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OZET

Giiniimiiz tliketicisi i¢in sosyal medya araglarimin kullanimi vazgecilmez bir hal
almigtir. Tiiketiciler ihtiyag ve beklentilerini sosyal medya tlizerinden 6zgiir bir sekilde
dile getirmektedir. Sosyal medya, tiiketicilerin bilgiye ulagma, haberlesme, eglenme,
kendini ifade etme ve sosyallesme bi¢imlerini etkilemektedir. Bu sebep ile markalarin
sosyal medyay1 takip etmeleri gerekmektedir. Sosyal medyanin eglendirici, bilgilendirici
ve paylasimci yonleri, tiiketicilerileri motive ederken etkinlik sahibi marka i¢in de dnemli
bir tamtim ve etkinlik yonetimi aracidir. Tiiketicilerin sosyal medyada yaptiklart olumlu
olumsuz yorumlar tiiketicilerin markaya iligkin algilarinda belirleyici bir etki
olusturmaktadir. Sosyal medya araglarindan biri olan Twitter, tiiketicileri ayn1 konu
hakkinda konugmak tizere birlestirmektedir. Burada, diisiincelerini ve ortak ilgi alanlarin
paylasan tiiketiciler markalar i¢in islenmemis bir data, bir baska deyisle bilgi kaynagi,
olusturmaktadir. Bu arastirma, tekinlik yonetiminde sosyal aglarda sunulan islenmemis
datanin kullanilmas1 ve Rock’n Coke Festivali hakkinda atilan tweet’lerin duygu analizi
ile yorumlanmasi iizerinedir.

Tez dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde etkinlik kavrami, etkinlik tiirleri,
etkinlik paydaslar1 agiklanmustir. Ikinci boliim, etkinlik yonetimi ile ilgilidir. Ugiincii
bolim Rock’n Coke Festivali’nin Twitter verileri ile duygu analizini (sentiment analizi)
ve yorumlanmasini, dordiincii boliim ise sonug¢ kismini igermektedir.

Duygu analizi kisminda elde edilen veriler, atilan tweet’ler izerinden pozitif,
negatif ve ndtr olarak incelenmis ve duygu analizine tabii tutulmustur. Atilan tweet’lerin
oranlarinda tespit edilen negatif etkinin sebepleri aciklanmaya calisilmigtir. Bu
arastirmadan elde edilen sonuglarin, yapilan etkinligin yonetimsel siirecinin 6nemi,
markanin hedef kitlesi olan genclik ile kurmayi1 arzuladigi iletisimi ve etkinlik
tiikketicilerinin bir sosyal medya araci olan Twitter’1 kulllanarak ilettigi mesajlarin 6nemi
konusunda 6nemli ¢ikarimlarda bulundugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik, Festival, Etkinlik tiiketicisi, Twitter, Duygu analizi



ABSTRACT

The use of social media tools for today's consumer has become indispensable.
Consumers express their needs and expectations freely through social media. Social
media affects consumers' access to information, communication, entertainment, self-
expression and socialization. For this reason, brands should follow social media. The
entertaining, informative and sharing aspects of social media are an important means of
promotion for the owner of the event; while motivating consumers. Positive negative
comments of consumers on social media have a decisive impact on consumers'
perceptions about brands. Twitter, a social media tool, connects consumers to talk about
the same topic. Here, consumers who share their thoughts and common interests form
raw data (big data) for brands. This research is about the interpretation of the tweets about
the Rock’n Coke Festival by sentiment analysis.

The thesis consists of four sections. In the first section, the concept of event, types
of events, stakeholders of events are explained. The second section is about event
management. The third section describes the sentiment analysis of the Rock’n Coke
Festival with Twitter data. The fourth section is conclusion.

The data obtained were analyzed on the basis of being positive, negative and neutral
by using the tweets that were tweeted about the Rock’n Coke Festival and they were
subjected to sentiment analysis. The reasons of the negative effect on the rates of tweets
entered were explained. The results obtained from this research have made important
implications for the importance of the administrative process of the event, the
communication that the brand wants to establish with the young generation who are the
target audience, and the use of Twitter, the social media tool of the activity consumer.

Keywords: Event, Festival, Event consumer, Twitter, Sentiment analysis



ONSOZ

Giiniimiiz tiiketicileri, ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi i¢in sosyal medya
icerisine birgok veri birakmaktadir. Bu verileri analiz etmek ve markalariyla birlestirmek
markalar i¢in kaginilmaz bir hal almistir. Tiiketiciler ayn1 zamanda sosyal medya araglari
ile markalar hakkinda her seyi 0grenmekte ve marka ile arasinda interaktif bir yapi
olusturmaktadir.

Artan egitim seviyesi ve teknolojik gelismeler, tiiketiciyi markalar i¢in satin alma
davranisi iizerinden degerlendirmekten ¢ikarmis, birer marka ¢alisani, birer paydas olarak
konumlandirmay1 gerektirmistir. Tiketiciler artik, markalarin onlara deger vermesini,
onlar1 onemsemesini ve onlarla iletisim kurmasini istemektedir. Kurulan bu tarz iletisimin
iki yonlii olmasi ise kisisel etkilesimin artmasini saglamaistir.

Hem etkinlik sektorii deneyimlerim hem bir tiiketici olarak edindigim bilgilerim,
her alanda marka ve tiiketicinin birbirine dokunmas1 gerektigi yoniindedir. Yapilan tiim
organizasyonlarm bas kahramam tiiketicilerdir. Dokunulmasi gereken, acik ve net bir
sekilde iletisim kurulmasi gereken tiiketiciler, aslinda bir markanin miikemmel olmasi
i¢in tiim bilgileri vermektedir.

Uzun ve zorlu bir siirecin sonuna geldigimde, aileme, arkadaglarima, calisma
hayatimdaki profesyonel kisilere, analiz siirecinde birlikte calistigim her zaman bana
destek olan yazilim miihendisi kardesim Yagmur Savlukbas’a, ve tez danismanim Sayin

Giilfidan Baris’a en i¢ten dileklerimle tesekkiirlerimi sunarim.

Vi



ETIK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI]

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde ccli1:'11 tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakeada yer verdigimi; bu galigmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigim ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Gizem SAVLUKBAS

Vil
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1. ETKINLIiK KAVRAMI
1.1. Etkinlik Kavrami

Etkinlik kavrami kelime anlami olarak, bir isletmenin, bir kurumun belli bir
alandaki eylemi, faaliyeti, aktivitesi olarak tanimlanmaktadir. (Tiirk Dil Kurumu [TDK],
2019) Etkinlik Ingilizce “event” kelimesinin karsilig1 olarak kullanilmaktadir. Etkinlik,
0zel bir durumu kutlamak ve ¢esitli sosyal, kiiltiirel, ekonomik hedef ve amaglara ulagmak
i¢in planlanmuis spesifik ritiieller, gosteriler ve kutlamalar olarak da tanimlanabilir (Argan
ve Yiincii, 2015, s.2).

Getz etkinligi (2007, s.19); Belirlenmis bir zamanda ve yerde, belirli kosullar
altinda gergeklesen dikkate deger bir olay olarak tanimlarken (Goldblatt, 2014, s.40) ise
etkinligi; 6zel ihtiyaglar tatmin etmek i¢in diizenlenen seremoni ve ritiieller ile emsalsiz
bir zaman gecirme olarak tammlar. Shone ve Parry etkinligi (2004, s.3) “Insanlarin
giinliik yasantilarinda yaptiklari normal faaliyetlerin disindaki rutin olmayan, kiiltiirel
icerikli, kutlama amagli, kisisel ve orgiitsel olabilen, insanlar1 eglendirmek, onlara bilgi
vermek ve deneyim yasatmak olan fenomenler” olarak tanimlar.

Tassiopoulus, “Etkinliklerin gecici birer olay olarak tanimlanabilecegini ve her
etkinligin siiresi, bicimlenisi, yOnetimi ve insanlarinin karigimindan olusan 6zgiin
olaylar” oldugu tammina yer vermistir. (Tassiopoulus, 2005, s.11) Silvers’a gore;
etkinlik, “kisinin katilim1 yolu ile lizerinde bir etki yaratmak amaciyla 6zenle tasarlanmig
bir deneyimdir” (Silvers, 2004, s.2)

Etkinlik literatiirine Onciilik eden Goldblatt etkinlikleri, benzersiz olarak
tanimlamaktadir. Bu tamimu yaparken en biiyiik etkenin insan oldugunu vurgular. Tiirli ne
olursa olsun yapilan etkinliklerin amaci insan ihtiyacindan dogmaktadir; torenlerin,
kutlamalarin, ritiiellerin ilk kaynagi insandir (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris ve
McDonnell, 2006, s.15).

Getz’in etkinlik literatiiriinde yaptigi ¢aligma, etkinligi hem tiiketici agisindan
tanimlamakta hem de etkinlik organizatorii agisindan tanimlamaktadir; (Getz, 1997, s.4).

o Etkinlik, sponsorluk yapan ya da diizenleyen kurulusun rutin faaliyetleri disinda
bir kerelik veya nadiren gergeklestirdigi bir faaliyettir.
e Tiiketiciye 6zel diizenlenen etkinlik giinlilk deneyiminin 6tesinde bir deneyim

firsati sunmalidir (Getz, 1997, s.4).



Etkinlik ile ilgili yapilan tanimlar sonucunda; etkinlik kavraminin, belirli zaman
araliginda gerceklestigi, belirli bir yerde gerceklestigi, giinliikk olaylardan farkli oldugu,
gecici oldugu, bir amacinin oldugu, 6zgiin olaylar oldugu, etkinlik bilesenlerinden
etkinlendigi ve diizenlenen iilke, kent ve destinasyon imajina katki sagladigi ortaya
¢ikmaktadir (Aktas ve Goztas, 2017, s.12-13).

Egitim seviyesinde yasanan artig, teknolojik gelismeler, gelirin artmasi ¢agdas
toplumlarin zamam verimli kullanimi hakkinda bilinglenmesini saglamistir. Bos
zamanlarin1 degerlendirmek isteyen tiiketiciler sosyal olarak gelisimleri igin etkinliklere
yonelmislerdir. Bu artiglar 15183inda yasanan degisim, diizenlenen etkinliklerin de
artmasina sebep olmustur (Argan ve Ylincii, 2015, s.3) Yasanan artiglar aym zamanda
etkinliklerin yonetimsel disiplinler tarafindan da ele alinmasini saglamustir.

Tiiketiciler agisindan etkinlikler, hos¢a vakit gegirmek icin birer firsat, giinliik
siradan segeneklerin disinda gergeklesen bir sosyo-kiiltiirel deneyimdir (Bowdin ve
digerleri., 2006, s.15). Yasanan bu deneyimleri dikkate alan markalar, tiiketiciler ile
dogrudan veya dolayli iletisim kurmus olurlar (Kizilirmak, 2006, s.182; Akay, 2014,
5.56).

Etkinlik markalar i¢in, hedef kitleye zamaninda, dogrudan ve kalici iletisim
kurmada 6nemi her gegen giin artan bir pazarlama iletisimi aracidir. Etkinligin hedef kitle
icin ilgi ¢ekici olmasi, etkinlige katilimini, etkinlik esnasinda orada bulunmasini ve
pazarlama iletisimi mesajina maruz kalma siiresini artiric1 faktordiir. Etkinlik tiirliniin
belirlenen amag¢ dogrultusunda seg¢ilmesi, yonetimi ve istenen etkiye ulagilmasi basarili
bir etkinlik yonetimi ile miimkiindiir. Etkinlik yonetimi faaliyetlerini disiplinli bir
planlama, net bir amag¢ i¢in yoneten markalar, marka imaji ve degerlerine katki
saglayabilmektedir (Altunbas, 2008, s.31).

Yapilmasi planlanan etkinliklerin tiirleri, festival, konser, tiyatro, dans gosterisi,
fuar, sergi, 6diil toreni, konferans, kongre, toplanti, lansman olabilmektedir. Etkinlik tiirii
ne olursa olsun gercgeklestirilebilmesi i¢in siirece dahil olan bir ¢ok paydas bulunmaktadir.
Belirli bir etkinlik tiirii i¢in belirlenen paydaslar, etkinlik organizasyonu, ev sahibi
organizasyon, goniilliiler, personel, sponsorlar, tedarikgiler, katilimcilar/izleyiciler, ev
sahibi toplum, giivenlik hizmetleri, medya ve sosyal medyadir. Etkinlik 6ncesinde,

esnasinda ve sonrasinda biitiin paydaslar ortak bir amag i¢in ¢aligmaktadirlar.

1.2. Etkinlik Kavramimin Tarihcesi



Antik Cag’in bitisi ile endiistri ¢cagina dogru ilerleyen zaman siirecinde, siif
farkliliklarinin ortaya ¢ikisi, ¢iftei insanin kentli insana doniismesi, is ve is¢i kavraminin
topluma yerlesmesiyla bos zaman kavrami ortaya cikmustir. Bu degisim, yapilan
etkinliklerin igeriginin de degisimine ve toplumsal talebin artmasini sebep olmaktadir
(Argan ve Yiincii, 2015, s.3). insanlik tarihi kadar eski bir tarihe sahip etkinlik kavrami
saglik ve hastaliklar, basarilar ya da basarisizliklar iizerine kuruludur. Bu tip toplumsal
olaylarin Tanri’dan geldigine inanan toplumlar Tanrilar’i adma torenler ve ayinler
diizenlemis ve diizenlemeye de devam etmektedir. Ornegin, Antik Olimpiyat Oyunlari,
Yunan Tanris1 Zeus onuruna diizenlenen bir festivaldir. Diinya’ya baktigimiz zaman
benimsenen dinlerin bazi ritiielleri, seremonileri, evlilik torenleri, cenaze ve anma
torenleri bulunmaktadir (Argan, Terekli, Aydin, Celik, ve Simsek, 2013, s.3).

Etkinlikler insanlarin bos zaman kavrami ile birlikte yogunlasan, toplumsal ve
bireysel olarak ortaya ¢ikan ihtiyaglar1 gidermek, ortak amacta bulugsmak, ortak bir duygu
ya da diisiinceyi benimsemek, sosyal olarak varligin1 kamtlamak i¢in organize edilmesi
ile toplumun ayrilmaz bir eylemi haline gelmistir (Mekanli, 2005, s.95) Tiiketim
kiiltiriinlin artmaya basladigr donemlerde ortaya ¢ikan bos zaman kavrami, insanlara
istege bagli olarak harcama yaptirmaya baslamis, kutlama ve eglence geleneginin
cogalmasina neden olmustur (Bowdin ve digerleri., 2006, s.3).

Teknolojik, kiiltiirel, toplumsal, ekonomik gelismeler, etkinliklerde de degisime
sebep olmustur. Bu degisimlere bakildigi zaman, diizenlenme amaglari, nitelikleri, alani,
boyutlart ve konseptlerinde de etkili olmustur (Mekanli, 2005, s.95). 1980°lerden itibaren
devletler, etkinliklerin potansiyel pozitif etkilerinin farkina varmaya baslamistir. Bu
etkiler arasinda, igsizligin azaltilmasi, gelirlerin, liretimin, yatirimlarin ve yeni eglence
olanaklarinin artmasi yer almaktadir (Coban, 2016, s.214).

Internet ortaminda yapilan arastirmalarda, diizenlenmis ilk etkinliklere bakildig1
zaman, belirli bir amag i¢in yapildig1 goriilmektedir;

e llk Film Festivali; 6 Agustos-21 Agustos 1932 tarihleri arasinda Venedik’te
yapilmustir. Festivale bazi tilkeler de katilim gostermistir. Yapilan bu etkinligin
amaci turizmi canlandirmakti (http-1)

e Ilk Miizik Festivali; Antik Yunan’da Tanr1 Apollo adina yapilan Delphi’deki
Pythian Oyunlar1 i¢erisinde goriilmektedir. Pythian Oyunlart aym zamanda dans,

sanat ve miizik gosterilerini de kapsamaktaydi (http-2).



[Ik Elektronik Miizik Konseri; Ralf Hutter ve Florian Schneider’in kurdugu
elektronik miizik grubunu Kraftwerk’in konseridir, konser 1970’de Almanya’da
Soest’te verilmistir (http-3).

[k Halk Konseri, 30 Aralik 1672 tarihinde ingiltere’de diizenlenmistir. Kraliyet
Balosu’nun sefi John Banister, igini kaybetmis ve bir salon kiralayarak, 6gleden
sonralar1 orada konser vermistir. Konsere girecek olan kisiler, giris iicreti
vermekteydiler (http-4).

Ik Rock’n Roll Konseri, The Moondog Coronation Ball, 21 Mart 1952’de
Cleveland’de diizenlenmistir (http-5).

Tirkiye’de yapilan ilk festival; 1931°de Beylerbeyi Sarayi’nda diizenlenen
Balkan Oyunlar1 Festivali’dir (http-6).

Tiirkiye’de yapilan ilk Tiyatro Festivali; Devlet Tiyatrolari tarafindan 1959 yilinin
Mayis ayinda Antalya Aspendos’ta diizenlenmistir (http-7).

1.3. Etkinlik Ozellikleri

Etkinliklerin rutin olmayan ve benzersiz organizasyonlar olmasi sahip olmasi

gereken Ozelliklerin en belirleyici unsurlar1 arasindadir. Shone ve Parry’nin (2004)

yaptig1 bu saptama iizerine etkinliklerde bulunmasi gereken 6zellikler asagidaki sekilde

smiflandirilmis ve agiklanmustir (5.13-18):

Ozgiinliik; Etkinliklerin her birinin birbirinden farkli oldugunu ifade eder.
Dayaniksizlik; Etkinliklerin 6zglin olaylar olmalari, onlar1 aym1 zamanda
dayamksiz yapmaktadir. Ozetle, yapilan bir etkinlik, aym sekilde bir kez daha
tekrar edilemez.

Soyutluk; Hizmet sektoriiniin faaliyetlerinin ¢ogunlugu gibi etkinlikler i¢in de
soyutluk kavrami s6z konusudur. Katilimcilar, etkinliklerde sadece etkinlik
deneyimi edinmektedirler.

Ortam ve Hizmet; Ortam ve etkinlik siiresince yapilan hizmetler bir etkinligi
basariya ulastirir. Her etkinligin kendi ortam1 ve sunulan hizmetler degisiklik
gostermektedir.

Kisisel Temas ve Iletisim; Etkinlik organizasyonunun belirledigi etkinlik takim

ve katilimcilar arasinda iletisim etkinlik hakkindaki algiy1 belirlemektedir.



e Emek Yogun Yapy, Bir etkinlik sadece etkinlik yoneticisi tarafindan
gerceklestirilmez, birgok kisinin takim olarak calismasi sonucu ortaya cikar ve
emek yogun bir yapiya sahiptir.

e Sabit Zaman Cizelgesi; Etkinliklerin, ortaya ¢ikabilecek degiskenler de mutlaka
g0z Oniine alinarak sabit bir zaman ¢izelgesine sahip olmasi1 gerektigini ifade eder

(Shone ve Parry, 2004, s. 13-18).

Literatiirde yapilmis olan etkinlik tamimlar1 ve giinlimiiz etkinlikleri géz Oniine
alindiginda tiirli ve igerigi ayirt etmeksizin bir etkinligin sahip olmasi1 gereken 6zellikler
asagidaki gibi siralanabilir:

e Smirh bir siire igerisinde gergeklesmesi,

e Bir iilke veya sehirde sadece bir kez ya da nadiren diizenlenmesi,

e Ziyaretgilere ve katilimcilara sira dig1 deneyimler sunmasi,

e Halka acik kutlamalar olmasi

e Belirli bir temay1 kutlamak veya sergilemek amagli olmasi,

e (Cogu zaman kendilerine ait sabit bir yapilar1 (bina, tesis vb.) bulunmamasi,

e Etkinlik programlarinin ayri ayri ve birgok aktiviteden olugmast,

e Etkinliklerin rutin olaylar disinda kalmasi,

e Essiz olmasi,

e Emek-yogun bir yapiya sahip olmasi,

e Kar amaci giidebilmesi veya kar amagsiz olabilmesi (Getz,1991, s. 45-46; Jago ve
Shaw,1998, s. 29 akt. Argan ve Yiincii, 2015, s. 2).

1.4. Etkinliklerin Siniflandirilmasi

Etkinliklerin sahip oldugu ozellikler, kimi aragtirmacilar ve uygulamacilar
tarafindan farkli simiflandirmalar yapilmasina sebep olmustur. Bazilari, etkinligin
planlanabilmesi 6zelligi lizerine yogunlasirken, bazilar1 biiytlikliiklerini dikkate almustir,
bazilar ise icerikleri lizerinden hareket etmektedir.

[ster eglence amagl ister kisisel veya kiiltiirel bir organizasyon olsun, her etkinligin
kendine 0zgii oOzellikleri bulunmaktadir. Bu 06zellikler, etkinliklerin birbirinden
ayrilmasina ve dogru bir sekilde yoOnetilmesine olanak vermektedir (Shone ve Parry,
2004, s.4). Ornegin, iceriklerine gore etkinliklere baktigimiz zaman Getz’e (2007) gore

planlanan etkinlikler; kiiltiirel kutlamalar, sanat etkinlikleri, is ve ticaret etkinlikleri, spor



etkinlikleri, egitim ve bilim etkinlikleri, rekreasyon etkinlikleri, politik etkinlikler, kisisel
etkinlikler olarak belirlenmistir (S.22). Aym zamanda etkinlikleri organize edenler
acisindan yapilan ayirimda; yerel yonetimlerin organize ettigi, goniilliilerin organize
ettigi, kar amaclh ve Ozel sektoriin diizenledigi etkinlikler olarak ayrilmaktadir
(Getz,1991, s. 65 akt. Argan ve Yiincl, 2015, s.9). Getz’in, etkinliklerin tekrar
edilememe, sabit bir zaman ¢izelgesine sahip olma, sabit bir siireye sahip olup bitme ve
kendine 6zgli bir sekilde yonetilmesi gibi 6zellikleri goz Oniine alarak, planlanan ve
planlanmayan etkinlikler diye ikiye ayirdig1 da gozemlenmektedir. (1997, s.4).

Heenan ise etkinlikleri, katilimcilar ve organizatorleri dikkate alarak {i¢ sekilde
smiflandirmistir: 1. Yerel halk tarafindan benimsenmis ve yerel halki hedef kitle olarak
belirlemis etkinlikler, 2. Etkinligin temas1 yerel kiiltiire ve geleneklere dayanmasina
ragmen bu etkinliklerde gorev alan {ist diizey personel ve finans kaynaklar1 bolge digindan
saglanan ve etkinlik i¢in belirlenen hedef kitlenin bolge disindaki insanlar1 kapsayan
etkinlikler, ve 3. Daha once yapilmis etkinlik tipinin olumlu 6zelliklerini birlestiren
etkinlikler (Heenan, 1978, s.32).

Sanatsal bir etkinlikte olmasi gereken ozellikler; profesyonel ve amatdrler icra
edebilir, bir ¢cok etkinlik tiirlinii barindirabilir ya da tek tiir yapilabilir, tek bir kiiltiir
anlatim1 olabilir ya da ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahip olabilir, katilimcilar etkinlige
katilmak i¢in belli bir iicret ddeyebilir ya da {icretsiz katilim saglanabilir, yilin belirli
zamanlar1 yapilabilir ya da bir kez yapilabilir (Getz, 2007, s.37-38). Giinliik aktivitelerin
disinda, tekrar edilemeyen oOzel etkinlikler sosyo-kiiltiirel ve bos zaman deneyimi
yasatmaktadir (Getz, 1997, s.4). Ozel etkinliklerin dlgeklerine gore degerlendirilmesi
sonucu, katilimeci sayisi, medya kullanimi, maliyet, etkinlik paydaslarina saglanan

faydalar bakimindan da degerlendirilmektedir (Argan ve Yiincii, 2015, s.10).

Tiim bu simfalamalra ek olarak, etkinlikler, kiiltiir, spor, politik ve is diinyasina
yonelik etkinliklerden, mega etkinliklere, EXPO’lara, festivallere, kiiciik ¢apli 6zel
etkinliklere, toplantilara ve yarigmalara kadar uzanan ¢ok kapsamli bir alana sahiptir
(Aktas ve Goztas, 2017, s.15). Asagida sunulan Sekil 1.1 literatiirde sunulan etkinlik

smiflandirmalarinin bir 6zetidir.



Talep Yonlii Etkinlikler ( Getz, 1997)
Unliilerin Katildig1 Etkinlikler
Katilimei Etkinlikleri
Festivaller ve Halk Etkinlikleri
Egitim Amagh Etkinlikler
Aile/Arkadas Odakli Etkinlikler
Festivaller ve Halk Etkinlikleri
Tur Paketi ile Iliskili Etkinlikler

Organizatore Gore Etkinlikler ( Getz, 1991)
Yerel Yonetimlerin Diizenledigi Etkinlikler
Goniilliilerin Diizenledigi Etkinlikler
Kar Amagcli Diizenlenen Etkinlikler
Ozel Sektor Tarafindan Diizenlenen Etkinlikler

Temalarina Gore Etkinlikler (Getz, 1997)
Kiiltiirel] Kutlamalar
Egitimsel ve Bilimsel Etkinlikler
Spor Etkinlikleri
Rekreasyonel Etkinlikler
Politik Etkinlikler
Sanatsal Etkinlikler
Is ve Ticaret Etkinlikleri
Kisisel Etkinlikler

Planlama Durumuna Gore Etkinlikler (Getz, 1997)
Planlanan Etkinlikler
Planlanmayan Etkinlikler

Olceklerine Gore Etkinlikler (Masterman, 2004)
Ozel Etkinlikler
Kiigtik, Biiytik, Mega ve Hallmark Etkinlikler
Rutin Etkinlikler

Amaclarina Gore Etkinlikler (Draper, Thomas, Fenich, 2018)
Eglence Etkinlikleri
Is Etkinlikleri

Tablo 1.1. Etkinlik Siniflandirmast

Farkl tiirdeki etkinlikler, farkli ziyaret¢i tiplerini ¢eker ve farkl kiiltlirlerden ve
farkli simiflardan insanlar ise ayni etkinlikte biraraya gelerek birbirlerinin irksal ve
kiiltiirel farkliliklarindan etkilenirler (Argan ve Yiincii, 2015, s.5-7) Draper, Thomas ve
Fenich’in 2018 yilinda yayinladiklari arastirmada; yapilan etkinliklerin amaci ne olursa
olsun, katilimcilarin olusturdugu gecici topluluga anlamli bir deneyim yaratmaya

odaklandig1 ortaya ¢ikmustir.



Asagida iki farkli etkinlik tiirii (festivaller ve konserler) icin yapilan literatiir
taramas1 sunulacaktir. Yapilan literatiir 6zetinin sonuna ise ilgili etkinligin marka
yOnetimi, sponsorluk gibi pazarlama kavramlan ile iligkisi agiklanacaktir. Arastirma
kapsaminda neden etkinlik tiirii olarak festivaller ve konserler tiirliniin se¢ildigi sorusu
icin aciklamamiz su yonde olacaktir:

Festivaller toplumlara inanglarini veya kimliklerini ifade etme ve degisik bir sekilde
kisilere sosyal yapilar1 ve deger sistemlerini onaylama ve itiraz etme imkani sunan
uygulamalarin kolektif bir fonksiyonudur (Quinn, 2006, s.289). Dolayisiyla festivaller,
topluluklar arasinda yakinlasma saglayarak {ilkenin tamtimina ve diger kiiltiirel
degerlerin de dolayli olarak tanitilmasina katki saglar. Belirli bir alanda ve zamanda,
gorsel performans ve iiriinlerin sunulmasi ile gergeklestirilen bu etkinlikler biitiinii, ulusal
veya uluslararast boyutta gergeklesebilir (Penpece, 2014, s.194). Festivallerin
diizenlenmesi antropolojik ve kiiltiirel mirasin korunmasi ve gelistirilmesi, sehirlerin
nasil canlandirilabilecegi, marka farkindali§i ve imajinin nasil gelistirildigi, rekabetgi
pazarda avantaj sagladigi1 ve ekonomik yararlar1 nasil arttirabilece§i konusunda artan bir
ilgi olusturmaktadir (Presenza & locca, 2012).

Etkinlik tiiketicilerinin festivale katilimlari, sosyo-Kkiiltiirel agidan bir topluluga ait
hissetme duygusu ile, farkli etnik, dil, dini ve tarithi baglar1 gii¢lendirdigi
sOylenebilmektedir (Falassi, 1987 akt. Presenza ve locca, 2012, s. 26) Etkinlik
tiiketicilerinin bir etkinlige katilim siireci, maddesel veya hizmet satin alan bir tiiketici ile
benzer bir motivasyon siirecine sahiptir. Bu siirecte, katilimcilar 6nce etkinlige katilma
ihtiyac1 ve sonra bu ihtiyaci karsilamaya yénelmektedir. ihtiyacin karsilanmasi igin
motivasyon, beklenti siirecinin bir parcasidir. Motivasyon, katilimdan 6nce gergeklesen
stirectir. Etkinliklere katilmak i¢in motivasyon 6nemli bir konudur (Axelsen ve Arcodia,
2004; Uysal, Gahan ve Martin, 1993; akt. Yiiriik, Akyol, ve Simsek, 2017, s.369 ) Giinliik
is, okul, aile hayatindan kalan zamanlarda sosyallesmek i¢in planlanan bos zaman
aktivitelerinin baginda gelen festivaller, sosyal medya ve diger pazarlama iletisimi
faaliyetleri ile tiiketicinin ihtiyaci haline getirilmektedir. Festivaller bu ozellikleri ile

markalar i¢in giiclii iletisim faaliyetleri yaratabilmektedir.

1.4.1. Festival

Festival kelimesinin kdkeni Latince olan “Festa” kelimesinden gelir. i1k kullanimi

1200’1 yillara dayanir (http-8). Zaman igerisinde festival kavrami; donemi, yapildigi

8



cevre, katilanlarin sayis1 ya da niteligi programlar ile belirtilen ve 6zel 6nemi olan sanat
gosterisi olarak tammlanmistir (http-9). Festivaller, tarihi bakimdan incelendiginde,
toplumlarda kutlama {izerine diizenlenmis; yapildig1 cografyalar bakimindan yerellikten,
bolgesellige ve uluslararasi olma yolunda ilerledigi goriiliir.

Festivaller genellikle bir topluluk tarafindan belirlenmis ve geleneksel olmus, ev
sahibi toplumun simgesi haline gelmis etkinlikler biitiiniidiir. Festivalleri “Temas1 olan
ve halka agik kutlamalardir” diyerek tamimlayan Getz, festivallerin cesitlilige ve
zenginlige sahip oldugunu belirtmektedir (Getz, 1997, s.31). Bilgili vd.’nin (2012) yaptig1
genis kapsamli tanima baktigimiz zaman; donemi, yapildigi ¢cevre, konusu, katillanlarin
sayist gibi nitelikleri belirli bir programla belirtilen ve 6zel 6nemi olan sanat, kiiltiir,
bilim, ekonomik faaliyet, iiriin, donem veya belli bir temaya yonelik olarak diizenlenen,
tek seferlik veya belli araliklarla tekrarlanan gosteri ve etkinlikler dizisine festival
denildigi goriiliir (Bilgili, Yagmur, ve Yazarkan, 2012, s.118). Yine ¢ok benzer bir
anlatim ile festivallerin kutsal veya kiiltiirel, 6zel gelenek ve goreneklerle belirginlesmis
kutlamalar oldugu, belirli bir insan ya da olayin veya 6nemli bir {iriiniin hasatiyla ilgili
yillik kutlamalar oldugu, genellikle tek bir sanat¢1 veya sanat dalina adanmus bir dizi giizel
sanatlar ¢alismasinin yapilmasini iceren kiiltiirel etkinlikler oldugu ve genel, herkese agik
senlik, ziyafet ve eglenceler oldugu goriiliir (Argan ve Yiinci, 2015, s.20). Bir toplulugun
veya yorenin tarihini, sosyal goriisiinii, oyunlarini, gelenek ve gorenek gibi kiiltiirel
degerlerini yasatip bunlarin diger topluluklar tarafindan taninmasini saglayarak aymn
zamanda sonraki kusaklara aktarmak gibi bir¢ok amag ve igleve sahip olan festivaller,
cogunlukla geleneksellesmis tarih ve giinlerde kutlanmaktadir. Temsil ettigi yore veya
sosyal grubun sembolik simgesi haline gelmis olan bu etkinlikler, aslinda ortak hiiziin ve
duygularin etkilesiminin somutlastigi, belki de hi¢ farkinda olunmamis yasanmisliklar
ortaya koymaktadir (http-10).

Giritlioglu, Olcay ve Ozekici’nin (2015) yaptig1 arastirmada, Festivaller
fonksiyonel olarak:

e Yerel halkin aidiyet duygusunu arttirmakta,
e Sosyal birliktelik ve yerel kiiltiire olan baglilig1 arttirmaktadir (Giritlioglu,
Olcay, & Ozekici, 2015)

Yapilan festival tanimlamalar festivallerin kritik kaynaklara ve paydaslara sahip

olduguna isaret etmektedir. Baz1 paydaslar festivalin nasil gelistirilecegi konusunda



etkide bulunurlar. Festivallerde basarisizlik sebeplerinden birisi kaynaklarin yetersizligi
olabilmektedir. Festival yonetimi, paydaslardan kaynaklanan zayifliklar1 sponsorlar ve
bagiscilarin destegi ile asabilmektedirler. Festival yoOneticileri, kar amaci giiden
paydaslarina olan bagimliliklarini azaltacak sekilde bir planlama yapmalidir ki riski
oranini diisiirebilsin. Tiim paydaslarin belirlenmesi, planlamanin yapilmasi, olusabilecek
herhangi gerilim ve beklenti oranim azaltacaktir. Paydas gruplart veya kisileri arasinda
catismay1 veya gerginligi 6nlemek, etkinlik yoneticisinin planlamasina ve denetlemesine
baghdir (Reid & Arcodia, 2002). lyi bir paydas yonetiminin, festival organizasyonunda
ortaya ¢ikabilecek muhtemel problemlere veya tehditlere yanit vermedeki destegi
onemlidir (Andersson ve Getz, 2008, s. 215). isve¢’te yapilan bir arastirmada, canli miizik
festivali icin varsayimsal tehditlerin bir listesi yapilmistir. Katilimcilara yasanan
problemler soruldugu zaman alinan cevaplar; kotli hava, performanslarin ytiksek
maliyeti, maddi kaynaklara bagimlilik olarak ortaya ¢ikmustir (Presenza ve locca, 2012).

S6ziin 0zii; birgok bagar1 ve karar degiskenini i¢inde barindiran festivalleri farkli
gruplarda incelemek miimkiindiir;

Andersson, Getz ve Mykletun’un yaptig1 arastirmada festivalleri etkinlik tiiketicisi
katilim1 ve biitce acisindan incelemis, biiyiik, orta ve kiicik ili¢ gruba ayirmustir
(Andersson, Getz, ve Mykletun, 2013, s.93).

O’Sullivan ve Jackson (2002) festivali, katilimc1 sayisi, festivalin diizenlendigi
alan, organizatorler, etkinlik tliketicisi sayisi, festival amaglarini g6z Oniinde
bulundurarak siniflandirmistir. Ev yapimu festivaller, turist ¢eken festivaller, ses getiren
festivallerdir. Ev yapimmu festivaller, kirsal bolgede diizenlenen, katilimc1 sayis1 az, yerel
halk, kamu ve 6zel sektdr destekli, goniilli kisiler tarafindan diizenlenen festivallerdir.
Eglence ve kiiltiir tanitim1 amaglhidir. Turist ceken festivaller, yerel yonetimler tarafindan
desteklenen, katilimci1 sayis1 orta diizeyde olan festivallerdir. Diizenlendigi bolgeye
ekonomik katki saglamasi amaci ile yapilmaktadir. Ses getiren festivaller, kamu ve 6zel
kurumlar tarafindan diizenlenen, katilimc1 sayis1 yiiksek ve kent merkezlerinde yapilan
festivallerdir. Kent icin ekonomik katki, katilimcilar i¢in ise kiiltiirel ve eglence amaghidir
(O’sullivan ve Jackson, 2002, s.338).

Argan ve Yiincii Festivali temalarina gore, katilimcilarina, kiiltiire ve toplumsal
katilm diizeyine gore siniflandirmistir. Temalarina gore festivaller, tarim, film, kiiltiir
sanat gibi temalara ayrilmaktadir. Katilimcilarina gore festivaller, yerel festivaller,

geligmis yerel festivaller ve ticari festivallerdir. Yerel festivaller kiiltiir tanitimi amaglidir.
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Gelismis yerel festivaller yabanci tursitler i¢in diizenlenen kiiltiir tanmitim1 ve ticari
amaghdir. Ticari festivaller popiiler kiiltiir ile gelir odakli yapilmaktadir. Kiiltiire gore
festivaller, tek kiiltiirli ve ¢ok kiiltiirlii olarak ayrilmistir. Tek kiiltiirlii festivaller, mevcut
kiiltiiriin disindan kisiler tarafindan organize edilir. Cok kiiltiirlii festivaller, birgok kiiltiir
0gesini temsil eden festivallerdir. Toplumsal katilim diizeyine gore festivaller, diisiik, orta
ve yuksek diizeyde katilima sahip olan festivallerdir. Sanatsal etkinlikler, karnavallari,
dini anlam tasiyan etkinlikleri, birgcok merasim ve toren gegisini, tarihsel anma térenlerini,
sergileri, konserleri ve bienalleri igermektedir (Argan ve Yiincii, 2015, s.22-23).
Tiirkiye’de festival tarihine bakildiginda zaman, “festival” kavraminin ilk defa,

1931'de istanbul'da bir araya gelen Ikinci Balkan Konferans: kapsaminda Beylerbeyi
sarayinda diizenlenen Balkan Oyunlar1 Festivali ileortaya ¢iktig1 goriiliir. ilk Tiyatro
Festivali ise, 1959 yilinda Antalya Aspendos'ta devlet tiyatrosu tarafindan baslatilmigtir
(http-11). Festivallerin gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda, insanlar1 din, dil, ik
farkliliklarin1 gézetmeksizin bir araya getirmesi 6zelligi vardir (Uzunkaya, 2009: 2 akt.
Penpege, 2014, 5.196).

e Tiirkiye’de yapilan miizik festivalleri,
Efes Pilsen Blues Festivali; Diinyaca tinlii gruplar1 agirlamaktadir.
Akbank Uluslararasi Caz Festivali; Dinya ve Tiirk Cazcilarini bir araya getiren bir
festivaldir.
Aspendos Opera ve Bale Festivali, Avrupa Festivaller Birligi liyesi olan festival ise diinya
capinda {in kazananmis bir festivaldir.
Rock’n Coke Festival’i 2003-2011 seneleri arasinda yapilan Rock’n Coke Festivali
diinyaca {inlii miizisyenleri, farkli sahnelerde bir araya getirmektedir.

e Tiirkiye’de yapilan film festivalleri;
Antalya Altin Portakal Film Festivali Tirkiye’nin Oscar’1 niteligindedir.
Uluslararast Ankara Film Festivali ve Adana Film Festivali; sinemaseverleri bir araya
getiren diger onemli film festivalleridir.

e Tiirkiye’de yapilan tiyatro Festivalleri ise;
Uluslararas: Ankara Tiyatro Festivali ve Uluslararas Istanbul Tiyatro Festivali’dir. Bu
kapsamda kukla tiyatrosuna odaklanan Uluslararasi Izmir Kukla Giinleri de énemli bir
festivaldir.
“Vuslat Yildoniimii Uluslararast Anma Torenleri’ ile Mevlana’nin anilmasi ve

gercgeklestirilen etkinlikler de etnik festivaller kapsaminda degerlendirilebilir.

11



Uluslararasi Istanbul Karikatiir Festivali, Uluslararasi Ankara Karikatiir Festivali,
Uluslararast Portre Karikatiir Festivali gibi festivaller karikatiir kapsaminda
gerceklestirilen onemli festivallerdir.

Istanbul Algveris Festivali ve Ankara Alisveris Festivali, diizenlenen diger festivallere
gore kismen yenidir ve gelisime agik bir etkinlik alani olarak goriilebilir.

Uluslararas: Troia Festivali, Uluslararas: Delfi Geng¢lik Oyunlart, Istanbul Uluslararasi
Dans Festivalli, Dragon Festivali gibi pek ¢ok tiirde festival Tiirkiye’de diizenlenen
festivallerin ¢ok ¢esitli oldugunun birer gostergesidir (Penpece, 2014, 5.194).

Bilgili ve digerlerinin yaptig1 arastirmada; festival pazarlamasinda en yiiksek etkiye
sahip olan faktor miizik, eglence ve sanatsal faaliyetlerin niteligi ve bunun yaninda
geleneksel kiiltiirlin yasatilmasina yonelik etkinlikler oldugu ortaya konmustur. Cesitli
endiistrilerin olugsmasi ve sosyal hayatin giin gectikce farkli degiskenlere sahip olmasi ile
festivaller giderek artan bir 6neme sahip olmaya baslamustir (Bilgili vd., 2012). Penpenge
tarafindan yapilan arastirma sonucunda Tiirkiye’de yapilan uluslararasi festivallerin
%?24’linlin kurumsal bir web sitesine sahip oldugu tespit edilmistir. Tespit edilen web
sitelerinin 0zelliklerine bakildig1 zaman ise; giincellik, bilgiler, site i¢i dolagim, bilet alim,
tasarim, ulasim bilgileri ve iletisim bilgileri kapsaminda toplam 34 6zellige sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir (Penpece, 2014, s. 193).

Tiirkiye’de sosyal medya kullanan festivallere baktigimiz zaman ise; Rock’n Coke
Festivali, Efes Pilsen Blues Festivali, Akbank Uluslararas1 Caz Festivali, Aspendos Opera
ve Bale Festivali, Antalya Altin Portakal Film Festivali, Uluslararasi Ankara Film
Festivali, Adana Film Festivali, Uluslararasi Ankara Tiyatro Festivali, Uluslararasi
Istanbul Tiyatro Festivali’dir.

Giritlioglu, Olcay ve Ozekici tarafindan yapilan bir arastirmada festival iizerine
yapilan aragtirmalar ile ilgili kaynak taramasi yapilmis ve bazi sonuglar ortaya ¢ikmustir.
Oncelikle yurti¢i sonuglara baktigimiz zaman;

e Evsahibi toplum bakimindan; Marmara Bolgesi en fazla festival diizenlenen
bolge; Istanbul, en gelismis sehirdir. Giiney Dogu Anadolu en az festival
diizenlenen bolge olmaktadir. igerik bakimindan; en fazla kiiltiir temal
festivaller diizenlenmektedir. En az is temal1 festivaller diizenlenmektedir.
Zaman Bakimindan; en fazla festival diizenlenen ay Temmuz; [liman iklim,
turizm sezonu ve okul tatili donemidir. En az festival diizenlenen ay Ocak’tir

(Giritlioglu vd., 2015).
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Yurtdis1 sonuglara baktigimiz zaman;

1980 yilinda Janiskee tarafindan yapilan arastirmada, Giiney Carolina’da
diizenlenen Hasat Festivalinin diizenlenme zamam Aralik ve Nisan’da en
fazladir (Janiskee, 1980).

1991 yilinda Janiskee tarafindan yapilan arastirmada, hem igerik hem zaman
bakimindan siniflandirilmis, yiyecek ve igecek icerikli festivallerin ¢oklugu
ortaya ¢ikmig, zaman olarak Nisan, Mayis ve Ekim aylar tespit edilmistir.

1991 yilinda Butler ve Smale Ontoria’daki festivallerin diizenlendigi bolge ile
niifus arasinda pozitif yonlii bir iliski olup olmadigi 6l¢iilmiis ve sonug olarak;
bir bélgede yapilan festival sayisi ile bolgenin niifus yogunlugu arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

1995 yilinda Janiskee tarafindan yapilan arastirmada, Amerika yapilan
festivallerin artis1 gézlemlenmis ve bu artisin sebepleri olarak iklim, hava
kosullar, tatil glinleri ve ulusal giinler olarak belirlenmistir. Zaman olarak ise en
cok Mayis ve Ekim aylari belirlenmistir.

1998 yilinda Ryan ve Dig. Tarafindan yapilan arastirmada, Yeni Zelanda’da 6
Bolge de yapilan en fazla spor igerikli festivaller diizenlenmektedir.

2005 yilinda Visser’in yaptig1 arastirmada, Giliney Afrika’da yapilan
festivallerin, yiyecek ve tarim temalar1 olduklari, en fazla festival diizenlenen
yerin % 40 oranla Western Cape oldugu belirlenmistir.

2010 yilinda Getz’in Isveg’te yaptig1 arastirma, sanat festivali yapis1 belirleme,
festival sayisi, temasi ve aralig1 hakkindadir (Giritlioglu vd., 2015).

2006 yilinda Kizilirmak tarafindan yapilan arastirmada, Tiirkiye’de yapilan 1188
yerel festival incelenmistir. Ev sahibi toplum bakimindan; Karadeniz
Bolgesi’nde en fazla festival diizenlenen bdlge olmaktadir. Igerik bakimindan;
en fazla tarim, kiiltiir ve kurtulus giinleri temal festivaller
diizenlenmektedir. Zaman bakimindan; en fazla festival diizenlenen aylari

Temmuz ve Agustos olarak tespit edilmistir (Kizilirmak, 2006).

Ulkelerarasi festival organizasyonlar1 karsilastirmasi konusunda rastlanan tek

caligmanin Getz ve Andersson (2010) tarafindan yapildig1 goriiliir. Penpece (2014)

tarafindan yapilan literatlir taramas1 kapsaminda; saha arastirmasinda tek bir festival

tiriine odaklanildig1 goriilmiistiir. Festival pazarlamas1 kapsaminda Tiirkge literatiiriin
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eksikligini tespit eden Penpece; gergeklestirilen iki ¢aligmadan biri 2012°de Bilgili,
Onder ve Yazarkan tarafindan, bir festivali temel alarak beklenti ve maliyet agisndan
degerlendirme igerdigini tespit etmistir. Ceyhun Giines’in 2008’de yazdig1 yiiksek lisans
tezinde ise, Ankara Olg¢eginde sadece miizik festivallerinin mevcut durumu ortaya

koyulmaktadir (Penpece, 2014, s.198).

1.4.2. Konser
K&keni Fransizca ve italyanca’ya dayanan konser kelimesi, Fransizca® da “concert”
olarak gegmektedir. Birlikte miizik calma veya sarki sdyleme ve miizik dinletisi olarak
tanimlanmaktadr. Italyanca’da ise “concerto” olarak gegmektedir. Tiirk¢e dilinde ise 19.
Yiizy1l’ da kullanilan “kongerto ve konserto” bigimlerinin kaynaginin italyanca oldugu
diistiniilmektedir. Ancak zamanla Fransiz telaffuzu kullanilmaya baslanmistir (http-12).
Konser, bir dinleyici toplulugu oniinde bir sarkici veya miizik grubunun sergiledigi canli
performansa verilen isimdir. Konser, tek bir miizisyen, orkestra ya da koro ile
gerceklestirilebilir (http-13). Konserler ¢ok amagli salonlarda, konser salonlarinda, gece
kuliiplerinde, hatta stadyumlarda yapilabilmektedir (http-14). Konserler;
e Biletli; katilimcilarin belli bir iicret 6deyerek giris yaptiklari,
e Biletsiz; katilimcilarin ticretsiz girig yaptiklart organizasyonlar olabilmektedir.
e Ozel; Bir kurum ya da marka tarafindan hedef kitlesi i¢in dzel olarak
planlanmus, giris licreti olmayan fakat bir amag i¢in tasarlanabilmektedir.
e Halk; Kamu kurumlarinin sosyo-kiiltiirel gelisim i¢in diizenledikleri, herkesin

katilim gosterebilecegi, giris licreti olmayan organizasyonlardir.

Ev sahibi organizasyon’un gerceklestirmek istedigi konserin bir dizi amaci

olabilmektedir;

e Bagis toplamak,

e Sosyo-kiiltiirel gelisime katki saglamak,

e Albiim tanitim1 yapmalk,

e Marka tanittmi yapmak ve marka imaji olusturmak,

e Farkindalik yaratmak,

e lcra edilecek mekan tanitimi yapmak,

e Sanatc1 / miizik grubu tanitimi yapmak gibi.
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Bir konser etkinliginin ortaya c¢ikmasi, ev sahibi organizasyonun, etkinlik
organizasyonundan etkinligi istemesi ile baslamaktadir. Burada 6nemli bir noktay1
belirtmek gerekirse, ev sahibi organizasyon etkinligi bir etkinlik organizasyonu firmasina
vererek diger detaylar ile ilgilenmemeyi segebilir ya da etkinlik organizasyonu olarak
direk sanatci/miizik grubu menajeri ile gorlisebilmektedir. Etkinlik organizasyonunun bir
etkinlik firmas1 oldugu diisiiniildiigii zaman siireg, ticlii bir is iliskisine doniismektedir.

Diizenlenmesi planlanan konserin; kim tarafindan verilmesini istediklerini, biletli
mi biletsiz mi olacagi, nerede yapmak istediklerini, neden yapmak istediklerini, katilime1
sayisin1 ve tarihini 6n bilgi olarak vermelidir. Konseri gerceklestirecek olan ev sahibi
organizasyon verilen 6n bilgiler dogrultusunda gerekli biitce ve diizenleme standartlarini
koruyarak teklifininin sunumunu gergeklestirir. Kabul edilen teklif dogrultusunda,
konseri icra edecek sanatg¢inin/grubun prodiiksiyon ekibi tarafindan hazirlanan; “Teknik
Sartname, Kulis Sartnamesi, Ulasim ve Konaklama Sartnamesi” Etkinlik
organizasyonuna bildirilmektedir. Bu sartnamaler géz oniine alinarak, etkinlik paydaslar
belirlenir ve gerekli anlagsmalar yapilir. Asagida sunulan Sekil 1.2 etkinlik ana

paylaslarin1 géstermek {izere sunulmustur.

Ev Sahibi Organizasyon Etkinlik Organizasyonu
Etkinligi Talep Eden Etkinligi Yapan
Marka/Kurum/Kurulus/Etkinlik Firmasi Etkinlik Firmas1 / Sanat¢1 Menajeri

Tablo 1.2. Etkinlik Ana Paydas Gosterimi

Etkinlik organizasyonu, kurumlar ya da sanatgy/miizik gruplari, diizenlenecek
etkinlikler i¢in sponsorluk alabilmektedirler. Bu sponsorluklarin amaci parasal, teknik ve
hizmet yiiklerinden kurtulmaktir. Ornek olarak; sanat¢inin ulasim masraflar1 i¢in sponsor
olan firma etkinlik giinii gergeklestirilmesi gereken biitlin ulasim hizmetlerini
karsilayacaktir (Ilicak Aydinalp, 2014).

Teknolojinin giinlik hayatimizin bir pargast oldugu bu donemde, konseri icra
edecek sanatcilar, etkinlik organizasyonlari, ev sahibi organizasyon ve konserin
verilecegi mekan basta olmak iizere etkinlikler i¢in sosyal medya kullanimi katilimer ile

bulusmak i¢in essiz bir ortam yaratmaktadir.
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1.5. Etkinlik Paydaslar1 ve Yonetimi

1.5.1. Etkinlik organizasyonu

Etkinlikler eglence, spor, kiiltiirel, ekonomik, cevresel veya sosyal hedefler
dogrultusunda tasarlanmakta ve toplumun gelisimine katki saglamak tizere giinliik hayata
adapte edilmektedir (Getz, 1997, s.41).

Etkinlik organizasyonu etkinligi planlayan, organize eden, kar etmek icin etkinlik
satis1 yapan kisi, kurum ve kuruluslardir. Etkinlik organizasyonu etkinligin amacim agik
ve net bir sekilde ortaya koyduktan sonra biitiin paydaslar1 belirlemektedir. Etkinlik
fikrinin dogusu, amaglarmin belirtilmesi ve sonrasinda paydaslarin belirlenmesi ile biitiin
taraflar organizasyon semasindaki gorevlerini daha net bir sekilde anlamaktadir. Etkinlik
organizasyonu bir etkinligin ana paydasidir (Argan ve Yiincii, 2015, s.43). Yapilmasi
planlanan etkinligin basarisi, kurulan paydas iliskisine baghdir (Larson, 2002).

Bir etkinligi sadeece etkinlik organizasyonu ile yapabilmek imkansizdir. Etkinligin
milkemmeligi yoneticinin, takimin ve paydaglarin goérev tanmimlarini 6grenmesi ve
hazirliklarin1 yapmasi ile miimkiindiir. Etkinlik organizasyonu, paydaslarin etkinlige
olan katkilarini, amaglarim1 ve kaygilarini etkinlik planlama siirecinde agik ve net bir
sekilde belirtmelidir (Niekerk & Getz, 2016, s.419).

Geleneksel medya kanallarmin artik yetersiz oldugu is diinyasi, etkinlik sektoriiniin
gelismesine olumlu yonde sebep olmustur. Hizmet sektorii birbiri ile isbirligi icinde ve
teknolojik gelismeleri takip ederek etkinlik sektoriiniin gelisimine ivme kazandirmistir.
Eskiden diizenlenen konserler ve festivaller sadece miizik odakli olurken giiniimiiz
festivallerinde, teknolojik eglencelerden faydalanan etkinlik organizasyonu 360 derece
bir eglence ortamu sunmaktadir. Etkinlik organizasyonu bu sistem igerisinde kalici
olabilmek i¢in sosyal medya araglarindan da faydalanmak ve katilimcilar tizerindeki
etkinin arttirnlmast ve daha sonra yapilacak etkinliklerin tanitimi i¢in etkinlik
organizasyonu sosyal medya araglarini profesyonel bir sekilde kullanmaktadir.

Etkinlik organizasyonu markalarin belirlenen amaglara uygun olarak planlanmig
0zel etkinliklerden; Festival, konser, fuar, toplanti, konferans, seminer, kongre, toren,
defile, 6zel kutlama, diiglin, resepsiyonlar, gezi, piknik, lansman, miting, gala, balo, ag1lis
gibi bir¢ok etkinlik tiiriine kadar diizenlemektedir. Bu tiirlerden birinin se¢imi, ev sahibi

organizasyonun hedef kitlesine nasil ulagsmak istedigi ile ilgilidir. Etkinlik sektoriine
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baktigimiz zaman, birc¢ok tiirde etkinlik satan firma bulunmaktadir. Bu firmalar festival,
konser, kongre, konferans, sergi vb. organizasyonlari markalar ile uyumlu bir hale
doniistiirmektedir.
Rock’n Coke Festivali’ni 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2009 ve 2011 yillarinda
organize eden firma Pozitif Firmast;
“Pozitif ekosistem kapsaminda; finans, icecek, otomotiv, telekomiinikasyon,
teknoloji, moda, perakende ve benzeri sektorlerin lider sirketleri ile uzun vadeli
igbirlikleri kurarak yiiksek deger ve dogru hedef kitleleri ile etkilesim firsati
sunar” seklinde anlatmaktadir (http-15).

Rock’n Coke Festivali’ni 2013 yilinda organize eden firma olan Showhow ise;
“Paylasimeci, yenilik¢i ve deger yaratan eglence deneyimlerini hayata ge¢irmenin
hayallerini kurarak yola ¢iktik, isimiz giiclimiiz “entertainment” olsun istedik.
Paylagmak bizim i¢in degerli. Bilgimizi, birikimimizi, ¢evremizi ve tiim
kaynaklarimizi paylagmak istiyoruz. Yenilik¢ilik bizim i¢in 6nemli; yeni fikirleri,
yeni mekanlarda, yeni uygulamalar ile hayata ge¢irmek en biiyiik heyecamimiz.
farkli deneyimler yasatmak istiyoruz. Tiim paydaslarimizla dogru parcalari
biraraya getirmek en biiyiik motivasyonumuz. Tiim bu diisiincelerimiz ile eglence
sektoriinii ileriye gbtiirmek istiyoruz. Genciz, dinamigiz, heyecanliyiz, agigiz...”

(http-16) diyerek anlatmaktadirlar.

Etkinlik organizasyonunun basinda bulunan yonetici, Oncelikle planladig
etkinligin yapilabilirligini ve etkilerini belirleyebilmek icin, ev sahibi toplum liderlerine,
yerel ve resmi kurumlara damsmali ve gerekli izinler icin 6n ¢alisma yapmalidir. Isbirligi
ve uyum igerisinde ¢aligilabilmesi i¢in stratejiler gelistirmelidir.

Etkinlik yoneticisi, yapilacak etkinligin tiirii ne olursa olsun organizatorliigii, resmi
izin ve islem siireci, etkinlik alani belirlenmesi, sanat¢i/grup secimi, etkinlik igerigi,
operasyonel asamalar (lojistik, i¢ecek, yiyecek, konaklama, 1siklandirma vb.) gibi ¢ok
cesitli ve biiylik sorumluluklara sahiptir. Etkinlik yoneticisi, ev sahibi organizasyonun
gerceklestirmek istedigi hedefler dogrultusunda etkinlik planlama siirecini baglatan ve
etkinlik paydaslarini bir arada tutan kisidir (Kilang, 2014, s.88). Etkinlik yoneticilerinde
bulunmasi gereken 6zellikler; lider ruhlu, dinamik bir bakig agis1, kararl, proaktif ¢6ziim
odakl1 ve ekibini siirekli motive etmesi gerekir. (Goldblatt, 1997, s.129; Bowdin vd.,
2006, s.106).
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1.5.2. Ev sahibi organizasyon

Hedef kitlesine mesaj vermek ve onlarla bulugsmak isteyen markalar, bu amaclar
dogrultusunda strateji olusturmaktadir. Hedef kitleye ulasmanin giderek zorlastigini fark
eden markalar, geleneksel iletisim araglarinin diginda, yaratici iletisim araglarini
kullanmay1 tercih etmektedirler (Altunbas, 2008, s.23). Etkinlikleri talep eden paydas, ev
sahibi organizasyondur. Ev sahibi organizasyon farkli formlarda karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu formlar Bowdin ve digerleri (2006) tarafindan su sekilde siniflandirilmistir;

e Yerel ya da ulusal organizasyonlar; resmi yonetimler
e Kar amaci giiden organizasyonlar; isletmeler, endistri birlikleri

e Kar amaci gilitmeyen organizasyonlar; vakif, dernek, sivil toplum orgiitleridir.

“Neden bir marka ya da kamu kurumu etkinlik diizenlemek ister?” sorusuna
verecegimiz yamtlar hedef kitleye ulasabilme iizerinedir. Iletisim, marka imaji, ilgi
¢cekme ve tiiketiciye dokunabilme gibi yanitlar ev sahibi organizasyon ile etkinlik
organizasyonunu bir araya getirmektedir. Ornek olarak, gelir seviyesi diisiik bir hedef
kitleye sahip olan belediyeler, yaptiklari arastirmalar sonucunda halk tarafindan istenen
sanatgilar konser yapmak igin davet ettiklerinde bu hem belediye imajina katkida
bulunmakta hem de oy aldigr/almadigi kesime yonelik yeni bir bakis acist
kazandirmaktadir. Belediye, hizmet sundugu hedef kitle ile iletisim kurma amacindadir.

Ev sahibi organizasyon, yapmay1 diisiindiigli etkinlik i¢in, ilk olarak etkinlik
organizasyonu ile on goriismeler yapmakta ve ne amacgla bu etkinligi diizenlemek
istedigini acik ve net olarak anlatmaktadir. Belirlenen amaglar dogrultusunda, ortaya
cikan etkinlik tiirli icin yonetim yapis1 belirlenmekte ve ilk adim olan planlama asamasi

baslamaktadir.

1.5.2.1. Yerel ve ulusal yonetimler

Resmi kurumlar etkinlikleri sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve turizm amagh yararlar
elde etmek i¢in diizenlemektedir. Yerel ya da ulusal organizasyonlar i¢in; toplumun spor,
saglik ve sosyal biitiinlesmesini tesvik etmek icin, toplum bos zaman degerlendirme
kalitesini yiikseltmek i¢in aym zaman da ekonomik kalkinma ve istihdam i¢in etkinlik
diizenlenmesini talep ederler (Getz, 1997, s.43). Etkinlik tiirii ne olursa olsun, hiikiimet
dogrudan veya dolayli olarak, uyguladig: prosediir ve politikalar ile etkinlik organizasyon
slirecinin igerisinde etken bir paydastir (Masterman, 2004, s.39; Shone & Parry, 2004).

Yerel ve ulusal yonetimler tarafindan olusturulan bu prosediir ve politikalar basarili bir
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etkinlik tiretmek ve siirdiirmek igin kontrol mekanizmasi gorevi {istlenmektedir
(Goldblatt, 2005, s.125). Yerel ve ulusal resmi kurumlarin, etkinlik planlama ve

uygulamaya katilim, etkinlik basarisi agisindan énemlidir (Sert, 2017).

1.5.2.2. Kar amaci giiden organizasyonlar

Kar amaci giiden organizasyonlar, hedef kitlesine dokunabilmek i¢in “farkli olma”
zorunlulugunu farkina varmis, biiyiik biitceli reklam faaliyetlerini terk ederek, etkinlik

sektdriine yonelmislerdir. Isletmeler, etkinlikleri pazarlama satis1 destekleyici bir arag

olarak kullanmaktadir (Getz, 1997, s.43).

1.5.2.3. Kar amaci giitmeyen organizasyonlar

Kar amaci giitmeyen organizasyonlar, ev sahibi toplum icerisinde farkindalik
yaratmak ve kiiltiirel firsatlar ortaya ¢ikarmak isterler (Masterman, 2004, s.68).
Kér amaci glitmeyen organizasyonlar etkinlikler i¢in gerekli biitceleri, sponsorlari,

bagiscilari, kamu kurumlarindan saglanmaktadir.

1.5.3. Personel

Yapilmasi planlanan bir etkinligin, ihtiya¢ duyulmasi asamasindan etkinlik
alaninda bir iz kalmamasina dek etkilenen kisilerdir.

Etkinligin biiyiikliigiine ve tiiriine bagl olarak farkli diizeylerde personele ihtiyag
duyulmaktadir. Etkinligin basarili olmasi i¢in etkinligi gerceklestirecek ekip arasinda
etkinligin felsefesi, misyonu ve vizyonu st tiim personele agik ve net bir sekilde ifade
edilmelidir (Argan ve Yiincii, 2015, s.49).

Etkinlik yoneticisi, etkinligi planlarken, etkinlikte gorev alacak personelin alaninda
uzman ve takim ¢aligsmasina uygun kisilerden olusmasina dikkat etmelidir. Bir etkinlikte
gorev alabilecek personelin;

e kriz aninda insiyatif almali,
e ¢Ozlim odakli olmali
e profesyonel olmali

e ckip ¢alismasina uyumlu olmalidir (Mekanli, 2005, s. 115).

Etkinlik siiresince calisacak olan personelin tiim beklentisi karsilanmali ve
motivasyonu yiiksek tutulmalidir ¢iinkii etkinlikler bir siireklilige sahip degildir giinden
giine dretilen bir siiregtir (Shone ve Parry, 2004) . Etkinlik yonetimi planlamadan
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uygulamaya kadar olan siire¢ igerisinde emek yogun bir yapiya sahiptir. Etkinliklerde ilk
tasarimdan son rapora kadar etkili ¢alisan bir takima ihtiya¢ duyulmaktadir. Pek ¢ok
etkinlikte pazarlama, finans, insan kaynaklari, teknik personel, muhasebe ve hukuk
calisanlar1 bulunmaktadir.

Etkinlik personeli tiyesi oldugu organizasyonun yararlari dogrultusunda zihinsel ve
fiziksel giiclerini ortaya koyarken bir takim beklentilerinin karsilanmasini isterler
(Ertugrul, 2008, s.214) Bu beklentiler;

e Yasal yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi (Ucret, Sosyal Haklar)
e Saglikh ve giivenli bir ig ortaminda ¢aligmak,
e Ucret ve is yiikii bakimindan adaletli bir sistemde ¢alismak,

e Kariyer firsatlarinin sunulmasini isterler. (Wagen, 2007, 67).

Etkinlik sektoriinde, yapilmasi planlanan bir etkinlik i¢in secilen personellerin gogu
sektor dili ile ifadesi “freelance” olan, yani bagimsiz calisan, kisilerden olusmaktadir.
Baska bir organizasyon yapisinda birlikte uyum igerisinde ¢alisan ve etkinligin istedigi
ozelliklere sahip olan personel, gelecek etkinlikler i¢in kendi referanslarini ve is aglarini
yaratmaktadirlar. Bu agidan bakildig1 zaman, diizensiz bir gelir elde eden personel, diger
mesleklere gore daha kazangli bir sisteme dahildirler. Tabii ki bu durum tam tersi olarak

da diistiniilebilir.

1.5.4. Gonilliiler

Goniilliiler, kendi yasamlarin1 aksatmadiklar bir siire¢ igerisinde, iicret almadan
calisan ve etkinlik igerisinde sorumluluklarim yerine getiren kisilerdir (Wagen, 2007).

Goniilliiler, etkinligin  diizenlendigi topluma katki saglamak, karsilikl
yardimlasma, sosyallesme, eglence, egitim ve kariyer firsatlart gibi ¢esitli nedenlerden
dolay1 etkinliklerde hizmet vermektedirler (Argan ve digerleri., 2013, s.44). Bir etkinlik
icin zaman ve emek harcayan goniilliilerin (Reid,2011,30) profillleri incelendiginde 4
etken karsimiza ¢ikmaktadir; sosyo-ekonomik durum, takim c¢alismasina uyumu,
demografik 6zellikler ve kisilik 6zellikleri géz oniine alinmaktadir (Deery, Jago, ve Shaw,
1997, 5.19). Onemli olan nokta ise, goniilliiniin etkinlik i¢in duydugu istek ve sorumluluk
bilincidir (Abban, 2016). Etkinligin goniilliilere sagladig1 yararlara baktigimiz zaman ise;

yeteneklerini gelistirirler, geleceklerine yatirim yaparlar ve 6zgiivenlerini yiikseltirler.
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Burada s6z konusu olan sosyo-kiiltiirel doyumdur (Abban, 2016, s.39). Goniilliiler bir
etkinlikte (Kosan ve Giines, 2009) ;

o Teknik,

e Giivenlik
e Saglik,

e Biletleme,

e Yiyecek-igecek hizmetleri,
e Basin merkezi,

e (Cevirmenlik,

e Siiriiciiliik hizmetleri,

e Enformasyon biirosu,

e Akreditasyon alanlarinda ¢alisabilirler (Kosan ve Giines, 2009)

Bir sanatgimin hayran kitlesi (fan-hayran kiiliibii), etkinlik organizasyonu ile
koordine olarak ¢alisabilmektedir. Hayran kitlesi icinden secgilen goniilliiler etkinliklerde
gorev alabilirler. Burada goniillii hayran oldugu sanat¢i ile bag kurarak ve aidiyet
duygusunu hissederek etkinlik i¢inde motive olmaktadir.

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢aginda, goniilliilerin bir araya getirilmesi igin
sosyal medya araglarindan faydalanilmaktadir. Twitter, facebook ve Instagram gibi
popiiler uygulamalar1 kullanan goniilliiller, kendi haberlesme ortamlarini yaratarak,
etkinlik organizasyonuna destek vermektedirler. Ornek olarak, bir fan club iiyesi,
etkinlikte yer alan sanatg1r hakkinda yazilan kot yorumlari, organizasyon
yOneticisi/sanatgr menajerine bildirir ve kontrol mekanizmasi olarak, kendi istegi ile

etkinlik stirecine dahil olabilmektedir.

1.5.5. Sponsorlar

Sponsorlugun sagladig: firsatlar, marka imajini gelistirmek, markanin taninirligim
arttirmak veya dogrudan mallarin/hizmetlerin satisini tesvik etmek gibi amaglara ulagmak
icin etkinlik masraflarin1 tamamani veya bir kismim 6demeyi kabul etmektedir. Cogu
etkinlik sponsor destegi olmaksizin diizenlenememektedir (Argan ve Yiincii, 2015, s.50).
Etkinlik organizasyonu, planladig1 etkinligin basarili olabilmesi i¢in giiclii markalarin
sponsorluklarini tercih etmektedir. Marka degeri, tiiketici nezdinde giiglii olan markalarin

sponsor oldugu etkinliklerin tercih edilebilirligi artmaktadir.
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Markalar, Oncelikle hedef kitlesi durumunda olan mevcut ve potansiyel
misterilerine erismeye ve bu misteri sayisini ¢ogaltmaya c¢alismaktadirlar, ¢iinkii
yaptiklar1 bir faaliyeti duyurmak ve bu calismanin ardindan elde edilen olumlu ve
olumsuz sonuglara gore calisma boliimlerine yon vermek istemektedirler. Markanin
personeli, tiikketicisi ve potansiyel hedef kitlesi, ortaklari, isverenleri, finans kurumlari,
tilketici orgiitleri, bask1 gruplari, yerel yonetimler, kamuoyu liderleri, hizmet sunanlar ve
hiikiimet, baslica hedef kitleler olarak siralanabilmektedir. Sponsor olan kurulusun
ulagsmay1 amagladig1i hedef kitle ile sponsorlugu yapilan etkinligin hedef kitlesinin
uyumlu olmasi ve secilecek sponsorluk boliimiiniin ortak kitleye hitap etmesi
gerekmektedir. Saglanacak bu uyum sponsorluk ¢alismasini basartya ulastirabilmektedir
(Karadeniz, 2009, s.66-67).

Biitiin sponsorluklarda oldugu gibi etkinlikte de sponsorlar belli amaglarina
ulagmak i¢in sponsorluk faaliyetinde bulunur. Etkinlige sponsor olma ile ilgili belli basl
amaclar;

e Farkindalik yaratma

e Marka ya da kurum imaj1 gelistirme

e Satiglan arttirma

o Iliski kurma

e Toplumla biitiinlesme

e Rekabet etme

e Hedef pazarlara ulagsma

e Duyurumu arttima (Elden ve Yeygel, 2006, s.337).

Etkinlik organizasyonu yoneticileri, etkinlik planlamasinda sponsorlarin etkinlikten
ne bekledigini iyi anlamalidir. Ayn1 zaman bu yoneticiler, diizenlenen etkinliklere uygun
sponsor kriterinin, etkinligin tiiketicisine hitap edecek sponsorlar oldugunu
unutmamalidir. Son yillarda sponsorluk oranlarinda gdzlenen artis, etkinlik tiiketicisine
olan bakis agisim1 degistirmistir. Tiiketicisine ulagsmak isteyen markalar, pazarlama
iletisimi araglarindan olan etkinlige daha fazla biit¢ce ayirmaktadir. Tiiketici etkinlik ile
sosyal isteklerini kargilamakta ve sponsor marka ile bir iliski i¢erisine girmektedir. Ev
sahibi organizasyon da sponsorlar da etkinligi, hedef kitlesine ulagsmada kullanmaktadir.
Sponsor olan markalar, ticari bir amag giidebilir ya da farkindalik yaratmak isteyebilir.

Etkinlik organizasyonu, yapmay1 planladiklari etkinlik ile, ev sahibi organizasyona
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Ol¢iilebilir ve analiz edilebilir nitelikte somut faydalar sunmaktadir (Bowdin ve digerleri.,

2006, 5.104).

1.5.6. Tedarikgiler

Tedarikgiler, tasarlanmis ve planlanmig herhangi bir etkinligi hedef kitle ile
bulusturan taraflardan bir tanesidir. Tedarikgiler, etkinligin gerektirdigi mal ve hizmeti
saglayan kisi, kurum ve kuruluslardir (Masterman, 2004, s.22). Etkinlik organizasyonu
tarafindan secilen tedarik¢iler ile uzun dénemli iliskilerin kurulmasi i¢in sartlarin agikga
belirtildigi s6zlesmelerin yapilmasi gerekmektedir (Berridge, 2015).

Tedarikgiler etkinlik siiresince etkinlik yoneticileri ve diger paydaslarla dogrudan
iliski kurarlar. Etkinliklere mal ve hizmet saglayan tedarik¢iler;

e Etkinlik alani kiralama hizmeti veren isletmeler,
e Sahne tasarim hizmeti veren isletmeler,

e Aydinlatma, 151k ve ses hizmetlerini saglayan isletmeler,
e Yemek hizmeti veren isletmeler,

e @Giivenlik isletmeleri,

o Temizlik isletmeleri,

e Lojistik igletmeleri,

e Medya,

o Ozel sigorta isletmeleri,

e Atik yonetimi isletmeleri,

e Saglik isletmeleri ve

e Diger tedarik¢ilerdir. (Wagen, 2007, s.86)

Etkinlik yOnetiminde, tedarik¢i iligkileri etkinligin kalitesini belirleyen
paydaslardan bir tanesidir (Ertugrul, 2008, s. 54-55).

Etkinlik yoneticileri, etkinlik planlama agsamasinda, tedarik¢iler ile 6n goriismeler
yapmakta ve bir arastirma siireci baglatmaktadir. Tekliflerini veren biitiin tedarikgiler
etkinlik kriterlerine gore degerlendirilmekte ve gerekli yasal islemler iizerinden
sozlesmeleri diizenlenmektedir. Etkinlik siiresince tedarik edilecek hizmet ya da iiriin
kaliteli, etkinlik biit¢esine ve etkinlik tiiriine uygun olmalidir.

Basarili bir etkinlik planlamasi, tim paydaslarin sistemli ve uyum icinde

calismasindan ge¢mektedir. Tedarik¢ilerin yapacagi veya yapabilecegi faaliyetler goz
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Oniine alindiginda, hedef kitle ve toplum ile iy1 iletisim kuracagi bir sistem kurulmalidir
(Reid, 2011, s.21).

Etkinlik organizasyonu tarafindan planlanan bir etkinlikte, anlasma saglanan
tedarik¢i herhangi bir risk unsuru karsisinda yasanan probleme cevap veremiyorsa,
alternatif olarak goriisiilmiis diger tedarikg¢i etkinlik esnasinda hi¢ bir aksama yaganmadan

gorevini yerine getirmelidir.

1.5.7. Katihhmci

Katilimeilar, etkinlik organizasyonuna ve ev sahibi organizasyona Onemli
ekonomik ve sosyal Kkatkilar saglamaktadir. Diizenlenen festivallar, konserler,
gerceklestirildikleri toplumlarda; sosyal, kiiltiirel, politik, ¢cevresel, fiziksel ve ekonomik
olarak etki yaratirlar. Burada toplumla biitlinlesmek isteyen markalar, katilimcilar ile
iletisim kurmaktadirlar. Katilimcilar ise, bos zamanlarin1 degerlendirir, yasam kalitesini
arttirir ve benzersiz bir deneyime sahip olurlar (Yiiriik ve digerleri., 2017, 5.367)

Bu paydas grubu etkinlige katilimda giris bileti ve bazi hizmetleri satin alarak
ekonomik katkida bulunurlar. Etkinligin basarili veya basarisiz olduguna karar verecek
olan bu paydas grubu, etkinlik yoneticisi tarafindan iyi analiz edilememektedir ve uygun
bir etkinlik tasarlamalidir (Bowdin ve digerleri., 2006, s.107). Sosyal olarak bu
paydaslarin deger ve davramislari ev sahibi toplum tizerinde de olumlu ve olumsuz etkiler
yaratabilmektedir (Reid ve Arcodia, 2002).

Bu paydas, etkinligin icerigi, yapildig1 yer, anlattig1 fikir ve etkinligin isleyis siireci
ile 1ilgilenmektedir. Diger taraftan katilimcilar tiiketicilerdir ve bir etkinlik icin
harcadiklar1 zamandan benzersiz deneyim istegi igindedirler (Bowdin ve digerleri., 2006).

Gelisen teknoloji ¢aginda kullanilan mevcut teknolojiler, katilimcilar izlemeye ve
iyi analiz etmeye olanak vermektedir. TV kanallarinin ve radyo istasyonlarinin
kullandiklar1 Slglimleme analizleri, web sitesi ziyaretgi bilgileri ve sosyal medya
analizleri bir etkinlige olan katilimer sayis1 ve profillerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni

zamanda, etkinlige katilma/katilmama kararini etkilemektedir.

1.5.8. Ev sahibi toplum

Etkinligin  gerceklestirildigi  bolge olarak tanimlanmaktadir.  Etkinligin
gerceklestirilecegi cografyada yasayan tiim insanlar, etkinlikten, dogrudan veya dolayli

olarak etkilenmekte ve etkinligi etkilemektedir. Etkinlige ev sahipligi yapan toplum,
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etkinligin basar1 veya basarisizligini biiyiik oranda etkilemektedir (Argan ve Yiincii,
2015, s.57-58).

Etkinligin gergeklestirilecegi bolgenin, kiiltiirel, sosyo-ekonomik, psikolojik
durumunu goz Oniine alan etkinlik organizasyonu basariya ulasabilmektedir (Reid ve
Arcodia, 2002; ). Etkinlik ev sahibi toplumda bir¢ok fayda yaratirken bunlardan en
onemlisi, ekonomik etkidir. Etkinligin biiyiikligline gore ev sahibi toplumda istthdam
olanag1 saglayacaktir. (Backman, 2018, s.170)

Omek olarak, gelir seviyesi istatistiklerini ve biletli bir organizasyona katilim
oranlarini arastiran yoneticiler, o bolge icin gegerli bir biitgeleme gergeklestirebilirler. Ya
da hangi sanat¢min konserinin yapilmasi iizerine gerceklestirilen anket ¢aligmalari yine
etkinlik organizasyonuna basar1 saglayacaktir.

Kiiltiirel ~farkliliklari, toplum yapisim bilmeyen, arastirmayan etkinlik
organizasyonu, ev sahibi toplumun ilgisi ¢ekemeyebilir. Etkinligin toplum ile uyumlu
olmasi gerekmektedir (Andersson ve Getz, 2008, s.202). Etkinligin hedef kitlesi olan ev
sahibi toplumda bir etkinlik 6ncesi dikkat edilmesi gereken 6zellikler;

e Iklim

e Hava kosullar

e Tatil giinleri

e Ulusal giinler

e Kiiltiirel ve sosya-ekonomik potansiyeli

e Psikolojik dinamikler

e Toplum istekleridir (Argan ve digerleri., 2013, s.51; Giritlioglu ve
digerleri., 2015).

1.5.9. Giivenlik hizmetleri

Yapilan etkinligin tiiri ne olursa olsun etkinlik, bircok insan bir araya
getirmektedir. Etkinligin biyiikligi, yapildigi alan, katilimei niteligi gibi bilgiler
giivenlik hizmetlerinin islevselligi agisindan 6nemlidir (Masterman, 2004, s.98)

Giivenlik hizmetleri, bir etkinlik igerisinde, biitiin etkinlik paydaslarinin
giivenliklerinden sorumludur. Bu paydasin, etkinlik planlama siirecinde gorev tanimlari
belirlenmekte ve s6zlesme sartnamesinde agik ve net bir sekilde belirtilmektedir (Shone
ve Parry, 2004). Ulasim, acil tibbi hizmetler, giivenlik ve alkol tiiketimi gibi etkinlik

esnasindaki giivenlik konularina yardimci olabilmeleri i¢in planlama asamasi boyunca
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ihtiya¢ duyulan hizmetlere karar verilmesi gerekmektedir (Argan ve Yiinci, 2015, s.58).
Etkinlik sirasinda yasanabilecek tiim kotii senaryolar etkinlik yoneticisi tarafindan
planlama asamasinda tasarlamr. Paydaslardan herhangi birinin basina gelebilecek kotii
bir olay ihtimalinde, etkinlik alanimin biyikligi de hesaplanarak saglik ekipleri,
ambulans, itfaiye ve polis alan sartlarina uygun olarak yerlestirilmektedir.

Yurtdisindan Tiirkiye’ye gelen sanacti ekiplerinin, gelmeden once gonderdikleri
sartnamelerde giivenlik hizmetleri birinci derece 6nem tasimaktadir. S6zlesme ile birlikte
kabul edilen bu sartnamelerde, belirtilen kosullar saglanmaz ise yapilacak etkinligin iptal
edilme sart1 bulunmaktadir.

Etkinlik organizasyonu, giivenlik ekipleri ve diger paydaslarin iletisiminden
sorumludur. Etkinlik sirasinda ekiplerin 6zellikle 6zel gilivenlik ekipleri tarafindan
taninmas1 gerekmektedir. Etkinlikler belli bir siire icerisinde gerceklestirildigi i¢in, bu
zaman diliminde ekiplerin birbirini isim ve gorev olarak tanimalar1 miimkiin olamayabilir
bunun ¢6ziimii olarak gergeklestirilen tiim etkinliklerde, yaka kart1 kullanim1 zorunlulugu
bulunmaktadir.

Planlanan bir etkinligin dlcegine gore, c¢esitli giivenlik prosediirleri
uygulanmaktadir;

e FEtkinlik alani biiytlikliigline gére herhangi bir durumda alanin nasil tahliye
edilecegi plam,

e Alan igerisinde yaralanan veya hastalanan herhangi bir katilimciya nasil
ulasilacagi plani,

e Katilimci sayisina uygun olarak alanda goérevli olan saglik personeli ve
ambulans yerlesimi plani,

e Etkinlik sahnesi ile katilimcilar arasina gilivenlik amaci ile koyulan
mojolarin alan hesaplamalar1 sonrasi yerlesimi,

Bir¢ok paydasin bir arada ¢alistig1 etkinlik sektoriinde, profesyonel hizmet veren
bir giivenlik mekanizasmasina ihtiya¢ bulunmaktadir. Giivenlik hizmetlerinin, egitimli,
lisansli ve uzman olmasi gerekmektedir (Wagen, 2007, s.11).

Gilivenlik hizmetleri paydasinda dikkat edilmesi gereken Onemli iki nokta
bulunmaktadir. Yapilacak etkinligin biiylikligi, giivenlik hizmeti ile paralel olmalidir.
Etkinligin biiyiikligii sebebi ile ihtiyaci karsilayamayan giivelik hizmeti etkinligin
kalitesini etkilemektedir. Ayn1 zaman da ev sahibi organizasyon, bu paydasa katilimci

profili ile ilgili bilgiler vermekle sorumludur (Backman, 2018, s.170)
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1.5.10. Medya

Geleneksel, yani yazili ve gorsel basin (gazete, dergi, televizyon), etkinliklerin bu
kanallar yolu ile insanlara haber olarak duyruldugu ve bu yolla iletisim kurulan bir
ortamdir. Geleneksel medya, tek yonlii iletisim kuruldugu bir iletisim ortamidir (http-17).

Televizyon kanallar1 konserler sayesinde kendilerini tanitabilir, gazeteler eglence
ile ilgili haberleri giindeme getirebilirler. Medya kurumlar: etkinliklerin gerceklestirilme
bigimlerini etkilemektedir. Medyada yer almak hem ana isletme i¢in hem etkinlik
sponsoru i¢in yasamsal diizeyde ek katma deger sunmaktadir (Argan ve Yiincii, 2015, s.
59-60).

Etkinlikler agisindan bakildig1 zaman, televizyonun canli yayin donemi ile paydas
olarak 6nemi artmustir. Canli yayimn yapan medya kurulusu, hem kendi izlenme oranim
arttirmakta hem de seyircilerin etkinlige olan ilgisinin artmasim saglamaktadir.
Konserler, 6dil torenleri, dans gosterileri ve festivallerin canli olarak yaymlanmasi, bu
etkinlige katilamayan katilimcilari, seyirci olarak etkinligin i¢ine sokmaktadir (Bowdin
ve digerleri., 2006, s.105).

Etkinlik yoneticisinin medya ile iligkileri sistemli ve planl bir sekilde yiiriitmesi
gerekmektedir. Etkinlik gerceklestigi siire i¢ersinde yasanabilecek kotii bir durumun hizl
ve proaktif bir sekilde ¢ozlilmesi gerekmektedir.

Medyamin etkinlik igerisindeki rolii ne olursa olsun bu paydasin ihtiyaglari ve
beklentisi planlama siirecinde acikg¢a belirtilmelidir. Etkinlik ve medya arasindaki iliski
karsilikli deger saglayan bir yapiya sahiptir. Planlama asamasinda etkinlik yoneticisi,
hangi medya aracini nerede, nasil kullanacagina karar vermelidir. Etkinlik 6ncesinde,
esnasinda ve sonrasinda kullamlabilecek medya araglar1 farklilik gosterebilmektedir.
Etkinlik oOncesinde, gazete, etkinlik esnasinda televizyon kanali ve radyo, etkinlik

sonrasinda bir dergi medya organi olarak kullanilabilmektedir.

1.5.11. Sosyal medya

Tiiketiciler, diinyada neler oldugunu aninda 6grenmekte ve ihtiyaci olan bilgiye ¢ok
hizli ulagsmaktadir. Dijitallesen bilgi caginda, tiiketici istek ve beklentileri, yasanan yogun
rekabet ortami ve rakiplere karsi bir adim 6nde olmak amaci ile sosyal medya verileri cok

biiyiik 6nem tasimaktadir (Gedik ve Biiylikdogan, 2017, 5.859).
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Internetin geleneksel ortama gore sahip oldugu iistiinliikler ve degisen kurumsal
sosyal medya yonetimini, isletmelerin miisterileri ile iletisim kurmak i¢in birer potansiyel
pazarlama iletisim araci olarak kullanmasim saglamistir. Kullamlan bu iki mecra, marka
ile etkinlik arasinda bir bag kurmaktadir. Paydas olarak diisiindiigiimiiz sosyal medya,
katilimcinin  duygu ve diislincelerini  olumlu ya da olumsuz bir sekilde
degistirebilmektedir. Bakildigi zaman geleneksel medya, etkinlik 6ncesi duyurum amagli,
etkinlik esnasinda seyirci odakli (Canli Yayi), etkinlik sonrasinda da yine duyurum
amach olabilmektedir. Akay’in bahsetmis oldugu iletisimsel olarak etkinligin markalara
sagladigi avantajlar bulunmaktadir. Akay bu avantajlarin igerisinde, geleneksel ve sosyal
medya ayrimini yapmustir (Akay, 2014, 5.56). Oysa ki sosyal medya, etkinlik 6ncesinde,
esnasinda ve sonrasinda her zaman katilimcilarin dahil oldugu bir ortamdir. Ev sahibi
organizasyon ve etkinlik organizasyonunun her zaman takip etmesi gereken ve etkinlik
esnasinda yasanan problemlere aninda cevap vermesini saglayan bir ara¢ olarak da

distiniilebilmektedir.

1.5.12. Turizm organizasyonlari

Insanlarin gelir seviyesi ve yasam bicimlerinde yasanan degisimler, tatil
anlayisinda da degisime sebep olmustur. Deniz, kum, giines konseptli tatiller yerini
alternatif bir turizme birakmustir. Etkinlikler ile de desteklenen kiiltiirel, sanatsal ve
bircok amagla yapilan kisa siireli kent ziyaretleri ortaya ¢ikmstir (Icellioglu, 2014, s.38).
Yerli ve yabanci bir¢gok katilimcei, tarihi yerleri ve geleneksel kutlamalar1 gérmek, farkl
kiiltiirleri tanimak igin Tiirkiye’nin gesitli yerlerini gezmektedir.

Etkinlik kapsamina giren bir¢ok organizasyon, o bolgede turizmden elde edilen
gelirleri, bolgedeki istihdami, bélgenin imaj1 ve bolgeye yonelik yapilan agizadan agiza
reklam davranisi lizerine olumlu etkiler birakmaktadir (Giritlioglu ve digerleri., 2015a,
s.307).

Turizm markalari, hem kendi organizasyon basarisina katkida bulunmak, hem bir
rekabet avantaji saglamak hem de bir deger yaratmak amaci ile etkinliklere olan talebi
arttirmaktadir (Reid ve Arcodia, 2002). Ulkemizde uluslararas: neme sahip, 2016 yilinda
gerceklestirilmis olan EXPO 2016 Antalya, “Cigek ve Cocuk temast ile Antalya ilinde
diizenlenmistir. Etkinlik, 23 Nisan 2016 tarihi ile 29 Ekim 2016 tarihleri arasinda

diizenlenmis olup bir¢ok iilke katilimi ile gergeklesmistir.
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2. ETKINLIK YONETIMIi

2.1. Etkinlik Yonetimi

Insanlik tarihi kadar eski olan etkinlikler, farkindalik yaratmak, marka imaji ve
tanitim amaclh farkl konseptlerde diizenlenen, biiyiik bir planlama becerisi ve siirekli
kontrol gerektiren organizasyonlardir. Insamn hayal giiciiniin iiriinii olan ve i¢ ice gecen
etkinlik bir¢ok ayrintinin birlesimi ile olugmaktadir (Hoyle, 2002, s.1-2). Seslerin,
goriintiilerin, tatlarin, kokularin, hissedebilmenin, eglenmenin, madde ile bulusmasi ve
bir ahengin ortaya ¢ikarilmasin1 amaglayan etkinlik yonetimi, ayrintilarin uyumlu bir
tasarimidir (Mekanli, 2005, s.96-97).

Etkinlik yonetimi, bir¢ok disiplinin bir arada uygulamali olarak kullamldig1 bir
bilim dalidir. Sosyolojik, teknolojik gelisim ve degisimin etkisi ile etkinlik yonetimi,
stirekli yenilenen ve 6nemi giin gegtikce artan bir yapiya sahiptir (Goktas ve Kulga, 2007,
s.85).
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Tiiketim toplumunun ulastigit maddesel doyumun yerini bos zamanin verimli
kullanmak isteyen bilingli tliketicilere birakiyor olmasi ile birlikte, markalar tiiketici ile
bulugsmakta daha da zorlanmaya baslamistir. Bu zorlugu avantaja ¢eviren markalar ise
diizenledikleri ya da sponsor olduklari etkinlikler ile tiiketicisine “buradayim”
demektedir. Ayn1 zamanda artan rekabet kosullar1 markalar1 yaratici ve tiiketicisi ile bag
kurduran pazarlama faaliyetlerine yonlendirmektedir. Planli bir sekilde marka ile birlikte
diizenlenen etkinlikler, profesyonel etkinlik ajanslar tarafindan ya da markalarin kendi
kurumsal iletisim ve pazarlama departmanlar tarafindan yonetilmektedir.

Ortaya ¢ikan ihtiya¢ eglence lizerinedir ve bu ihtiyacin kim tarafindan fark edildigi
etkinlik yonetimi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Y 6netim siireci i¢ersinde, bir etkinlik i¢in
etkinlik organizasyonu da ev sahibi organizasyon da ihtiyaca odaklanarak etkinlik

planlama siirecini baslatabilir.

2.2. Etkinlik Planlamasi

Belirli bir amag¢ icin yapilan etkinliklerde, planlama ve uygulamaya gecis
asamalarinda neyin, ne zaman, nasil, nerede ve kim tarafindan yapilacagr onceden
kararlastirilmaktadir (Babacan ve Goztas, 2011, s.34). Planlama asamasi, etkinliklerin
haritasidir. Bir baska ifade ile etkinlik planlamasi, sonuglar ve bu sonuglar1 elde etmek
icin kullamilan araglar ile ilgilenmektedir (Bowdin ve digerleri., 2006, s.117).

Etkinlik canli bir sahne iiretimidir, tekrarlanma sans1 bulunmamaktadir. Etkinligin
ortaya c¢ikmasini saglayacak olan paydaslarin, etkinlik siireci igerisinde nasil bir
etkilesime girecegini ve nasil tepki vereceklerini tahmin etmek zor olmaktadir. Bu
belirsizligi onlemek igin, planlama siirecini iyi yonetmek ve beklenmedik durumlara
hazirlikli olmak gerekmektedir.

Neden bir etkinlik yapiliyor? Bu sorunun cevabi etkinligin hedeflerini
belirlemektedir (Allen, 2009, s.1-3) . Bu sorunun arkasindan yapilacak olan taslak plan
siirecinde, operasyonel, finansal ve pazarlama planlarinin g¢ercevesi de ortaya
cikmaktadir.

Planlama asamasinda en onemli konu, etkinliginin amacmin belirtilmesidir.
Amaglarin gergekgei ve tutarli olusu ise etkinligin basarisini arttirmaktadir (Mekanli, 2005,
5.108).

Etkinlikler 6zellikleri geregi rutin olaylarin disinda kalirlar fakat onlar1 organize

etmek ve yonetmek icin kullanilan stratejiler sabit bir sisteme sahiptir. Bir etkinlikte plan,
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siirecin basarisin1 6lgmek i¢in hem bir ara¢ hem de rehberdir. Farkli bir¢cok etkinlik tiirii
olmasi diizenli bir yonetim mekanizmasina adapte edilmeyi engellemektedir. Bu sebeple
planlama, etkinligin gelisimi ve denetleyiciligini kontrol eden bir sistem haline
gelmektedir. Plansiz yapilan her etkinlik, hem etkinlik organizasyonuna hem de ev sahibi
organizasyona, zaman kaybettirir, verimliligi disiiriir (Shone ve Parry, 2004, s.82).
Shone ve Parry’nin Etkinlik Siireci igin tasarlamis oldugu Etkinlik Is Akis Semasi

asagida bulunan tabloda belirtilmistir.
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Amag

v
Ne Istiyoruz?
v
Fikirler, Oneriler ve Kriterler
v
Etkinlik Hedefleri
v
Taslak Plan
v v
Cevre Arastirmasi Pazar Arastirmasi
Rakip Arastirmasi Etkinlik Tarihi Belirleme
Gegmis
Deneyimler Maliyet ve Gelir Taslagi
Paydaslar Mekan Secenekleri
Personel Bulma
v
Sistematik Ayrintili Planlama
Finansal Plan Operasyonel Plan Pazarlama Plani
Biitce/Gelir/Gider Personel/Ekip Pazar Arastirmasi
Kamu Finansmani Mekan Se¢imi Etkinlik Tiiketicisi
Sponsorluk Konaklama/Catering Etkinlik Pazarlamasi
Yasalara
Uygunluk Teknik Hizmet
Paydas Y 6netimi
v
Planlar1 Tartisma
v
Etkinlik Hazirlig1
v

Etkinligin Uygulanmasi
v
Operasyon, Kontrol ve Eylem
v

Sona Erme / Geri Bildirim

Tablo 2.1. Shone ve Parry Etkinlik Yénetimi Is Akis Semas1 (Shone ve Parry, 2004)
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Etkinlik amaglarn etkinlik planlamasinin baslangi¢c noktasidir. Etkinlik ne yapmay1
planlhiyor? Etkinlikler kutlama, eglendirme, iiriin tanitimi, bagis toplama, motivasyon
araci olma, alblim tanitimi, marka imaj yiikseltme gibi birgok amaca sahip olabilir.
Belirlenen etkinlik amaclarinin ise spesifik, olciilebilir, ulasilabilir, ger¢eke¢i ve belirli
zaman diliminde olmas1 gerekmektedir.

Etkinlik amacinin belirlenmesinin ardindan etkinlik organizasyonu, en iyi etkinlik
tirlinii segerek tiiketiciye ulasmay1 amaglamaktadir. Etkinlik organizasyonu, planlama
siirecinde bir sistem olusturmasi i¢in, ¢evre arastirmasi, rakip arastirmasi, gecmis
deneyimler, paydaslarin yOnetimi, pazar arastirmasi, etkinlik tarihi, maliyet ve gelir
tablosu, mekan sec¢imi ve personel yonetimi gibi bir ¢ok konu ile ilgili caligmalar
yapmaktadir (Bowdin ve digerleri., 2006, s.118). Goldblatt’e gore basarili bir etkinlik i¢in
zaman, finans, teknoloji ve insan giicii en iyi seviyede saglanmalidir (Goldblatt, 2002,
s.45).

Yapilan aragtirmalar, etkinlik organizasyonunu sistematik ve ayrintili planlamaya
gotiirmektedir. Branglarina ayrilan organizasyon, finans, operasyonel ve pazarlama

planlar1 {izerine yogunlagmaktadir.

2.3. Operasyonel Planlama

Operasyon, etkinligin ger¢eklesmesi i¢in olusturulan tiim sistemleri ifade etmektedir.
Finansal ve stratejik olarak alinan kararlarin disinda kalan, etkinlik organizasyonunun

etkinlik giinii gergeklestirdigi faaliyetleri iginde barindirmaktadir (Getz, 2007, s.275).

Belirli bir zaman c¢izelgesi ilizerine kurulu olan etkinlik operasyonu igerisinde;
Katilimc1 Odakli Operasyonlar; etkinlik alanina ulasim yollar ve trafik bilgisi, etkinlige
girig alaninda sira olusturulmasi, biletleme organizasyonu, etkinlik bilgilendirmesi, temel
ihtiyaglar1 iizerine kurulu hizmetler, etkinlik alani rahathg ve giivenligi, etkinlik
personeli ve katilimcr iliskisi yonetimidir. Tedarik¢i odakli operasyonlar; etkinlik i¢in
gerekli kamu hizmetleri, biitiin etkinlik alaninin altyap1 kontrolii ve kurulumu, etkinlik
teknik donammudir. Iletisim odakli operasyonlar; Akreditasyon yapisinin belirlenmesi,
etkinlik alaninda kullanilmasi planlanan medya ekipmani se¢imi, etkinlik organizasyonu
ve sanatci/grup/katilimcr medya prosediirleri, ve zamanlamadir (Shone ve Parry, 2004).
Operasyonel planlama goriildiigii lizere,tiim paydaslarin is birligi icinde caligtig1 bir

yapiy1 gerektirmektedir (Andersson & Getz, 2008)
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Etkinlik yoneticileri i¢in etkinlik sirasinda 6nemli olan, zaman1 yonetebilmektedir.
Zaman ve etkinligi etkileyen diger biitiin etkenler belirli bir planlama igerisinde, etkinlik
semasina dahil edilmektedir. Operasyonel planlama, belirli bir zamana sahip olan etkinlik
icin gerekli olan personel, etkinligin yapilacagi alan, konaklama ve catering, teknik
hizmet se¢imi ve paydaslarin koordinasyonu Onceliklidir. Etkinligi dogru planlamak,
planlama asamalarina uygun olarak, etkinlik alam kurulumunu gergeklestirmek, etkinligi
baglatmak ve daha sonra alani terk etmek i¢in yeterli zamana sahip olmak gerekmektedir
(Shone ve Parry, 2004, s.88).

Getz’e gore Operasyonel plani olusturan yapi; Etkinlik alam, teknik destek,
yiyecek ve i¢ecek organizasyonu ve hizmet kalitesidir (Getz, 1997, s.87-88).
Etkinlik Alani

Tasarim, Dekor, Program Destegi, Ozel Efektler
Diizenlemeleri P

Yivecek ve icecek

] Tedarikgiler, Saglik Hizmetleri
Organizasyonu P>

Teknik _ ' ' '
Ekipman, Giivenlik, Acil Durum Destegi
Destek »
Hizmet ;
Personel, Konaklama, Ozel Durumlar
Kalitesi P

Tablo 2.2. Getz Operasyonel Planlama Yapisi

2.3.1. Personel

Etkinlik planlama siirecine dahil olan personel, katilimcilara unutulmaz bir
deneyim yasatmak ile sorumludur. Etkinligin fark yaratan bir yap1 olarak gosterebilmesi
icin personelin profesyonel, egitimli, insiyatif alabilen ve c¢oziim odakli olmasi
gerekmektedir. Etkinlik personeli, etkinlik tliketicisine en yakin paydastir. Etkinlik
endiistrisi bir hizmet sektoriidiir ve katilimcilara somut olmayan deneyimler
yasatmaktadir (Goldblatt, 2002, s.108-109).

Etkinlik organizasyonlar1 genel olarak kisa siireli etkinlikler igin, hizl1 bir sekilde
bir araya gelirler ve etkinlik yoneticisi etkinligin amacina uygun bir takim olusturur.
(Bowdin ve digerleri., 2006, s.171). Etkinlik siiresince 6nemli olan zaman yonetiminin
verimli bir sekilde yapilmasidir. Buna olanak verecek olan ise etkinlik organizasyonunun
basinda bulunan ydnetici ve takimidir. Etkinlikler tekrarlanamayan ve sinirli siireye sahip

hizmetler oldugu icin yonetici ve takim siirekli gelisim gostermeli ve stress kontrolii
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yapabilmelidir (Abson, 2017). Belirlenen politikalara, prosediirlere, s6zlesmelere ve
organizasyon semasmna uygun olarak etkinlik c¢alisanlarina karar verme siireci
tamamlanmalidir. (Goldblatt, 2002, s.112-115).

Etkinlik yoneticisi, etkinlikleri tasarlamak, planlamak, koordine etmek ve
degerlendirmek ile sorumludur Etkinlikte calisacak personele karar vermek zorlu bir
stiregtir ve biitce, tedarikgiler, sponsorlar ile yapilan anlagsmalar sonucu ortaya
cikmaktadir (Aktas ve Goztas, 2017). Etkinlik yoneticisi personel se¢imini yaparken,
paydaslarin da beklentilerini g6z 6niine almalidir. Segilen personelin, paydas beklentileri
ile de uyumlu olmasi gerekmektedir (Xie ve Sinwwald, 2016). Paydaslardan, giivenlik
hizmetleri, tedarikgiler, goniilliler, personel 6nemli birer personel grubudur (Wagen,
2007, s.12)

Etkinligin basindan sonuna kadar gorev alacak personel verilen gorevleri basart ile
yerine getirebilecek nitelikte ve yetenekte olmalidir. Etkinlikte gorev alacak personel,

e Insan odakl,

e (Gozlemci,

o Istekli,

e Etkinlik hakkinda bilgili,
e Dinleme becerisi olan,

e Empati kurabilen,

e Egitimli / Tecriibeli

e {letisim becerileri yiiksek,

e Zamam yonetebilen kisiler olmalidir (Babacan & Goztas, 2011, s. 93).

2.3.2. Mekan

Bir etkinligin yapilacagi yer, alan, mekan, etkinligin biitiin isteklerine cevap
vermelidir (Berridge, 2015, s.213) Etkinligin gerceklestirilecegi konum ve mekan,
etkinligin ulasilabilirligini saglayan en 6nemli unsurlardan bir tanesidir (Allen, 2009).

Oncelikle etkinlik mekanimi sececek olan paydas belirlenmelidir. “Ev sahibi
organizasyonun belirledigi bir mekanda mi1 yoksa etkinlik organizasyonunun belirledigi
mekanda mu etkinlik gergeklestirilecek?” Bu sorunun cevabina gore, etkinlik mekan
secim siireci devreye girmektedir.

Etkinligin basarili bir siirece sahip olmasi i¢cin mekanda bulunmasi gereken

ozellikler;
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e Mekanin yasalara uygunlugu; desibel, zaman sinirlamasi, alkol tiikketimi,
giivenlik hizmetleri, risk yonetimine uygunlugu

e Mekanin maliyet planina uygunlugu; kiralama ya da satin alma yolu.
odalar1 gibi kriterlere yamt vermesi gerekmektedir (Silvers, 2004; Allen,
2009).

Yaratilan hizmetin kalitesi etkinligin basarisin1 belirlemektedir. Bu yiizden etkinlik
tiiketicisi bir festivale katilmaya karar verdigi zaman, mekandan dolayist ile etkinlikten
bircok beklenti igerisine girer. Katilimcinin mekandan beklentileri ise;

e Etkinlik mekanina giriste problem yasanmamasi (Bowdin ve digerleri.,
2006, s.390),

e Mekanin temiz olmasi,

e Mekanin ulasilabilir olmasi,

e Fizyolojik ihtiyaglara cevap verebilmesi (tuvalet ihtiyaci, dus ihtiyact,
yemek yeme ihtiyaci vb.)

e Mekanin teknolojik ihtiyaglara cevap verebilmesi; Internet kullanimu,
telefon sebekelerinin ¢ekmesi (Argan ve Yiincii, 2015)

Sonug olarak, belirlenen etkinlik temasinin mekan ile eslesmesi gerekmektedir.
Etkinlik biiylikligiiniin etkinlik mekanimmin biiylkligi ile eslesmesi gerekmektedir.
Etkinlik katilimcisinin mekan da oturma planina gore mi yoksa ayakta durma planina
gbre mi hareket edeceginin belirlenmesi gerekmektedir. Mekanin o etkinlik i¢in uygun
tarihlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Mekanin etkinlige saglayacagi faydalarin
belirlenmesi gerekmektedir. Ekipman, sanat¢i ulasimi, personel ve engelli erigimine
uygunlugu kontrol edilebilir durumda olmalidir. Mekanin yasanabilecek herhangi
elektrik kesintisi veya gii¢ yetersizligi durumunda jeneratdr teminine uygun bir sisteme
sahip olmasi gerekmektedir. Mekanin etkinlik i¢in tasarlanmis olan acil durum planlarina
uygun olmasi gerekmektedir (Bowdin ve digerleri., 2006, s.388).

Etkinligin diizenlenecegi alan ve ev sahibi toplum, etkinlik amaglar i¢in 6nemlidir.
Etkinlik alanminin segilmesinde etkili olan unsurlar ise (Hoyle, 2002, s.16);
e Katilimc1 ve izleyicilerin etkinlik alanina yakinligi
e Otopark olanaklar1

e Etkinlik alaminin gorselligi
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e Lojistik avantajlari

e Etkinlik alaninin altyapisi

e Katihimci ve izleyiciler

e Etkinlik alaninin etkinligin yapisi ile uyumu
e Katilimc ve izleyicilerin giivenligi

e Ulasim olanaklarinin uygunlugu

e Kalabalik yonetiminin planlamasi olarak siralanip sayilabilirler.

2.3.3. Sistem ve teknik hizmetler

Etkinlik tiirtiniin belirlenmesi, tasarimi ve temasinin olusturulmasinin ardindan
operasyonel anlamda etkinligin ihtiyaci olan tiim sistemlerin kurulumu ve teknik
donanimin belirlenmesi gerekmektedir.

Etkinligin tiirdi, gerekli olan teknolojik donanimi belirleyen ana unsurdur. Biletleme
sistemi, sahne kurulumu, ses ve 1sik sisteminin kurulumu bu asamanin ana
konularindandir.

Etkinlik alani ortam aydinlatmasinda, biletleme alani, etkinlik tiiketicileri i¢in
ihtiya¢ duyulabilecek tiim alanlar, catering alam, fiziksel ihtiya¢ alanlari, gilivenlik
alanlari, sponsor aydinlatmalar etkinlik yOneticisi tarafindan agik ve net bir sekilde
belirlenmelidir (Bowdin ve digerleri., 2006, s.393-394). Sahne aydinlatma plani ise,
performans ekibi tarafindan etkinlik organizasyonuna verilmekte ve gerekli ekipmanin
saglanmasi istenmektedir. Onemli olan, etkinlik alan1 aydinlatma sisteminin etkinlikle
uyup uymadigidir. Performans ekibi tarafindan gonderilen teknik sartnamede sahne
aydinlatmasi ve alan aydinlatmasi sartlar1 belirtilmektedir.

Etkinlik alan1 ses sistemi plani, performans ekibi tarafindan etkinlik
organizasyonuna verilmekte ve gerekli ekipmanin saglanmasi istenmektedir.

Sistemsel olarak bir yapiya ihtiyaci olan diger unsur ise, biletleme operasyonudur.
Biletleme operasyonu, etkinlik organizasyonu personeli tarafindan ya da bu sistemin
tedarikgisi olan firmalar tarafindan yapilmaktadir. Etkinligin belirli bir ticrete tabii oldugu
durumlarda, etkinlik tiiketicisi ile etkinlik organizasyonu arasinda yasal bir bag
kurabilmek i¢in yapilan uygulama biletlemedir (Shone & Parry, 2004). Giiniimiiz etkinlik
tiketicileri, etkinliklere sosyal medya ve kullanmlan internet siteleri ile ulagmaktadir.
Katilim1 gergeklestirmek isteyen tiiketiciler bilet alimi icin, internet sitesi veya satig

ofislerini kullanmaktadir. Teknolojinin olanaklarini kullanan biletleme firmalari, etkinlik
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tiiriine uygun olarak tasarlandiklar biletleri, istenirse kagit olarak istenirse QR kod olarak
sunmaktadir. Etkinlige giriste biletleme i¢in ayri bir personel yapisi olusturulmakta ve
giivenlik ekibi tarafindan destek saglanmaktadir.

Etkinlik siiresince alanda calisacak olan tiim personel i¢in akreditasyon sistemi
kurulmasi zorunludur. Organizasyon semasinda belirtilen tiim personel ¢aligma unvanlari
ile etkinlik sistemine kayit edilmektedir. Yapilan akreditasyon sonucu, personellere
caligma alanlarina uygun olarak yaka kartlar1 verilmektedir. Burada 6nemli nokta ise
giivenlik ekiplerinin akreditasyon sistemine adapte edilmesidir. Verilen kartlarin ne
anlama geldigi giivenlik ekiplerine bildirilmelidir.

Bir etkinlik alaninda sistem ve teknik olarak dikkat edilmesi gereken unsurlara
bakildig1 zaman;

e Sahne lizerinde ve arkasinda iyi aydinlatilmis erisim noktalar: bulunmalidir.

e Sahnenin alaninda uzman bir ekip tarafindan kurulmasi gerekmekte ve
sigorta yapilmis olmas1 gerekmektedir.

e Sahne lizerindeki her ¢ikinti ve adim atilacak yerler giivenli ve acik bir
sekilde isaretlenmelidir.

e Ekipmanlarin yerleri isaretlenmelidir.

e Etkinlik alanindaki tiim elektrik kablolar1 sabitlenmelidir.

e Acil durum ¢antas1 ve ekipmanlari ulasilabilir durumda olmalidir.

e Acil durum aninda kimin yetkili oldugu konusunda acik bir iletisim ag1
kurulmalidir.

e Tiim iletisim numaralar1 ve olanaklar1 personel tarafindan bilinmelidir.

e Giivenlik prosediirleri giivenlik ekipleri tarafindan tam ve eksiksiz bir
bi¢imde uygulanmalidir.

e FEtkinlik alaninda yapilan kesifler sonucu elelektrik volt/amp durumu goz
Oniine alinarak jenerator ihtiyaci olup olmadigina karar verilmelidir.

e Hava sartlarinin daha 6nceden kontrol edilmis olmas1 gerekmektedir. Buna
uygun olarak gerekli 6nlemler alinmig olmalidir.

e Akreditasyon sisteminin, belirli bir ekip tarafindan, net bir sekilde yapilmas1

gerekmektedir.

2.3.4. Konaklama ve yiyecek/icecek hizmeti (catering)
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Bir etkinlikte caligmasi planlanan personelin ve etkinlik tliketicisinin, etkinlik
stiresince tim ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekmektedir. Etkinlik tiiriine gore verilen
hizmetlerin siiresi degisime ugramakta ve etkinlik yoneticisi tarafindan planlamaya dahil
edilmektedir.

Etkinlik organizasyonu yiyecek ve icecek hizmetini ¢aligan personel, performans
operasyonlari, etkinlik alam igerisinde karsilanabilmekte ya da disaridan bir firma ile
anlagilabilmektedir. Bu durumlar goz Oniine alindiginda etkinlik yoneticisinin dikkat
etmesi gereken faktorler;

e Yiyecek ve igecek hizmeti operasyonunun etkinlik igerigi ile uygunlugu ve
her tiirlii istege cevap verebiliyor olmasi gerekmektedir

e Etkinlik paydaslar1 géz Oniine alindiginda yiyecek ve igecek menii
secimlerine 6zen gosterilmelidir. Ornek olarak; fiziksel gii¢ ile etkinlikte
calisan teknik personel i¢in yemek meniisii protein agirlikli olmalidir.
Sanatc1 icin ise, diyet meniileri tercih edilebilmektedir.

e FEtkinlik siiresince calismasi planlanan personel sayisinin belirlenmesi,
catering firmasi ile yapilan sézlesme de dnemli bir noktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken ise, menii say1 belirlenmesinde mutlaka fazla rakamlar ile
hareket edilmesidir.

e (Catering malzemelerinin ve personelinin mutlaka hijyen kurallarina uymasi
gerekmektedir.

e (Catering firmasi ile yapilan sézlesmelerde her durum goz 6niine alinmali ve
mutlaka uyum igerisinde ¢alisilabilecek firmalar segilmelidir (Bowdin ve
digerleri., 2006, s.399)

Etkinlik tiirline gore belirlenecek olan konaklama hizmetleri personel, etkinlik
tiikketicisi ve performans sergileyecek olan sanat¢g1 ve gruplarnn kapsamaktadir.
Planlamanin ilk asamasindan baslayan siire¢, paydaslarin eklenmesi ile gelisen ve
biiyliyen bir yapidir. Etkinligin diizenlendigi ev sahibi toplum ve mekan/alan/yer,
konaklama i¢in gerekli biitiin sartlari tasimalidir. Bu sartlar etkinlik organizasyonu ve ev
sahibi organizasyon arasinda yapilan sozlesmede acik ve net bir sekilde ortaya
konmalidir.

Konaklama planlamasi, her paydas grubunda ayn1 degildir, bunun sebepleri ise;
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e (Calisma saatleri
e [s yogunluguna
e Maliyet hesaplamasi
e Sozlesme sartlardir.
Performans sergileyecek olan ekibin etkinlik organizasyonu ile yaptig1 s6zlesme ile
birlikte gonderilen sartnamelerde ekibin tiim konaklama, yiyecek ve i¢ecek hizmetleri

acik ve net bir sekilde ifade edilmektedir.

2.4. Finansal Planlama

Finansal planlama, genellikle ge¢mis verilerden ve etkinligin digerleri ile
karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikar. Etkinlik ile ilgili ne kadar ¢cok net bilgi var ise
finansal planlama o kadar tutarli olmaktadir (Goldblatt, 2002, s.123) Etkinlik i¢in finansal
planlama olusturmada baglangi¢ noktasi etkinligin yapilacagi ekonomik ortamin
degerlendirilmesidir. Ev sahibi toplumun sahip oldugu ekonomik alt yapi1 etkinlik
organizasyonu tarafindan incelenir ve bunun {iizerine etkinlik i¢in ekonomik yap1
olusturulur. Belirlenmis olan etkinlik hedeflerine ulagsmak isteyen etkinlik organizasyonu
maliyet kalemleri ve gelir kaynaklarini belirleyerek onay i¢in taslak bir finansal planlama
olusturmaktadir (Bowdin ve digerleri., 2006, s.303).

Etkinlik siiresince gerceklesmesi planlanan maliyet hesaplari, etkinlik
organizasyonunun planladigi etkinligin {icretini veya degerini belirlemektedir. Etkinlik
stiresince yapilacak masraflar tek tek ele alinmaktadir. Maliyet kalemleri hesaplanmadan
etkinligin degeri belirlenmemelidir Etkinligin finansal planlamasinda tek etken maliyetler
degildir, etkinlik organizasyonu her kalem i¢in gercekei veriler ile piyasa kosullarini ve
rakiplerini degerlendirerek bir pazar analizi yapmalidir (Shone ve Parry, 2004, s.91). Ev
sahibi organizasyonun etkinligi diizenleme amac1 gelir ve gider kalemlerinin
belirleyicisidir.

Etkinlik finansal planlamasinda, gizli maliyet riskleri bulunmaktadir ve bu riskler
etkinlik basladig1 anda ortaya ¢ikabilmektedir. Agiklayici olmasi agisindan, operasyonel
anlamda, paydas olarak belirlenen tedarikgi bir jenerator firmasi olabilir, firma ile yapilan
sozlesme de belirlenen mazot miktar1 yetersiz gelir ve etkinlik aninda biter ise, bu gizli
bir maliyet kalemi olarak etkinlik organizasyonuna yansir. Yasanabilecek riskler birer
maliyet kalemi olarak karsimiza ¢ikmayabilir, etkinlik sirasinda katilimcilarin yasadigi

olumsuzluklar, uzun dénemde ev sahibi organizasyon olan markaya, itibarinmt diisiiriicii
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bir etki yaratabilir. Shone ve Parry (2004, 5.92), basarisizliga sebep olabilecek maliyetleri

asagidaki sekilde simiflandirmistir:

Etkinlik kalitesi ve standartlari ilgili olanlar; maliyeti diisiirmek igin
kullamilan ucuz malzeme, yetersiz ihtiya¢ alanlari, glivenlik ve hijyen
kosullarinin Onemsenmemesi, vaat edilen hizmetin etkinlik aninda
gerceklesmemesi veya benzeri bir hizmet sunulmast,

Tiiketicinin etkinlige katilimi ile ilgili olanlar; bilet satilmamasi, ilgi
gormemesi, ulagim problemleri, etkinlige giris kriterlerinden tiiketicinin
haberdar olmamasi,

Etkinlik planlamasinda zamanlama ile ilgili olanlar; etkinligin zamaninda
baslamamasi veya erken bitmesi, tiiketicinin etkinlige katiliminin

gecikmesi.

Bu olumsuzluklarin yasanmamas1 i¢in yapilmast gereken etkinlik paydaslar ile

iletisimin iist seviyede, agik ve net olmasi gerekmektedir (Ertugrul, 2008, s.202). Etkinlik

yOneticisi kisa, orta ve uzun vadeli basar1 i¢in finansal planlamayz siirekli denetlemeli ve

gelir gider kontrolii yapmalidir (Masterman, 2004, s.99)

2.4.1. Biitge, gelir ve gider

Biitce etkinligin gelir ve giderine iligkin bir rehber ve kontrol mekanizmasidir.

Etkinlik paydaslar1 ile goriismeler yapilarak gerekli diizenlemeler yapilabilmektedir

(Goldblatt, 2002, s.129). Etkinlikte kullanilmas1 planlanan tiim kalemlerin ve hizmetlerin

sayisal ifadeleri biitge icerisinde yer almaktadir. Etkinligin amag¢ ve hedeflerine uygun

olarak belirlenen biitge, etkinligin gelir ve giderlerinin belirlenmesi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Tirline gore farklilik gosterse de etkinlik gelir kalemleri (Goldblatt, 2002,
s.123; Bowdin et al., 2006, s.304) ;

Hibeler (yerel ve ulusal yonetimler, devlet fonu)

Reklam Gelirleri,

Bagislar (vakiflar, dernekler vb)

Sponsorluklar (ayni ve nakdi)

Bilet satiglar1 (gise, perakende satis alanlari, e-bilet satis1)
Ozel programlar (gekilis, agik arttirma ve oyunlar)

Uriin satis1 (tisort, rozet, afis, canta vb.)

Ucretler (stand, lisans, yayin).
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Etkinlik i¢in gelir yaratilmasi piyasa kosullar1 g6z Oniine alindiginda rekabet
yaratici faktordir (Masterman, 2004, s. 99)

Tiriine gore farklilik gosterse bile genel olarak gider kalemlert;

e Yonetimsel maliyetler (ofis kiralama, faks, fotokopi, bilgisayar, yazici,
telefon, kargo ticretleri ve ofis personeli)

e Tanitim maliyetleri (afis tasarimi ve basimi, brosiir dagitimi, basin seti,
geleneksel medya reklamlari, sosyal medya yonetimi ve reklamlari)

o Mekan maliyetleri

o Ekipman maliyetleri (sahne, ses, 151k, lojistik, fiziksel ihtiya¢ sistemleri-
taginabilir tuvalet ve dus, cadir, ilk yardim malzemeleri, masa ve sandalye,
jenerator, personel kiyafeti, riizgar kiran, teknisyenler, otopark)

e Maas 6demeleri (koordinatdr, sanatci, isciler, danismanlar b.)

e Sigorta harcamalar (kamusal, personel sigortasi, etkinlik alani vb)

e Izin/yasal 6demeler (alkol satma ruhsati, belediye izinleri)

e Giivenlik 6nlemleri (giivenlik kontrolii, ekipmani, gorevliler)

e Muhasebesel masraflar (nakit ve ¢ek, etkinlik sirasinda ve sonrasinda ¢ikan
masraflar)

e Temizlik harcamalar1 (malzeme, personel)

e Seyahat harcamalari (biletleme, ara¢ kiralama, yakit giderleri)

e Konaklama harcamalari (otel, ¢adir)

e Dokiimantasyon harcamalar (fotograf ve video ekipmani, personeli)

e Misafir harcamalar1 (kulis, yiyecek ve icecek, personel, davetiyeler)

e Goniilliiler (fiziksel ihtiyaglar)

e Risk yonetimi maliyetleri (Bowdin ve digerleri., 2006, s.304; Goldblatt,
2002, 5.124) .

Etkinligin nakit oranlar1 ve 6demeler i¢in gerekli olan vadelerin saglanmasi, satin
alma siirecinde etkili olan faktdrlerdir. ilk biitce tasarisindan itibaren dikkate almmasi
gereken bu durum, tedarikgiler ile yapilan sozlesmelerde mutlaka belirtilmektedir.
Dinamik ve degisken bir yapiya sahip olan siire¢ icerisinde satin alma departman,
yasanabilecek her tiirlii probleme kars1 esnek bir yapiya sahip olmahdir. Gider
kalemlerinde yer alan ihtiyaclar i¢in yapilacak herhangi bir satin alma mutlaka hazirlanan

form tizerinden isleme tabii tutulmalidir.
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2.4.2. Sponsor

Bir etkinlige sponsor olma, hedef kitle ile uzun siireli iliski kurmak i¢in kullamlan
bir pazarlama yontemidir (Becker, Naaman, & Gravano, 2008) . Marka farkindaligi ve
kamuoyu goziinde olumlu bir imaj yaratmak i¢in sponsorluk oldukga etkildir. Degisen
tiketici taleplerini gbz ardi etmeyen markalar sponsor olduklari etkinlikler ile kendi
imajlarin1 giiclendirmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.349).

Markalar biitce olustururken sponsorluk biit¢elerini arttirmistir. Sponsor olmanin
markalara sundugu avantajlar;

e Medya Goriiniirliigli: Sponsorlukla elde edilmis medya goriiniirligliniin
(yer ve zaman) Ol¢iilmesi

e Kurumsal A¢iklik: Sponsorlukla birlikte elde edilen faydanin degeri

e Dogrudan Pazarlama: Sponsorluk baglantilarindan kazanilan kitle

e Sosyal Medya: Etkilesimden elde edilen deger.

e Farkindalik: Hedef kitlenin marka veya iiriinii algilamasindaki gelisme.

e Ticari Etki: Satig artiginin 6l¢iilmesi (Altunbas, 2008, s.25).

Sponsorluk etkinliklerine bakildiginda ilk anda akla spor etkinlikleri gelse de
markalar, spordan kiiltiir ve sanat etkinliklerine, sergilerden sinema, radyo, televizyon
programlarina, egitim saglik ve gevre ile ilgili konular olmaktadir (Odabasi ve Oyman,
2002, s.349). Sponsor olunan etkinlik, markalarin logolarinin veya gorsellerinin
gorlinirliigiinii saglamaktadir. Ve markalar bu yakin temas i¢in yiiksek biitceler
ayirmaktadirlar (Pitt, Parent, Berthon, ve Steyn, 2010, s. 281). Etkinlik tiiketicileri,
etkinligin tanmitimindan etkinligin sonuna kadar sponsor markalar ile siirekli baglantida
olmakta ve etkinlik sirasinda ortaya ¢ikan bosluklari sponsor markalar doldurmaktadir
(Evans & McKee, 2010).

Sponsorlar, etkinlik siiresince tiiketiciye mesaj vermek isteyebilir. Verilecek
mesajin etkinlik ile uyumu, tiiketiciye ne kadar siire ile yansitilabilecegi, mesajin igerigi,
sponsor logosunun kullanimi ve sponsor sloganin gosterimi sozlesmeler ile belirlenen
kurallara sahip olmaktadir (Drengner, Gaus, ve Jahn, 2008, s.138).

Biiytik festivaller ve etkinliklerin etkinlik organizatorleri, karlarini maksimize
etmek icin daha fazla sponsor kazanmak istemektedir (Drengner ve digerleri., 2008,
s.139).

Bir etkinlige sponsor bulabilmek icin, ticari dergiler ve yayinlar incelenmeli,

reklam ajanslar ile gorligmeler yapilmalidir. Etkinlik organizasyonu, sponsor olmasini
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istedigi markalarin finansal yapisini aragtirmali ve onlarla goriismeler yapmalidir

(Goldblatt, 2002, s.269).

2.4.3. Risk yonetimi

Etkinliklerde risk yonetimi etkinlik paydaslari, planlamaya dahil olan tiim etkenler
ve etkinligin biiylikligii ile dogru orantilidir. Etkinlik yoneticileri mutlak basart i¢in
etkinliklerde yasanabilecek tiim kotii senaryolar1 géz Oniine alarak hareket etmekte ve
kriz anlarim yonetmektedir.

Getz risk yonetimi konusunda 4 ana baslik belirlemistir (1997, s.244);

Finansal risk unsurlart; gelir kaynagi kaybi, maddi ve manevi hirsizlik, pazar
arastirmast yapilmamis satin almalarin maliyeti, davalardir. Glivenlik ve saglik risk
unsurlari; kazalar, saglik problemleri, sug, terorizm, sosyal kargasa, beklenmedik acil
durumlardir (Shone ve Parry, 2004). Cevresel risk unsurlari; dogal afet, ¢cevreyi, toplumu
ve ekonomiyi olumsuz etkilemedir. Yonetsel risk unsurlari; yonetim ve amag¢ degisimi
basarisizlik, yeteneksizlik, kisisel problemler, istifa, teknoloji kullanimi, politik
durumlardir (Getz, 1997, s.244; Jorion, 2008, s.61; Silvers, 2004, s.52) . Etkinlik i¢in bu
risklerin simirlandirilmasi, paydaglart planlama siirecine dahil etmeden once mutlaka
yapilmalidir (Masterman, 2004, s.99).

Etkinlik yoneticileri, etkinlik tiiketicisine kaliteli bir hizmet sunmakla yiikiimliidiir.
Bu hizmeti sunarken, sadece giivenli bir ortam yaratmak yeterli degildir. Yukarida
bahsetmis oldugumuz risk unsurlarina aninda cevap verebilecek acil durum
prosediirlerini hazirlamis ve her an yiiriirliige sokabilecek bir alt yapiya sahip olmalidir.

Bir diger 6nemli nokta etkinlik alaninda, biitiin risk unsurlar1 diigiiniilerek, ¢esitli
levha ve isaretlerin koyulmasi gerekmekte ve etkinlik alaninin belirli noktalarina asilan
etkinlik haritasinda ihtiya¢ duyulabilecek her tiirlii onlemin belirtilmesi gerekmektedir
(Shone ve Parry, 2004). Belirtilen bu 6nlemler katilimcilarin farkli uyruklardan olmasi
dikkate alinarak uluslararasi bir dilde hazirlanmalidir (Aktas ve Goztas, 2017, s.125).

2.4.4. Etkinligin yasalara uygunlugu

Bir etkinligin diizenlenebilmesi i¢in ev sahibi toplumun yerel kurumlarindan izinler
alinmasi gerekmektedir. Valilik, emniyet giigleri ve belediyeler bu izinlerin alinmasi
gereken baslica yerlerdendir (Shone ve Parry, 2004). Bu izinleri almasi1 gereken paydas

ise etkinlik organizasyonudur.
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Etkinlikler i¢in izin alinmasi gereken ana konular ve izin veren makamlar ek-1’de

belirtilmistir.

2.5. Etkinlik Pazarlama Planlamasi

Etkinlik pazarlama plani hazirlanirken 6ncelikle ilgili pazar yapisi, pazarin toplam
biiyiikliigii, mevcut talep durumu, pazarin bilylime potansiyeli, pazara giris engeli ve
pazar yapisina iliskin konularda ayrintili bilgiler elde edilmesi gerekmektedir. (Shone ve
Parry, 2004, s.92-94). Etkinlik pazarlamasi, etkinlik siiresince tiim paydaslarin ve etkinlik
tiiketicisinin aktif katilimini saglamaktadir (Drengner ve digerleri., 2008, s.138).

Etkinlik yonetimi ilk adimi1 olan arastirma, pazarlama siirecine de yansimaktadir.
Gegerli ve gilivenilir bir aragtirma olmadan zaman ve kaynak israfi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu sebeple etkinlik pazarlamasinin ilk adimi dikkatli ve kapsamli olmalidir. Etkinlik
pazarlamasi 6lgiilebilir amaglara sahip olmalidir (Goldblatt, 2002, s. 252).

Etkinlik pazarlama planlamasi, ¢ok sayida bileseni i¢inde barindirir. Etkinlik
pazarlama planlamasi siirecinde bulunan asamalar (Getz, 1997, s.255;0dabasi ve Oyman,
2002, s.397);

e Bir problemin ya da firsatin belirlenmesi / Durum Analizi / Talebi ve
Organizasyonu etkileyen faktorler

e Hedeflerin belirlenmesi

e Pazar potansiyelinin l¢timlenmesi / Talep tahmini / Hedef kitle se¢imi

e Etkinlik tiirliniin belirlenmesi

e lletisim araglarinin segimi / Medya se¢imi

e Biitge belirleme

e Pazarlama plam

e Uygulama

e Degerlendirmedir.

Etkinligin Amaci
\4 \4 \4
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Etkinlik Durum Analizi Etkinlik

Pazarlamasi Firsatlar Organizasyonu
Ihtiyaclar ve Tehditler Kaynaklar
Ozellikleri Rekabet Analizi
Pazar Farkindaligi

Pazar Tutumu
Pazar Pay1

v
Pazar Hedefleme
Etkinlik Durum
Stratejisi
Etkinlik Pazarlama

Amaglari
v
Etkinlik Pazarlama Plani
Etkinlik Pazarlama Karmasi Olusturma
Etkinlik Uriinii
Etkinlik Tiketicisi ve Paydaslar
Fiyat
Etkinlik Yeri
Etkinlik Pazarlama Araclari

v

Etkinlik Pazarlamasinin Etkileri ve Degerlendirilmesi
Tablo 2.3. Etkinlik Pazarlama Planlamasi (Bowdin ve dig., 2006, s.186)

Hedef kitle, eglenmek icin etkinlige katilmaktadir. Burada onemli olan, hedef
kitlenin iyi analiz edilmesidir. Hedef kitle nasil bir eglence ister sorusunun cevabi
markanin yaptigr analiz sonucu ortaya cikar (Close, 2006). Bu analiz sonucunda
diizenlenecek etkinlik ve marka arasinda bir uyum olmahidir. (Martensen, 2007)

Markanin pazardaki konumu da g6z Oniine alinarak diizenlenecek etkinligin
pazarlama planlamasinda, etkinlik pazarlama karmasi, etkinlik Uriini, fiyat, yer ve
tutundurma Kisaca agiklayacak olursak;

Etkinlik driinii; etkinlik tiiketicisinin ihtiyaglari tespit edildikten sonra, bu
ihtiyaglarin tatmin edilebilmesi icin tasarlanmis etkinlik {iriinii, deneyimler ile ortaya
¢cikmaktadir. (Hoyle, 2002, s.2; Goldblatt, 2002, s. 253) . Etkinlik iriiniiniin ortaya
¢ikmasi igin etkinlik tarihi, kalitesi ve degeri ile birlikte bir biitiin olusturulmalidir (Getz,
1997, 5.251-253).
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Etkinlik fiyatinin belirlenmesinde; Hedef kitlenin ekonomik durumu ve piyasadaki
rekabet kosullart etkinligin fiyatin1 belirlemede yardimci olacaktir (Goldblatt, 2014,
s.221).

Etkinlik yeri, hedef kitlenin zaman verimliligine verdigi 6nem etkinlik yerinin
konumuna etki eder. Arastirilmis ve analiz edilmis etkinlik yeri, zaman ve para kazandirir
(Goldblatt, 2002, s. 257).

Tutundurma; Deger, tutum ve yasam tarzinin etkinlikle uyumlu olmasi
gerekmektedir (Goldblatt, 2002, s. 256). Etkinligi tamitmak i¢in stratejik bir planin olmasi
gerekmektedir. Belirlenen hedef kitlenin etkinlige katilimi igin beklentilerinin tespit
edilmesi gerekmektedir (Goldblatt, 2002, s. 254).

Diger bir nemli unsur ise, etkinlik tiiketicisi ve paydaslaridir. Paydaslar ve etkinlik
tiiketicisi iletisimi etkinlikteki basarinin anahtaridir. Daha 6nce etkinliklerde yer almis
deneyimli ¢alisanlar, etkinlikte yer alan sosyal medya uzmanlari, ev sahibi organizasyon
yoneticileri, etkinlik organizatorleri, sponsorlar vb. bir etkinlik icerisinde ahengi

olusturacak kisileridir (Getz, 1997, s.251-253).

2.5.1. Etkinlik pazarlamasi

Geleneksel pazarlamanin tim fonksiyonlarina sahip olan etkinlik pazarlamasi,
iletisim tizerine kurulu ve deneyimin somutlastirilacak bir formu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Onemli olan etkinligin tiiketici ile kurdugu iletisim ve bu iletisimin stratejiye
uygun olmasidir. Markalarin iletisim faaliyetleri olarak karsimiza c¢ikan etkinlik
pazarlamasi, marka imaji, marka bilinirligini arttirmanin yaninda dogrudan satisa etki
ederek markay1 rekabetci ortamda avantajli bir konuma getirmektedir (Altunbas, 2008,
s.23).

Etkinlik pazarlamasi, markalar ve tiiketiciler i¢in birebir temasin en iyi sekilde
saglanabilecegi bir iletisim aracidir (Wu, 2016, s.52). Etkinlik pazarlamasi, ¢alisanlar ve
tiiketiciler i¢in deneyimleyebilecekleri bir deger yaratma ve organizasyon amaclaria
ulagsmak i¢in pazarlama karmasinin olusturulmasi siirecidir (Argan ve Yiincii, 2015, s.70).
Etkinlik pazarlamasi, en diisiik maliyetle en etkili tanitim sonucunu verecek
organizasyonlarin planlanmasi ve gergeklestirilmesidir (Kim ve Chalip, 2004, 5.696).
Etkinlik pazarlamasi, dogru etkinligin tanitim, satis ve pazarlama hedefleri i¢in, etkinlik
tiiketicilerini dogru igerikli etkinlikler ile bulusturmasidir (Coskunkurt, 2007, s.19).

Etkinlik pazarlamas1 hem etkinlik tiiketicilerine hem ev sahibi organizasyona hem de
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etkinlik organizasyonuna tiim etkinlik paydaslarina hitap eden, tiim paydaslar ile
varolabilen genis bir sisteme sahiptir (Daniel, Bogdan, ve Daniel, 2012, 5.5441).

Etkinlik pazarlamasi degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve ¢evresel etkiler ile dogmustur.
Geleneksel pazarlama tiiketicileri satin almaya yoneltirken, etkinlik pazarlamasi
tiketicileri etkinlige katilmak i¢in yonlendirmektedir (Tinnish ve Mangal, 2012, 5.233).
Schmitt’e (2013) gore etkinlik pazarlamasi, tiiketici deneyimlerine dayanan deneyimsel
pazarlamanin bir aracidir. Rasyonel ve duygusal olan tiiketim olgusunu bir biitlin olarak
ele alir. Etkinlikler ile katilimcilar arasinda kurulan iletisim, tiiketim deneyimine ortak
olunmasim saglamaktadir (Tafesse, 2016).

Etkinlik pazarlamasi ilk defa deneyimlere dayanan pazarlama iletisimi stratejisi
olarak 1980’lerin sonunda, hem pazarlama stratejileri hem de tiiketici davraniglarindaki
onemli degisikliklere yanit olarak Almanya’da ortaya ¢ikmistir (Wohlfeil ve Whelan,
2006, s.125). Etkinlik pazarlamasinin ortaya ¢ikisina sebep olan toplumsal degisimi 4
ozellikte toplayan Wohlfeil ve Whelan (2006) 4 6zelligi su sekilde agiklamistir; Deneyim,;
Tiketiciler, parasin1 vererek satin aldiklar1 fiziksel iirtinlerden ¢ok, markanin onlara
yasattig1 gercekligin pesindedirler. Etkilesim; markalarin diizenlemis oldugu kiiltiirel
etkinlikler, fiziksel bir {iriin satis1 degil, kiiltiirel bir doyum, haz yaratmaktadir. Markalar
ve tiiketiciler aralarinda bag kurmak istemektedir. Kendini baglatma; etkinlik pazarlamasi
etkinlikleri diizenler, baglatir ve tiiketiciyi duygusal olarak etkilemeyi hedeflemektedir.
Dramaturji; Onceden arastirilnus marka ile bag kurabilecek olan hedef kitlenin hayal
giiclinii yansitmay1 amaglamaktadir (Wohlfeil ve Whelan, 2006, s.125-126).

Iletisim ve satis olmak iizere etkinlik pazarlamasinin iki amaci oldugu
belirtilmektedir. Iletisim amaglar1 imaj yiikseltme, farkindalik arttirma, itibar olusturma,
iliski gelistirme, konum degistirme, kurumsal iletisim kuvvetlendirme, satis olasiliklar
iiretme ve halkla iligkilerdir. Satig amaclar ise, satis arttirma, pazar pay1 ve dagitim olarak
belirtilmektedir (Taylor ve Cunningham, 1999, 426-427 akt; Altunbas, 2008, s.26).

Etkinlik pazarlamasi, tiiketicileri etkinligin bir parcasi haline getirmek istemektedir.
Etkinlik pazarlamasi, etkinligi diizenleyen markanin ya da sponsorun mesajin etkinlige
dahil eder ve etkinlik, marka ile biitiinlesir (Wohlefeil, Whelan, 2005). Markalar, etkinlik
pazarlamasi ile marka imajin1 ve konumlandirmasinmi yapmak istemektedir (Wohlfeil ve
Whelan, 2006, s.126). Aym zamanda etkinlik pazarlamasinin amaci, tiiketicileri satin
almaya ikna etmek degil, etkinlie katilimlarim1 saglayarak birer etkinlik tiiketicisi

yaratmaktir (Tinnish ve Mangal, 2012).
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Etkinlik pazarlamasinin odak noktas1 gergekte etkinlik tiiketicileridir. Etkinlikler,
tilketiciye sosyal bir ortam ve farkli deneyimler sunmaktadir. Etkinliklerin yarattigi bu
ortami farkeden tiiketicinin etkinlige katilim oraninda artis yagsanmakta ve bunu farkeden
markalarin ise tiiketici ile iletisimi artmaktadir (Pope, Voges, 2000). Tiiketiciler, bir
festivalde ¢ikacak gruplari sosyal medyada yapilan oylarlar ile belirleyebilir ve
organizasyonun planlanma siirecine etkide bulunabilmektedir. Etkinlik pazarlamasinda
yapilan varsayimlar, etkinli§in paydaglart ve etkinlik yeri ile iliski kurularak
degerlendirilmelidir. Ornegin, Harbiye Agikhava Tiyatrosu’nda yapilacak olan bir
konserin, hava kosullar1 sebebi ile iptal edilmesi ya da ertelenmesi segenekleri ile
baglantili olmalidir.

Etkinlik pazarlamasinin interaktif yapisi ve ilgi ¢ekiciligi sayesinde daha yogun bir
etkinlik katilim kabiliyeti sunmaktadir. Bu sebeple, pazarlama planlamasinda dikkat
edilmesi gereken 6nemli araglardan birisi sosyal medyadir. Etkinligin pazarlanmasinda
bir ara¢ olarak sosyal medyaya baktigimiz zaman faydalarini su sekilde siralayabiliriz
(Argan ve Yiincii, 2015, s.59-60);

e Hedef kitleyi etkinlik 6ncesinde/sirasinda/sonrasinda bilgilendirmektedir.

e Etkinlik imaj1 yaratilmasina katki saglamaktadir.

e Etkinlik konumlandirmasinda 6nemli bir role sahiptir.

e Etkinligin farkindaligim arttirmaktadir.

e Reklamin ve tanmitimin yapilabilecegi bir mecradir.

o Etkinligi yayinlamaktadir.

e FEtkinligin tutundurulmasini saglayarak etkinlik basarisina  katki
saglamaktadir.

Etkinlik pazarlamasinin, tiiketici ile bag kurabilecegi ve onu katilima ikna
edebilecegi 3 ana faktor vardir, bunlar Hoyle tarafindan Etkinlik pazarlamasinin 3E’si
olarak belirtilir; Eglence, heyecan ve girisim olarak belirtmektedir (Hoyle, 2002, s.2).
Etkinlik pazarlamasinda 3E etkinligin ve pazarlamanin itici giicii olmaktadir. Etkinlik
tiiketicisini markaya maruz birakma, etkinlik igerisinde tutmada birinci yol, eglencenin
etkinligin geneline yayilmis olmasidir. Markalarin tiiketiciye ulagmasi, iletmek istedikleri
mesaj1 vermenin yolu eglenceden gegmektedir.

Marka pazarlama mesajlarini, etkinlik tiiketicisinin  deneyimleyebilecegi
faaliyetlere dahil eder (Jovanovska, 2017). Etkinlik pazarlamasi, i¢inde heyacan ve

eglence igeren etkinlik ortaminda markanin {irliniinii veya hizmetini tamitmasina olanak
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saglar (Wohlfeil, Whelan, 2005). Markalarin pazarlama ve iletisim planlari ile paralel bir
yapida olan etkinlik igerigi, etkinlik planlamasi, etkinlik tlirii tasarimi, performans
sanatcis iligkileri, satin alma siireci, operasyon, lojistik ve denetim kanallar1 ile
biitiinlestirilmis bir uygulamay1 gerektirmektedir (Tolan, 2014, s.24). Bu bilgiler 1s18inda
Coca Cola’nin sponsorlugunda gerceklesen Rock’n Coke Festivali icin Coca Cola
Tiirkiye Kurumsal Iletisim Miidiiri Ebru Bakkaloglu; “Temel hedef, Coca- Cola
markasinin genglikle, gengligin de dis diinya ile baginin miizik zemininde giiglenmesini
saglamakti. Bunu gergeklestirmenin en onemli adimlarindan biri, ses getiren, tizerinde
haftalarca konusulan, bilyiik bir etkinlik diizenlemekti” demistir (Altunbas, 2008, s.28).

Sayin Ebru Bakkaloglu, burada hem festivalin hedef kitlesini belirtmekte hem de
etkinligin amacim belirtmektedir.

Etkinlik pazarlamasi, etkinlik tiiketicisi ile iletisimin en iist noktada oldugu bir
eylemdir. Bu sebeple, etkinligi diizenlemek degil etkinligi yonetmek, etkinlik
pazarlamasinin en Onemli kismidir. Markaya saglanacak katki, olast bir kaza,
yasanabilecek herhangi bir kriz, hem etkinligin hem de markanin degerinde inanilmaz
kotii bir imaj yaratabilecek durumdadir. Yillar siiren pazarlama faaliyetleri sonucunda

olugturulmus marka imaji bir anda kotii bir izlenim ile zedelenebilir (Altunbas, 2008,
5.28).

2.5.2. Etkinlik tiiketicisi

Etkinlik tiliketicisi, etkinliklere katihm gosteren psikolojik ve fizyolojik
ihtiyaclarint doyuma ulastirmaya c¢alisan kisidir. Tiiketici zihinsel, duygusal ve fiziksel
faaliyetlerde bulunarak, kisitli olan zaman, para ve enerjisini en rasyonel sekilde nasil
kullanacagina karar vermektedir (Argan ve Yiincii, 2015, s.148).

Oncelikle etkinligin hedef kitlesi analiz edilmelidir. Tiiketici tamnmadan, istek ve
ihtiyaglar1 belirlenmeden, beklentileri 6grenilmeden bir marka ve bu marka i¢in bir
kisiligi/imaj gelistirilemez. Istek ve ihtiyaglar1 belirlenen hedef kitle i¢in yaratilan marka
imaj1 ne kadar gii¢lii olursa tiiketici de markaya o kadar sadik olmaktadir (Goktas ve
Parilti, 2016, s.925). Etkinlige katilan tiiketici etkinlik sonrasinda, markay1 taniyorsa ve
satin alma davraniglarinda degisim varsa, etkinligin marka iletisimine katkis1 oldugu
sOylenebilmektedir (Altunbas, 2008, s.23).

“Marka etkinlik tiiketicisine nasil ulasir?” sorusuna gelince; etkinliklerin

pazarlamasinda eglence etkinligin ve pazarlamanin itici glicii olmaktadir. Etkinlik
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organizasyonu ev sahibi organizasyonun amaclar1 dogrultusunda hedef kitleyi etkinlikte
tutmanin birincil yolu olarak, eglenceyi etkinligin geneline yaymaktadir (Altunbas, 2008,
s.27). Boylece hedef kitle, markanin mesajina maruz kalmaktadir.

Etkinlik tiiketicisi profili olusturmak i¢in sorulmasi gereken sorular bulunmaktadir;
Hedefleri ve istekleri nelerdir? Sorunlarina ¢6ziim olarak hangi araclar1 kullaniyorlar?
Markalar etkinlik tiiketicisine hangi araclar ile ulasabilir? Tiiketicilerin kullandig1
sozciikler ve ifadeler nelerdir? Tiiketiciler hangi sosyal medya araclarini kullaniyorlar?
Kisa ve net ciimleler mi yoksa uzun ve ayrintili ciimleler ile onlara ulasilabilir? Etkinlik
pazarlamasi bu sorular1 soran markalar, sponsorlar, etkinlik organizasyonu ya da ev sahibi
organizasyon hedef etkinlik tiiketicisi ile empati kurabilmekte ve etkinlige katilim karari
stirecini  etkileyebilmektedir (Scott, 2010, s.138-139). Markalar neden bir etkinlik
diizenler sorusuna verebilecegimiz en giizel yamti Amerikali iinlii halkla iligkiler
profesorii Thomas Haris “ Mal ve hizmet iireten biitiin markalar, hedef kitlelerinden para
kazanmak i¢in dncelikle onlarin akillarindan ve kalplerinden bir boliime sahip olmalidir”
diye ifade etmektedir (Altunbas, 2008, s.24)

Etkinlik tlirii ne olursa olsun bir etkinlige katilan tiiketiciler etkinlik siiresince,
etkinlik alam giris ve ¢ikis kapilari, ulasim imkanlari, etkinlik alani konumu, etkinlik
saati, etkinlik ayakta m1 yoksa oturarak mu, etkinlik alani glivenligi, etkinlik alam engelli
erisimi, etkinlik alam internet kullanimi, sahnelenen performanlarin goérsel ve isitsel
sistemlerinin yeterliligi, catering ihtiyagclari, fiziksel ihtyaclar, etkinlik organizasyonu
kalabalik yonetimi ve etkinlik organizasyonu acil durum prosediiriiniin miikemmel

olmasini istemektedir (Bowdin ve digerleri., 2006, s.390).
2.6. Sosyal Medya ve Etkinlik Tliskisi

2.6.2. Sosyal Medya

Icerigi kullamcilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklardir (W.
Kim, Jeong, ve Lee, 2010, s.216). Bilgi ve igerik paylagimini, igbirligini ve kolay
etkilesimi amaglayan medya platformu ve online uygulamalardir. (Palmer ve Koenig-
Lewis, 2009, s.165). Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime,
topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleridir
(Bruns ve Bahnics, 2009, s.7). icerigi bireyler tarafindan olusturulan haber, fotograf,
videolarin sosyal medya web siteleri araciligi ile sunuldugu, katilimei online medya

olarak tammlanmaktadir (Evans, 2008, s.33). Kullanicilarin konumlarina bakilmaksizin,
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ulagilabilir ve tiiketilebilir nitelikte olan dijital iletisim ve bilgi kanallar1, yeni medya
olarak tanimlanmaktadir (Hennig ve digerleri., 2010, s.312). Sosyal paylasima iligkin
sitelerin artmas1 ve bireysel katilima maksimum oranda izin vermesi neticesinde yeni
medya, sosyal medya olarak anilmaya baslanmistir.

Etkilesim ve paylasimin merkezi 6zellik oldugu sosyal medya ile, fiziksel,
sosyolojik, psikolojik ve ekonomik simirlar degisime ugramis, yerelligin ve kiireselligin
es anli varlik gbsterdigi yepyeni bir yap1 ortaya ¢ikmistir.

Izleyicinin igerik iiretiminde esas belirleyici oldugu sosyal medya ile birlikte,
geleneksel medyanin kitleleri yoneten ve yonlendiren yapisi degisime ugramis, izleyici
tiiketici olmaktan ¢ikip iire-tiiketici (prosumer) olmaya baslamistir (Laughey, 2010, s.66-
67). Prosumer kavrami, “producer” (liretici) ile “consumer” (tiiketici) kelimelerinin
birlesiminden olusmakta ve kullamicinin medya iizerindeki etkinliginin arttigini
vurgulamaktadir. Diger bir ifadeyle, izleyici/kullanici sosyal medya ile {iretici/anlam
yaratan konumuna ulagmaistir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan saygi gérme ihtiyacindan yola
cikildiginda, bireyin sosyal medya araciligi ile kendisine bir yer edindigini, kendisini bir
grup veya topluluga ait hissettigini ve bu yolla gerceklestirdigi sosyallesme stlirecinde
saygl gordiiglinii sdylemek miimkiindiir (Maslow, 1943) . Birey kendisini bir yere ait
hissedip, ait oldugu yerde sayginlik gordiigiinde, asagilik kompleksinden kurtulmakta ve
dolayisiyla miikemmellige dogru bir gegis yapma olanagi bulmaktadir (Ertiirk ve Kiyak,
2011). Fayday1 goriiniir kilan ise, sosyal medyadir. Cift yonlii ve es zamanli bir bilgi
aktarimi saglayan sosyal medya, yeni iletisim araclarinin sagladigi olanaklarla zaman ve
mekan kavramini ortadan kaldirmistir (Tuncer, 2013, s.15).

Teknolojik gelismelere bagli olarak degisim gosteren iletisim olgusu, kaynaktan
gonderilen mesajin uygun kanallar araciligi ile alictya ulagmasi ve alicida etki
uyandirmasi temeline dayanmaktadir. Internet teknolojisinin yayginlasmasi ile hiz
kazanan sanal iletisim evrensel bir dilin olusmasina imkan saglamaktadir (Biiyiikaslan ve
Kirik, 2013, 69-70)

Web 2.0 teknolojileri ile ortaya ¢ikan ve ¢esitli ¢cevrimigi araglar yolu ile kisilerin
kendi goriislerini agiklamasina ve baskalar1 ile paylagsmasina imkan veren etkilesimli bir

ortam olarak tanimlanabilmektedir (Aydin, 2017, .297).
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Karsilikl iletisimin miithis bir hizda yapildigi, internet tekonolojisi ile alic1 ve
verici arasindaki ayrimi ortadan kalktig1 sosyal medyanin bazi 6zellikleri bulunmaktadir
(Akay, 2014, 5.63);

e Etkilesim; ¢evrimigi bir yapidir ve bilgi bu yapinin i¢cinde dolagmaktadir. Bu bir
resim, yazi, video olabilmektedir.

e Asenkronizasyon; sosyal medya uyumaz, igerisinde zamana ait bir durma mantigi
olmamaktadir.

o Kitlesizlestirme; sosyal medya icerisinde hem birey olarak hem de bir topluluk
tiyesi olarak yer alabilmek (Kirik, 2012, 5.93)

e Katilim; katilimcilart cesaretlendirir, yorum yapmasint ve sosyal medyanin bir
parcasi olmasini saglamaktadir.

e Aciklik; bilgiye her zaman ulasabilmektedir.

e Konusma; iletisim iki yonli olmaktadir.

e Topluluk; sosyal medyada bireyler bir anda toplanmakta ve iletisim haline
gegmektedirler. Ortak ilgi alanlari, protestolar, is ilanlari, ders topluluklari, eski
mezunlar vb.

e Baglantili olma; insanlar, siteler, kaynaklar, markalar, bilginin oldugu her sosyal
medya pargasi baglanti halinde olmaktadirlar (Mayfield, 2008, s.5)

Gilinlimiiz teknolojinin gelismesine paralel olarak, bilgisayar ve internet alanindaki
gelismeler bilgiye erisimi kolaylastirmig, boylece markalar ve tiiketiciler arasindaki
etkilesim artmistir. Ulasilan bu interaktif yapi, markalar bir ¢ok olanak saglamistir. Diinya
genelinde sayis1 milyonlart bulan sosyal medya kullanicilari, kullandiklar1 sosyal medya
platformlar1 ile diislincelerini rahatlhikla ifade edebilmektedir. Tiiketicilerini bu
platformlardan da takip eden markalar, yaptiklar1 analizler ile sosyal medya iizerinden
farkli hedeflere ulasmaktadir (Torun, 2017, s.956).

Markalar kendi farkindaliklarini arttirmak ve tiiketicisinin zihninde daha fazla yer
edinebilmek i¢in sosyal medya araglarini aktif bir sekilde kullanmaya baslamislardir
(Aydin, 2017, s.302). Sosyal medya tiiketiciye gorsel, isitsel ve yazili kaynaklar sunar.
Tiiketici, bilgi edinme, eglenme, haber alma gibi ihtiyaclarini tatmin eder (Aydin, 2017,
5.307). Giiniimiizde kullanilan sosyal medya araglarinin simiflandirmasi; Sosyal Ag
Siteleri, Fotograf ve paylasim siteleri, bloglar, mikro bloglar, sanal yasam similasyonlari,
wikiler ve sanal oyun similasyonlaridir (Kara, 2012). Kullanicilar bloglarda igeriklere

yorum yaparak katkida bulunabilmekte veya bir blogger olabilmektedirler. Ayni sekilde
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Twitter gibi mikroblog sitelerinde isletmelerin profil sayfalarini takip ederek onlardan
haberdar olabilmekte ve kurumlarla dogrudan iletisim kurma imkanina sahip
olabilmektedir. Youtube veya benzeri paylasim sitelerinde ytklii olan videolar araciligi
ile bilgi edinen tiiketiciler, aym zamanda Facebook, Instagram gibi sosyal ag sitelerindeki
hayran sayfalarina iiye olarak isletmelerin kampanyalarim takip edebilmektedirler
(Durgeg, 2017, 5.924).

Sosyal medya, insanlar1 bilgiye ulastirir, haberlesmelerini saglar, eglencelidir,

kendini ifade edebilme alanidir ve sosyallesmeye etkisi biiytiktiir.

2.6.1. Etkinlik ve sosyal medya

Rekabetci ortamda, diger markalardan farkli olmak isteyen ve bu farkliligi avantaja
cevirmek isteyen markalar, bunu irettikleri bir {irin ya da hizmet ile
gerceklestiremeyebilir. Bu sebeple ¢ogu marka, sahip oldugu nitelik ve degerleri
etkinlikler ile 6n plana ¢ikarmaktadir (Aydin, 2017, s.12).

Bir etkinligin sosyal medya mecralarinda organik bir goriiniim saglamasi igin,
etkinligin ¢ekici olmasi, erisilebilir bir alanda olmasz, tiiketicinin gelir seviyesine uygun
olmasi ve tiiketici iyi bir etki birakmasi gerekmektedir (Miiller, 2015). Sosyal medyanin
etkinlikler i¢in 6nemli bir ara¢ olmasinin nedenleri ise (Akay, 2014, s.65);

e Yapilacak etkinlik i¢in farkindalik yaratmasi,

e Etkinlik tiiketicisinin hizli ve etkin bir karar vermesini saglamasi

e Zaman kazandirmasi,

e Tiiketici gelismelerden aninda haberdar olur,

e Eglencelidir,

e Organizasyonel esneklik kazandirmasi,

e Hedef etkinlik tiiketicisine ulasmanin en kisa ve hizli ulastiran aragtir,

e Maliyeti diistiktir,

e QGeri doniisler dlgiilebilir ve degerlendirilebilir.

Sosyal medya, etkinlige katilmak isteyen ve daha 6nce katilanlar biraraya getiren bir
ag olusturmaktadir. Sosyal medya, ¢cok sayida insanmi etkinlik tiiketicisi yapabilmek
i¢in biiylik bir potansiyele sahiptir (Smith, 2006).

2.6.3. Twitter
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Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsay tarafindan kurulan dncelikle 140 karakter ile
baglayan sonrasinda 280 karakterlik kisa metin “tweet” gilincellemeleri ile kullanilan
mikroblog sitesidir (Marwick ve Boyd, 2011, s.116). 2011 yilinda Tiirkge versiyonunu
da kullanicilart ile bulusturmustur. Twitter’in ortaya ¢ikisi, 2004 yilinda teknoloji ile
ilgilenen bir grup aktivistin siyasi kararlar1 protesto etmek amaciyla cep telefonlarina kisa
mesajlar gondererek genis kitlelere fikirlerini ulastirmak ic¢in baslatilan Txtmob olarak
bilenen aragtan esinlenerek tasarlanmistir (Zarella, 2010, 33).

Twitter kullamicilarina, her giriste giincellenen bir takip ekrani yaratir, takip edilen
kisilerin tweetleri bu timeline lizerinde siirekli yenilenmektedir. Twitter aym zamanda
kullanicilarindan ilk basta “Ne yapiyorsun?” sorusunu sormus ve sonrasinda
gilincellemeye giderek “Neler oluyor?” sorusunun cevabimi vermesini istemektedir.
Konusulan konular mizah, politika, eglence, haberler, doga, moda, aligveris vb. bakildig:
zaman yasama dair her sey twitter’da paylasilabilmektedir.

Twitter popiiler sosyal medya platformlarindan birisi yapan en onemli 6zellikler;
glincellenmesinin olduk¢a kolay olmasi, aym anda pek ¢ok kisiyi takip etme imkani
saglamasi, es zamanli olarak Diinya ve Tiirkiye giindemini hatta yasanilan sehrin
glindemini takip etme olanagi vermesi, atilan bir tweet ile pek ¢ok kisiye ulasma imkani
vermesidir. Twitter’in sagladigi bu faydalar markalarin bu platformda daha etkin olmasi
gerektigi fikrini olgunlastirmistir (Uniir, 2016, s.159).

Tablo 2.4.’te Twitter’da kullanilan bazi iletisim kavramlar1 bulunmaktadir.

Twitter Icerikleri

Kavramlan

Tweet 280 karaktere bagl kalinarak yazilan bilgiler

Timeline Stirekli glincellenen, takip edilen kullanicilarin
tweetlerinin goriindiigii ana ekran.

Retweet Bagka bir kullanicinin tweet'ini, takip ettigi diger
kullanicilar ile paylagma, yeniden génderim yapma.

Replay Atilan bir tweet'e cevap verme, (@ isareti ile
yapilmaktadir.

Mention Bagka bir kullanicidan bahsetmek istendiginde (@ isareti
ile yapilmaktadir.

Hashtag # isareti, bahsedilmek istenen konunun baslig: ile
yazilmaktadir.

Trend Topics Twitter'da en ¢ok konusulan konular.

Follow Bir kullanicimin bagka bir kullaniciyi takip etmesidir.
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Follower Bir kullaniciy takip eden diger kullanicilardir.

Tablo 2.4. Twitter Kavramlari

Twitter yarattig1 kendi iletisim dili kullanicilar tarafindan da benimsenmistir.

Giindelik yasamda takip edilen en ¢ok konusulan konular ile adeta dijital bir gazete, haber

alma kaynagi olarak kullanilmaktadir. Markalar ve kurumsal firmalar tarafindan trend

topic listesine girmek, yarattiklar1 hashtag’leri trend topic listesine sokmak, kullanicilara

cevap vermek, bir pazarlama iletisimi stratejisi olarak benimsenmektedir. Bu sekilde

marka bilinirligi ve {riin tamitim1 konusunda genis bir kitle ile iletisim haline

girilmektedir. Bu iletisimin giicii, tliketicinin marka ile girdigi ¢ift yonlii bilgi

alisverisinden kaynaklanmaktadir. Twitter kullanicilarin ger¢cek zamanli etkilesime

girmesine ve baglant1 kurmasina izin vermektedir (Jovanovska, 2017, s.104)

Diinya ve Tiirkiye 2019 Ocak ayi itibari ile verilen internet, Sosyal Medya ve

Twitter istatistikleri soyle 6zetlenilebilir:

Diinya niifusunun %56°s1; 4,38 Milyar kisi internet kullanicisi,

Diinya niifusunun %45°1; 3,48 Milyar kisi sosyal medya kullanicist,
Diinya niifusunun %67°si, 5,11 Milyar kisi mobil kullanici,

Diinya niifusunun %42’s1, 3,25 Milyar kisi mobil sosyal medya kullanicisi
Diinya genelinde kullanici sayis1, 250,8 Milyon kisi

Diinya genelinde erkek twitter kullanict orant; %65,5

Diinya genelinde kadin twitter kullanic1 orani; %34,5

Diinya genelinde twitter kullanicilarimin 1/3°l 25-34 yas grubundadir.
Tiirkiye’de niifusunun %72’si; 59,36 Milyon kisi internet kullanicist,
Tiirkiye niifusunun %63’i; 52 Milyon kisi aktif sosyal medya kullanicisi,
Tiirkiye niifusunun %53’1; 44 Milyon kisi aktif mobil sosyal medya kullanicisi
Tiirkiye’de Twitter kullanicisi, 9 Milyon kisi,

Tirkiye’deki erkek twitter kullanict orant; %81

Tiirkiye’deki kadm twitter kullanict orani; %19 (http-18; http-19)
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3. ROCK’N COKE FESTIVALININ TWITTER VERILERI ILE ANALIZi

Sosyal medya aracilif ile kullamcilardan gelen geri bildirimler markalar agisindan
onem tagimakta ve markalarin nasil bir yol izlemesi gerektigi konusunda yol gosterici
olabilmektedir. Markalar ile ilgili sosyal medyada yer alan olumlu-olumsuz yorumlar,
cogu kez insanlarin markalara iligkin algilar1 iizerinde belirleyici bir etki
olusturabilmektedir. Bu nedenle, markalarin sosyal medyay siirekli olarak takip etmeleri
gerekmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda bir etkinlik yonetimi vakkas1 olarak Rock’n Coke Festivali
ornek olarak ele alinmistir. Rock’n Coke Festivali’nin yapilma amaci hedef kitlesi olan
genglik ile evrensel bir dil olan miizigi biraraya getirmektir. Markamn
konumlandirmasim1 da miizik ve genclik arasinda gergeklestirmistir. Bu calisma
kapsamindaki amacimiz Twitter lizerinden elde ettigimiz veriler ile etkinlik paydaslari,
tilketici ve festival arasinda yasanan sorunlar1 ortaya c¢ikararak etkinlik yonetimsel
siirecinin Onemini agiklamaya ¢alismaktir. Sosyal medya platformu olarak Twitter’in
secilme sebebi ise, bahsedilmek istenen konuyu “#, hashtag” kullanimi ile bulabilme

olanaginm vermesidir.

3.1. Sosyal Aglarda Duygu Analizi

Insanlarin kisisel fikirlerini, ilgi alanlarmi paylasmak istemesi sosyal medyay1
onemli bir bilgi kaynagi haline getirmistir. Ancak, sosyal medya verilerinin islenmemis
haliyle tiizerinde c¢alisilmast olduk¢a zor oldugu ve bu veriler incelendiginde
cogunlugunun hatali yazilmis kelimeler, kisaltmalar ve giinlik konusma dilinde
kullanilmayan sosyal medyaya 6zgili jargon sozciliklerden olustugu goriilmektedir. Bu
nedenle verilerin dogal dil isleme yontemleri ile siiziilmesi ve islenmesi gerekmektedir
(Meral ve Diri, 2014).

Veri madenciligi teknikleri sosyal aglardan ¢ok daha Once internet {izerinde
kullanilmaya baslanmistir. 1990’11 yillarda heniiz sosyal aglar ortada yokken ve internet
hayata yeni girmeye baglamigken sabit web sayfalar1 {izerinden insanlar bilgi paylagimi
yapmaktaydi. Bu web sayfalar tizerinde dolasarak verileri toplayan daha sonra bu
toplanan verilere gore veri madenciligi teknikleri uygulayan ve dolagma yontemlerini
daha akilli yapmak da dahil olmak iizere bir dizi bilgi ¢ikarimi yapan yontemler

bulunmaktaydi (Seker, Al-Naami, ve Khan, 2013; Turkmenoglu, ve Tantug, 2014).
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Sosyal aglar Web 2.0 ile gelen kavramlardan birisidir ve Web 2.0 ile gelen blog’lar
veya wiki’ler de sosyal aglara benzer sekilde veri madenciliginin c¢aligma alanina
girmektedir (Seker, Cankir, ve Okur, 2014). Ancak Web 3.0 tasarimu itibariyle
anlambilimsel aglardan olusmakta olup (semantic web) biitiin internet erisim noktalarinin
(sosyal aglar, web siteleri, wiki’ler vs.) birbiri ile anlambilimsel gosterimler araciligi ile
bilgi aligverisinde bulunmasini1 dnermekteydi. Web 3.0 ile birlikte gelen Duygu Analizi
sosyal medya izleme c¢aligmalari i¢in en kullanigh yontemlerden birisi olmustur (Seker,
2004).

Sosyal medya (kisisel blog, Twitter, Facebook) tizerinden elde edilen veriye duygu
analizi uygulanarak, miisterilerden gelen olumlu ve olumsuz geri bildirimlere gore
miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve maliyetleri diisiiriilmesi gibi kazanimlar
saglanabilmektedir. Bu ¢alismada Twitter kaynagi izerinden Rock’n Coke ile ilgili 2006-
2018 tarihleri arasinda girilen biitiin tweet’ler incelenmis; pozitif, notr, negatif olarak
smiflandirilmigtir.

Duygu analizi ve fikir madenciligi, insanlarin fikirlerini, duygularini,
degerlendirmelerini, tutumlarimi ve duygularimi yazili dilde analiz eden bir calisma
alanidir. Duygu analizinin artan Onemi, yorumlar, forum tartigmalari, bloglar, mikro
bloglar, Twitter ve sosyal aglar gibi sosyal medyanin biiyiimesiyle c¢akigmaktadir.
Insanlik tarihinde ilk kez, analiz icin dijital bicimde kaydedilen ¢ok biiyiikk miktarda
veriye sahibiz. Bu arastirma kapsaminda, Twitter’da Rock’n Coke festivali i¢in ham
veriyi dogru analiz ettikten sonra tweet’ler icin dogru smiflandirma algoritmalarini

calistirmay1 planliyoruz.

3.2. Katihmci1 Grubu

Twitter’da Rock’n Coke etiketiyle 2006-2018 tarihleri arasinda tweet atmis
kullanicilar se¢ilmistir. 21.03.2006 ve 23.01.2018 tarihleri arasinda atilan 13.534 adet

tweet ile veri seti olusturulmustur.

3.3. Veri Toplama Araci

Chrome tarayicisi tizerinden AutoScroll eklentisi kurulmus ve Twitter’da Rock’n
Coke aramasi yapilarak 2006 yilina kadar girilmis tweet’ler sayfaya yiiklenmis
kaydedilmistir, sonrasinda da HTML tag’leri yardimiyla ham veriler elde edilmistir.
Burada kaydedilen tweet sayis1 13.534 adettir.
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3.4. Veri Analizi

Arastirmamiz iki agsamadan olusuyor; verinin hazirlanmasi ve analiz edilmesidir.
Verinin hazirlanmast kisminda; baglag, noktalama isareti, Tiirkge ’de ¢ok yaygin
kullanildigr i¢cin simif belirtmeyen kelimelerin ham veriden ayiklanmasi islemleri
yapilmistir. Yrd. Dog. Dr. Mete Eminagaoglu tarafindan hazirlanmis “Feature Reduction”
yani Anlamli Kelimeleri Ayt Etme algoritmast kullamlmistir. Bu algoritmanin
kullaniminin ardindan veri setimizde toplam 12.187 adet tweet kalmustr.

Bu tweet’ler arastirmaci tarafindan tek tek okunarak, pozitif, negatif ve ndtr olarak
smiflandirilmistir. Bu siniflandirmanin yapilis amaci ise, bir egitim datasi olusturmaktir.
Olusturulan bu egitim datasini veri analizi kismindaki algoritmay1 egitmek i¢in kullandik.

Verinin analizi kisminda ise; Cosine, Pearson, Hellinger, Euclidean uzaklik metrigi
ve Rocchio kullanilarak, her bir tweet’in diger tweet’ler ile olan benzerligi O ile 1 arasinda
(1 bire bir ayn1 anlamina gelir) hesaplanip, en yiiksek benzerlik saglanan tweet K-Nearest
Neighbors algoritmasiyla se¢ilip, secilen tweet’in ait oldugu sinif -Pozitif, Notr, Negatif-
karsilagtirmay1 yaptigimiz asil tweet’in sinifi olarak tahminlenmis ve bu islem her tweet
i¢in tekrarlanmustir. Islem sonucunda her bir tweet’in ait oldugu smnif yukarda siralanmis
benzerlik algoritmalari tarafindan belirlenmistir. Algoritmanin dogrulugunun ol¢timiinii

ise F1 skorlama ile gergeklestirdik.

3.5. F1 Skorlama

Esas olarak istatistik biliminin bir skorlama kavrami olan ve literatiirde, f1 skorlama
olarak gecen kavram, bilgisayar bilimlerinde Ozellikle veri ¢ikarimi ve veri getirimi
konularinda kullanilmaktadir. Bilgi ¢ikarimi konusunda, kesinlik (precision) ve
hassasiyet (recall, yakalama orani) kavramlari tizerinden hesaplanir.

Buradaki kesinlik kavrami genelde p harfi ile gosterilir ve getirilen bilgideki dogru
sonuglarin, getirilen bilginin tamamina orani olarak hesaplanir.

{ilgili getirim} n {bitin veri ¢tkarimi}

Kesinlik(Precision) = {butin veri cikarmi}

(3.1)

Hassasiyet kavrami da genelde r harfi ile gosterilir ve getirilen dogru sonuclarin,

getirilmesi gereken dogru sonuglara orani ile hesaplanir.

{ilgili getirim} n {butin veri ¢cikarimi}

H i R =
assastyet(Recall) {ilgili veri ¢citkarimi}
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(3.2)

Yukaridaki bu tanimlar 1s1ginda, F1 skoru, bu degerlerin harmonik ortalamasidir

(harmonic mean):

Kesinlik x Hassasiyet _p Xr

F, Sk =2 =
1 2ioru Kesinlik + Hassasiyet pt+r

(3.3)

F skorunun bir § degerine baglanmasi da miimkiindiir. Bu durumda, F1 skoru yerine

F s skoru terimi kullanilir

Kesinlik x Hassasiyet B
(B? x Kesinlik) + Hassasiyet

pXr
BExp)+r

Fg Skoru= (1+ p?%) (1+8%)

(3.4)

Buradaki B degeri, kesinlik ve hassasiyet arasindaki dengeyi belirler. Ornegin B =
2 icin bulunan deger, hassasiyeti iki misli etkili kilarken, B = 0.5 i¢in bulunan deger,
kesinlik etkisini iki misline ¢ikarir. Unutulmamasi gereken bir durum B degerinin pozitif
tam say1 oldugudur (http-20; Sokolova, Japkowicz, ve Szpakowicz, 2006).
Rock’n Coke ile ilgili tweet’ler lizerinde ¢alistirilan metin siniflandirma
algoritmalarindan en yiiksek F1 Skoru veren hibrit algoritmanin, 11 adet belirlenmis

arastirma konus 6zelinde hesapladigi Kesinlik, Hassasiyet, F1 Skoru degerleri asagida

verilmistir.

Aragtirma Konular Kesinlik (Precision) Hassasiyet (Recall) F1 Skoru
Etkinlik Organizasyonu Verileri 0.74 0.82 0.77
Etkinlik Personel Verileri 0.65 0.78 0.71
Etkinlik Mekan Verileri 0.71 0.76 0.73
Etkinlik Sistem ve Teknik Hizmet Verileri 0.67 0.69 0.67
Etkinlik Konaklama Verileri 0.76 0.81 0.78
Etkinlik Yiyecek ve igecek Verileri 0.67 0.72 0.69
Etkinlik Tedarikgi Verileri 0.83 0.85 0.83
Etkinlik Guvenlik Hizmeti Verileri 0.64 0.68 0.65
Etkinlik Pazarlamasi Verileri 0.70 0.78 0.73
Etkinlik Finansmani Verileri 0.76 0.51 0.61
Etkinlik Tuketici Verileri 0.79 0.73 0.75
Ortalama 0.72 0.73 0.72

Sekil 3.1. Algoritma Degerlerinin Arastirma Konularina Gére Dagilimi

Konu bazinda elde tahminleme sonuglarinin dogrulugu F1 Skoru altinda

yazmaktadir. Arastirma konularmin tahminlemesi 0,5 ile 1 arasindadir. Dogruluk
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tahminlemesi 1’e ne kadar yakin olursa dogrulugu o kadar artmaktadir. Arastirmanin
genel F1 skor ortalamasi 0,72°dir. Bu basarili bir tahminlemenin gergeklestigini

gostermektedir.

3.6. Bulgular ve Degerlendirme

Rock’n Coke Festivali hakkinda 2006-2011, 2011-2012, 2012-2018 yillar1 arasinda
atilan arastirmaya konu olan 12.187 adet tweet sonucunda elde edilen veriler agagidaki
belirtilen konu bagliklarinda her siniflandirmaya birer 6rnek verilerek gosterilmistir.
Aragtirmanin odaklandig1 tweet simfi ise negatiftir. Bunun sebebi ise; Rock’n Coke
Festivali’nin etkinlik yonetimi agisindan eksikliklerini ortaya ¢ikarmaktir.

Belirlenen aragtirma konular1 igerisinde, negatif, pozitif ve notr tweet 6rnekleri de
verilmistir. Konular 6zelinde, tiim tweet’ler okunmak istenirse, arastirmaci tarafindan

gbénderimi yapilacaktir.

3.6.1. Etkinlik Organizasyonu Verileri

Etkinlik organizasyonu i¢in yapilan anahtar kelime se¢iminde; Pozitif ve Showhow
secilmistir. Bunun sebebi ise, Rock’n Coke Festivali’ni diizenleyen firmalarin isimlerinin
Pozitif firmasi ve Showhow firmasi olmasidir.

Bu iki anahtar kelime ile ilgili tiim tweetler i¢inde arama yapildigi zaman 81 adet
tweet karsimiza ¢ikmistir. Pozitif kelimesi i¢in atilan 60 adet tweet, Showhow ig¢in 21
adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz iki anahtar kelime i¢in toplamda, Negatif 20 adet tweet, Pozitif 27
adet tweet, Notr 34 adet tweet icerdigi sonucuna ulasilmistir.

Etkinlik organizasyonu i¢in bu ii¢ kategoriye drnek birer tweet asagida verilmistir.

25
20 -

B Pozitif
15

Negatif

10

B Notr
5 4
0 ‘ ;

Pozitif Negatif Notr
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Sekil 3.2. Etkinlik Organizasyonu — Pozitif Firmas: Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.3. Etkinlik Organizasyonu — Showhow Anahtar Kelime Verileri

Pozitif tweet 6rnegi; “@RocknCoke un websitesi ¢cok giizel olmus, metinleri de kim
yazdiysa ¢ok ii, tebrikler... kesin @pozitifinfo nun isidir”

Negatif tweet 6rnegi; “#rockncoke @pozitifinfo Paolo Nutini bence giizel bir "efes
one love" sanatcisi olabilirdi ama bu festivale hem de o saatte olmadi”

Notr tweet 6rnegi; “@berktekdemir @RocknCoke Hayir, Sahenk gecen ay Pozitif'i
aldi. Rock'n Coke'u bu sene Showhow organize etti.”

Etkinlik organizasyonu verilerinden elde ettigimiz sonuglar; etkinlik alan1 personeli
arasinda bir koordinasyon problemi oldugundan, sahne performans programlarinin
tiiketici ile uyumlu olmamasindan, kamp faaliyeti icin gerekli alt yapmin kurulamamig
olmasindan, otopark {icretinin yiliksek olmasindan, bir pazarlama stratejisi olan
performans ekiplerinin bilet alimindan sonra gerc¢eklesmesinin ge¢ bir bilgilendirme
olarak verilmesinden ve alan icerisinde kullanilan yemek kart sisteminin ve pos cihaz
sisteminin yarattig1 sorundan bahsedilmektedir.

Etkinlik yonetiminin Rock’n Coke festivali kapsaminda iletisim ile ilgili yasanan
problemleri bulunmaktadir. Burada etkinlik yonetimi, festival Oncesinde etkinligin
amacini, misyon ve vizyonunu tiim ekip ile paylasmalidir. Hedef kitlesi genglik olan bir
festivalin otopark iicretini ev sahibi toplumun ekonomik durumunu goz Oniine alarak
diizenlemesi gerekmektedir. Rock’n Coke festivali’nin tatil glinlerinde yapiliyor olmast
organizasyonun ev sahibi toplumun tatil giinlerini sectigi goriilmektedir. Etkinlik
yoOnetimi alan i¢inde ¢esitli glivenlik problemleri yaganmamasi adina, para yerine gegen
kart sistemi uygulamasi gerceklestirmistir. Fakat bu uygulamada yasanan teknik
aksakliklar tiiketicileri zor durumda birakmistir. Etkinlikte kullanilacak olan tiim teknik
alt yapmin etkinlik 6ncesinde kontrol edilmesi gerekmektedir.

62



3.6.2. Etkinlik Personel Verileri

Etkinlik verileri icin yapilan anahtar kelime se¢iminde; Gérevli ve c¢alisan
secilmistir.

Bu iki anahtar kelime ile ilgili tim tweetler i¢inde arama yapildig1 zaman 13 adet
tweet karsimiza ¢ikmistir. Gorevli kelimesi i¢in atilan 11 adet tweet, ¢alisan i¢in atilan 2
adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz iki anahtar kelime i¢in toplamda, Negatif 8 adet tweet, Pozitif 2 adet
tweet ve NoOtr 3 adet tweet igcerdigi sonucuna ulagilmaistir.

Etkinlik personeli i¢in bu ti¢ kategoriye 6rnek birer tweet asagida verilmistir.

8 -
6 1 B Pozitif
4 - W Negatif
Notr
2 -4
0
Pozitif Negatif Notr

Sekil 3.4. Personel - Gorevii-Calisan Anahtar Kelime Verileri

Pozitif tweet 6rnegi; “@RocknCoke da calisan herkese teskkiirler gilinesin altinda
saatlerce calisip insanlarla ugrasmalarina ragmen hep giiler yiizlii ve basariliydilar”

Negatif tweet ornegi; “Kombine biletim olmasina ragmen gitmiyorum. Gorevliler
tanidiklarini bedava sokunca nefret ettim #rockncoke2013”

Notr tweet Ornegi; “@haymatloos Evet, alandan gorevlilerin belirttigi saatte
ayrilmak zorundasin.

Etkinlik personel verilerinden elde ettigimiz sonuglara baktigimiz zaman; etkinlik
personelinin giyiminin festival organizasyonuna uygun olmamasindan, etkinlik
personelinin festival tamdig1 kisileri ticretsiz sokmasindan, ve etkinlik personelinin
tilketicilere uygunsuz davraniglarindan bahsedilmektedir.

Etkinlik yOnetimi, festival alaninda ve disinda calisacak tiim personelin egitimli,
profesyonel ve iletisim becerileri yliksek olmalidir. Etkinlik esnasinda karsilasilan tiim

problemlere aminda cevap verebilme yetenegine sahip olmalidir.

3.6.3. Etkinlik Mekan Verileri
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Etkinlik mekani i¢in yapilan anahtar kelime se¢iminde; Hezarfen Mekan ve Otobiis
secilmistir. Hezarfen kelimesinin segilme sebebi, Rock’n Coke Festivali’nin yapildigi
alan olmasidir. Otobiis kelimesinin secilme sebebi ise tiiketicilerin etkinlik alanina
ulagimini saglamasi i¢in organizasyon tarafindan planlanmis ulasim araci olmasidir.

Bu {i¢ anahtar kelime ile ilgili tiim tweetler i¢cinde arama yapildigi zaman 187 adet
tweet karsimiza ¢ikmistir. Hezarfen kelimesi i¢in atilan 163 adet tweet, Mekan i¢in 11
adet tweet, otobiis i¢in 13 adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz {i¢ anahtar kelime i¢in toplamda, Negatif 17 adet tweet, Pozitif 107
adet tweet ve Notr 61 adet tweet icerdigi sonucuna ulagilmistir.

Etkinlik mekani i¢in bu {i¢ kategoriye 6rnek birer tweet asagida verilmistir.

100
80
W Pozitif
60
Negatif
40 .
B Notr
20 ﬂ
0 T T 7
Pozitif Negatif Notr
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Sekil 3.6. Mekan — Otobiis Anahat Kelime Verileri
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Sekil 3.7. Mekan — Mekan Anahtar Kelime Verileri

Pozitif tweet 6rnegi; “#rockncoke 2009 formula cilesinden sonra evde; hezarfende
olmak o kadar sahaneydiki,)”

Negatif tweet Ornegi; “Otobiis soforii yolu bilmiyor arkadas bunu da gordiik
#rockncoke”

Notr tweet 0rnegi; “Bugiin Taksim’den festivale gelecek IETT servis otobiislerinin
hareket noktasi Mecidiyekoy Viyadiik Altina alinmistr. #rockncoke #rockncoke2011

Etkinlik mekan verilerinden elde ettigimiz sonuglara baktigimiz zaman; internet
kullamminin kisith olmasindan, yemek kart1 sisteminin bozuklugundan, mekanin ¢ok
sicak olmasindan, etkinlik ulagim araglarini kullanan kisilerin bilgi eksikligi olmasindan,
etkinlik mekanimn uzak olmasindan, etkinlik ulasim araglarinin Istanbul’da bir hareket
noktasi olmasindan, etkinlik tarihinin baska bir festivalle ayn1 giinlere denk gelmesinden,
etkinlik mekanmnin haritasinin olmamasindan, etkinlik mekanin sarj istasyonu olup
olmadiginin bilgisinin verilmemesinden bahsedilmektedir.

Etkinlik yOnetimi, operasyonel planlama sirasinda mutlaka ev sahibi toplumun
iklim kosullarim g6z oniinde bulundurmalidir. Etkinlik mekam se¢iminde tiiketicilerin
erisiminde problem yasamayacagi mekanlar tercih edilmelidir. Etkinlik personelinin
egitimli ve profesyonel kisiler olmasi gerekmektedir. Planlama sirasinda, etkinlik tarihine
karar verilirken ev sahibi toplumun tercih edebilecegi diger organizasyonlar dikkate
alinmalidir. Son olarak etkinlik tiiketicilerinin etkinlik alami ile ilgili her bilgiye

ulasabilecekleri bir alan haritasinin verilmesi gerektigi sonuglari ¢ikarilmaistir.

3.6.4. Etkinlik Sistem ve Teknik Hizmet Verileri

Sistem ve Teknik Hizmetler i¢in yapilan anahtar kelime se¢iminde; Ses Sistemi ve

Sistem sozciikleri segilmistir.
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Bu iki anahtar kelime ile ilgili tiim tweetler i¢cinde arama yapildig1 zaman 29 adet
tweet karsimiza ¢ikmistir. Ses Sistemi kelimesi i¢in atilan 8 adet tweet, sistem ic¢in 21
atilan 21 adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz iki anahtar kelime i¢in toplamda, Negatif 27 adet tweet, Pozitif 2
adet tweet ve Notr 0 adet tweet icerdigi sonucuna ulasiimistir.

Etkinlik sistem ve teknik hizmetleri igin iki kategoriye 6rnek birer tweet asagida

verilmistir.
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Sekil 3.8. Sistem ve Teknik Hizmetler — Ses Sistemi Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.9. Sistem ve Teknik Hizmetler —Sistem Anahtar Kelime Verileri

Negatif tweet Ornegi; “bir siire rockncoke duymak istemedigime eminim. diin
geceki ses sistemindeki o ¢atal ¢atal durum (teknik adini bilmiyorum) arggghhh”

Pozitif tweet 6rnegi; “@RocknCoke dort dortluk organizasyon olmus, tikir tikir
isledi sistem. Tiim detaylar diisiinulmus. Emegi gecenlere hiirmetler”

Etkinlik sistemi ve teknik hizmetler verilerinden elde ettigimiz sonuglara

baktigimiz zaman; etkinlik alaninda bulunan tiim sahne ses sistemlerinin koti
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olmasindan, etkinlik yemek kart sisteminin bozuk olmasindan, bilet girig sisteminin
problem yaratmasindan, etkinlik alaninda para yerine kullamlan kart sisteminin siirekli
bozuluyor olmasindan bahsedilmektedir.

Etkinlik yOnetimi operasyonel planlamayi gergeklestirirken, kullanilacak tiim
elektronik aletleri onceden test etmeli ve mutlaka muadili bir ¢éziimi ile etkinlik

esnasinda miidahelede bulunmalidir.

3.6.5. Etkinlik Konaklama Verileri

Etkinlik konaklamasi i¢in yapilan anahtar kelime se¢iminde; Kamp ve Cadir
sozcikleri secilmistir.

Bu iki anahtar kelime ile ilgili tiim tweetler i¢ginde arama yapildig1 zaman 503 adet
tweet karsimiza ¢ikmistir. Kamp kelimesi i¢in atilan 218 adet tweet, ¢adir i¢in atilan 285
adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz iki anahtar kelime i¢in toplamda, Negatif 70 adet tweet, Pozitif 191
adet tweet ve Notr 242 adet tweet icerdigi sonucuna ulasilmistir.

Etkinlik konaklamasi i¢in bu ii¢ kategoriye ornek birer tweet asagida verilmistir.
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Sekil 3.10. Konaklama — Kamp Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.11. Konaklama — Cadir Anahtar Kelime Verileri

Pozitif tweet 6rnegi; ’bu aksam cadirlar kurulur. @RocknCoke”

Negatif tweet Ornegi; “eger cehennem rockncoke cadiri sabahki sicakliginda
olucaksa simdiden cennet i¢in ¢alismalara baslamak lazim”

Notr tweet 6rnegi olarak; “Daha 6nceden rockncoke ya da baska bi festivalde kamp
yapan var mi yanima ne aliyim mutlaka ?”

Etkinlik konaklama verilerinden elde ettigimiz sonuglara baktigimiz zaman;
festival kamp alanimin tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarini karsilamayisindan, kamp
alaninda gorevli kisilerin ilgisiz olmasindan, etkinlik alanindaki su kaynaklarinin yetersiz
olmasindan, etkinlik alaninda kamp yapacak kisilerin telefon, tablet vb.araglar igin sarj
istasyonu olup olmadiginin bilgisinin verilmemesinden, kamp alaninin segilen tarih
sebebi ile sicak olmasindan, kamp alaninin hijyen kurallarina uymamasindan sikayet
edilmektedir.

Etkinlik yonetiminin etkinlik alan1 konaklama bilgilerini tiiketicilere net bir sekilde
yansitamadig1 goriilmektedir. Satilan kamp biletleri ile belirlenen alan tiiketicilere kiictik
gelmektedir. Satilan bilet ve belirlenen alanin birbirine paralel olmasi gerekmektedir.
Etkinlige katilan tiiketicilerin sayis1 ile tuvalet, dus ve su kaynaklarinin ihtiyaci

karsilayacak sekilde olmasi1 gerekmektedir.

3.6.6. Etkinlik Yiyecek ve Icecek Hizmeti Verileri

Etkinlik yiyecek ve igecek hizmetleri i¢in yapilan anahtar kelime segiminde;
Yemek, Yiyecek ve I¢ecek segilmistir.

Bu ii¢ anahtar kelime ile ilgili tiim tweet’ler i¢cinde arama yapildig1 zaman 54 adet
tweet karsimiza ¢cikmistir. Yemek icin atilan 29 adet tweet, yiyecek i¢in atilan 7 adet tweet
ve igecek icin atilan 8 adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz ii¢ anahtar kelime i¢in toplamda, Negatif 24 adet tweet, Pozitif 10
adet tweet ve Notr 20 adet tweet icerdigi sonucuna ulagilmistir.

Etkinlik yiyecek ve icecek hizmetleri i¢in bu ii¢ kategoriye Ornek birer tweet

asagida verilmistir.
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Sekil 3.12. Yiyecek ve Icecek — Yemek Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.13. Yiyecek ve I¢ecek — Yiyecek Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.14. Yiyecek ve Icecek — Icecek Anahtar Kelime Verileri

Pozitif tweet Ornegi;” hep ac kaldigimi yazacak degilim elbette. bu defa

@RocknCoke'da veganlar icin de yemek alternatifleri var. tesekkur ederiz!”
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Negatif tweet Ornegi; “@RocknCoke pazar giinii de kart doldurmada sistem
cokecek mi? Yine yemek ve icecek alabilmek i¢in saatlerce sirada bekleyecek miyiz?”’

Notr tweet 6rnegi; “@RocknCoke Festivalde alkollii igecek satisi olacak mi merak
ediyoruz.”

Etkinlik yiyecek ve icecek hizmetler verilerinden elde ettigimiz sonuglara
baktigimiz zaman; tiiketiciler yemek alabilmek i¢in uzun kuyruklar beklemisler, stirekli
ariza veren bir yemek kart sistemi ile magdur olmuslardir. Etkinlige katilmak i¢in girig
yapacak tiiketiciler kapida alana yiyecek sokamadiklarim 6grenmislerdir. Beslenme
aliskanliklar1 farkli olan tiliketiciler yiyecek c¢esidinin az olmasi durumundan da
bahsetmislerdir.

Rock’n Coke festivali iki giin olarak planlanmistir bu planlama ile tiiketicilerin tim
ihtiyaclarina cevap verebilecek bir festival diizenlemeleri gerekmektedir. iki giin boyunca
orada konaklama yapacak tiiketiciler i¢in fiziksel bir ihtiya¢ olan beslenme hayati 6nem
tasimaktadir. Burada etkinlik yonetimi, katilimer sayisina uygun bir yiyecek/igecek
operayonu planlamalidir. Yemek kuyruklarinin olusmamasi i¢in alan igerisinde birgok
noktada yemek satisinin gergeklesmesi gerekmektedir. Etkinlik yonetimi, tiiketiciler
acik, net ve anlagilabilir bilgiler vermek ile yiikiimlidiir. Katilimer beslenme
aliskanliklar1 farkli farkli olabilecegi goz Oniine alinarak gerekli ¢esitliligin olusturulmasi
gerekmektedir.

Rock’n Coke festival yonetimi yaganan magduriyeti giderebilmek adina tiiketicilere

ticretsiz bir yemek dagitimi da gergeklestirmistir.

3.6.7. Etkinlik Tedarikg¢i Verileri

Etkinlik tedarikgileri icin yapilan anahtar kelime seciminde; Tuvalet, Dus ve
Otopark segilmistir.

Bu {i¢ anahtar kelime ile ilgili tiim tweetler i¢cinde arama yapildigi zaman 127 adet
tweet karsimiza ¢ikmaktadir. Tuvalet kelimesi icin atilan 68 adet tweet, dus i¢in 35 adet
tweet ve otopark i¢in 24 adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz ii¢ anahtar kelime i¢in toplamda, Negatif 97 adet tweet, Pozitif 14
adet tweet ve Notr 16 adet tweet igerdigi sonucuna ulagilmstir.

Etkinlik tedarikgileri i¢in bu ii¢ kategoriye 6rnek birer tweet asagida verilmistir.
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Sekil 3.15. Tedarik¢iler — Tuvalet Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.16. Tedarikgiler — Dus Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.17. Tedarik¢iler — Otopark Anahtar Kelime Verileri

Pozitif tweet Ornegi;” VIP tuvaletlerin super olusundan bahsetmis miydim?
#rockncoke”
Negatif tweet ornegi olarak; “#rockncoke bu arada sdylemeden gecemeyecegim

hijyenik acidan gercekten sinifta kaldin dus wc su olayin tam bir rezalet kisaca #otursifir

2
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Notr tweet 6rnegi olarak; “@RocknCoke araba ile geliyorsak otopark durumlariniz
nedir varmidir yoksa - gelmeyin arabayla filan mi diyorsunuz ?”’

Etkinlik tedarikgileri verilerinden elde ettigimiz sonuglara baktigimiz zaman;
tiketicilerin fiziksel ihtiy¢larim tam anlamiyla karsilayamadiklar1 goriilmektedir.
Tuvalet, dus icin gerekli su kaynagmin olmamasi iki giin boyunca orada konaklayacak
tiketicileri magdur etmigtir. Festivale katilan tiiketici sayisi ile tuvalet ve dus
olanaklarinin yeterli olmayisi, pis olusu ve c¢ok fazla sirada beklemek gelen
sikayetlerdendir. Etkinlige kendi araglan ile gelen tiiketiciler, otopark hakkinda bilgi
verilmedigini ve alan haritasinin olmadigim belirtmislerdir.

Etkinlik yoOnetimi, tuvalet, dus ve su saglayan tedarikg¢ilerini etkinlik tiiketici
sayisinin ihtiyacini karsilayamacak sekilde belirlemistir. Burada etkinlik yonetimi, bu
ihtiyact karsilayacak olan tedarik¢i sayisini arttirmalidir. Aym zamanda dus, tuvalet
temizligi icin c¢alisacak personel sayisim1 gozden gecirmelidir. Festival alam haritasim

etkinlik tiiketicileri ile paylagmalidir.

3.6.8. Etkinlik Giivenlik Hizmeti Verileri

Etkinlik giivenlik hizmeti yapilan anahtar kelime se¢iminde; Giivenlik sec¢ilmistir.
Bu anahtar kelime ile ilgilitim tweet’ler i¢inde arama yapildigi zaman 2 adet tweet
karsimiza ¢ikmistir. Bu tweet’ler;
“@RocknCoke hangi hakla erkek guvenlik gorevlisi cantami Karistiriyor? Oradaki
kadin ne ise yariyor? Bununla kim ilgileniyor? #pozitif”
“2007 de #rockncoke da kapida gorevliydim, kizlara yazmak icin gelen tipleri

gorseniz hem coladan hem rock dan sogurdunuz.”

1 -
0,8 -
B Pozitif
0,6
Negatif
0,4 1 .
W Notr
0,2
A
0 ‘
Pozitif Negatif Notr

Sekil 3.18. Giivenlik — Giivenlik Anahtar Kelime Verileri
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Etkinlik yonetimi, festival organizasyonu icerisinde gorevli tiim personelini

profesyonel, egitimli ve iletisim becerileri yiiksek kisilerden olusturmalidir.

3.6.9. Etkinlik Pazarlamasi Verileri

Etkinlik pazarlamasi i¢in yapilan anahtar kelime se¢ciminde; Sponsor secilmistir.
Bu anahtar kelime ile ilgili tim tweet’ler i¢inde arama yapildig1 zaman 33 adet tweet
karsimiza ¢ikmuistir.

Belirledigimiz anahtar kelime i¢in, Negatif 15 adet tweet, Pozitif 2 adet tweet ve
Notr 16 adet tweet igerigine ulagilmistir.

Etkinlik sponsoru i¢in bu ii¢ kategoriye drnek birer tweet asagida verilmistir.
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10 Negatif
B Notr
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0
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Sekil 3.19. Etkinlik Pazarlama - Sponsor Anahtar Kelime Verileri

Pozitif tweet 6rnegi;” @cembinbir birileri garanti sponsorlugunda rockncoke a
gitmis galiba?”

Negatif tweet Ornegi olarak; “RocknCoke sponsoru vodafone lakin 3G yok
buralarda nasil olacak ? #vodafonenerdesin™

Notr tweet 0rnegi olarak; “hadi one love i efes pilsen yapiyor diye olay oldu,bi
rockncoke vardi yok mu bu sene?halbuki cocacola sponsor oldu mu bayilir miletimiz”.

Etkinlik pazarlama verilerinden elde ettigimiz sonuglara baktigimiz zaman;
teknoloji sponsoru olan firmanin internetinin ¢ekmeyisinden, sponsor markalarin kendi
isimlerini etkinligin 6niine koymasindan sikayet edilmektedir.

Etkinlik yonetimi, tiiketicilerin en ¢ok ihtiya¢c duydugu teknolojik gereksinimin

internet oldugunu farkina vararak gerekli tiim teknolojik alt yapiy1 saglamalidir.

3.6.10. Etkinlik Finasmami Verileri
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Etkinlik finansmani i¢in yapilan anahtar kelime se¢iminde; Bilet segilmistir. Bu
anahtar kelime ile ilgili tim tweet’ler i¢inde arama yapildigi zaman 499 adet tweet
karsimiza ¢ikmuistir.

Belirledigimiz anahtar kelime i¢in, Negatif 71 adet tweet, Pozitif 167 adet tweet ve
Notr 261 adet tweet igerigine ulagilmugtir.

Etkinlik bileti i¢in bu ii¢ kategoriye 6rnek birer tweet asagida verilmistir.

300 1

250 A
200 - M Pozitif

150 - Negatif

100 - W Notr

Pozitif Negatif Notr

Sekil 3.20. Etkinlik Finansmani - Bilet Anahtar Kelime Verileri

“Pozitif tweet Ornegi olarak;” suanda dgrendim ki ergenligimin anilarla siislii
rockncoke una travis geliyomus hemide biletler cogg ucuz bnle travis izlemek
isteyenler???

“Negatif tweet 6rnegi olarak; “@RocknCoke servis bileti satan tek giseyle km.lerce
uzayan sirasiyla kampli bilet almaya tesvik ediyorsunuz. B*k.”

Notr  tweet Orne8i  olarak;” #rockncoke 16-17 Temmuz’da Hezarfen
Havaalani’ndaymis ve 1 Nisan'da biletler satistaymis herkese duyrulur=)”

Etkinlik finansman verilerinden elde ettigimiz sonuglara baktigimiz zaman; etkinlik
bileti almak isteyen tiiketicilerin ¢ok fazla sira beklemesinden, bileti satisa cikarip
performans ekiplerini sonrasinda aciklayacak olan pazarlama stratejisinden, sahne Onii
biletlerinin ayr satisa ¢ikarilmasindan ve farkli platformlardaki bilet satiglarina olan
giivensizlikten bahsedilmektedir.

Etkinlik yOnetimi, etkinlige katilacak tiiketicileri net bir sekilde hesaplayarak
birden fazla gisede satisin1 gerceklestirmelidir. Tiiketiciler, etkinlik yonetimi tarafindan
net bilgiler beklemektedir. Clinkii verilecek hizmetin karsilig1 olarak bir bedel 6deyerek
festival katilmaktadirlar. Tiim Rock’n Coke festivallerinde olmadigini bildigimiz, sahne

oOnii bilet satiginin hedef kitlesi genclik olan bir festivale uymadigini gérmekteyiz. Bu bir
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ekonomik siniflandirma igerdigi i¢in, hedef kitlenin neye nasil tepki verecegini planlama

sirasinda goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

3.6.11. Etkinlik Tiiketici Verileri

Etkinlik tiiketicisi i¢in yapilan anahtar kelime se¢iminde; Katilimci ve Yag Sinirt
secilmistir.

. Bu iki anahtar kelime ile ilgili tiim tweetler i¢ginde arama yapildig1 zaman 26 adet
tweet karsimiza ¢ikmigtir. Katilimer kelimesi igin atilan 8 adet tweet ve yas siir1 igin 18
adet tweet bulunmaktadir.

Belirledigimiz iki anahtar kelime i¢in, Negatif 13 adet tweet, Pozitif 7 adet tweet
ve Notr 6 adet tweet igerigine ulasilmigtir. Etkinlik tiiketicisi i¢in bu ii¢ kategoriye drnek

birer tweet asagida verilmistir.

4
37 ® Pozitif
2 Negatif
B Notr
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0 T T 1
Pozitif Negatif Notr

Sekil 3.21. Etkinlik Tiiketicisi — Katilimci Anahtar Kelime Verileri
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Sekil 3.22. Etkinlik Tiiketicisi — Yas Sinirt Anahtar Kelime Verileri
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Pozitif tweet 6rnegi; “festivallerde 24 yas siniri varmis. ben gidemicem ama annem
ve ananem rockncoke'a kesin gideriz diyolar. e tabi, devir onlarin devri.”

Negatif tweet ornegi olarak; “@RocknCoke 18 yasindan kucuk katilimcilarin nasil
girecekleri iyi duyurulmadigindan magdur oldular bu mu eglence??”

Notr tweet Ornegi olarak; “@RocknCoke neden 18 yas siniri var igeride alkol
falanda satilmayacak ki”

Etkinlik tliketicisi verilerinden elde ettigimiz sonuglara baktigimiz zaman; etkinlige
katilim kosullarinin net bir sekilde ifade edilmemis olmasindan, resmi diizenlemeler ile
gelen 18 ve 24 yas smir1 magduriyetinden, tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarinin
karsilanamayisindan sikayet edilmektedir.

Etkinlik yonetimi, etkinlik tiiketicilerine net bilgiler vererek iletisim kurmalidir.
Festival hakkinda tiim bilgilerin tiiketicilere ulasip ulagsmadigindan emin olmalar
gerekmektedir. Bu etkinlik organizasyonun iletisim becerisinin en iist seviyede olmasini

gerektirmektedir.

3.6.12. Rock’n Coke Genel Veri Analizi

Yapilan analiz sonucunda, elde ettigimiz Genel Analizi Tablosu, incelenen tim
Rock’n Coke Festivali tweet’lerinin negatif, notr, pozitif islenmesi ile elde edilmistir.
Analize konu olan toplam tweet sayisi; 12187°dir, Pozitif tweet sayisi; 4374, Negatif
tweet sayist; 1895, Notr tweet sayisi; 5918 dir.

7000
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3000 Negatif

2000 Notr

1000
0

Pozitif Negatif Notr

Sekil 3.23. Genel Analiz Tablosu Verileri

Rock’n Coke festivali, hedef kitlesi genglik olan bir festivaldir. Amaci evrensel bir
dil olan miizik ile gengligi aym yerde bulusturmaktir. Festival hedef kitlesine ulagsma ve

konumlandirmasi1 bakimindan etkinlik yonetimi, gerekli planlamay1 ger¢eklestirmistir.
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Bu festival 6zelinde ev sahibi organizasyon Coca Cola’dir. Yarattiklar1 festival markasi
ise Rock’n Coke’tur.

Festival hakkinda atilan anlamli, 4374 adet pozitif tweet, 1895 adet negatif tweet
ve 5918 adet notr tweet bulunmaktadir. Pozitif tweet verilerinde, etkinlik tiiketicilerinin
tesekkiirleri, eglence igerikli paylasimlar, arkadaglar1 ile unutulmaz vakit gegiren
katilmeilar, yiyecek-igecek operasyonunda yasanan magduriyeti telafi etmek igin
dagitilan yemek bilgileri, Rock’n Coke giinlerini 6zleyenler, miizik ve eglencenin kamp
kurarak uzun siireye yayildigim belirtenler, 6nceki Rock’n Coke festivallerine katilan
tiiketicilerin bir sonraki festivali sabirsizlikla bekledigi ve arkadaslarim c¢agirdigi,
festivalde sahne alan performans kisi/gruplarindan duyulan memnuniyet, etkinlik
organizasyonunun katilm saglayan engelli tiiketicilere duydugu hassasiyetten
bahsedilmektedir.

Notr tweet verilerinde ise, Rock’n Coke Twitter hesabinin verdigi etkinlik bilgileri,
tilketicilerin sordugu sorular ve cevaplar bulunmaktadir.

Negatif tweet verileri, onceki basliklarda etkinlik yonetimsel siireci goz Oniine

alinarak anlatimlar yapilmaistir.
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4. SONUC VE SINIRLILIKLAR

4.1. Sonug¢

Sosyal medya, tiiketicilerin bilgiye ulasma, haberlesme, eglenme, kendini ifade
etme ve sosyallesme bicimlerini etkilemektedir. Bu sebep ile markalarin sosyal medyay1
takip etmeleri gerekmektedir. Sosyal medyanin eglendirici, bilgilendirici ve paylasimci
yonleri, tiiketicileleri motive ederken etkinlik sahibi marka i¢in de 6nemli bir tanitim ve
etkinlik yonetimi aracidir. Tiketicilerin sosyal medyada yaptiklari olumlu olumsuz
yorumlar tiiketicilerin markaya iligkin algilarinda belirleyici bir etki olusturmaktadir.
Sosyal medya araglarindan biri olan Twitter, tiiketicileri ayn1 konu hakkinda konusmak
iizere birlestirmektedir. Burada, diislincelerini ve ortak ilgi alanlarim paylasan tiiketiciler
markalar i¢in islenmemis bir data olusturmaktadir.

Bu arastirmada sosyal medya platformu olarak Twitter se¢ilmis ve buradan elde
ettigimiz verilere duygu analizi uygulanmistir. 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2009, 2011
ve 2013 yillarinda yapilan Rock’n Coke Festivali hakkinda elde edilen veriler ile, etkinlik
tilketicisi ve festival arasinda yasanan sorunlari ortaya cikararak etkinlik yonetimsel
siirecinin 6nemi hakkinda ¢ikarimlar yapilmak istenmistir. Bu ylizden arastirmaya konu
olan tweet siniflandirmasi negatif tweet’lerdir. Arastirmaya konu olan festival hakkinda
atilan anlamli, 4374 adet pozitif tweet, 1895 adet negatif tweet ve 5918 adet notr tweet

bulunmaktadir. Toplamda 12.187 adet tweet incelenmistir. Aragtirma verileri ile etkinlik
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yoOnetimi ve sosyal medya arasinda giiclii bir pozitif iliskinin oldugunu gostermektedir.
Bu tweet’ler daha sonrasinda, etkinlik yOnetimi paydaslart ve yoOnetimsel siireci
icerisindeki konu basliklarina uygun olarak tekrar simiflandirilmis ve etkinlik yonetimi
bilgileri ile yorumlanmistir. Analiz sonucu elde edilen verinin biiyiikligii Twitter’in
etkinlik tiiketicilerinin festivale katiliminda, tamtiminda ve gelisim gostermesinde dnemli
bir ara¢ oldugunu gostermistir.

Arastirma sonuglarina gore, Rock’n Coke Festivali’ne uygulanan duygu analizi
algoritmalarinin tahminleme sonuglarinin dogrulugu F1 skorlamada genel ortalama
olarak 0,72 bulunmustur. . Dogruluk tahminlemesi 1’e ne kadar yakin olursa dogrulugu
o kadar artmaktadir. Aragtirmanin algoritmalarinin dogrulugu elde edilen verilerin
arastirmaya uygun oldugunu gostermektedir.

Festivali planlayan ve yoneten etkinlik organizasyonu hakkinda atilan, 81 tweet’ten
21’1 negatiftir. Uygulanan duygu analizi algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,77°dir. Atilan
21 negatif tweet, etkinlik organizasyonunun, etkinlik yonetimi kapsaminda yasadigi
iletisimsel problemleri icerdigi tespit edilmistir. Etkinlik organizasyonunun yonetim

stirecindeki en dnemli gorevi tiim paydaslar ile giiclii bir iletisim ag1 olusturmasidir.

Festivalde c¢alisan personel 6zelinde atilan, 13 tweet’ten 8’1 negatiftir. Uygulanan
duygu analizi algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,71°dir. Atilan 8 negatif tweet Rock’n Coke
festivalinde ¢alisan kisilerin bir kisminin egitimli olmasi ve iletisim becerileri bakimindan
donanimli olmasi gerektigini gostermektedir.

Festivalin diizenlendigi mekan i¢in atilan, 187 tweet’in 17’si negatiftir. Uygulanan
duygu analizi algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,73’tlir. Rock’n Coke festivalinin
diizenlendigi alan i¢in ev sahibi toplum ve etkinlik personeli paydas ile negatif bir iliski
ortaya ¢ikmaktadir. Atilan 17 negatif tweet, etkinlik yonetimi, mekan, ev sahibi toplum
ve personel arasindaki olumsuz iliskinin paydaslar arasi iletisimsizlikten kaynaklandigi
ortaya ¢cikmaktadir.

Etkinlik sistem ve teknik hizmetleri i¢cin atilan 29 tweet’in 27°si negatiftir.
Uygulanan duygu analizi algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,67 dir. Rock’n Coke festivali
icin kurulan sistemleri saglayan tedarikgiler, etkinlik planlama asamasinda tek secenek
olarak belirlenmistir. Segilen tedarik¢ilerin festivale sagladiklari mal ve hizmetlerde

tilketici magduriyetini yasatan sistemler bulunmustur.
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Festival konaklama hizmeti kamp alam1 ve c¢adir kurulumunu icermektedir. Bu
operasyon icin atilan 503 tweet’in 70’1 negatiftir. Uygulanan duygu analizi
algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,78’dir. Rock’n Coke festivaline katilan tiiketicilerin
fiziksel ihtiyaglarina cevap verilmedigi bir etkinikte yer aldiklarini diistinmektedirler.

Rock’n Coke festivali igerisinde sunulan yiyecek/igecek hizmeti i¢in, 54 tweet’ten
24’1 negatiftir. Uygulanan duygu analizi algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,69°dur. Festival
stiresince konaklama yapacak olan ya da giinliik girise sahip olan tiiketicilerin etkinlik
mekaninda gecirecekleri slirede géz Oniine alinarak beslenme ihtiyag¢larinin karsilanmasi
gerekmektedir. Burada etkinlik tiiketicileri sayis1 ve etkinlik tedarikg¢ileri ile net bir
sekilde etkinlik organizasyonu tarafindan paylasilmamis ve alternatif tedarik¢iler goz
onlinde bulundurulmamistir. Tedarik¢iler ve etkinlik organizasyonu planlama
asamasindan itibaren siirekli, net ve gii¢lii bir iletisime sahip olmasi sonucu ¢ikarilabilir.

Rock’n Coke festivali, etkinlik siiresince fiziksel ihtiyaca sahip olabilecek etkinlik
tilkketicilerine tedarikg¢ileri ile ¢oziim tiretmektedir. Festival tedarik¢ileri hakkinda atilan
127 tweet’ten 97 tweet negatiftir. Uygulanan duygu analizi algoritmalarinin F1 skoru ise,
0,83’tiir. Etkinlik organizasyonu festival katilan etkinlik tiiketicilerininin sayisini
tedarikgiler ile paylagsmalidir. Aksi taktirde tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarina cevap
veremeyen bir organizasyon oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Etkinlik yonetimi, Rock’n Coke festivalini planlarken etkinlik tiiketicisinin etkinlik
mekani icerisinde en ¢ok neye ihtiyacinin olacagi sorusunu siirekli sorarak bunu kontrol
etmelidir. Hedef kitlesi genglik olan bir festivalde en 6nemli teknolojik ihtiyaglardan
birisi internet olarak kabul edilebilir. Etkinlik pazarlamasi kapsaminda ele alinan
sponsorlar hakkinda 33 tweet’ten 15’1 negatiftir. Uygulanan duygu analizi
algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,73’tiir. Rock’n Coke festivaline sponsor olan teknoloji
firmasi, etkinlik siiresince ihtiyaglara cevap vermede aksakliklar yasamistir.

Rock’n Coke festivali girisi iicretli olan biletli bir organizasyondur. Festival
biletlemesi hakkinda atilan 499 tweet’ten 71’1 negatiftir. Uygulanan duygu analizi
algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,61°dir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 hizmet hakkinda net
bilgilere sahip olmak isterler.

Festivale katilan etkinlik tiiketicisi hakkinda 26 adet tweet’ten 13’ii negatiftir.
Uygulanan duygu analizi algoritmalarinin F1 skoru ise, 0,75’tir. Hedef kitlesi olarak

gencligi segen bir organizasyon, katilimci profilini etkinlik planlama asamasinda analiz
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etmelidir. Genglik ifadesini sinirlandiran resmi bilgilerin tiiketiciler ile mutlaka

paylasilmasi gerekmektedir.

Yazilan tweetler’den ¢ikan yorumlara genel olarak baktigimiz zaman,;

Etkinlik organizasyonu etkinlik bilgilerini, acik ve net bir sekilde tiim
paydaslar ile paylasmadigi1 sonucu ortaya ¢ikabilir.

Etkinlik tiiketicisinin etkinlik alaninda nelere ihtiyaci olabilecegi sorusu,
planlama asamasindan baglayarak stlirekli denetlenen bir yapiya sahip
olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Rock’n Coke festivalindeki iletisim araclarinin tiimii daha iyi bir festival
icin stirekli ve dinamik yapida olmadig1 sdylenebilir.

Etkinlik tiiketicilerinin ihtiya¢ duyabilecegi tiim fiziksel ortamlarin etkinlik
alaninda bulunmadigi sonucu belirtilebilir.

Rock’n Coke festivalinde ¢alisa personelin bir kisminin alaninda egitimli

olmadig1 sdylenebilir.

Bu arastirma sonucunda festival etkinlik organizasyonuna verebilecegimiz

tavsiyeler;

Calisanlardan ve tiiketicilerden etkinlik hakkinda geri doniis istenmesi,
Etkinlik tarih ve zamanlamasinin hedef kitle i¢in iyi analiz edilmesi,
Etkinlik katilim kosullarinin tiiketicilere net bir sekilde ifade edilmesi,
Erisilebilir mekanlarda etkinlik diizenlenmesi,

Etkinlik mekaninin hijyen kurallarina uygun olmasi,

Tiim etkinlik personelinin, etkinlik 6ncesi egitime alinmasi,

Etkinlik programina tim paydaslarin katiliminin saglanmasi,

Yiyecek ve Icecek seceneklerini arttiriimast,

Sosyal medya araglar ile deneyim aligverisine uygun olmasi,

4.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Rock’n Coke festivali 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2009, 2011, 2013 senelerinde

yapimistir. Arastirmaya konu olan tweet’ler ise, Twitter kurulus tarihi olan 2006 yili

itibari ile ele almmistir. Tweet’lerin atilma zamanlar1 ile ilgili bire bir tarihler

bulunmamaktadir. Sadece zaman aralig1 verilebilmektedir.
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Tarihi: 29.05.2018)

http-23: http://qurultu.cevreorman.gov.tr/gurultu/AnaSayfa/mevzuat.aspx?sflang=tr,
Erisim Tarihi: 29.05.2018)
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EK-1

Etkinlikler i¢in izin alinmas1 gereken ana konular ve izin makamlar1 agagida belirtilmistir:

Alkol Tiiketimi Smirliliklart; Alkol satigin1 gergeklestirecek olan firma, Gida,
Tarmm ve Hayvancilik Bakanligi’na bagli Kontrol Genel Miidiirligii’nden izin
almak zorundadir. Alkol satis1 i¢in gerekli ¢evresel zorunluklar ise, bagh
bulunduklar ilge belediyesinden 6rgiin egitim kurumlar ve ibadethanelerden 100
metre mesafe uzaklik sartina uygunluk yazis1 getirmek zorundadirlar (http-22).
Havai Fisek Gosterisi; TEKEL DISI BIRAKILAN PATLAYICI
MADDELERLE AV MALZEMESI VE BENZERLERININ URETIMI,
ITHALI TASINMASI, SAKLANMASI, DEPOLANMASI, SATISI,
KULLANILMASI, YOK EDILMESI, DENETLENMESI USUL VE
ESASLARINA ILISKIN TUZUK (Bakanlar Kurulu Kararmin Tarihi :
14/8/1987, No : 87/12028 Dayandig1 Kanunun Tarihi : 9/5/1955, No : 6551
Yaymmlandig1 R.Gazetenin Tarihi : 29/9/1987, No : 19589 Yayimlandig1
Diisturun Tertibi : 5, Cildi : 27, S. 1154
Patlayic1t madde satin almak ve kullanmak isteyen kisi ve kuruluglar
ikametgahlarini, islerini veya sanatlarini, patlayicit maddeyi hangi iste ve
nerede kullanacaklarini bildiren beyanname ve asagidaki belgeleri ekledikleri
bir dilekgeyle bagvurarak, patlayict maddelerin kullanilacagi il valiliginden
satin alma ve kullanma izin belgesi almak zorundadirlar Satin Alma ve
Kullanma Izin Belgesi Madde 118 — (Degisik birinci paragraf:28/10/2004-
2004/8057 K.)

Miizik Sesi Kontrolii; Cevre ve Orman Bakanligi’ndan alinmasi
gerekmektedir. MADDE 24 — (1) Miizik yaymi yapan eglence yerleri ve
rekreasyon alanlarindan kaynaklanan ¢evresel giiriiltii seviyesi ve giirtiltiiniin
onlenmesine iligkin esaslar agagida belirtilmistir:

a)Cok hassas kullanim alanlar ile bu alanlar1 etkileyen agik ve yar1 agik
eglence yerleri il Mahalli Cevre Kurulu Karari ile belirlenir.

b) Cok hassas kullanim alanlarini etkileyen agik ve yar1 agik eglence yerlerinde
canli miizik yapilmasi yasaktir. Bu alanlarda, agik ve yar1 acik olan eglence

yerlerinin kurulmasina izin verilmez (http-23).



¢) Cok hassas kullanim alanlarini etkileyen mevcut agik ve yari agik eglence
yerleri, bu maddenin (¢) ve (d) bentlerinde belirtilen sinir degerleri saglayacak
sekilde gerekli tedbirler alinarak kapali hale getirilir (http-23).

¢) Cok hassas kullanim alanlar1 disinda canli miizik yapan {izeri ve etrafi
fiziksel olarak agik ve yar1 acgik eglence yerleri, bahgeli gazino, lunapark,
animasyon ve eglence merkezleri, fuar, piknik yerleri, agik hava sinemalar1
gibi kamuya acik olan yerler ile lokanta, kahvehane, diikkan, gazino, dans
salonu, diskotek, kuliip, bar ve diigiin salonu gibi kapali eglence yerlerinden
cevreye yayilan ¢evresel giiriiltii seviyesi, Leq giiriiltii gostergesi cinsinden
arka plan giiriiltii seviyesini 5 dBA’dan ve 7 dBC’den daha fazla asamaz (http-
23).

d) Birden fazla eglence yerinden ¢evreye yayilan toplam giiriiltii seviyesi, Leq
giiriiltii gostergesi cinsinden arka plan giiriiltii seviyesini 7-10 dBA araligindan
fazla asamaz. Bu aralik esas alinmak kaydiyla, toplam ¢evresel giiriiltii
seviyesi; giiriiltiiye maruz kalinan alandaki etkilenen kisi sayisi, gliriiltii
kaynag ile giiriiltiiye hassas mekanlar arasindaki mesafe gibi faktorler goz
oniinde bulundurularak {1 Mahalli Cevre Kurulu Karar ile belirlenir. Bu bentte
verilen sinir degerin asilmasi halinde, arka plan giiriiltii seviyesine katkisi olan
her bir eglence yeri simir deger asimindan esit olarak sorumludur. Giiriiltiiye
katk1 oranlar1 belirlendikten sonra her bir isletme gerekli tedbirleri alir (http-
23).

e) Kapali eglence yeri veya yerlerinin ¢ok ve orta derecede hassas kullanim
alanlarinin altinda, {istiinde, bitisiginde olmasi halinde; hassas kullanim alan
icinde Leq giiriiltii gdstergesi cinsinden arka plan giiriiltii seviyesi saglanir
(http-23).

f) Bu madde kapsaminda canli miizik yapabilecek eglence yeri veya yerlerinin
Isyeri A¢ma ve Calisma Ruhsatlarina iliskin Y&netmelik hiikiimlerine gore
Canh Miizik izni almas: sarttir. Bu izin verilirken yetkili idarenin bu maddede
belirtilen esaslara iliskin uygun goriisii alinir, gerekli gortildiigi takdirde
yetkili idare Cevresel Giirtiltii Seviyesi Degerlendirme Raporu hazirlatir ve

rapora iliskin yetkili idarenin uygun goriisii esas alinir (http-23).



e g) Kapali eglence yerlerinin dis giris kapilarimn iizerine "Dikkat: Icerideki ses
seviyesi insan sagligina zararhdir." seklinde 1s1kl1 ikaz levhalarinin asilmasi
zorunludur (http-23).

e §) Bu maddede belirtilen eglence yerlerinde giiriiltiiden etkilenme seviyesinin
isitme saglig1 ve kritik saglik etkilerinin degerlendirilmesi ve izlenmesi, 8 inci
maddenin birinci fikrasinin (a) bendi ¢ercevesinde yapilir (http-23).

¢ h) Bu maddede belirtilen eglence yerlerinin olusturdugu ¢evresel giiriiltitye
maruz kalan kigilerin ve yasanan sikayetlerin yogunlugu g6z oniinde
bulundurularak 11 Mahalli Cevre Kurul Karar ile ¢aligma saati simrlamasi
getirilebilir veya canli miizik yayi kaldirilabilir (http-23).

¢ 1) Bu maddede belirtilen esaslarin saglanip saglanmadigi, yetkili idarenin
belirleyecegi siirelerde sunulacak Cevresel Giiriiltii Seviyesi Degerlendirme
Raporu ve/veya yetkili idare koordinasyonunda diger mevzuat kapsaminda
yetkili kilinan kurum ve kuruluslar ile igbirligi icinde yapilacak denetimler
cergevesinde kontrol edilir (http-23).

e Birden fazla eglence yerinin bulundugu alanlarda, yetkili idare tarafindan
gerekli goriilmesi halinde yukarida siralanan esaslarin disinda ayrica cevresel
giiriiltii seviyesinin kontrol altina alinmas1 amaciyla periyodik olarak veya
gerekli goriilmesi halinde giiriiltii seviyesinin siirekli 6l¢iilmesine yonelik
sistem kurulur veya kurdurulur (http-23).

e Etkinlik Afisleri; Etkinlik afislerinin asilmasi i¢in, ilge belediyeleri ve il
belediyelerinden izin almak zorunlulugu bulunmaktadir.

e Etkinlik Mekan1 Konumu; Cevre ve Sehircilik Bakanlig1 11 Miidiirliikleri’nden

izin alinma zorunlulugu bulunmaktadir.
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3345 Etkinlik Organizasyonu Firmasi
Etkinlik Koordinatorii ( Agustos 2017 — Ocak 2019)
Sila Gengoglu Konser Organizasyonu

Aradolu.com

Is Gelistirme ve Satis Sorumlusu (Nisan 2017 — Temmuz 2017)
E- Ticaret Tedarik ZinciriY 6netimi

Uriin ve Miisteri iliskileri Y énetimi

Benart Ses Isik ve Goriintii Sistemleri

5 Ocak 2015 tarihi itibariyle Benart Ses Isik ve Goriintii Sistemleri Firmasi’nda gesitli
gorevlerde bulunulmustur. Bu gorevler tarih sirasi ile asagida belirtilmistir.

Etkinlik ve Satis Sorumlusu ( Kasim 2016 — Nisan 2017)

Firmamn distribiitorliglinii yaptig1 markalarin tanitimi, iiriinlerin satis 6ncesi ve sonrast
siireclerinin takibi. Is ortaklar1 ve distribiitorler ile iletisimin saglanmas1. Yurtici ve
yurtdisinda kurumsal toplanti, kongre, etkinlik, konser ve tiyatro organizasyonlarinda
kullamilan ses, 151k ve goriintii sistemlerinin koordinasyonunun saglanmasi, s6z konusu islerde
Oncesi, siras1 ve sonrasindaki tiim siire¢lerin kontroliiniin saglanmasi.Firmanin iiriinlerinin



dijital ortamda tanitimu. Uriin, proje ve markalar {izerine newsletter yazimi. Firmanin sosyal
medya hesaplarinin yonetilmesi.

Prodiiksiyon Koordinatorii (Nisan 2015 — Kasim 2016)

Miizik Yapim, Eser Temini, Aranje, Kayit, Edit, Mix, Mastering siireclerinin koordinasyonu,
TV Programi Cekimi, Reklam Filmi Cekimi, Belgesel Cekimi (Kapadokya), Tanitim Filmi
Cekimi (U-test Ankara), Klip Cekimi( Oykii Giirman, Arif Akpinar, Ozan Ekici, Tamer
Acer), Kurgu ve Montaj, Seslendirme Dublaj organizasyonlarinin, planlanmasi ve siirecin
yonetilmesi, Sanatg¢ilari, onlara gelen teklifleri degerlendirmek, yapilacak organizasyonlarin
tiim muhasebesel siirecini yonetmek ve s6zlesme sartlarini degerlendirmek, Marka
bilinirliginin arttirilmasi, marka degerinin yiikseltilmesi i¢in tamtim faaliyetlerinin; basin
kuruluslar ile saghkli iliskiler sonucu, dogru zamanda dogru yerde tiiketiciye ulasmasi
gerekmektedir. Basin biilteni ve roportaj gibi verilerin hedef kitleye ulasmasini saglamak,
Markalar1 ve kisileri dogru kitle ile bulusturmay1 hedefleyen tiim sosyal medya hesaplarinin
yOnetimi, benimsenen misyon ve vizyon dogrultusunda en uygun sosyal medya stratejilerini
olusturulmasi, Yaratilan ve paylasilan igeriklerin, bilinirligin ne kadar arttirdigina yonelik
giinliik rapor olusturulmasi ve bu raporlarin aylik rapor halinde gonderimi, farkliligin gorsel
ve isitsel olarak ortaya koyulup bunun ziyaretciler tarafindan goériilmesini saglamak, Sosyal
Medya Danigmanlidi igerisinde, Strateji, Kampanya Gelistirme, Dijital Tasarim, Sosyal
Medya Y 6netimi, Video Prodiiksiyon, Medya Planlama hizmetleri verilmesi, Kurumsal
kimlikleri, marka degerleri, iiriin ve hizmetleri grafik tasarimi agisindan, kreatif, estetik ve
trendlere uygun olarak tasarlanmasi. Web Sitesi igeriklerinin, basin biilteni ve soSyal medya
iceriklerinin yazimi. Menajerligi yapilan sanat¢ilarin, yurti¢i ve yurtdisi konser
organizasyonlari i¢in gerekli planlamalar, agik veya kapali konser alanlari i¢in profesyonel
ekip ve kaliteli ekipman sec¢imi, yasal siireclerin kontrolii gibi agamalarin organizasyonu,

Miisteri Yoneticisi (Ocak 2015 — Nisan 2015)

Eglence sektoriiniin ihtiyaglarina cevap veren, Tiirkiye distribtitorliigiinii yaptig1 markalarin
satig Oncesi ve sonrast hizmetlerin verilmesi, iiriinlerin tanitimi, Konser salonlari, kongre
merkezleri, tiyatro salonlari, opera salonlarinin ihtiyaglarina uygun olarak teknik ekip ile
birlikte kesif yapilarak eksiklerin tespit edilmesi ve uygun iirinlerin miisteriler ile
bulusturulmasi,

Mavi Beach&Restaurant / Bodrum

Restaurant Isletme Miidiirii (May1s 2014- Kasim 2014)
Elibra Grup / Bodrum

Sosyal Medya Damigsmani1 (Nisan 2014 — Kasim 2014)
Eskisehir Atay Ogrenci Apart1/ Eskisehir

Idari Isler Koordinatorii  (Eyliil 2013 — Subat 2014)
JMS Makina A.S. / Eskisehir

Muhasebe Uzmani1 (Kasim 2011 — Mayis 2012)
Eskisehir Osmangazi Universitesi / Eskisehir

Kiitiiphane Gorevlisi (EKim 2008 — Ocak 2009)



PROJELER
EXPO 2016 Antalya - Benart Ses Isik Goriintii ve Sahne Sistemleri
EXPO Kapanis Seremonisi — Operasyon Yoneticisi (Eyliil 2016 — Kasim 2016)

EXPO 2016 Antalya Kapanig Seremonisi” nde, yer alan teknik prodiiksiyon, tasarim, sahne,
giivenlik, temizlik ve catering hizmetlerinin koordinasyonunun operasyon ekibi ile birlikte

yoOnetilmesi,

EXPO 2016 Antalya / Prestij ve Kiiltiirel Etkinlikler — Supervisor (Nisan 2016 — Kasim
2016)

Kiiltiir Sanat Sokagi / Sokak Sanatlar1 Festivali, Osmanli Bahgesi Etkinlikleri, Genel EXPO

Gosterileri organizasyonlarinin yonetilmesi,
EXPO 2016 Antalya A¢ilis Seremonisi — Operasyon Yoneticisi (Mart 2016 — Nisan 2016)

EXPO 2016 Antalya A¢ilis Seremonisi’ nde, yer alan teknik prodiiksiyon, sahne, giivenlik,

temizlik ve catering hizmetlerinin koordinasyonu,



