Yas Aras1 (n=64) | 85,9 14,1 <0,01
45-64 Yas Arasi (n=2) 50,0 50,0
Belirtmeyen (n=1)

Erciyes Dag1 Seciminde Sosyal Medyanin Etkisi (Gecerli %) P
Yas Evet Hayir
25 Yas Alt1 (n=27) 77,8 22,2
25-44 Yas Aras1 (n=64) | 73,4 26,6 =0,057
45-64 Yas Arasi (n=2) 0,0 100,0
Belirtmeyen (n=1)

Tablo 39.’da ise turistlerin sosyal medya platformlarin1 kullanimlar1 analiz edilmistir.
Buna gore 25 yas alt1 bireylerin %96,3; 25-44 yas aras1 bireylerin ise %85,9 gibi yiiksek
bir oranla Facebook, Twitter, Foursquare (Swarm), Blog ve Instagram gibi ¢esitli sosyal
medya platformlarmi kullandiklar1 goriilmektedir. Turistlerin kis tatillerini gegirmek
tizere Erciyes Dagi’m1 se¢melerinde sosyal medyanin ne kadar etkisi oldugu analiz
edildiginde ise yine yiiksek oranla (25 yas alt1 i¢in %77,8; 23-44 yas arasi igin 73,4)
bireylerin sosyal medya platformlarinda yer alan igeriklerin etkisi altinda kaldiklari

sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 40. Yas Gruplarina Gore Sosyal Medyanin Genel Tiiketim Tercihlerindeki Etkisi

Sosyal Medyamin Genel Tiiketim Tercihlerindeki Etkisi (Gegerli %)
Yas Evet Evet (Toplamda) Hayir Hayir (Toplamda)
25 Yas Alt1 (n=27) 59,3 17,2 40,7 11,8
25-44 Yas Aras1 (N=64) 65,6 45,2 34,4 23,6
45-64 Yas Arasi (n=2) 0,0 0,0 100,0 2,2
Belirtmeyen (n=1)
Toplam 62,4 37,6

Sosyal medyanin turistlerin genel tiiketim tercihlerindeki etkisi incelendiginde (Tablo
40.) 25-44 yas araligindaki grubun %65,6’1ik bir oran ile sosyal medyanin en ¢ok etkisi

altinda kalan yas grubu olarak ortaya konulurken; sosyal medyanin tiiketim
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tercihlerindeki etkisinin sosyal medya platformlarinin kullanim oranindan diisiik oldugu
(%62,4) sonucuna ulasilsa dahi bu oran, her 10 turistten 6’sinin karar vermesinde sosyal

medyanin ciddi etkisi oldugunu gostermektedir ki bu ¢ok yliksek bir orandir.

Elde edilen analiz sonuglar gostermektedir ki, Erciyes Dagi’na kis tatillerini gegirmek
lizere gelen 45 yas alti (0zellikle kadin) bireyler sosyal medyayr yogun olarak
kullanmaktadirlar ve sosyal medyadaki paylasimlardan tiiketim kararlarini verirlerken

yiiksek oranda etkilenmektedirler.

Aylik gelir durumu ile sosyal medya platformlarinin kullanimi, bu araglarin takip
yogunlugu, kis turizm faaliyetlerini takip etme durumu ve Erciyes Dagi’nin sosyal medya
hesaplarini takip etme durumuna dair ¢esitli analizler gergeklestirilmis fakat anlaml bir

iliskiye rastlanamamuistir.

Egitim durumu ile sosyal medya kullanimi arasindaki iligski incelendiginde ise onemli

sonuglar elde edilmektedir (Tablo 41.).

Tablo 41. Egitim Durumu ile Sosyal Medya Kullanimi1 Arasidaki Iligki

Kayak Tatili Arastirmasinda internetten Saglanan Fayda (%) P
Egitim Durumu Evet Hayir
Ilkokul (n=1) 0,0 100,0
Ortaokul (n=3) 0,0 100,0
Lise (n=21) 85,7 14,3
Lisans (n=59) 91,5 8,5 <0001
Yiiksek lisans (n=4) 75,0 25,0
Doktora (n=6) 83,3 16,7

Kayak Tatili Arastirmasinda Sosyal Medyadan Saglanan Fayda (%0) P
Egitim Durumu Evet Haywr
ilkokul (n=1) 0,0 100,0
Ortaokul (n=3) 33,3 66,7
Lise (n=21) 81,0 19,0 =0,014
Lisans (n=59) 86,4 13,6
Yiiksek lisans (n=4) 50,0 50,0
Doktora (n=6) 100 0,0

Sosyal Medya Platformlar1 Kullanim (%) P
Egitim Durumu Evet Hayiwr
flkokul (n= 1) 0,0 100,0 <0001
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Ortaokul (n=3) 33,3 66,7
Lise (n=21) 85,7 14,3
Lisans (n=59) 94,9 51

Yiikseklisans (n=4) 75,0 25,0
Doktora (n=6) 83,3 16,7

Analiz sonuglar1 gostermektedir ki, egitim durumu ilkokul ve ortaokul olan bireylerin
kayak tatili i¢in arastirma yaparken faydalandigi kaynaklar arasinda internet ve sosyal
medya neredeyse yoktur. Oysa lise ve lizeri 6grenim gormiis bireyler ¢ok yiiksek oranlarla
internet ve sosyal medyadan istifade etmislerdir. Bu kisilerin normal aragtirmalarinda
veya kullanimlarinda sosyal medya platformlarini kullanim durumlari analiz edildiginde
de egitim durum ile bu platformlar arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmekte, yliksek
egitime sahip yerli turistlerin sosyal medya platformlarin1 yogun olarak kullandiklar

goriilmektedir.

Ankete katilanlarin vermis oldugu cevaplara gore, sosyal medyaya baglanmakta en ¢ok
cep telefonlart kullanilmaktadir. Tablo 42.°de verildigi lizere ankete katilanlar,
bilgisayarlarini da cep telefonlar1 kadar kullandiklarinm ortaya koymaktadirlar fakat cep
telefonlar1 bilgisayarlarin kullanim oranmi ge¢mistir. Ozellikle akilli telefonlara dzel
uygulamalarin olusu ve tiim sosyal medya calismalarinin bu cihazlar iizerinden
yapilabiliyor olusu bu oranda 6nemli bir etken oldugu diistiniilmektedir. Tabletler de

yogun olmamakla birlikte kullanilan cihazlarin baginda gelmektedir.

Tablo 42. Sosyal Medyay1 Takip Etmede Kullanilan Cihaz Dagilimi

5 tam puan iizerinden | Cep Telefonu Bilgisayar Tablet
Ortalama 3,71 3,40 1,38
Cevaplanmayan 1

Toplam 94

Tablo 43.te ankete katilanlarin %62,8’inin, aligveris ve tiiketim tercihlerinde sosyal
medyanin etkisi oldugunu, bir sey almayr diislindiiklerinde sosyal medya
platformlarindan arastirdigini, tavsiye ve yorum aradigini ve istedigini ve bu yorumlara

giivendiklerini belirtmislerdir.
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Alsverise Etki Sikhik Yiizde (%)
Evet 59 62,8

Hayir 35 37,2
Toplam 94 100,0

Arastirmaya katilanlarin %76,6’lik bir kismi1, Tablo 44.’te goriildiigii iizere sosyal medya
dahil internet ortamlarinda Erciyes Dagi’nin haricinde ¢esitli kayak merkezlerinin tanitim
caligsmalarini gordiiklerini belirtmislerdir. Kayak merkezleri, 6zellikle kis turizmi sporlari
ile alakali forum ve portallarda siklikla tanitimlarin1 yapmaktadirlar.

Tablo 44. Internette ya da Sosyal Medyada Diger Kayak Merkezleri ile Alakali Tanitim
Calismalariyla Karsilasma Dagilimi

Diger Merkezlerle Karsilasma | Sikhk Yiizde (%)
Evet 72 76,6

Hayir 22 23,4
Toplam 94 100,0

Tablo 45., ankete katilan yerli turistlerden %63,8’inin, kayak ve snowboard gibi kis
turizmi ile alakali video ve kitap gibi egitim materyallerinden istifade -ettiklerini

gostermektedir.

Tablo 45. internette Kis Turizmi Sporlar1 (Kayak-Snowboard) ile Ilgili Egitici Video ve

Materyalleri Takip Etme Dagilimi

Egitici Materyal Takip Sikhik Yiizde (%)
Evet 60 63,8

Hayir 34 36,2
Toplam 94 100,0

Internet ortaminda, dzellikle Amerika olmak iizere yabanci iilkelerde bu sporlarin nasil
yapilacagina dair egitici videolar kayda alinmakta ve ¢cogunlugu iicretsiz olarak sosyal
medya platformlarinda yayimlanmaktadir. Tiirk¢e igerik yok denecek kadar azdir.
Olanlar da amator kullanicilar tarafindan c¢ekilen videolardir. Erciyes Dagi’nin
tanittiminda bu materyaller profesyonel yaklagimla Onemli birer igerik olarak

paylasilabilir.
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4.4.3.3. Turistlerin Erciyes Dagi’m Tercihlerinde Sosyal Medyanin Etkileri

Bos zamanlarint Erciyes Dagi’nda degerlendiren yerli turistlerden ankete katilanlar,
Tablo 46.’da goriildiigii lizere Erciyes Dagi tatiline ait konaklama ve tur hizmetlerini
%30,9 ile Internetten, %12,8’1 ise bir seyahat acentesinden aldiklarin1 belirtmislerdir.
Rezervasyon yaptirarak otelin kendinden konaklamay1 temin eden ve diger hizmetlerin
tamamin1 kendi karsilayan turistlerin orani ise %7,4’tiir. Erciyes Dagi’na giiniibirlik
gelenler, arkadaslarn ile birlikte gelip bir bedel ddemeyenler ve bir gezi programi

kapsaminda gelenlerin orani ise %45 civarindadir.

Tablo 46. Erciyes Dagi Tatilinin Satin Alindigi Ortam Dagilim1

Satin Alinan Yer Sikhk Yiizde (%)
Seyahat Acentesi 12 12,8
Internet 29 30,9

Otelin Kendinden 7 7,4
Giiniibirlik 16 17,0
Arkadaglardan 16 17,0

Gezi Aktivitesi 9 9,6

Diger 5 53
Toplam 94 100,0

Ankete katilan yerli turistlerin Erciyes Dagi’n1 ni¢in tercih ettikleri sorusuna verdikleri
Tablo 47.” de goriilen cevaplar arasinda tesislerin son teknoloji olusu, pistlerin uzun ve
giivenli olusu gibi tesislere ait nedenler 6ne ¢ikarken bunu ekonomiklik takip etmektedir.
Erciyes Dagi’nin yonetiminin Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi’nin kurmus oldugu
sirketlerden biri olan Erciyes A.S.’de olmasi, ve dagin tamaminin tek elde bu sirkette
toplanmis olmasi, ekonomikligin temel sebeplerinin basinda gelmektedir. Tek bilet
sistemi, diger kayak merkezlerinin yiiksek fiyat politikasi ve Erciyes Dagi’nin pazara
niifuz etme stratejisi gibi unsurlar da ekonomikligi saglayan 6nemli etkenler arasindadir.
Erciyes Dagi’nin karinin yapist ve kalitesi, “Tabiat” basligr altinda incelenmekte olup
yine Erciyes’in tercih edilme nedenlerinden basi ¢ekmektedir. Turistlerin ikamet ettikleri
yerlerin Sivas, Kahramanmaras, Ankara gibi Kayseri’ye yakin sehirler olmasi da Erciyes
Dagi’n1 tercihte Onemli sebepler arasinda sirasiyla yerini almistir. Erciyes Dagi’ni
televizyon, yazili basin veya bir internet sitesinde goriip de karar veren turistlerin orani

yiiksek olmakla birlikte tercih nedenleri arasinda son siralarda yer almaktadir. Erciyes
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Dagi’nin PR ¢alismalarin1 daha ¢ok yapmasi gerekliligi burada kendini gostermektedir.
Esinin, dostunun veya akrabasinin tavsiyesi tiizerine tercihlerini Erciyes’ten yana
kullananlar ise, bu siralamanin en son basamaginda yer almaktadir. Bu oran, Erciyes’in
sosyal medya ortamlarinda yogun olarak yer almasiyla birlikte yorum ve tavsiye

oranlarinin artacagindan 6tiirli artmasi yiiksek ithtimaldir.

Tablo 47. Erciyes Dagi’n1 Tercih Etme Sebepleri Dagilimi

5 tam puan Tesisler Ekonomi | Tabiat Yakinhk Medya Tavsiye
lizerinden

Ortalama 4,84 4,72 4,24 4,18 4,01 3,67
Toplam 94

Ankete katilan yerli turistlerin vermis oldugu cevaplara gore Tablo 48.’de ortaya kondugu
lizere turistler Erciyes Dagi’n1 en c¢ok Internet sitelerinde gdérmiislerdir. Bunu sosyal
medya takip etmektedir. Sosyal medya hem tavsiyelerin hem de Erciyes Dagi’na ait
kullanicilarin bizzat olusturdugu fotograf ve video gibi igeriklerin yer almasi nedeniyle

Oonem arz etmektedir. Televizyon ve yazili basindan gérenlerin orani ¢ok diisiiktiir.

Tablo 48. Erciyes Dagi’nin Goriildiigii/Duyuldugu Mecra Dagilimi

5 tam puan Internet Sosyal Medya | Televizyon | Yazih Basin Diger
lizerinden

Ortalama 3,44 2,85 1,90 1,36 1,85
Toplam 94

Ankete katilanlarin verdigi cevaplara gore Erciyes Dagi’nt bos zamanlarinm
degerlendirmede %73,4 ile sosyal medyada yer alan igeriklerden etkilendikleri i¢in tercih
etmiglerdir. Ayrica ankete Katilanlarin %80,9’u Erciyes Dagi’nin sosyal medya

hesaplarini takip ettiklerini belirtmislerdir.

Ankete katilanlar yerli turistlerin %73,4’1, Erciyes Dagi’nin internet ve sosyal medyada
reklam ve tanitim ¢aligmalari ile en az bir defa karsilastiklarini beyan etmislerdir. Erciyes
Dagi giinlimiizde yogun bir tanitim ¢aligmasi yiiriitmemesine ragmen, hotel reklamlart,
cesitli PR galigmalar1 ve kullanicilarin tiretmis olduklart igerikler ve tavsiyeleri ile bu

oranlara ulasildig1 goriilmektedir.
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4.4.3.4. Anket Sonuclarimin Degerlendirmesi

Erciyes Dagi’na kig turizm faaliyetlerine katilarak bos zamanlarin1 degerlendirmek iizere
gelen yerli turistlerin agirhginin I¢ Anadolu Bolgesi’nden ve agirlikli olarak komsu
illerden geldigi goriilmektedir. Sehir disindan Erciyes Dagi’na gelen turistlerin 6nemli bir
kismi tatillerini internet iizerinden ve seyahat acenteleri ilizerinden satin almiglardir.
Internetin satin almada yogun olarak kullanildig1 dikkat gekmektedir. Turistlerin Erciyes
Dagi’nm1 se¢gmelerindeki en biiyiik etkenin tesislerin ve pistlerin yliksek kalite arz eden
niteligidir. Ardindan giivenlik ve mesafe olarak Kayseri’ye yakinlik gelmektedir. Bu
durumda sosyal medya planinda reklam verirken komsu sehirlerde reklamlara agirlik

verilmesi uygun oldugu diistiniilmektedir.

Ankete katilan yerli turistlerin nemli bir kismi Internete baglanmakta ve sosyal medyay1
yogun olarak kullanmaktadirlar. Yiiksek bir oranla en ¢ok Facebook’u kullanan turistler,
Twitter ve Instagram’1 da yogun olarak kullanmaktadirlar. Sosyal medyada ortalama 3
saate yakin vakit geciren turistlerin en ¢ok cep telefonu ve buna yakin bir oranla bilgisayar

tizerinden baglandiklar1 ortaya konmustur.

Cinsiyet ¢er¢evesinden bakildiginda sosyal medyada kadinlarin erkeklerden ¢ok daha
aktif olduklar1 ve sosyal medya platformlarindan Instagram’1 erkeklere nazaran yogun
olarak kullandiklar1 ve erkeklere nazaran sosyal medyanin etkisinde daha ¢ok kaldiklar

sonuclaria ulasilmistir.

Yas dagilimlar1 ¢ergevesinden bakildiginda sosyal medyay1 45 yas alt1 bireylerin yogun
olarak kullandiklari, Erciyes Dagi’n1 tercih etmede internet ve sosyal medyadan biiyiik
oranda faydalandiklari; 45-64 yas arasi bireylerin ise internet ve sosyal medyadan uzak

durduklar1 sonuglarina ulasilmistir.

Erciyes Dagi’n1 agirlikla Internet siteleri iizerinden ve sosyal medya iizerinden goren
turistlerin Erciyes Dagi’n1 segmelerinde bu mecralarin etkisi altinda kaldiklar1 da 6nemli

bir sonug olarak ortaya konmaktadir.

Lise ve lizeri egitim almig veya almakta olan bireylerin ise sosyal medyada aktif olduklari,
ilkokul ve ortaokul mezunu olan bireylerin ise bu mecraya karsi uzak durduklar

sonuclaria ulasilmistir.

Erciyes Dagi’nin sosyal medya hesaplar1 da, sosyal medya platformunu kullananlar kadar

yogun olmasa da yiiksek olarak takip edilmektedir. Egitim dokiimanlarini da takip etmek
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isteyen turistler i¢in sosyal medya, Tiirk¢e icerik olmadigi igin Onemli firsatlar

sunmaktadir.

Agirligint aylik 1500-3000 TL arast gelir sahibi tiniversite okuyan veya iiniversiteden
mezun olmus, ortalama 31 yasinda olan serbest meslek erbabi kisilerin olusturdugu
Erciyes Dag1 Turist Profilini gosteren bu verilere gore, kis turizminde aktif ve pasif
tilkketici konumunda bulunan turistlere ulasmada sosyal medyanin ciddi 6neme sahiptir.
Hatta boyle yiiksek oranlarla etkilesime gecebilmek i¢in konvansiyonel mecranin hem
zahmetli hem de yiiksek maliyetli olacag: diisiiniiliirse, sosyal medya ortam1 hedef kitleye
ulagsmada essiz bir ara¢ konumuna oturmaktadir. Sosyal medya planinda bu verilere gore

bir strateji gelistirilecektir.
4.5. ERCIYES DAGI’NIN SOSYAL MEDYA PLANI ONERISi

4.5.1. Giris

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2014 yilinda, Tiirkiye’nin son on yildir ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel alanda yakalamis oldugu ivmeyi diinyaya anlatmak i¢in gerceklestirilen turizm
fuarlari, ortak kiiltiirel projeler, halkla iliskiler faaliyetleri gibi etkin tanitim faaliyetlerinin
yaninda reklamlar vererek ve sosyal medyay1 kullanarak iilke markalasmasina iliskin
onemli adimlar atmistir. Home of Turkey kampanyasi altinda stratejik bir yaklasimla
hedef pazarlarda uzun soluklu, tek sesli bir iletisim olusturmak, daha profesyonel ve
entegre bir kampanya gerceklestirmek niyetiyle kapsamli bir imaj ve reklam kampanyasi

yiiriitmiistiir (Reklam Ihalesi Bilgilendirme Raporu, 2015, s. 2).

Erciyes Dagi’1t da Tiirkiye i¢in biiyiikk bir potansiyel barindiran, diinyada ilk siralara
yerlesecek 6nemli bir turizm merkezi olma yolunda ciddi adimlar atmaktadir. Tiirkiye’nin
seyretmis oldugu stratejik iletisim yaklasiminin bir benzerini de Erciyes Dagi’nin tanitim

kampanyasinda seyredilmesi gerekmektedir.

Erciyes Dagi’nin uzun vadeli hedeflerine ve siirdiiriilebilir marka yonetimi ihtiyacina
yanit verecek bir kampanya ile stratejik fikri siirekli ve tutarli bir sekilde insanlarin
zihninde olumlu kavramlarla eslestirmek gerekmektedir. Bu nedenle Erciyes Dagi’nin
tanitim kampanyasinda hem konvansiyonel hem de dijital mecrada biitiinlesik bir
pazarlama iletisimi stratejisi belirlenerek tanitimin gergeklestirilmesi Onem arz

etmektedir.
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4.5.1.1. Diinya Genelinde Turizm Verileri

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (BMDTO) sunmus oldugu rapora gore
uluslararasi turizm faaliyetleri diinya hizmet ihracatinda %29’luk, toplam ihracatta ise
%6’11k bir paya sahiptir. Turizm sektorii, diinya ihracat kategorisinde petrol, kimya, gida
ve otomotiv sektdrlerinin ardindan besinci sirada gelmektedir. Raporun 2013 yili
verilerine gore diinyada seyahat pazari %5 biiyiiyerek toplam 1 milyar 87 milyon
uluslararasi seyahat gerceklesmistir. Bu seyahatlerin 563,4 milyon ile yarisindan fazlasi
Avrupa kitas1 ve kuzey Asya iilkeleri (Rusya, Ukrayna vs.) iilkelerine yapilmistir
(UNWTO, 2014, s. 4).

2014 yilinda ise bu rakamlar %4.3 bir oranla yine artmaya devam ederek 1 milyar 133
milyon seyahate ¢cikmis, yine en fazla seyahati 581,8 milyon seyahatle Avrupa kitasi ve
kuzey Asya iilkelerine olan seyahatler gergeklestirmistir. 263,3 milyon seyahat ile Asya
(gliney) ve pasifik iilkeleri; 181 milyon seyahat ile Kuzey ve Giliney Amerika iilkeleri;
55,7 milyon seyahat ile Afrika, 51 milyon ile de Ortadogu iilkeleri siralamada yer
almiglardir (UNWTO, 2015, s. 4).

BMDTO’niin 2030 yilina ait dngdriileri ise asagidaki tabloda belirtilmistir:

Tablo 49. BMDTO 2030 Y1li Ongoriisii

Seyahat Sayis1 Ongoriisii (milyon) Yillik Ortalama Biiyiime (%)
Merkez 2020 2030 2010-2030 2010-2020 2020-2030
Diinya 1,360 1,809 3,3 3,8 29
Afrika 85 134 5,0 54 4,6
Amerika 199 248 2,6 2,9 2,2
Asya &Pasifik 355 535 4,9 5,7 4,2
Avrupa 620 744 2,3 2,7 1,8
Ortadogu 11 149 4,6 5,2 4,0

Kaynak: (UNWTO, 2015, s. 15)

Bu tablonun gostermis oldugu rakamlara gére 2010-2030 yillart arasinda diinya genelinde
yillik %3,3 biiylime ile 1,8 milyarin iizerinde seyahat gerceklesecegi ongoriilmektedir.
2010-2020 ve 2020-2030 yillar1 arasinda da goriildigi iizere daimi bir artis
beklenmektedir. Bununla birlikte hareketliligin en ¢ok artacagi iilkeler Afrika kitasi
iilkeleri olurken en az artis Avrupa kitasi iilkelerinin hareketliliginde beklenmektedir.

Tablodan goriilecegi tizere Afrika, Asya &Pasifik ve Ortadogu iilkelerinde Onemli
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seyahat artist beklenmektedir. Ozellikle Ortadogu iilkeleri, Tiirkiye’ye yakinligi

bakimindan ciddi firsatlar sunabilecektir.

Diinya’da seyahat egilimi ¢ok ciddi rakamlarla artis egilimindedir. Sadece seyahat etme
rakamlarinda degil, seyahat harcamalari, ulagim imkanlari, yaslanma oranlar1 gibi diger

pek cok oranlarda da 6nemli egilimler mevcutur. Bu egilimler su sekilde siralanabilir

(ITB World Travel Trends Report 2013/2014, 2013, s. 4):

e 2014 yilinda uluslararasi seyahatlerde yasanan %4’liik artig, diinyada seyahat ve
turizm endustrisinin, kiiresel ekonomiden daha hizli biiyiidiiglinii ortaya
koymaktadir.

e 2014 yilinin ilk alt1 ayinda yurtdis1 seyahatler %4,4, uluslararasi havayolu trafigi
%4,8; yurtici seyahatler %2,9, ulusal havayolu trafigi %3,1 artig gostermistir.
Insanlarin seyahat etme arzusu pozitif goriiniimdedir.

e Seyahatler arttikca seyahat harcamalarinda da artis gézlemlenmektedir. Diinyada
%?22°1ik bir oran senede en az bir defa seyahat etmektedir. Bu rakam, aslinda
mobil halde bulunan insanlarin oraninin 6nemli bir boyutta oldugunu
gostermektedir.

e Tatil rezervasyonu yaptiranlarin %68’1 mobil cihazlar lizerinden tatile iliskin bilgi
edinip rezervasyonlarini bilgisayarlar iizerinden ger¢eklestirmislerdir.

e Dinlenme amacgl seyahatler is seyahatlerine oranla daha yogun olarak
gerceklesmektedir. Sehirler yapilan seyahatler %47 oraninda rtmis olup, kirsal
bolgelere yapilan seyahatler %10 oraninda diisilis gostermistir.

e Gengler daha fazla seyahat etmekte ve daha fazla para harcamaktadir.

e Diinya niifusu yaslanmaktadir. 2050 yilina kadar 60 yas istii niifusun 2 milyar
civarinda olmasi beklenmektedir.

o Dijital mecralarin 6nemi artmaktadir. 2014 yil1 verileri diinya tizerinde 2,5 milyar
insanin internet kullanicit oldugunu ve bu kullanicilarin 1,8 milyarinin sosyal

medya aglarinda hesaplarinin oldugunu ortay koymaktadir.

4.5.1.2. Tiirkiye Genelinde Turizm Verileri
Tiirkiye, 37,8 milyon turist sayisi ile 2013 yilinda en ¢ok turist ¢eken iilkeler
siralamasinda 6. Siradaki yerini korumustur. Tablo 50.” de goriildiigii lizere, Diinya

Turizm Orgiitii’niin 2013 yil1 verilerini igeren raporuna gore turist alan iilkelerin basinda
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Fransa, A.B.D., Ispanya, Cin ve Italya gelmektedir. Ayn1 raporun turizm faaliyetlerinden
en fazla gelir elde eden iilkeler siralamasinda ise A.B.D., Ispanya, Fransa, Cin ve italya
basi ¢ekmektedir. Turist alan tilkeler listesindeki siralama ile turizm gelirleri elde eden
iilkeler siralamasinin farkli olusu, katma degerli turizm arzinin Gnemini ortaya
koymaktadir (bkz. Tablo 51.). Tiirkiye bu siralamada 12. Sirada yer almakta olup ilk 10’a
girememistir. Tiirkiye nin 2013 y1l1 turizm geliri bir 6nceki seneye nazaran %11.4 artarak
32.3 milyar dolara ulasirken ortalama kisi basina harcama 956 dolar olmustur

(http://www.sabah.com.tr/, 2014).

Tablo 50. Uluslararasi Turist Girisi

. ke Milyon (Kisi) Degisim (%)
2012 2013 2012/2011 2013/2012
1 Fransa 83,0 . 1.8
2 A.B.D. 66,7 69,8 6,3 4,7
3 Ispanya 57.5 60.7 2.3 5.6
4 Cin 57.7 55.7 0.3 -3.5
5 Italya 46.4 47.7 0.5 2.9
6 Tiirkiye 35.7 37.8 3.0 5.9
7 Almanya 30.4 315 7.3 3.7
8 Ingiltere (Birlesik Krallik) 29.3 31.2 -0.1 6.4
9 Rusya Federasyonu 25.7 28.4 135 10.2
10 Tayland 224 26.5 16.2 18.8
Kaynak: (UNWTO, 2014, s. 6)
Tablo 51. Uluslararas1 Turizm Geliri
usD ($) Yerel Para Biriminde
Sira | Ulke Milyar Degisim (%) Degisim (%)
2012 2013 | 2012/2011 2013/2012 | 2012/2011 | 2013/2012
1 AB.D. 126.2 139.6 | 9.2 10.6 9.2 10.6
2 Ispanya 56.3 60.4 -6.3 7.4 1.5 3.9
3 Fransa 53.6 56.1 -2.2 4.8 6.0 13
4 Cin 50.0 51.7 3.2 3.3 0.8 14
5 Macao 43.7 51.6 13.7 18.1 13.2 18.1
(Cin)
6 Italya 41.2 43.9 -4.2 6.6 3.8 31
7 Tayland 33.8 42.1 24.4 24.4 26.7 23.1
8 Almanya 38.1 41.2 -1.9 8.1 6.3 4.5
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9 Ingiltere 36.2 40.6 33 12.1 4.8 13.2
(Birlesik
Krallik)

10 Hong Kong | 33.1 38.9 16.2 17.7 15.8 17.7
(Cin)

Kaynak: (UNWTO, 2014, s. 6)

Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen iilkeler listesine bakildiginda (Tablo 52.) Almanya,
Rusya ve Ingiltere gibi iilkelerin Tiirkiye’nin asil pazarini olusturdugu goriilmektedir.

Bununla birlikte komsu {ilkelerden de yogun olarak Tiirkiye’ye seyahat edilmektedir.

Tablo 52. Tiirkiye’ye En Cok Turist Gonderen Ulkeler (2013-2014)

Sira | Ulke ismi 2013 Yih (Kisi) 2014 Yih (Kisi)
1 Almanya 5041 323 5 250 036
2 Rusya Federasyonu 4 269 306 4 479 049
3 Ingiltere (Birlesik Krallik) 2509 357 2 600 360
4 Giircistan 1769 447 1755 289
5 Bulgaristan 1582912 1693591
6 Iran 1196 801 1 590 664
7 Hollanda 1312 466 1303 730
8 Fransa 1046 010 1037 152
9 Irak 730 639 857 246
10 Yunanistan 730 639 857 246
11 Amerika Birlesik Devletleri 785971 784 917
12 | Italya 731784 697 360
13 | Isvicre 692 186 667 551
14 Azerbaycan 630 754 657 684
15 Ukrayna 756 187 657 051

Kaynak: (YIGM, 2014)

Tirkiye 8,333 kilometre sahil seridi, iklim kosullari, dogal giizellikleri, mavi bayrakl
plajlar1 ve yat limanlari, yeni ve modern konaklama tesisleri, yiiksek servis kalitesi ile
deniz turizmi; on ii¢ biiylik uygarlik ve ii¢ biiyiik dine ait, tarihi ve kiiltiirel degerleri,
miizeleri, UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer alan 13 ayr1 varligi, antik kentleri ve
devam eden 153 arkeolojik kazis1 ile 6nemli bir kiiltiir/sehir turizmi ve inang turizmi,
jeotermal kaynak zenginligi, 4 termal turizm bdlgesi, 200’e yakin kaplica tesisleri, SPA
olanaklari, Tiirk hamamlari ile saglik turizmi; 500 delege ve lizeri katilimli kongrelerde

diinya birinciligi ile kongre turizmi; 14 sampiyona tesiside 27 golf sahasi ile golf turizmi;
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Palanddken, Uludag, Kartalkaya, Sarikamis, Davras, Yildiz ve Erciyes gibi daglari ile kig
turizmi; doga sporlari, su alti sporlari, dagcilik, rafting, yamag¢ parasiitii gibi spor
aktiviteleri ile spor turizmi ve genglik turizmi; tarihi aligveris mekanlari, hanlari, diinya
markalarinin yer aldigit modern aligveris merkezleri ile aligveris turizmi ve geleneksel
Osmanli ve Tiirk Mutfag: ile gastronomi turizmi konularinda ¢ok énemli turizm arzina
sahiptir. Master plan1 tamamlandiginda, Erciyes Dagi’nin da Tiirkiye’nin diinyada sayili

onemli turizm arzlarindan biri konumuna gelmesi beklenmektedir.

4.5.1.3. Turizmde Erciyes Dagi’na Genel Bakis*

Erciyes Dagi’n1 20 milyon yil yasinda oldugu diisiiniilmektedir. Yapilan arastirmalara
gore, bugiinkii dag ve gevresi 20 milyon yil 6nce denizle kaphdir. Zamanla yer
kabugundaki ¢atlamalar sonucu deniz ¢evresindeki kara parcalari olusmus ve gevre gol
halini almistir. Bu is icin milyonlarca yil gegmis ve 15 milyon y1l kadar dnce, bu golde
volkanik patlamalar olmustur. "Neojen Dénem" ad1 verilen bu devrede meydana gelen bu
patlamalar, goliin ortasinda bu giinkii Erciyes’ten 400 metre daha yiiksek koni seklinde
bir dagin olugsmasina sebep olmus; tepede bulunan krateri iki baca besledigi i¢in, buradan
fiskiran lavlarin iri pargalar1 gol igerisinde tortulagarak yeni bir tabaka; ince toz pargalari
ise dagin 100 km Otesine kadar savrularak buralarda kiil yiginlar1 meydana getirmistir.
Bu durum, bu giinkii Kayseri’nin ¢evresindeki bulunan tas ocaklarinin tesekkiiliine ve
Goreme ¢evresindeki Peri Bacalarinin olusmasina ve oOzellikle de “bims™ adi verilen
krater kiillerinin ¢evrede biiyiik kiitleler halinde bulunmasina sebep olmustur. Tomarza
ve Develi bolgesindeki bims yataklari, Cirgalan, Giizelyurt, Gesi g¢evresindeki tas
ocaklari, Urgiip ve Goreme’deki riizgarin asindirarak olusturdugu Peri Bacalari, Erciyes
Dagi’nin bu dénemde puskiirttiigii lav ve kiillerin sonucu meydana gelmistir. Erciyes
dagi, bu ilk olusumundan sonra uzun bir sessizlik donemine girmis, bu donemde
cevresindeki goliin sulari ¢ekilmis ve kara pargasi olusarak burada da kirllma ve kaymalar
meydana gelmistir. Tekir Yaylasi, Ko¢ Dagi, Sultan Sazligi bu donemde tesekkiil
etmistir. Sonrasinda dag, glinlimiizden takribi 2 ya da 2,5 milyon yil dnceye yeniden
faaliyete gecmis, bu yeni volkanik hareket Ali Dagi, Yilanli Dagi ve Besparmak Daginm

meydana getirmistir. Bu donemdeki patlamalarda kiiglik tas pargalari dagin etrafindaki

46 Bu boliim altinda verilen bilgiler Erciyes Dagi Resmi Web Sitesi http://www.kayserierciyes.com.tr/
adresinden derlenmistir.
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volkanik tepelerin olugmasini saglamistir. Artik sular ¢ekilmistir ve ¢evre tamamen kara

parc¢ast konumunu almigtir.

Erciyes Dagi, bu ikinci hareketinden sonra derin bir sessizlige biiriinmiistiir. Bundan
takriben bir milyon y1l 6nceye rastlayan bu donem buzul ¢agi olarak adlandirilmaktadir.
Bu dénemde Erciyes’i de kalin bir buzul tabakasi kaplamistir. Dagin buzullagma dénemi
dordiincii zamanm baslangicidir. Insanoglunun da bu dénemde ortaya ¢iktign
varsayllmaktadir. Bugiin o donemden kalma buz parcalarinin yiikseklerdeki iki bazalt

yataginda bulundugu ifade edilmektedir.

Yer kabugunun olusumu iizerinde arastirma yapan uzmanlar, Erciyes Dagi’nin meydana
gelisini bu sekilde anlatirken, onun {igiincii defa ates piiskiirttiigii ve bunun da oldukga
yeni oldugunu sdylemektedirler. Bu konuda miladi takvimin baslangi¢ doénemine
rastlayan yillarda Kayseri’ye gelen Strabon, Erciyes daginda kizgin ates bacalarinin
bulundugunu buradan geceleri lavlarin ¢evreye ates yagdirdigini belirtmektedir.
Arastirmacilar, bu sdylenenlerin dogru oldugunu Erciyes'in volkanik yapisinin bunu
gosterdigini ifade etmislerdir. Bu donemdeki piiskiirtmeler sonucu Biiyiik ve Kiigiik

Kiziltepe’ler meydana gelmistir.

"Sonmiis bir volkan" olarak adlandirilan Erciyes Dagi ilk harekete gectigi donemin
izlerini tamamen kaybetmistir. ilk bacalar simdiki iki bilyiik zirvenin bulundugu yerde
kaybolmus ve dag bugiinkii seklini tigiincii ve son faaliyet doneminde almistir. Dagin, ilk
olusumundaki yiiksekliginden de takriben 400 metre kaybettigi sanilmaktadir. Bu
durumun dagin tek bir volkan yerine gesitli volkanlardan meydana gelen bir "volkanlar
toplulugu" olusundan kaynaklandig1 ayrica isaret edilmektedir. Giiniimiizde, heybetine
ragmen cazip gorliniisii, biiyiileyici silueti Kayseri’yi kucaklayan ihtisami onu tabiattan

cok Kayseri'nin vazgecilmez yegane sembolii haline getirmektedir.
Misyon

Kis Sporlart ve kis turizmini, Kayseri’nin 6nemli bir parcast haline getirerek ulusal ve
uluslararasi spor olaylarina ve uzun vade de Diinya Sampiyonasi ve hatta Olimpiyat
Oyunlarina ev sahipligi yaparak Erciyes'i, Diinya ¢apinda bir kis sporlar1 merkezi haline

getirmek.
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Vizyon

Kis sporlar1 ve kis turizmini, Kayseri Biiyliksehir Belediyesi’nin kimliginin 6énemli bir
parcast haline getirmek; kis sporlarini, yerel niifus ve yerel ekonomi i¢in giiglii bir gelir
kaynag1 haline getirmek; Tirkiye’den ve yurtdigindan gelecek ziyaretgiler i¢in de cazip,
yaratici, sosyal ve bos zamanlarini degerlendirebilecekleri bir alan olusturmak;
Tirkiye’nin kis turizmi ve kis sporlart merkezi haline gelmek ve ayrica ulusal ve
uluslararas1 Diinya Sampiyonast ve Olimpiyat Oyunlar1 gibi pek ¢ok spor olayma ev
sahipligi yapmak; alaninda uzman yeter sayida c¢alisaniyla, kalitesi yiiksek ve

stirdiiriilebilir bir hizmet anlayisiyla diinya ¢apinda bir ki turizm merkezi olmaktir.
Sunulan Hizmetler

e 2000 kisi kapasiteli giiniibirlik ticretsiz piknik alanlari

e Yaz ve kis aylarinda ailelerin sevdikleriyle birlikte goniillerince eglenip, mangal
yapabilecegi nezih mekanlar

e Kayseri Erciyes A.S. pist ekipleri tarafindan yiiriitilmekte olan arama - kurtarma
faaliyetleri

e Orta derecede kayak yapanlar i¢in, minimum % 15, maksimum % 35 egimli, en
az pist genisligi ise 30 metre olan pistler; iyi derecede kayak yapanlar i¢in ve resmi
miisabaka kayak pistleri, minimum % 35, maksimum % 60 egimli, en az pist
genisligi ise ( FIS kriterlerine gore ) 30 metre olan orta zorluktaki pistler;
minimum % 60, maksimum % 100 egimli ( yani maksimum 45 dereceli bir agiya
sahip ) en az pist genisligi ise 40 ile 60 m arasinda. ( diklik artik¢a, genislik de
artar ) zor nitelikli pistler

e Kayak sezonu boyunca hafta sonlar1 ve somestr donemince iicretsiz shuttle
servisleri

o Tek cikishk, 7 ¢ikislik, giinliik, 30 ¢ikislik, 50 ¢ikislik ve sezonluk olmak {izere
muadil kis turizmi tesislerine gore ¢ok ekonomik bilet licretleri

e Cok ¢esitli konaklama imkanlar1

e Yaz ve kis i¢in ayr1 ayr1 organize edilmis aktiviteler

e Engellilere yonelik doga ve spor aktiviteleri

e Restoran ve kafeler

e Aligveris imkanlari
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Erciyes Dagr’nin turistlere sundugu deneyimler

e Esenlik deneyimi: Dag, Yerel niifus ve turistlerin esenliginin gelisimi i¢in yaz ve
kis i¢in imkanlar ve eglence programlart sunacaktir. Bu da, temiz havay soluma,
giizel bir manzara karsisinda zaman gegirme, fiziksel aktivitelerden keyif alma,
aileyle rahatlatic1 zaman geg¢irilmesi gibi 6zellikleri icermektedir.

o Doga deneyimi: Erciyes dagi, cok farkli ve essiz bir dogal alandir. Bolge sakinleri
ve turistler, dogal manzarali bolgelere kurulmus lokantalarin manzaralari, iyi
dizayn edilmis dag yollar1, kayak pistleri, dag yiiriiylisleri ve benzerleri sayesinde
harika manzarayi tecriibe edeceklerdir. Agik olarak, bu deneyimin yasanmasi i¢in,
dogal cevrenin korunmasi en gerekli ayrintidir.

e Aile deneyimi: Cocuklari, biiyiikanne ve biiyiikbabalar1 da igerecek sekilde tiim
aile igin aktiviteler ve imkanlar yaratmaktir. Buna ek olarak, tiim aile iyeleri
kayakc1 olmayabileceginden, kayak yapmayan ve sporla daha az ilgili olan kisiler
i¢in, digerleri kayak yaparken giinlerini doldurmalari i¢in yiiriiyiis patikalari, buz
pateni alanlari, aligveris merkezleri, curling (buztasi oyunu) gibi pek ¢ok aktivite
planlanmigtir. Ayrica, ¢ok kii¢iik olanlar i¢in planlanmis ¢ocuk alistirma alani,
lokantalara ¢ok yakin konumlandirilmistir; bu sayede 6rnegin, biiyiikanne ve
biiyiikbabalar sevdiklerinin kardaki ilk adimlarini izlerken bir yandan da keyifli
zaman gegirebileceklerdir.

e Spor deneyimi: Pek ¢ok insan zamanlarinin biiylik bir cogunlugunu ofiste veya
bilgisayarlarinin  basinda gegirmektedir. Viicutlarimi  hareket ettirmeye
meraklidirlar. Kayak ve snowboard, bu gibi kisiler i¢in, fiziksel aktiviteyi,
eglenceyi, Acikhava deneyimini ve benzeri pekcok seyi birlestiren harika spor
aktiviteleridir. Ayrica, ¢ok limitli bir siire pratik yaparak (her yil bir hafta gibi)
insanlar olduk¢a yetenekli bir hale gelip viicutlarin1 egiterek hos zaman
gecirebilirler. Bu agidan, kayak benzersiz bir spordur. Bunun yanisira Erciyes,
asagida daha ayrintili bir bicimde agiklanmis pek cok spor aktivitesi imkan
sunmaktadir. Her bir spor ¢esidi, farkli ilgi alanlarina sahip belirli bir hedef kitleye
hitap etmektedir. Bu sonugla, daglardaki spor deneyimi, genis alanda hedef
kitlelerinin ilgisini ¢gekmek agisindan giiglii bir kuvvettir.

e Adrenalin deneyimi: Spor deneyimlerinin daha 6zel bir ¢esidi de adrenalin

deneyimidir. Bu da daha ¢ok sportif, gen¢ ve erkek hedef kitlesinin pazarina hitap



309

etmektedir. Erciyes, snowboardun, dag plandriiniin, kar ylirliylisiiniin, kar
raftinginin yanisira, helikopter kayagi, buza tirmanma, serbest stil kayma, kar
kizag: gibi pekgok aktivite imkani sunmaktadir. Tiirkiye’de bu tip aktivitelerin
pazari, baslangi¢ta kii¢iiktiir. Bununla beraber, bu tip aktivitelerin promosyon
acisindan etkisi gézardi edilmemelidir. Yazili medyada ve televizyonda bedava
yer almay1 saglayacak olaylar ve yarigmalar organize etmek, ekonomik agidan
biiyiik bir yiik getirmemektedir.

e Rahatlama deneyimi: Adrenalin deneyiminin ziddi da rahatlama, gevseme
deneyimidir. Bazilar1 i¢in bu, daglarda yiirliylis anlamina gelirken baskalar1 i¢in
bir lokantada oturup kayak pistlerini izlemek anlamina gelebilir. Yine digerleri,
gerekli tim imkanlarla hazirlanmis 6zel alanlarda yapilacak barbekiiyii tercih
edebilirler. Hepsi bir arada dag, bos zamanlarin canlandirict aktivitelerini veya
tembellik edilen rahatlamasim bir araya getirmektedir.

e Sosyal deneyim: Sosyal hayat ve sosyal irtibatlar, Kayseri halki i¢in ve tiim
Tirkiye’den ve yurtdisindan gelecek turistler icin, temel insan ihtiyaglaridir.
Yerel halk, ozellikle de cocuklar, halihazirda ¢esitli kayak kliiplerinin
aktivitelerinden yararlanmaktadirlar. Bunun yanisira dag; lokantalar, kafeler, agik

alan yarislar1 ve hatta bir ibadet yeri imkani sunmaktadir..

Master Plan, mevcut otellerin yani sira, Alp tarzi kdylerin ¢ok basarili ve popiiler olan
tarzin1 (bu tarz Kuzey Amerika’da, Asya’da ve Avustralya’da aynen kopya edilmistir)
Tirk stiliyle harmanlayan “Dag kayak Koyii” gelisimini de gostermektedir. Essiz bir kdy
atmosferini yaratabilmek i¢in, nispeten daha kii¢iik iinitelere sahip olmak onemli
olacaktir. Organizasyon agisindan bakildiginda, ¢ok kiiclik isletim birimlerine sahip
olunmamasi Onerilir. Her iki durumda da ¢ok 6nemli olan, iyi koordine edilmis bir Kamu

Sektorii- Ozel Sektor Ortakhig yonetim sistemi olacaktir.
Birinci Gelisim Sathasi’nda yatak kapasiteleri su sekilde olacaktir:

e Mevcut Konaklama 800 yatak
e Dag Kdyii 1: 600 yatak

e Spa oteli: 140 yatak

e Spor oteli (bagl): 140 yatak

e Apartlar 1: 280 yatak
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e Kayak & Golf Oteli: 500 yatak
e Toplam Safha 1: 2.460 yatak

Ikinci Gelisim Safhasi’nda yatak kapasiteleri su sekilde olacaktir:

e Dag Koyii 1: 600 yatak

e Spor Oteli: 140 yatak

e Dag Koyii 2: 760 yatak

e Apartlar 2: 400 yatak

e 142 liftleri yakininda 3 Otel: 390 yatak
e Toplam Safha 2: 2.290 yatak

e Genel Toplam 1: 4.750 yatak

Tim bunlarin yani sira, Kayak Merkezinde oldugu kadar, Erciyes kdyiinde de ¢cok sayida
kafe ve restoran planlanmistir. Merkezi noktalarda belli sayida restoran ve dag kuliibeleri

Ongoriilmiistiir.

Bunun yani sira, ¢ok popiiler bir aktivite olmasi sebebiyle, yerel halk i¢in genis piknik ve
barbekii alanlar1 planlanmistir. Ayrica, Erciyes’i ziyaret etmeye ne kadar ¢ok insan
gelirse, o kadar cok kisi eninde sonunda kayak veya daha farkli bir kis sporunu

deneyecektir.

Erciyes Kdyliniin ana binasi, Turizm Bilgi Merkezi, bir konferans salonu, ve destinasyon
yonetimi i¢in gerekli olacak ofis olanaklarini da igeren briit 900 metrekarelik bir alana
sahiptir. Ayrica, bu tesis, 34 araglik bir otopark ve magazalar gibi diger olanaklar icin
briit 1300 metrekarelik bir alana da sahiptir. Buna ek olarak, Master Plan Erciyes kdyii

i¢in, bir cemiyet evi, bir cami, bir buz pateni halkas1 ve curling olanaklar1 6ngérmektedir.

Tiim kayak merkezlerinin tek bir binig kartiyla kullanilabilmesi en 6nemli 6zelliklerden
biridir. Tek bir kartin avantajlar1 arasinda biletlerin her bir lift kullaniminda kontrol
edilebilmesi, biletlerin kiyafet iginden taranabildigi i¢in elde tutulmasina gerek
kalmamas1 ve her tiirli kullanimin kayit altina alinabilmesine imk&n tanimasi gibi

faydalar siralanabilir.

Ayrica kayak okulu ile ¢ocuklara ve yetiskinlere kayak dersleri verilebilmektedir. Spor
ve kayak malzemeleri kiralama diikkanlari ile malzemeleri olmayanlarin ya da yanlarinda

tasimak istemeyenlerin kayak kiyafet ve ekipmanlarimi kiralanabilmesi miimkiin
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kilimmustir. Cocuk parki, serbest stil eglence parki, projektorle aydinlatilan alanlarda gece
aktiviteleri, yar1is alanlari, yiirliyiis yollari, ugurtma bolgesi, kar motoru bolgesi ve yiliksek
otopark kapasitesi ile Erciyes Dagi turistler i¢in ¢ok fazla sayida aktivite arzinda

bulunmaktadir.

4.5.2. Erciyes Dagi’min Sosyal Medya Planlamasinda Temel Bashklar
Bu béliimde Erciyes Dagi’nin turizm kapsamindaki tanitiminda sosyal medya planinin
nasil olusturulmasi gerektigine dair pazar analizi, SWOT analizi, PRESTCOM analizi,

hedef kitle ve strateji gibi temel basliklar ele alinmaktadir.

4.5.2.1. Pazar Analizi
Kayak ve tiirevi sporlar Tiirkiye’nin elverisli iklimi geregi pek ¢ok dagda yapilabilmekle
birlikte altyapisi, tesisleri ve turistlere sunmus oldugu imkanlar neticesinde kis turizmi

pazarinda 6ne ¢ikan merkez sayisi oldukga azdir. Bu merkezler su sekilde siralanabilir:

e Uludag: 1961 yilinda Milli park olarak ilan edilen ve Bursa sehir merkezine 36
Km mesafede yer alan Uludag Kayak Merkezi, modernligi ve kalitesi ile iilke kis
turizminin merkezi konumundadir. Modern otel ve tatil koyleri, giintibirlik kayak
turlar1 ve geziler igin Ozel tesisler, aligveris merkezleri, dans ve eglence
merkezleri, isletmeler tarafindan sunulan kayak malzemeleri kiralama hizmetleri,
kayak uzmanlar tarafindan verilen 6zel dersler ve daha birgok ayricalik Uludag
Kayak Merkezinde ziyaretgilere, diger bir deyisle de miisterilere sunulmaktadir.
Istanbul’a yakinligi Uludag’mn tercih edilmesinde en 6nemli unsurlarin basinda
gelmektedir.

o Kartalkaya: Kartalkaya Kayak  Merkezi, giiniibirlik kayakgilarin
gbzdelerindendir. Kartalkaya Kayak Merkezi’nde, Kartal Otel 6 adet teleski, 2
adet telesiyej ve 3 adet baby lift olmak iizere toplam 11 piste sahiptir. Mekanik
tesiste 6000 kisi/saat tasima kapasitesi bulunmaktadir. Dorukkaya Otel ise
biinyesinde 8 adet teleski bulundurmaktadir. Ayrica bu otelde Tiirkiye’nin ilk
profesyonel “snow park”1 bulunmaktadir. Snow parkta 3 adet box, 3 adet handrail,
3 ana rampa ve 1 tane de corner bulunmaktadir. Kartalkaya’nin Bolu’ da olmasi,
Istanbul’lu tatilcilerin gézde mekan1 haline gelmesinde yegane sebeptir
denilebilir.

e Palandoken: Palandoken Kayak Merkezi, Erzurum sehir merkezine olan

yakinlig1 ve her seviyedeki snowboard ve kayak severlere uygun farkli zorluk
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derecelerine sahip pistlerinden dolay1 diinya siralamasinda yerini almaktadir.
Palandoken Kayak Merkezi toz kar yapisiyla, farkli egimli ve Topografik
ozellikteki pistleriyle ve pistlerinin uzunluguyla diinyaca iinlii kayak merkezleri
arasinda dikkat ¢eken bir 6zelliktedir.

e Kartepe: Istanbul’a yakinhig ile son donemde popiiler olan kayak
merkezlerindendir. Yapilan meteorolojik ¢alismalara gore, Kuzeybati yoniinden
esen ve Karadeniz’i agarak kisin bolgeye yogun yagis getiren Karayel riizgarinin
Marmara bolgesinde ilk karsilastigi Kartepe’nin 1100 m  {stlindeki
yiiksekliklerine yogun kar yagisi getirmektedir. Kartepe, Kocaeli simirlar
igerisinde, Masukiye belde merkezine 16 km mesafede, Samanli Daglari’nin
Keltepe mevkiinde, Kartepe Turizm A.S’ye 49 yilligina tahsis edilmistir.

e llgaz: 2 adet pisti bulunan Ilgaz Kayak Merkezi’nde 400 m lik 2. pistte tele ski
bulunmaktadir ve her iki pistte toz karda kayak yapilabilmektedir. 2. pistin zirvesi
olan 2010 metrede zirve kafe bulunmaktadir. Ilgaz kayak merkezinde 1. pistte
gece kayagi yapma imkani da mevcuttur. Ayrica bu merkezde 350 metreik bir

baby lift de bulunmaktadir.

Bitlis, Bolkar, Bozdag, Eleskirt, Elmadag, Esentepe, Hazerbaba, Sakaltutan, Saklikent,
Sarikamis, Sivrice, Yildiz, Yolcati ve Zigana gibi baska kayak merkezleri de kiiciik
6l¢ekli pistleri ile ki turizminde hizmet veren merkezler arasindadir. Erciyes Dagi’nin
sunmus oldugu arz, tiim bu tesislerin toplam vermis oldugu hizmetlerin onlarca kati
bliylikliiglindedir. Bu nedenle de hem Tirkiye hem de diinya kis turizm merkezleri

arasinda ilk siralarda yerini almaktadir.

4.5.2.2. SWOT Analizi
Erciyes Dagi’nin turizm tanitimindaki durumunu ortaya koymak tizere Tablo 53.’teki gibi

bir SWOT analizi yapmak miimkiindiir.
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Tablo 53. Erciyes Dagi SWOT Analizi

Giiglii Yonler (Strengths) Zayif Yonler (Weaknesses)

e 200 km ile Tirkiye’nin en biiyiik, diinyada ilk | e Yiiksek rakimli kayak tesislerinin yapimina
ona giren sayili uzunluktaki kayak pistine devam edilmesi
sahip merkezlerden biri olmasi e Konaklama tesislerinin yapimina devam

e Toplamda 18 adet, 25.573 metre uzunlugunda edilmesi
uluslararasi standartlarda, son teknoloji ile e Pazarlama ve tanitim faaliyetlerine bu
donatilmis, saatte 36.000 kisi tasima nedenle agirlik verilemiyor olusu
kapasitesine sahip gondol ve mekanik e Aksamlar1 sosyal aktivitelerin azligi
tesislerin olmasi. (Master plani e Sosyal medyada yabanci dilde icerik
tamamlandiginda bu rakam 20 adet tesis ile girilmemesi

toplam 35.000 metreye ulasacaktir)

o Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi istiraki oldugu
i¢in fiyatlarin ¢ok ekonomik olmasi

o Karinm “toz kar” olarak adlandirilan, kayak
sporlar1 i¢in ideal olan kar cinsinden olmast

o Kis turizmi imkanlarina sahip oldugu kadar
yaz turizmi imkanlarma sahip olmasi

o Kayseri sehir merkezine 22 kilometre uzaklik
mesafesi ile diger turizm tesislerine gore sehir
merkezine en yakin tesis olmasi

e Yeni yapilan yiiksek seritli yollar ile ulasimin
cok kolay olmas1

e Tek bir bilet ile her tiirlii tesisten
faydalanilabilmesi

o Ustiin giivenlik 6nlemleri

o Kayseri’nin sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri ile i¢
ice olmasi

e Hizli tren yolu ¢aligmalarinda kavsak noktay1
olusturmasi

e Antalya ve Konya ile baglantil hizli tren
seferlerinin baglayacak olmasi

e Sadece Istanbul — Kayseri arasinda giinde
20’den fazla ugak seferinin yapiliyor olmasi

Firsatlar (Opportunities) Tehditler (Threats)

e Kisin her giin kar yagiyor olmasi e Iklim sartlarmin degisiklik gdstermesi (kar

e Kapadokya ile entegre turizm imkani yagisinin gec baslayip erken erimesi)
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Kapadokya’ya giden turistlerin Kayseri e Kis turizm faaliyetlerinde siklikla goriilen

Havalimanini kullaniyor olmalar1

Onemli bir ticaret sehri konumunda e Uludag ve Kartalkaya nin Istanbul gibi
bulunmasi kayak severlerin yogun oldugu bir ile yakin
Kayseri’de turizm aktivitelerinin artryor olmalari,

olmasi (Kale’nin restorasyonu, Talas ve eski e Diger turizm merkezlerinin daha ¢ok
mabhallelerin restorasyonu, sosyal hayatin tanintyor ve tercih ediliyor olmasi

canlanmasi, ugak restaurantin agilmasi vs.)
Kayseri insaninin misafir perverligi
Rakip merkezlerin sosyal medyayi etkin

kullanamamalar1

yaralanmali kazalarin yasanmast

4.5.2.3. PRESTCOM Analizi

Erciyes Dagi’nin turizm tanitimindaki durumunu ortaya koymak tizere Tablo 54.teki gibi

bir PRESTCOM analizi yapmak miimkiindiir

Tablo 54. Erciyes Dagi PRESTCOM Analizi

e Tirkiye’nin Avrupa Birligi Adaylig1 siirecinde olmasi, Birlesmis Milletler gibi
= iiyeliklerinin bulunmasi, Uluslararas1 Spor Organizasyonlarina iiyeliklerinin bulunmasi ve
% pek cok uluslararasi spor organizasyonuna ev sahipligi yapmis olmasi
% e Hiikumetin sporcu yetistirme ve sportif bir nesil yetistirmeye olan tesviki
%: e Hilkumetin spor merkezlerinin yapimini desteklemesi
g o Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin kis turizm merkezlerine olan ilgisi
e Erciyes Dagi’nin yonetiminin Kayseri Biiyliksehir Belediyesi tarafindan yiiriitiiliiyor olmasi
— e Son on yilda ¢ikarilan kanunlar ile turistik merkezler, konaklama ve ulasim basta olmak
g g tizer turizm unsurlarina yonelik kolayliklar1 igeren kanunlarm ¢ikarilmasi
%_’ 757:: e Turizmi tesvik eden kanunlarmn ¢ikmis olmasi
< - e Turizm kanunlarim revize edilerek giiniimiizdeki hukuki bosluklarin giderilmesi
- e Erciyes Dagi’nin Kayseri gibi 6nemli bir ticaret ve sanayi sehrinde bulunmasi
§ o Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi’nin yiiksek kredibilitesinin olmasi
g' o Kayseri Erciyes A.S.’nin kuvvetli finans yapisina olan giiven
% o Uluslararasi organizasyonlarin yapilabilirligi ile sahip oldugu yiiksek gelir avantaji
% o Nitelikli turistin arzularina cevap verebilir bir yapiya sahip olmasi
g- o Turizm sektoriiniin {ilkelerin ekonomik durumlarindan kolayca etkilenen bir yap1 arz ediyor
< olmasindan &tiirii kolayca vazgegilebilir bir harcama konumunda bulunmasi




315

(re100s) [eAsos

Kayseri halkmin turistlere olan candan yaklasimi

Dagda yapilacak dag koyil ile turistlere pek ¢ok sosyal imkénin (cafe, restoran vb.)
sunulacak olmas1

Dort ayr1 Uiniversitenin yer aldigi bir sehirde bunmasinin saglamis oldugu avantajlar (geng
ve aktif niifus)

Kayseri halkmin Miisliiman olmasindan 6tiiri, tatilini Miisliiman bir merkezde gegirmek
isteyen yabanci Miisliiman turistlerin tercih edebilecekleri ender yiiksek kaliteli kis turizm
merkezlerinden biri olmasi

Kayseri mutfaginin zengin olmasi

(jeaibojouyoay )

ifojouxa L

Kayseri’nin yiiksek hizli tren kavsagi haline geliyor olmasi

Antalya-Kayseri arasi yliksek hizli tren ¢aligmalarimin devam ediyor olmasi

Yol diizenlemelerinde sona gelinmis olmasi

Kis turizmindeki gelismelerin takip edilerek en son teknolojik tiriinlerin Erciyes Dagi’na

uygulaniyor olmasi

(snnnadwo) 1903y

Kapadokya ile olan yakmligmin saglamis oldugu avantaj

Istanbul’a olan konumundan 6tiirii Uludag ve Kartepe gibi kis turizm merkezleri ile rekabet
etmek durumunda olmasi

Diinyada yiiksek kapasite ve tesise sahip sayili kis turizm merkezlerinden biri olmasinin
vermis oldugu avantaj ile uluslararasi organizasyonlarda Isvigre, Avusturya, Fransa gibi
iilkelerle rekabet etmek durumunda olmasi

Mevsimsel bir turizm arz eden merkez konumundan ¢ikip kongre, spor, kamp, termal,
dagcilik, bisiklet gibi alternatif turizm tiirlerini yiiriiterek diger kig turizm merkezlerinden

styriliyor olmasi

(TeuoyesiuediQ) PSIN3IQ

Kayseri Erciyes A.S. nin kuvvetli bir finansmana ve biit¢eye sahip olmasi

Erciyes Dag1 markasinin giderek artan imaji

Kis mevsiminin uzun siirmesi ile uzun sezon avantaji

Diger turizm tiirlerine de ev sahipligi yapiliyor olmasi ve sezon kavramimin tiim seneye
yayilabilir olmasi

Kayseri’nin 6nemli ulagim yollara (ucak, rayli sistem, otoban) sahip olmasi

Yiiksek donanimli ve egitimli personelin olmasi

Personelin egitim ve tatbikatlarla devamli kendilerini gelistirebiliyor olmas1
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(1934 ) JeZRd

o Kis turizminin yiiksek gelir sahibi tiiketiciyi hedeflemesine karsin Erciyes Dagi’nin ulusal
ve global kig merkezleri igerisinde oldukg¢a ekonomik bir yap1 arz etmesi

e Miisterilerin ekonomik problem yasadiklari donemlerde ilk olarak turizm harcamalarmdan
vaz geciyor olmalari

e Hitap edilen turist profilinin sosyal medyay1 ve akilli telefonlar1 kullanim oranlarinin
yiiksek olmast

e Hitap edilen turistlerin maceraci ve yenilik¢i ruha sahip olmasi

e Kis sporlari ile ilgilenen turistlerin kar ve tesislerin kalitesine olan diiskiinliigi

o Kis tatilini Erciyes Dagi’nda gegiren bir turistin bir sonraki tatilinde yine Erciyes Dagi’nda
gecirmeye olan yiiksek arzusu

e Sosyal medya ve diger Internet kanallarnda Erciyes Dagi ile alakali hem satm alma

islemlerinin hem de fikir alig veriglerinin yapilabilecegi yazilim ve sitelerin var olmasi

45.2.4. Pazarlama Hedefleri

Hedef pazarlarda Erciyes Dagi’nin pazar payinin arttirtlmasi,

Erciyes Dagi’na gelen iist gelir grubu ziyaret¢i payinin arttirilmasi,

Kisi bas1 harcamanin ve kalis siirelerinin arttirilmast,

Kis mevsimi agirliginin azaltilarak turizm talebinin 12 aya yayilmasi

Kapadokya ile Erciyes Dagi’nin entegrasyonu saglanarak yaz ve kis aylarinda her
iki destinasyonda da mevsimselligin diisiiriilerek turizmin 12 aya yayilmasi
Kiiltiir, gastronomi, dagcilik, iiclincli yas, jeotermal, trekking gibi turizm

cesitlerine yonelik talebin arttirilmasi.

4.5.2.5. Hedef Kitle

45 yas alt1 bireyler ana hedef kitleyi olusturmakla birlikte cocuklar, 45-64 ve 65+
yas gruplar bireyler ikincil ve tli¢iinciil hedef kitleleri olusturmaktadir.

Cocuklu aileler

Egitim ve gelir seviyesi orta ve iizeri kisiler

Tatil bilinci yiiksek kisiler

Spor bilinci yiiksek kisiler

Kalite arayis1 yiiksek olan kisiler

Aktivitelere ve Anadolu Kiiltiirii’ne ilgi duyan kisiler

Yoresel mutfaklara ilgi duyan kisiler

Kapadokya’ya gelen turistler
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4.5.2.6. Tletisim Stratejisi ve Hedefleri

e Erciyes Dagi’nin ve Kayseri’nin ulusal ve uluslararasi kis turizm pazarindaki
imajimin gii¢lendirilmesi

e Kreatif, ilgi ¢ekici ve 6zgiin bir kimlik olusturulmasi

e Kayseri’nin koklii bir kiiltiirel mirasa sahip, essiz bir seyahat deneyimi sunan,
modern ve konuksever bir sehir olarak konumlandirilmasi,

e Tamtim faaliyetlerinde Erciyes Dagi ve Kayseri’nin sundugu seyahat
deneyiminin ¢arpici bir bicimde aktarilmasi,

e Benzer vaatlerde bulunan merkez ve sehirlerden farklilastirilmis mesajlar ile
tanitilmasi,

e Tesisler, kar kalitesi, tabiat giizelligi, ekonomiklik, Kapadokya’ya yakinlik,
Kayseri mutfagi gibi baslica 6zelliklerin vurgulanmast,

e Kayseri ve Anadolu insaninin misafirperverliginin vurgulanmasi ve tanitimlarda

insan unsuruna yer verilerek hayatlardan kesitler sunulmasi

4.5.2.7. Hedef Kitlede Olusturulmak istenen Etki
e Erciyes Dagi’na gelmemis kisilerde merak uyandirmasi, ziyaret edenlerde de
tekrar gelme isteginin olusturulmasi,
e Hedef kitleyi, tatillerini Erciyes Dagi’da yapmalari i¢in harekete gecirmesi,
e Hedef kitlenin 6zellikle kis turizminde Erciyes Dagi’n1 tercih etmis olmalarinin
bir prestij unsuru oldugunu diisiinmesi ve ona deger katacagina inanmast,
e Kis turizminin yaninda kiiltiir, gastronomi, spor turizm c¢esitlerine yonelik ilgi

uyandirmast

4.5.2.8. Takvim ve Biitce
Planin uygulanmasi i¢in 2015 yili sezon baslangici olan Kasim ay1 secilmis olup plan 6
aylik donemler halinde 3 yariyildan olusacak sekilde toplamda 18 aydan olusan bir

takvim ve biitceleme belirlenmistir?’.

Takvimin bu sekilde belirlenmesinin iki 6nemli nedeni vardir. Bunlardan ilki pazara
niifuz stratejisinin glidiilecegi ilk 6 ayda sosyal medya planinin nasil olmasi1 gerektigini

ortaya koyarken; diisiik sezon olarak da adlandirilan yaz sezonuna denk gelen ikinci 6

47 Biitce kalemlerinin ortaya konulmasmda sosyal medya profesyonelleri ile yapilan miilakatlarin 1s131inda
Hubspot  tarafindan  yaymlanan “8  Marketing Budget Templates”  dokiimanlar1  ve
http://digitalmarketingcalculator.com/ sitesinde yer alan biitgeleme tablolar1 esas alimmustir.
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ayda bu planda ne gibi degisiklikler olmasi gerektigini ve hangi platformlarda nasil geri
cekilmesi gerektigini ortaya koymaktir. Ikinci énemli neden ise, ilk 12 ayda niifuz
stratejisinin etkisiyle pazarda yerini almis olan Erciyes Dagi’nin iiclincii alti ayi
kapsayacak olan yeni stratejisi pazar gelistirme stratejisinde sosyal medya planinin nasil

olmasi gerektigini ortaya koymaktir.

Takvimde goriilecegi lizere 6 aylik donemler halinde hazirlanmis olan yariyil planlarinda
ay ay hangi uygulamanin yapilacagi ve bu uygulamalarin ne kadarlik bir biitce

gerektirecegi de belirtilmektedir (Tablo 55., Tablo 56., Tablo 57.).

Tablo 55.’te goriilecegi iizere, 2015 Kasim -2016 Nisan dénemini kapsayan 6 ay boyunca
pazara niifuz stratejisi giidiileceginden yogun bir icerik ve reklam uygulamasi yapilmasi
planlanmaktadir. Blog ve ¢esitli sosyal medya platformlarinin kurulum, iyelik,
profesyonel ve lcretli versiyonlarinin satin alinmasi gibi iicretler bu donemde biitce

kalemlerine yansimaktadir.

Reklam yonetimine ciddi bir agirlik verilmektedir. Ulusal alanda yapilacak olan reklam
caligmalarinin frekansinin da yiiksek oldugu bir uygulama diisiiniilmektedir. Basta
Facebook ve Twitter olmak iizere sosyal medya platformlarinda yogun reklam verilmesi,
Google Adwords ile anahtar kelimeler ile arama motorlarina yonelik reklam
uygulamalari, mobil platformlardaki uygulamalarda reklam uygulamalari ve sektorel web
sitelerine (skiciyiz.biz, haber kanallarinin spor ve turizm bdliimleri) reklam verilmesi gibi
calismalarin yiliksek frekans ile yiiriitiilmesi planlanmigtir. Otomasyon ve ydnetim
sistemleri ile Olcme ve degerlendirme sistemlerine yonelik aboneliklerin
gergeklestirilerek bu sistemlerden faydalanilmasi ve bazi danigmanliklarin alinmasi her

dénem i¢in uygulanmasi gereken bir standart olarak diisiiniilmektedir.

Cesitli ekipmanlarin (ses kaydi, video ¢cekimi gibi teknik ekipman ve ¢esitli platformlarin
olusturulmasi) tedarigi bu donemde 6nemli bir maliyet unsurudur. Ayrica PR ve UGC
caligsmalarina da bu donemde yiliksek onem verilmesi gereken uygulamalar olarak
bakilmaktadir. Zira ilk defa tatillerini ve bos vakitlerini gerceklestirmek isteyen bireylere
yonelik PR ve UGC galismalarinin yiiriitiilmesi olmazsa olmaz olarak diisiintilmektedir.
Ozellikle yapilan saha arastirmasmin gostermis oldugu gibi sosyal medya

paylagimlarindan %62,4 gibi yiiksek oranda etkilenen 6nemli bir turist kitlesi vardir.
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2015 KASIM -2016 NiSAN YARIYILI TAKVIiMi ve BUTCE KALEMLERI
Icerik Yonetimi Kasim | Arahk | Ocak Subat Mart Nisan Toplam
Blog (Kurulum) 500 TL - - - - - 500 TL
Sosyal Medya Platformlar1 | 500 TL 100 TL 100 TL 100 TL 100 TL 100 TL 1.000 TL
Beyaz Sayfa / E-Kitaplar 100 TL - - 100 TL - - 200 TL
YouTube 1.000TL | 2.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000 TL | 6.000 TL
Mobil Uygulamalar 1.000TL | - - 500 TL - - 1.500 TL
Reklam Yonetimi Kasim | Arahk | Ocak Subat | Mart Nisan | Toplam
Facebook #%000 iciooo i(iooo i(iooo 7500 TL | 2500 TL | 50.000 TL
Twitter 5.000 TL | 1.000TL | 1.000TL | 3.000TL | 500TL 500 TL 11.000 TL
Google 3.000TL | 3.000TL | 3.000TL | 3.000TL | 3.000TL | 3.000TL | 18.000 TL
YouTube 1.000 TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 500 TL 5.500 TL
Banner 5.000TL | 2.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 500 TL 10.500 TL
Mobil 5.000 TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000 TL | 1.000 TL 9.000 TL
LinkedIn 1.000 TL | 1.000TL | 2.000TL | 2.000TL | 1.000TL | 500 TL 7.500 TL
Onedio — Listelist 1.000 TL | 1.000TL | 1.000 TL | 1.000 TL 4.000 TL
Otomasyon ve Yonetim Kasim | Arahk | Ocak Subat Mart Nisan Toplam
HootSuite 1000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000 TL | 6.000 TL
Olg¢me ve Degerlendirme | Kasim | Arahk | Ocak Subat Mart Nisan Toplam
BoomSonar 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 3.000 TL
Diger Maliyetler Kasim | Arahk | Ocak Subat | Mart Nisan Toplam
Danigmanlik 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 6.000 TL
Ekipman i?_’ooo 250TL | 250TL | 250TL | 250TL | - 21,000 TL
PR Caligmalari 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 3.000 TL
UGC Calismalar1 5.000TL | 5.000TL | 5.000TL | 5.000TL | 1.000 TL | 1.000 TL | 22.000 TL
Yariyil Toplam 185.700
TL

2016 Mayis —2016 Ekim donemini kapsayan ikinci yariyil yaz donemini kapsayan donem

oldugundan ilk yariyila nazaran bu yariyilda ¢ok daha diisiik bir frekans ve kapsam ile

calismalarin yiiriitiilmesi gerektigi diisiiniilmektedir (Tablo 56.).
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2016 MAYIS -2016 EKIiM YARIYILI TAKVIiMi ve BUTCE KALEMLERI

Icerik Yonetimi Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eyliil | EKim Toplam
Sosyal Medya

100TL | 100TL 100 TL 100 TL 100TL | 100TL 600 TL
Platformlar:
Beyaz Sayfa [/ E-

100TL | - - 100 TL - - 200 TL
Kitaplar
YouTube 500TL | - - 500 TL - - 1.000 TL
Mobil Uygulamalar 500TL | - - 500 TL - - 1.000 TL
Reklam Yonetimi Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eyliil | EKim Toplam
Facebook 500 TL | 500 TL 500 TL 500 TL 1.000TL | 2500 TL | 5.500 TL
Twitter 250TL | 250 TL 250 TL 250 TL 500 TL | 1.000TL | 2.500 TL
Google 250TL | 250 TL 250 TL 250 TL 500 TL | 1.000TL | 2.500 TL
YouTube 100 TL - 100 TL - 100TL | 500 TL 800 TL
Banner 250TL | 250 TL 250 TL 250 TL 500 TL | 500 TL 2.000 TL
Mobil 50 TL 50 TL 50 TL 50 TL 100TL | 1.000TL | 1.300 TL
LinkedIn 00TL | - - - 100TL | 500 TL 700 TL
Otomasyon ve | Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eyliill | EKim Toplam
Yonetim
HootSuite 1,000 TL | 1.000 TL | 1.000 TL 1.000TL | 1.000TL | 1.000 TL | 6.000 TL
Olgme ve | Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eyliill | EKim Toplam
Degerlendirme
BoomSonar 500 TL | 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL | 500 TL 3.000 TL
Diger Maliyetler Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eyliil | EKim Toplam
Danigmanlik 1,000 TL | 1.000 TL | 1.000 TL 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 6.000 TL
Ekipman - - 250 TL - 250TL | 250 TL 750 TL
PR Caligmalari 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL | 500 TL 3.000 TL
UGC Calismalar1 - - - 1.000TL | 1.000TL | 1.000 TL | 3.000 TL
Yariyil Toplam 39.850 TL

Ozellikle yapilacak ¢aligmalarn kapsaminin tiim Tiirkiye yerine turizmin faaliyetlerinin

bu doénemde yogun olarak yapildigi Kapadokya Bolgesi ve civar sehirler olmasi

diistinilmiistiir. Ayrica bisiklet ve dagcilik gibi Erciyes Dagi’nin kis sezonu haricinde arz
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ettigi turizm etkinlikleri ile alakali hedef kitlenin yogun olarak bulundugu lokasyonlar da

bu kapsama dahildir.

Yapilacak reklam calismalarinin da devamli degil, bir hafta reklamlarin girilip sonraki
hafta beklenen, ayda 15 giin seklinde yapilan reklamlar biciminde olmasi ve etkinlik
bazinda reklamlarin arttirilmasi seklinde yiiriitiilmesi uygun goriilmektedir. Otomasyon,
yonetim, 6lgme ve degerlendirme ve danmigsmanlik iicretinin standart ve sabit bir gider
olmasi gerektiginden bu giderler diger donemlerde oldugu gibi bu donemde de yerini

almaktadir.

Tablo 57’de yer alan, 2016 Kasim -2017 Nisan donemini kapsayan tigiincli donemde ise
pazar gelistirme stratejisi kapsaminda, yogun kis sezonunu da kapsayacak sekilde bir 6

aylik plan ortaya konulmaktadir.

Tablo 57. 3. Yartyila Ait Takvim ve Biitge Kalemleri

2016 KASIM -2017 NiSAN YARIYILI TAKVIiMi ve BUTCE KALEMLERI

Icerik Yonetimi Kasim | Aralk | Ocak | Subat | Mart Nisan | Toplam
Blog (Revize) 500 TL - - - - - 500 TL
Sosyal Medya Platformlar1 | 100 TL 100 TL 100 TL 100 TL 100 TL 100 TL 600 TL
Beyaz Sayfa / E-Kitaplar 100 TL - - 100 TL - - 200 TL
YouTube 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 3.000 TL
Mobil Uygulamalar 500 TL - - 500 TL - - 1.000 TL
Reklam Yonetimi Kasim | Arahk | Ocak Subat | Mart Nisan Toplam
Facebook 2500 TL | 5:000TL | 5.000 TL i?_’ooo 5.000 TL | 2500 TL | 30.000 TL
Twitter 500 TL 500 TL 1.000 TL | 1.000TL | 500 TL - 3.500 TL
Google 500 TL 1,000 TL | 1.000TL | 2500 TL | 1.000 TL | 500 TL 6.500 TL
YouTube 500 TL 1.000TL | 1.000TL | 1.000 TL | 1.000 TL | 500 TL 5.000 TL
Banner 500 TL 1,000 TL | 1.000TL | 2500TL | 1.000TL | - 6.000 TL
Mobil 500 TL 500 TL 1.000TL | 2500 TL | 1.000TL | - 5.500 TL
LinkedIn 500 TL 500 TL 1.000 TL | 2500 TL | 1.000 TL | 500 TL 6.000 TL
Onedio — Listelist - 1.000 TL | 1.000TL | 1.000TL | - - 3.000 TL
Otomasyon ve Yonetim Kasim | Arahk | Ocak Subat | Mart Nisan Toplam
HootSuite 1000TL | 2.000TL | 2.000TL | 2.000TL | 1.000TL | 1.000 TL | 6.000 TL
Olg¢me ve Degerlendirme | Kasim | Aralhk | Ocak Subat Mart Nisan Toplam
BoomSonar 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 3.000 TL
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Diger Maliyetler Kasim | Arahk | Ocak Subat | Mart Nisan Toplam
Danigmanlik 1.000TL | 1000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 1.000TL | 6.000 TL
Ekipman - 250 TL 250 TL 250 TL 250 TL - 1.000 TL
PR Calismalar1 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 500 TL 30.000 TL
UGC Calismalari 1.000TL | 1.000 TL | 2500 TL | 2,500 TL | 1.000 TL | 500 TL 8.500 TL
Yariyil Toplam 125.300
TL

1. Yanyil (2015 Kasim -2016 Nisan Yariyih) Biitcesi 185.700 TL
2. Yanyil (2016 Mayis -2016 Ekim Yariyih) Biitcesi 39.850 TL
3. Yanyil (2016 Kasim -2017 Nisan Yariyih) Biitcesi 125.300 TL
2015 KASIM - 2017 NiSAN DONEMI (18 AYLIK) BUTCE TOPLAMI 350.850 TL

Bu donemde bir 6nceki kis sezonunda oldugu gibi genis kapsamli ve yiiksek frekansa
sahip bir plan diisliniilmektedir fakat koveraj ve frekans sikliginin 6nceki kis sezonuna

nazaran daha diisiik bir oran ile uygulanmasi planlanmaktadir.

Erciyes Dagi’nin bir dnceki seneye ait faaliyetleri neticesinde belli bir goriiniim elde
edilmis olmasi, hem icerik hem de reklam yonetiminde bu donem daha diisiik bir biitgeye
imkan tanmimaktadir. Elde ¢esitli iiyeliklere ve profillere yonelik veri tabanlart mevcuttur.
Bu veri tabanlar1 ile daha da hedeflenmis kitlelere ulasmak miimkiin olabilecek, sosyal
medya faaliyetleri genel bir kitle yerine belirlenmis kitlelere yonlendirilebilecek ve

maliyetlerin diismesi saglanabilecektir.

Ortaya konulmus olan 350.850,00 TL tutarindaki biitce, 6zellikle birinci ve {igilincii 6
aylik donemlerde planda belirlenen tiim sosyal medya kanallarinin yiiksek frekans ve
koverajda kullanilmasina yonelik bir plana aittir. Bazi1 sosyal medya kanallarinda
ozellikle reklam yonetimi konusunda alinmamasi, frekans ve kapsama genisliginin
daraltilmas ile biit¢eden ciddi oranlarda azalmaya gidilebilecektir fakat diinyada sayil
bir turizm merkezi olma yolunda ilerleyen Erciyes Dagi’nin pazara niifuz asamasinda
sosyal medya yonetiminden etkin verim alinabilmesi i¢in biitgeden kesintilere gitmek

dogru bir yaklasim olmayacaktir.

4.5.3. Icerik Yonetimi Planlamasi
Erciyes Dagi’n1 bos zamanlarin1 degerlendirmek {izere tercih eden yerli turistler {izerinde
yapilmig olan arastirma, sosyal medyada igerik yonetiminin ne kadar 6nemli oldugunu

ortaya koymustur. Bu arastirmaya gore ankete katilanlarin tamamina yakini (%98.9)
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giinde en az 1 saate yakin zamanlarini sosyal medya iizerinde gegirmektedir. Yariya
yakini ise en az 2 saatini bu mecrada gegirmektedir. Kis turizm faaliyetleri hakkinda
sosyal medyadan bilgi edinen ve faydalananlarin orani ise %81,9, internetten istifade
edenlerin orani ise %385,1°dir. Cok yogun olarak Facebook, Twitter ve Instagram’i
kullanmaktadirlar. Ozellikle kadinlarin Instagram’1 yogun olarak kullanmakta ve sosyal
medya paylasimlarinin erkeklere nazaran daha fazla etkisi altinda kalmaktadirlar. Dag’in
tanitimi fazla yapilmamis olmasina ragmen 6nemli bir oran (%30) internet ilizerinden
Erciyes Dag tatili satin almiglardir. Tiim bu rakamlar kis turizm faaliyetlerine katilan ve
katilmay1 diistinen turistlere etkin ulasabilmek icin sosyal medyada bir icerik ve reklam

yonetimine gidilmesini zaruri kilmaktadir.

Erciyes Dagi’nin sosyal medya planlamasinda en 1yi diisliniilmesi gereken ve dikkatle
hareket edilmesi gereken icerik yonetimi planlamasi, blogdan Facebook’a, E-kitaptan
YouTube’a, Forumlardan Swarm’dan pek c¢ok alanda ¢ok titizlikle hareket edilmesi
gereken ve girilen her igerigin geri doniislerinin dikkatle takibinin yapilmasi gerektigi

Oonemli bir agamadir.

4.5.3.1. Blog

Yapilan miilakatlar da gostermektedir ki diger turizm merkezlerinin degil bir blogu, Web
siteleri bile tamamen hazirlanmis degildir. Erciyes Dagi’nin etkin bir web sitesi olmakla
birlikte “erciyestekayiyorum” veya “erciyestekisintadi” ya da “erciyesiyasiyorum” gibi
bir veya igerigin agirligina gore birka¢ domain ismi ile mikro site olarak ayr1 bir blog
kurulmasi, diger merkezlerden 6n plana ¢ikmasi ve sosyal medyada yogun yer alabilmesi
icin 6nem arz eden bir uygulama olacaktir. Google’in blog igeriklerini ¢ok yogun bir
sekilde taramasinin avantajlar1 burada kullanilmalidir. Ayrica Erciyes Dagi’na
gorlniiliirliik kazandirmasi, web site trafigini ciddi oranda arttirmasi, arama motorlarinda
bulunan pozisyonu iist siralara tagimasi, potansiyel turistlerin dag1 daha kolay bulmasina
yardimci olmasi, pazarlama ve pazarlama iletisimi giderlerini kayda deger bir sekilde
diistirmesi, tercih ve tiiketimi arttirmasi, egitmesi, en kolay yoldan pazar arastirmasi
yapmasi, sektordeki tecriibe ve uzmanligr arttirmasi ve ortaya koymasi gibi sayisiz pek

cok faydasi olacaktir.

Bloggerler sitelerinden pek fazla maddi beklentileri olmayan 6zgilir yazarlardir ve

deneyimlerin pesindedirler. Bu nedenle basta kis turizmi olmak iizere diger turizm
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alanlar1 ile ilgilenen ve igerik iireten bloggerlarin Erciyes Dagi’na davet edilip dag

hakkinda yazmalar1 saglanmalidir.

Ulusal ve global olmak tizere pek cok kayak blogger: deneyimlerin bloglarinda
paylasmaktadir.  “http://www.ichwillschnee.net/”  veya  “http://iwantsnow.net/”
sitelerinde goriilecegi lizere Chris, Tina ve Trisha, bloglar1 siklikla takip edilen kayak
severlerdir. Bu kisilerin Erciyes hakkinda bloglarinda yazmalari, global olcekte

Erciyes’in tanitimina ciddi katkilar saglayacaktir.

Sadece kayak degil, online mecralarda kitlelerin yogun olarak takip ettigi alaninda uzman
bloggerlar da ¢agirilarak Erciyes hakkinda igerik iiretmeleri saglanmalidir. Mesela
Internet ve Sosyal Medya denilince Tiirkiye’de akla gelen ilk isimlerden Serdar
Kuzuloglu’nun her ne kadar blog icerigi internet ve teknolojileri iizerine olsa da, Erciyes
Dagi’nin kaybolmalara karst gelistirmis oldugu gilivenlik uygulamasi hakkinda yazi

yazmasi saglanabilir.
Tiim bu icerikler Erciyes Dagi’nin agilan blogunda da paylagilmalidir.

Bloggerlarin her birinden bir yazi alinarak bu yazilarin toplandig: bir e-kitap tiretilebilir.
Bu e-kitap kurumsal blogda yayinlanacagi gibi bloggerler da kendi bloglari lizerinden
yayinlayarak sosyal aglar1 ve pek cok kanal iizerinden tamitimini goniillii olarak

gergeklestireceklerdir.

Kayak ve kis turizmi konularinda yazan bloggerlarin bir araya getirildigi bir mikro site
kurulabilir. Icerigin tamamen bloggerlar tarafindan belirlenecegi sitede kayaga yeni
baslayanlara yonelik yazilarin ve materyallerin bulundugu, kayak hakkinda merak edilen
sorularin bizzat konunun iistadi olanlarca cevaplandig bir site, kullanicilarin Erciyes

Dagi ile alakali olumlu fikirlerinin olugsmasinda 6nemli katkilar saglayacaktir.

Blog mutlaka sosyal aglar ile entegre edilmelidir. Haftada en az bir igerigin girilmesi

gerekmektedir.

4.5.3.2. Facebook

Bos zamanlarin1 degerlendirmek tizere Erciyes Dagi’na gelen yerli turistler {izerinde
yapilan anket, d6grencilerin ve serbest meslek erbabinin yogun olarak Erciyes’i tercih
ettigini ortaya koymustur. Bu kitleye ulagmak i¢in Facebook ideal platformlarin baginda

gelmektedir.
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Ayni aragtirma sonuglar1 gostermektedir ki kullanicilar sosyal medya ortamlarinda bilgi
edinmede %92,4’liik bir oranla Facebook’u kullanmaktadirlar. Dolayisiyla hedef kitleyi
yakalamak i¢in sosyal medyada Facebook ideal platform olarak belirlenmesi yerinde bir

karar olacaktir.

Ayrica yapilan derinlemesine miilakatlar da gostermektedir ki Facebook hem genel
kullanict hem de turist profili agisindan en kapsamli kullanilan platform konumundadir.
Diger turizm merkezleri Facebook’u ana yayin platformu olarak kullanmaktadirlar. Bu

nedenle Facebook tizerinde etkin uygulamalara gitmek yiliksek 6neme sahiptir.

Facebook oyunlari veya ¢esitli Facebook uygulamalari, ¢ok daha nitelikli, gorsel anlamda
kuvvetli ve kullanicilarin iiretecegi icerik yoniinden zengin ve nitelikli igeriklere ortam
hazirlayacaktir. Arka planda Erciyes Dagi’nin veya Kayseri’nin bulundugu fotograflara
kullanicilarin  kendi fotograflarim1 yiikleyerek montaj yapabilecegi bir uygulama,
kullanicilarin kendilerinin i¢inde yer aldig1 fotograflar1 kendi profillerinde paylasmasinin
Onilinii acacagi i¢in ciddi ses getirebilecektir. “Ayse’nin Erciyesi” gibi bir baglikla
olusturulan fotograflarin masaiistii, mobil vs. araclarin arka plan resmi olarak kullanilacak

sekilde indirilmesi de marka farkindaligini arttiracak 6nemli bir etkendir.

Facebook veya bir mikro site igerisinde, kullanicilarin Erciyes Dagi’nda gecirdikleri
anlarin fotograflarimi yiikleyecegi bir uygulama ile kullanicidan en az on fotograf
yiikklemesi istenecektir. Yiklenen bu fotograflar uygulamanin otomatik olarak
gerceklestirecegi filtreler ve efektlerle, altta canli bir miizigin de yer aldig1 video haline
getirilerek olusturulan bu videonun Facebook ve diger mecralarda paylasilmasi

saglanacaktir.

Facebook sayfasi iizerinde, Erciyes Dagi otellerindeki kayak merkezlerinden rezervasyon

yapmayi saglayacak ¢esitli Facebook yazilimlarina veya baglantilara yer verilebilir.

4.5.3.3. Twitter
Bos zamanlarim1 Erciyes Dagi’nda gegiren yerli turistler iizerinde yapilan arastirma
sonuclarina gore ankete katilanlarin %56,4’liikk bir kismi, Twitter’i aktif olarak

kullanmaktadir. Bu oran, hedef kitleye ulasmada Twitter’in dnemini ortaya koymaktadir.

Yapilan derinlemesine miilakatlarda ortaya kondugu iizere, her mecranin kendi
karakteristik 6zellikleri dikkate alinarak igerik girilmelidir. Dolayisiyla Twitter’in kendi

dinamikleri dikkate alinarak bir igerik planlamasina gidilmelidir.
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Twitter’in sunmus oldugu ve igerik yoOneticilerine arastirmalarii ve pazarlama
iletisimlerini gerceklestirmede Onemli kolayliklar saglayan en onemli arag, Twitter
Search’tiir. Twitter searche girilerek Erciyes Dagi ile alakali, kayak, kis turizmi, tatil, bos
zaman gibi hedef kitlenin ve destinasyonun ilgi alanlarina gore cesitli arastirmalar
gergeklestirilerek igerik ydnetimine baslanabilir. Ornegin Twitter Seach’te, “tatil”
kelimesi aratilarak “Cok sikildim, tatil gelsin artuukkk!!” seklinde Tweet atan Mehmet
Yilmaz takip ederek “Merhaba Mehmet, illa tatil mi lazim, haftasonu Erciyes’e gelsene”
seklinde, blog adresinde iki giinliik bir Erciyes tatilinin anlatildig1r sayfanin linki de
eklenerek bir tweet atilabilir. Ya da “Merhaba Mehmet, tatile ¢ikamiyorum diye iiziilme,
Adresini bana DM at, Erciyes tatilini sana gonderelim” tarzinda bir Tweet atilarak Erciyes
Dagi ve Kayseri’yi tanitan dokiimanlar ile birlikte ¢esitli esantiyonlar ve 7 ¢ikiglik bir
bilet gonderilebilir. Bu tweet hem Mehmet Yilmaz ile bir etkilesimi saglayacak, Mehmet
Yilmaz’in belki hesabi takip etmesi saglanacak ve belki de tatilini gegirmek tlizere Erciyes
Dagi’na gelmesi saglanacaktir. Higbir etkilesim olmasa bile marka bilinilirliginin

artmasina neden olacagindan bu Tweetin saglayacagi katkilar ciddi 6nem arz etmektedir.

Ayrica Twitter Search kismina “Kayseri yakininda” veya “Erciyes yakininda” gibi bir
arama yaparsaniz, bu kelimeler ile Tweet atan kullanicilarin attiklart Tweetlere ulasacak
ve yazmis oldugu seye karsilik olarak bir yardim, bir tavsiye, bir bilgi notu veya herhangi

bir yorum yazilarak etkilesime gegmek miimkiin olabilecektir.

4.5.3.4. LinkedIn

LinkedIn sahip oldugu kullanici profili ile insan kaynaklari i¢in 6nemli firsatlar sunabilen
bir platformdur. Sektdrde yasanan gelismelerin takip edilebilecegi yegane merkezlerin
basinda gelmektedir. Bu mecrada kurumsal sayfa olusturulmali, kurumsal videolar,
manifestolar, c¢esitli duyuru ve ilanlar paylasilarak kullanicilar ile etkilesime

gecilebilecektir.

Kis turizm gruplar1 ve profesyonelleri ile de baglant1 halinde olmak, 6zellikle burada

paylasilan igeriklerin yayilmasinda ¢ok ciddi rol oynayacaktir.

Turistlerin davranis motivasyonlari lizerine yapilmis olan ankette ortaya ¢ikan sonuglara
gore demografik verilerden egitim verilerine dikkat edildiginde yiiksek lisans ve doktora
dahil en az tiniversite mezunu olanlarin orani, ankete katilan yerli turistlerin %75’ini

kapsamaktadir. Bu, yiiksek egitime sahip bir kitlenin kayak sporlar1 ve Erciyes ile
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ilgilendigini gosteren onemli bir veridir. Buradan hareketle, egitim seviyesi yiiksek ve
profesyonel ¢alisanlarin yiiksek oranda yer aldigi LinkedIn’de ¢esitli paylasimlarin

yapilmasi, hedef kitleyi yakalamada ciddi 6neme sahiptir.

4.5.3.5. Instagram

Bos zamanlarin1 Erciyes Dagi’nda gegiren yerli turistler {izerinde yapilan arastirma
sonuglarina gore ankete katilanlarin %352,8’lik bir kismi, Instagram’i aktif olarak
kullanmaktadir. Bu oran, hedef kitleye ulasmada Facebook ve Twitter’dan sonra tiglincii

olarak Instagram’in yogun olarak kullanilmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Ayni aragtirmaya gore Instagrami kullananlarin agirliginin kadin olmasi, kadin hedefkitle

i¢in bu platformun kullanilmasinin ciddi 6nemi oldugunu ortaya koymaktadir.

Basta kadin kullanicilar olmak iizere tiim kullanicilara ulasmada oncelikle Instagram
Search aktif olarak kullanilmalidir. Kar, kayak, snowboard, dagcilik, kaymak, kis, tatil
gibi kelimeler arastirilarak bu kelimelerle paylasim yapmis kisilere ulasilabilir ve
kendilerine Erciyes Dagi’nin tanitimlar1 yapilabilir hatta Erciyes’i fotograflamalari

konusunda bir igbirligine bile girilebilir.

Yapilan miilakatlarda Instagram’in da global turizm merkezlerince 6nemli bir platform
olarak goriildiigii ortaya konmustur. Bu nedenle bir turizm merkezi olarak Instagram’in

Erciyes Dagi i¢in ana mecralardan biri olarak kullanilmasi ciddi 6neme sahiptir.

En artistik durus yapan kisilerin fotograflar ¢ekilerek “#artistinErciyes” hashtagi ile, kar
pantolonu ve montunun altinda bir zerafet sergileyen kadinlarin fotograflar1 —kisinin izni
ile- ¢ekilerek Erciyes’in bu giinkii en giizel kiz1 “#beautyofErciyestoday” hashtagi ile,
pek cok fotograf bu sekilde yayimlanarak kisilerin Erciyes Dagi’nda ve Kayseri’de
gecirdikleri giizel anlar paylasilabilir.

Arka planda Erciyes Dagi’nin veya Kayseri’nin ya da Kayseri’ye ait unsurlarin yer aldigi
selfie tarz1 fotograflarin “#Erciyeslove” gibi belirlenen bir hashtag vasitasiyla
paylasilmasinin saglanacagi cesitli yarigmalara gidilebilir. Verilecek basit hediyeler ile

cok ciddi bir reaksiyon elde edilebilecektir.

Ayrica, esi ile gittigi yerleri kadrajda esinin elini tutarak fotograflayan Murad Osmann“®

ve seyahat deneyimlerini bu mecrada paylasan diger Instagram fenomenlerinin Erciyes’e

48 https://instagram.com/muradosmann/
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davet edilip burada Erciyes Dagi’nin yer aldig1 fotograflar paylasmalari, Erciyes’in global

tanitimi i¢in de ¢ok iyi sonuglar getirebilecektir.

4.5.3.6. Pinterest

Erciyes Dagi ile alakali cesitli hashtagler olusturularak Pinterest hesabindan &zellikle
infografiklerin paylasilmast bu mecra iizerinden gerceklestirilecektir. Google’da
tarandiginda iist siralarda yer almak ve sektdrde konunun uzmani olunduguna dair algiya

katki saglamak icin ideal bir igerik ve mecra tiiriidiir.

4.5.3.7. Flickr

Erciyes Dagi’nin 6zellikle yiliksek ¢oziiniirliklii resimleri bu mecra iizerinden
paylasilacaktir. Resimler, fotograflarin dosya isimleri igerige ait bilgi ile isimlendirilerek
bu mecraya yiiklenecektir. Kis fotograflari, kar, Kayseri, Erciyes, kayak, snowboard gibi
yogun olarak yapilan gorsel aramalarinda bu platform ile i¢erigin {ist siralarda yer almasi

saglanacaktir.

4.5.3.8. Google+

Google Plus, glinlimiizde ¢ok etkin kullanilan mecralardan degildir fakat Google istiraki
oldugu i¢in Google arama sonuglarinda markanin iist siralarda yer almasinda énemli bir
etkendir. Dolayisiyla miimkiin oldugunca olusturulan tiim igeriklerin Facebook basta
olmak iizere hangi mecrada olursa olsun bir de Google+ iizerinden paylasilmasi 6nem arz

etmektedir.

4.5.3.9. YouTube

Erciyes Dagi’nda yapilan aktivitelerin pek ¢ogu gorsel zenginlik iceren faaliyetlerdir.
Dolayistyla kullanicilarin video ¢ekmeleri tesvik edilmeli, kii¢iik kampanyalarla giiniin
en stil sahibi veya en komik diisiis videolarina gesitli hediyeler verilerek veya dereceli
odiillerin ve jiirinin oldugu, bir mikro sitenin olusturuldugu, ¢esitli sosyal medya
platformlarinin  buraya entegre edildigi, konvansiyonel iletisim c¢alismalariyla
desteklenen biiyilk kampanyalara gidilerek insanlarin Erciyes Dagi’nda gecirdikleri

deneyimi anlattiklar1 video igerik iiretmeleri saglanabilir.

“Erciyes’in Reklamii Cekelim mi?” kampanyasi ile kullanicilara bir brief verilerek
Erciyes Dagi’nin 30 saniyelik goriintiilii reklamimin ¢ekilmesi saglanacaktir. Cekilen
reklam videolar1 “erciyesireklamediyoruz” gibi bir mikro siteye yiiklenerek oradan en iyi

reklamlar, bir 6diil téreninde veya bir davette ddiillendirilecektir.
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Kullanicilarin  kendi c¢ektikleri videolardan kisa pargalar alinarak Erciyes Dagi
deneyiminin ne kadar giizel oldugunu ortaya koyacak kolaj videolar olusturulacaktir. Bu

videolar TV reklamlarinda da kullanilabilecektir.

Kayak ve dagcilik sporlarinda ilgi ile takip edilen YouTube fenomenleri belirlenip onlarin
Erciyes Dagi’na davet edilmeleri ve YouTube {izerinden paylagimlar yapmalari

saglanmalidir.

RedBull, ekstrem kayaktan dagciliga pek ¢ok organizasyonun yapimeciligini ve
sponsorlugunu {listlenen bir sirkettir. Bu sirket ile cesitli kontaktlar kurulup Erciyes
Dagi’nda ¢esitli etkinliklerin organizasyonuna gidilebilir. RedBull’un paylagsmis oldugu
icerikleri, takipgileri tarafindan yogun olarar paylasilmaktadir. Bu etkinlikler sosyal

medyada oldugu kadar konvansiyonel medyada da ciddi ses getirecektir.

GoPro, yiiksek ¢oOziintirliiklii videolar kaydeden, darbelere ve suya dayanikli, agirlikli
olarak hareketli goriintiiler cekmeyi seven ve ekstrem sporcularin kamera markasi olarak
kendini konumlandiran bir video kayit cihazi markasidir. Bu marka su altinda, dagda,
bisiklet ve motosiklet tizerinde yapilmis videolar1 resmi sitesinde sergilemektedir. GoPro
ile anlasilarak yeni c¢ikardigi bir iriiniin lansmanmin Erciyes Dagi’da yapilmasi
saglanmali, Erciyes Dag1 ekstrem kayak ve snowboard goriintiilerinin firmanin sosyal
mecralarda paylasilmasi saglanmalidir. GoPro’nun paylasmis oldugu igerikler, takipgileri

tarafindan da yogun olarak paylasilmaktadir.

Erciyes Dagi’ndaki yerli turistler tizerine yapilmis olan arastirma da gostermistir ki, kis
turizm sporlar1 hakkinda kullanicilar %70°e yakin bir oranla egitici materyalleri takip
etmektedir. Erciyes Dagi iizerinde ¢ekilmis “Snowboard Doniis Teknikleri”, “Kar Sapani
Teknigi” veya “Sucuk Mangal Nasil Yapilir” tarzinda birbirinden farkl pek ¢ok egitim
igeren video ¢ekilerek yayimlanmalidir. Miimkiinse bu videolar farkli yabanci dillerde alt
yazilar ile desteklenmelidir. Teknik Ggreten bir ustanin tercih ettigi kayak merkezinin

Erciyes Dag1 olmasi, dnemli bir bilingalti mesaj olarak yerini alacaktir.

Erciyes Dagi’'nda yapilan kayak sampiyonalari, kis olimpiyatlari, ralli gibi biitiin
faaliyetler icin hashtagler olusturularak bu etkinliklerin goriintiileri kurgulanarak
paylasilacaktir. Bu etkinlikler i¢in “erciyessampiyonlarinasorun” hashtagi ile
yarigmacilara sorulan sorular ve paylasilan icerikler anlik olarak yarigmacilara iletilerek

goriintiilii olarak ilgili kullanict mentionlanarak yayimlanacaktir.
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Kriz donemleri ve Erciyes Dag1 yoneticileri ve ekipleri tarafindan yapilan yanlislar ve
hatali davraniglar olacaktir. Hatalara binaen oziir videosu yaymlanmasi, kizgin
kullanicilara dinlendiklerini gosteren ve sempati kazanilmasini saglayan etkili bir yontem

olacaktir.

4.5.3.10. Beyaz Sayfa ve E-Kitap

Erciyes Dagi’nin teknik alt yapisini, tesisleri, teknik imkanlari, sezonda kag¢ kisinin
ziyaret ettigini, sezon diginda kag kisinin ziyaret ettigini, yapilan aktiviteleri rakamlarla
gosteren istatistiklerin, analizlerin ve tablolarin yer aldig1 beyaz sayfalar, isletmenin
ciddiyetinin ve seffafliginin bir gdstergesi olacaktir. Bununla birlikte bu tip igerikler,
Erciyes Dagi’nin dijital ortamda sektoriin otoritesi konumuna gelmesinde ciddi katkilar

vardir.

Bunun disinda Erciyes Dagi’ndaki turistlere yonelik yapilan arastirma sonuglarinin da
gosterdigi lizere egitim materyallerinin yogun olarak takip edilmesinden hareketle, ¢esitli
tekniklerin gorsel c¢izimlerle yer aldigi e-kitaplarin hazirlanmasi, hedef kitlenin

tevecciihiinii kazanacak 6nemli i¢erikler olacaktir.

4.5.3.11. Foursquare — Swarm
Bos zamanin1 Erciyes Dagi’nda gecirenlerin “check-in” yapmak isteyecekleri tarzda
adres ve mekan bilgilerini, her mekan ve pist i¢in ayr1 ayr1 bilgi girilmesi 6nem arz

etmektedir.

Uludag gibi fiyat1 ¢cok yiiksek ve Erciyes Dagi’na nazaran diisiik kaliteli hizmet arz eden
kis turizm merkezlerinin Foursquare hesaplarina ve ¢esitli igeriklerin altina “Kayak icin
bir servet ddediniz, bari degseydi... Erciyes’e gelin Erciyes’e” seklinde bir yorum,
yorumlarin yogun olarak okundugu ve ciddiye alindigr bu platformda kullanicilarin

dikkatini ¢ekecektir.

4.5.3.12. Tinder
Lokasyona gore civardaki kisileri listeleyen bir uygulama olan Tinder, agirlikli olarak
sevgili bulmaya yarayan ve karsi cinsi etkilemeye dair iceriklerin yogun oldugu bir

uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir. Burada Erciyes Dagi adina bir hesap agilip “2
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milyon yildir seni bekliyorum, hadi gelsene” veya “buz gibi tenimi hissetmeye ne dersin”

gibi ciimlelerle dikkat gekici igeriklere girilerek ses getirici caligmalar yiiriitiilebilir*®.

4.5.3.13. Periscope

Periscope, canli yayina izin veren bir uygulamadir. Kullanicilar Periscope hesaplarindan
canli1 yayin yaparlarken takipciler yayim1 canli olarak seyredebilmekteirler. Erciyes
Dagi’nda yapilan kayak sampiyonalari, kis olimpiyatlari, ralli gibi biitiin faaliyetler icin
Periscope hesabi olusturularak hashtagler olusturulacak, bu etkinliklerin goriintiileri anlik
olarak yaymlanacaktir. Bu etkinlikler i¢in “erciyessampiyonlarinasorun” hashtagi ile
yarismacilara sorulan sorular ve paylasilan igerikler anlik olarak yarismacilara iletilerek
gorlntiilii olarak ilgili kullanic1 mentionlanarak yayimlanacaktir. Sonrasinda bu soru-

cevaplar kurgulanarak YouTube’da istatistikleri ile birlikte yayimlanabilecektir.

4.5.3.14. Wikiler ve Forumlar

Erciyes Dagi’nda bos zamanlarini degerlendiren yerli turistler {izerine yapilan saha
arastirmasi sonuglarima gore ankete katilanlarin onemli bir orant (%76,6) Erciyes
Dagi’nin ve diger kayak merkezlerinin tanitim ¢alismalari ile karsilagsmiglardir. Bu
karsilagsmalarin yasandigi en yogun ortam Forum’lardir. Basta tiim kis sporlari
miidavimlerinin yogun olarak takip ettigi http://www.skiciyiz.biz/ {izerinde yer alan
forum {izerinde kullanicilar birbirlerinin tavsiye ve yorumlarini istemekte, ona gore
davranis tercihlerinde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla bu forum basta olmak iizere kis ve

ekstrem spor forumlarinda igerik olusturmak ciddi 6nem arz etmektedir.

Wikipedia’da ve Eksi Sozliik gibi ortamlarda Erciyes Dagi ve Kayseri ile alakali igerikler
girilecek ve en kreatif entrynin secgilecegi bir yarisma gibi insanlarin entryler girmesini

tesvik edici ¢aligmalar yiirtitilmelidir.

Forumlarda da Erciyes Dagi ile alakali pek ¢ok bilgi ve yorum bulunmaktadir. Bu bilgiler
en iyl Erciyes Dag1 yoneticileri tarafindan dogrulanabilecektir. Forumlara iiye olup,
Erciyes Dag1 yoneticisi oldugu gizlenmeksizin bilgiler paylasilmali, yorumlara yorum

yapilmali, sikayetler dinlenmeli, net olunarak ¢6ziime kavusturulmalidir.

4 Tinder iizerinden bu tiir paylasimlarin yapilmas: tavsiyesi, sosyal medya platformlarmin kurulus
amaclarina gore stratejiler giiderek paylasimlarin yapilmasi gerekliliginin altmi ¢izmek i¢in verilmistir.
Tinder, bu tiir paylasimlarin yapilabilecegi, asla normal bir tanitim ¢aligmasmnin yiiriitiilmemesi gerektigini
gosteren onemli bir drnektir. Bununla birlikte kurulusun kiiltiirii ve politikalar1 ile sosyal medyadaki
paylasimlarinin ¢atigmamasi, giiven ve istikrarli bir pazarlama iletisimi i¢in 6nem arz etmektedir.
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4.5.3.15. Pod Yayinlar:

Sezonda haftalik olarak, sezon disinda ise aylik olarak Pod yayinlarinin hazirlanmasi
ciddi oneme sahiptir. Kullanicilarin pod yayinlarina eskisinde oldugu kadar ragbet
etmedigi dogrudur fakat siireli bir yayin olmasi, bir format iizere olmasi ve sadece ses
icermesinden Otiirli pod yayimnlarinin yayinlanmasi 6nemlidir. 10 dakikayr agsmayacak
sekilde, uzman bir kayak¢inin ya da sporcunun konuk olarak katilacag yayin, 6zellikle
isletmenin turizm faaliyetleri konusuna vermis oldugu ciddiyetin 6nemli bir ispati niteligi

tastyacaktir.

4.5.4. Reklam Planlamasi
Icerik ydnetimi planlamasi ile Erciyes Dagi’nin tanitimi emin fakat gorece daha agir
adimlarla ilerleyecektir. Hazirlanan bir metnin, bir e-kitabin veya bir videonun hizlica

yayilmasi ve trafigin artmasi i¢in reklam planinin mutlaka yapilmasi gerekmektedir.

Erciyes Dagi’nin da Master Plani’nin tamamlanmasinin ardindan yogun bir tanitima
girmesi gerekmektedir. Pazara niifuz etme stratejisinin temel pazarlama stratejisi olarak
benimsenecegi bu turizm destinasyonunun tanitiminda belirlenen hedeflere ulagmada
yiiksek frekansa sahip online reklamlarin yiiksek katkisi olacaktir. Bu nedenle Facebook
basta olmak tizere Twitter, YouTube ve arama motoru reklamlarinin yogun olarak

kullanilmas1 gerekmektedir.

4.5.4.1. Facebook Reklamlari

Facebook reklamlari ile kullanicilart genellikle olusturulan Facebook sayfasina veya
siteye yonlendirilmektedir. Erciyes Dagi’nin verilecek reklamlar1 da begeni reklamlar ve
pazarlama alan1 reklamlar tiirlerinde olmal1 ve facebook sayfasina yonlendirilmelidir. Bu
yonlendirme ile reklamlarin ve sayfanin istatistiklerinin karsilagtirilmasi da ayni1 platform
tizerinde bilgi kayb1 en az yasanacag i¢in kolay olmakta ve dogru sonuglar vermektedir.
Facebook sayfasindan daha detayl1 bilgi isteyen kullanicilar zaten bloga veya web sitesine

yonleneceklerdir.

Erciyes Dagi’ndaki yerli turistlerin davranis motivasyonlarin1 ortaya koyan anket
sonuclarina gore ankete katilanlarin %70 yakin bir kisminin aylik geliri en az 1500-3000
TL arasindadir. Ayrica tesislerin kalitesini ve ekonomik olmasini nemseyen 6nemli bir
kitle mevcuttur. Elde edilen verilere gore [zmir, Istanbul, Bursa ve Kars’tan gelen turistler

tesislerin pist uzunlugu, son teknoloji liftler gibi tesislerin sahip oldugu yiiksek kaliteden
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ekonomik bir sekilde istifade ettiklerinden dolayr Erciyes Dagi’ni tercih etmislerdir.
Dolayisiyla Facebook reklamlarinda cografik agidan uzak kalan sehirlere yonelik
tesislerin kalitesini ve ekonomikligini vurgulayict reklamlarin yapilmasi yerinde

olacaktir.

Reklamlar eger mikrosite tizerinde hazirlanmig bir uygulamaya ait reklam ise o zaman

dogrudan mikrositeye yonlendirme yapilmasi uygun olacaktir.

Ilerleyen zamanlarda “En lIyi Fotograf Sizce Hangisi” veya “En lyi Video Sizce Hangisi”

tiriinde anketler diizenlenerek bu anketlerin reklami yapilabilecektir.

Facebook reklamlarinin en 6nemli 6zelligi, mekan ve hedef kitle belirlemede ¢ok dar bir
alan belirlemenin miimkiin olmasidir. Dolayistyla dogrudan bir sehirdeki kayak severlere
reklamlarin gosterilmesi, O0denecek iicretlerin en etkin sekliyle yatirnm doniistinii

saglayacaktir.

4.5.4.2. Twitter Reklamlar

Belli bir cografi sinir belirlenerek sponsorlu Tweet reklami yapilmasi, site trafiginin
arttirllmasinda ve Twitter’de takipg¢i sayisinin arttirilmasinda ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Kisiler hali hazirda ilgilendigi alan ile alakali paylagimlar almaktan ve
gruplara katilip paylasimda bulunmaktan mutluluk duymaktadir. Twitter ortaminda da

takipgilerin arttirilmasinda bu avantaj kullanilmalidir.

Ozellikle “Kayak, diise diise dgrenilir. Korkuyor musun? Topla cesaretini de Erciyes’e
gel” tarzinda kullanicilarin bazi duygularini ajite edecek Tweetlerin reklam olarak
atilmasi1 platform kullanicilarini tislubuna ve diline uygun diisecek, kisa zamanda

reaksiyon saglanacaktir.

4.5.4.3. Arama Motoru Reklamlar:
En ¢ok kullanilacak reklam tiirii olarak Google reklamlar1 kullanilabilir. Ayrica Yandex

tizerinden “Harita” uygulamasi i¢in de reklamlar uygun olacaktir.

Herkesin yazacagi “kayak™ ve “snowboard” gibi ¢ok temel anahtar kelimeler yerine
“Kayseri Kayak”, “Erciyes Dag Kayak”, “Erciyes Dagi Snowboarr” gibi anahtar

kelimelerin satin alinmasi 6nem arz etmektedir.

Ayrica kis turizmi, turizm verilerinin agiklandig1 ve turizm haberlerinin yer aldig1 haber

ve internet sitelerine de “Google Adwords” araciligiyla banner reklamlar verilmelidir.
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Ayrica lokasyon bazli kampanyalara giderek sadece o bolgede ikamet edenlere 6zel

indirimler ve firsatlar sunulmasi da bu reklamlar ile miimkiin hale gelmektedir

4.5.4.4. YouTube Reklamlari

Google istiraki olan YouTube’un ilgi alanlarmma yonelik gerceklestirmis oldugu
reklamcilik tiirii etkin olarak kullanilabilecektir. Kig turizmi, dagcilik, kayak, snowboard
gibi 1lgi alanlar1 bulunan kitlelerin hedeflenebildigi bu reklamcilik tiirii Erciyes Dagi icin
onemli bir yontem olarak kullanilabilecektir. Ayrica mahallelere kadar cografik
hedeflemenin yapilabilmesi de yine sektorde yer alan diger kayak merkezlerinde yasayan
kullanicilar1 Erciyes Dagi’min {istiin  6zelliklerini gOsterecek tarzda gorseller ile

verilebilir.

Hem sag tarafta banner seklinde hem de video baglamadan 6nce 5 saniye seyredilebilecek

In Stream reklamlara girilmesi 6nem arz etmektedir.

4.5.4.5. Banner Reklamlari

Tiirkiye kayak sektoriinde takip edilme rakamlari ile 6ne ¢ikan gesitli forumlar, siteler ve
bloglar mevcuttur. Bu sitelere banner reklamlarinin girilmesi, pazara niifuz etme
stratejisinin  glidiilecegi bir pazarlama iletisimi kampanyas: i¢in hedef kitlenin

farkindaligini arttirmada yiiksek 6nem tasimaktadir.

4.5.4.6. Mobil Reklam Uygulamalari

Kullanicilarin cep telefonlar1 {izerinden de yogun olarak kis turizmine ait aramalar
yaptigi, bilgi edindigi ve sosyal mecralarda takiplerde bulundugu arastirmalar sonucunda
ortaya konulmustur. Erciyes Dag1 mobil araglara yonelik reklamlar vererek hedef kitleye
daha kolay ulasabilecektir. Burada basta Twitter olmak {izere Facebook ve Youtube’a

reklam verilmesi 6nem arz etmektedir.

4.5.4.7. LinkedIn Reklamlari

Profesyonellerin bulundugu bu mecra, tatil donemlerinde ¢alisma doneminin
yorgunlugunu atmak isteyen ve tatil planlar1 yapan ¢alisanlara ulagsmak i¢in énemli bir
platform konumundadir. Burada “Cok Yoruldunuz, Bu Kis Tatili Hak Ettiniz” tarzinda

bannerler ile reklamlara gidilmesi etkili olacaktir.

4.5.4.8. Sitede I¢erik Uretilerek Olusturulan Reklamlari
Kullanicilarin igerik olusturdugu cesitli siteler mevcuttur. Bunlardan biri de listeleme

siteleridir. Bir konu hakkinda siralamalarin bir liste halinde yer aldigi bu sitelerde
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kullanici olarak reklam vermek etkin sonuglar getirebilecektir. “Board Takilmadan Once
Kontrol Etmeniz Gereken 9 Sey” veya “Kis Tatilinizi Erciyes’te Gegirmek Igin 11
Lezzetli Neden” gibi basliklara sahip igerikler paylasilarak bu listeler araciligiyla siteye

Onemli bir trafik olusturulabilecektir.

4.5.5. Otomasyon ve Yonetim Planlamasi

Erciyes Dagi’nin sosyal medyadaki etkinligini, yiiriitiilen icerik yonetimi ve reklam
planlamasinin gidisatinin ne oldugunu, stratejinin aynen devam edilmesinin mi yoksa
revize edilmesinin mi gerektigini ortaya koyabilmek i¢in sosyal medya otomasyon ve

yonetim araglarini kullanmak yiiksek 6nem arz etmektedir.

Ayrica yukarida sayilan platformlarin ayni anda hem igerik hem de reklam girilmesi,
dikkatle yonetilmesi gereken bir durum arz etmektedir. Zira bir kullanici ayn1 anda hem
platformlarda icerik yaymlamayi, hem reklam yayinlamayi, hem yorum takibi yapip
yorumlara karsilikta bulunmayi, icerigin gidisatina gore diizenlemelerde bulunmayi,
takipei sayisini ve begeni sayisini takip ederek kullanicilarla bu mecralarda etkilesim
icinde bulunmay yiirlitebilmesi miimkiin goziikkmemektedir. Dolayisiyla tim mecralarin
etkin olarak takibinin miimkiin olacagi bir otomasyon ve yonetim aracinin kullanilmasi

yerinde bir karar olacaktir.

Bununla birlikte, kullanicilarin yogunlugu, etkilesimi, yonetim ekibinin performansi ve
maliyet unsurlar1 da dikkate alinarak bazi platformlarda yer almamak da dogru bir strateji
olacaktir. Bunun kararini1 verebilmek icin de yine sosyal medya yonetimin etkin

uygulanmas1 gerekmektedir.

Facebook icin “Istatistikler” ve “Reklam Ydoneticisi’sekmeleri oldukca detayl
istatistikleri ortaya koyarken “Yayinlama Araglar1” sekmesi ile paylasilacak igeriklerin
otomasyonunun yapilmasi miimkiindiir. Reklamlarin hedef kitleleri, hedef kitlelere diger

detaylara ait istatistikler goriilebilmektedir.

Twitter’in de “Twitter Istatistikleri” ve reklam ydnetimi, Aylik bazda detayl istatistikler
sunarak hem girilen igeriklerin hem de reklamlarin basarilarin ortaya koymada 6nemli

veriler sunmaktadir.

YouTube un “Analitikler” sekmesi de yine yayimlanan videonun demografik ve trafik
verilere kadar performansini gostermede c¢ok Onemli istatistikleri iicretsiz olarak

sunmaktadir.
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SlideShare, LinkedIn, Instagram, Foursquare basta olmak {izere neredeyse tiim sosyal
medya platformlar1 temel istatistikleri iicretsiz olarak sunmaktadir. Bu telem istatistikler
Erciyes Dagi’nin sosyal medyadaki durumu hakkinda bilgi edinmek ve stratejinin

gidisatin1 konusmak i¢in yeterli metriklere sahiptir.

4.5.6. Olcme ve Degerlendirme

Pazarlama iletisimi kampanyalarinin 6nemli bir ayag1 da olan 6lgme ve degerlendirme
asamasi, kampanyanin genellikle son ayagi konumunda olup stratejinin ve uygulamalarin
basarili olup olmadiginin dl¢limlendigi ve ona gore basar1 degerlendirmesinin yapildigi

asamadir. Erciyes Dagi’nin sosyal medya planinda ise 6l¢gme iki sekilde yapilmalidir:

1. Anlik olarak, kampanyanin tamaminda yiiriitiilecek sekilde.

2. Kampanyanin sonunda, basariyi/basarisizligi ortaya koymak tlizere

Kampanyanin basarisinin seyri, yapilacak bir yorum veya girilecek yanlis bir igerik veya
zamanlama hatast yapilmis bir reklam ile bir anda degisebilmektedir. Bu nedenle

kampanya siiresince devamli gidisatin 6l¢timii yapilmak durumundadir.

Bu o6lgtimii yapan Webtrends, comScore Digital Analytix, Kissmetricks gibi araglar
mevcut olmakla birlikte siklikla kullanilan analiz araglarinin basinda Google Analytics

bulunmaktadir.

Google Analytics ile hangi sosyal medya sitesinin ne kadar ziyaret kaynagi sagladigini,
bu ziyaretler sonucunda belirlenen hedeflerin kaginin tamamlandigini, sosyal medya
tizerinden kabaca ka¢ TL kazanildigini, sosyal medya hesaplarinin yonlendirdigi trafigi,
kullanicilarin yorum, begeni gibi site ile girmis olduklar1 etkilesimi, sosyal medya
tizerinden hangi sayfalarin en ¢ok ziyaret aldigini, sosyal medyanin siteye kattig1 degeri

ortaya koymak miimkiindiir (Parmaksiz, 2015, s. 124-126).

Platformlarin sunmus oldugu istatistikler dl¢limlemelerde 6nemli birer veridir. Bu veriler
ile hedeflere ne oOl¢iide ulasilabildigi goriilebilmektedir. Bununla birlikte kampanyanin
etkilerinin tiim detaylariyla ortaya konabilmesi i¢in es zamanli olarak sosyal medya
platformlar1 takip eden, Glgiimleyen ve raporlayan Boom Sonar veya Monitera gibi
platformlarin hizmetlerinden istifade edilmelidir. Elde edilen sonuca gore yeni bir
kampanyaya baslanabilir ya da varsa eksik kalinan veya hatali sonuglar alinin mecralarda

yeni bir strateji seyrine gidilebilecektir.
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Kampanyanin sonunda yapilacak 6lgme ve degerlendirmede ise hedeflerin ne kadarina
ulagildiginin genel bir degerlendirilmesi yapilmalidir. Begeni ve begenen sayisi, site
trafigi, takipgi sayisi, etkilesim orani gibi kistaslar belirlenerek kampanya Oncesi ve

kampanya sonrasi veriler karsilastirilarak kampanyanin basaris1 degerlendirilmelidir.
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SONUC

Endiistri devrimi sonrasinda olusan biiytik is¢i kiitlesinin sosyal ve ekonomik durumunun
diizeltilmesi amactyla getirilen sosyal glivenlik tedbirleri sonucunda ¢alisanlarin iicretleri
yiikseltilmis, ¢alisma stireleri kisaltilmis, iicretli tatil haklar1 gibi haklar kazanilmistir.
Boylelikle bir yandan bog zaman artmis, diger yandan ¢alisilmayan zamanlarda ticretlerin

devam etmis olmasi ¢alisan kesimin turizm faaliyetlerine katilmasini saglamistir.

Toplumlarin sanayilesmesinin ardindan niifusun belli bolgelerde yogunlagmaya
baslamasi, harcanabilir kisisel gelirdeki artis ve refah, ulasim ve iletisim alanlarindaki
gelismeler, maliyetlerin diismesi, bos zamanlarin artmasi ve kisilerin merak ettikleri yeni
bolgeleri ziyaret etme arzulari, tarihsel siire¢ i¢inde turizme aktif olarak katilimi sanayi
devrimi oncesindeki durumdan farklilastirarak bugiin toplumun her kesiminden katilimin
s0z konusu oldugu kitlesel bir boyuta ulagtirmistir. Ayrica yogun ¢alisma temposu ve
stres gibi unsurlar da insanlarin dinlenme ve eglenme gibi bazi ihtiyaglarini gidermeleri
gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. insanlar bdylelikle kitleler halinde turizm faaliyetlerine
baslamiglardir. Modern turizm olarak adlandirilan bu donemde paket tur, her sey dahil

tatil ve ucuz tatil gibi kavramlar 6n plana ¢ikmustir.

Modern turizmin kitlesel hedefkitleye yonelik sundugu “3S” turizmi yerine iKi binli yillar
ile postmodern turizmin belirlenen her hedef kitle i¢in ayri ayri sundugu “3E” turizminin
benimsendigi donem baglamistir. Kisilerin turizm faaliyetlerine katilmaktaki amaclari
deniz kum giinesin 6tesine ge¢mis, daga tirmanmak, scuba diving yapmak, golf oynamak,
antrenman yapmak, kayak yapmak, kongre ve fuara katilmak, kOy turu yapmak, at
binmek, tarihi ve sanati yerinde gormek, baska kiiltiirlerle tanismak, o kiiltiirlerin

mutfaklarin1 denemek ve eglenmek yeni amaclar arasinda yerlerini almiglardir.

Turizmde c¢esitlenmenin yasandigi bu donem itibariyle turizm pazarlamasi kavrami
tizerinde 6nemle durulmaya baslanmistir. Bir lilkeyi ve onun turistik iirlinlerini turistlerin
ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerine uygun olarak ve turistleri tatmin edecek bigimde
uretilip fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi ve konumlandirilmasi ile ilgili
etkinliklerin ve 1iligkilerin sistematik olarak yiiriitiilmesi olarak tanimlanan turizm
pazarlamasi kavrami, destinasyonlarin ancak gesitli pazarlama stratejileri gelistirerek

varliklarini siirdiirebilmelerinin miimkiin olabilecegini ortaya koymaktadir.
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Turizm pazarlamasi, hizmetlerinde kusur olmayan bir turizm {riiniiniin iyi bir fiyat
belirlenmesi, dagitim unsurlarinin dogru yapilmasi ve tutundurma faaliyetlerinin eksiksiz
gerceklestirilmesi durumunda yiiksek etki ve etkilesim saglayarak karlarin1 maksimize
edeceklerini ortaya koymaktadir. Turizm iriinlerini diger iirlinlerden ayiran pek cok
0zelligi nedeniyle de tutundurma ¢alismalarinin 6nemi daha da artmaktadir. Kisisel satis,
reklam, halkla iliskiler, satig tutundurma, dogrudan satis gibi birbirini tamamlayan bir dizi
calismay1 kapsayan tutundurma karmasi ile turizm gibi hizmet iireten isletmeler, gitgide
artan rekabet ortaminda hizmetlerini tanitabilecek, satiglarini arttirabilecek, karini

yiikseltebilecek ve turistlerin ilgilerini gekerek avantaj elde edebileceklerdir.

Tutundurma faaliyetleri ayrica olumlu algilar tizerinden satin alinan turizm triinlerinin
satisin1 kolaylastirmakta, turistleri ikna ederek ilk defa ya da tekrar satin almaya motive

etmektedir

Turizm isletmeleri satiglarini giiclendirmek icin satig tesvik, reklam gibi dogrudan
tutundurma unsurlarindan; kurumsal imajint ve itibarimi yiikseltmek icin ise halkla

iliskilerden destek almaktadirlar.

Hem pazarlama amaglarinin hem de yiiksek kurumsal itibarin saglanabilmesi i¢in hedef
kitleye mesajlarin ayr1 ayri verilmesinin hatali oldugu, bunun yerine tiim mesajlarin bir
biitiin i¢inde verilmesi gerekliligi tartigmalari lizerine “biitlinlesik pazarlama iletigimi”
kavrami giindeme gelmistir. 1990’11 yillardan itibaren giindeme oturan biitiinlesik
pazarlama iletisimi, yeni bir kavram olarak goriilmekle birlikte iletisimin Gneminin
farkina varmis olan isletmeler tarafindan uzun zamandir kullanilmakta olan bir stratejidir.
Bu stratejide reklam ve halkla iligkiler gibi ¢aligsmalar koklii isletmelerce uzun zamandir

tek bir mesajin verilmeye calisildigi faaliyetler olmustur.

Bir iilkenin, bir mal ya da hizmetin, bir orgiitiin, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belli
sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim araglari yolu
ile hedef kitleye olumlu bir bi¢imde tanitilmasina ve benimsetilmesine reklam olarak
tamimlanirken; bir Kurumun veya organizasyonun hedef kitleleri ile iletisimini yonetmesi

de halkla iliskiler olarak tanimlanmaktadir.

Reklam ve halkla iligkiler ile temellendirilen tanitim faaliyetleri uzun ya da kisa vadeli
olsun belli bir zaman diliminde gergeklestirilmektedir. Bir turizm isletmesinin ya da

organizasyonunun uygulayacagi tanitim faaliyetlerinde de temel amag¢ hedef kitlenin
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yapilan etkinlikler ve ¢caligmalar hakkinda bilgilendirilmesi olduguna gore belli bir donem
icerisinde hedef kitle olan potansiyel ve aktif turistlere yonelik gerceklestirilecek
bilgilendirme faaliyetlerinin tiimiine turizm tanitim kampanyasi denebilecektir. Bir
turizm kampanyasi temel olarak 6n arastirma, analiz, stratejik plan, uygulama ve
uygulama sonucunda ulasilmak istenen amaglara ulasilip ulagilmadigini ortaya koyan
Ol¢iimleme ve degerlendirme agamalarindan meydana gelmektedir. Ulasilmak istenen
hedef kitlenin milyonlar1 buluyor olmasi, kampanyanin bir medya vasitasiyla

yiiriitiilmesini gerekli kilmaktadir.

Medya geneli itibariyle “geleneksel”, “geleneksel olmayan” ve “6zellesmis” olmak iizere
ti¢ farklr sekilde siniflandirilabilir. Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi haber, eglence
ve egitsel icerigin genis ve heterojen kitleye ulastirilabildigi ve bu nedenle reklam mecrasi
olarak siklikla tercih edilen medyaya geleneksel (konvansiyonel) medya; el ilanlari,
brostirler, insertler, promosyonlar ve billboardlardan olusan medyaya geleneksel olmayan
medya denilmektedir. Ozellesmis medya ise, hedef kitlenin fotograf, seramik, gezi ya da
spor gibi Ozel ilgi alanlarima yonelik hazirlanmis olan yaymlar bu kategoride
incelenmektedir. Snowboard ve kis turizmi konulu bir dergi ya da doktorlara yonelik bir
saglik dergisi bu medyaya 0rnek verilebilir. Bu kategorideki yayinlarda kitle hem ilgi
duydugu alan hakkinda bilgi edinebilecek hem de ilgi alanina giren ve ihtiya¢ duydugu

urtnlere ait reklam ve tanitimi bulabilecektir.

Ozellesmis medyanin en sik kullanildigi mecra hi¢ siiphesiz internettir. Internet ile
birlikte giinliik hayatimiza giren en 6nemli terim World Wide Web (www) kavrami
olmustur. Internet tarihini ve gelisim donemlerini en temel sekliyle Web 1.0, Web 2.0 ve

Web 3.0 olmak tizere 3 boliimde incelemek mimkiindiir.

Web 1.0 déneminde kullanicilar sadece okuyucudurlar ve bilgiyi veren ya da paylasan
degil, ancak alabilen bir konumdadirlar. Bu dénemde internet geneli itibariyle var olan
bilginin elde edinilmesini, verilen materyalin goériilmesini ve ancak web siteleri tarafindan
sunulmus olan igerigin indirilebilmesini imkan tanimistir. Kisisel siteler ¢ok az var

olmakla birlikte tasarim ve teknik bilgi yetersizliginden &tiirii yetersizdir.

Tek tarafli bir iletisim yliriiten konvansiyonel medyaya bir alternatif olarak Web 2.0
donemi ile kullanicilarin bir sistem igerisinde yazilar yazip igerik paylasiminda

bulunmasina, profil olusturup aym sistemdeki diger kullanicilarin olusturduklar:
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baglantilara bakmasina, yorum yapmasina, karsi icerik ve baglant1 géndermesine, kisaca
bir paylasimda bulunmasina imkan veren tiim Web tabanli servisler “sosyal medya” ad1
ile ifade edilmeye baslanmistir. Bu donemde kullanicilar Web 1.0 doneminde oldugu gibi
pasif ve tiiketici degil, tam aksine iiretici ve aktif bir rol iistlenmistir. Kullanicilar Web
2.0 donemi ile birlikte icerik olusturmaya bu igerikleri paylasmaya, yorumlamaya
baslamislardir. Blogger, Wikipedia Pod Yayinlari, Facebook ve Youtube gibi siteler bu
donemin karakteristik siteleri olup bu sitelere yiiklenen igerikler geometrik olarak
¢ogalmaya baslamistir. Flickr, Pinterest, Instagram, SlideShare, LinkedIn, Foursquare,
Duolingo, Tumbler ve Wordpress gibi siteler de bu donemin kilometre taslar1 olarak

siralanabilirler.

Web 3.0 doénemi ise gelecegi de kapsayan dénemi ifade etmektedir. 11k kez, 2006 yilinda
The New York Times gazetesinde yer alan bir makalede ortaya atilan Web 3.0 kavrami,
gelecege ait internetin “semantik (anlamsal)” olacagini iddia etmektedir. Buna gore
semantik Web, insanlarin tiiketim kaliplarini, birbirleriyle olan etkilesimlerinin halini ve
durumunu anlayip analiz edebilecek tiirde yazilimlar gelistirerek tiim verileri ve
programlar1 ayni anda hesaba katabilme ve birbirlerine optimum seviyede baglama
becerisine sahip olacaktir. Yani elektronik devreler veya ¢ipler vasitasiyla buzdolaplari,
camasir makineleri, 1sitma sistemleri, bilgisayarlar, otomobiller gibi cihazlar webe
baglanarak birbirleri ile etkilesime girecekler ve insanlar arasindaki P2P (Peer to Peer —
Kisilerarasi) etkilesim yerini M2M’ye (machine to machine — cihazdan cihaza)

birakacaktir

Web 1.0 doneminden itibaren Internet, sahip oldugu ozellikleri ile isletmelere bir
pazarlama iletisimi mecras1 olarak da hizmet etmistir. Internetin ilk dénemlerinde bu
mecranin ne kadar etkin kullanilabilecegi tam anlasilamamis olsa da Web 2.0 donemi ile
birlikte yiiksek oranda pazarlama amach kullanilmaya baslanmistir. Internetin sunmus
oldugu firsatlar her gecen giin fark edilerek pazarlama ve pazarlama iletisimi konusunda

limitleri zorlanmakta ve kreatif ¢oziimler iiretilmektedir.

Internet teknolojilerinin gelismesi ile literatiirde medyalarin; online medya, yeni medya,
dijital medya, sosyal medya ve interaktif medya olarak farkli bicimlerde ve isimlerde
kategorilendirilmekte oldugu goriilmektedir ki bu durum ciddi bir terim ve anlam
karmasasina yol agmaktadir. Bazen “UGC — user generated content (kullanici tarafindan

olusturulan igerik)” olarak da adlandirilan sosyal medya ile alakali yukarida belirtilen
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kavramlara yonelik bir tarama gergeklestirildiginde hepsinin hem sosyal aglara hem de
internet reklamciligina yonelik uygulamalar icerdigi ve pek ¢ok noktada kesistigi
goriilmektedir. Her ne sekilde adlandiriliyor olursa olsun sosyal medya, bloglardan
forumlara, haber gruplarindan kullanic1 tarafindan olusturulan video ve fotograf
sitelerine; wikilere, online sozliiklerden sosyal aglara kadar hedef kitlelere birbirleriyle
iletisim kurma imkan1 saglayan; hedef kitlede yer alan kisi ve gruplarin birbirlerine bu
online platformlart kullanarak markalar1 tavsiye etmesine, fikir aligverislerinde
bulunmalarina, kullandiklar1 markalarla alakali derecelendirme ve degerlendirme
yapmalarina ve hatta ticari amagla olsun ya da olmasin, birbirlerine begendikleri {iriin ve

markalarin reklamlarin1 yapmalarina olanak taniyan mecra olarak ifade edilebilmektedir.

Sosyal medya ilizerinden bir strateji gelistirmek, hem belli bir biit¢e olusturularak sosyal
ag ve platformlarda reklam verilmesini, hem de yapilan paylasimlarin bir iletisim vazifesi
gormesinden Otiirli 6nceden planlanmis bir igerigin paylasilmasini gerekli kilmaktadir.
Bu durum sosyal medya planlamasi yapilirken amacglarin, durum analizinin, hedef
kitlenin, onlarin demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin dikkate alinarak sosyal
medya mecralarinin belirlendigi bir strateji gelistirilmesini gerekli kilmakta; bu strateji
cercevesinde paylasilacak iceriklerin planlanmasini ve arama motoru, sosyal aglar ve web
siteleri lizerinde bu strateji ¢ergevesinde verilecek reklamlarin planlanmasini zaruri hale
getirmektedir. Kisaca sosyal medya planlamasini igerik planlamasi ve reklam planlamasi

olusturmaktadir denilebilir.

Icerik, isletmelerin veya markalarin konvansiyonel veya dijital mecra iizerinden hedef
kitlelere yonelik bilgilendirici, aktif ve fonksiyonel hale getirici, merak uyandirici, bag
kurmaya yardimeci, satin alma, tiilketme veya arzu edilen davranis1 saglayici gorsel, isitsel
veya metinsel her tiirlii materyaldir. Bloglar, YouTube gibi video kanallar1, Facebook ve
Twitter gibi sosyal aglar, forumlar, wikiler, e-kitaplar, mikro bloglar, gérsel ve isitsel
medya paylasim platformlari, sohbet uygulamalari, igerik etiketleme (imleme) siteleri, e-
postalar ve siirekli kullaniciyla birlikte olan akilli telefon uygulamalari gibi sosyal medya

araglari, icerik planlamasinin ana aktorleri konumunda yerlerini almiglardir.

Internet iizerinden reklamlar ise isletmelere/markalara on arastirma yapilabilmesi, imaj
ve itibar kazandirmasi, ilgi ve alakayr kisa siirede toplamayi saglamasi, kapsamli
Olctimlerin yapilmasi, etkin raporlarin alinmasi, veri tabani olusturulmasi, konvansiyonel

mecrada yapilmast miimkiin olmayan ya da ¢ok zor olan ¢esitli promosyonlarin kolayca
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yapilmasi, trendlerin takip edilmesi ve stratejilerin anlik degistirilebilmesi gibi pek ¢ok

konuda katki saglamaktadir.

Icerik yonetimi planlamasi ve reklam planlamasini takiben sosyal medya planlamasinin
bir diger ayagi, sosyal medya araglarinin otomasyonu ve yonetilmesidir. Otomasyon,
pazarlama iletisimi profesyonelleri tarafindan sosyal medyada gergeklestirilen
faaliyetlerin diizenli, otomatik ve tekbir ara¢la 6lctilebilir olmasini saglayan araglar olarak

tanimlanmaktadir.

Hazirlanan planin ne kadar ise yaradigini gérebilmek i¢in ispatlanabilir somut veriler elde
etmek de ciddi oneme sahiptir. Bu veriler i¢in 6l¢mek gereklidir. Etkin bir 6lgiimleme
icin oncelikle giivenilir 6l¢iim araglar elde edilmeli, gegerlilik ve giivenilirlik testlerinin

akabinde bu verilerden bir degerlendirme yapilmalidir.

Dolayisiyla etkin bir sosyal medya planlamasi yapabilmek i¢in bir tanitim kampanyasinin
gerektirdigi arastirma, analizler, takvim ve biitce gibi unsurlarin haricinde, igerik
yonetimi planlamasi, reklam planlamasi, otomasyon ve sosyal medya yonetimi ve 6lgme-
degerlendirme olmak iizere dort ana unsurun dikkatlice diigiiniiliip ortaya konulmus

olmasi gerekmektedir.

Erciyes Dagi’nin sosyal medya planini ortaya koyabilmek i¢in bu dort unsurun etkin
kullanilabilmesini saglayacak verilere ihtiya¢ duyulmus, bu nedenle bu kampanyanin ii¢
temel ayagini olusturan sosyal medya sektorii, turizm sektorii ve turislere yonelik

arastirmalar yapilarak gerekli veriler elde edilmeye ¢alisiimistir.

Sosyal medya sektoriiniin planlamaya bakis agisini yansitmak amaciyla yapilan
miilakatlar neticesinde nasil bir tanitim gerceklestirilecekse gerceklestirilsin arastirma
yapmanin mecburi oldugu, arastirma olmadan plan yapmanin biiyiik hatalara neden
olacagi; sosyal medya planlama siirecinin klasik iletisim kampanyasi planlamasi
stirecinden farkli olmadig1; sosyal medya planlamasi yapilirken referans alinmasi gereken
en 6nemli mecranin Google oldugu, insanlarin tiim aramalarin1 Google’da yaptigi, bu
nedenle sosyal medya platformlarinin da algoritmasini gelistirirken Google’1 referans
aldiklar1 ve yapilan Google aramalarinda bu sekilde sonuglarda yer almaya calistiklari,
dolayisiyla bir plan yapilirken Google algoritmasimin temel alinmasi gerektigi;
isletmelerin hedeflerini belirlerken kaynaklarini ve katlanacagi maliyetleri karsilastirarak

optimum hedefleri belirlemeleri gerektigi; sosyal medya platformlarinin herbirinin kendi
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sahsina miinhasir 6zellikleri oldugu, bu nedenle herbiri igin ayri stratejiler giidiilerek
paylasim ve reklamlarin yapilmasi gerektigi; bir blog veya web sitesi gibi ana bir sayfanin
olmasi gerektigi; strateji olusturulurken tatil, mevsim, cografi sinirlilik ve glindem gibi
unsurlara ¢ok dikkat edilmesi gerektigi; kullanicilarin tirettigi iceriklere zemin hazirlayan
calismalarin yiriitilmesi gerektigi; trendlerin takip edilmesi gerektigi; takvimin
donemler halinde olusturulmasi ve tiim biitce kalemlerinin bu donemlere teker teker
yazilarak olusturulmasi gerektigi; nicel veriler iizerinden dl¢limleme yapmanin her zaman
dogru sonuglar vermeyebilecegini, bu 6l¢timlerin nitel veriler ile desteklenmesi gerektigi;
strateji olustururken kurum kiiltiiri ve iilkenin i¢inde bulundugu atmosfer ve duruma

mutlaka uygun stratejilerin olusturulmasi gerektigi gibi 6nemli sonuglar elde edilmistir.

Turizm sektoriiniin sosyal medya planlamasina bakis agisin1 yansitmak amaciyla turizm
profesyonelleri ile yapilan miilakatlar neticesinde ise turizm isletmelerinin hedef
kitlelerine ulagmakta agirlikli olarak Facebook’u kullandiklari, diger platformlar: gerekli
gordiikleri durumlarda kullandiklari, her sosyal medya platformuna ayri bir strateji ile
yaklastiklari, turistlerin sosyo-demografik ozelliklerine gore icerik dilinin ve tarzini
degistirdikleri ve paylasim konusunda zamanlamaya ciddi 6nem verdikleri gibi sonuglar

elde edilmistir.

Erciyes Dag1 yoneticileri ile yapilan miilakatlar sonucunda ise Erciyes Dagi’nin sosyal
medya ve mobil platformlara olan yaklasimmin Isvigre’de miilakat yapilan turizm
merkezlerindeki yaklasimdan ¢ok daha stratejik ve etkin oldugu; hali hazirdaki
uygulamalar ile sosyal medya uygulamalarina uluslararasi igletmelere nazaran daha

kapsaml1 yaklastig1 sonucuna ulagilmaistir.

Sosyal medyanin turist motivasyonlarina olan etkisini ortaya koyabilmek amaciyla
Erciyes Dagi’nda turizm faaliyetlerine katilan turistler ile yapilan anket neticesinde
Erciyes Dagi turist profilininin agirligin1 1500-3000 TL arasinda aylik gelire sahip olan,
tiniversite okuyan veya liniversite mezunu olup serbest meslek erbabi olan ortalama 31
yasindaki bireylerin olusturdugu; bu bireylerin ¢ok onemli bir kisminin internete baglh
oldugu, sosyal medya kanallarin1 yiiksek oranla takip ettigi, sosyal medyay: aktif olarak
kullandiklari, kadin kullanicilarin  erkek kullanicilara nazaran sosyal medya
iceriklerinden yiiksek oranda etkilendikleri, turistlerin giinde ortalama {i¢ saate yakin
sosyal medya iizerinde vakit gecirdikleri ve mobil cihazlardan baglanmayi tercih ettikleri

gibi sonuglar elde edilmistir.
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Calismada, literatiirde yer alan ikincil verilerin 1s1ginda, sosyal medya ve turizm
profesyonelleri ile yapilan miilakatlarin ve turistlere yonelik gergeklestirilen anketin
neticesinde elde edilen birincil verilerden hareketle Erciyes Dagi’nin sosyal medya plani

ortaya c¢ikarilmistir.

Bu planda oncelikle Erciyes Dagi’nin genel durumu Kayseri Erciyes A.S.’nin sunmus
oldugu bilgilerden ve diger verilerden derlenerek ve SWOT, PRESTCOM, Pazar Analizi
gibi analizler uygulanarak bir durum analizi gerceklestirilmistir. Ardindan hedefler ve
hedef kitleler belirlenerek stratejiler gelistirilmis, takvim ve biitge belirlenmistir.

Ardindan sosyal medya planina ait unsurlar ortaya konmustur.

b LN 13 199 ¢

“Igerik yonetimi”, “reklam yonetimi”, “otomasyon ve sosyal medya ydnetimi” ve “6lgme
ve degerlendirme” bagliklar1 altinda ortaya konulan sosyal medya planinda oncelikle
Erciyes Dagi’nin tanitimi i¢in sosyal medya icerigini nasil yonetmesi gerektigine dair
plan ortaya konulmustur. Bu plana gore bir blog veya mikroblog kurulmasi, bloggerlar
ile is birligine gidilmesi, Facebook ve Twitter basta olmak ftizere sosyal medya
platformlarinin etkin kullanilmasi, fotograf ve video igeriklerinin etkin kullanilmasi,
arama motorlarinda {ist siralarda yer alinmasi, teknik egitimleri ve dokiimanlar1 igeren
yayinlar1 yapilmasi, lokasyon bazli uygulamalarin etkin kullanilmasi tavsiye edilirken

tiim bunlarin nasil gergeklestirilebilecegi 6rnek anlatimlarla belirtilmistir.

Erciyes Dagi’nin sosyal medyadaki reklam yonetimi ile alakali ortaya konulan planda ise
ozellikle ilk 12 ay pazara niifuz etme stratejisi giidiilerek yiiksek koveraj ve yliksek
siklikta reklama gidilmesi gerekliligi vurgulanmistir. Bu strateji geregi Facebook ve
Twitter basta olmak iizere sosyal agl reklamlarinin etkin kullanilmasi, arama
motorlarinda st siralarda yer alinmasi, YouTube’da “in stream” reklamlarin
kullanilmasi, banner reklamlari ile haber ve sektorel sitelerde yer alinmasi, mobil reklam
uygulamalarinin yogun olarak kullanilmasi, ¢esitli sitelerde icerik olusturma yontemi ile
reklamlara gidilmesi tavsiye edilerek bu uygulamalarin nasil gergeklestirilecegi 6rnek

anlatimlarla izah edilmistir.

Sosyal medya plam1 uygulamaya konuldugunda, aym1 anda bir¢ok platformda icerik
yonetiminin ve reklam yonetiminin takibinin getirmis olacagi yogunlugu ve zorlugu
asabilmek i¢in bir otomasyon ve sosyal medya yonetim sisteminin kullanilmasi tavsiye

edilerek sosyal medya yonetiminin etkin kilinabilmesi amaglanmistir.
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Erciyes Dagi’nin sosyal medya planinda 6lgme ve degerlendirmenin yapilmasinin da
olmazsa olmaz bir unsur oldugu ortaya konulmus; sosyal medyada gelismelerin ve
degisimlerin anlik yasanmasindan otiirii anlik olarak takibin yapilabilecegi, cesitli
istatistiki verilerin elde edilebilecegi bir 6lgme sisteminin kullanilmasi tavsiye edilmistir.
Boylelikle yapilan planin  ve uygulamalarin basarili olup olmadig1 ortaya

konulabilecektir.

Erciyes Dagi1 i¢in hazirlanmis olan bu sosyal medya plani etkin olarak uygulandiginda kis
turizmi basta olmak tizere dagcilik, bisiklet, spor ve gastronomi gibi konularda Erciyes
Dagr’nin Internet ortaminda ciddi bir konuma ulasacagi, giiniimiizde bireylerin her an
arastirma yaptiklar1 arama motorlarinda dii st siralara ¢gikacagi, bireylerin birbirleri ile
fikir aligverisi ve tavsiyelerde bulundugu sosyal medya platformlarinda da siklikla yer
alacag disiiniilmektedir. Elbette bu tavsiyelerin olumlu bir icerige sahip olmasi, arz

edilen turizm hizmetinin niteligi ile dogru orantili olarak artacaktir.

Konvansiyonel mecralara ait medya plan1 gergeklestirilirken yapilan titiz aragtirmanin,
analizlerin, gelistirilen stratejilerin ve ince hesaplamalarin giiniimiizde neredeyse herkes
tarafindan takip edilen sosyal medya planinda da gergeklestirilmesi ciddi 6neme sahiptir.
Erciyes Dagi’nin turizm tanitimi kapsaminda sosyal medya planini ortaya koyan bu
calisma ile bir taniim mecrai olarak sosyal medyanin nasil planlanmasi gerektigi ortaya
konulmaktadir. Bu c¢alisma her ne kadar turizm tanitiminda sosyal medyanin nasil
kullanilmasi gerektigine dair hazirlanmis ise de genel olarak pazarlama iletisiminde nasil
kullanilmas1 gerektigine dair dikkat edilmesi gereken noktalar1 da genis bir ¢ergeveden
ele almistir. Sosyal medya planlamasi konusunda bir ilk olmasi hasebiyle bu alanda
calisacak arastirmacilara yardimer olabilecektir. ilerleyen ¢alismalarda sosyal medyanin
farkli sektorler i¢in nasil kullanilabilecegine dair daha 6zel basliklara inilmesi ve spesifik
arastirmalarda bulunulmasi, 6zellikle medya planlamasi ile alakali yer alan literatiir ile
kiyaslandiginda ¢ok clizi kalan sosyal medya planlamasi literatiiriindeki boslugun
doldurulmas1 bakimindan ciddi éneme sahiptir. Ayrica anlik olarak degisen ve gelisen
sosyal medya i¢in bu ¢alismalarin devamli yapilacak olmasi, literatiiriin giincel kalmasi

bakimindan da 6nem arz etmektedir.
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EKLER

EK 1. SOSYAL MEDYA PROFESYONELLERI MULAKAT FORMU

. Miisteri bir briefile mi gelmektedir? Siire¢ nasil islemektedir? Teoride siire¢ arastirma,
planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarindan olusmaktadir fakat pratikte de
bdyle midir? Genelde proje bazli m1 ¢alisiliyor yoksa uzun soluklu bir kampanyaya mi1

gidiliyor?

. Strateji gelistirilirken mutlaka dikkate aldiginiz temel kurallar veya 6zel formiiller var

mi yoksa strateji kendi dogasi i¢inde mi gelisiyor?

. Medya kullanim kararlarin1 nasil veriyorsunuz? (Facebook mu, Twitter mi?). Bu

mecralarda bir mevsimsellik ya da cografi sinirlilik meveut mudur?

. Takvim ve hedefler nasil belirleniyor?

. Biitce nasil belirleniyor? Google ve Facebook reklamlari gibi giderler dahil hesap mi1

cikariliyor? Genel sartlar nelerdir?

. ROI dogru sonuglar veriyor mu? Olgiimleme igin nasil bir yontem takip ediliyor?

Miisterilerin basarili kampanya anlayis1 nedir?

. Kampanyada miisteriye ne vazife diisiiyor? Her is ajansta mu hallediliyor yoksa

miisterinin de yapmasi veya dikkat etmesi gereken seyler var mi1?

. Sosyal medya nereye dogru gidiyor? Trend nedir? 10 sene sonra sosyal medyay1

nerede goriiyorsunuz?

. Sektorde yasanan sikintilar nelerdir? Tiirkiye’de sosyal medyanin en biiyiik problemi

nedir? Sosyal medyanin Tiirkiye’deki fotografini ¢ekince nasil bir fotograf goriiyor?



EK 2. TURIZM PROFESYONELLERI MULAKAT FORMU

. Sosyal medya faaliyetleriniz nelerdir?

. Sosyal medya ekibiniz var mi1?

. Bir ajansla calistyor musunuz?

. “Yiiksek verim aliyoruz” dediginiz bir mecra var midir?

. Mecralarin kullanimlarinda farkli stratejiler yiiriitiiyor musunuz?

. Ne tiir icerikler paylasmayi tercih ediyorsunuz?

. Tanitim boyutuyla sektoriin gidisatini1 nasil gériiyorsunuz?

386
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EK 3. “TURISTLERIN TURIZM DAVRANISLARINDAKI
MOTIVASYONLARINDA SOSYAL MEDYANIN ETKiSi” ANKET FORMU

Sayin Kayak Sever,

Bu arastirma Erciyes Dag1’nin sosyal medyada tanitimini konu edinen doktora tezimde
kullanilmak tiizere yapilmakta olup tarafinizdan kimliginize dair higbir bilgi talep
edilmemektedir. Vereceginiz samimi cevaplar arastirmanin sonucu agisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir. Vakit ayirip bilimsel bir calismaya katkida bulundugunuz igin
silkranlarimi sunarim.

Mustafa CINGI (Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve
Tamtim A.B.D.)

1. Erciyes Dagi’na hos geldiniz. Hangi sehirden geliyorsunuz?
2. Erciyes Dag tatilini nereden satin aldimz?

a. () Seyahat acentesinden b. () internetten c. ( ) Diger (litfen belirtiniz)

3.

Asagidaki ifadelere ne dl¢iide katilip - =
katilmadigimiza liitfen belirtiniz. £ E | 5 &

| £ | 5 & | E =

S| |2E |8 g8

= § |E 2|8 |28

E| = | B E = |5

(3=} - - 0 =

3|2 |2 2|2 |¥E

I.  Kayak tatilim i¢in Erciyes’i tercih
etmemde yakinlik dnemlidir.

Il.  Kayak tatilim i¢in Erciyes’i tercih

etmemde ekonomiklik 6nemlidir.

I1l.  Kayak tatilim i¢in Erciyes’i tercih
etmemde tesislerin kalitesi 6nemlidir.

IV.  Kayak tatilim i¢in Erciyes’i tercih
etmemde tabiatin giizelligi dnemlidir.

V. Kayak tatilim i¢in Erciyes’i tercih
ederken medyada (TV, Radyo, Gazete)
yer alan haberleri dikkate aldim.
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VI.  Kayak tatilim i¢in Erciyes’i tercih
ederken arkadaslarimin tavsiyesini
dikkate aldim.

4. Kayak tatiliniz ile alakah bilgi edinirken Internet sitelerinden faydalandimz m?
a.( )Evet b.( )Hayrr

5. Kayak tatiliniz ile alakah bilgi edinirken sosyal medyadan faydalandimiz m?
a.( )Evet b.( )Hayr

6. Bilgi edinme ve paylasmada sosyal medya araclarim kullaniyor musunuz? (Eger
kullanmiyorsamz Soru 12’e geciniz.)

a.( )Evet b.( )Hayir

7. En cok kullandiginiza “5” en az kullandiginiza “1” verecek sekilde S’ten 1’e dogru
siralayimiz.

Bilgi edinmede en ¢ok kullandiginiz sosyal 1 2 3 4 S
medya platformlar1 hangileridir?

I.  Facebook

Il.  Twitter

Ill.  Instagram

IV. LinkedIn

V. Foursquare

VI.  WhatsApp
VII.  Bloglar
VIII.  Forumlar

IX.  Diger: ...cooviiiiiiii e,
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ediyorsunuz

Sosyal medyay1 en ¢ok hangi arac ile takip | 1 2 3 4

I.  Bilgisayar

Il.  Cep telefonu

Il. Tablet

IV.  Diger: ...cocoviiiiiiiiiiieeeee,

8. Sosyal medyada kac saat gecirirsiniz?

a.( )l’denaz b.( )12 c.( )34 d. ( ) 5°den fazla
9. Sosyal medya alisveris veya tiiketim tercihlerinizde etkili midir?

a.( )Evet b.( )Hayrr

10. Kayak icin Erciyes Dagi’m secmenizde sosyal medya etkili oldu mu?
a.( )Evet b.( )Hayrr

11. Erciyes Dagr’nin sosyal medyadaki sayfalarim takip ediyor musunuz?

a.( )Evet b.( )Hayir

12. En ¢ok duydugunuz mecraya “5” en az duydugunuz mecraya “1” verecek sekilde

5’ten 1’e dogru siralayimz.

Erciyes Dagr’n1 nereden duydunuz? 1 2 3 4

I.  Televizyondan

Il.  Yazli basindan

I1l.  Internet Sitelerinden

IV.  Sosyal medyadan

V. Diger:..ooooiiiiiiiiee,
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13. Daha once Erciyes Dagi’min internetteki ya da sosyal medyadaki tanitim
calismalari ile karsilastiniz nm?

a.( )Evet b.( )Hayrr

14. Internette ya da sosyal medyada diger kayak merkezleri ile alakali tanitim
calismalariyla karsilastimiz mm?

a.( )Evet b.( )Hayrr

15. Internette kayak ile ilgili egitici video ve materyalleri takip eder misiniz?
a.( )Evet b.( )Hayir

16. Cinsiyetiniz:

a.( )Erkek b.( )Kadin

IR\ Y 2 U 11 /7
18. Gelir Durumunuz (Ayhk):

a.( )1500TLaltsn  b.( )1.500-3.000 TL Arast c.( )3.001-4.500 TL Arasi
d. () 4500 TL Ustii

19. Egitim durumunuz:

a. () Ilkokul b.( ) Ortaokul c.( )Lise d.( ) Universite e. () Yiiksek
Lisans

f. ( ) Doktora

20. YaSINIZ: c.evvneinnnnennns

Katkiniz icin tesekkiir ederim.
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