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2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak secilmesi nedeniyle, Istanbul, kendisini tanitmak ve pa-
zarlamak acisindan degerli ve istisnai bir firsata sahip olacaktir. Biiylik bir basariya ve kara ula-
sabilmek icin, 6zellikle turizm sektoriiniin Istanbul’da yerlesik onde gelen biitiin sirketleri, biitiin
hedef kitlelere hitap eden e-pazarlama ile ilgili teknolojik ilerlemelere ayak uydurmak zorunda
olduklar1 ger¢eginin farkindadirlar.

Tiirk turizm sektoriinde yiiriitiilen pazarlama aktivitelerinin mevcut durumunu dikkatlice goz-
den gecirmek ve e-pazarlama araglarinin aktif kullanimina iliskin dikkate deger yorumlarda bu-
lunmak iizere, bu calismada, Istanbul 2010 websitesinin ozellikleri, Google sayfa siralamalari
ve geri link (baglantr) oranlar1 incelenmis ve istanbul 2010 ofisinin sorumlulari ile miilakatlar ya-
pilmistir.

Bu calisma, Avrupa Kiiltiir Baskenti gibi 6zellikle biiyiik etkinlik yonetimlerinin hazirlanmasi
icin proaktif pazarlama iletisimleri zamanlarinda e-pazarlama araglarinin sahip oldugu etkililigi
incelemeyi amaglamaktadir.
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E-Marketing Activities For Mega Event Management: The Case Of Istanbul 2010
European Capital Of Culture

Abstract

In the light of selection of 2010 European Culture Capital, Istanbul will have a valuable and
distinguished opportunity to promote and marketing itself. In order to have great success and
profit, especially all the high rank of companies in tourism sector in Istanbul are aware of the fact
that they have to keep up with the technological advances in the name of e-marketing towards all
target audiences. For scrutinizing the current situation of marketing in Turkish tourism sector
and making notable comments for active usage of e-marketing tools, in this study, we studied on
the web-site features of Istanbul 2010 project as a mega event management.

This paper aims at researching the effectiveness of e-marketing tools in the times of proactive
marketing communications for preparing exclusively big event managements such as European
Culture Capital.
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Giris

Festivaller, Olimpiyat oyunlar1 ile kiiltiirel
ve sportif etkinlikler gibi olaylar, 6zellikle se-
hirlerin sahip olduklar1 6nemli ve genis ¢apli
turizm elemanlaridir (Jefferson and Licko-
rish,1988). Tiim bu etkinlikler biiytikliiklerine
gore, dev/mega organizasyon, prestij organi-
zasyonlari, biiylik 6l¢ekli organizasyonlar, KO-
Bl’lerin yiiriittiigii kongre ve toplantilar ile
yerel organizasyonlar olmak {izere belli basli 5

temel kategori olarak incelenebilmektedir
(Allen ve dig., 2002).

Bunlar arasinda mega ve biiyiik 6lgekli
olanlar medyanin ilgi odagini da olugturma
glicline 6zellikle sahiptirler. Genis ¢apli fi-
nans ve insan giicii ihtiyact duyan bu katego-
rideki organizasyonlar iilkeler i¢in oldukca
biiyiik bir 6nem teskil etmektedirler ki,
Diinya Fuarlar1 ve Olimpiyat Oyunlar1 bu ki-
simda ele alinabilirler (Douglas ve dig.,
2001). Bu tiir biiyiik organizasyonlar “goriil-
mesi sart” (must to see) olaylar olarak sinif-
landirildiklarindan, oldukg¢a da genis ve
detayli bir biitgeye sahip olmalidirlar.

Ikinci biiyiikliik sirasinda yer alan prestij or-
ganizasyonlari ise genellikle diizenlendikleri
yerin ad1 ile anilan, 6zel bir bolge ya da sehirde
yapilan ¢aligmalardir ki Rio De Janerio Karna-
vali ve Munich October Fest, bu tiire verilebi-
lecek en klasik orneklerdir. Diger bir sinif
olarak, biiyiik organizasyonlar ise yine hatir
say1lir bir ziyaret¢i payina ve medya yansima-
sina sahip olanlardir. Ornegin Formula 1 ve
Wimbledon Tenis Turnuvasi sportif organizas-
yon ve Cats Miizikali de kiiltiir ve sanat aktivi-
tesi olarak bu kisimda ele almabilirler.

Biiytikliiklerine ve koverajlarina gore gene
KOBI lerin yonetmis oldugu kongre ve fuar or-
ganizasyonlari ile yerel bazda gergeklestirilen
diger organizasyonlar, izleyici ve medya etki-
leri sayesinde, bulunduklari lokasyonu turizm
acisindan ciddi sekilde etkileyebilen ve toplu-
mun ekonomik, sosyokiiltiirel kalkinmasina
katkis1 bulunabilen bir yapiya sahiptirler.

Douglas ve dig. ( 2001) ile McDonnell
(2002), bu tiir organizasyonlarin ekonomik,

cevresel, siyasi, kiiltiirel ve sosyolojik etkile-
rini incelemiglerdir. Turizm agisindan ele alin-
diginda bu tiir organizasyonlarin, bulunduklari
destinasyonlarin imajin1 kuvvetlendirmeleri
yoniindeki olumlu etkileri gbz ardi edilme-
melidir. Siiphesiz bu tiir organizasyonlarin
bir takim cevresel ve sosyal negatif etkileri
de bulunabilir ancak 6te yandan kayda deger
ekonomik katkilar1 ve giicleri oldugu da unu-
tulmamalidir (Allen ve dig, 2002). Morgan
ve digerlerine gore (2002), bu denli genis 61-
¢ekli organizasyonlarin, belirli bir bolgeye
ziyaret¢i akininin saglanmasi, destinasyon
bilgisinin artmasi, isgiiciindeki artis, turizm
sezonun uzamasi, bolgesel kalkinmaya katki
saglanmasi ve hemsehri gururunun ve itiba-
rinin pekistirilmesi bakimindan pek ¢ok et-
kisi bulunmaktadir.

Uriin-fiyat-dagitim ve tutundurma karmasi
olarak sekillenen klasik pazarlama karmasi an-
lay1sinin yani sira bu denli genis ¢apli organi-
zasyonlarda modern teknolojik pazarlama
olanaklari da devreye girmektedir. “Event mar-
keting” e gore (0zel olay pazarlama), tutun-
durma, olayin sunumunda kullanilacak olan ve
hedef pazara ulasmasi beklenen tiim iletigim
caba ve calismalarin1 kapsamaktadir (Allen ve
dig., 1999). Getz’in belirttigi gibi (Allen ve
dig., 1999), tutundurma ¢aligmalari, biiyiik 6l-
cekteki organizasyona ilginin artmasini, olumlu
imajin olusturulmasini, hatirlanmasini ve talep
yaratilmasini saglama giicline sahiptir ya da bu
amagla yiiriitiiliir.

Etkinlik yonetimi endiistrisinde, 6te yandan,
klasik iletisim yOnetimi agsamalarindan, plan-
lama, durum analizi, amag belirleme, pazar-
lama iletisimi stratejilerinin  saptanmasi,
biitgeleme, uygulama ve degerlendirme gibi
temel asamalarin tiimiiniin kullanim1 6ngoriil-
mektedir (Cooper, 1997; Tucker Knapp, 2001;
Fill, 2002).

Avrupa Kiiltiir Bagskenti Organizasyonu

Avrupa Kiiltiir Bagkenti konsepti, 1985 y1-
linda donemin Yunanistan Kiiltiir Bakan1 Me-
lina Mercouri tarafindan denerilmis bir proje
idi. Bu baglamda 1985 yilindan 2000’e kadar
Avrupa Birligi iiye tilkeleri arasindan her yil bir



sehir bu {invana sahip oldu. 2000 den sonra da
bu uygulamaya AB aday tilkelerde dahil edile-
rek ve sayi arttirilarak devam edildi. AB i¢in
hazirlanan Palmer Raporu’na (Study on the
European Cities and Capitals of Culture and
the European Cultural Months (1995-2004)-
Robert Palmer) gore, bu kapsamda ele alinan
sehirler, kiiltiir ve sanat atktivitelerinden olu-
san kapsaml1 bir program izleyerek, hem zi-
yatercilerin ilgisini ¢ekmekte hem de
destinasyon olarak turizm alaninda bir gurur
ve Ozgiliven kazanmaktadirlar. Ayrica baz1 se-
hirler i¢in de temel hedefler, kiiltiirel altyapi-
nin gelistirilmesi, yaraticiligin ve gelisimin
desteklenmesi ile diger sehirlerle arasinda
yerel sanatgilarin ve yeteneklerin ¢aligmalari-
nin paylasilmasi ile bir zenginligin saglanmasi
yoniinde olmaktadir.

1985-2009 yillar1 arasinda segilen sehirler
su sekilededir: Atina (1985), Floransa (1986),
Amsterdam (1987), Berlin (1988), Paris
(1989), Glasgow (1990), Dublin (1991), Mad-
rid (1992), Anvers (1993), Lizbon (1994), Liik-
semburg  (1995), Kopenhag (1996),
Thessalonica (1997), Stockholm (1998), Wei-
mar (1999), Avignon (2000), Bergen (2000),
Bologna (2000), Briiksel (2000), Krakov
(2000), Helsinki (2000), Prag (2000), Reykja-
vik (2000), Santiago de Compostela (2000),
Porto (2001), Rotterdam (2001), Bruges
(2002), Salamanca (2002), Graz (2003), Genoa
(2004), Lille (2004), Cork (2005), Patras
(2006), Sibiu (2007), Liverpool ve Stavanger
(2008) ve Vilnius ile Linz (2009). 2010 yilinda
ise Istanbul bu iinvani Essen ve Pecs ile pay-
lagsmaktadir.

Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskenti Ola-
rak Secilmesi

Yukarida belirtildigi tizere 2000 y1linda ali-
nan kararlar, 2005 yilindan itibaren gegerli
olmak tizere Avrupa Kiiltiir Bagkenti (ECOC)
hakki, AB ye aday iilkelere de taninmistir. Bu
sekilde 2010 y1il1 i¢in Istanbul un segilmesi ile
beraber 2005 yilindan itibaren 13 hiikiimet dig1
kurulusunun katkistyla kurulan Insiyatif Gu-
rubu hazirlik ¢alismalarma baslamustir. Insiya-
tif Gurubu daha sonra g¢esitli STK’lar,

Bagbakanlik, Disisleri Bakanligi, Kiiltiir ve Tu-
rizm Bakanhgi, istanbul Valiligi, Istanbul Bii-
yiiksehir Belediye Bagkanligi, akademisyenler
ve sanat¢ilarin katilimi ile genisletilmistir. Bu
sekilde kurulan biiyiik yiiriitiicii organ 13 aralik
2005’te projenin ana temasini “Istanbul: 4 Ele-
mentin Sehri” olarak ilan etmis ve ¢alismala-
rina baglamistir.

Bu tema baglaminda yapilan sunumda bu
calismanin oncelikli hedef kitlesi olarak Is-
tanbul un c¢esitli kesimlerde oturanlar1 ve
Ozellikle de daha 6nce hicbir sanatsal ve kiil-
tiirel ¢alismanin i¢inde yer alamamis olanlar
belirlenmis ve bu grup igerisinde de kadinlara
ve geng jenerasyona daha fazla oncelik ta-
ninmistir. Temel hedefin, sehrin sanatsal ve
kiiltiirel taban dokusunun, Avrupa’ya gegiste
kopri olunmasi 6zelligi ile bagdastirmasi me-
saj1 vurgulanmistir. Secici komisyona yapilan
bu sunumun sonucunda da Nisan 2006 tari-
hinde Istanbul, Essen ve Pecs sehirleri ile be-
raber 2010 y1il1 i¢in Avrupa Kiiltiir Baskentligi
yarigint kazanmistir.

1. Teorik Cerceve
Etkinliklerin E-Pazarlamasi

Werthner ve Klein (2002), diger endiistri-
lerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de tiike-
tici davranislarinin degismekte oldugunu ifade
etmektedirler. Bir genel egilim kapsaminda, tu-
ristler;

*  Werthner ve Klein (2002), diger en-
distrilerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de
titketici davraniglarinin degismekte oldugunu
ifade etmektedirler. Bir genel egilim kapsa-
minda, turistler;

e “daha iyi” hizmet talep ederler,

e hem igerik hem de genel diizenlemeler
acisindan daha spesifik sunumlar isterler,

e {irlinlin kendisi ile ilgili olarak ve ay-
rica genel diizenlemeler agisindan daha nitelikli
bilgi talep ederler,

»  daha gezgin ve elestirel fakat daha az
sadik hale gelmektedirler,

» fiyatlara kars1 daha duyarlidirlar ve gi-
derek daha fazla sayida sunumu karsilastirirlar,

Alw\dcmia

0



alademia

ERCIYES iLETiSIM 2010
TEMMUZ

»  daha fazla sayida fakat daha kisa tatil-
ler yapma egilimi gosterirler,

»  daha sonra karar vererek, rezervasyon
ile tiikketim arasindaki zaman araligim kisaltir-
lar.

21. ylizyilda web’in is alaninda ve ayrica
pazarlama uygulamalarinda muazzam bir nem
kazanmis olmasina ragmen etkinlik endiistrisi
icin geleneksel pazarlama araglar1 halen geger-
lidirler. Internet, hedef kitleye ulagsmak agisin-
dan muazzam bir hiz ve en basindan itibaren
reklam yapmanin daha ucuz bir yolunu sun-
maktadir. Giiniimiizde pazarlama literatiiriinde,
sanal miisteriler de miisterilerden ayr1 olarak
onemli hedef pazarlar olarak goriilmektedirler.

World Stats istatistik websitesine gore
(www.internetworldstats.com/stats.htm), 2007
yilinda, Avrupa’da, 2000 ile 2007 yillar1 ara-
sinda Internet kullanimindaki artis %231 ola-
rak gergeklesmis olup, 2007 yilinda Avrupa
niifusunun neredeyse yarisinin Internet kulla-
nicist oldugu diisiiniilmektedir. Tiirk Istatistik
Enstitlisti’'niin 2007 yil1 verilerine gore, Tiir-
kiye’deki internet kullanimi  yiizdesi
%18.94"tiir ve Tiirk kullanicilarinin %90.54’i
internet’i bilgi edinmek i¢in, %80.74°1 ileti-
sim i¢in, %52.27’si egitim i¢in ve %26.18’1
ise hiikiimet kurumlari ile iletisim kurmak i¢in
kullanmaktadir (www.tuik.gov.tr).

Internet 6nem kazanmaya devam ettikge,
etkinlik endiistrisi de dahil olmak tizere biitiin
is alanlarinda Internet iizerinden pazarlama
aktiviteleri gelistirilmelidir. Hoyle (2002), bir
etkinlik i¢in yapilacak web pazarlamasinin
avantajlarini agagidaki sekilde siralamaktadir:
marka olusturma; etkinlige iliskin bilgi sevi-
yesini artirarak, dogrudan pazarlama; posta-
lama ve yazdirma maliyetleri azaltilarak ve
hizli degisikliklere ve ferdi mesajlara imkan
taniyarak, online satislar; hizli islemlerle,
misteri destegi; sorular1 hizli cevaplandirarak,
pazarlama arastirmasi, miisteri hakkinda bilgi-
lenerek, icerik yayimlama hizmetleri; sirket bil-
gilerinin genis bir kitleye ulasmasina imkan
taniyarak.

Masterman ve Wood (2006, 96), e-pazar-
lama iletigim araglarini ise su sekilde sirala-

maktadirlar: websitesi ve brosiir kaynaklari, in-
ternet reklamciligl, internet lizerinden halkla
iliskiler, E-mail ile pazarlama, E-viral pazar-
lama, internet topluluklari, veritabani pazar-
lama, mobil telekomiinikasyon ve dijital
televizyon ve radyo. Bu araglar diginda bloglar
ve bloglama konseptleri ve bunlarm kullanim-
lar1 da gelisme kaydetmis ve forumlar olustur-
mak ve fikirleri paylagsmak acisindan énem
kazanmislardir.

Websitesi ve Brosiir Kaynaklar:

Etkinlik endistrisine yonelik websiteleri ve
brosiir kaynaklari, bunlardan farkli hizmetler
bekleyen paydaglarin genis bir yelpazesine
hitap etmektedir; katilimcilar veya ziyaretciler
etkinlige iliskin detayli bilgilere ihtiya¢ du-
yarlar; tanitim yapanlar ge¢mis verileri ve te-
sislere ve lokasyona iligkin bilgileri ararlar;
medya ise basin bildirilerini ve sponsorlari
arastirir. Masterman ve Wood (2006, 117), in-
ternet pazarlama iletisimlerinin en 6nemli ya-
nini, “etkinlik ile ilgili dogru bilgilerin
kullanigh ve tutarli bir formatta ilgili biitiin
websitelerine sunuldugundan emin olmak”
seklinde tanimlamaktadir.

Glinlimiizde, websiteleri ve brosiir kay-
naklar asagida belirtilen avantajlardan otiirii
yararli iletisim ortamlaridir; hedef kitleye
ulasmanin pahali olmayan bir yolu, drnegin
site ziyaretgilerinin sayisin1 sayma kolaylig
veya ziyaret¢ilerin hangi sitelerden geldigini
ve hangi sitelere gittigini anlama kolaylig1
gibi etkinliligin 6l¢iilmesinin kolay olmasi; bir
kayzt linki sayesinde ziyaretgilere iliskin veri-
lerin toplanmasinin kolay olmasi; hizli igerik
degisiklikleri ile ziyaretgilerin glincel bilgilere
erisimde bulunmalarina imkan taninmasi;
diger pazarlama mecralari ile karsilastirildi-
ginda websitelerinin ¢ok daha etkilesimli ileti-
sim ortam1 yaratmalari bu ayricalig
olusturmaktadir.

Etkinlik pazarlamasi alaninda gercgeklestiri-
len pazarlama iletisimi aktivitelerinin, planla-
nan etkinlige katilmalar1 yoniinde motive
etmek icin mevcut ve potansiyel etkinlik izle-
yicilerine ulasmak amacrtyla yapilmakta oldugu
agiktir. Websiteleri, ¢ok fonksiyonlu dogalari



nedeniyle giiclii aktiviteler olarak goriilmekte-
dirler. Websitesinin tanitiminin yapilmasinin
gerekmesi ve ziyaretgilerin sunulan bilgilerin
yaniltict oldugunu diisiinmeye baglamalarina
neden olacak sekilde bunlar {izerinde hig bir
kontroliin olmamasi gibi websitelerinin belirli
dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Hoyle (2002), websitesi pazarlama kilavu-
zunu asagidaki sekilde ortaya koymaktadir;

*  Etkinligin web adresinin yiiksek tra-
fige sahip motorlar ve dizinlerde listelenmesi,

*  Toplant1 ve etkinlik takvimlerinde lis-
telenme,

*  Linklerin, sponsorluklarin veya rek-
lamlarin diger websiteleri ile takas edilmesinin
g6z Oniinde bulundurulmast,

*  Haber biiltenlerinin online dagitilmas,

»  Etkinligin web adresinin yapabilecegi-
niz her yere eklenmesi,

*  Enddstriniz ile ilgili e-mail tartisma
gruplarinin veya listelerinin belirlenmesi ve
aktif bir katilimci olunmasi,

+  Irtibat bilgilerini ve ayrica etkinlik bil-
gilerini sunmak tizere emaillerin sonunda imza
dosyalariin kullanilmasi,

*  Miisterilerinin etkinlik hakkinda bilgi
sahibi olabilmelerini saglamak iizere linklerin
sergi sahipleri ile paylasilmasi.

Internet Reklamcihgi

Bannerler, pop-up’lar, tiklanan linkler, ilgili
websiteleri ve arama motorlari tizerindeki rek-
lamlar, internet reklamcilig1 i¢in kullanilan alet-
lerden bazilardirlar. Internet reklamciliginin
faydalari, ilgili miisteri gruplarimin hassas bir se-
kilde hedeflenmesi ve arama motoru listeleme-
lerinin diger herhangi bir medyadan daha
giivenilir olmasidir. Fakat 6zellikle pop-up’lar
icin gecerli olmak tizere igerdikleri bir dezavan-
taj, bunlarin kolaylikla kapanmamalari ve diger
bilgileri bloke etmeleridir. Insanlar bu yiizden
bunlar1 atlama egilimi gostermektedirler.

internet Uzerinden Halkla iliskiler (E-
PR)

[lgili hedef gruplar bilgilendirmek iizere et-
kinlige iliskin haberler, etkinligin websitesinde

ve ilgili diger web sayfalarinda yayimlanmali-
dirlar. Giiniimiizde internet’in bilgileri iletme-
nin en hizli yolu olarak goriilmesinden otiirii
etkinlige iliskin haberler internet alaninda
paylasilmalidirlar. Internet {izerinden yapilan
halkla iliskiler kapsaminda uygun nitelikteki
bilgilerin etkinlik organizasyonu tarafindan
saglanabilecek olmasina ragmen bilgiler veya
olumsuz yaynlar kontrol edilememektedir.

Artik uluslararasi pazarlama ¢alismalarin-
dan daha fazla oranda entegre pazarlama ¢a-
lismalarina  gecilmistir, bu baglamda
sinirlarin kalkmakta oldugu diinya anlayisi
beraberinde sinirsiz pazarlari, genis tiiketici
kiltiriini ve boylelikle iliskisel pazarlama
anlayisini gelistirmistir (Inan, 2009, 166).

E-PR, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
halkla iligkilere uyarlanmis halidir ve sun-
dugu yontemler sayesinde iligki yonetimi te-
melli olarak ta anlasilabilir. Bu sekilde sosyal
yapilanma, giivenilir etkilesim, ¢evre ve bilgi
saglar (Inan, 2009, 172).

E-mail ile Pazarlama

E-mail ile pazarlama, dogrudan pazarla-
manin elektronik sekli olarak goriilmektedir.
E-mail ile pazarlama, etkinlik pazarlayicilari
tarafindan sunumlar, bilgiler veya sadece et-
kinlige iliskin geribildirim kullanilarak kati-
Iimcilar ile temas kurmak icin
kullanilmaktadir. E-mail adresleri online ka-
yitlardan veya online bilet satislarindan elde
edilmektedirler ve organizasyon tarafindan
adreslerin bu sekilde kullanilmasina izin ve-
rilmesi durumunda pazarlama maksatlari igin
kullanilabilirler.

E-viral Pazarlama

E-viral pazarlama, temel olarak, internet
iizerinden yapilan agizdan agza pazarlama tii-
ridiir. Etkinlik hakkinda bir fikir olusturulur,
kanaat onderlerinin dikkatini ¢ekmesi duru-
munda bilgiler internet araciligiyla diger hedef
gruplara gonderilir. Ozellikle gengleri etkinlik-
lere ¢ekmenin bir yolu olabilir ve bilgilerin bir
arkadas veya meslektas tarafindan gonderilme-
sinden Otiirli e-viral pazarlama ayrica ikna edi-
cidir. Gonderilen mailin bir spam veya zincir
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e-mail oldugu ortaya ¢iktiginda bu pazarlama
sekli tehlikeli veya kayip hale gelmektedir.

Internet Topluluklari ve Bloglar

Internet topluluklari, ayn ilgi alanlarina
sahip olan kisilerin olusturdugu elektronik ta-
banli topluluklardir. Online tartisma gruplari ve
forumlar, internet topluluklarinin kollaridirlar.
Bu, etkinlige iligkin ilave bir ilgi ve anlayis
olusturmakta ve katilimi tesvik etmektedir.
Bir forumun olusturulmasi, bilgilerin agizdan
agza pazarlamada oldugu gibi yayilmasina
yardim etmektedir. Forumlarin suiistimal edil-
mesini dnlemek maksadiyla i¢erik kontrol edi-
lebilir ve yorumlara hemen cevap verme
firsat1 bulunmaktadir.

Avrupa Kiiltiir Bagkenti olarak secilen se-
hirlerin e-pazarlamasi agisindan Palmer-Rae
(Avrupa Kiiltiir Bagkenti olarak segilen sehir-
ler ile ilgili olarak Avrupa Birligi i¢in rapor-
lar ve istatistikler hazirlamaktadir) tarafindan
hazirlanan rapora gore;

Bunlardan ikisi (Liiksemburg ve Kopen-
hag) bu alanda pek ¢ok 6nemli gelismenin or-
taya ¢ikmasindan Once yasandigi iizere, ii¢
sehir icin Internet kullanimi diisiik 6ncelige
sahip olmustur. 1995 yilindan itibaren Avrupa
Kiiltiir Bagkentlerinin neredeyse tamami1 web-
siteleri olusturmuglardir. 1997 yilindan sonra,
Avrupa Kiiltiir Baskentlerinin ¢ogunlugu
email mesajlagma aracglarini veya elektronik
biiltenleri kullanmislar ve yarisi ise elektronik
biletleme hizmetlerine sahip olmuslardir.
Stockholm, yeni teknolojiden yararlanmaya ¢a-
ligan ilk sehir olmustur. En kapsamli yaklasim-
lar, Helsinki ve Graz’da benimsenmis gibi
gortinmekte olup, bu Avrupa Kiiltiir Bagkent-
leri e-konferanslar ve tartismalari, internet ya-
yinciligint ve SMS ve ATM makinelerini
kullanmistir.

Sehirlerin ya download edilen ferdi websi-
telerinin sayisini ya da sitenin ziyaretci sayisint
saymalarmdan otiiri Avrupa Kiiltlir Bagkentleri
arasinda karsilastirmalar yapmak kolay degil-
dir. Bologna her ikisini de saymis ve 200.000
ziyaret¢i tarafindan yapilan 16,5 milyon sayfa
talebini kaydetmistir. Bologna ayrica ziyaretci-

lerin orijinini de 6l¢me imkanina sahip olmus-
tur (Palmer, http://ec.europa.eu/).

2. Metodoloji
Ornek

Bu ¢alismanin igerdigi 6rnek, istanbul 2010
Avrupa Kiiltiir Baskenti projesinin ana web
sayfasidir.

Uygulama ve Olciim

Bu calismadaki uygulama, Istanbul
2010’un websitesi 6zelliklerinin etkinliligini
O0lgmek {lzerine yerine getirilmistir. Bu
amagcla, Istanbul 2010 websitesinin 6zellik-
leri, Google sayfa siralamalar1 ve geri link
(baglant1) oranlar1 incelenmis ve Istanbul
2010 ofisinin sorumlular1 miilakatlar yapil-
migtir.

Veriler, internet ve Istanbul 2010 websitesi
tizerinden toplanmaktadir. Websitesi 6zellik-
lerinin arastirilmasi esnasinda, Wang ve Fe-
senmaier’in  (2006) belirlemis oldugu
konvansiyon ofislerine ait websitelerinin 6zel-
likleri dikkate alinmistir. Fakat Wang ve Fe-
senmaier’in ¢alismasi, konvansiyon ofislerine
ait websitelerine bagli bulunmakta olup, et-
kinlik endiistrisi agisindan bazi farkliliklar
gostermektedir. Bu ¢alismada, etkinlik endiis-
trisi i¢in websitesi 6zelliklerine yonelik yeni
bir smiflandirma gelistirilmektedir. Etkinlik-
lerin e-pazarlamasina iliskin arastirmalarin
bulunmayisi, bu ¢alismanin ana sinirlamasi
olarak goriilmelidir.

3. Bulgular

Glniimiizde iyi hazirlanmis bir websitesi-
nin gelistirilmesi, etkinlik endiistrisi acisin-
dan hayati bir 5neme sahiptir. istanbul, 2006
yilinda, 2010 y1il1 Avrupa Kiiltlir Bagkenti ola-
rak se¢ilmistir ve ayni yil i¢inde hazirlik do-
nemi baslamistir. Iletisimler ve Etkinlikler
dairesi gibi farkli daireler de dahil olmak
lizere bir ajans kurulmustur. Ajansin Istanbul,
Tiirkiye’de gelistirdigi projeler ve gergekles-
tirdigi pazarlama cabalar1 siiphe gotiirmez
ozelliktedir. Fakat 6zellikle e-pazarlama ak-
tiviteleri ile ilgili olmak tizere baz1 eksiklikler
bulunmaktadir.



Tablo 1, Istanbul 2010 web sayfasmin iger-
digi websitesi Ozelliklerini gostermektedir.
ABD’deki konvansiyon ofislerinin websitele-
rine yonelik olarak Wong ve Fesenmaier (2007,
863-875) tarafindan yapilan galigmadan uyar-
lanmis olan igerik 6zellikleri dikkate alindi-
ginda, tabloya gore, 2010 yilinda
gergeklestirilecek olan etkinligin web sayfasi
yetersiz kalmaya devam etmektedir. Bu ¢alig-
mada, Wong ve Fesenmaier’in web ozellikleri
siniflandirmasi, etkinlik endiistrisine uyarlan-
mistir. Bir taraftan cazibe unsurlarina iliskin
bilgiler, etkinlik takvimi, raporlar ve Avrupa

Kiiltiir Bagkenti ile ilgili bilgiler gibi baz1 bil-
giler Istanbul 2010 web sayfasinda bulunurken,
diger taraftan dzellikle Istanbul’da yasamayan
fakat Istanbul’u ziyaret edebilecek insanlar i¢in
olmak tizere gerekli bilgilerin biiyiik bir kism1
websitesinde bulunmamaktadir ve bu bilgiler,
bu tiirden biiyiik bir etkinlige yonelik e-pazar-
lama aktivitelerinin temel unsurlari olarak go-
rlilebileceklerdir. Bir online seyahat programi
veya Istanbul’un gezilebilecek yerleri website-
sinde bulunmamaktadir ve ayrica turistik tesis-
lere ile etkinlik mekanlarina yonelik online
rezervasyonlar ve satiglar da eksiktir.

Tablo 1. istanbul 2010 Websitesi Ozelliklerine iliskin Degerlendirme

- . Tablo 1’de go-

Websitesi Ozelligi Istanbul 2010 web sayfasi &
: ogle sayfa siralamasi 10
www.Istanbul2010.org {izerinden 6 olarak be-
Aktiviteler / Cazibe Bilgileri 1 lirtilmektedir. Sayfa Si-
ralamasi bir link analizi

Banner reklamlari 0 . ..
algoritmasi olup, kiime
Brosdr talebi 0 icinde sahip oldugu go-
Etkinlikler Takvimi 1 rece 6nemini “dlgmek”
Sik sorulan sorular 0 mgksadlyla, o World
Wide Web gibi dokii-
"Avrupa Kiltir Bagkenti" hakkinda bilgiler 1 manlarm hiperlinkli bir
istanbul hakkinda bilgiler 0 kiimesinin her bir ele-
manina sayisal bir agir-
Sehir sayfalarinin linkleri 0 lik atamaktadir. Bir
Haritalar 0 Sayfa Siralamasi, bir
Online etkinlik rezervasyonu 'S'ayfan'ln ?e .k'ad?u“
onemli olduguna iligkin
Online etkinlik bilet satisi 0 olarak World Wide Web
Fotograf galerisi 0 iizerindeki diger biitiin
sayfalar arasinda yapi-
Kayit formu 0 lan bir “oylama”dan
Raporlar 1 kaynaklanmaktadir. Bir
Arama motoru 0 sayfaya giden bir hiper-
Aligveris bilgileri 0 link bir destek oyu olg-
rak sayilmaktadir. Bir
Seyahat rehberleri / brosurleri 0 sayfanin Sayfa Sirala-
Gezi planlayicisi 0 mast yinelemeli olarak
Restaurant bilgileri 0 tanln.lle'mmal.(tad}r ve
e kendisine linkli olan
Temali Grinler 0 e "

biitlin sayfalarm ("gelen
Sanal Tur 0 linkler") sayisina ve
Google Sayfa Siralamasi 6/10 Sayfa Siralamas1 metrik

1=mevcut, 0=mevcut degil

degerine baghdir. Yiik-
sek bir Sayfa Sirala-
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mast degerine sahip olan ve kendisine pek ¢ok
sayfanin linkli bulundugu bir sayfa, yiiksek bir
siralama derecesi almaktadir. Bir web sayfasi-
nin hi¢ bir linkinin bulunmamasi durumunda
bu sayfa i¢in bir destek yok demektir.

Google, Internet lizerindeki her bir web say-
fasia 0 - 10 araligindaki bir sayisal agirlik de-
geri atamaktadir; bu Sayfa Siralamas1 degeri,
Google’un goziinde bir sitenin sahip oldugu
Oneme isaret etmektedir. Sayfa Siralamasi,
Richter dlgegi gibi logaritmik bir 6l¢ege bagh
olan teorik bir olasilik degerinden tiiretilmek-
tedir. Belirli bir sayfanin Sayfa Siralamasi de-
geri, kabaca, gelen linklerin sayisina ve ayrica
link saglayan sayfalarin Sayfa Siralamasi de-
gerine bagli bulunmaktadir. Ayrica arama keli-
melerinin ilgililigi ve Google toolbar tarafindan
rapor edildigi lizere sayfaya yapilan fiili ziya-
retler gibi diger faktorlerin de Sayfa Siralamasi
degerini etkiledigi bilinmektedir (http://en.wi-
kipedia.org/wiki/PageRank), Google’in sayfa
siralamasina gore, Istanbul 2010 websitesi 10
tizerinden 6 degerine sahiptir ve 50,150 adet
geri link igermektedir, yani Istanbul 2010 web-
sitesinin linki 50,150 adet diger websitesinde
bulunmaktadir.

Degerlendirme ve Sonu¢

1980’lerden itibaren gelisim trendinde ol-
dukga hizlanan Istanbul sehri 6zellikle son yil-
larda turizm tanitiminda Onceki yillara gore
daha cok bilinglenen ¢alismalar ile gdze garp-
maktadir ve sehrin 2010 y1l1 i¢in Avrupa Kiiltiir
Bagkentligine aday olmasi ile birlikte bir takim
avantajlar daha fazla kullamlir olmustur. Ote
yandan 6zellikle hazirlik asamalarinda yasanan
bir takim iletisim kazalari, etkinlik yonetimi
acisindan oldukga biiyiik 6l¢ekte olan bu pro-
jenin hayata tam hiz ve performans ile geciril-
mesinde kanimizca bir takim aksakliklara ve
engellere yol agmustir.

Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile olan derin
gecmisi olan ve uzun vadeli ¢alismalari ve gi-
risimleri de gbz oniinde bulunduruldugunda bu
projenin tanitim, halkla iliskiler ve pazarlama
acisindan biiyiik dnemi oldugu da su gotiirmez
bir gercektir. Bu sebeple pazarlama stratejileri,
websitesi tasarimi, yonetimi ve algilanmasi an-

laminda mega Olcekte sayilabilecek olan bu
projenin yeni medya teknolojileri ile tanitim ¢a-
ligmalarinin degerlendirildigi bu galismadaki
bulgu ve elestirilerin de su sekilde 6zetlenerek
ortaya konulmas1 gerekmektedir:

Istanbul Avrupa Kiiltiir Bagkenti Pro-
jesi kapsaminda olusturulan ve Istanbul un ta-
nitimina dair bilgiler sunan websitesinin igerik
analizine gore, 0zellikle konaklama tesisleri
hakkindaki bilgilerin yetersiz oldugu saptan-
mustir. Ote yandan bu tesislere ve bazi etkin-
liklere erisim igin gereken online bilet satig ve
rezervasyon ¢alismalarinin da daha fazla gelis-
tirilmesi gerekmektedir.

. Ozellikle, tanitim, halkla iliskiler ve et-
kinlik yonetimi ¢aligmalariin temel agamasi-
nin yukarida da belirtildigi iizere arastirma ve
durum analizi oldugu g6z 6niinde bulundurul-
dugunda, istanbul da daha 6nceki yillarda ya-
pilmis olana ¢esitli etkinliklerin istatistiklerinin
verilmesi, websitesini takip ederek katilacak
olanlar i¢in etkinligin 6l¢egi ve basarisi agisin-
dan 6ngorii saglamasi adina 6nemli bir husus-
tur, ancak mevcut resmi websitesinde bu
anlamda doyurucu veri sunulmamistir.

*  Bloglar, sohbet odalari, Internet rek-
lamcilig1 gibi E-PR ve E-marketing agisindan
etkilesimi arttiracak olan bir takim mecranin
eksikligi yasanmaktadir, bu durum resmi web-
sitesinin sadece “bilgilendirme” odakli oldugu
, etkilesim konusunu gozardi ettigi izlenimini
yaratmaktadir.

Calismada, Google n (pagerank) siralama-
sina gdre sonucun 6/10 olmasi Istanbul Avrupa
Kiiltiir Bagkenti Projesi kapsaminda hazirlanan
resmi tanitim ve bilgilendirme sitesinin dikkat
¢ekici oranda ziyaret edildigini ortaya koy-
maktadir ki bu denli etkili bir pazarlama aract
bulunuyorken, bu iletisim ortaminin daha zen-
gin igerikle, e-marketing’e imkan taniyan bo-
yutu ile yapilandirilarak  yonetilmesi
gerekmektedir. Ozellikle 1 y1l boyunca siirecek
olan, sadece sehir degil, imaj transferi ilkesi ile
tiim tilke tanitimina etkisi olacak ve AB iiye iil-
keler tarafindan da dogru mesajlarla algilan-
mamizi hedeflemesi gereken bir ortamda, bu
farkindalik ile iletisim ortamlarimin hazirlan-
masi ve giincellemesi zorunludur.
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