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OZET

Sanat, kiiltiir, bilim ve tarih ile ilgili birikimlerin sergilenme alani olan miizeler
gecmisi giiniimiize tagiyan oOliimsiiz, toplumsal hafizlardir. Giiniimiizde yasanan
sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerle birlikte miizecilik ve
miizeye olan yaklasimlar da gelismeler ve degisimler yasanmustir. Onceleri sadece
temel sorumluluklar1 ger¢evesinde koleksiyonlarin1 koruyup sergileyen miizeler
giderek cagdas miizecilik anlayist ile yeniden yapilanmistir. Cagdas miizecilik ile
giinlimiiz miizeleri kitle iletisim araclari, egitim programlari, sosyal ve kiiltiirel
etkinliklerle ziyaretcilere ulasabilecekleri, ziyaret kalitesini arttirici, ziyaretci tatmin
ve sadakatini 6n planda tutan yeni miizecilik anlayis1 baglaminda pazarlama yontem
ve teknikleri uygulanmaya baslanmistir. Bu tez ¢alismasinda kurulus, goérev, yonetim,
gbzetim, denetim sekil ve sartlari ile tamamen T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig Kiiltiir
Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii'ne baghh 269 6zel miize icerisinde hem
sanatsal kaygilar1 hemde bilimsel faaliyetleri ihmal etmeyen, elde ettigi basarilar,
yonetim ve igletme fonksiyonlar1 g6z oniinde bulunduruldugunda iletisim faaliyetleri
bakimindan aktif bir yap1 ve faaliyetler biitiiniine sahip olan miizeler igerisinde
kurumsal web siteleri bulunan 98 miize incelenmistir. Calismada igerik analizi
yontemi kullanilarak edilen veriler dogrultusunda miizelerde pazarlama amagli halkla
iligkiler faaliyetlerini tespit etmek amaglanmistir. Elde edilen bulgular 1s1ginda;
incelenen miizelerin kurumsal web sitelerinde, pazarlama amaclh halkla iligkiler
baglaminda profesyonel bir bakis acisiyla hareket etmedikleri ve dolayisiyla yeterli

diizeyde iletisim faaliyetleri slirdiirmedigi sonucuna varilmastir.

Anahtar Kelimeler: Miizeler, Halkla Iliskiler, Miize Pazarlama, Pazarlama Amach

Halkla Iliskiler
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ABSTRACT

Museums exhibiting art, culture and history are everliving and communal
hafizs that convey the past to the present. There has been some developments and
changes in museum and museology approaches along with the social, economic,
political, culturel and technological developments. Museums that protected and
exhibited their collections within the scope of only their basic responsibilities at one
time gradually constructed with the modern museology once again. Marketing
methods and technics in the contexts of new museology approach which gives access
to the visitors and prioritises visitor's satisfaction and loyalty, enhancing the quality of
the visit through mass media, education programmes, social and cultural events has
started to be applied in modern days' museums and museology. In this study, 98 out of
269 private museums being bound up with the terms and conditions of duty,
administration, supervision and control of the T.C.Ministry of Culture and Tourism
and General Directorate of Museums, not neglecting both artistic concerns and
scientific actions, when achieved successes, administration and operation functions are
taken into consideeration, the museums which have an overall active system and
activities in terms of communication acitivities and have corporate web sites have
been analyzed analyzed.In this study, determining the marketting purpose public
relations activities in museums through the datas attained using the content analysis
method is intended.In the light of the obtained data , It is come to conclusion that the
analyzed museums don’t process professionally as part of marketing purpose public
relations on their websites and they don’t take support , that’s why , they don’t carry

on a sufficient level of communication activities.

Key Words: Museums, Public Relations, Muesum Marketing, Marketing Public

Relations
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GIRIS

Bu calisma Tiirkiye’deki 6zel miizelerin kurumsal web sitelerinde pazarlama

amagcl halkla iligkiler faaliyetlerini nasil kullandiklar1 sorusuna cevap aramaktadir.

Tiirkiye’de son yillarda kiiltiirel ve sanatsal ortamin gelisimine bagli olarak
miizelerin gelisimine de onem verildigi goriilmektedir. Miizeler, kiiltiir turizminde
Oonemli bir yere sahip olan kurumlardir. Miizeler, kiiltiirel deger tagiyan bir biitiinii
cesitli bigimlerde korumak, incelemek, degerlendirmek ve 6zellikle halkin begenisinin
yiikseltilmesi ve egitimi i¢in sergilemek amaciyla toplum yararina siirekli yonetilen
kurumlardir.! Miizeler, gegmis ile gelecek arasinda bir koprii gérevi goéren ve gegmisin
yarinlara tasinmasinda topluma hizmet anlayis1 ile 5nemli bir role sahiptir. “Insanlarin
bos zamanlarint degerlendirdikleri, kiiltiirel ihtiyaclarini karsiladiklar1 ve keyifli
zaman gegirdikleri miizelerin temelinde bir paradoks yatar: miizeler yaygin kiiltiir
merkezi ve ziyaret mekanlaridir ama pek sik ziyaret edilmezler, kiiltliriin merkezi
olduklar1 iddiasindadir ama pek ¢ok insana uzaktirlar.” Onceleri yalnizca temel
gorevleri olan toplama, sergileme, koruma ve arastirma gibi koleksiyonlarina karsi
sorumluluk tistlenerek, nesne merkezli bir yaklasim benimseyen miizeler, gliniimiizde
ziyaret¢i ve iletisim temelli bir anlayisla toplumla biitiinlesmeyi hedeflemekte,
toplumsal paylasimi esas almaktadir. Miizelerdeki en temel degisim, ziyaretgilerine
kars1 yerine getirmeleri gereken sorumluluk sahibi mekanlara doniismeleridir.
Topluma uzaktan bakan mizecilik anlayist yerini kendini topluma adayan,
sorumluluklarin1 hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina gore diizenleyen bir anlayisa
biirlinmiistiir. Bunlarin yaninda toplumu egiten, bilgilendiren, toplumlara ve iilkelere
kiiltiirel, sosyal ve ekonomik katki saglayan kurumlar haline gelmesidir. Diinya
genelinde bir¢ok miize, bugiin gerek azalan devlet destegi gerekse rekabet nedeniyle
ekonomik zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu durum beraberinde miizelerin
daha ¢ok “ziyaretci” odakli olmalarini getirmistir. Degisen sartlar ile birlikte,
miizelerin etkin bir sekilde yonetilebilmesi icin farkli yontem ve teknikler
kullanilmaktadir. Toplumla iligki kurmak amaciyla yeni metot ve yontemlerin

gelistirildigi yeni miizecilik anlayisinda miizeler ziyaretci ¢cekebilmek i¢in pazarlama

! Berna Okan, “Giiniimiiz Miizecilik Anlayisindaki Yaklasimlar ve Miize Olusumunu Etkileyen Unsurlar”,
Tykhe Sanat ve Tasarim Dergisi, Cilt: 3, Say1:4, Haziran 2018, s.221



faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiyag
duyduklart ve istediklerini elde ettikleri {irlin ve deger aligverisinde bulunduklari
sosyal ve yonetsel bir siirectir. Pazarlamay1 yliriiten isletmeler agisindan ise miisteriler,
paydaslar ve toplumun geneli i¢in deger ifade eden mal ve hizmetlerin iiretilmesi,
duyurulmasi, sunulmasi ve miisteri iliskileri gelistirilme siirecidir. Pazarlama, sadece
kar amact giiden organizasyonlar tarafindan degil kar amaci gilitmeyen
organizasyonlar tarafindan da Onemli bir faaliyettir. Miizelerin tanmitimi1 ve
pazarlanmasinin, miize-toplum iligkisi baglaminda 6nemli bir yeri vardir. Farkindalik
yaratarak hem varligin1 devam ettirmek hemde var olan imajin1 korumak ve en {ist
seviyeye ulastirmak, kurum ve kuruluslarin en oncelikli amaclar1 arasinda yer
almaktadir. Pazarlama, miizeleri diga doniik kurumlar haline getirmektedir. Pazarlama
miizeler 6zelinde diisiiniildiigiinde, miizelerin varliklarini ve kabiliyetlerini toplumun
istek ve ihtiyaclariyla oOrtiistiirmek, iirlinleri gelistirmek ve ziyaret¢inin fark etmesini,
bdylece miizenin sundugu hizmetlerden faydalanmasin1 saglamaktir. Pazarlama
stratejileri sadece koleksiyonlarin veya sergilerin ziyaretgilerle bulusturulmasini

saglamakla kalmaz ayni zamanda ziyaretci tatminini de saglar.

Miizeler aktif veya potansiyel ilgisi olan ¢ok sayida halkla ilgilidir.
Glinlimiizde miize ile ¢ok sayida ve ¢esitli “kamuoyu’ arasindaki iliski, koleksiyonlar1
kadar 6nemli bir hale gelmistir. Miizeler, daha fazla goriintirliik elde etmek, tekliflerini
genisletmek, daha genis bir kitle gelistirmek ve gelir elde etmek icin pazarlama
araglarini ve tekniklerini giderek daha fazla kullanmaktadir. Ozellikle bazi pazarlama
araglart ve teknikleri miizelerin amagclarin1 gergeklestirmelerinde Onemli bir rol
oynamaktadir. McLean’e gore halkla iliskiler miizeler icin son derece onemli bir
iletisim yontemidir.? Halkla iliskiler, en genel tanimiyla bir kurulus ile basarisinin veya
basarisizliginin bagli oldugu ¢esitli halklar arasinda karsilikli yarar saglayan iliskileri
tanimlayan, kuran ve siirdiiren yonetim islevi olarak tanimlanmaktadir.> Halkla
iligkiler ve pazarlama ayr1 alanlar olsa da birbiriyle baglantili sorumluluk alanlar1 ve
tamamlayict islevleri vardir. Miizeler s6z konusu oldugunda, halkla iliskiler,

kullanicilar, sponsorlar, ziyaretgiler ve diger paydaslarla ilgili uygun tanitim, goriintii

2 Fiona McLean, Marketing the Museum, Routledge, London 1997, 5.152
3 Scoot M.Cutlip, Allen H.Center, Glen M.Broom, Effective Public Relations, (8.Baski). Prentice Hall, New
Jersey 1985, s.4



ve tutumlar tiretmekten sorumlu olsa da pazarlama ayni1 kamuoyunu ¢ekmek ve tatmin
etmekten sorumludur. Miizeler, iletisim ¢abalarinda biitiinsel bir yaklagim
benimsemelidir. Bu da miizenin operasyonlarinin ziyaret¢inin deneyimini etkileyen
tiim yOnlerinin farkinda olmasi gerektigi anlamina gelir. Miizelerde pazarlama amach
halkla iligkiler, miizenin kiiltiirel, sanatsal ve egitsel etkinlikleri basta olmak iizere

ziyaretcilere sagladigi tim hizmetlere deger yaratilmasini saglayan bir siirectir.

Gelisen bilgi ve internet teknolojileri ile birlikte insanlar zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak kiiresel Olgekte istedigi bilgilere ulasabilme imkanina
sahiplerdir. Son yillarda teknolojide yasanan hizli geligsmeler ile birlikte hedef gruplar
icin kullanilan geleneksel pazarlama ve halkla iligkiler araglarinin yanina yenileri de
eklenmis ve ¢ok hizli bir sekilde gelisim gostermistir. Bu araclarin en basinda
kurumlarin ¢evrimigi vitrinleri haline gelen, kullanicilarin ve miisterilerin kurumu
gozlemleyebildikleri ve daha iyi anlayabilecekleri bir ara¢ konumunda bulunan
kurumsal web siteleri gelmektedir. Kurumlar, web siteleri ile geleneksel faaliyetlerini
bu alana uygun bir formata uyarlayip, stirekli bir sekilde aktif kalarak farklilagabilen
interaktif araclar ve projeler ile tiiketicilerin isteklerini karsilamaya caligmaktadir.
Miizelerde bu gelismelere paralel olarak dijital ve interaktif platformlara daha fazla
onem vermeye baslamislardir. Bu yeni yaklagimla miizeler iletisim alaninda da bu
araglar1 kullanarak bilgiye ve mekana erisimi hizlandirmistir. Bu baglamda miizelerin
bilgi teknolojileri ve dijital diinyaya ayak uydurarak kurumsal web sitelerinde
gerceklestirdigi calismalara bakildiginda interaktif pazarlama ve halkla iligkiler
uygulamalar1 ile miize bilgileri, iletisim c¢alismalari, medya ile iliskileri, kurum
kimligi, kurum yayinlar1 ve etkilesim, kullanicilarin e-posta adreslerine ulasan e-
mailingler, bilgi iceren bloglar, c¢esitli zamanlarda diizenlenen etkinlikler,
workshoplar, ¢evrimigi satis magazasi, restoran, kafe ve konaklama vb. ile internet
reklamcilig1 gibi faaliyetlerle pazarlama iletisimini yapabilmektedir. Sayimer’e gore
internet ortaminda halkla iligkilerin en temel hedefleri; kurumsal kimligi, iiriin ya da
hizmetleri tanitmak, is gelistirmek, sanal ortamda daha fazla {iriin ve hizmet satmak,
hedef kitlelerin destegini kazanmak, hedef kitlelerle etkilesime dayali saglikli iliski

kurmak, sosyal paydaslara yonelik zengin bir veri bankasi olusturmaktir.*

41dil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla Tliskiler, (2.Bask1), Beta Basim, Istanbul 2012, 5.64.



Bu calismada Tiirkiye’deki 6zel miizelerin pazarlama amagh halkla iligkiler
faaliyetleri baglaminda hedef kitleleriyle kurduklari iletisimin igerigini betimlemek,
kullanilan ara¢ ve ortamlarin neler oldugunu ve nasil kullanildigin1 analiz etmek,
miizelerin bu alanda mevcut durumunu ortaya koymak ve bu konuda 6neriler sunmak
amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda arastirmaya dahil edilen miizelerin
kurumsal web sayfalari; tutundurma ve tanitim amaciyla sundugu hizmetler, turizm
acisindan gerceklestirilen iletisim caligmalari, kurumsal kimlik ve hedef kitlenin

katilimina yonelik elemanlarin varligi bakimindan analiz edilmistir.

Bu caligma miizelerin kurumsal web sitelerinde pazarlama amagli halkla
iligkiler faaliyetlerinin nasil uygulandigin1 degerlendirmektedir. Tirkiye’deki devlet
miizeleri merkezi yonetim ile yonetilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de devlet
miizelerinin stratejik planlamas1 miizeler 6zelinde yapilmamaktadir. lgili bakanlik,
stratejik planlamasini hazirlar ve ilgilendigi konulara gére eylem planlar, isim bazinda
miizelerle 6zel olarak ilgilenmez. Ozel miizelerde ise durum daha farklidir miizenin
bagli oldugu kurum/ydnetim, sadece o miizeye 0zel stratejik planlama yapmaktadir.
Ozel miizeler, bakanliga sadece kurulus, gorev, yonetim, gézetim sekil ve sartlarin
denetimi bakimindan baglidirlar. Ayrica 6zel miizeler devlet miizelerine oranla teknik
imkanlar1 ve maddi kaynaklar1 daha fazladir. Ozel miizelerde pazarlama ve halkla
iligkiler faaliyetleri daha sistemli bir sekilde yliriitilmekte ve bu alanlara ait
departmanlar da bulunmaktadir. Ozel miizeler sahip oldugu imkanlar dogrultusunda
diizenledikleri etkinlikleri, sergileri ve egitimleri pazarlama ve halkla iligkiler yontem
ve teknikleri ile hedef kitlesiyle bulusturabilmektedir. Bu nedenle arastirmada T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlifina bagli miizeler icerisinde Tiirkiye’de hem sanatsal
kaygilar1 hemde bilimsel faaliyetleri ihmal etmeyen, elde ettigi basarilar, yonetim ve
isletme fonksiyonlar1 géz dniinde bulunduruldugunda iletisim faaliyetleri bakimindan
aktif bir yap1 ve faaliyetler biitiiniine sahip ¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen
0zel miizeler mercek altina alinacaktir. Bu baglamda arastirmanin evrenini T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligina bagli 6zel miizeler olusturmaktadir. Bu miizeler igerisinden
Ol¢iitimiiz kurumsal web siteleri bulunan miizelerdir. Arastirmanin smirliklarinin
basinda temsil sinirliligi gelmektedir. Bu gercevede analiz nesnesi olarak kurumsal

web sitesi bulunan 98 6zel miize aragtirmaya dahil edilmistir.



Bu ¢aligmanin yapildig1 doneme kadar Tiirkiye’de miize, miize pazarlamasi ve
halkla iligkileri lizerine bilimsel ¢aligsmalar yapilmistir. Ancak miizelerde pazarlama
yonelimli halkla iliskiler faaliyetleri ile kullanilan ara¢ ve ortamlar1 ayrintili bir sekilde
ele alinmamistir. Dolayistyla miizecilikte yagsanan gelismeler ve yeniden yapilanmayla
birlikte miizecilikle ilgili degisiklikleri pazarlama amagli halkla iligkiler baglaminda
ele alan bu c¢alismanin ilk caligmalar arasinda olmasi, tezin Onemini ortaya

koymaktadir.

Bu arastirma da nicel aragtirma yontemlerinden betimsel (tanimlayici)
arastirma modeli kullanilmistir. Bu tiir arastirmalarda asil amag ilgi duyulan bir konu
hakkinda detayli bilgi toplama, incelenen konuyu etraflica tanimlamak ve
aciklamaktir. Bu bakis acisi ile ele aliman calismada, aragtirmanin her asamasi ve
izlenen yol detayli olarak agiklanmistir. Calismada, sistematik, nesnel ve niceliksel
baglamda iletisimi incelemek ve ¢oziimlemek icin gelistirilmis verilerin analizinde,
veri i¢indeki Oriintii, tema ve kategorileri kesfetmeyi iceren tlimevarimsal i¢erik analizi

yontemi kullanilmistir.

Bu calismada kitap, makale, ansiklopedi, tez, kiitiiphane kataloglari, veri,
istatistik gibi kaynaklarin yani sira bilimsel nitelik tasiyan popiiler gazete, dergi
yazilari, elektronik gazete haberleri, raporlar, web siteleri, yazili gériisme gibi genis
bir kaynak yelpazesinden bilgiler toplanirken, toplanan bilgi ve veriler pazarlama

amagl halkla iliskiler yaklagimi agisindan yorumlanmustir.

Toplamda {i¢ bolimden olusan tez c¢alismamizin ilk iki bolimiinde
arastirmanin alt yapisi olusturulmaya calisilmigtir. Bu baglamda ¢alismanin birinci
boliimiinde pazarlama kavrami, gelisim siireci, islevleri ve temel elemanlar1 ele
alimmigtir. Daha sonra pazarlamanin, halkla iligkiler ile olan iligkisi incelenmis ve
pazarlama amagli halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilan ara¢ ve ortamlar ortaya
konulmustur. Ardindan hizmetlerde pazarlama anlayisi, hizmet pazarlamasinin

ozellikleri ve siniflandirilmasi incelenmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise miize kavrami, gérev ve sorumluluklari,
temel yaklagimlart miizelerin pazarlanmasi agisindan énemi baglaminda ele alinarak
miizelerde pazarlama amacl halkla iliskilerin ne ifade ettigi, neden ihtiya¢ duyuldugu

amag ve araglari ile bu araglarin nasil kullanildig: agiklanmistir. Yine bu boliimde



konunun bir diger iligkili kavrami olan turizmin tamimima, Ozelliklerine,

siiflandirilmasina ve gesitleri de agiklanmustir.

Calismanin ii¢lincli ve son boliimii olan arastirma ve uygulama kismindan
olusmaktadir. Bu bdliimde dncelikle aragtirmamizin yontemi, problemi, amaci, 6nemi
ve evrenine dair detaylara yer verilmistir. Ardindan pazarlama amacl halkla iliskiler
faaliyetlerinin miizelerde kullaniminin 98 6zel miize 6zelinde incelenmesine yonelik
yapilan arastirma, bulgu ve yorumlara yer verilmistir. Bu boliimde arastirma
kapsaminda yapilan igerik analizi ile miizelerin kurumsal web sitelerinden elde edilen
sonuclar dogrultusunda miizelerde pazarlama amacl halkla iligkiler faaliyetlerinin
kullanimina iligskin genel bir degerlendirme yapilmistir. Yapilan bu degerlendirme
sonucu elde edilen bulgular, ilk iki boliimde sunulan teorik bilgiler ile birlestirilerek

ortaya ¢ikan sonuglar, sonug boliimiinde agiklanmistir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI, KAPSAMI VE HiIZMET PAZARLAMASI

1.1.PAZARLAMA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Pazarlama, 19.yiizyilin sonlarinda dogmus ve giiniimiize kadar ¢ok hizli bir
sekilde gelisim saglamustir. Insanlarin ihtiyaclar1 ve istekleri pazarlamay: gerekli
kilmistir. Gelisen sanayi ve teknoloji, globallesme, hizli tilketim ve artan rekabet
iireticilerin tiriinlerini pazarlama ihtiyacin1 beraberinde getirmistir. Bununla birlikte
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinde de degisimler yasanmis ve giiniimiizde artik pazari
sadece iirettigi lirlinleri satarak kar elde etmeye ¢alisan iireticilerin yaninda kendilerine
sunulan iiriin veya hizmetlerin iiretim ve sunumuna iliskin ¢esitli is siireclerine katilimi

ile tiikketiciler de yonlendirir duruma gelmistir.

Cesitli asamalardan gecerek hizla gelisimini devam ettiren pazarlama
anlayisinda 1950’ye kadar gecen yillarda dagitim, satis ve satis yonetimi konularina
agirhik verilmis 1960-1970 yillar1 ve sonrasinda pazarlama karmasi, pazarlama
yonetimi, Orgiitsel ve toplumsal pazarlama konular1 da pazarlama anlayisina

eklenmistir.’

Pazarlama ile ilgilenen akademisyenler, pazarlama profesyonelleri ve yazarlar

tarafindan pazarlama hakkinda ¢esitli tanimlar yapilmaistir.

Pazarlama, 2013 yilinda AMA (Amerikan Pazarlama Dernegi) YoOnetim
Kurulu tarafindan onaylanan ve kabul goriilen tanimiyla; birtakim kuruluslarin
miisteriler, ortaklar ve toplum ic¢in degeri yiiksek olan teklifler olusturma, iletme,
sunma ve karsilikli degis tokus stirecidir. AMA (Amerikan Pazarlama Dernegi), bu
tanimlamaya ulasana kadar bir¢ok donemden ge¢mistir. Ringold ve Weitz, Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin 1935 yilindan 2004’e kadar gecirdigi bu siire¢ icerisindeki

diizenlemeleri yillara gore asagidaki gibi belirtmislerdir:¢

5{lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1988, 5.9
*“Definitions of Marketing”, American Marketing Association, https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing/ (Er: 30 Mart 2019)




Pazarlamanin ilk resmi tanimi, 1935 yilinda bir AMA (Amerikan Pazarlama
Dernegi) onciil kurulusu olan National Association of Marketing Teachers‘da (Ulusal
Pazarlama Ogretmenleri Birligi) Dr. Robert Lusch ve beraberindeki 9 akademisyenin
liderliginde kabul edilmistir. Bu tanima gore pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden

tikketiciye akisini yonlendiren ticari isletme faaliyetleridir.”

Daha sonra bu tanim, AMA tarafindan 1948 ve 1960’da tekrar gdzden
gecirilerek kiiciik diizenlemelerle literatiire kazandirilmigtir. Bu tanima gore ise
pazarlama, mal ve hizmetlerin lreticilerden tiiketicilere akisini yonlendiren isletme

faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.?

Pazarlama tanimi 1985 yilinda yeniden gelistirilerek ge¢mis yillarda yapilan
tanimlardan farkli olarak pazarlama karmasi elemanlarini da tanima dahil etmistir. Bu
tanima gore pazarlama, bireysel ve orgiitsel hedeflere ulasmak amaciyla degisimler
gerceklestirecek fikirlerin gelistirilmesi, mal ve hizmetler, fiyatlandirma, dagitim ve

tutundurmaya yonelik planlama ve uygulama siirecidir.’

AMA yillar boyunca pazarlama ¢aligmalarini iyilestirmek amaciyla periyodik
toplantilar yapmaktadir. Agustos 2004’de, pazarlamact ve akademisyenlerin
katilmiyla gerceklestirilen “AMA’s Summer Educators” konferansinda yayinlanan
raporda yeni bir tanim ortaya konmustur. Bu tanima gore pazarlama, kuruma ve
paydaslarina fayda saglayacak sekillerde miisteriler icin deger yaratmak, iletmek,
sunmak ve miisteri iligkilerini yonetmeye yOnelik bir dizi siireci igeren orgiitsel bir

islevdir.!”

AMA tarafindan pazarlama taniminin etik kurallarinin gbzden gegirilmesi,
ileriye doniik yeni ve daha seffaf bir tanim ortaya koyulmasi i¢in incelemeler yapmak
tizere 2007 yilinda bir komite kurulmustur. Bu inceleme ve karar siireci sonunda

pazarlama tanimi yeniden diizenlenmistir. Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve

7 Debra Jones Ringold, Barton Weitz,”The American Marketing Association Definition of Marketing: Moving
from Lagging to Leading Indicator”, Journal of Public & Marketing, 26.2, 2007, 5.253

8Lisa M. Keefe, "What is the meaning of ‘marketing’", Marketing News, 38.15, 2004, s.17

Lisa M. Keefe,a.g.e., .17

10 Gregory T. Gundlach, The American Marketing Association’s 2004 Definition of Marketing: Perspectives
on Its Implications for Scholarship and the Role and Responsibility of Marketing in Society, Journal of Public
& Marketing, 26.2, 2007, s.243



toplum icin degeri yiiksek olan pazar tekliflerini olusturmak, iletmek, sunmak ve
degisimi yaratmak icin bir dizi kurum ve silire¢ten olusan, kuruluslar ve bireyler

tarafindan yiiriitiilen faaliyetler olarak tanimlanmigtir.!!

Gegen zaman ve gelisen siirecte goriilmektedir ki artan rekabet ortaminda
pazarlama tanimi ve pazarlama c¢alismalart hiz kazanmis ve biiylik degisimler
yasamustir. Isletmeler miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerini korumak igin
pazarda fark yaratmak gerektigini giderek daha iyi anlamiglardir. Bir isletme
faaliyetler grubu olarak goriilen pazarlamanin zamanla orgiitsel hedeflere ulagsmaya
iliskin stratejik bir siire¢ igerdiginin farkina varilmistir. Son olarak da paydaslari,

miisterileri ve iletisimi dikkate alan bir yaklasim sergileyerek bugiinkii halini almistir.

Bir¢ok insan pazarlamay1 sadece alim, satim veya reklam olarak gérmektedir
ancak bu sadece pazarlama buzdaginin goriinen yliziinii olusturmaktadir. Pazarlama,
bir {irtin ya da hizmetin, iiretiminden Once tasarlanmasini, iiretilmesini, hedeflenen
potansiyel miisterilerin satin alabilecekleri bir sekilde iicretlendirilmesini, bu
iiriin/hizmete erisilebilecek bicimde dagitimi aginin olusturulmasini, potansiyel hedef
kitlenin iirin veya hizmetten duyurulmasini saglayarak satin almaya ve satin alma

isleminden sonra miisterilerin memnun olmalarini saglayan siire¢ yonetimidir.'?

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢c duyduklari ve istediklerini elde
ettikleri, ayn1 zamanda baskalari ile iirlin ve deger alisverisinde bulunarak edindikleri

sosyal ve yonetsel bir siirectir.!3

Pazarlama; pazarlamay yiiriitecek olan isletmelerin, miisteriler, paydaslar ve
toplumun genel degerleri ¢ergcevesinde toplum i¢in deger ifade eden mal ve hizmetlerin
yaratilmasi, duyurulmasi, sunulmasi ve miibadele faaliyetleri sonucunda miisteri

iligkileri gelistirilmesi siirecidir.'*

"'Gregory T. Gundlach, William L. Wilkie, The American Marketing Association’s New Definition of
Marketing: Perspective and Commentary on the 2007 Revision, Journal of Public & Marketing, 28.02,2009,
$.260

12 [zzet Bozkurt, Pazarlama iletisiminde Sihirli Dokunuslar, Mediacat Yaymlari, Istanbul 2013, s. 15

13 Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall Europe
(4.Baski), New Jersey 2005, s.6

14 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi (20.Baski), Istanbul 2014, 5.5
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Pazarlama giiniimiizde sadece kar amac1 giiden kurumlarin degil ayni zamanda
kar amaci giitmeyen kuruluslarin da uyguladiklart bir eylem ve yonetim stirecidir.
Dogay1 ve ¢evreyi korumak, sosyal gelisim ve yardimlagma gibi belli bir fikir ve amag
dogrultusunda kurulmus dernekler, vakiflar ve diger sivil toplum orgiitleri de

amaglarina ulagabilmek adina pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmektedir.'?

Pazarlama fonksiyonunun 6ziinii degisim olusturmaktadir. Degisim, istenilen
veya ihtiya¢ duyulan bir mal veya hizmet karsiliginda bir sey onererek diger taraftan
istenen Uriinii elde etmektir. Bu degisim potansiyelinin gerceklesebilmesi i¢in bes

kosulun yerine getirilmesi gerekilmektedir. Bu kosullar sunlardir:!'®

e En az iki taraf olmali,

e Her bir tarafin diger taraf icin degerli bir seylere sahip olmasi gerekir,

e lletisim ve iiriin teslimat: miimkiin olmal,

e Her bir taraf degisim teklifini kabul edebilir veya reddedebilir,

e Bir tarafin diger tarafla anlasmanin, is yapmanin uygun veya istendigine

inanmalidir.

Degisim, iki tarafin, her ikisini de Onceki durumlarindan daha iyi (veya en
azindan daha kotii olmayan)sartlarda olacaklarina inandiklar1 zaman gergeklesir ve her

bir tarafi daha iyi sartlara kavusturdugundan, bir deger yaratma siirecidir.

Pazarlamanin amaci, miisterilerden daha sonra deger elde etmek {izere
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda miisteri memnuniyetini saglayan
degisimler yaratmaktir. Rekabetin sinirlart astig1 ve yogun olarak yasandigi giiniimiiz
diinyasinda isletmelerin temel ve nihai amaci, istiin deger vaat ederek mevcut
miigterileri korumak ve potansiyel miisterilerin istek ve arzularini belirleyerek

ihtiyaglarini karsilamak suretiyle miisteri memnuniyetini saglamaktir.!”

!5 Ahmet Biilend Goksel, E.Pelin Baytekin, Temel Pazarlama Bilgileri, Ege Universitesi Basimevi (2.Baska),
{zmir 2007, s.6.

16 Philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall (10.Baski), New Jersey 2001, 5.6-7

17 Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing Global Edition, Pearson (16.Bask1), London 2016, 5.26
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Gegmisten giiniimiize kadar tarihsel siireg i¢erisinde pazarlama anlayisinda pek
cok degisimler yasanmistir. Dolayisiyla yasanan bu degisimler pazarlamanin da

zamanla degismesi ve gelismesini gerekli hale getirmistir.

1.2.PAZARLAMA ANLAYISININ TARIHSEL SURECI VE GELIiSiMi

Diinyada yasanan sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik ve teknolojik gelismeler
basta olmak {izere insan ihtiyaclarinda ki degisimler ve kiiresellesmenin etkilerine
paralel olarak pazarlama anlayis1 da baslangicindan giiniimiize kadar birgok siirecten

gecmistir.

Pazarlamanin bugiin gelmis oldugu noktay1 ve 6ntimiizdeki yiizyillar boyunca
nasil bir hal alacagin1 daha iyi anlamak i¢in gegirdigi tarihsel siireci bilmek

gerekmektedir.

Pazarlama ile ilgilenen akademisyenler, pazarlama profesyonelleri ve yazarlar
pazarlama anlayiginin gelisimini farkli sekillerde ele almislardir. Pazarlama
yonetiminin anlayislarinda ki evrimi gosteren yaklasim degisiklikleri, isletmeciligin
ve Ozel olarak da pazarlamanin en fazla gelisim gosterdigi iilkeler olan Amerika
Birlesik Devletleri, Almanya ve Ingiltere’deki gelismelerle agiklanmaktadir. Soz
konusu is anlayislari, her biri birbirinden belirgin 6zelliklerle ayrilan ve donemin

hakim olan bakis agisina gore isimlendirilen ti¢ ayr1 donem halinde ele alinir.!'8

e Uretim Anlayis1 Dénemi
e Satis Anlayis1 Donemi

e Pazar veya Pazarlama Anlayisi

18 Mucuk, a.g.e., s.8; Ronald A. Fullerton, “How Modern is Modern Marketing? Marketing’s Evolution and
the Myth of the Production Era”, Journal of Marketing, January 1988, Vol. 52, s. 108-125.
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1.2.1. Uretim Anlayisi Dénemi

Bu donemde isletmeler sadece iiretim odakli yaklasimi benimsemislerdir. Bu
donemi en iyi Ozetleyen sdz “ne iiretirsem onu satarim” dir. Bu diisiinceye ve
uygulamaya hakim olan bu donem, ozelligi geregi “Fordizm” ile de
ozdeslesmektedir.!” Ford firmasinin kurucusu Henry Ford’un 1910’larda iiretime
koydugu T Model standart tek tip siyah ucuz arabalar iiretirken sdyledigi “Miisteri
istedigi renkte arabayr secebilir, siyah olmak sartiyla” s6zii bu anlayist

yansitmaktadir.?

Bu dénemde miisteri daima ikinci plana atilmis ve miisteri ihtiyaglar1 dikkate
alinmamigtir. Bu donemi daha basit bir sekilde 6zetleyecek olursak isletmeler icin
satistan elde edilen karin, daha fazla mal satarak kar elde etme, iiretimi artirma gibi
amaglarin 6n planda oldugu bir donemdir.?! Tiiketici pazarda bulabildigi mal veya
hizmeti alabilecektir. Ureticinin burada yapmasi gereken, iiretimi iyilestirerek dagitim
kanallarin etkin bir sekilde kullanarak ve dagitim agini genisleterek pazara daha ¢ok

ulagmaktir.

1.2.2. Satis Anlayis1 Donemi

Bu dénem 1930’lardan sonra ortaya ¢ikan ve 1960’lara kadar uzanan bir
donemdir. Bu donemin ozelliklerinden biri pazarda arz-talep dengesi agisindan arz
fazlasinin ortaya ¢ikmaya baslamasi, talebin yetersiz kalmasidir.?? Artik  iiretim  bir

sorun halinde olmaktan ¢ikmis ve en biiyiik sorun iiretilen mallarin satilmasi olmustur.

Satis anlayisinda da 6nceki donemlerde oldugu gibi odak nokta miisteri degil,
tiriindiir.>*Bu yaklasimi benimsemis isletmelerin nihai amaci ve hareket noktas1 kisa

donemde en fazla iiretim yaparak, satist gerceklestirmek ve maksimum kara

19 Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama, Mediacat (4.Baska), Istanbul 2014, 5.73

20 Mucuk, a.g.e., s.8

21 Goksel, Baytekin, a.g.e., s.10

22 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Pazarlama ilkeleri ve Yonetimi, Beta Basim (1.Bask),
Istanbul 2014, s.38

23 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Literatiir Yaymlar1 (2.Bask), Istanbul 2006, .9
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ulasmaktir.** Ancak miisteriler pazarda talep edilenden fazla iiriin buldugundan,

tiiketicilere tercih yapabilme sans1 dogmustur.

Dolayistyla boyle bir ortam icerisinde isletmeler {riinlerini satabilmek ve
maksimum kara ulasabilmek icin {irlinlerini cazip gosterecek ve pazar agim
genisletecek calismalara yonelmislerdir. Tam bu noktada isletmeler 6zellikle kisisel
satig, reklam ve satig gelistirme gibi tutundurma faaliyetlerine yonelmislerdir ve bu

donemde pazarlama agisindan ciddi gelismeler yasanmistir.?

Bu donemi ozetlemek gerekirse asil amag¢ miisterinin tercihini saglayarak,
iiretilen tirtinlerin bir sekilde satilmasi ve iiretimden elde edilecek kar1t maksimum

seviyeye ulastirmaktir.

1.2.3. Pazar veya Pazarlama Anlayis1

Pazarlama yaklasimi, artik rekabetin yogunca basladigi ve tiiketici bilincinin
artigt  1960’lardan sonra ortaya c¢ikmustir. Miisteriler, artik kendilerinin de
soyleyecekleri bir fikirleri oldugunu ve seslerini duyurmasi gerektiginin farkina
varmiglardir. Kuruluslar da pazarda var olabilmek ve siirdiiriilebilirligini saglamak
icin, hedef kitlesini dinlemek ve anlamak durumunda olduklarinin farkina
varmiglardir.?® Buna paralel olarak iiretim odakli anlayis1 ifade eden klasik pazarlama
donemi kapanmis ve miisteri odakli bir yaklagimin hakim oldugu yeni bir donem

baslamistir.

Bu yaklasimda temel mantik {iretilen iirinler i¢in dogru miisteri kitlesini
bulmak degil miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda dogru iiriinler liretmek ve

sunmak olmustur.?’

Bu anlayis tiiketici istek ve ihtiyaglarmi tiim pazarlama
faaliyetlerinin odak noktas1 yapan, tiiketiciye yonelik tutumu biitiinlesik bir bigimde

isletmenin tiim birimlerine benimseten ve boylece koordineli ¢alismalarla miimkiin

24 H. Ferhat Ecer, Murat Canitez, Pazarlama Ilkeleri Teori ve Yaklasimlar, Gazi Kitapevi, Ankara 2004, s.7

25 Mustafa Mazlum, Pazarlama Ilkeleri, Cag Universitesi Yaynlari, Adana 2010, 5.6

26 jzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, Medicat Yaymlar (4.Baski),
Istanbul 2014, 5.32

27 Bayram Zafer Erdogan, Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir 2012, s.11
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olan en iyi sekilde tatmin etme dogrultusunda kisa ve uzun vadede hedefleri temel alan

bir yonetim felsefesidir.?8

Bu pazarlama yaklagiminin temel nedeni miisteri tatmin ve memnuniyetini
saglayarak daha fazla kar elde etmektir. Isletmenin &rgiitsel hedeflerine ulasmast,
tiiketicilere memnuniyet saglayacak mal ve hizmetleri rakiplerinden daha hizli, daha
etkin ve daha iyi bir sekilde sunarak istek ve ihtiyaglarina cevap vermesinden

geemektedir.?’

Bu donem miisteri gruplariin kiigiilmesi, her grubun yasam tarzina ve satin
alma aligkanliklarina gore yeni pazarlama planlarini da beraberinde getirmistir. Pazar
arastirmalart ile misteri istek ve ihtiyaglart belirlenerek miisteriler arasi farkliliklar
boliimlere ayrilarak, farkli mal-hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri
uygulanmaktadir. Isletmeler miisteri memnuniyetini esas alarak kar elde etmeye

calismaktadir.

Sekil: 1.1 Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

1930’lar basi 2000’ler

Uretim Anlayisi

Pazar Anlayist

1800’ler
sonralari

1950’ler ortalar:

Kaynak: Michael Etzel, Bruce J. Walker and W.J. Stanton, Marketing, McGraw-Hill, (14.Baski1), New
York 2007, 5.7

¥ Mucuk, a.g.e., s.10
29 Altumsik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., 5.38
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Pazarlama iiretim odakls, tiiketici istek ve ihtiyaclarini dikkate almayan klasik
bakis agisindan, miisteri istek ve ihtiyaglart dogrultusunda iiretim anlayisini
benimseyen modern anlamda pazarlama yaklagimina yillar sliren bircok asamali
stiregcten gecerek yonelmistir. Yasanan bu degisimler pazarlamada farkli anlayiglarin

da ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmistir.

1.3.PAZARLAMA KARMASI

Hedef miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamanin bircok olasit yolu vardir.
Pazarlanan bir {iriiniin bircok farkli 6zelligi olabilir, satis Oncesi ve sonrast miisteri
hizmetleri ile farkli seceneklerde paket, marka adi ve garanti hizmetleri sunulabilir.
Farkli fiyat politikalar1 izlenebilir ve tim bunlarin yaninda gazeteler, dergiler,
televizyon, internet gibi ¢esitli reklam mecralar1 veya bir sirketin kendi satig giicii ve
diger satig uzmanlari da kullanilabilir.>® Bu gibi pek ¢ok degiskenle tiim bu kararlar
diizenlemeye ve yonetmeye yardimci olacak pazarlama degiskenlerinin birlesimi,

pazarlama karmasini olusturmaktadir.

Pazarlama karmasini yonetmek, pazarlama profesyonellerinin temel gorevidir.

Pazarlama karmasi, genellikle “4P” olarak dzetlenen bir pazarlama araglari setidir.>!

30 William D. Perreault, E. Jerome McCarthy, Basic Marketing A Global Manageria Approach, McGraw-Hill
Higher Education (14.Bask1), North America 2002, .48
31 Michael J. Baker, The Marketing Book, Butterworth-Heinemann (5.Bask1), Burlington 2003, 5.287
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Sekil: 1.2 Pazarlama Karmast

URUN YER/DAGITIM
(PRODUCT) (PLACE)

TUTUNDURMA
(PROMOTION)

Kaynak: William D. Perreault, E. Jerome McCarthy, Basic Marketing A Global Manageria
Approach, McGraw-Hill Higher Education, (14.Baski), North America 2002, s.48

McCarthy pazarlama karmasinda ki tiim degiskenleri, 4P’si olarak adlandirdig:
dort ana Dboliime ayirmanin pazarlamacilarin - miisteriyle olan iliskilere
odaklanmalarinda yardimei olacagini belirtmektedir: iiriin, fiyat, dagitim/yer ve
tutundurma.’?> Her bir pazarlama karmasi kendi iginde farkli 6geler barindiran

bilesenlerden olugsmaktadir.

Tablo: 1.1 Pazarlama Karmas1 Ogeleri

Pazarlama Karmasi
Uriin Tutundurma Fiyat Yer (Dagitim)
Cesitlilik Reklam Liste Fiyati Kanallar
Kalite Promosyonlar Indirimler Kapsama
Tasarim Kisisel Satig Odenekler Siiflandirma
Ozellikler Tanitim Odeme Periyodu Mekanlar
Marka Kredi Kosullar1 Envanterler
Ambalaj Tasima
Hizmetler
Garanti
Hedef Pazarlar

Kaynak: Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
Pearson Education Limited (4.Baski1), Edinburgh 2016, s.34.

32 Perreault, McCarthy, a.g.e., 5.48
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Pazarlama karmasi, kontrol edilebilir bu taktiksel pazarlama araclarinin

firmanin hedef pazarda istedigi cevabi tiretmek i¢in harmanladigi bir karigimdir.>

Teknoloji, kiiresellesme, artan rekabet ortami ve degisen yasam tarzlari
kombinasyonu, miisterileri, marka iireticilerini ve magazaya dayali perakendecileri
cesitli sekillerde etkilemektedir. Bu giiglerin yol a¢tig1 degisikliklere ve yeni taleplere
cevap vermek bir¢ok sirketin basarili olabilmesi adina pazarlamacilar bu ortamlardaki
trendleri ve gelismeleri yakindan takip etmeli ve pazarlama stratejilerine zamaninda

ayarlamalar yapmalidir.

Bu ortam igerisinde igletmeler, hedef pazardaki pazarlama hedeflerine ulagsmak
icin rakiplerine nazaran farklilik gdstermek zorundadir. Isletmeler, bugiiniin ve yarinin
getirecegi degisikliklere ayak uydurmak ve rekabet kosullari i¢erisinde rakiplerinden
farklilagma avantaji elde etmek adina pazarlama karmasini uygulanmali, ayn1 zamanda

pazarlama faaliyetlerini, araclarin1 ve yaklagimlarini glincel tutmalidirlar.

1.3.1. Uriin

Insanlar ihtiyaglarin1 ve isteklerini iiriinlerle karsilar. Bir iirlinii, satin alma,
kullanim veya tiiketim i¢in piyasaya sunulan ve bir iste§i veya ihtiyaci
karsilayabilecek herhangi bir sey olarak tanimlayabiliriz. Genel olarak tanimlanmis
iirlinler arasinda fiziksel nesneler, hizmetler, kisiler, yerler, kuruluslar, fikirler veya bu

varliklarin karisimlar bulunur.®*

Uriin kavrami sadece fiziksel nesnelerle smirli degildir ve maddi mallardan
daha fazlasini igerir. Maddi mallara ek olarak tiriinler satis i¢in sunulan, esasen maddi
olmayan ve higbir seyin miilkiyeti ile sonuclanmayan faaliyetler, faydalar veya
tatminlerden olusan hizmet {iriinlerini de igerir. Ornek olarak bankacilik, otel,

havayolu, vergi ve ev onarim hizmetleri verilebilir.*>

33 Kotler, Amstrong, Saunders, Wong, a.g.e., 5.34.

34 Kotler, Amstrong, Saunders, Wong, a.g.e., 5.539

35 Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing Second Europen
Edition, Prentice Hall Inc., (2.Baski), New Jersey 1999, s.11
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Bir iiriin basit bir somut 6zellik grubundan daha fazlasidir. Tiiketiciler {irtinleri,

ihtiyaglarini karsilayan karmasik faydalar olarak gérme egilimindedirler.

Bu nedenle pazarlamacilar iirlinleri gelistirirken dncelikle iirliniin karsilayacagi
temel tiiketici ihtiyaglarini tanimlamalidir. Daha sonra asil iirlinii tasarlamak {izere
gerceklestirilecek  faaliyetlerin - planlanmas1  ve uygulanmasiyla nihayetinde
tiiketicilerin ihtiyaclarint en iyi sekilde karsilayacak, yararlar demeti olusturularak

tasarlanan iirtinii gelistirme yolunda hareket etmelidirler.*¢

1.3.2. Fiyat

Fiyat, bir iirlin ya da hizmet i¢in tahsil edilen para miktar1 veya tiiketicilerin
irin ve hizmeti kullaniminda sagladigi yararlar i¢in degistirdikleri degerlerin

toplamidir.®’

Fiyat, pazarlama araci olarak, dogrudan ¢alismanin finansal efektlerini etkiler,
diger araglar kombinasyonunda ise is hedeflerinin gerceklesmesine olanak saglar.

Fiyat, pazarlamanin tek aracidir bununla, gelir elde edilir, digerleri sadece maliyettir.*®

Artan rekabet ortaminda ve gelisen teknolojiyle birlikte pazarlamanin 6nemli
bir ayagimi olusturan fiyat isletmenin amaclari dogrultusunda tizerinde dikkatle

durmas1 gereken bir konudur.

Fiyat politikasi, sirketin gelisim ¢ikarlarinin yaninda tiiketiciler de géz dniinde
bulundurularak belirlenmelidir. Bir pazarlama yoneticisi ayn1 zamanda fiyatin
psikolojik yonlerini de bilmelidir. Bunun sebebi ise fiyatin iiriiniin kalitesi hakkinda
bilgi veriyor olmasidir.**Tiiketicinin fiyati genellikle kalitenin gostergesi olarak

algiladig1 bilinir ancak bu etkiye giivenerek cok yiiksek fiyat belirlemenin talebi

36 Erdogan Kog, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim, Seckin Yayincilik
(5.Bask1), Ankara 2013, 5.83

37 Kotler, Amstrong, Saunders, Wong, a.g.e., 5.665 )

38 Bosko Yakovski, Aleska Stamenkovski, Pazarlama ve Pazarlama Yonetimi, Grafik¢i Centar Ltd., Uskiip 2011,
s.191.

39 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, Tiirkmen Kitapevi (16. Basim), Istanbul, 2007, s.15
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diistirme tehlikesi de oldugu unutulmamalidir.*® Ciinkii fiyat alic1 tercihini etkileyen
ana faktordiir ve genellikle miisteriler i¢in kritik 6neme sahiptir. Firmalar bunun yerine

pazarlama odakl1 yaklasarak, fiyat degil deger satmalidir.

Uriin 6zelliklerinden ve kanal taahhiitlerinden farkli olarak fiyat, hizli bir
sekilde degistirilebilir.*! Bunun sebebi tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarinin
yaninda gelisen teknolojinin birden ¢ok farkli kanallar1 ¢evrimigi ve ¢evrimdist bir
sekilde kullanabilmesidir. Alicilar artik ¢esitli fiyatlar {izerinden karsilastirma yaparak
aligveris yapabilmektedirler. Bunun yaninda firmalar kisilere, gruplara ve ortaklarina

gore farkli fiyat politikalar1 da uygulamaktadir.

Bu pazar ortami icerisinde artan rekabet, firmalar1 farkli fiyat politikalar
gelistirmeye mecbur birakmistir. Buradan hareketle fiyat kavraminin pazarlamada ayr1

bir oneme sahip oldugunu gorebiliriz.

1.3.3. Dagitim

Bir mal1 veya hizmeti iireticiden tiiketiciye ulastirmak iizere girisilen karsilikl
toplumsal ve ekonomik iligkiler kurma cabalarini kapsayan birlestirici, kurumlar
dizisidir.*> Daha basit bir ifadeyle dagitim, bir firmanin {iriinlerini miisterilerine

aktarmak icin kullanilan kanal yapisini ifade eder.

Dagitim sadece iirlin veya hizmetin bir yerden bir yere naklini kapsayan bir
siire¢ degildir. Uriin veya hizmetin tiiketicilere ulasmasina kadar gecen tiim faaliyetleri

kapsamaktadir.

Dagitim bileseni alternatif dagitim kanallarinin analizi, uygun dagitim
yollariin tasarlanmasi ve yaratilmasi, mevcut stoklarin kontrolii ve takibi, dagitim

metotlarinin belirlenmesi ve masraflarinin gozden gegirilmesi ile uygun liretim ve satig

40 Lerzan Ozkale, Selime Sezgin, Nimet Uray, Fiisun Ulengin, Pazarlama Stratejileri, Iletisim Yayinlari, Istanbul
1995, s.22

41 Charles M. Futrell, Fundamentals of Selling, McGraw-Hill Irwin (12.Bask1), New York 2011, 5.50

42 Louis W. Stern, Torger Reve, Distribution Channels as Political Economies: A Framework for Comparative
Analysis, Journal of Marketing, Vol.44, 1980, s.52
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merkezlerinin belirlenmesinden raf diizenlerinin yapilmasina kadar ilgili tiim siireci de

icerir.*

Uriiniin, miisterilerinin istedikleri zaman uygun ve erisilebilir bir yerde
olmasin1 saglamak onemlidir. Toptancilar ve perakendeciler gibi pazarlama kanali
ortaklari, firma ile hedef tiiketicileri arasinda hayati bir baglanti olusturur. Firmanin
dagitim kanallar1 segmesi kendisi i¢inde fayda saglayacaktir. Bu fayda sadece maddi
olarak diistiniilmemeli iyi bir imaja sahip bir firma kuracagi dagitim agini1 dogru
secmeli ve yonetmelidir. Dagitim aginda gerceklesecek herhangi bir aksama ve yanlig
bir davranis firmanin kullanicilar nezdinde kotii bir algi yaratmasina sebep olabilir ve

doniilmez bir yola sokabilir.

Bir firmanin basaris1 sadece ne kadar iyi performans gosterdigine degil, aynm
zamanda tiim tedarik zinciri ve pazarlama kanalinin rakiplerin kanallar1 ile ne kadar

iyi rekabet ettigine de baglidir.**

1.3.4. Tutundurma

Pazarlama iletisimi uygulamalari iginde en genis boyutta ele alinan ¢aligmalari
tutundurma olusturur. Tutundurma, bir isletmenin, bir kurumun, bir kiginin kendine ya
da iirettigi hizmetlere iligkin bilgileri isletmelere, hedef kitlelere ve gruplara ya da
bireylere, istenilen bigimde ulagtiran birden ¢ok elemandan olusan bir iletisim

siirecidir.®

Pazarlama, sadece iyi bir liriin gelistirmek, ¢ekici bir sekilde fiyatlandirmak ve
hedef misterilere sunulmasi i¢in kullanilabilir hale getirmekten daha fazlasim
gerektirir. Modern bir sirket mevcut ve potansiyel miisterilerle, aracilarla ve ¢esitli
halkalartyla iletisim kurmali ve iletisim kurduklartyla iligkilerini sansa

birakmamalidir. Her tiirli iliskinin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde iyi iletisimin

4 Kog, a.g.e., 5.85
44 Kotler, Amstrong, Saunders, Wong, a.g.e., 5.857 _
4 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, Beta Yayim (3.Bask1), Istanbul 2006, s.419
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onemi oldugu gibi, bir sirketin miisterileriyle iliski kurma c¢abasi da kritik bir

unsurdur.*®

Tutundurma, pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ile uyum i¢inde olmasi
gereken, kendi icinde de farkli 6zellikler barindiran ve tutundurma karmasi olarak
adlandirilan elemanlardan meydana gelmektedir.#’ Tutundurmay: diger pazarlama
iletisimi ¢abalarindan ayiran oOzellik tiiketiciye ulasmada 6zel elemanlardan

yararlanmasidir.

Bir sirketin pazarlama iletisimi karmasi; reklam, kisisel satis, satis tutundurma,
halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama araglar1 hedeflerini gergeklestirmek icin

kullandig1 6zel karisimdan olusur.*®

46 Kotler, Amstrong, Saunders, Wong, a.g.e., , s.719 ‘

47 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Medicat Yaynlari, Istanbul 2002, s48

48 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall (12.Baski), New Jersey 2008,
$.398
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Tablo: 1.2 Pazarlama {letisim Karmasi

Pazarlama iletisim Karmasi Elemanlar

Yazil, gorsel ve isitsel reklamlar
Dis ambalaj

Insértler

Brostir ve kataloglar

Poster ve afisler

Acik hava reklamlart

Satig noktasinda ki sergiler
Internet

Reklam

Uriin tanitimlart

Satig toplantilar

Satin almaya tesvik edici programlar
Ornek iiriin dagitimlari

Fuar ve sergilerde tanitimlar

Kisisel Satig

Yarigsma, oyun, piyango ve cekiligler
Prim ve hediyeler

Ornek iiriin dagitimlar

Gosterimler

Kuponlar

Eglenceler

Satis Ozendirme

(Promosyon)

Basin biiltenleri
Yayinlar ve raporlar
Sponsorluk

Ozel programlar
Lobi faaliyetleri
Sosyal medya

Halkla Tliskiler

Telefonla pazarlama
Online pazarlama
Sosyal medya
Bloglar

SMS ile pazarlama

Dogrudan Pazarlama

Kaynak: Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Pazarlama flkeleri ve Yonetimi, Beta
Yaynlari, Istanbul 2014, s.414

Tutundurma karmasi pazarlama planlanmasinda olduk¢a 6nemli bir yere
sahiptir. Birbirlerine goére ¢ok farkli avantaj ve dezavantajli yonleri bulunan
promosyon karigimindaki her bir kategori kendi igerisinde farkli 6zelliklere sahip
araclar ve mecralar icerir. Pazarlama iletisimi elemanlarinin en iyi sekilde, birbiriyle
uyum i¢inde diizenlenmesi ve hedef pazar ile nasil iletisime gegeceginin belirlenmesi
kritik Oneme sahiptir. Bu nedenle isletmeler pazari siirekli izleyerek, hedef

miisterilerine uygun bir iletisim plan1 kurmalidir.

Isletmeler, hedefleri dogrultusunda, tutundurma faaliyetleri ile var olan ve

potansiyel hedef kitleleriyle iletisim kurmay1, onlarda diisiince ve davranis degisikligi
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yaratmay1 ya da var olan davranislarini pekistirmek amaciyla bilgi saglama ve ikna

etme gayreti gostermektedir.

Ayn1 zamanda isletmenin tutundurma karmasini olustururken goéz Oniine
almas1 gereken faktorler arasinda tutundurma biitgesi ve maliyetler, malin yasam
egrisi, pazarin niteligi, itme ve ¢ekme stratejisi ve malin 6zellikleri bulunmaktadir.*’
Bu planlama yaklagimi, igletmelerin tanitim stratejisini gelistirmek i¢in kullanilan alti
asamay1 icerir; durum analizi, hedeflerin belirlenmesi, biitgenin belirlenmesi, program

elemanlarinin yonetimi, etkinligin 6l¢iilmesi, degerlendirme ve takip. >

Bu iletisim kaynaklari, iletisim etkinligini saglayan uygun karigimla
dengelenmis bir tanitim stratejisine dahil edilmelidir. Entegre bir tanitim karmasi elde
etmek i¢in, firmanin tiim islevlerinin ortaklasa iletisim ¢abalarini planlayarak ig birligi
yapmast gerekir. Tiim bu iletisim ¢alismalarinin titizlikle, tutarlt ve koordineli bir

iletisim programi dahilinde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

1.4.PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKILER (MPR)

Glinlimiiz pazar kosullarinda c¢ok farkli alanlarda ve boyutlarda rekabet
yasanmaktadir. Bu ortam igerisinde var olmak isteyen isletmelerin gelismeleri
yakindan takip etmesi gerekmektedir. Pazarlama anlayisinin yasadigi degisim ve
bunun beraberinde gelen tiiketici odakli yaklagim, isletmeleri yeni ydntem ve
tekniklere yoneltmistir. Bununla birlikte pazarlama yoneticileri hem yeni hemde
yerlesik {irtinleri hakkinda farkindalik ve marka bilgisi olusturmak icin Pazarlama

Amagli Halkla liskilere (MPR) yénelmislerdir.

Pazarlama amacli halkla iligkiler terimi 1980’lerde ortaya ¢ikmustir. Genel
halkla iligkiler uygulamalarindan, pazarlamay: destekleyen 6zel uygulamali halkla

iligkiler tekniklerini birbirinden ayirma gereksinimi ile ortaya ¢ikmis olan pazarlama

4Goksel, Baytekin, a.g.e., s.156
00lujimi Kayode, Marketing Communications, Erisim Adresi: https://bookboon.com/en/marketing-
communications-ebook
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halkla iliskileri, pazarin degisen ve gelisen kosullarina bagli olarak gelisim

gostermigtir.>!

Pazarlama amagli halkla iliskilerin temelini olusturan halkla iliskiler
Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi’nin (IPRA) tanimina gore; bir kurulus ve kamuoyu
arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayis olusturmak ve siirdiirmek i¢in planli ve siirekli

bir ¢aba olarak tanimlanmaktadir.>?

Grunig, halkla iliskilerin kamunun ¢ikarlarina hizmet etmek, kurumlarla
kamular arasindaki karsilikli iliskiyi gelistirmek ve toplumsal problemlerle ilgili
tartismalar1  bilgilerin 1518inda  gergeklesmesine katkida bulunmak amaciyla

uygulanmasi gerektigine inanmaktadir.>

Halkla iligkiler, bir kurum veya kurulusun hedef kitleleri arasinda karsilikli
faydaya ve iletisime dayali iliskilerin olusturulmasini ve siirdiiriilmesini saglayan,
kamuoyunda anlayis ve kabulii kazanmak amaciyla eylem programlari planlayan ve

uygulayan yonetim islevidir.>*

Halkla iliskiler, bir kurulusla ile hedef kitlesi arasinda karsilikli iletigimi,
anlayisi, kabul ve igbirligine dayanan iligkilerin kurulmasina ve korunmasina yardimci
olan, sorunlarin ve problemlerin yonetimini igeren, kamuoyunun bilgilendirilmesinde
yonetime yardimci olan, kamu yararina hizmet etmek i¢in yonetimin sorumlulugunu
tanimlayan ve vurgulayan, trendleri (egilimleri) 6ngérmede yardimei olmak igin bir
erken uyari sistemi olarak yonetimin degisime ayak uydurmasini ve degisikliklerden
etkin bir sekilde faydalanmak igin yOnetime yardimci olan basta etik iletisim
tekniklerini ve aragtirmayi temel alan temel araglari olarak kullanan ayricalikli bir
yonetim fonksiyonudur.®>> Yapilan tanimlamalardan hareketle halkla iliskiler

isletmelerin kurum ic¢inde ¢aligsanlari, paydaslar1 ve hedef kitlesi ile olan iletisiminde

51 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yénetimi, Beta Yaymnlar (3.Bask1), Istanbul 2017, 5.459

32 Paul Seaman, Definitions of PR: Keeping it Honest, Erisim Adresi: https://www.ipra.org/news/itle/definitions-
of-pr-keeping-it-honest/

53 James E. Grunig, Halkla iligkiler ve iletisim Yonetiminde Miikemmellik, Rota Yayinlari, istanbul 2005, 5.20
3 Scoot M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Effective Public Relations, Prentice-Hall (8.Bask1), New
Jersey 2000, s.6

35 James G. Hutton, “The Definition, Dimensions, and Domain of Public Relations”, Public Relations Review,
Cilt: 25, Say1: 2, 1999, 5.200-201
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onemli bir role sahiptir. Ayrica pazarlama alaninda ise pazarlamaya yardim eden bir

yonetim islevi olarak goriilmektedir.

Kurum kiiltiiriniin dogru bir bigimde yansitilmasi ve giivenin saglanabilmesi
icin, iletilerin ortak bir dilinin olma zorunlulugunun hissedilmesi iletigim
uygulamalarinda koordinasyonun onemine dikkat ¢eken unsular olarak pazarlama
halkla iliskilerini giindeme tasimustir.’® Gelisen ve degisen teknoloji, globallesen
diinya sistemiyle birlikte gelen rekabet olgusu, tiiketicilerde meydana gelen degisim

ve reklamin azalan etkisi pazarlama halkla iliskilerini 6ne ¢ikartan nedenler olmustur.

Harris, pazarlama halkla iligkilerini sirketleri ve iirlinlerini, tiiketicilerin
ihtiyaclari, istekleri ve c¢ikarlariyla 6zdeslestiren giivenilir bilgi ve izlenimlerin
iletisimiyle satin almayi1 ve tiiketici memnuniyetini tesvik eden programlarin
planlamasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi siirecidir.’” Kirdar’a gére pazarlama
halkla iligkileri organizasyonun liriin ve hizmetlerinin kullanilmasini, satiglarinin
arttirtlmasina fayda saglamak amaci ile kitlelere ya da spesifik gruplara karsi
yoneltilen genis kapsamli, disiplinler arasi, farkindalik olusturma ve bilgi verme
programlaridir.®® A.Shimp’e gore ise pazarlama halkla iligkileri, bir kurulusun
pazarlama siirecinde tiiketiciler ile olan etkilesimini uyumlu bir sekilde yonetmeyi ve
tesvik etmeye yonelik ¢esitli islev ve etkinlikleri igerir olarak tanimlamigstir.>® Bir
bagka tanimda ise pazarlama amacl halkla iliskiler, pazarlama hedeflerine hizmet
etme amagli, satig1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, kurumu ve tiriinlerini hedef
kitlenin ilgi ve ihtiyaclart dogrultusunda gelistirmeyi amaglayan halkla iligkiler

siirecidir.®?

Halkla iligkiler ve pazarlama birbirinden cesitli yollarla ayrilirlar, ancak
sinirlart cogu durumda ortiismektedir. Her iki disiplin de bir kurulusun dis iliskileriyle
ilgilenir ve kamuoyuna ulagmak i¢in benzer iletisim ara¢ ve yontemlerini kullanirlar.

Her ikisi de bir kurulusun basarisini ve ekonomik olarak hayatta kalmasini saglama

56 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yayinlari (9.Baski), Istanbul 2016, 5.22

57 Thomas L. Harris, The Marketer’s Guide To Public Relations, John Wiley & Sons Inc., Canada 1991, s.12
38 Yal¢in Kirdar, Pazarlama Halkla iligkileri:MPR, Moss Yayin, Ankara 2012, s.113

% Terence A. Shimp, Promotion Managment & Marketing Communications, The Dryden Press (3.Baski),
Florida 1993, 5.604

6 Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yaymlari (6.Baski)
Istanbul 2013, 5.450
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amacina sahiptir. Pazarlamanin amaci, perakende ve ¢evrimigi promosyonlar, ¢ekici
ambalajlama, rekabetci fiyatlandirma ve verimli dagitim sistemleri yoluyla mal ve
hizmetleri satmaktir. Halkla iliskilerin amaci ise kurumun itibarini artirabilecek
politikalar gelistirme, tirlinlerine ve hizmetlerine giiven duyabilecek c¢esitli halklarla
iligkiler kurmakla ilgilidir.®' Buradan hareketle pazarlama satis odakli faaliyetlerde
bulunurken, halkla iligkiler kurulusun ¢esitli kitleleriyle iliski kurarak kurulusa yonelik
itibar ve iyi niyet olusturma cabalaridir. Amaglart farkli olarak kabul edilen her iki
alan da kurulusun basaris1 ve hayatta kalma amacina hizmet etmekte, bu dogrultuda is

birligi icerisinde bulunmaktadirlar.

Kotler ve Mindak 1978 yilinda ele aldiklar1 “Marketing and Public Relations”
adli makalelerinde halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki iligkiyi bes farkli model ile

tanimlamislardir. Bu modeller sunlardir:%?
(A) Ayn Fakat Esit Fonksiyonlar

Pazarlama ve halkla iligkiler pratisyenlerinin egitim durumu, neredeyse iki ayr1
kiiltiir tireterek 6nemli 6l¢iide farklilik gdstermektedir. Her iki fonksiyonun geleneksel
goriisii, bakis agilar1 ve kapasiteleri bakimindan oldukga farkli olmalaridir. Pazarlama,
miigteri ihtiyacim1 karda hissetmek, sunmak ve karsilamak i¢in mevcuttur. Halkla
iligkiler sirketin ¢esitli halkalarinda iyi niyet tiretmek i¢in vardir, boylece bu halklar

firmanin kar yapma kabiliyetine miidahale etmez.
(B) Esit Fakat Ortiisen Islevler

Baska bir diisiince, pazarlama ve halkla iligkiler ayr1 islevler olsa da baz1 ortak
alanlart paylastiklarini soylityor. En belirgin ortak grup, {iriin tanitimidir. Dikkatle
planlanmisg tanitim, bir iirlin veya markaya biiytlik goriiniirliik ve ilgi yaratabilir. Diger
bir ortak neden miisteri iligkileridir. Pazarlama, miisterilere iirlin satmakta ancak satis
sonrast miisteri sikayetlerine daha az cevap vermektedir. Miisteri sikayetleri, halkla

iligkiler bolimiine ulagsma egilimindedir. Halkla iligkiler personeli, miisterinin

¢! Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, Public Relations Strategies and Tactics, Pearson (11.
Bask1), England 2015, 5.49

2 Philip Kotler, William Mindak, Marketing and Public Relations, Journal of Marketing, Vol.42, No.4, 1978, s.
17-19
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sorunlarmi gidermeye ve gelecekte benzer sikdyetlere yol agacak uygulamalardan

kacinmak i¢in pazarlama departmaniyla ¢aligmaktadir.
(C) Baskin Fonksiyon Olarak Pazarlama

Bazi pazarlamacilar, kurumsal halkla iligkilerin kurumsal pazarlama
departmaninin kontrolii altina alinmasi gerektigi goriisiinii savunmaktadir. Halkla
iligkilerin esas olarak kurumsal bi¢imde resmi isler yapmakla degil bunun yaninda
firmanin mallarin1 pazarlamasini kolaylastirmak i¢in var oldugunu savunuyorlar. Her
durumunda, halkla iligkiler taktikleri stratejik pazarlama hedeflerine yakindan
baglidir. Pazarlamadan ayr1 bir varlik olarak halkla iligkiler artitk miimkiin degildir.

Pazarlama, halkla iligkileri bir pazarlama alt kiimesi olarak goriilmektedir.
(D)Hakim Islev Olarak Halkla liskiler

Burada ise tamamiyla tersi bir durum s6z konusudur. Pazarlama, halkla
iliskilerin alt iglevi olarak goriilmektedir. Bu argliman, firmanin geleceginin (elestirel
olarak), hissedarlar, finansal kurumlar, sendikalar, ¢alisanlar, topluluk liderleri ve
miisteriler de dahil olmak {iizere kilit kamuoyu tarafindan nasil izlendigine bagh
olacagi yoniindedir. Halkla iligkiler ad1 verilen kisim, miisterileri memnun etmek igin
isin bir pargasidir. Miisterilerin memnuniyeti diger gruplarin memnuniyeti ile dengede
tutulmalidir. Pazarlama ne olursa olsun kendi yoluna gidemez. Pazarlama, tiim kilit
halkin iyi niyetinin korunmasini saglamak i¢in halkla iligkiler tarafindan kontrol altina

alimmalidir.
(E) Pazarlama ve Halkla iliskiler Esit Fonksiyonlar

Iki islevi gérmenin baska bir yolu da kavramlar ve metodolojilerde hizla
birlesmektir. Her ikisi de halklar ve pazarlar agisindan konusuyor, her ikisi de pazar
boliimlendirme ihtiyacin1 kabul ediyorlar, her ikisi de program olusturmada pazar
tutumlarinin, algilarin ve imajlarin 6nemini kabul ediyor. Analiz, planlama, uygulama

ve kontrolden olusan bir yonetim siirecinin dnceligini kabulleniyorlar.
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Sekil: 1.3 Pazarlama ve Halkla Iliskiler Arasindaki iliski Modelleri

MKTG=Pazarlama PR=Halkla Iliskiler

Model A Model B Model C Model D Model E

Kaynak: Philip Kotler, Willlam Mindak, Marketing and Public Relations, Journal of Marketing,
Vol.42, No.4, 1978, s. 17-19

Model A da pazarlama iletisimi ile halkla iligkiler arasinda ortiisme yoktur.
Birbirlerinden bagimsizdirlar ve farkli roller iistlenirler. Pazarlama ve halkla iligkiler
arasinda entegrasyon ve sinerji firsati yoktur. Ayrica halkla iligkiler faaliyetlerinin
biitiinlesmesinden de yoksundur. Model B de, pazarlama ve halkla iliskilerin ortiisen
baz1 ortak noktalar1 vardir ancak islevleri bakimindan biiylik Ol¢lide birbirinden
bagimsizdirlar. Model C, tamamen pazarlamanin bir iglevi olarak sunulan halkla
iligkileri gosterirken, D modeli de tam tersine halkla iligkilerin bir islevi olarak
pazarlamay1 gostermektedir. Model E, bu arastirmanin amacini destekleyen pazarlama
ve halkla iligkilere tamamen entegre bir yaklagimi temsil eder. Her birini ayr1 ama
ortiisen islevler olarak tanimlar.®3 Pazarlama ve halkla iliskiler, cesitli kitlelere yonelik
diizenlenen iletisim faaliyetleriyle hedefleri dogrultusunda karsilikli olarak birbirini

desteklemektedirler.

James E. Grunig, Halkla iliskiler ve iletisimde Miikemmellik kitabinda halkla
iligskiler ve pazarlama arasindaki ayrimi ortaya koyarken: Pazarlama talep egrisinin
pozitif egilimli olmasini saglamaya calisir; bu islevin, catisma veya is birligini yaratma
ya da uyusmazliklar1 ¢ézmekle hicbir ortak noktasi yoktur. Buna karsilik halkla
iliskiler yonetiminin asli amaci pazarlama yonetiminden farkli olarak yarattig1 6zel bir
iletisim sistemi araciligiyla ¢ift yonlii mesaj degis tokusu iizerine kurulu olarak orgiit
ve oOrgiitiin cesitli kamulariyla ilgilenerek kamunun sorunlart konusunda ve

kamuoyunun bi¢imlenmesini saglayan bir diyalog ve fikir aligverisi bi¢iminde

93 Kotler, Mindak, a.g.e., s.17-19
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misyonuna ulasir. Pazarlama ile halkla iligkilerin birbirini en ¢ok tamamladig1 yer

orgiit ortamlarinin tiiketici bilesenleridir. %4

Halkla iliskiler miisteri memnuniyetini temel alan ¢ok sayida uygulamadan
olusur. Degisen c¢evrenin kesin bir sekilde okunmasi uygulayic1 organizasyonun
pazarlama c¢abalarina katki saglar.> Halkla iligskilerin pazarlamada ki roli ve

saglayabilecegi katkilar asagidaki faaliyetleri igerir:®¢

e Sirketin olumlu imajin1 sekillendirmek

e Yeni ve gelistirilmis iirlin ve hizmetlerin, calisanlarin faaliyetlerinin ve
sirketteki yeni gelismelerin tanitimini yapmak.

e Mevcut liriin, hizmet ve etkinliklerin duyurulmasi, tesvik edilmesi

o Sirket yetkilileri tarafindan kisisel goriiniis i¢in firsatlarin giivence altina
alinmasi, bu goriintislerin olumlu bir sekilde duyurulmasi.

e Sirketin {iriin ve hizmetlerinin algilanmasini tespit etmek ve sirketin pazarlama
cabalarinin belirlenmesi i¢in tutum arastirmalarinin yapilmasi.

e Fuarlar, satis konferanslar1 ve ¢esitli satis promosyonu etkinlikleri gibi 6zel

sirket faaliyetlerinin medya kapsamina alinmasi

Bu fikirler pazarlama halkla iliskileri i¢in yeni bir tanim olusturmak {izere
entegre edilebilir. Pazarlama halkla iliskileri, markalar1 ve iriinleri giivenilir bir
sekilde tesvik ederek, kamuoyunu habere hazirlayarak medya ve halkin ilgisini
cekerek, olumlu algilar yaratarak, anlayis ve giiven gelistirerek pazarlama ve satig
hedeflerine ulasmada dogrudan veya dolayli olarak katkida bulunan gesitli islev ve
etkinlikleri iceren genis kapsamli, disiplinler arasi, farkindalik olusturma ve bilgi

verme programlaridir.

Pazarlama halkla iligkilerinin amaci; farkindalik kazanmak, satiglart tesvik
etmek, iletisimi kolaylastirmak, tiiketiciler, sirketler ve markalar arasindaki iliskiyi

kurmaktir.®” MPR ayrica kurumsal imaji yansitmada, iiriin veya hizmetin satigini

% Grunig vd., a.g.e., 5.388-413

95 Scoot M. Cutlip, Allen H. Center, Effective Public Relations, Prentice-Hall (3.Baski), New Jersey 1964, 5.8

%6 Barron Wells, Nelda Spinks, Communicating with the Community, Career Development International, Vol.4,
No.2, 1999, s.114-115

®Thomas L. Harris,Patrica T. Whalen (Cev. Serra Gorpe), 21. Yiizyilda Pazarlama Profesyonelinin Halka
iliskiler El Kitabi, Rota Yayinlari, istanbul, 2009, s.33-34
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saglamakta, halki bilinglendirmede ve belirli gruplara ulasmada daha etkili
olabilmektedir.®® Pazarlama amagli gerceklestirilen ve her seyi kapsayan bir
kampanyada geleneksel olarak halkla iligkiler disiplinine ait olan birgok farkli arag ve

teknik kullanilmaktadir.

Harris ve Whalen, halkla iligkilerin pazarlamaya sagladigi ¢esitli faydalarina

iliskin kullanimini alt1 ana kategoride siniflandirmigtir.®

8 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, Prentice Hall (14.Bask1), New Jersey 2012, 5.527
 Harris, Whalen (Cev. Serra Gorpe), a.g.e., s.27-29
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Tablo: 1.3 Pazarlama Amagclh Halka Iliskilerin Kullanim Alanlar

Pazarlama Amach Halka iliskilerin Kullanim Alanlar

. Yeni iirlinleri piyasaya siirerken, tanitirken
Uriin Tanitim

Kanitlanmus tirtinleri yeniden canlandirma, relansman ve yeniden konumlandirma
(Promosyon)

Uriinlerle insanlar1 bulusturma, kaynastirma ve ilgi uyandirma

Tanimlanmig pazarlara ulagma

Pazar insa Etme Yeni pazarlar olusturma ve ikincil pazarlara ulasma

(Gelistirme) * Zayif pazarlari gliclendirme
+ Ozel ilgi pazarlarina gore firmalar ve iriinler belirleme
* Reklam erisimini genisletmek
» Reklam kalabalig1 i¢inden siyrilarak tiiketici direncini kirmak
Reklam Destegi » Reklami haber niteligine doniistiirmek

Reklamda vaat edileni dogrulayarak {iriinle desteklemek

Web sitelerine ziyaret¢i cekmek

Reklamin olmadig1 donemlerde dahi medyada iiriinle ilgili farkindalik yaratmak

Pazarlama kavramlarini test etmek

Satig tutundurma kampanyalarini giiclendirmek
Pazarlama Destegi

Sponsorlukla faaliyetleriyle farkindalik yaratmak

Yerel ve ulusal farkl: izleyicilere pazarlama programlarini uygun hale getirmek

Yeni medya ortamlar olusturma ve tiiketicilere yeni yontemlerle ulasmak

Firma i¢in giiven ve inang olusturma

Firmalar ve markalari sahip ¢iktiklar1 konularla ortiistiirerek tiiketici destegi

saglamak

Firmalar lider ve uzman olarak konumlandirmak

Kurumsal itibar Pazar ortaminda ortaya ¢ikacak konulari/giindemin izlemek, olusturmak ve etkisini

yorumlamak

Pazarlamacilarla aktivistler arasinda iletisim kanallarin1 agmak

Kamu yarar1 gézeten pazarlama iletisim kararlarini iletmek

Kanaat 6nderlerini etkilemek

Riskte olan tirlinleri koruyucu programlar gelistirmek

Dagitimi saglamak

Magaza i¢i trafik olusturmak
Satis Destegi

Satiga yonelik sorulari artirmak

Satig giiclinii motive etmek

Perakendeci destegi saglamak

Sonug olarak, pazarlama halkla iligkileri giiniimiiz rekabet ortami icerisinde

iirline, pazara ya da firmaya iliskin pazarlama programlarina katkida bulunmaktadir.
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Gerek halkla iliskiler gerekse pazarlama organizasyonlarin fonksiyonel ve
genel igletme amaglarini gergeklestirme dogrultusunda hedef kitleler ile iletisim i¢cinde
bulunmaktadir. Pazarlama yonelimli halkla iligkilerin bir 6zelligi onun firmalar ve

tiiketiciler arasinda baglantilar ve kdpriiler kurmasindan kaynaklanmaktadir.”®

Pazarlama ve halkla iligkiler kuvvetler birligi ilkesince gii¢lerini birlestirerek
gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte devinim halinde olan i¢ ve dis ¢ikar gruplarina,
pazara ve tiiketicilere bilgi ve hizmet saglayarak, iiriin veya hizmetleri tiiketicilerin
ilgileri, beklentileri ve istekleri dogrultusunda iletisim boyutunu stratejik bigimde
irdeleyerek organizasyonu ortiistiirerek gelistirmeyi hedefleyen etkili ve sonuca

varacak ¢ozlimler tretir.

Pazarlama halkla iligkileri, kuruluslarin amaclar1 dogrultusunda pazarlama
profesyonelleri tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Pazarlama halkla iligkileri,
kuruluslarin amaglarii gergeklestirmek icin daha fazla taktiksel segenek sunar. Bu
faaliyetlerin gergeklestirilmesinde ise g¢esitli etkinlik, ara¢ ve ortamlardan

yararlanmaktadir.

1.5. PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILiSKILER ARAC VE
ORTAMLARI

Pazarlama amacli halkla iligkiler taktikleri amaclanan hedeflere ulasirken
kullanilan yontemler, eylemler ve etkinliklerdir. Pazarlama halkla iliskileri
kuruluslarin kendilerini hedef kitlelerine ve paydaslarina bilgi vermeyi amaglayan,
satis1 ve miisteri tatminini tesvik eden, kurumu ve iriinlerini hedef kitlenin ilgileri
dogrultusunda gelistirme ¢abalarinin stratejik olarak yonetilmesidir. Pazarlama halkla
iligkileri ara¢ ve ortamlarinin anlagilmasi, dogru ve etkin kullanilmasi bu anlayigin
temel noktasidir. Pazarlama amacli halkla iliskiler faaliyetlerinde mesajlarin
kamuoyuna iletilebilmesi i¢in ¢esitli araglar ve ortamlar kullanilmaktadir. Mesajlarin
hedefkitlelere ulastirilmasinda yararlanilan bu arag ve ortamlarinin her biri birbirinden

farkli 6zelliklere sahiptir. Planlanan faaliyetler ancak uygun ara¢ ve ortamlarin dogru

70 Harris, Whalen (Cev. Serra Gorpe), a.g.e., s.419
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kullanimiyla basartya ulasabilir. Bu araglarin se¢imi hedef kitlenin ve kullanilacak

araclarin 6zelliklerine gore farkliliklar gostermektedir.

Pazarlama halkla iligkileri faaliyetleri uygulanirken kullanilan ara¢ ve ortamlar
konusunda literatiirde bir¢ok siniflandirma mevcuttur. Ancak gerek evrensel
uygulamalar gerekse alanda ele alinan ¢aligmalar dogrultusunda kapsamli bir siralama

yapmak miimkiindiir:

Odiiller: Kuruluslarm faaliyetleri ile ilgili konularda hedef kitlesine &zel
durumlarda 6diiller vermektedir. Odiillerin geleneksel hale getirilmesi ve verilen 6diil
ile marka admin birlestirilmesi marka imaji olusturmada ve var olan imajin

gelistirilmesinde etkili bir arag olabilir.”!

Yarismalar: Kuruluslarin, toplumun ilgisini kendilerine, {iriin ve hizmetlerine
cekmek amaciyla gerceklestirdikleri genellikle bilgiyi, yetenegi ve yaraticilig
olgmeye yonelik farkli alanlarda (kiiltiir, bilim, sanat, spor, eglence vb.) kurgulanmig
etkinliklerdir. Mevcut ve potansiyel hedef kitlenin katilimin1 saglamak ve medyanin
ilgisini gekmek acisindan en yaygin ve etkin kullanilan halkla iligkiler faaliyetlerinden

biridir.”?

Ozel Giinler: Kuruluslar tarafindan iiriin ve hizmetlerine dikkati ¢ekmek ve
medyada yer almak adma kullanilir.”® Bu etkinlikler; dogum giinleri, y1l doniimleri,
acilis torenleri vb. giinlerde gergeklestirilmektedir. Kuruluglar bu etkinliklerde
calisanlari, paydaslari, miisterileri ve medya ile bir araya gelmektedir. Kuruluslarin bu
tir faaliyetlerden; iiriin/hizmet hakkinda yapilan degisiklikler ve yeni haberleri,
markaya iliskin 6nemli olaylari, kurulusun gelecek planlar1 ve izleyecegi politikalara
dair agiklamalar, kurulugun faaliyetlerine yonelik daha dnce yayinladigi reklamlardan

yararlanarak marka imajini ve sadakatini giiglendirmesi miimkiindiir.”*

Sergiler: Bir halkla iligkiler arac1 olarak genellikle kurulusu tanitmak, bir iiriin

ya da hizmeti duyurmak i¢in diizenlenir. Markalarin kendi tarihsel gegmisine iliskin

"I Tosun, a.g.e., 5.482
72 Tosun, a.g.e., 5.482
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iriinler, fotograflar, koleksiyonlar, yoneticilerine iliskin biyografi ve koleksiyonlar

gibi dokiimanlarin yer aldig1 gesitli konularda diizenlenebilmektedir.”

Fuarlar: Belli bir konu veya sektorle ilgili olarak diizenlenen birgok firmanin
katildig1, markalarin kendilerini, iiriin ve hizmetlerini kamuoyuna tanitma imkan
buldugu ulusal ve uluslararasi diizeyde yaygin olarak gerceklestirilen halkla iliskiler
etkinlikleridir. Ulusal fuarlarda kurumla iirlinii, uluslararasi fuarlarda tilkeyle tirtinleri
izleyicilerin dikkatine sunulur.’® Fuarlar, kuruluslari hedef kitlesiyle yiiz yiize
getirmesi agisindan énemli bir ortamdir. Fuarlar kuruluslara; kendi tanitimini yapma,
mevcut miisterilerle iletisim kurmak, iiriin ve hizmete olan ilgiyi arttirmak, potansiyel
miisterilerle iletisim kurmak, pazar1 genisletmek, yeni iiriin ve hizmetlerini tanitmak,

marka imajinin pekistirilmesi ve giiclendirilmesi gibi avantajlar saglamaktadir.”’

Sempozyum, Seminer ve Konferanslar: Kurulugun faaliyet alanlar1 veya hedef
kitlenin ilgilendigi konularla ilgili olarak, uzmanlarin ya da yetkililerin diizenledigi
etkinliklerdir. Belirlenmis bir konuda, birden fazla konusmaci uzman ve giivenilir bir
kisinin yonlendirilmesiyle, ele alinan konuyu dinleyiciler Oniinde sunarak cesitli
yonlerden incelerler.’”® Kuruluslar bu tiir toplantilardan; markalarini tanitmak,
markanin imajimi pekistirmek, markaya yonelik giiven olusturmak, pazarlama ve

halkla iligkiler faaliyetlerini desteklemek amaciyla faydalanabilirler.

Festivaller: Kuruluslar ulusal ve uluslararas1 diizeyde cesitli kategorilerde
festivallere ve yarismalara sponsor olur veya katilirlar.”” Bunlar sinema, miizik,
tiyatro, spor, bilim, kiiltiirel etkinlikler, cesitli yiyecek ve icecek 6geleri gibi alanlarda
olabilir. Festivaller bir yandan diizenlendikleri yerlerde ki halkin ilgisini ¢ekerken
diger yandan ulusal ve uluslararasi diizeylerdeki toplumlarin, kuruluslarin veya
medyanin ilgisini de ¢ekerek bir yerin, olayin veya kurulusun tanitilmasinda etkin bir
rol listlenmektedirler.®? Kuruluslar, festivalleri bizzat kendileri diizenleyerek, sponsor

olarak ya da yer veya organizasyon sorumluklarini alarak, bazen de festivallerde ¢esitli
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odiller vererek adin1 duyurabilir ve pazarlama amaglh halkla iliskiler faaliyetlerine

katkida bulunabilirler.

Ac¢iliglar:  Kuruluglarin  nadir olarak gerceklestirdikleri halkla iliskiler
faaliyetleridir. Bu tiir faaliyetler ancak kuruluslarin agilislarinda, bir iirliniin ilk kez
piyasaya sunulusu veya acgilis yil doniimleri nedeniyle organize edilirler.?' Acilis
etkinliklerinde kurulusun giiven ve sayginligi artar, olumlu imaj kazanmasi

saglanabilir.®?

Fan Kuliipleri: Markaya sadakatle bagli miisteri kitlesinin bir araya gelmesiyle
olusan topluluklari ifade etmektedir. Kurulan fan kuliipleri ile mevcut hedef kitlenin
marka sadakati ve bagliligi pekistirilirken ayn1 zamanda yeni sadik miisteriler
olusturulabilir.®® Fan kuliipleri yapmis oldugu etkinlikler ile medyanin da ilgisini

¢ekerek markalarin medyada yer almasina katki saglamaktadir.34

Gazeteler: Kurulus ¢alisanlariyla ve kurulusun iligkili bulundugu kurum ya da
miisterilerle iliskileri gelistirmek amaciyla ve Onemli gelismeleri kamuoyuna
duyurmak amaciyla kullanilan ¢ok yaygin bir halkla iliskiler aracidir. Bu tiirden
gazeteler kurulusa olumlu yonde goriintii kazandiracak icerigi ¢esitli hedef kitlelerle
roportajlar, ¢caligma kosullari, fizik ve teknik yenilikler dogum, 6liim, térenler, yeni

atamalar, kutlamalar gibi haberler yer almaktadir.®®

Dergiler: Gazetelere gore daha uzun zaman araliklarinda ¢ikarilan iletigim
aracidir. Dergiler gazetelerden daha fazla sayfaya sahip olup, belirli periyotlar seklinde
cikarilabilir. Bu yayinlar; miisteriler, ¢calisanlar, kuliip iiyeleri ve hissedarlar gibi diger
kamuoylarini hedef alan bir kurulus tarafindan veya kurulus adina olusturulmaktadir.

Dergiler haberler, roportaj ve magazin tiirii konulara yer verir.%¢

Brogiirler: Hedef kitlelerin kurumu ya da kurulusu tanimasi1 amaciyla basilan

bir tanitma aracidir. Brosiiriin igerigi tamamziyla ilgili kurum ya da kurulus hakkinda
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daha ¢ok firmayi tanitan 6zli bilgiler icerir. Brosiirler, isletmeye yeni gelen kisilere

veya firmay1 tanimak isteyenlere verilir.?’

Kitapg¢ik: Kurulusa yeni giren calisanlara veya ziyaret amacl gelen kisilere
verilen ¢ok yonlii bir tanitim aractir. Konuya iligkin kapsamli bilgiler igerir. Kitapgik,
hedef kitleyi kurulus, ¢alisma alani, egitim, faaliyetler, iicret, prim, izin, tatiller,
calisma saatleri ve kosullari, sunulan hizmetler (yemekhane, kantin, lojman vb.),

yiikselme, odiillendirme, ceza ve 6neri sistemi gibi konularda bilgilendirir.®®

Kitaplar: Kitaplar, kurulusun yil doniimlerini, tarihgesini, faaliyetlerini,
kurucularinin hayat hikayelerini anlatabilecegi gibi kurulusun kurulmasindan itibaren
gelisimini i¢eren yayinlardir. Bazen biiyiik sirketlerin kurucularinin hayat hikayeleri

de isletme kitaplari arasinda yer alir.®

Afis ve Billboardlar: Kuruluslar tarafindan hedef kitlenin aktif olarak
kullanildig1 genellikle reklam i¢in ayrilmig alanlara, duvarlara, panolara, tasitlarin ig
ve dis yiizeyleri gibi alanlara yerlestirilen kurum i¢i ve kurum dis1 ilgili, ilgisiz
herkesin iletilmek istenen konuya dikkatini ¢ekmek iizere hazirlanan sloganlar ve
gorsel elemanlarla zenginlestirilmis araglardir.®® Afislerde konuyla ilgili mesajlar1

hedef kitlelere hizli sekilde iletmek temel amagtir.

Televizyon: Cagimiza damgasina vuran ve en ¢ok tercih edilen ayni zamanda
etkisi ¢ok genis bir kitle iletisim aracidir. Kuruluslar televizyon vasitasiyla
tanitimlarina, iirin ve hizmetlerine iliskin ¢esitli reklam ve sponsorluk faaliyetlerinde
bulunabilirler.”! Televizyon diger iletisim araglarina oranla daha maliyetlidir. Bu
nedenle televizyon ile gerceklestirilen ¢esitli faaliyetlerde her ara¢ ve ortamda da
dikkat edilmesi gereken uygun zaman, program, maliyet ve hedef kitle secimi gibi

konulara dikkatle yaklagilmalidir.
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Radyo: Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte eskiye oranla etkisi
azalan bir kitle iletisim aracidir. Isitsel bir ara¢ olmasinin dezavantajin1 yasayan radyo
da hemen hemen tiim programlardan yararlanilabilir. Haber biiltenleri, dokiimanter
programlar, a¢ik oturumlar, réportajlar ve anonslar gibi halkla iliskiler faaliyetlerinde
yararlanilmaktadir.”” Kuruluslar radyo vasitasiyla gerek tanitici gerekse liriin veya

hizmetlerinin satisin1 destekleyici ¢aligmalar gerceklestirebilmektedir.

Filmler: Kuruluslarin, faaliyetleri veya calisma konusu hakkinda ulusal ve
uluslararasi kisi, grup ve kuruluslar gibi genis kitlelere bilgi vermek ya da tanitmak
amaciyla kullanilmaktadir. Kuruluslar dogrudan bir sinema yapilmasina katkida
bulunabilir. Dokiimanter, kiiltiirel, egitsel veya tanitim amacina yonelik filmler
yapabilir ya da sinema festivalleri, sinema veya kisa film yarigmalar1 gibi faaliyetlere

de sponsor olabilirler.”

Web Siteleri: Kisiler, kuruluslar, orgiitler ve yerlerin, kiiltiiriine ve kimligine
uygun bicimde tasarlanan istedigi bilgileri ziyaretcilerine yirmi dort saat boyunca
aktarmak i¢in olusturulan online ortamlardir.®* Web siteleri hedef kitlelerin yaninda
medya i¢inde ana bilgi kaynagidir.®® Bu ortamlar, kuruluslar, onlarin iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgiler saglamaktadir. Hedef kitleyi bilgilendirmenin yaninda
iiriin ve hizmetlerin satisin1 da saglamaktadir, glinlimiizde markalarin ¢cogu online
ortamlarda satisin1 gerceklestirmektedir. Web siteleri bu ozellikleriyle basarili bir
tanitim yolu ve hedef kitlelerle iliski kurma aracidir.”® Web siteleri ayn1 zamanda hedef
gruplardan kurulus, marka, {irlin veya hizmet hakkinda geribildirim elde etmek

amaciyla da kullanilmaktadir.”’

Elektronik Posta (E-mail): Insanlarin birbirlerine mesaj goéndermelerini
saglayan interaktif bir iletisim aracidir. E-postalar araciligiyla kurum icinde veya
kurum disinda ¢esitli hedef Kkitlelerle ve paydaslarla iletisimde siklikla
kullanilmaktadir. E-postalar iletisim kurmanin yaninda haber biiltenleri, mailing,

notlar, ¢evrimici brosiir ve yayimnlar gibi tanitim materyalleri, {iriin ve hizmet satisi

92 Ozgiir (Ed.), a.g.e., 5.99

93 Kazanci, a.g.e., s.129

% Peltekoglu, a.g.e., s.273

95 Harris, Whalen (Cev. Serra Gorpe), a.g.e., 5.200

% {dil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla Iliskiler, Beta Yayinlar1 (2. Baska), Istanbul 2012, 5.88
7 Okay, Okay, a.g.e., 5.555



38

icinde kullanilabilirler.”®

Sosyal Medya: Web 2.0 teknolojisi lizerine kurulan sosyal medya, insanlarin
konugma ortamini kullanarak bilgi ve goriislerini paylagsmak i¢in ¢evrimici olarak
toplanan insan topluluklar1 arasindaki etkinlikleri, uygulamalar1 ve davranislari ifade
eder. Konusma ortamlari, kelimeler, resimler, videolar ve sesler bi¢ciminde igerik
olusturmay1 ve kolayca iletilmesini miimkiin kilan Web tabanli uygulamalardir.”® Bu
dogrultuda sosyal medya Ozetle, karsilikli etkilesimi esas alan herkesin erigim
saglayabildigi deneyimlerini, diisiincelerini, bilgi iiretimi ve paylasimi i¢in gesitli
firsatlar sunan internet tabanli uygulamalardir. Sosyal medya bu baglamda sadece
sanal ortamda farkli amaglarla bir araya gelen insanlarin etkilesim kuracagi bir alan
olmanin yaninda organizasyonlarin hedef kitleleri ile iletisim kurmasia da olanak
tantyan kullanim alani olarak basta halkla iligkiler, reklamecilik ve pazarlama olmak
iizere ¢ok genis bir sektdre yeni mecralar, olanaklar ve taktikler sunmasi bakimindan
biiyiik 6nem arz etmektedir. Sosyal medya kullaniminin kuruluslara sagladigi en
onemli katkilar; kuruluslarin kurum kiiltiirti, imaj1 ve kimliklerine yonelik hedef
kitlede olumlu bir algi olusturulmasini saglamak ve artan rekabet ortaminda
rakiplerine oranla farkindalik kazandirmaktir.!” Sosyal medya ortammin yaratmis
oldugu, insanlar ve kuruluslar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal aglar ise sunlardir;

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Blog, Podcast.

Facebook: kullanicilarin kisisel sayfalar olusturarak igerik paylagsmasina ve
insanlarin birbirleriyle baglant1 kurmasina olanak taniyan diinyanin en yaygin sosyal
agidir.'®! Facebook, ayn1 zamanda markalar i¢in de 6énemli bir reklam ve pazarlama
mecrasidir. Facebook icinde ¢alisan uygulamalar kurulusun sayfasi ile hedef kitle
arasindaki etkilesimi arttirtyor, marka farkindaligini ve bilinirligini gii¢lendiriyor ve
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daha kapsamli projeler sunma olanagi sagliyor.'® Facebook, kuruluslar tarafindan

stratejik olarak yonetildiginde faaliyetlerinin duyurumunda ve gergeklestirilmesine

%8 Sayimer, a.g.e., s.108

% Lon Safko, David K. Brake, The Social Media Bible Tactics, Tools & Strategies for Business

Success, New Jersey: John Wiley & Sons 2009, s.6

100 Saadet Ugurlu (Ed.), Giiniimiizde ve Gelecekte Stratejik Halkla Tliskiler Yonetimi, Beta Yayinlar1 (2.Baski),
Istanbul 2015, 5.193

101 Antony Mayfield, “What is Social Media”,
https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight pdf files/What%20is%20Social%20Media_iCrossin
g_ebook.pdf, (Er: 23.10.2019), s.5.

102 §alih Segkin Seving, Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, Optimist Yayinlari, istanbul 2012, 5.70




39

katk1 saglayacaktir.

Twitter: Bir mikroblog 6zelligi tagiyan ve kullanicilarin en fazla 280 karakterle
icerik paylagsmasina olanak tantyan “Su anda ne oluyor? sorusunu kullanicilarina
sorarak, insanlarin anlik etkinliklerini ve diislincelerini paylagsmasini saglayan bir
sitedir. Kuruluglar tirlin ya da hizmetlerine yonelik tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinde Twitter’dan sikca yararlanmakta ve tiiketicilerin bu konuda fikirlerinin

ogrenilmesi gibi amaglarla kullanilmaktadir.'%3

YouTube: Amatorden profesyonel medya, klip, haber biiltenleri, spor etkinligi,
televizyon gosterisine kadar yaymlarin yer aldigir kullanicilarin karsiya yiikleme,
paylasimda bulunma ve yorum yapabilmesini saglayan ¢evrimigi bir video paylasim
sitesidir.!* YouTube, dzellikle son yillarda kuruluslar tarafindan pazarlama ve tanitim
amaciyla; tirlin ve hizmet reklamlarinda, kuruluslarin tanitiminda, marka bilinirliginin
arttirtlmasinda, video iceriklerine yerlestirilen baglantilar ile iirlin ve hizmet satiginda

ve kuruluslarin canli yayin kanallari olarak siklikla kullanilmaktadir.

Instagram: Kullanicilarin fotograf ve videolarini paylasabildikleri, iceriklere
yorum yapilmasini, direkt mesaj yollayabilme ve diger sosyal ag siteleriyle senkronize
bir sekilde paylasim, konum bildirimi ve etiketleme yapabilme 6zelliklerini igerisinde
barindiran mobil uygulamadir. Markalar da kendi fotograf, video ve kampanyalarini

bu platformda diizenleyebilir ve hedef kitleleriyle paylasabilirler.'%

Bloglar (Weblog): Kisilerin veya kuruluslarin herhangi bir konu, olay ya da
durum hakkinda fotograf, ¢oklu dosya veya linkle olusturdugu kisisel web sayfalari
olarak tanimlanabilir.!%® Bloglar, bireylerin deneyimlerini, mesleki paylasimlarini ve
istedigi her tiirlii igerigi paylasma olanagina sahip web sayfalaridir. '°7 Bloglar samimi
ortamlardir, bundan dolay1 icerdigi yazilarin inandiriciligr da yiiksektir. Kuruluglar
halkla iliskiler faaliyetlerinde bu alani takip etmeli ve bu dogrultuda stratejiler

108

geligtirmelidir.’”® Kuruluslar hakkinda cikabilecek olumsuz bilgilerin yayilmasini
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engellemek i¢in faaliyet alanina yonelik popiiler sayfalarla is birligi gerceklestirerek,

olumlu iligkiler kurmalidir.

Podcast: Podcast, onceden kaydedilmis ¢ogunlukla bir dizi halinde ki ses
dosyalarindan olusan radyo yayini, video ya da benzer bir programin internet veri
tabanindan indirilebilir ve taginabilir kisisel cihazlardan dinlenebilmesini saglayan
yayinlar olarak tanimlayabiliriz.!” Bir halkla iliskiler ve pazarlama araci olarak medya
iligkilerinin yaninda tiiketici iligkilerinde de siklikla kullanilmaktadir. Kuruluslar
podcast araciligiyla iiriin, teknoloji, yontem ve hizmetlerini dogrudan ve etkili bir
sekilde tiiketicilere ve medyaya tanitim yapabilirler.!'® Buradan hareketle podcast

etkinligi, halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetlerine 6nemli katkilar saglamaktadir.

Reklam: Gazeteler, dergiler, televizyon veya radyo gibi kitle iletisim araglari
araciligiyla, kisisel olmayan sunum ve fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belirli bir
iicret karsiliginda medyadan yer satin alinarak gergeklestirilen tanitimi olarak
tanimlanabilir. Reklam, bir¢ok kurulus tarafindan kendileri, iiriinleri ve hizmetleri
veya davranig bigimleri hakkinda belirli mesajlari dnceden tanimlanmis bir hedef

kitleye iletmek igin kullanilir.'!!

Reklamlar pazarlama amacgli halkla iligkiler
faaliyetlerinde iki sekilde kullanilmaktadir; irlin ve hizmete yonelik tanitici reklamlar
ya da kurulusa iliskin bilgi vermek veya tanitim yapmak amaciyla olusturduklar
kurumsal reklamlardir.!'> Reklamlar, iirlin ya da hizmetlerin satigin1 arttirmaya
yonelik dogrudan cabalarin yani sira pazarlama amagl halkla iligkiler faaliyetlerinde
genellikle kurumsal reklamcilik baglaminda diisiiniilmektedir.!'* Bu tiir reklam
faaliyetleri kuruma yonelik imaj olusturmaya ve pekistirmeye yonelik amaclarla

kullanilmaktadir. Buradan hareketle kurumlar amaclarina yonelik reklam tiirlini,

dogru stratejiler dahilinde dikkatle olusturmalidir.

Uriin Yerlestirme: Kuruluslarin iiriin veya hizmetini (marka, logo, ambalaj
veya marka reklami) planli ve dikkat ¢ekmeyen big¢imde filmlere, televizyon

programlarina, video ve bilgisayar oyunlarina ya da miizik videolar1 gibi ¢esitli medya
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mecralarina bedel ddenerek farkli bigimlerde yerlestirilmesidir.!'* Amaci izleyicilere
belirli bir davranis bigimini sunan ve lizerindeki etkisinin planli ve gdze carpmayan
bir sekilde uygulanmasidir.''> Uriin yerlestirme kurulusun iiriin veya hizmete y&nelik

farkindaligini arttirarak ve imaji etkileyerek satislar tizerinde etkide bulunmaktadir. !¢

Sponsorluk: Kurulusun, kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerini
gerceklestirmek amaciyla ¢evre ve sosyal alanlar, spor, kiiltiir-sanat gibi cesitli
alanlarda gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan kisi, kurumlara veya organizasyonlara nakdi
destek, malzeme, hizmet, techizat ve bagka tiirlii desteklerle yapilan, taraflar arasinda
karsilikli olarak fayda saglamaya yonelik is anlagmasi olarak tanimlanabilir.!'!’?
Kuruluslar sponsorluklardan kurum hakkinda iyi niyet ve anlayisin olusturulmasi,
kurum ve iiriin imajimin olusturulmasi ve pekistirilmesi, markaya iligkin farkindalik
yaratmak, medya ile iliskileri giiglendirmek amaciyla yararlanmaktadir.!'® Stratejik
olarak iyi planlanan ve uygulanan sponsorluk faaliyetleri halkla iligkiler ve pazarlama
amaclarina 6nemli katkilar saglamakta ve kurulugun imajina, iiriin ya da hizmetlerine

yonelik farkindalig: arttirarak satislar iizerinde etkide bulunmaktadir.

Marka Karakterleri: Markalarin kimligi, kisiligi ve topluma iletmek istedigi
mesajlar1 markalarin  kendisini kisisellestirdigi karakterler ile hedef kitlesine
sunmalaridir. Bu aktorler marka tarafindan sponsor olunan etkinliklerde gorev
alirlar.!'"® Markalarin kullanacagi karakterler iinlii ve yasayan biri olabilecegi gibi sanal
bir karakterde olabilir. Markalar, kisiliklerini ve cinsiyetlerini en iyi yansitacak
karakterleri se¢melidirler.!?® Kuruluslar, iyi tanimlanmis bir marka karakteri ile
markanin sundugu fonksiyonel fayda ve niteliklere ek olarak; markanin cesitli
unsurlar1 ve tanitim stratejisi, marka bilinirliginin artmasi, marka degeri yaratma, geri
cagirma faktorii, marka ilgisi, markanin ve tekliflerinin kolay taninmasi, hedef kitleyle

duygusal baglanti, markaya rekabet avantaji kazandiran teklifler, kisa ve uzun vadeli

114 Siva K. Balasubramanian, “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public Policy Issues”,
Journal of Advertising, Cilt: 23, Say1: 4, 1994, s.31

115 Hanna Gorska-Warsewichz, Olena Kulykovets, “Product Placement as an Effective Tool for the Brand
Positioning”, Intech Open Science, 2017, s.31

116 peltekoglu, a.g.e., 5.427

117 Aydemir Okay, Sponsorluk, Der Yaynlari, Istanbul 2012, 5.6

118 peltekoglu, a.g.e., 5.380

119 Harris, Whalen (Cev. Serra Gorpe), a.g.e., 5.187

120 Tosun, a.g.e., s.484
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tiikketici sadakati gibi ¢esitli pazarlama hedeflerine ulasmaktadir.'?! Marka karakterinin
kullanim1 firmalar tarafindan yillardir siklikla kullanilan etkili bir pazarlama halkla

iligkileri taktigidir.

Promosyon Uriinler: Firmalar, satiglar1 artirmak ve miisterileri ¢ekmek icin
promosyon lriinleri kullanir. Tiiketicilerin satin alma kararini etkilemeyi amaglayan
promosyon faaliyetleri; hediye dagitmak, {irtin 6rnekleri vermek, indirim kuponlari
vermek ve satig noktalarinda tanitim yapmak gibi farkli bigimlerde uygulanabilir.!??
Genellikle ticari fuarlarda, konferanslarda, satis noktalarinda, sirket ziyaretlerinde ve
gonderilen siparigslerde bonus Ogeler olarak dagitilirlar. Promosyon malzemeleri
genellikle iirlin veya hizmetin satisiyla dogrudan baglantili olabilir ve markanin
logosunu igerir. Dogru iiriin, dogru yer ve zaman da verildiginde iirliniin denenmesini
ve agizdan agiza yayilarak daha genis hedef kitlelere ulasmasini saglamaktadir.!'??
Promosyon iirlinleri ile yeni miisteriler, daha 6nce satin almadiklar1 bir iirlinii veya
hizmeti denemeye tesvik edilirken, mevcut miisterilerde marka sadakatini
gelistirmektedir. Bu materyaller ayn1 zamanda potansiyel misterilerinizin sizinle nasil
iletisim kurabileceklerini ve sizden ne satin alabileceklerini hatirlamalarina yardimet
olmaktadir.'?* Buradan hareketle halkla iliskiler faaliyetlerinde etkin bir tanitim aract
olarak kullanilan promosyon firiinleri, MPR faaliyetlerini desteklemek ve markaya

goriiniirliik saglamak i¢in kullanilmaktadir.

Ucretsiz Damisma Hatlari: Miisterilerin daha 6nce satin aldigi veya almak
istedigi iiriin ve hizmet hakkinda bilgi almak, ilgili sorunlarini iletmek ya da kullanimi1
konusunda destek almak amaciyla mevcut ve potansiyel hedef kitlenin kullanimina
sunulan hizmetlerdir.'?® Ucretsiz danisma hatlar1 etkili bir sekilde kullanildiginda
miisteri memnuniyeti olusturma, satig siirekliligi saglama ve yeni miisteriler

kazanmada pazarlama halkla iliskilerine 6nemli katkilar saglamaktadir.

Lobicilik: Kanun yapan ve diizenleyici karar alma merkezleri {izerinde

vatandaslarin, derneklerin, sendikalarin, kuruluslarin, diger kamu ve 0zel ¢ikar

121 «“yWhat is Brand Character?”, https://www.marketing91.com/what-is-brand-character/, (Er: 25.10.2019)
122 peltekoglu, a.g.e., 5.55

123 Harris, Whalen (Cev. Serra Gorpe), a.g.e., 5.196

124 «“promotional Merchandise”, https://en.wikipedia.org/wiki/Promotional_merchandise, (Er: 25.10.2019)
125 Tosun, a.g.e., s.484
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gruplarinin baski olusturarak karar alma stirecini etkilemek amaciyla yapilan yasal ve
kabul edilmis faaliyetlerdir.'?® Lobiciligin etkili olabilmesi i¢in dikkat edilmesi
gerenken en Onemli nokta iletinin dogru yer ve zamanda, etkili bir sekilde dogru
kisilere ve mecralara ulastirilmasidir.'?” Kuruluslar pazarlama amaglh halkla iliskiler
faaliyetlerinde, yasal kisitlamalar karsisinda ya da kamuoyunun destegini kazanmak

amaciyla lobicilikten yararlanmaktadir.

Kanaat Onderleri: Kamuoyunun tutumlarini ya da davranislarim arzu edilen
sekilde etkileme kabiliyetine sahip taninmus bir birey veya kurumdur.!'?® Fikir liderleri
politikacilar, ig liderleri, topluluk liderleri, gazeteciler, egitimciler, linliiler ve spor
yildizlar1 olabilir. Kuruluslar, irlinlin tanitimin1 yapmak ve kullanimini arttirmak,
markaya imaj olusturmak, marka sadakatini olusturmak, satis siirekliliginin
saglanmasi gibi amaglarla kanaat onderlerinden yararlanmaktadirlar.'?® Kuruluslar,
pazarlama amacli halkla iligkiler faaliyetlerinin etkisini arttirmak, amaglarin
gerceklestirmek ve kamuoyunda giiven olusturmak icin siklikla kanaat 6nderlerinden

yararlanmaktadirlar.

Basin Biiltenleri: Basin biiltenleri kamuoyuna haber saglamak, kurumla ilgili
giincel gelismeleri, iirlin/hizmet tanitimlarini tliketicilerin akillarinda tutabilmek ve
bilgi aktarmak amaciyla kullanilmaktadir.!3° Kuruluglar biiltenleri, basin mensuplari
araciligiyla, ticari haber yayinlama hizmetleri veya medyaya dogrudan posta, fax ve
e-posta ile gonderebilecegi gibi kendi web sitelerinde de yayinlayabilmektedirler.!?!
Kamuoyuna haber iletmek icin temel bir arag olan basin biiltenleri, etkili bir sekilde

kullanildiginda kurulusun amaglarina ulasmasinda énemli bir yere sahiptir.

Goriintiilii Basin Biiltenleri (VNR): Kurulusla ilgili haberlerin ilgili medyaya
gonderildigi video biiltenlerden olugsmaktadir. Bir VNR, yazili bir belge olan basin

132

biilteninin video esdegeridir.'°* Bu biiltenler; kurulusla ilgili haber degeri tasiyan

giincel gelismeleri duyurmak, kamuoyunu sekillendirmek, {iiriin ve hizmetleri

126 Cutlip, Center, a.g.e., s.18-20

127 Peltekoglu, a.g.e., 5.589

128 Bverett M. Rogers, Diffusion Of Innovations, The Free Press (3.Baski), New York 1983, 5.27

129 Tosun, a.g.e., 5.490

130 Harris, Whalen (Cev. Serra Gorpe), a.g.e., s.192-193

131 Harris, a.g.e., .258

132 “Statement of the Public Relations Society of America (PRSA) on Video News Releases (VNRs)”,
https://web.archive.org/web/20040505233456/http://www.prsa.org/ News/leaders/vnrs0404.asp (Er: 27.10.2019)
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tanitmak, bir kisiyi tanitmak veya diger cikarlar1 desteklemek icin ilgili kurulusg
tarafindan onceden hazirlanarak medya kuruluglarina sunulmaktadir.!**> VNR'ler,
kurumlar, kuruluslar ve diger organizasyonlar tarafindan televizyon istasyonlarina
haber igerigi saglamak ve bdylece halkla iletisim kurmak i¢in kullanilan temel bir

pazarlama halkla iligkileri aracidir.

Sesli Basin Biiltenleri (ANR): Kurulus ile ilgili haberlerin hedef kitlelere radyo
istasyonu araciligiyla aktarildigi sesli biiltenlerden olusmaktadir. Radyo biiltenleri
miimkiin olan en az sayida kelime ve olguyla 60 saniyeden uzun olmayacak sekilde
iletilmelidir. Bir radyo biilteni; kurulug tarafindan belirlenen bir sdzciiniin
seslendirdigi bir kayit seklinde gonderilebilecegi gibi radyo tarafindan belirlenen

spikerlerin okumast i¢in de radyo istasyonuna gonderilebilir.!34

Basin Toplantilari: Basin mensuplarina yonelik acik olan ve kitle iletisim
araglarina 6nemli haberlerin iletildigi bir halkla iliskiler yontemidir.!*® Kurulusg
hakkinda 6nemli bilgileri haber medyasina duyurmak i¢in kullanilir. Pazarlama halkla
iligkileri faaliyetlerinde yeni iiriinleri tanitmak, sponsorluk etkinliklerini veya reklam
kampanyalarini  duyurmak igin siklhikla kullanilmaktadir.!3® Basm toplantilari

kamuoyunu etkilemede ve medya ile iliskilerde 6nemli bir aragtir.

Basin Turlari: Kuruluglarin medyada tanittim yapmak amaciyla bir sirket
sOzciisii, firma yOneticisi, dis otorite veya taninmis biri esliginde, basin mensuplarina
yonelik  gerceklestirdigi  {iriin  tamitimlart  ve kurulus gezileri gibi cesitli
etkinliklerdir.'*” Basin turlar1 ulasim, gérevli kisiler, dagitilacak basin dosyasi, ikram

gibi calismalar dikkate alinarak ¢ok iyi bir sekilde planlanarak, uygulanmalidir.

Réportajlar: Kuruluslarin bir hizmeti, yeni ya da kokli bir iirliniind,
gerceklestirdigi calismalarini, topluma katkisini, kurum kiiltiiriine ve isleyigine

yonelik haber niteligi tasiyan gelismeleri kamuoyuna iletmek amaciyla

133 Harris, Whalen (Cev. Serra Gorpe), a.g.e., 5.200
134 Wilcox, Cameron, Reber, a.g.e., 5.422-423

135 Kazanct, a.g.e., s.121

136 Harris, a.g.e., .258

137 Harris, a.g.e., s.257
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gerceklestirdikleri basin mensuplari ile bire bir yapilan goriismelerdir.!*® Roportajda
bilgilendirmenin yani sira medyaya erisilebilir olmak, sirketin konumunu olumlu ve
dogru bir sekilde sunmak, olumsuz veya kriz durumlarinda hasari kontrol altina almak
amaglanir.!?° Roportaj, ilgili konu ¢er¢evesinde kurulusun halkla iliskiler birimi, sirket
yoneticileri ya da belirlenen bir uzman ile gergeklestirilebilir. Onceden planlanarak ve
derlenerek genis bir zamana yayilabilecegi gibi oldukga ani gergeklesen bir olayin
ardindan da yapilabilir. Roportajlar etkili bir sekilde kullanildiginda pazarlama halkla
iligkilerine katki saglayabilirler.

1.6.HIZMET PAZARLAMASI

Teknoloji, ekonomi, sosyal ve kiiltiirel yapilarda meydana gelen degisim ve
gelisim beraberinde bir¢ok hayat tarzlarini ve aligkanliklar1 getirmistir. Son yillarin en
biiyiik trendlerinden biri, hizmetlerin olaganiistii bir sekilde biiyiimesidir. Hizmet
ekonomisine dogru yasanan bu kaymanin sebebi biiylik oranda artan refah, daha fazla
bos zaman ve hizmet gerektiren liriinlerin artmasina baglanabilir. Dahasi, sirketler
fiziksel tirlinlerini ayirt etmeyi zor buldukca, daha fazla hizmet vererek miisterileri
kazanmaya ve elde tutmaya caligsarak, giderek hizmet farklilagsmasina yoneliyorlar.
Bundan 6tiirti glinliik yasantimiz igerisinde hizmetlerin pay1 iirlinlerin payint agmis

durumdadir.

Hizmet sektoriindeki gelismeye son yillarda 6zellikle iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler ivme kazandirmistir. Bilgiye daha hizli ulasan igletmelerde bir
taraftan sunulan mevcut hizmetleri gelistirilmeye calisirken bir yandan da yeni

hizmetlerin ortaya ¢iktigin1 gérmekteyiz.

Aragtirmanin bu kismina kadar {iriin odakli pazarlama hakkinda bilgilere yer
verilmistir. Bundan sonraki kisimda ise hizmet pazarlamasi kavrami ele alinacaktir.
Uriin ve hizmet pazarlamasi arasinda pek fark yoktur. Buraya kadar anlatilan iiriin

odakli pazarlama yontem ve teknikleri hizmetlere de uygulanabilecegi ancak basta

138 Sevil Uzoglu Baycu (Ed.), Halkla fliskiler Yazarhg, Anadolu Universitesi Yaynlar1 No: 850, Eskisehir 2005,
s.89
139 Harris, a.g.e., s.257
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hizmetlerin fiziksel varliginin olmamasinin yaninda farkli 6zellikleri barindirmasi,
farkli durumlarin ve problemlerin beraberinde farkli ¢oziimleri gerektirmektedir.
Hizmetlerin bu farkliliklarindan dolay1 hizmet pazarlamasi, pazarlama uygulamacilari
ve alanda calisan akademisyenlerce yapilan arastirmalar, kavramlar, modeller ve
araclarin da yayginlik kazanmasiyla birlikte ayr1 olarak incelenmesi kabul goren bir

dal haline gelmistir.

1.6.1. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet, bir tarafin esasen dokunulmayan ve hicbir seyin miilkiyetiyle
sonu¢lanamayan bir baskasina sunabilecegi herhangi bir faaliyet ya da avantajdir.

Uretimi fiziksel bir iiriine bagl olabilir veya olmayabilir. '

Lovelock, Patterson ve Wirtzise benzer bir tanimla hizmeti, bir tarafin digerine
sunabilecegi ve esasen maddi olmayan ve herhangi bir seyin miilkiyetine neden
olmayan, ancak alic1 i¢in deger yaratan her tiirlii eylem, performans veya deneyimdir.
Uretimi, fiziksel bir iiriine bagl olabilir veya olmayabilir. Hizmetleri, alictya zaman,

yer, problem ¢dzme veya tecriibe degeri saglayan siiregler olarak tanimlamaktadir.'*!

Amerikan Pazarlama Dernegi hizmeti; bir taraf¢a digerine, dogrudan satisa
sunulan ya da mallarin satis1 ile baglantili olarak saglanan faaliyetler, faydalar ve
tatminler olarak tanimlamistir. Hizmet {irlinlerinin, ayni zamanda meydana
getirilmeleri, satin alinmalari, tiiketilmeleri ve es zamanli ortaya ciktiklart igin
tanimlanmas1 giictiir. Birbirinden ayrilmaz nitelikteki maddi olmayan yani soyut
unsurlardan olusurlar. Genellikle misteri katilimini 6nemli bir sekilde igerirler,
miilkiyet transferi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklar1 yoktur. Cogu {iriin
kismen maddi ve kismen maddi olmayandir. Tamamen maddi olmayanlar ise
tasinamazlar, depolanamazlar ve neredeyse aninda bozulabilirler. Ayni1 zamanda

hizmet pazarlamasini organizasyonel bir iglev olarak miisterilere deger tanimlamak,

140 Philip Kotler, Marketing Managment: Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice-Hall
(5.Bask1), New Jersey 1984, 5.497

141 Christopher H. Lovelock, Paul Patterson, Jochen Wirtz, Services Marketing, Pearson Australia (6.Baski),
Melbourne 2015, s.7
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olusturmak, iletmek ve miisteri iliskisini organizasyon ve paydaslara fayda saglayacak

sekilde yonetmek i¢in bir dizi siire¢ olarak tanimlar.!4?

Hizmet, bir miisteriyle hizmet saglayan arasinda mallar, diger fiziksel
kaynaklar ve servis saglayicisini igeren altyapilar arasindaki etkilesimlerde yer alan

bir dizi faaliyetten olusan siiregler olarak tanimlanabilir.!43

Hizmetler de mallar gibi pazarlanmaktadir. Hizmetlerin, iirlinlerle arasinda
ayni kavramlar ve temel pazarlama prensipleri yer aliyor gibi géziikse de hizmetleri
iiriinlerden farklilastiran {liretim ve sunus bakimindan birbirinden farkli 6zellikler
barindirmaktadir.'** Dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanl iiretim ve tiiketim,
dayaniksizlik ve sahipliligin olmamasi hizmetlerin ortak 6zellikleridir.'**Bu anlamda
hizmet pazarlamasi ve yonetimi ile ilgili dagilimi fiziksel mallarla ilgili olanlardan

ayirmamiz fayda saglayacaktir.

Tablo: 1.4 Mallar ve Hizmetler Arasindaki Farkliliklar

Dokunulamaz

Maddi olmayan performanslardir

Miisteriler tiretime katilirlar

Bir faaliyet ya da siirectir

Temel deger alic1 ve satici etkilesimlerinde iretilir

Uretim ve tiikketim es zamanli siireglerdir.

Stoklanamaz

Sahiplik transfer edilemez

Dagitim sistemleri hem elektronik hem de fiziksel kanallari igerebilir

Kaynak: Christoper Lovelock, Lauran Wright, Principles of Services Marketing and Management,
Prentice Hall, New Jersey 1999, 5.9

42 American Marketing Association, AMA Dictionary Services Definition, https:/marketing-

dictionary.org/s/services/ (Er: 08.06.2019)

143 Chiristian Gronroos, Service Management and Marketing: A Customer Relationship Approach, John Wiley,
Chichester 2000, s.46 aktaran, Chiristian Gronroos, “Adopting a Service Logic for Marketing”, Marketing
Theory, Vol.6, No.3, 2006, s.317-333

144 A, Hamdi Islamoglu, Burcu Candan, Senol Haciefendioglu, Kenan Aydin, Hizmet Pazarlamasi, Beta Yayn,
Istanbul 2006, s.18

145 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir 1998, s.7
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Dogas1 geregi, hizmetler ¢esitlidir ve satin aldigimiz {irlinlerin ¢ogu, iirlin ve
hizmet 6geleri karigimi igerir bu nedenle tanimlamalar1 ¢ogu zaman zor olmustur. En
kisa anlamiyla hizmet, bir taraf¢a digerine sunulan bir eylem veya performanstir.!4
Hizmetlerin kendine 06zgli bu yapilar1 nedeniyle bir takim farkli pazarlama
yapilandirmalarini ve pazarlama bilesenleri ile ilgili farkli stratejilerin gelistirilmesini

ve uygulanmasini gerektirmektedir.

1.6.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi ic¢in, uygun bir pazarlama karmasinin tasariminda
hizmetlerin ayirt edici 6zellikleri dnemlidir. Bu 6zelliklerin belirlenmesi, daha 6nce
yapilan arastirmalarin ¢ogunda ve hizmet pazarlamasinin kavramsal gelisiminde

merak kaynagi olmustur.

Hizmetleri nitelikleri ve pazarlama faaliyetleri bakimindan mallardan

farklilastiran, yayginlik kazanmis baslica bes temel 6zellik asagida siralanmustir;'47

Dokunulmazilik: Hizmetler sunulan bir eylem veya performans oldugu i¢in
satin alinmadan Once dokunulabilir mallar1 duyumsadigimiz gibi goremeyiz,
tadamayiz, hissedemeyiz, duyamayiz veya koklayamayiz. Hizmet teklifleri, alicinin
satin almadan once degerlendirebilecegi somut o6zelliklerden yoksun oldugundan
belirsizlik artar. Miisteriler belirsizligi azaltmak i¢in gorebilecekleri iletisim materyali,

yer, ¢aligsanlar, donanim gibi aracilar ile fiyat ve kaliteyle ilgili sonuglar ¢ikarirlar.

Ayrilmazhik: Fiziksel triinler iretilir, envantere konulur, birden fazla araci
aracilifiyla dagitilir, daha sonra kullanicilara satilir ve daha sonra da tiiketilir. Buna
karsilik, hizmetler 6nce satilir, sonra ayni anda ve ayni yerde iretilir ve tiiketilir.
Hizmet ayrilmazligi, hizmetlerin saglayicilarindan ayrilamayacagi anlamima gelir.

Hizmet es zamanl iiretimin ve tiikketimin bir sonucu olarak saglayict hizmetin bir

146Christoper Lovelock, Lauran Wright, Principles of Services Marketing and Management, Prentice Hall, New
Jersey 1999, 5.6

147 Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing An Introduction, Prentice Hall (6.Bask1), New Jersey 2003, s.306-
307
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parcasidir. Miisteri de mevcut oldugundan, saglayici-miisteri etkilesimi hizmet

pazarlamanin 6zel bir 6zelligi olarak hizmet sonuglarini etkiler.

Degiskenlik: Hizmetler insanlar1 {iretim ve tiikketime dahil ettiginden
degiskenlik i¢in dnemli bir potansiyel vardir. Hizmet degiskenligi, hizmet kalitesinin
onlara kimin sagladig1, ne zaman, nerede ve nasil saglandigina bagli oldugu anlamina
gelir. Bu nedenle, hizmet kalitesini kontrol etmek zordur. Hizmetin kalitesi, ayni
hizmeti yapan saglayici bir yana ayni hizmeti veren insanlarin bile farkli zaman
dilimlerinde i¢inde bulundugu ortama ve izledigi stratejiye gore kisiden kisiye
degisebilen farkl kalitede hizmet verebilir. Dolayisiyla hizmetler heterojen bir yapida
oldugundan hizmetlerin ayni1 standartlikta olmamasina farkli zamanlarda farkli kisilere
degisik kalitede degil istikrarli bir sekilde ayni hizmeti vermek konusunda 6zen

gostermelidir.'*®

Dayamiksizlik: Hizmetler bir eylem, siire¢ ve performans olmasindan dolayz,
fiziksel bir yapida olmadigindan, saklanamayacagindan daha sonra tekrar

kullanilmasi, satilmas1 veya degistirilmesi olas1 degildir.

Hizmetlerin mallardan farkliliklarin1 yansitan c¢esitli karakteristik 6zellikleri

vardir.'4?

Hizmetlerin bu 6zellikleri nedeniyle miisteri tatminini saglamak oldukga
zordur. Degisen tiiketici tercihlerini ve yeni ihtiyaclar1 anlamak, bunlari hizlica
kargilayabilmek stratejik bir yaklasim olarak degerlendirmek ve toplam hizmet
sunumu gelistirmek i¢in firmanin nasil yonetilecegini anlamak, artik isletmeler igin
hayati bir 6neme sahiptir. Stoklanamayan, standartlagtirilamayan, eszamanl iiretilen
ve tliketilen, hizmet verene gore degisen ve hizmet alan herkes tarafindan farkli
algilanabilme oOzelliklerine sahip hizmetlerin bu yapilar1 nedeniyle farkli pazar

kosullarina ve miisteri profillerine gore farkli yol haritalarinin izlenmesi ve

gelistirilmesi gerekmektedir.

Hizmetler bu o6zelliklerinden kaynakli olarak iiretildiklerinde yeterli talep
yoksa, bu durum isletme agisindan zaman ve maliyet kaybina yol agar. Bunun tam

tersine hizmet talebinin ¢ok fazla olmasi durumunda ise sinirlt hizmet iiretiminden

148 Mucuk, a.g.e., s.308
149 Mucuk, a.g.e., s.307
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dolay1 hizmet tiiketicilerinin ihtiyaglar1 karsilanamadigi durumlarda da mali kayiplarla
karsilagabilirler.!>® Bu anlamda tiiketici tecriibelerinin olumlu sonuglanmasi ve ilave
hizmet talebinde bulunarak bir sonraki hizmet alimi agisindan pazarlama stratejisine

verilecek onem isletmeler agisindan verim saglayacaktir.

Bir hizmet firmasimin kendisini farklilastirabilecegi ana yollardan biri,
rakiplerinden tutarli bir sekilde daha yiiksek kalite sunmaktir. Hizmetler, saglandiklar
yerden veya {iretildikleri igletmelerden bagimsiz degildir. Mala bagli hizmetlerde,
hizmet alim1 ve sonrasinda saglanacak miisteri tatmini 6nem tagimaktadir. Mala bagh
olmayan hizmetlerde ise iiriin hizmetin kendisidir ve tiiketicinin burada satin aldigi
sey deneyim ve tecriibedir. Hizmet alacak miisteriler bu esnada hizmet personeli ile
birebir temas halindedir. Bir hizmet isletmesinin en iyi kalite 6l¢lisii miisterilere ne
kadar tutarli bir sekilde deger kattigima baglidir. Dolayisiyla hizmet isletmeleri
sunduklar1 hizmeti farkli zamanlarda ve farkli miisteri profillerine istikrarli bir bigimde
hizmet kalitesini yiiksek tutmak konusunda 6zen gostermelidir. Farkli personel
seviyelerinin, musterileri ile etkilesimleri dnemlidir ve yonetilmeleri gerekir. Bu
anlamda secilecek hizmet personelinin deneyimi, niteligi ve motivasyonu miisteri

tatminini saglamak adina iizerinde titizlikle durulmasi gerekmektedir.

1.6.3. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Sosyal, ekonomik ve teknoloji alanindaki gelismelere bagli olarak her gecen
giin yeni bir hizmet ¢esidi ve kavraminin ¢iktigini, mevcut hizmetlerin gelismekte ve
farklilagmakta oldugunu gormekteyiz. Hizmet sektdriinde pazarlama iiriin
pazarlamasina oranla daha karmasik bir yapidadir ¢ilinkii hizmetler ¢ok farkli ve genis
bir yelpazede yer alir.!>! Hizmetlerin siniflandirilmasi yoneticilere diger sektordeki
geligsmeleri ve degisimleri takip etme ve degerlendirme firsatlart sunarak karar almada
yarar saglamaktadir. Siiflandirma sayesinde yoneticiler, hangi hizmet isletmesiyle

ortak noktalarda hareket ettigini veya hangi noktalarda ayrimlar yasadigini belirleme

130 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Beta Yaymlari (2 Bask), Istanbul 2006, 5.49
15T Optiirk, a.g.e., s.27
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imkani bulur.!>? Hizmetlerin kullanim alanlarinin farkli olmasi ve gesitli yapiya sahip

olmasi sebebiyle tiim hizmetleri i¢ine alan bir hizmet siniflandirmas: yapmak giictiir.

Hizmetlerin smiflandirilmasinda birgok degisik yaklagimlar gelistirilmis fakat

ayrimlar gozetilerek en kapsamli ele alan Harley L. Browning ve Joachim Singelmann

hizmetleri alt1 ana kategoride siniflandirmgtir.'>3

Tablo: 1.5 Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Cikaric Doniistiiriicii Dagitic Uretici Sosyal Kisisel
Hizmetler Hizmetler Hizmetler Hizmetler Hizmetler Hizmetler
* Tarim ve « Insa ve ¢ Ulastirma * Bankacilik, » Saglik * Ev hizmetleri
Ormancilik Imar ve finansman hizmetleri » Konaklama
hizmetleri hizmetleri depolama hizmetleri + Hastaneler hizmetleri
* Madencilik | * Gida hizmetleri * Sigorta « Egitim * Yeme-igme
hizmetleri * Tekstil » Haberlesme hizmetleri * Din hizmetleri

* Metal hizmetleri  Gayri menkul hizmetleri * Tamir
* Makine » Toptan alim ve satimi1 * Dernek ve hizmetleri
 Kimyasal ticaret hizmetleri vakiflar * Yikama ve
* Yardimci hizmetleri * Miihendislik ve | ¢ Posta kuru
hizmetler * Perakende mimarlik hizmetleri temizleme
ticaret hizmetleri * Hiikiimet hizmetleri
hizmetleri * Muhasebe hizmetleri * Berber ve
* Cesitli ticari * Cesitli giizellik
hizmetler mesleki ve salonlar1
* Hukuki sosyal » Eglence ve
hizmetler hizmetler tatil
hizmetleri

* Cesitli kigisel

hizmetler

Kaynak: Harley L. Browning, Joachim Singelmann, The Emergence of a Service Society:

Demographic and Sociological Aspects of the Sectoral Transformation of the Labor Force in the

U.S.A, Manpower Administration (DOL), Washington 1975, s.31

152 Karahan, a.g.e., 5.28
153Harley L. Browning, Joachim Singelmann, The Emergence of a Service Society: Demographic and
Sociological Aspects of the Sectoral Transformation of the Labor Force in the U.S.A, Manpower
Administration (DOL), Washington 1975, s.31
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Lovelock ve Wright ise hizmetlere tamamen operasyonel bir bakis acisiyla
bakarak dort grup altinda kategorize etmistir. Bunlar; insanlarin bedenlerine yonelik
dokunulabilir hizmetler, insanlarin zihinlerine yonelik dokunulamaz hizmetler,
insanlarin fiziksel miilklerine yonelik dokunulabilir hizmetler ve insanlarin maddi

154 Daha once de ¢esitli tanimlar ve

olmayan soyut eylemlerine yonelik hizmetlerdir.
goriisler ile belirtildigi tizere hizmetlerin kesin ve belirli bir taniminin yapilmasinin
zorlugunun beraberinde hizmetlerin igerigini de belirlemenin kolay olmadigim

gormekteyiz.

Hizmet pazarlama karmasi1 géz 6nilinde bulundururken, bir hizmet kurulusunda
insan yonetimi tiim ara yiizlerinin nerede ortaya ¢ikabilecegini diistinmek 6nemlidir.
Bu ara yiizlerin tiimii, miisterilere etkili ve verimli hizmet sunumu olusturmak igin
uygun iletisim ve etkilesimi gerektirir. Bu etkilesimlerin niteligi, hizmet sunumunda

ve hizmetlerin nasil yonetildigi ile ilgili konularda etkileri olmaktadir.

Hizmet pazarlamasi yalnizca hizmet yapim siirecinin sonuglar1 ve hizmetin
pazarlanmasiyla ugragsmakla yetinmeyip hizmet 6ncesi, an1 ve sonrasina da katilmasi
zorunludur. Bu nedenden dolay1 hizmet isletmelerinde iiretim de pazarlamanin

dolaysiz bir parcasidir.

Eglence ve tatil hizmetleri i¢erisinde yer alan miizeler, topluma hizmet anlayis1
icerisinde insanlarin zihinlerine yonelik dokunulamaz hizmetler sunan ve kiiltiirel
iiriinler tireten hizmet kuruluslaridir. Gegen zaman boyunca miizelerde etkin yonetim
onemli bir hal almigtir. Miizelerin toplumu egitmesi, kiiltlir ve eglence kurumlarina
doniigsmesi, turistlerin ilgi odagi olmas1 ve kiiltiirel mirasa koruyan kurumlar haline
gelmesi ile bu konuda 6nemli bir yol kat edilmistir. Bu etkilesim miizelerin toplumlara
daha iyi hizmet sunabilmesi icin pazarlama yontem ve tekniklerini kullanmaya
yoneltmistir.!>> Miizecilikte pazarlama yaklasimmin temelini hizmet pazarlamasi
konusu olusturmaktadir. Miizelerde gittikge Onem kazanan; koleksiyonlarin ve
sergilerin yenilenmesi ve gelistirilmesi, listlenilen egitim rolil ve miizelerin 6nemli bir

kiiltiirel miras olmasi kaynak olusturmak i¢in yeni yoOntemlerin bulunmasi

1% Lovelock, Wright, a.g.e., s.34
15 H. Nazli Ozkan, Miizelerde Pazarlama ve istanbul Miizelerinin interaktif Pazarlama Uygulamalari,
Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2010, 5.49-20
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gerekliliginden dolayr miizeleri ziyaret¢gi odakli hizmet anlayisina dogru
yonlendirmistir. Hizmet pazarlamasi, maddi olmayan soyut eylemlere ydnelik
hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili oldugundan genel olarak miizeler i¢in son derece

yararli bir modeldir.

1.6.4. Hizmet Pazarlamasi Baglaminda Miizeler

Hizmetler hem kar amaci giiden hem de kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafinda sunulmaktadir. Kuruluslar, ekonomik amagla kurulan ve yasamlarini bu
amaglart dogrultusunda siirdiiren organizasyonlardir. Bununla birlikte her kurulusun
temel amacinin kar elde etmek oldugu sdylenemez. Bazi kuruluslar faaliyetlerini
cesitli sosyal faydalar dogrultusunda yiiriitmektedir. Bu tiir kuruluslarin temel amact
iiriin veya hizmetlerini sunduklar1 hedef kitleye yarar saglamaktir. Bu kuruluslar kar
amac1 giitmeyen kuruluslar olarak adlandirilmaktadir. Miizeler, kiitiiphaneler, kiiltiir
merkezleri, galeriler, yardim kuruluslari, sosyal kurumlar vb. kir amaci gilitmeyen

kuruluslar1 igermektedir. !>

Bu kuruluslarin gelirleri vatandaglarin destegine ve diger sektdrden gelen
hibelere dayanmaktadir. Topluluk destegi, devlet siibvansiyonlar1 ve bagis fonu bu
kurumlarin gelirine katkida bulunurken, bu kaynaklar kuruluslarin siirekliligini garanti
etmek icin yeterli degildir. Dolayisiyla kiiltiirel miras merkezleri, igeriklerini tesvik

eden ve pazardaki goriiniirliigiinii artiran pazarlama stratejileri benimsemelidir.'>’

Kar amaci giitmeyen kurumlarin igerisinde yer alan kiiltiirel organizasyonlar,
kiiltiirel etkilesimin yani sira nesiller boyunca kiiltiir paylasimini kolaylagtirmak igin
ulusal ve uluslararasi mirasi koruyan kritik kurumlardir. Kurumlar, kiiltiirel

uygulamalarla ilgili egitim saglama ve ¢agdas toplumlarin ortaya ¢ikis olaylarinda

156 Philip Kotler, “Strategies For Introducing Marketing Into Nonprofit Organizations”, Journal of Marketing,
Cilt: 43, Sayr: 1, 1979, 5.37
157Barbra Douzier, “Marketing Management in Cultural Organisations”,

https://barbradozier.wordpress.com/2017/08/16/marketing-management-in-cultural-organisations/ (Er: 15 Kasim
2019)
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tarihi aydinlatmalariyla entegrasyon ve ulusal entegrasyonun énemli bilesenleridir.!*®
Kar amaci giitmeyen pazarlama uygulamalari ile pazarlama tanimlarini miizeler
baglaminda degerlendirdigimizde; “miizelerin gesitlenen ve gelisen islevlerine paralel
olarak pazarlama tekniklerinin kullanilmas1 ziyaret¢i aragtirmalarinin gelistirilmesi,
sunulan hizmetlerin artmasi ve ¢esitlenmesi, yeni teknolojilerin kullanilmasi, miize
calisanlarinin nitelik ve niceliklerinin degismesi” gibi yeni uygulamalar ortaya

cikmustir, !5

Kar amaci giitmeyen organizasyonlarda ve miizelerde pazarlama,
hizmetlerin hedef kitleler, yoneticiler, calisanlar ve organizasyonun basarisini
etkileyecek diger hedef gruplar arasinda memnuniyet yaratma cabasi olarak da ele

alimaktadir.!¢0

Pazarlama, zengin bir anlayis sunar ve yeni firsatlara 151k tutar.
Thomas Wolf, basarili bir pazarlama stratejisinin kar amaci gilitmeyen
organizasyonlarin gorevlerini yapmalarma, belirlenmis ama¢ ve hedeflerine
ulagmalarina, hedef gruplarin istek ve ihtiyaclarini tatmin edilmesine odaklanarak
uzun vadede finansal istikrar1 saglayacagini vurgulamaktadir.'®! Kar amaci giitmeyen
bir organizasyon kurulusun amaclari ve hedefleri dogrultusunda iirlinlerini veya

hizmetlerini tanitirken, uygun bir pazarlama stratejisi gelistirerek hedef pazarlarda

hizmet ve faaliyetlerinin siirekliligini saglayabilir.

Pazarlama ve pazarlama amagcli halkla iligkiler ara¢ ve ortamlar1 pek ¢ok kurum
ve kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Kotler; okullar, tiniversiteler, hastaneler,
miizeler, kiitiiphaneler, kiiltiir merkezleri, galeriler, yardim kuruluslari, sosyal
kurumlar vb. kar amaci gilitmeyen kuruluslarin en az kar amaci giiden kurum ve
kuruluslar kadar pazarlama ve halkla iligkiler gibi faaliyetleri ihtiya¢ duyduklarini ve
kullandiklarini belirtmektedir.'®? Bu baglamda bir sonraki bolimde aragtirmanin
konusunu olusturan miize kurumlar1 ve bu kurumlarca uygulanan pazarlama amach

halkla iligkiler faaliyetlerine yer verilmektedir.

158Barbra Douzier, “Marketing Management in Cultural Organisations”,
https://barbradozier.wordpress.com/2017/08/16/marketing-management-in-cultural-organisations/ (Er: 15 Kasim
2019)

159 N. Hanzade Uralman, “21. Yiizyila Girerken Bir Bilgi Kurumu Olarak Miize”, Bilgi Diinyasi, Cilt: 7, Say1:
2,2006, 252

160 Fethiye Erbay, “Miize Yonetiminde Pazarlama Felsefesine Yeni Yaklasim”, Yeniden Miizeciligi Diisiinmek,
(Ed. Tomur Atagdk), Yildiz Teknik Universitesi Basim Yayin Merkezi, Istanbul 1999, .59

161 Thomas Wolf, Managing a Nonprofit Organization in the Twenty-First Century, A Fireside Book, New
York 1999, s.189

162 Philip Kotler, “Strategies For Introducing Marketing Into Nonprofit Organizations”, Journal of Marketing,
Cilt: 43, Sayr: 1, 1979, 5.37



IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA AMACLI HALKLA iLiSKiLER BAGLAMINDA
MUZE PAZARLAMA

2.1. MUZE KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Gegmisi bugiinle tanistiran ve gegmisin yarinlara taginmasinda topluma hizmet
anlayis1 ile 6nemli bir role sahip olan, ortak kiiltlirel mirasimizin toplandig1, saklanip
korundugu, sergilendigi ve arastirma faaliyetlerinin ytriitiildiigii yerler olan miizelere

iligkin farkli tanimlar bulunmaktadir.

Miize; kiiltiirel, sanatsal, tarihsel veya bilimsel {iriinlerin ve koleksiyonlarin
stirekli olarak sergilenmesi, korumasi, incelemesi ve degerlendirilmesi amaciyla
yapilan ya da kendisinde var olan bu nitelikleri nedeniyle halka acik tutulan yapilar

olarak tanimlanmaktadir.!63

Diinya da miize ve miizecilik anlaminda gelisim saglayarak biiyiik bir aga sahip
ve bu konuda s6z sahibi olan miize birlikleri tarafindan yapilan uluslararas1 kabul

gérmiis tanimlar ise su sekildedir:

ICOM’un (International Council Of Museums) 2007’de Avusturya’da
gerceklestirilen 22. Genel Kurul toplantisi sonug bildirgesinin ii¢lincli maddesinde
kabul goriilen miize tanimi; toplumun ve kalkinmanin hizmetinde olan, insana ve
yasadig1 cevresine dair maddi mirasini toplayan, koruyan, arastiran, sergileyen, bilgiyi
paylasan ve oncelikli amact egitim ve zevk dogrultusunda kar amaci giitmeyen bir
kurum olarak tanimlanmigtir.'®* AAM (American Association of Museums) tanimina
gore; miize, federal ve eyalet vergilerinden muaf tutulan, kamuya agik ve kamu yarar1
cercevesinde yonetilen sanatsal, tarihsel, bilimsel ve teknolojik materyaller de dahil

olmak {izere egitim ve kiiltiirel degerlere sahip 6rnekleri ve nesneleri koruyan, sunan,

163 Mete Sezgin, Abdullah Karaman, Miize Yonetimi ve Pazarlamasi, Cizgi Kitabevi, Konya 2009, s.3
164 “Development of the Museum Definition according to ICOM Statutes”, International Council of Museums,

http://archives.icom.museum/hist_def eng.html (Er: 25.07.2019)
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inceleyen, yorumlayan, sergileme amaciyla bir araya getiren kar amaci gilitmeyen

daimi bir kurulustur.'6

Uluslararasi kuruluglarin yaninda iilkemizde bu alanda s6z sahibi olan T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin yapmis oldugu tanimda miize; tarihi eserleri tespit
eden, bilimsel yoOntemlerle agiga ¢ikaran, koruyan, inceleyen, degerlendiren,
sergileyen ve tanitimlarina katki saglayan, egitim programlari araciligi ile tarihi eserler
konusunda toplumu bilinglendirmek ve kiiltiir diizeyini yiikseltmeyi amaglayan
egitim, bilim ve sanat kurumlaridir.'®® Yapilan tanimlar incelendiginde, hepsinin
belirli bir diizeyde ortak yonleri oldugu goriilmektedir. Miizeler yasayan toplumlarin
kiiltiirel degerlerini tastyan nesne ve eserleri barindiran bir biitlinli ¢esitli bi¢imlerde
koruyan, sergileyen mekan islevinin yaninda kamu yararina bilimsel ve kiiltiirel
gelisimi saglayan, estetik bakisi gelistiren ve farkli bilim dallar1 i¢in de esi olmayan

kaynaklar sunan, kar amaci giitmeyen kurumlardir.

2.1.1. Miizelerin Onemi ve Tarihsel Gelisimi

Miizeler, uluslarin ve insanhigin toplumsal hafizalaridir. Insana ve yasadigi
cevreye dair maddi miraslar1 toplama mekanlar1 olarak ge¢mis yillara ait diisiiniis,
inang ve yasayis bicimleri hakkinda bize bilgi vererek, ge¢misi 0greterek bugiinii
anlamamiza yardimci oldugu kadar giiniimiizii de gelecege yansitan kurumlardir. Bu
anlamda miizeler tarih, antropoloji, sanat, ¢evre, bilim ve endiistri gibi farkli bilim

dallar1 i¢in esi olmayan kaynaklar sunmaktadir.

Miize, sergiledigi nesneler i¢in uygun gordiigii diizenlemeler ve dngordigi
davranig kurallar1 araciligiyla belli bir kimligi somutlastiran mekanlardir. Miizeler
egitilecek kitlelere belli degerleri, gorgii kurallarint ve begenileri asilayan bir
toplumsal miihendislik aracidir.'$” Miizeler, kiiltiirel mirasin dogrulanmasi, sunulmasi,

ulusal anlatiy1 belirlemesi, kimlik, goriis ve anlam olusturmak i¢in énemli kamusal

165 G. Ellis Burcaw, Introduction to Museum Work, Altamira Press (3.Baski), London 1921, s.18-19

166 “Miize Nedir?”, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg, http://disiliskiler.kulturturizm.gov.tr/TR-128558/muze-
nedir.html (Er: 25.07.2019)

167 Wendy M.K. Shaw, Osmanl Miizeciligi, Tletisim Yayinlar1, Istanbul 2004, s.14
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alanlardir. Kiiltlirel miras toplumun kendisini nasil gordiigii, nerede olmak istedigi,
kendisini baskalarina nasil sundugu ile yakindan alakali oldugu i¢in biiyiik 6nem arz

etmektedir.'¢8

Miizeler bir anda bulus gibi aniden ortaya ¢ikmamistir. Miizeler uzun
bir tarihe sahiptir ve diger kurumlarda oldugu gibi yillar iginde gelismistir. Insanlarin
gelecegi diisiinen yeryiiziindeki tek canli olmalari, unutmaya ve unutulmaya kars1 bir
direnis i¢inde bulunmalar1 miizelerin kokenini olusturan en onemli yapi tagidir.!®”
Insanlar ¢ok eski gaglardan beri ge¢misin bilinmesi, gelecege 151k tutulabilmesi igin
ister kendi yaptiklar1 isterse cesitli nedenlerle edindikleri objeleri insana has
duygularla kullanmas, biriktirme ve baskalarina gosterme arzusuyla ¢ok basit anlamda
da olsa sergilemislerdir.!”° Bilim ve sanatin gelisme siirecine olan yogun ilgiye estetik,

arasgtirma, inceleme, gelistirme, egitim ve 6gretim gibi faktorler de eklenince ylizyillar

boyunca meydana gelen bu yapitlar geliserek cogalmislardir.!”!

Uluslarin ve insanligin toplumsal hafizalarini olusturdugu mekanlar olan miize
fikri Ronesans ve Aydinlanma Devri arasinda olusmustur. Insanlarin zamanla
gelismeleri, sanat eserlerine duyulan ilgi ve merak, bugiinkili miizelerin gelismesine
neden olmustur.!”?> Bu gelismeyi saglayan en biiyiik etken insanlarin eski zamanlarla,

simdiki ve gelecek zaman arasinda bir bag kurma diislincesi 6nemli olmustur.

Miizelerin bugiinkii modern anlamda gelismeleri 19. ylizyil sonu, 20. yiizyil
baslarindan itibaren arkeolojinin gelismesi ve yaygimlagsmasina dayali olmustur.!”?

Yasanan bu gelismeler miizeciligin bliylimesini saglamistir.

Tarihsel siirecte sanat eserlerini halka agik yapilarda toplama ve sergileme fikri
Antik cagda dogmustur. Degerli esyalarin tapinaklarda toplanmasi, savasta galip gelen
hiikiimdarin ele gegirdigi ganimetleri giiciin sembolii olarak halk Oniinde teshir

etmesiyle ortaya ¢ikmistir.'’* Orta Cag’da bugiinkii anlamda bir miizecilik diisiincesi

168 Ashley Susan, “State Authority and the Public Sphere: Ideas on the Changing Role of the Museum as a
Canadian Social Institution”, Museum and Society, Cilt: 3, Say1: 1, Nisan 2005, s.5

169 Melek Yildizturan, (2007), “Tiirk Miizeciligi”, 38. ICANAS Uluslararas1 Asya ve Kuzey Afrika Calismalari
Kongresi Miizeler, Arsivler, Kiitiiphaneler, Yaymevleri, Telif Haklar1, 10-15.09.2007, Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih
Yiiksek Kurumu, Ankara, s.334

170 G. Ellis Burcaw, Introduction to Museum Work, Altamira Press (3.Baski), London 1921, s.24-27

171 Canan Demir, Miizelerde Cagdas Pazarlama, Tiirkiye Anit Cevre Turizm Degerlerini Koruma Vakfi Yayin,
fstanbul 2001, s.3

172 Mete Sezgin, Abdullah Karaman, Miize Yonetimi ve Pazarlamasi, Cizgi Kitabevi, Konya 2009, s.3

173 Cevdet Bagaran, Arkeolojiye Giris 1, Fen-Edebiyat Fakiiltesi Yaynlari, Erzurum 1988, s.35

174 Aysun Altunbas, Cigdem Ozdemir, “Cagdas Miizecilik Anlayisi ve Ulkemizde Miizeler”, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1, Mayis 2012, s.3
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bulunmuyordu.!” Ronesans ve Reform Hareketleri donemi diisiiniirlerinin orta ¢ag
Oncesi bilgiye ulasma c¢abasi sonucunda, tarihe taniklik eden eserlerin degerli olarak
kabul edilmeleri, sanat eserlerine olan ilginin artmasi nedeniyle aristokrat aileler,
derebeyleri ve krallarda gii¢ ve asalet belirtisi olarak eski eser toplama ve sergileme
tutkusu baslamistir. Takip eden yiizyillar boyunca bunlarin sistematik bir bigimde
toplanmasi, degerlendirilmesi, arsivlenmesi ve sergilenmesi dnem kazanmustir.!’® 18.
yiizy1l Avrupa tarihinde miizecilik agisindan 6dnemli bir donem olmus ve giiniimiiz
miizecilik anlayisinin temelleri bu yillarda atilmistir.!”” Miize olusturma fikri, 1746
yilinda La Font de Saint adinda Fransiz bir yazar tarafindan ortaya atilmistir. Kilise ve
manastirlarda bulunan degerli esyalar ve bu donem de hizlandirllan kazi
caligmalarinda bulunan pargalar, Fransiz yazarin onciiliigiinde Luxemburg Sarayi’nin
bir béliimiinde sergilenmistir. Cagin diger dnemli gelismelerinden biri de Ingiltere de
British Miizesi’nin kurulmasidir.!”® 18. yiizyilin ortalarinda Fransiz Devrimi dncesi
halk miizeleri 6nemli kuruluslar haline gelmistir. Stratejik olarak ilgili merkezlerden
bircok eserin toplanmasiyla baslayan bu siire¢ Napolyon’un hakimiyetiyle zirveye
ulagmustir.!” Fransiz Devrimi sonrasi, Avrupa ve Fransa’nin ilk ulusal miize niteligini
tastyan ve kuskusuz en 6nemli miizelerden biri olan 27 Temmuz 1793’te agilan Louvre
Miizesi’dir.'®® Ayni donemde ve 19. ylizy1l boyunca tarih bilincinin gii¢ kazanmasiyla
tarih miizeleri ortaya ¢ikmis ve bu tiirden halka agilan ilk kurum sivil yapilardan,
kiliselerden ve kazilardan kurtarilan pargalarin sergilendigi Augustins Manastirinda

a¢ilan Fransiz Anitlar Miizesi’dir.!3!

19. yilizy1l boyunca antik heykel sanati ve mobilya sanatinda yasanan
degisimler ve yine ayn1 donemde sanayide yasanan gelismeler sonucunda yok olmaya
yiiz tutmus eski gelenekler ve tekniklerin izleri korunmasi fikri dogmus boylece halkin

yagsamin1 ve sanatlarimi gosteren folklor miizeleri, bilim ve teknik miizeleri de

175 Vedat Keles, “Modern Miizecilik ve Tiirk Miizeciligi”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt: 2, Say1: 1-2, 2003, s.3

176 Altunbas, Ozdemir, a.g.m., s.4

177°S. Selin Ozmen, “Miize Egitiminin Gelisimi”, HUMANITAS-Uluslararas: Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 6,
Say1: 11, 2018, s.305

178 Demir, a.g.e., s.11

179“Miizelerin Tarihi, Tiirkiye’de ve  Diinya’da Miizecilik, Modern Miizecilik”,
https://nefissanatlarhapishanesi.wordpress.com/2016/12/09/muzelerin-tarihiturkiyede-ve-dunyada-
muzecilikmodern-muzecilik/ (Er: 19.12.2019)

180 Giizin Ilicak Aydinalp, Miize iletisimi, Akademik Kitaplar, istanbul 2019, 5.28

181 Demir, a.g.e., s.12
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goriilmeye baslanmistir.'$? Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesinden sonra bu
calismalar daha c¢agdas miizelerin kurulmasma ve cagdas miizecilik anlayisinin
olusmasina kadar devam etmistir. Bilim, sanat, sanayi ve ulasim gibi daha bir¢ok
alanda yasanan gelismelerle birlikte de Bat1 uygarliginin Asya, Amerika, Afrika ve

Okyanusya’ya yayilmasiyla ¢esitli alanlarda miizeler kurulmaya baglanmigtir.!83

Diinyanin dort bir yaninda kurulan miizelerin, genellikle Bati1 miizelerini 6rnek
aldig1 ve Batili ¢izgide gelistigi varsayimi miize kuramlarinda oldukg¢a yaygindir.!%*
Miize ve miizecilikle tarihi iligkileri ¢ok yakin bir gegmise dayanan Tiirkiye de
miizeler, Oncelikle zengin tarihi ve kiiltlirel miras1 "korumay1” hedefleyen 19. yiizyilin
Batililagsma ¢abalarinin gostergesi olan “gagdas bir kurum” olarak ortaya ¢ikmigtir.!'®3
Tiirkiye de miizecilik, Avrupa’nin Aydinlanma diisiincesinden etkilenmis ve Bati
iilkelerine yakinlasma cabasi icinde kopyalanmak suretiyle hayata gecirilmeye

calisilmistir.

Bu agidan bakildiginda Bati’da 1930-1940°11 yillarda baslayan ve 1960’h
yillarda giderek yayginlasan cagdas miizecilik anlayisi dogrultusundaki tartismalar
Tiirkiye de bati iilkelerindekine paralel bir donemde baslamis olmasina karsin,
miizeler; yeni sergileme, koleksiyon anlaminda g¢esitlilik, anlatim yontemleri ve
toplumsal paylasim gibi cagdas miizecilik anlayisinin geregi olan amaglarin
uygulamaya baslamada batiyla eszamanliik gdsterememislerdir.'®®  Tiirk
miizeciliginin koruma esasli anlayisinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilecek
olan bu durum, Tiirkiye de miizecilik alanindaki ¢aligmalar1 da bi¢cimlendirdiginden,
soz konusu gelisim siireci Ozellikle toplama/koruma/yasal yapi, koleksiyonlarin
cesitlenmesi ve miize mekanlarmin gelisimi dogrultusunda genel hatlariyla ele

alimmaktadir.!®’

Tiirkiye’de miizecilik hareketi ilk kez, Osmanli Devleti’nin 1846 yilinda eski
eserlerin toplanmasi kanununu onaylayarak resmiyet kazanmistir. Tiirkiye’de ilk miize

1846 yilinda Istanbul’da harbiye ambari olarak faaliyet gdsteren Aya Irini Kilisesi’nde

182 Demir, a.g.e., s.12

183 Demir, a.g.e., s.12

184 Wendy M.K. Shaw, Osmanh Miizeciligi, {letisim Yaymnlari, Istanbul 2004, s.15

185 Hale Ozkasim, Semra Ogel, “Tiirkiye’de Miizecligin Gelisimi”, ITU Dergisi, Cilt: 2, Say:: 1, 2005, 5.97
186 Mete Sezgin, Abdullah Karaman, Miize Yonetimi ve Pazarlamasi, Cizgi Kitabevi, Konya 2009, s.8

187 Ozkasim, Ogel, a.g.m., s.97
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kurulmus ve bazi degerli esyalar burada teshir edilmistir.'®® 1881 yilinda ilk Tirk
miizecisi ressam Osman Hamdi Bey’in miize midirligli gorevine getirilmesiyle
birlikte Tiirk miizeciliginde yeni bir donem baslamistir. Ulkedeki arkeolojik
bolgelerde kazilara baslanmis ve kazilarda ¢ikan eserlerin hepsi Istanbul’a
getirilmistir. Bu donemde Cinili Kosk’iin bahgesine Istanbul Arkeoloji Miizesi
yaptirilarak 1891°de ziyarete agilmustir.!8® Cumhuriyetin ilanina kadar sadece iilkedeki
kiiltiir varliklarini koruma ve bu iilkeye ait birer varlik olduklarini kanitlamaya ¢alisma
gayretini amaglayan ideoloji, Cumhuriyetin ilanindan sonra degigmistir. Cumhuriyetin
ilanindan sonra Tiirk miizeciliginde yapici ve heyecanli bir donem baglamistir. Yeni
kurulan hiikiimette Maarif Vekaletine (Milli Egitim Bakanlig1) bagli bir miidiir ve bir
katipten olusan “Tiirk Asar-1 Atika Miidiirliigi” kurulmus daha sonra Istiklal
Savagiin bitmesinin ardindan “Hars Miudirliigli” ismiyle Anadolu’nun cesitli
illerinde miizeler agilmaya baglanmis; eserlerin derlenmesi, toplanmasi ve korunmast
saglanmistir. Bu donemde iilkenin ¢esitli sehirlerinde yeni miizeler kuruldu ve mevcut
olan miizeler gelistirildi. '°° Tiirkiye’de tarih ve kiiltiir varhiklar ile ilgili taginr,
taginmaz biitiin esya, belge, anit ve kalintilar1 tespit ve tescil etmek, miizelik eserler ve
tarihi belgeleri derlemek, depolanmasini ve korunmalarini saglamak, degerlendirmek,
ilmi ¢aligmalara imkan vermek ve sergilemek Kiiltiir Bakanligi Anitlar ve Miizeler
Genel Miidiirligii niin gorevidir.!®! Bugiin itibariyle T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
idaresinde; 0zel miizelerde dahil olmak iizere dort yiiziin lizerinde miize, yliziin

iizerinde Oren yeri bulunmaktadir.

2.1.2. Miizelerin Amag ve Gorevleri

Miizelerin gergeklestirdigi islevler ve bunlari yerine getiris sekilleri, toplumsal
yasama paralel bir sekilde siirekli olarak degismektedir. Kiiresellesme, teknolojide
yasanan gelismeler, giindelik hayatin hizla degisen giindemleri, ekonomik gelismeler

vb. faktorler miizeler ve miizelere yonelik teori ve pratik yaklasimlari da etkilemistir.

138 Shaw, a.g.e., s.19

189 Mehmet Onder, Tiirkiye Miizeleri, Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yaynlar1 (5. Baski), Ankara 1999, s.11-13

190 Erdem Yiicel, “Atatiirk’iin Arkeoloji ve Miizecilige Olan Sevgisi”, Biitiin Diinya Baskent Universitesi Kiiltiir
Yaym, Sayt: 8, 2015, s.102

19Miizeler i¢ Hizmetler Yonetmeligi, https:/teftis ktb.gov.tr/TR-14442/muzeler-ic-hizmetler-yonetmeligi.html
(Er: 26.08.2019)
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Miizeler, bu siirecte sadece depolama ve sergileme amacli nesneler biriktiren ve onlari
sergileyen kurumlar olmak yerine belgeleme, arastirma, egitim, koleksiyon yonetimi,
dogal miras1 koruma ve onarim, tasarim, kiiltiir gibi bircok alanda toplumlarin sosyal
hayatini gelistirici etkinlikleri birbirine baglayan, bilgi sistemlerini olusturan, kullanan

ve hizmete sunan merkezlere doniismiislerdir.'*?

Miizeler, diinyanin dogal ve kiiltiirel
mirasinin bir pargasi olarak insanlarla etkilesim igerisinde bulunan, degisim olusturma

ve bilgi kazanma siire¢lerinin devam ettigi bir yaraticilik merkezleridir.

ICOM bildirgesinde ele alinan miize taniminda insana ve yasadigi ¢evresine
dair maddi mirasin1 toplayan, koruyan, arastiran, sergileyen, bilgiyi paylasan ve
oncelikli amaci egitim ve zevk dogrultusunda kar amaci giitmeyen bir kurum olarak
miizelerin, genel olarak alt1 temel sorumluluk alani bulunmaktadir. Bunlar; toplama,

koruma, arastirma, belgeleme, sergileme ve egitimdir.'**

Toplama: Miizelerin toplama politikalari; kaybolabilecek eserleri kurtarma,
miizenin teshir ihtiyaglari, bir program dahilinde acil bir gereklilik, bagis, zor alim,
diger miizelerle veya arkeolojik kuruluslarla, tiniversitelerle ve diger ortaklarla ortak
bir toplama ve aragtirma programina katilmasi tlizerine kuruludur.'®* Miizelerde
toplama politikalar1 dikkatli ve planli bir sekilde yapilandirilmalidir. Basarili bir miize
koleksiyonculugu sistematik ve aktif olmalidir. Genellikle miizelerin topladiklar
eserler, toplum tarafindan bir biitlin olarak algilanacaklarindan, miize yonetiminin eser
secimini titizlikle yapmasi gerekmektedir'®> Toplanacak eserler, miizenin imajina,

amagclarina ve siniflandirilmasina uygun olmalidir.

Koruma: Koruma, sadece miizelerde bulunan eserlerin giivenliklerinin
saglanmasi olarak algilanmamalidir. Depolama veya sergileme sirasinda eserlerin
orijinalligi de gbz Oniine alinarak, dogasinda bulunan malzemelerin kosullar1 altinda
estetik ve tarihsel 6zelliklerini de yitirmemeleri i¢in gerekli 6nlemlerin alinmasini da
kapsamaktadir.!”® Eserlerin korunmasi, onarilmasi ve bakimi son derece énemli ve

titizlik gerektiren bir istir. Bu bilgiler dogrultusunda eserlerin korunmasini saglamaksa

192Uralman, a.g.m., s.252

193 “Development of the Museum Definition according to ICOM Statutes”, International Council of Museums,
http://archives.icom.museum/hist_def eng.html (Er: 25.07.2019)

194 Ambrose, Paine, a.g.e., s.145

195 Demir, a.g.e., 5.6

196 Demir, a.g.e., 5.6
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cesitli uzmanlik alanlarinin gerektirdigi bilimsel calisma ve tekniklerle, bilingli

yoneticiler ve nitelikli personellerin ¢abalariyla miimkiindiir.

Arastirma: Uzman kisiler tarafindan yapilan ¢aligmalar sonucunda nesnelerin
kiiltiirel, tarihsel, toplumsal ve dogal baglamda bilgiye doniisiim siirecini ifade eder.
Elde edilen bilgiler yeni arastirmalara dayanak saglayarak miizelerin belgeleme,
sergileme, egitim ve koruma gibi faaliyetlerine de kaynak saglamaktadir. Bugiin,
cagdas miizecilik anlayisinda, miizelerin Oncelikli olarak maddi miras
koleksiyonlarina hizmet etmek i¢in var olmadiklari, iiyelerine hayatta kalmak ve
ilerlemek icin ihtiya¢ duyduklar bilgiyi saglayarak, topluma hizmet etmek i¢in var

olduklar1 goriisii yer almaktadir.!®’

Elde edilen verilerin yeni arastirmalara dayanak
saglamasi ve daha sonra ihtiyag¢ sirasinda kullanilabilmesi adina etkin ve verimli bir

sekilde yonetilmesi ve kayit altina alinmasi gereklidir.

Belgeleme: Miizeler sahip olduklar1 eserleri giivenli bir sekilde muhafaza
ederek korumak, belgelemek, arsivlemek, arastirmak ve sistemli bir sekilde kayit
altina almak zorundadir. ICOM Profesyonel Etik Kurallari, miize objelerinin
dokiimantasyonu hakkinda; miize tarafindan gegici olarak veya kalict olarak kabul
edilen tlim 6gelerin, kaynak, tanimlama ve islemini kolaylastirmak i¢in uygun ve tam
olarak profesyonel standartlara gore belgelenmesini saglamanin 6nemli bir sorumluluk

oldugunu belirtmektedir.!”®

Miizelerin sahip oldugu nesnelerin ve eserlerin, miize
yOnetimi tarafindan diizenli ve sistematik olarak kayit altina alinmasi ve denetlenmesi,
gereklilik aninda s6z konusu nesneler ve eserlerle ilgili bilgilere ulasmada yarar

saglamaktadir.

Sergileme: Sergileme, miize koleksiyonlarinin bir amag¢ dogrultusunda belirli
bir diizen, tasnif ve tipoloji i¢inde tanitilmalaridir.'”® Sergiler, miize etkinliklerinin

temel bir iiriiniidiir. Koleksiyonlara ve iiretebilecekleri bilgilere erisim saglamada ki

0

en temel ve en geleneksel stratejilerden biridir? Sergileme yontemleri

197 George F. MacDonald ve Stephen Alsford, “The Muesum as Information Utility”, Museum Managment and
Curatorship, Vol. 10, No.3, 1991, s.305

198 «“JCOM Code of Ethics for Museum 2006”, International Council Of Museums,
http://archives.icom.museum/ethics.html#intro (Er: 07.08.2019)

19 Demir, a.g.e., s.7

200 «“Exhibition and Performance Documentation”, International Council Of Museums International Committee

for Documentation, http://network.icom.museum/cidoc/working-groups/exhibition-and-performance-
documentation/ (Er: 21.08.2019)
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diizenlenecekleri mekana, silireye ve yapitlarin nasil bir biitiinliik icerisinde
sunulacagina, gereksinimlere ve teknolojik gelismelere, serginin amacina, anlatilmak
istenen ve odaklanilmasi gerekli olan konuya; etkilenmek istenen hedef kitleye ve
sergilenen yapitlarin niteligine bagli bir sekilde farklilagarak, stirekli degisen ve
yenilenen bir bigim alir. 2°! Sergilemeler; kiiltiirel, sanatsal ve bilimsel aragtirmalari
veya 6grenimi saglayacak bir bigimde ziyaretgilerin ilgisini siirekli aktif tutarak tekrar

ziyaret edilmesi adina ilgi ¢ekici olmasi saglanmalidir.

Egitim: Toplumlarin egitimi i¢in etkili kapasiteye ve yetenege sahip bir kurum
olarak miizeler, elinde bulundurdugu koleksiyonlar araciligiyla egitim siirecini
zenginlestirebilecek degerler tasimaktadirlar. Miizeler, sergiledikleri koleksiyonlar ile
toplumun sanat ve kiiltiir yasamina renk kattiklar1 gibi, toplumun egitilmesi, bilgilerini
geligtirmesi, muhakeme yetenegi kazandirmasi, kiiltlirlerini anlamasi  ve
bilinglendirilmesi konusundaki ¢abalar1 nedeniyle bir egitim kurumu olma 6zelligini
tagimaktadir.?%> Miizeler katilimcilara nesneleri, kavramsal ve islevsel olarak tanitarak
pasif gozlemci durumundan, aktif ve katilimc1 duruma getirerek 6grenmede etkin bir
rol oynamaktadir.?®® Egitimin kiiresel bir mesele haline geldigi yilizyilda artik
miizelerin egitim siirecine tamamen entegre edilmesi ve gereken 6grenme siirecinde

gercek bir kurum oldugu acgikga anlagilmistir.

2.1.3. Miize Cesitleri

Glinlimiizde miizeler topladiklar1 ve sergiledikleri koleksiyonlara gore ¢ok
farkl kategorilere ayrilir. Biiylik uluslararasi miizelerden en kiigiik tek odali miizelere
kadar amaglar1 dogrultusunda, biiylikliik ve etkinlik bakimindan ¢esitlilik ve

farkliliklar gosterirler.204

201 Byrcu Ayan Ergen, “Sanat Yapiti Sergileme ve Sunum Cesitlerine Ornekler Esliginde Bir Bakis” Akdeniz
Sanat Dergisi, Cilt 6, Say1,11 2013 s.142

202 Demir, a.g.e., 5.8

203 Emmanuel N. Arinze, (May,1999) The Role of the Museum Society, Museums, Peace, Democracy and
Governance in the 21% Century, Georgetown, Guyana.

204 Ambrose, Paine, a.g.e., s.7
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AAM (American Association of Museums) miizeleri; sanat, tarih, bilim, askeri,
genclik ve denizcilik miizelerinin yan1 sira akvaryumlar, hayvanat bahgeleri, botanik
bahgeleri, tarihi yerler, bilim ve teknoloji merkezleri ve arboretumlar olarak

siniflandirmastir. 20

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin siniflandirilmasima gore Tiirkiye’deki
miizeler biraz farkli bagliklarla ele alinmistir; arkeoloji ve etnografya miizeleri, tarih
ve sanat miizeleri, anit miizeler, miize evler, askeri miizeler, devrim miizeleri, 6zel

miizeler ve agik hava miizeleri.?%

Miizeleri ¢esitli alanlarda gruplandirmak miimkiindiir ancak diinyadaki
miizeler genellikle su bashklar altinda gruplandirilmaktadir; tarih miizeleri, sanat
miizeleri, antropolojik miizeler (arkeoloji, etnoloji, folklor), bilim ve endiistri
miizeleri, doga tarihi miizeleri ve ¢esitli uzmanlik dallariyla ilgili miizeler.?’” Miize
cesitlerinin siniflandirilmasinda miizede bulunan koleksiyonlarin niteligi goz ontinde
bulundurulur. Koleksiyonlar1 ve fonksiyonlari birbirinden farkli olan miizeler, gesitli

ozelliklere gore ayrintili olarak incelenerek bagliklar altinda toplanmigtir.?%8

205<About AAM”, American Allience of Museum,
https://www.nchpad.org/Directories/Organizations/2266/American~Association~of~Museums (Er: 03.08.2019)
206 «Miize Cesitleri”, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, https://ekitap.ktb.gov.tr/TR-80160/muze-cesitleri.html (Er:
03.08.2019)

207 «“Miize Cesitleri”, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, https://ekitap.ktb.gov.tr/TR-80160/muze-cesitleri.html (Er:
03.08.2019)
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gore miizeler

gore miizeler

gore miizeler

gore miizeler

MUZE CESITLERI
. o . Hizmet Hizmet Koleksiyonlarini
Koleksiyonlarina Yonetimlerine verdikleri alana | verdikleri kitleye | sergileme sekillerine

gore miizeler

* Genel Miizeler

* Arkeoloji
Miizeleri

* Sanat Miizeleri

¢ Tarih Miizeleri

* Etnografya

Miizeleri

Devlet Miizeleri
Belediye
Miizeleri
Universite
Miizeleri
Bagimsiz veya

Ozel Miizeler

* Ulusal Miizeler

* Bolgesel
Miizeler

* Sehir Miizeleri

* Yerel (Halk)
Miizeleri

« Ekomiizeler

* Genel Kamu

Miizeleri
 Egitim Miizeleri
* Uzmanlik

Miizeleri

* Tarihi Miize Evler

* Anit Miizeler

* Acik Hava
Miizeleri

« Interaktif Miizeler

* Dogal Tarih
Miizeleri

* Jeoloji Miizesi

* Bilim Miizeleri

* Sanayi Miizeleri

¢ Askeri Miizeler

2.1.3.1. Koleksiyonlarmma Gore Miizeler

Genel Miizeler: Birden fazla konuda koleksiyonu olusturur ve bu nedenle
bazen multidisipliner veya disiplinler arast miizeler olarak bilinmektedir. Genel
miizeler arasinda en yaygin olani, bir yoreye veya bolgeye hizmet edenlerdir. Bu,
ozellikle bir uzmanlik miizesinde sergilenen malzemenin miktarin1 ve kalitesini
asmayacak sekilde esit bir veya daha fazla alanda koleksiyonlar1 bulunan biiyiik genel
miizelerin ¢ogu i¢in gegerlidir. Baglica sorumluluklari, bélgenin dogal ve insanlik

tarihini, geleneklerini ve yaratici ruhunu yansitmaktir.2%

Arkeoloji Miizeleri: Arkeoloji, zaman icinde yok olmus kiiltiirlere ve
medeniyetlere ait farkliliklar1 ve benzerlikleri sosyoloji, cografya, tarih, etnoloji gibi

bir¢ok bilim dalindan yararlanarak arastiran ve arkeolojik yontemlerle ortaya ¢ikaran

209“Types of museums”, Encylopaedia Britannica, https:/www.britannica.com/topic/museum-cultural-

institution/Types-of-museums (Er: 29.08.2019)
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maddi kalintilarin tanimlanmasina ve bilimsel olarak agiklanmasina dayali bir bilim
dalidir.?'® Bu dogrultuda arkeoloji miizeleri arkeolojik kazilar sonucunda ¢ikarilan
eserlerden olusan ve bunlari sergileyen miizelerdir.?!! A¢ik hava miizesi olabilirler

veya binadaki eserleri sergileyebilirler.

Sanat Miizeleri: Sanat degeri tasiyan, ancak bilimsel degerleri de goz ardi
etmeyen sanat eserlerinin toplanip; birka¢ yiizyilin sanat birikimini veya bir sanat
akimini ya da yalnizca bir sanatciy1 kronolojik olarak koleksiyonlarinda sergileyen

miizelerdir.2!2

Bu miizeler icerisinde resim, grafik sanatlar, geleneksel el sanatlari,
heykel, fotograf, resim, cizim, seramik veya metal gibi eserler barindirmaktadir.
Oncelikle gorsel sanatla ilgilenmekle birlikte bu mekanlar diger kiiltiirel alisverisler
ve performans sanatlari, konser veya gosterimler gibi sanatsal etkinlikler i¢in de bir

mekan olarak kullanilir.

Tarih Miizeleri: Tarih miizeleri, insan toplumunun gelisimini yansitan maddi
ve manevi kiiltliriin halka agik nesnelerini toplamak, korumak, incelemek ve sunmak
icin uygarliklarin binlerce yillik tarihi zenginligini de i¢ine alarak bir kurumu, iilkeyi,
sehri, yoreyi veya toplumlarin tarihsel gelisimini sistemli bir bigimde inceleyen, tarih
kronolojisini iktisadi, siyasi ve toplumsal bir perspektif ile koleksiyonlarinda bir araya
toplayan, arastiran ve anlatan miizelerdir.?!® Bir binada, tarihi bir evde veya tarihi bir

yerde olabilirler.

Etnografya Miizeleri: Etnografya, insan topluluklarinin meydana getirdigi
maddi kiiltiirleri inceleyen bir bilim dalidir. Insanin toplumsal varligimni niteliksel ve
niceliksel olarak inceler.”'* “Giyim, avcilik, ev aletleri yap: maddeleri, siis esyasi,
tarim aletleri ve halk sanatlarina ait nesneler etnografyanin konusu olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla etnografya miizeleri; halk sanati, folklor ve
2215

gelenekleri ile ileri kiiltiirlere ait etnografik degerdeki koleksiyonlart igerirler.

Sergileri araciligryla halk kiiltliriinii yansitan ve kusaktan kusaga bilgi aktarmada rol

210<What is Anthropology?”, American Anthropological Association,
https://www.americananthro.org/AdvanceY ourCareer/Content.aspx?ItemNumber=2150 (Er: 29.08.2019)

211 Sezgin, Karaman, a.g.e., s.13

2128ezgin, Karaman, a.g.e., s.13

213Sezgin, Karaman, a.g.e., .14

214 “Etnografya”, Wikipedia, https://tr.wikipedia.org/wiki/Etnografya (Er: 03.09.2019)

215 Hale Ozkasim vd., Miizecilik ve Sergileme, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir 2013, 5.78
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oynayan etnografya miizeleri, kendi ydreleri disinda, yakin c¢evre kiiltiirlerinin

etnografik nesnelerini de igine alirlar.

Doga Tarihi ve Jeoloji Miizeleri: Doga tarihi veya doga bilimi miizeleri
hayvanlarin, bitkilerin, mantarlarin, ekosistemlerin, jeolojinin, paleontolojinin,
klimatolojinin ve daha fazlasinin gilincel ve tarihi kayitlarini iceren dogal tarih
koleksiyonlarina sahip birincil rolii dogal diinya hakkindaki anlayisimizi gelistirmek
ve bilimsel topluluga arastirmalari i¢in giincel ve tarihi 6rnekler saglayan bilimsel bir
kurumdur.?'Koleksiyonlarini genellikle, doldurulmus hayvanlar veya sikistirilmis
bitkiler gibi dogada mevcut olan ancak 6zelliklerine gore siniflandirilan, farkli hayvan

ve bitki tiirleri, dogal rezervler ve fosil 6rnekleri olusturur.

Bilim Miizeleri: Bilimin temel prensiplerini ziyaretcilere tanitmak, sevdirmek,
onlarin deney yaparak gozlemlerde bulunmalarini saglamak, merak uyandirmak,
eglendirmek ve egitime katki saglamak amaciyla kurulmus olan bilim ve teknoloji
miizeleri, diinyadaki Onemli buluslarin ve bilimsel basarilarin sergilendigi

217

miizelerdir. Bilim miizelerinde; kimya, biyoloji, fizik, havacilik, bilgisayar,

astronomi, okyanus gibi konularda sergiler gergeklestirilmektedir.

Sanayi Miizeleri: Sanayi Devriminin etkileriyle birlikte 19. ytlizy1l ortalarinda
sanayi ve teknolojide ki gelismeleri sergilemek ve toplumu bilin¢lendirmek amaciyla
miizelerde 6gretici sergiler agilmaya baslanmistir.?!® “Tarihi fabrikalar (demir-gelik,
otomobil, dokuma, lokomotif vb.), santraller, atolyeler (basimevi, dokiim, terzihane,
vb.) ve malzemeleri endiistri miizelerinin igerisinde degerlendirilmektedir.”?!®
Medeniyetin temsilcileri olan bu miizelerin amaglari ilgili bilim dallarinin 6gretimine

ve personellerin yetistirilmesine destek saglayarak, arastirma, inceleme ve gozlem

becerileni yiikseltmektir.

216«Naturel History Museum”, Wikipedia: The Free Encylopedia,
https://www.wikizeroo.org/index.php?q=aHROcHM6Ly91bi53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvTmF0dXJhbF9oa
XNO0b3J5X211¢2V1bQ (Er: 29.09.2019)

217 “Miize Tiirleri-1”, Bilginin Giicii Adina Okuryazarim, https:/okuryazarim.com/muze-turleri-1/ (Er:
03.09.2019)

218 Ozkasim vd., a.g.e., s.81

219 Ozkasim vd., a.g.e., s.81
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Askeri Miizeler: 1. Diinya Savasi sonrast kurulmaya baglanan, iilkelerin askeri
otoritelerinin kontroliinde kurularak isletilen genellikle devlete bagli miizelerdir. Bu
miizeler agirlikli olarak gegmiste yasanmis miicadeleler, zaferler ve savas
teknolojilerine iliskin eserleri sergilemektedirler. Milli degerlerin 6n planda tutuldugu
bu miizeler toplumlarin ortak milli tarih bilincini, birlik ve beraberligini giiclendirmeyi

hedeflemektedir.?2°

2.1.3.2. Yonetimlerine Gore Miizeler

Devlet Miizeleri: Ulkenin tarihsel ve kiiltiirel gelisimini saglayan miizeler ve
koleksiyonlari ulusal 6nem tasir. Ulusal degerde ki eski eserleri korumak ve

degerlendirmek amaciyla kurulmus devlete ait miizelerdir.??!

Belediye Miizeleri: Ortak amaglari halka hizmet olan devlet tarafindan
desteklenen ve denetlenen miizelerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde New York
Metropolitan Art Museum ve Brooklyn Miizesi; Tiirkiye’de Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi’ne bagli Istanbul Sehir Miizesi ve Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi’ne

bagli Cagdas Cam Sanatlar1 Miizesi ornek gosterilebilir.???

Universite Miizeleri: Bu miizeler egitim, arastirma ve inceleme amaciyla
kurulmus miizelerdir. Koleksiyonlarinin olusturulmasindaki temel etmenler,
iiniversite igerisindeki fakiilte ve boliimlerin verdikleri egitime malzeme saglamak ve
bu materyallerle egitimi desteklemek, giiglendirmektir. Universite miizeleri, kampiis

icinde olabilecegi gibi kampiis disinda da yer alabilirler.??

Bagimsiz ya da Ozel Miizeler: Koleksiyonculuk faaliyetlerinin 6zellesmesi
sonucu ortaya ¢ikan bagimsiz ya da 6zel miizelerin yonetimi ozel kisilere, vakiflara
veya kuruluslara baghdir. Sahip oldugu bina ve koleksiyonlarda miizeleri isletene
aittir. Miize 6deneklerinin tamami gelirlerden ve sahiplerinden saglanmaktadir. Ancak

0zel olmalarina ragmen kuruluslarini onaylatan devlet tarafindan denetlenir. Bu

220 Gzkasim vd., a.g.e., 5.86

221 Ozkasim vd., a.g.e., 5.83

222 Sezgin, Karaman, a.g.e., s.15
223 zkasim vd., a.g.e., 5.85-86
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miizeler cesitli kuruluslar, vakiflar, gercek ve tiizel kisilerce, bilimsel enstitiilerin
aragtirma birimlerince, is yerleri ve kisilerce kurulusun yapisina ve amacina bagl
olarak bilimsel, el sanatlari, heykel, resim, antika deger tasiyan ev esyalari, otomobil

gibi farkli uzmanlik alanlarinda ki koleksiyonlar1 kapsayabilir.2>*

2.1.3.3. Hizmet Verdikleri Alana Gore Miizeler

Bélge Miizeleri: Niifus dagilimina gore bigimlenen bolge miizeleri, daha ¢ok
sehir merkezinden uzakta olup bulunduklari belirli bir bolgenin hem dogal hem de
kiiltiirel deger tasiyan cografik, bolgesel veya yoresel konularla ilgili tarih dncesinden
giiniimiize kadar o bolgedeki tarihi deger tasiyan eserleri veya olaylari toplar, arastirir

ve halka sunar.2%

Ulusal Miizeler: Baskin ulusal degerleri, mitleri ve gergekleri iddia eden, ifade
eden ve temsil eden kurumlari, koleksiyonlar1 ve gdsterimleri igerisine alan
miizelerdir. Ayn1 zamanda ulusal miizeler, devletin isleyisinde ulusal kimlige ve

kiiltiirel dayanaklara temel olusturan kurumsallasmis ulusal deger miizakereleridir.?2¢

Sehir (Kent) Miizeleri: Kent kimligini ve toplumun kentlilik bilincini gelistiren,
kentte yasayan cesitli dinsel, etnik, kiiltiirel ve toplumsal gruplar arasinda karsilikli
anlayisi, saygiy1 ve ortak yasam kiiltliriinii kuvvetlendiren, dogal olarak dogrudan
dogruya kentteki kiiltiirel mirasin bir biitiin olarak, derinli§ine tanitiminda ve
korunmasinda aktif bir rol oynayan kentsel gelisim hedeflerinin gergeklestirilmesine

katkida bulunan, uzmanlagmis iletisim, egitim, koruma ve kiiltiir merkezleridir.?’

Yerel (Halk) Miizeleri: 19. yilizyillda gelismis ve ¢ogu zaman bagimsiz
olamayan bu miizeler bulunduklar1 tlkenin etnografyasinda milli veya bolge
miizelerinde yer alabilirler. Bu miizeler, halk kiiltiirli ve mirasiyla ilgilenen miizelerdir.

Bir halk miizesi kirsal topluluklarda ki yerel yasami kapsar ve insanlarin giinliik

224 Fethiye Erbay, “Miizelerin Kurumsallasmasinda Yénetimsel Farkliliklar”, Yeniden Miizeciligi Diisiinmek,
(Ed. Tomur Atagdk), Yildiz Teknik Universitesi Basim-Yayin Merkezi, Istanbul 1999, 5.30

225 Sezgin, Karaman, a.g.e., s.17

226 “National Museums Making Histories in a Diverse Europe”, EuNaMus (European National Museums)
Seventh Framework Programme, Link6ping Universtiy Press, Sweden 2012, s.10

227 Orhan Silier, “Diinyada ve Tiirkiye’de Kent Miizeleri”, Ege Mimarlik, Cilt: 3, Say1: 74, 2010, .17
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yagsamlarinin bir pargasi olarak kullanilan tarihi objeleri gosterir. 22® Sosyal tarihi
kesfedebilecegimiz bu miizeler bir bina igerisinde yer alabilecegi gibi bir ev, kasaba

veya ciftlik olabilir.

Ekomiize: Belli bir cografyaya, bulundugu bolgenin dogal c¢evresine, orada
yasayan toplumun kiiltiirel, tarihsel ve yasayan kimligine odakli; geleneksel, dinsel,
mimari, etnografik veya arkeolojik objeleri ve ekolojik ¢esitliligi ortaya ¢ikarmayi,
korumayi, anlamlandirmay1 ve siirdiiriilebilir bir gelisme icin toplumun hizmetine

sunmay1 hedefleyen miizelerdir.??’

2.1.3.4. Hizmet Verdikleri Kitleye Gore Miizeler

Egitim Miizeleri: Egitim sistemini ve egitim teknolojilerini tarihi gelisimi
icerisinde arastirmak; dokiiman, arag, gere¢ ve baska eserleri toplamak, korumak,
arsivlemek, gelecek nesillere aktarmak ve benimsetmek amaciyla kurulan miizelerdir.
Bu miizeler icerisinde Ogrencilerin eserlere dokunabilecekleri ve rahatca
calisabilecekleri egitim amagli atdlyeler barindirmaktadir. Ayni zamanda bu miizeler
egitim sistemi ve egitim teknolojisinin gelisimi icin bilimsel arastirmalar ve
toplantilar,  konferanslar,  seminerler, sergiler ~ve benzeri faaliyetler

diizenlenmektedir.23?

Uzmanlik Miizeleri: Ele aldig1t konuyu c¢esitli bilim dallar1 6zelinde, tek bir
kisiyi veya nesneyi konu alan miizelerdir.?*! Kagit, oyuncak cam, sarap, otomobil gibi

nesneleri konu alan miizeler bu tiir miizelere 6rnek gosterilebilir.

228 Sezgin, Karaman, a.g.e., s.17

29Mustafa Dogan, Ekomiize Odakh Siirdiiriilebilir Destinasyon ve Gokceada Uzerine Bir Uygulama,
Canakkale On sekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmus Yiiksek Lisans Tezi, Canakkale
2010, s.54-62

230 “Milli  Egitim Bakanhg  Egitim  Miizesi  Yonetmeligi”, Mevzuat Bilgi  Sistemi,
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin. Aspx?MevzuatKod=7.5.14452 &Mevzuatlliski=0&sourceXmlSearch= (Er:

04.Q9.2019)
231 Ozkasm vd., a.g.e., .92
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2.1.3.5. Koleksiyonlarini Sergiledikleri Mekanlara Gore Miizeler

Tarihi Miize Evier: Miize evler, tarihi, yapinin kendi mimarisi ve i¢inde
bulundurdugu koleksiyon ile karakteristik bir sema olusturan, etnografik 6zellikleri
nedeniyle diger evlerden ayrilan, toplumsal 6neme sahip kisilerin evi veya olaylara

taniklik etmis yapilardir.?3

Anit Miizeler: Tarih i¢inde insan eliyle yapilmis, yapili bulundugu cevrede
boyutlari, mimarisi ve tarihi ge¢misiyle degerli ve biricik olma 6zelligi tasiyan ya da
bir bolgenin sembolii haline gelmis yapilarin, miize olarak tahsis edilmesiyle olusan

miizelerdir.?33

Ac¢tk Hava Miizeleri: Koleksiyonlarin acik havada sergilendigi miizelerdir. Bu
miizeler kaybolmaya yiiz tutmus olan kiiltiirel degerlerin yasatilmasina, uluslar
arasindaki kiiltiirel degerler arasindaki farkliliklarin karsilagtirilmasina ve ¢ok
kiiltiirliiliigiin bir zenginlik olarak kabul edilmesine imkéan saglamaktadir.?** Cogu a¢ik
hava miizesi, eski binalarin toplanmasi ve yeniden insasi, genellikle gecmise ait

yeniden yapilandirilmis peyzaj ortamlarinda uzmanlagsmigtir.3®

Interaktif (Sanal) Miizeler: Sanal miize, dijital olarak kaydedilmis
goriintiilerin, ses dosyalariin, metin belgelerinin ve elektronik medya araciligiyla
erigilen diger tarihi, bilimsel veya kiiltiirel ilginin bir koleksiyonudur.?*® Sanal
miizeler, internet lizerinde mevcut olan koprileme ve c¢oklu ortam o6zellikleri
sayesinde, gercek miizelerin internet ve bilgisayar ortamina tasinmis halidir. Sanal
miizeler tam anlamiyla, kolay erisim, esnek yapisi, koprii olusturma kapasitesi,
etkilesim ve internetin multimedya oOzelliklerinden tam olarak yararlanan

koleksiyonlardan olusur.?3’

232 Rossana Pavoni, “Towards a definition and typology of historic house museums”, Museum International,
Cilt: 53, Sayr: 2, 2001, s.17

233 Ozkasim vd., a.g.e., 5.85-86

234Sezgin, Karaman, a.g.e., .17

Z5“Open Air Museum”, New World Encyclopedia,
https://www.newworldencyclopedia.org/entry/Open_air_museum (Er: 04.09.2019)

236 “yirtual Museum”, Encyclopedia Britannica, https://www.britannica.com/topic/virtual-museum (Er:
04.09.2019)

237 Werner Schweibenz, “The “Virtual Museum”: New Perspectives For Museums to Present Objects and
Information Using the Internet as a Knowledge Base and Communication System”, Proceedings des 6.
Internnationalen Symposiums fiir Onformationswissenschaft, 1998, s.185-200
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Gortldigl gibi miizeler ¢esitli 6zelliklerine gore tiirlere ayrilmaktadir. Son
zamanlarda Tiirkiye ve diger iilkelerde de olmak iizere siniflandirilmamis ama bazi
miize tiirleri igerisine dahil edilen ¢esitli miize tiirleri de bulunmaktadir. Bu miizelere

cocuk miizeleri, denizalt1 miizeleri ve spor miizeleri 6rnek gosterilebilir.

Uluslarin ve insanligin toplumsal hafizalar1 olan miizeler, insanlar1 ve buna
bagl olarak toplumu dogrudan ilgilendiren bilim, sanat, kiiltiir, sosyal, ekonomik,
politik, egitim, turizm ile ilgili daha bir¢cok alanda ge¢misi giinlimiize tasiyan etkili bir

arag olarak yerini korumaktadir.

2.2. MUZELERDE PAZARLAMA

Miizeler kiiltiirel mirasin korundugu ve sergilendigi halka acik Onemli

alanlardir.23®

Miizeler ziyaretcilerin karsilastigi, iletisimin ve etkilesimin oldugu
yerlerdir. Bu dogrultuda bir miize amagclarini ve stratejilerini etkileyen bir¢ok kitleyi

barindirmaktadir.

ICOM’un kurulusundan beri, miizeleri etkileyen en temel degisim, miizelerin
halka hizmet etmek icin var olduklari fikridir. Eski miizecilik anlayisinda miizeler
kendilerini hi¢ de bdyle bir yiikiimliiliik altinda hissetmiyordu, miizenin temel
sorumlulugu koleksiyonlarina karsiydi. Miize, bir binasi, koleksiyonu ve eserlerle
ilgilenecek caligsanlari olan bir yerdi. Zaman igerisinde miizeye gelen kitlede ne
yapacaklarint se¢mede ve Ozellikle bos vakitlerini nasil gegireceklerinin
planlanmasinda ve organizasyonunda ¢ok daha s6z sahibi olmaya baslayan énemli
degisimler meydana geldi.?*° Miizeler ayakta durabilmek ve siirdiiriilebilirliklerini
saglamak i¢in kaynak konumunda bulunan ziyaretcilerini anlamaya, istek ve

ihtiyaclariin nasil daha iyi anlasilacagi tizerine odaklanmaislardir.

Bu yeni atmosferde miizelerin etkili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in kullanilan

degisik yontem ve tekniklerin en basinda 6zellikle son yillarda miizeler tarafindan

238 Susan Ashley, “State Authority and the Public Sphere: Ideas on the Changing Role of the Museum as a
Canadian Social Institution”, Museum and Society, Cilt: 3, Say1: 1, 2005, s.5
239 Hudson, a.g.m., s.35-41
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uygulanmaya baslanan pazarlama yontem ve teknikleri gelmektedir’*® Miizeler
pazarlamadan yararlanmaya, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra degisen sosyo-
ekonomik faktorler ile insanlarin sosyal beklentilerinin artisi, hiikiimetlerin ¢esitli mali
talepleri dengelemek ve ciddi siyasi sorunlar yaratmadan tasarruf tedbirleri almasi,
harcanabilir gelirin artmasiyla birlikte bos vakit aktivitelerine artan talep, miize
caligsanlarinin profesyonelliginin artmasi, gelirlerini kamusal fonlardan saglayamayan
bagimsiz ya da dzel miizelerin sayilarinin artmasi sonucu baslamistir.?4! Pazarlamanin
yontem ve tekniklerinin miizecilik alanina girmesine etki eden iki 6nemli sebebi

oldugu sdylenebilir:24?

e Miizelerin bliylimesi: Giliniimiizde ¢ok farkli faaliyet alanlari, personel ve
hizmet sayilarmin artisina bagl olarak gelisen miizeler gorevlerini en iyi
sekilde yerine getirmek durumundadirlar (arastirma, egitim, sergiler, fon
saglama ve idare etme, ticari aktiviteler, kiiltiir, basim yayim vb.).

e Rekabet: Insanlarin bos zaman etkinlikleri ve kiiltiirel aktivite sunan
organizasyonlarin sayisinin ve toplumun eglence i¢in harcayabilecekleri bos

zamanlarinin ve gelirlerin artmasi miizeleri rekabet¢i bir ¢evreye sokmustur.

Pazarlama anlayisinin miizelerde gelisimi geleneksel ve ¢agdas pazarlama adi
altinda iki donemde incelenebilir. Geleneksel pazarlama anlayigina denk gelen
donemde miizeler temel sorumluluklari olan koleksiyon toplamaya 6nem vermisler ve
toplumun istek ve ihtiyaclar1 goz ardi edilmistir. Tipki iiretim anlayisi donemi
icerisinde ne lretirsem onu satarim anlayis1 gibi koleksiyonlar ve eserler nasil
sergilenirse onunla yetinilmesi beklenirdi. Cagdas pazarlama anlayis1 doneminde ise
miizeler toplumun ve katilimcilarin istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak onlarin
tatminini saglayici faaliyetlerde bulunmuslardir. Bu dogrultuda ziyaret kalitesini
arttirmaya yonelik ilgi cekici koleksiyonlar, eserler veya sergiler toplamaya 6zen
gostermektedirler. Bunlarm  yaninda korumak ve toplamak gibi temel
sorumluluklarinin yaninda egitim ve eglence amaglh faaliyetlerde de bulunulmustur.
Mevcut ziyaretcileri korumak, potansiyel ziyaretcilerin davraniglar: incelenmeye ve

neden miizelere gelmedikleri konusu iizerinde arastirmalara odaklanilmigtir.

240Sezgin, Karaman, a.g.e., s.91
241 Hudson, a.g.m., 5.35-37
242 Cengiz, a.g.m., s.88
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Miizelerin pazarlar1 boliimlenmis, hedef pazarlar belirlenmis ve pazar nislere ayrilarak

her biri i¢in farkli ve ilgi ¢ekici faaliyetlerde bulunulmustur.?#?

Miizelerin ii¢ temel sorumlulugu vardir. Ik sorumluluk, etkili bir sekilde
iletisim kurma ve hangi kosullarin bir miizenin kamu gorevini yerine getirmesini
sagladigini bilmektir. Ikinci olarak her tiir duruma uyum saglamaktir. Son olarak ise
ziyaretgilerin isteklerini, beklentilerini, ihtiyaglarini ve motivasyonlarin1 saglayacak
seyleri daha iyi anlamaktir. Bu temel sorumluluklarin yerine getirilebilmeleri igin
pazarlama stratejisinin uygulanmasi gerekmektedir.?** Miizeler bir yandan temel
sorumluluklarin1 yerine getirirken diger yandan da ziyaret¢ilerini tatmin etmek
durumundadirlar. Kotler, miizeler i¢in pazarlamanin, miize ziyaretcilerinin ihtiyag ve
beklentilerinin nasil daha iyi anlasilacagi ve ziyaretcilerin nasil elde tutulmasi
gerektigine odaklanmaktadir.?*> Miizelerde uygulanan pazarlama anlayisinin amaci

toplumun beklenti, istekleri ve ihtiyaglari ile miize arasinda iliski yaratmaktir.>4¢

Pazarlama anlayisinin miizelerde de yayginlagsmast ile birlikte miizeler, hizmet
sunan kurumlar olarak, asil amaglariyla beraber miizeyi ziyaretgilerin bos zamanlarini
degerlendirebilecekleri bir mekan haline getirme cabasi igine girmislerdir. Ayrica
miizelerde pazarlama, yalnizca artan ziyaretci sayilartyla degil, ayn1 zamanda ulagilan
kitlelerin g¢esitliligini ve erisimini de artirarak, miizelerin sosyal gorev ve
sorumluluklarini  gosteren miize faaliyetleri olarak kabul edilebilir.?*’ Miize
pazarlamasinin amaci, ziyaret¢ilere miizede gecirdikleri zamanin degerli kilinmasina
olanak saglamaktir.?*® Her miize farkli baglantilar ve iliskiler kuran, farkli pazarlar ve
kitleler ile kars1 karsiyadir. Miizeleri ¢ok farkli tiirden hedef kitlelerinin olmasi, bu
kitlelerle ilgili arastirmalar yapmay1 ve bunlarla birlikte ziyaret¢i gruplarinin gelecekte

249

ki egilimlerinin tahmin edilmesini gerektirmektedir.*** Herhangi bir pazarlama

243 Ekrem Cengiz, Kar Amac Giitmeyen Kurumlar Olarak Miizelerde Pazarlama Faaliyetleri: Pazarlama
Karmas1 Unsurlarinin Miizelerde Miisteri Sadakatine Etkisine iliskin Yapisal Bir Model Onerisi, Doktora
Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trabzon, 2007, s.73

244 Belinda Crawford Seagram, Leslie H. Patten, Chiristme W. Lockett, “Audience Research and Exhibit
Development: A Framework”, Museum Managment and Curatorship, Cilt: 12, Say1: 1, 1993, 5.29

245 Neil Kotler, “Creativity and Interactivity: New Ways To Experience, Market and Manage Museums”,
Kenneth Myer Lecture in Arts&Entertainment Managment, 2003, s.3

246Sezgin, Karaman, a.g.e., 5.92

247 Ruth Rentschler, Eva Reussner, “Museum Marketing Research: From Denial to Discovey?”, Second Annual
Nonprofit, Social and Arts Marketing Colloquium, 2002, s.4

248 Neil G. Kotler, Philip Kotler, Wendy 1. Kotler, Museum Marketing & Strategy Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue & Resources, Jossey-Bass (2.Baski1), United States of America 1998, s.21
249Sezgin, Karaman, a.g.e., 5.94
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faaliyetinin baglangic noktasi, tiiketicilerin tatmin etmek istedigi ihtiyaglari

kargilamaktir.

Miize ile ¢ok sayida ve gesitli halk arasinda iligki giderek daha 6nemli hale
gelmistir. Bu iliski de miize ve koleksiyonunun orijinal ve etkili kullanimina
odaklanilmistir.?>® Kamunun ihtiyaglarini arastirarak ve anlayarak bir miize, degisim
stirecini kolaylastirmak icin iirlinlerini buna gore gelistirir. Miizelerde pazarlama,
miizenin varliklarin1 toplumun ihtiyag ve istekleriyle Ortligtiirmek, bu talepleri
karsilayacak tirtinleri gelistirmek ve bu tirlinleri miizenin de kar edebilecegi bir bedelle

satmak anlamima gelmektedir.?!

Pazarlamaya miizeler Ozelinde bakildiginda,
ziyaretgilerin deneyimlerini ve hizmetlerini, ihtiya¢c ve beklentilerini karsilayip
karsilamadigina odaklanilir. Bu modernizasyonda; o&zellikle konumlandirma,
deneyimler olusturma, gelir elde etme, miizeleri genis bir kitleye daha erisilebilir hale
getirme ve miizelere bireylerden ve kurumlardan biiytlik bagislar almalari konusunda

yardimei rol oynamaktadir.?>

Essiz koleksiyonlara sahip olduklarindan ya da tarihsel onemleri itibariyle
nadir goriilen miizeler kendilerini yeniden konumlandirmaktadir.*® Miizelerde
pazarlama, miize iriinleri ve kaynaklar iizerinde etkili olabilecek farkli ve yeni
faktorleri de goz Oniine alarak, miizelerin giincel pazar ihtiyaglarini karsilayan

tirtinlerle diizenlenmesine yardimer olmalidir.?>*

Bugiiniin miizeleri, benzersiz ve
kendine 6zgii etkinlikler, deneyimler, magazalar, oturma yerleri, restoranlar, tuvaletler
ve bakim odalari, giivenlik olanaklari dahil kaliteli hizmetler sunar.?>> Miize pazarlama
fonksiyonlart miize servis alanlari, ziyaretci iliskileri, sponsorluk caligsmalari, disa
acilan projeler, kurumsal iletisim faaliyetleri ve e-pazarlama faaliyetleri basliklart

altinda toplanabilir. Sanal magazaciliktan, anketlere, internet sayfalarindan siireli

250 Fiona McLean, Marketing the Museum, Routledge, New York 1997, 5.89

251 Ozkasim vd., a.g.e., s.111

252 Kotler, a.g.m., s.4-5

253 N. Hanzade Uralman, “Deger Ureten Miizeler: Pazarlama Stratejileri”, Miizecilik Seminerleri, istanbul 25
Mayis 2018 , https://www.akbanksanat.com/etkinlik/deger-ureten-muzeler-pazarlama-stratejileri (Er: 26.09.2019)
254 Cengiz, a.g.m., s.89

255 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.183
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sergilere kadar pek c¢ok Oge miize pazarlama fonksiyonlart dahilinde

diisiiniilmektedir.?>¢

Miizeler giiniimiizde ¢ok ¢esitli kurumlar ile rekabet igerisindedir. Miizelerin
kiiltiir sektorii igerisinde giliglenmeleri, markalagabilmeleri ve ziyaretcileriyle
biitiinlesmeleri deger lireten organizasyonlara doniismelerine baglidir.?>” Bu nedenle
miizelerin ziyaret¢i ¢ekmek, kendi kaynaklarini yaratmak ve sorumluluklarim
gerceklestirmek  lizere  organizasyonel  yapilanmalart  i¢inde  ydnetimde
profesyonelleserek iletisimi stratejik yaklasimlar dogrultusunda planlayarak yoneten

iletisim, pazarlama ve halkla iliskiler calismalarina yer vermeleri gerekmektedir.

2.2.1. Miizelerde Hedef Pazar

Hedef pazar, bir organizasyonun hitap etmek ve ilgisini ¢ekmek istedigi benzer
(homojen) nitelikler sergileyen miisteri gruplaridir.?’® isletmelerin mal ve hizmetlerini
sundugu pazar pek ¢ok boliimden olusur. Bunun nedeni pazarda bulunan potansiyel
miigteri gruplarinin, tercihlerinin, aligkanliklarinin, isteklerinin ve ihtiyaglarinin

birbirinden farklilik gdstermesinden kaynaklanmaktadir.

Bir organizasyon i¢in lirettigi mal veya hizmetin niteligine gore hedef pazar
secimi ve bu pazara nasil bir pazarlama karmasi ile hitap edileceginin belirlenmesi

stratejik bir neme sahiptir.

Pazarin demografik, ekonomik, sosyolojik, psikolojik ve yasal yapisi pazarin
ozelliklerini olusturur.2>® Bu ozellikler gesitli teknikler ya da kaynaklara bagvurularak,
pazar analizi yardimiyla arastirihr.?®® Pazar analizi yapilarak, ozelliklerine ve
biiytikliigiine gore hedef pazar segilir. Miizeyi kullanan mevcut miisteriler ve miizeyi

kullanabilecek potansiyel miisteriler belirlenerek, bunlarin 6zelliklerine gore tlirdes

256 Begiim Kaytan, Miize Pazarlama Stratejisinde Siireli Sergiler, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Bilgi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2012, s.23

257 N. Hanzade Uralman, “Deger Ureten Miizeler: Pazarlama Stratejileri”, Miizecilik Seminerleri, istanbul 25
Mayis 2018, https://www.akbanksanat.com/etkinlik/deger-ureten-muzeler-pazarlama-stratejileri (Er: 26.09.2019)
258 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.135

259 Ozkasim vd., a.g.e., s.112

260Demir, a.g.e., .29
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gruplar olusturulur.?®! Pazar, cesitli miisteri, iiriin ve ihtiyaglarla doludur. Miizelerde
hedef pazara hitap edebilmek i¢in pazarin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekir. Tiim
ziyaretgiler ortak olarak cesitli fiziksel, entelektiiel ve sosyal ihtiyaglara sahip olurken,
esit olarak tiim gruplarin kendi 6zel ihtiyaglari, istekleri ve satin alma davranislari
genellikle birbirinden ¢ok farklidir.?? Pazarlar yas, cinsiyet, ekonomik, egitim, cografi
bolge, kiiltiir, biiyiikliik, tiir vb. degiskenlere bagl olarak boliimlere ayirilir. 263 lyi
yapilmis bir hedefleme pazarlamada 6nemli bir unsurdur. Miize ziyaretgilerinin kimler
oldugu, kimlerin miize ziyaretlerinden neden memnun kalmadigi ele alinarak, amaglar
ve hedefler ele alindiktan sonra, hangi tiir hedef gruplara 6zel ¢aba gosterilmesi
gerektigine iliskin kararlar alinmalidir.?** Her miize bu arastirmalar yaparak pazarini
belirlemeli, analiz etmeli, bdliimlendirmeli ve buna bagli olarak stratejisini

uygulamalidir.

Pazarda yer alan rakiplerin ve tiiketicilerin i¢inde bulundugu stirekli degisim
ortam1 miizeleri de degisime zorlamaktadir. Degisimi dogru yonde yasayabilmek ve
rakipler arasindan siyrilmak i¢in dogru stratejilere, dogru stratejileri gelistirmek igin
de hedef pazar1 dogru anlamak gerekmektedir.?®> Miizeye gelen ziyaretcilerin beklenti
ve ihtiyaclarinin karsilanmasi pazarlama stratejisinin baslangi¢ noktasidir. Miize
pazarimin analizi ve teshisi sirasinda ziyaretciler arasindaki mevcut veya olasi
farkliliklarin tanimlanmasi miizelerin ama¢ ve hedeflerini gergeklestirmede temel

olusturabilmektedir.

2.2.2. Miize Ziyaretgileri

Kiiltiirel ve tarihsel hafizanin sergilendigi, bunlarin topluma aktarilmasi,
Ogretilmesi ve tekrar yasatilmasinda araci kurum olan miizeler, ziyaret¢ilerini
agirlayarak bu gorevi iistlenmektedir. Miizeler, glinlimiizde ge¢mise oranla daha fazla

ziyaretgi tarafindan ziyaret edilmektedir. Glinlimiiz ¢agdas miizecilik anlayis1 sanat

261Sezgin, Karaman, a.g.e., 5.95

262 Eilean Hooper-Greenhill, Museums and Their Visitors, Routledge, New York 1994, s.84
263 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.117

264 Demir, a.g.e., 5.29

265 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., 5.208
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eserlerine ve objelere dayanan nesne odakli miizecilik yerine ziyaretciyi temel alan

insan merkezli miizelere doniismiislerdir.

Miizeler hedefleri dogrultusunda iligki igerisinde bulundugu potansiyel ve
mevcut ziyaretgiler ile aktif iletisim kurarak ilgi yaratmalidir.?*® Bu nedenle miizeler
ziyaretcileriyle iligkilerini gelistirme veya yeni iliskiler kurma cabas1 igerisindedir.
Ziyaretciler miizeye yeni bir seyler gormek, bilgi edinmek ve arastirmak, bos
zamanlarin1  degerlendirmek, kiiltlirlerini  arttirmak, insanlarla birlikte sosyal
etkilesimde bulunma, degerli bir seyler yapma egilimi, eglenmek ve yeni deneyimler

edinmek igin giderler.2¢’

Miizeyi ziyaret edenler i¢in sunulan hizmetler, hizmetlerin
cesitliligi ve kalitesi miizenin bagarisini biiyiik dl¢iide belirleyecektir. Ziyaretgileri,
ziyaret esnasinda hos ve rahat hissettirmek, ziyaretleri boyunca tekrar tekrar
donmelerini saglamak, miizeyi baskalarina tavsiye etmeleri tesvik edilmelidir. Miize
yOneticisi ve miize personeli, destek olanaklarinin veya hizmetlerin en yiiksek kalitede

olmasini saglamali ve ziyaretin basarisina katkida bulunmalidir.

Toplumun miize ziyaretine iliskin artan ilgi ve katilimi, miizelerin igerisinde
bulunduklar1 sosyal ve ekonomik c¢evreyi daha ¢ok anlamalarimi gerektirmektedir.
Ziyaretgilerle ilgilenmek, onlarin ihtiyaglarini ve isteklerini kaliteli ziyaret¢i tesisleri
ve hizmetleri sunarak saglamak, tiim miizelerin ana sorumluluklardan biridir.?*® Bu
dogrultuda miizelerin ve galerilerin toplumun tiim kesimlerini igerecek sekilde

hizmetlerini iyilestirmeleri gerektigini sdylemek dogru olacaktir.

2.2.3. Miizelerde Pazarlama Stratejileri

Miizeler stirekli degisen bir ortamda faaliyet gostermektedirler. Miizelerin hem
ic hem de dig ¢evre hedeflerinin gerceklesebilmesi gercekei bir misyon, hedef ve

stratejilerin benimsemesi ile miimkiindir.

266 Demir, a.g.e., 5.21

267 Nazan Yavuzoglu-Atasoy, “Cagdas Egitimde Miizenin Islevi”, Yeniden Miizeciligi Diisinmek, (Ed. Tomur
Atagdk), Yildiz Teknik Universitesi Basim-Yayin Merkezi, Istanbul 1999, s.147

268 Ambrose, Paine, a.g.e., .67
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Pazarlamanin her alaninda iiriin ya da hizmet ile hedef kitle arasindaki uyum
son derece dnemlidir. Bir miizenin pazarlama faaliyetleri ziyaretlere ve ziyaretcileri
verdigi onemi yansitmalidir.?®® Miizeler oncelikle i¢ dekorasyonu, miizenin ¢alisma
saatlerini, organizasyonu, sergideki eserleri ve sergi diizenini belirlemeli daha sonra
temel faaliyet olarak ziyaretci ve destekc¢i hizmetleri dogrultusunda farkli gruplarda ki
hedef kitlelere yonelik; miize gezi programlari, gorsel ve isitsel faaliyetler, atolyeler,
ogrenciler veya diger organizasyonlarin katilim saglayabilecegi programlar, turistlere
yonelik faaliyetler ve gosterimler gibi gesitli kitlelerin ihtiyaglarini karsilayacak

faaliyetler diizenlemelidir.

Tiim miize deneyimi hem kisisel hem de genel boyutlar1 ile ele alinarak,
ziyaretcilerin farkli sosyal ihtiyaglarinin karsilamasi adina miize alani ve temel

yetenekleri ¢esitli bigimlerde kullanilmalidir.2°

sBir miize farkli ziyaret tipine hitap
edebilecek ve ziyareteilerin birinden digerine gecisin miimkiin olacag: sekilde dizayn
edilmelidir; birlikte ziyaret etme (kaynasma ziyareti), yalniz ziyaret etme (kisisel
deneyim), yalniz ziyaret etmemek (sosyal iletisim kurmaya ¢aligmak) ve ayr1 ziyaret

etmek.2’!

Pazarlama stratejileri baglaminda, pazarlama hizmetleri genis miisteri kitlesine
ulagsmakta kullanilan 6énemli bir ara¢ haline gelmistir. Pazarlama materyalleri, miize
icin kamuoyu Oniinde bir kimlik veya kisilik olusturacak sekilde tasarlanmali ve bu

kimlik, miizenin markasini siirekli olarak giiglendirmelidir.

Miizelerin pazarlama stratejileri lizerine ¢esitli 6rnekler verilebilir. Pazarlama
ve satig 0zelinde bakildiginda posterler, promosyon iiriinler, brosiirler, rehber kitap,
reklamlar ve basili yayinlar gibi ¢esitli materyaller miizelerin ziyaretgilerce bilinmesi
lizerine yogunlagirken, miizenin i¢inde yer alan magazalar, restoranlar, kafeler,
kiitiiphane gibi alanlar ziyaretcilerin kaliteli vakit ge¢irmesini saglamaktadir. Diger bir
yandan miizeleri sadece sanat eseri olarak gérmekten ¢ok egitim ve eglence mekani

olarak degerlendirmek, bu dogrultuda ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmek igin gosteriler,

269Sezgin, Karaman, a.g.e., 5.97

270 Sezgin, Karaman, a.g.e., .97

271 Stephane Debenetti, “Investigating the Role of Companions in The Art Museum Experience”, Marketing
Research, Cilt: 5, Say1: 3, 2003, s.59
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ozel olaylarin sponsorluklari, iiyelik, gala geceleri, sergi turlari, sosyal imkanlar ve
etkilesime girebilecekleri interaktif alanlar ile ziyaretgiler ve miize arasinda deger

yaratilmaya ¢alisilmaktadir.?’?

Glinlimiizde miizeler, hizla degisen bir ortamda istikrar, rekabet ve potansiyel
biiyiime saglamak icin stratejik pazarlama planlamasmna katilmaktadir. Ideal bir
pazarlama stratejisi miizenin nerede oldugu ve nereye gitmesi gerektigi konusunda
yeni firsatlar yaratir ve miizenin i¢ ve dis ¢evresine karsi giiclii ve zayif yonlerini
gormesinde yol gdsterir. Miizelerde pazarlama stratejisinin esas amaci, stirdiirtilebilir

calismay1 saglamaktir.

2.2.4. Miizelerde Pazarlama Karmasi

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli bir yere sahip olan pazarlama
karmasi elemanlari; iirlin, yer, fiyat ve tutundurmadir. Giinlimiiziin rekabet ortami
pazarlama karmasi elemanlarinin her birine ayr1 ayr1 deger verilmesine ve etkileyici
sekilde kullanilmasina olanak saglamistir. Pazarlama faaliyetleri cesitli bicimlerde
olur. Bu boliimde geleneksel olarak anlatilan pazarlama karmasi elemanlar1 miize

pazarlamasi i¢in uyarlanarak ele alinmistir.

2.2.4.1. Miize Uriinleri

Uriinler, tiiketicilerin istedigi veya ihtiya¢ duydugu nesnelerdir. Uriin, bir istek
ya da ihtiyaci karsilamak {izere kullanim, tiiketim, satin alma veya dikkate alinmasi
icin pazara sunulan herhangi bir sey olarak tanimlanabilir. Uriinler somut nesnelerden

daha fazlasini igerir. Uriinler sadece fiziksel degildir, iiriin kavramim daha karmagik

272 Lise Héroux and James Csipak, “Marketing Strategies of Museums in Quebec and Northeastern United
States”, Marketing Strategies of Museums in Quebec and Northeastern United States, Cilt:27, Say1 3, 2008, s.35-
42; Beste Gokge Parsehyan, “Miizelerde Stratejik Planlama”, The Turkish Online Journal of Design, Art and
Communication, Cilt: 8, Say1:3, 2018, 5.463
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haline getiren soyut Ozellige sahiptir.?’”® Miizeler de asil triin hizmet niteliginde

oldugundan, hizmetin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlardan etkilenebilmektedir.

Miize iriinii, ziyaretcinin zihnindeki bir goriintii veya imajlar paketidir. Miize
iiriiniine verilen tepkinin yapisi fiziksel olmaktan ziyade psikolojiktir. Ziyaret¢i lirline
iligkin (miize deneyimi) izlenimlerini toplar; her biri esit 6nem tasiyan tiim girdilerle
(sergileme, gorevlilerin goriiniimii veya atmosfer gibi) birlestirir.?’* Miize {iriinii farkl
etkinlik ve olaylara iligkin sebepleri kapsama potansiyeline sahiptir. Miize iiriinii,
ziyaretgilerin miize ziyareti deneyiminden edindikleri izlenimlerin toplamidir.?”
Miizelerde koleksiyon gibi somut nitelikli iirlinler yer alsa da miizenin asil pazarladig

bu koleksiyonlarin soyut nitelikli hizmetleridir.

Gegmiste miize iriinleri sadece sahip olduklari, 6zenle korunan
koleksiyonlardan olusmaktaydi. Bu iiriinler, ziyaret¢ilerin beklentileri gozetilmeden
uzman kisilerce sunumu dizayn edilerek halka sunulurdu. Ancak giiniimiizde artan fon
ihtiyact ve rekabet miizeleri ¢ok daha pazar odakli olmaya yonlendirmistir. Miizeler
tek bir hizmet sunmazlar, ¢esitli hizmetler ve bu hizmetlerin unsurlarindan olusan
portfoyii ziyaretcilerine sunarlar. Hizmet portféytlindeki iirlinlerin her biri digerinin
kalitesini belirler.?’¢ Miize iriinleri karmasiktir, farkli etkinlik ve olaylara iliskin
sebepleri kapsama potansiyeline sahiptir. Koleksiyonla birlikte elemanlar1 da
icermekte ve gesitli destek hizmetlerle gelistirilmektedir.?”” Ulasim, park olanaklari,
calisanlar, {icret, miizenin acik oldugu saatler, ¢alisanlarin ilgisi, havalandirma ve
isiklandirma, iicret, dinlenme alanlari, bakim/temizlik, miize magazalari,
kafe/restoran, kataloglar, rehber kitaplar, dizayn kalitesi, tanitim, arsiv materyali ve

etkinliklere verilen 6nem deneyimin kalitesini etkileyebilmektedir.

Hooper-Greenhill (1994), miize iirlinlerinin belirtilen karmalardan olusmasi
gerektigini belirtmistir; gegici ve siirekli sergiler, egitim, medya programlari, yayinlar,

etkinlikler ve miizenin sunabilecegi diger deneyimler.?’8 Pazarlamada, koleksiyon,

273 Philip Kotler, Gary Armstrong, Lloyd C. Harris, Nigel Piercy, Principles of Marketing, Pearson Education
Limited (7.Bask1), United Kingdom 2013, 5.226

274 McLean, a.g.e., s.105
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koruma ve sergi, kurumsal misyonun ilerlemesinde merkezi “gekirdek” iiriin olarak
adlandirilabilir. Miize tarafindan sunulan diger iriinler veya hizmetler, ¢ekirdek
iiriinlerin/hizmetlerin tiiketimini tamamlayan veya kolaylastiran “ikincil” veya
“artirllmig” Urlinlerdir. Arttirllmis iiriin de “kaynak ¢ekiciligi” iriinleri olarak
adlandirilan triinleri igerir; bunlar, fon liretmek i¢in tasarlanan ve bagislanan diger

kaynaklardir.?”

Miizeler, ziyaretcilerinin ihtiyaglarin1  karsilayarak onlarin  tatminini
saglamaktadir.  Dolayisiyla miizelerde, ziyaretcilerin  ihtiyaglarinin  neler
olabileceginin belirlenmesi gerekir. Miize ziyaret¢ilerinin biiylik bir kismini
eglenmek, bos zamanlarini degerlendirmek ve 6grenmek icin gelen devamli olmayan
ziyaretciler olusturmaktadir. Ziyaret sayilarini arttirmak isteyen miizeler ziyaretcilerin
beklentileri, ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda miizeyi yeniden diizenlemelidirler.

Ancak bu sekilde miisteri memnuniyeti ve devamlilik saglayabilirler.

2.2.4.2. Miize Yeri ve Dagitim

Yer, tliketicilerin bir miizenin {irlinlerini ve hizmetlerini yerinde ya da saha
disinda deneyimlemelerini saglayan dagitim kanallarini ifade eder.?®® Yer, degistirme

imkan1 olmayan bir pazarlama karmasi elemanidir.

Dagitim, dogru liriinii dogru yer ve zamanda tiiketicilerle bulusturmaktadir.??!

Bunun i¢in triinlerin dogru dagitim kanallar ile hedef kitleye ulastiriimasi gerekir.

Miizeler hedef kitlelerine en yiiksek diizeyde erisilebilirlik ve uygunluk
sunmak i¢in tasarlanmigtir.?8? Miizenin konumu ve erisim kolayligi kullanima iliskin
onemli etkenlerdendir. Baz1 miizeler kaliteli ve ilgi ¢ekici hizmetler sunabilmesine
ragmen yerlesim yerlerinin ¢ok uzak ve zor bulunur olmasi sebebiyle mevcut ve
potansiyel ziyaretgileri elde tutamaz. Miizenin yerlesiminde kayda deger bir esneklik

yoktur. Sadece yeni miizeler bir yer segme liiksiine sahiptirler. Gerisi i¢in, yer dnceden

27 McLean, a.g.e., s.107

280 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.28
281Demir, a.g.e., 5.53

282Sezgin, Karaman, a.g.e., 5.100
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belirlenmis ve ¢ogu zaman ideal olmaktan uzaktir. Dolayisiyla miizeler bu durumu
asabilmek i¢in gegici sergiler ve koleksiyonlar hazirlamakta, okul, eglence yerleri,

gosteri merkezleri veya 6zel otobiislerle hedef kitlelerine ulasmaya ¢aligmaktadir.?%?

Genellikle bir¢ok miize sehir merkezi disinda ve bulunmasi zor olan yerlerde
bulunmaktadir. Bu miizeler yerlesim sorununu ana yollara, kdse noktalara, uygun
ylrliylls yollarina miizeyi bulmalarin1 kolaylastiracak tabelalar yerlestirerek
ziyaretgileri yonlendirmelidir. Erisilebilirlik iyi ulasim baglantilar1 gerektirir. Miizeye
0zel araciyla gelmeyen ziyaretgiler i¢in de miizeler toplu tagimada ki iyilestirmeleri
tesvik edebilirler. Kendi araglartyla gelen ziyaretciler i¢in de park yerlerinin bulunmasi
gerekir. Miizeler, kontrollerinin digindaki yapisal etkileri kontrol edemeyebilirler.
Ancak miizeler tarafindan gerekli kamu kurumlariyla iletisim ve is birligi kurularak
alternatif alanlar saglanabilir. Miizeler, ulasimi1 kolaylastirmada son olarak basil
yayinlarinda yerlesim yerlerinin adresini detayli ve anlasilir bir sekilde belirtmeli,
gerekli oldugunda ise harita metoduyla gostermeli ve yardim igin iletisim bilgilerini
vermelidir. Giiniimiiz teknolojilerinden de yararlanarak navigasyon ve seyahat
uygulamalarindan faydalanabilirler.?®* Miizelerde ki tabelalar, ziyaret¢ileri kolayca
yonlendirebilmeyi saglamada dnemlidir. Tabelalar, tematik rotalarin olusturulmasini,

ziyaretcileri filtrelemeyi ve belirli bolgeleri ziyaret etmelerini saglayabilir.

Miize ziyareti ¢ok yoOnlii olan ve bir biitlinden olusan deneyimdir. Miizenin
atmosferini etkileyen birgok faktér vardir ve bunlarin her biri miize ziyaretini
etkilemektedir.?®> Miize liriiniin arttirilmasi ve bunun hakkinda bilgilendirilmesi

seyahat etme egilimini artirabilir.

283 Ekrem Cengiz, Kar Amac Giitmeyen Kurumlar Olarak Miizelerde Pazarlama Faaliyetleri: Pazarlama
Karmas1 Unsurlarinin Miizelerde Miisteri Sadakatine Etkisine iliskin Yapisal Bir Model Onerisi, Doktora
Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trabzon, 2007, s.100

284 McLean, a.g.e., s.134

285Demir, a.g.e., 5.53
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2.2.4.3. Miizelerde Fiyatlandirma

Fiyat, en dar anlamda bir {irlin veya hizmet i¢in ddenen para miktaridir. Daha
genis bir ifadeyle, fiyat miisterilerin bir iiriin veya hizmeti kullanmak veya sahip olmak

icin takas ettikleri degerlerin toplamidir.?8¢

Fiyat, onceleri miizeler i¢in dnemli bir ara¢ konumunda degildi. Birgok miize
sunduklar1 hizmeti, toplumsal sorumluklarinin bir pargast olarak gorebilir ve bir
iicretlendirme politikas1 uygulamamakta ve kapilarini halka herhangi bir iicret talebi
olmadan agmaktaydi. Miize gelirini devlet tarafindan, topluluklardan ve bagislardan
elde ederdi ancak giiniimiiz kosullarinda azalan bagislar, nakit yardimi1 ve devletin
yiikselen giderleri sonucu desteklerin azalmasi ile 6zel gelirleri genisleme ihtiyaci
nedeniyle miize yoneticileri gelirlerini arttirma yollarina yonelik alternatif
fiyatlandirma stratejileri ve uygulamalara yonelmislerdir. Miizelerin bir¢cogu artik
fiyatlandirma politikalarini incelemekte ve fiyatlandirmayi taktik pazarlamanin temel
araci olarak kabul etmektedir.?®” Dolayisiyla zamanla miize diinyasinda fiyatlandirma

sofistike bir uygulama haline gelmistir.

Fiyat, tiiketici degisim silirecinde maliyet unsurudur. Miizenin amaglarini
yerine getirmesine yardimci olmak i¢in bir gelir akisi olusturur. Fiyatlandirma, hedef

gruplar1 katilmaya tesvik eden ve satin almaya etkileyen en 6nemli etkendir.

Fiyatlandirma kararlar1 kolayca verilebilen bir karar degildir. Pazarlamacilar
fiyatlandirma kararlar1 verirken paydaslar, rakipler, maliyet ve pazar gibi cesitli
unsurlart gz Onilinde bulundurmasi gerekmektedir. Fiyatlandirma kararlari miize
pazarlama stratejisi, hedef pazarlar ve konumlandirma ile tutarli olmalidir.
Fiyatlandirma kararlar1 bir hizmette imaj olusumuna katkida bulunabilir ve miizenin
potansiyel kullaniciya degerini belirtmede 6nemli olabilir. Fiyatlandirma kararlari
miizenin pazarlama hedeflerine gore belirlenmelidir.?%® Pazarlama karmasmin bir

unsuru olarak fiyat, karisimin diger tiim yonleriyle ilgili ve uyumlu olmalidir.

286 Kotler, Amstrong, a.g.e., 5.324
287 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.409
288 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.411
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Fiyatin, miizelerin pazarlanmasinda ki pazarlama karmasi elemanlari igerisine
dahil edilmesi birlikte giris ticreti almayan ve fonu toplum tarafindan karsilanan
miizeler i¢in oldugu kadar tek gelir kaynag1 giris {icreti olan bagimsiz miizeler i¢in de
uygundur. Bir degisken olarak miize {icreti sunlardan olusabilir; miizenin tamami veya
0zel sergiler gibi baz1 kisimlar i¢in alinan giris ticretleri, yaslilar, igsizler, 6grenciler
ve aileler gibi gruplar i¢in indirimler, organize edilmis geziler, okul gruplar1 ve egitim
programlari, turlar icin ticaret anlagmalar1 yoluyla 6zel indirimler, 6zel etkinliklere
girigler, ticari esyalar ve yeme igme icin ticretler, film ve TV olanaklar1 i¢in iicret, plan
ve belge fotokopileri, arastirma i¢in fotograf, spesifik fonksiyonlar i¢in bazi tesislerin
kiralanmasi, koleksiyonda yer alan bazi unsurlarin 6diing verilmesi, danigsmanlik ve
tavsiyeler, koleksiyon materyalinin ticari kullanimi i¢in reprodiiksiyon veya telif
ticreti, miizenin isminin veya {rlinlin kullanilmasi i¢in verilen onay, seminerler veya

toplantilar i¢in alinan {icret, arastirma ve kiitiiphane tesisinin kullanilmasi.2%’

Sonug olarak fiyat pazarlama karmasinin 6nemli bir elemanidir. Herhangi bir
miizeyi yonetmek maliyet getirir. Personel ile ilgili maliyetler, gosterimler, sergiler,
koruma, belgelendirme, giivenlik ve tanitim maliyetleri arttiran unsurlardir. Bu
maliyetlerin nasil karsilandigi miizeden miizeye farklilik gostermektedir. Bazi
miizelerin maliyetleri tamamen veya kismen kamu otoriteleri tarafindan
kargilanmaktayken diger miizeler asgari diizeyde kamu fonu yardimi almakla birlikte
gelir elde etmek amaciyla giris ticreti ve perakende satiglar1 gibi cesitli fiyatlandirmalar
gergeklestirmektedir.?’® Miizenin masraflarini nasil karsilayacagi, yonetimin bir
gorevidir. Bagarili bir miize, fiyatlandirma politikasinin pazara zarar vermesini ve

sorumluluklarinin yerine getirilmesine olanak tanimasini saglamalidir.

2.2.4.4. Miizelerde Tutundurma

Tutundurma, iriin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi, onlarin ikna

edilmesi sonucunda, iirin ve hizmetlerin satilmasi i¢in programlanmis es zamanl

289 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.411
290 Ambrose, Paine, a.g.e., 5.32
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faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.?®! Tutundurma miisterilerle iliskilerin
olusturulmasinda ve siirdiiriilmesi i¢in gerekli O6nemli bir pazarlama karmasi
elemanidir. Ayrica tutundurma calisanlar, bagista bulunanlar, fon verenler ve
sponsorlar olmak {izere diger pazarlama unsurlarinin alt yapisinin olusturulmas: ve
stirdiiriilmesi i¢in kullanilmalidir. Tutundurma, miizenin hedef pazarlari ile iletisim
kurmanin bir yoludur. Miizeler topluma orada var olduklarini ve iiriinlerinin neler
oldugunu iletmesi gerekmektedir. Yapilan arastirmalar, farkinda olmamanin miizeleri

ziyaret etmemelerinin ana nedenlerinden biri oldugunu gostermektedir.?%?

Bir iletisim programinda kullanilabilecek ¢ok c¢esitli alternatif iletisim
yontemleri vardir. Bir iletisim programi gelistirmek dort ana unsuru igerir: hedef
kitlenin belirlenmesi, tanitim hedeflerinin belirlenmesi, mesajin gelistirilmesi ve
iletisim karmasinin belirlenmesidir. Hedef miisteri kitlesinin agik¢a tanimlanmasi

onemlidir, ¢iinkii neyin, kime, nasil, nerede ve ne sekilde sdyleyecegini belirler.

Tutundurma hedeflerinin ii¢ ana baglik altinda belirlenmesi gerekmektedir.
Bunlar: bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak. Hedefler, daha sonra sunlar
icermelidir; miizenin imajin1 olusturmak ve gelistirmek, potansiyel miisterileri miize
ve miizenin hizmetleri hakkinda bilgilendirmek, kullanicilara miizeyi stirekli olarak
hatirlatmak, fon temin saglayanlar ve bagiscilara miizenin degerini hatirlatma,

calisanlar1 arasinda motivasyon ve aralarinda esgiidiimii saglama.>”?

Tutundurma amaglar1 belirlendikten sonra bu konuda kararlar alinmasi
gerekmektedir. Tutundurmanin bir siire¢ halinde islemesinde farklt modeller
gelistirilmistir. Bunlardan biri hizmetler i¢in en ¢ok onerilen AIDA modelidir. Bu
model dikkat, ilgi, istek ve eylem asamalarinda ilerler. Bagka bir model ise hiyerarsik

etki modelidir ve asagidaki gibi islemektedir:?%*

e Farkindalik: Potansiyel hedef kitlenin tatmin edilmeye gerek olan bir ihtiyacin

varligini ve bu ihtiyaci giderecekleri yolu fark ettikleri agsamadir.

291 Vasfi Nadir Tekin, Pazarlama flkeleri: Politikalar, Stratejiler, Taktikler, Seckin Yaymncilik (3.Baski),
Ankara 2014, s.214

292 McLean, a.g.e., s.138

293 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.162

294 Robert J. Lavidge, Gary A. Steiner, “A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness”,
Journal of Marketing, Cilt: 25, Say1:6, 1961, s.61
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e Bilgi: Ihtiyag ve yol 6grenildikten sonra bunlarin daha detayli bir sekilde ele
alindig1 ve gerekli bilgilerin edinildigi asamadir.

e Hogslanma: Potansiyel hedef kitlenin kendilerine ne sunuldugunun farkina
varmalari ve bu sunumlarin faydalarinin anlagilmasi asamasidir.

o Tercih: Alternatiflerin karsilastirildigi, fikirlerin ve tercihlerin olustugu
asamadir.

e Kanaat: Potansiyel hedef kitlenin sunulan hizmeti arzu ettigine dair
kanaatlerinin olustugu ama pasif konumda olduklar1 asamadir.

e FEylem: Kanaatin eyleme doniistiigii asamadir.

Tanitimin gorevi, miisterilerin bir asamadan digerine ge¢cmesine yardim
etmektir. Mesajin gelistirilmesinde bu stireglerin hangi seviyede olundugu c¢ok
onemlidir. Ayrica miizenin ne kadar tanindig1 ve miisterilerin miize hakkindaki algilar
da mesaj olusturmay1 etkiler.?>> Miizenin daha sonra tanitim faaliyeti i¢in biit¢esinin
ne kadarmin ayrilmasi gerektigine karar vermesi gerekir. Son olarak, iletisim karmasi
elemanlarinin belirlenmesi gerekmektedir. iletisim karmasi, bir miizenin hedef kitlesi

ile iletisim kurmak i¢in kullandig1 kanallarin birlesimidir.

295 McLean, a.g.e., s.139



Sekil: 2.1 Miizelerin Iletisim Kanallar1

On Biiro

/ j\ Bina ve Igerik

Uretim Kanallari

Orgiit Kimligi

/ Kisisel Satis
Miizenin iginden
gelen mesajlar Tutundurma Kanallar
/ \ / Tamtim Literatiirii
MUZE Dogrudan Posta
Satig Promosyonlar1
Miizenin disindan
gelen mesajlar
Reklam

Halkla Iliskiler

om0 m SR e <= N

Agizdan Agiza {letisim

Medya Yorumu

Kaynak: Fiona McLean, Marketing the Museum, Routledge, New York 1997, s.140

Miizeler de iki temel iletisim kaynagi bulunmaktadir. Bunlar; kurum igi ve
kurum dist kaynaklardir. Kurum dis1 kaynaklar -agizdan agiza iletisim ve medya
editorliigii- alternatif hizmetler gelistirmede yiiksek giivenilirlige sahip kaynaklardir.
Miizeler dis kaynaklar tarafindan olusturulan iletisim kaynaklarini kontrol edemezler
ama etkilemeye c¢alisabilirler. Miizenin icinde iretilen ve {izerinde kontrol sahibi

oldugu iletisim, promosyon karigimini olusturur.?”

Cagdas miize pazarlamasinda, hedef gruplar belirlendikten sonra, her

potansiyel ziyaret¢i grubuna neyin, ne zaman, nerede ve kimlerin sdyleyeceginin

29 McLean, a.g.e., s.140
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297 Miizeler

planlanmas1 agamasinda tutundurma karmasi elemanlarindan yararlanilir.
tanitim i¢in her biri kendi i¢inde farkli 6zellikler tagiyan ve uyum i¢inde diizenlenmesi
gereken genis bir ara¢ yelpazesi kullanabilir. Tutundurma hedeflerini gergeklestirmek
icin kullanilan bu yontemler ve aracglar; reklam, satis promosyonu, dogrudan

pazarlama ve halkla iligkilerdir.

Tablo: 2.2 Tutundurma Yontem ve Araglari

Reklam

Satis Promosyonu

Dogrudan Pazarlama

HalKla iliskiler

Basili Reklamlar:
Dergi
Gazete
Goriintiilii Reklamcilik
Televizyon
Paketleme
E-Mail
Kataloglar:
Biilten
Brosiirler ve Kitapgiklar
Reklam Alanlari
Afigler ve El ilanlari
Rehberler
Billboardlar
Tamitic1 Isaretler
Satis Noktasi
Gorsel-Isitsel Materyaller
Semboller ve Logolar
Rehberler
Web siteleri, Podcast'ler,
Bloglar
Web Reklamciligi:
Metin Igi Reklamlar
Gegis Reklamlari
Mailing
Reklam Ortakliklar

Hediyeler ve Primler
Degis Tokus Ayricaliklar
Indirimler

Biletler

Hediye Magazasi
Kuponlar

Yarigmalar

Dogrudan Posta

Veri Tabani Pazarlamasi
Dogrudan Pazarlama Ag1
Siteler

E-mail Pazarlama
Dogrudan Yanit Veren
Televizyon: Reklamlar ve
Reklam Filmleri
Dogrudan Yanithh Radyo
Dogrudan Yanit Ekrani
Reklamlar

Tanitim Videolar:
DVD'ler

Posta Listeleri ve E-mail
Listeleri

Telepazarlama

Viral Pazarlama

Entegre Dogrudan Pazarlama

Marka Gériintiisii
Medya (Basin) Kiti
Etkinlikler
Konferanslar
Seminerler

Konusmalar

Afis, Brosiir, Katalog ve
Kitapgik

Yaynlar

Yillik Raporlar
Biiltenler

Web Sitesi ve Sosyal
Medya

Sponsorluklar

Lobicilik

Medya iliskileri
Toplum fliskileri

Kamu Hizmeti Duyurulari
(PSA)

Tanitim

Kaynak: Neil G. Kotler, Philip Kotler, Wendy 1. Kotler, Museum Marketing & Strategy Designing
Missions, Building Audiences, Generating Revenue & Resources, Jossey-Bass (2.Baski1), United
States of America 1998, s.349

*7Canan Demir, Miizelerde Pazarlama: Miize-Ziyaretci iliskilerinde Cagdas Pazarlama Yaklasim, Anadolu
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir 1998, s.67
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Miizeler tarafindan tutundurma karmasi elemanlarindan hangisinin ya da
hangilerinin kullanilacagini miizenin yapisi, misyonu ve hedefleri, ziyaret¢i sayisi,
hedef kitlenin yapisi, ziyaret siklig1, pazarin rekabet yapisi ve kullanilacak tutundurma
karmasi1 maliyetini karsilayacak biitcenin varligi gibi faktorler etkilemektedir. Ister
basili medya olsun, isterse gorsel ve isitsel materyaller yoluyla olsun, kullanilan

iletisim stratejisi ziyaret¢ilerin miizeye ¢ekilmesine yardimet olur.

Miizeler, farkli tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda se¢im yapmak ve
uygulamak durumundadirlar. Tutundurma karmasi bilesiminin se¢imi temel olarak
hedef pazara ve ona en etkili yolla nasil ulasacagma baghdir. Farkli kanallarin
maliyetleri gibi rekabet yapist da bu bilesimi etkilemektedir. Yeni faaliyete baslayan
miizelerin potansiyel miisterilerine bilgi vermek i¢in daha c¢ok reklam ve halkla
iliskileri, ziyaretcilerin miizeleriyle tecriibbe yasamalar1 i¢in satis promosyonlarini
kullanmalar1 gerekir. Diger taraftan daha once faaliyet gdstermeye baslayan miizeler
biiylik ol¢iide agizdan agiza ve dogrudan iletisime 6nem vermelidirler. Bununla
birlikte rekabetin oldugu ve gelen miisteri sayisinin az oldugu durumlarda miizeler
kendilerini tanitan basili, gorsel ve isitsel promosyonlara ve medyaya agirlik

vermelidirler.

2.2.4.4.1. Reklam

Reklam, belirli bir kurum, kamu kurumlari, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve
bireyler tarafindan hedef pazari olusturan bireylere veya izleyicilere iirlinleri,
hizmetleri, organizasyonlar1 ve diislincelerini ¢esitli iletisim ara¢ ve yontemleriyle
kitle iletisim araclarindan yer veya zaman satin alarak gerceklestirilen tutundurmaya,
bilgilendirmeye ya da ikna etmeye yonelik kisisel olmayan iletisim bi¢iminde

tanimlanmaktadir.2%®

Reklam, bilgilendirmek ve ikna etmek i¢in yapilan herhangi bir kisisel

olmayan iletisim seklidir. Bir iletisim araci olarak reklam, miizeye bir dizi avantaj

2% William F. Arens, Michael F. Weigold, Contemporary Advertising and Integrated Marketing
Communications, Mc Graw Hill Education (15. Bask1), New York 2017, 5.8
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sunar. Reklam, miizenin bir mesaji bir¢ok kez tekrarlamasina olanak saglar. Bu,
alicinin ¢esitli rakiplerin mesajlarini karsilagtirmasini saglar. Reklam etkileyicidir ve
miizenin tekliflerini baski, ses ve rengin kullanimiyla anlatmasini saglar. Reklam,
miize i¢in devamli bir imaj olusturur. Reklam, nispeten diigiik bir maliyetle cografi
olarak dagilmis her bir kitleye ulasabilir.?®® Reklam, miizenin cabalarmna g¢esitli
sekillerde deger katabilir; miizenin imajimin uzun vadeli bir sekilde olusturulmasi
(kurumsal reklamcilik), belirli bir koleksiyonun veya serginin olusturulmasi (iiriin
reklameciligt), belirli bir etkinlik (smiflandirilmis reklam) veya yeni bir iiyelik
duyurulmas1 (taniim amacl reklam), mevcut miisteriler tarafindan miizenin
kullanimini arttirmay1 ve potansiyel miisterilerin miize deneyiminden faydalanmasin

saglamak.>"

Kullanilacak degisik arag ve yoOntemlerin her birinin avantajlart ve
dezavantajlar1 vardir, bu yiizden miizelerin reklamlarini hangi kanallardan yapacagini
planlamasi ¢ok 6nemlidir.>*! Miizeler reklamlarmi genellikle geleneksel medya
araglart olan gazete, dergi, pano, afis, posta, radyo bazen de televizyon araciligiyla
yaparlar. Ayni1 zamanda dijital medyanin giiniimiizde ¢ok yaygin olarak
kullanilmastyla birlikte web reklamciligi, e-mail ve sosyal medya gibi bagka sekillerde
de reklamlarinm1 yapabilirler. Miizeler de reklam, reklam ajanslar1 veya bu alanda

calisan miizenin pazarlama personeli tarafindan ele alinmaktadir.

2.2.4.4.2. Satis Promosyonu

Satis promosyonu, bir iirliniin veya hizmetin kabul edilmesini veya satin
alimmasini tesvik etmek icin indirimler, kuponlar, hediyeler, degisim haklar1 ve
primler gibi kisa vadeli tesviklerdir. Cesitli satis gelistirme teknikleri mevcuttur, ancak

her birinin paylastigi temel tig farkli 6zellik vardir:3°2

299 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.350
300 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.350
301 McLean, a.g.e.,s.150

302 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.369
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e Jletisim: Halkin veya belirli bir kisinin dikkatini ¢cekmek ve genellikle satin
almaya tesvik edecek bilgileri saglar.

o Tesvik: Tuketiciye deger veren bazi imtiyaz, tesvik veya katkilari igerirler.

e Satin alma daveti: Siiresiz olarak ertelemek veya belirsiz bir zamanda islem

yapmak yerine, belirli bir zamanda islem yapmak i¢in bir daveti temsil ederler.

Miizeler, ziyaret¢i ¢ekebilmek icin tesvik gorevi goren 6zel promosyonlar,
etkinlikler veya teklifler kullanirlar. Arts Council of Great Britain’a (1993), gore
miizelerin yapabilecekleri satis promosyon teknikleri igin c¢esitli firsatlar
bulunmaktadir, bunlar; miize kafe ve restoranlarinda iicretsiz veya indirimli yiyecek
ve icecek sunumu, miizenin gelir getirebilecek diger faaliyetlerinde indirimler,
miizelerde ki magazalarda basili yayimlar, miize magazalarinda indirimler ve gesitli
firsatlar, sponsorlar ve tanitim yapan diger kuruluslarca beraber yapilacak kitaplar,
kalemler, biletler, kayitlar (video, miizik vb.) gibi hediye sunumlari, miize girisinde
yapilacak gosteriler, belirli sergilerle veya koleksiyonlarla birlikte yapilan o6zel
etkinliklerdir.3®® Satis promosyonlarinin gelistirilmesi uygun bir planlama ve gesitli

kararlarin alinmasini gerektirir.

Miizeler, satis gelistirmeden dort alanda iyi bir sekilde faydalanabilir; ilk
ziyaretcileri etkilemek, mevcut ziyaretgileri hareketlendirmek ve miizeyi onlar
tarafindan daha ¢ok kullanilir hale getirmek, hizmetleri altindaki boliimleri etkilemek,
ziyaretgileri esit olarak isin yogun oldugu ve olmadigi zamanlara dagitarak asiri
kalabalig1 ortadan kaldirmak veya bos zamanlar1 degerlendirmektir.>** Satis gelistirme
miizenin kendi gelirini arttirmaya, bireylerden veya kurumlardan fon yaratma
cabalarin1 yogunlastirmaya, iiyelik programlarmni baslatmaya ve miize magaza
operasyonlarinin, magazalarin, restoranlarin boyut ve kapsamini artirmaya yonelik
programlarin olusturulmasini igerir.>*> Satis promosyon giderleri, son yirmi yilda
yillik biitce harcama yiizdesinde gittik¢e artmaktadir ve yonetimler tarafindan etkin bir

satis araci olarak kabul edilmektedir.3%¢

303 McLean, a.g.e., s.148
304 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.369
305 McLean, a.g.e., s.149
306 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.371
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Satis promosyonu, miizenin imajiyla uyumlu ve promosyon karigimimnin geri
kalani ile iyi entegre olmasi ve hassas bir sekilde kullanilmasi durumunda, etkili bir

tutundurma araci olabilir.

2.2.4.4.3. Dogrudan Pazarlama

Miizeler dogrudan pazarlamanin baslica kullanicilaridir. Reklam, satig
promosyonu ve halkla iligkiler belirli hedeflere ulasmasina ragmen, bir miizenin
stratejik hedeflerine ulasma konusunda kisitlamalar1 vardir. Kitle iletisim araclari ile
gerceklestirilen reklam ve satis promosyonu, kapsaminin genis olmasindan dolay1
hedef pazarin 6nemli boliimlerini kagirmaktadir. Ayrica, reklamcilik ve halkla iligkiler
genellikle miizenin temyiz etmek istedigi belirli gruplara yonelik adreslenebilirlik ve

kisisellestirmeden yoksundur.

Dogrudan posta, telefonla pazarlama, e-iletisim ve kisisel iletisim yoluyla
gerceklestirilen dogrudan pazarlama, bagiscilari, iiyeleri ve ziyaretgileri etkilemenin
etkili bir yoludur.’?” Kisisel iletisim yoluyla satis, miizeler tarafindan basarili bir
sekilde kullanilmaktadir. Telekomiinikasyon araglari, kisisellestirilmis bilgisayardan
iiretilen mektuplar ve bir miisteri veri tabaninin bir¢ok uygulamasiyla, dogrudan

pazarlama tekniklerinin kapsami neredeyse sinirsizdir.

Dogrudan pazarlama kullanmanin birgok avantaji vardir. ilk olarak, iliski
pazarlamasi acisindan miizenin siirekli iligkiler kurmasma olanak saglar. Miize
kullanicilar ile iletisimde kalirsa, miizeye kisisel olarak katilmalarini saglarsa, sadik
kullanict olma ihtimalleri daha yiiksektir. Miizeler, mesajlar1 farkl kisi ve gruplara
gore Ozellestirebilir. Bireysel ihtiyag ve tercihlere hitap ederek, tiliketici ilgisini,
katilimim ve katkilarini artirabilir. Miizeler, potansiyel miisterilere en iyi zamanda
ulagmak i¢in dogrudan pazarlamay1 daha kesin bir sekilde yonlendirebilir. Arastirma

firsatlar1 yaratarak, en etkili yaklasimi bulmak i¢in alternatif dogrudan pazarlama

307 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.373
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araclarint ve mesajlarin1 test etme imkani saglar. Dogrudan pazarlama, yanitin

olgiilmesini ve dolayisiyla maliyetinin ulasilan sayilarla hesaplanmasini da saglar.3%8

Dogrudan pazarlama faydali bir ara¢ ve tanitim yapmak i¢in etkili bir yoldur,
ancak miizenin kaynaklarima ve yeteneklerine baglidir. Dogrudan pazarlama, iyi
diisiiniildiginde, uygulandiginda ve hedeflendiginde iiyeliklerin tutulmasi ve
yenilenmesi, gelir artisinin saglanmasi ve stratejik hedeflere ulasilmasi i¢in temel bir

arac olabilir.

2.2.4.4.4. Halkla lliskiler ve Tamtim

Miizeleri etkileyen en temel degisim miizelerin halka hizmet etmek i¢in var
olduklar fikri olup, temel sorumluluklarini koleksiyonlara ve eserlere karsi degil,
ziyaretgilerine karsi1 yerine getirmeleri olmustur.’?® Degisen sartlara paralel olarak

uygulanan iletisim faaliyetleri, boyutlar1 ve etkisi de degisim gostermistir.

[letisim, miizelerin temel islevlerinden biridir. Miizenin iletisim islevi ziyaretci
gelistirme, ziyaret¢i arastirmalari, pazar arastirmalari, bilgi iletimi, sergiler, egitici ve
eglendirici etkinlikler gibi miizelerde gergeklesmekte olan ve gercgeklestirilecek

potansiyeldeki tiim faaliyetleri i¢ine alan kapsaml bir islevdir.?!°

Miize ve hedef kitle arasindaki iletisimi saglayan yonetim fonksiyonu halkla
iliskilerdir. Halkla iliskiler, Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii (IPR) tarafindan; bir
kurum ile hedef kitle arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayis1 saglamaya ve siirdiirmeye
yonelik, onceden planlanmis gabalar biitiinii olarak tanimlanmaktadir.’!! Bir baska
tanimda ise halkla iligkiler, bir 6rgiit ve onu etkileyen ¢esitli hedef kitlelerle arasinda
karsilikli faydaya dayali iletisim, anlayis, kabul ve isbirliginin kurulmasina ve

1.'312

korunmasina yardimci olan stratejik bir yonetim islevidi Bu yoniiyle halkla

iligkilerin 6nemi pazarlama tarafinda da fark edilmis, miizeler ve toplumla giivene

308 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.372

309 Hudson, a.g.m., s.35

310 Eilean Hopper-Grenhill, The Educational Role of the Museum, Routledge, London; New York 1999, s.42
311Paul Baines, John Egan, Frank Jefkins, Public Relations, Elsevier Butterworth-Heinemann, Burlington 2004,
s.7

312 Scoot M. Cutlip, Allen H. Center, Effective Public Relations, Prentice-Hall, (8. Bask1), New Jersey 2000, s.4
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dayali iliskilerin gelistirilmesinde aracilik etmistir.3'* Planli ve devamli uygulamalar
halinde siirdiiriildiigiinde miizenin amag¢ ve hedeflerine ulasmasinda kilit rol

konumundadir.

Halkla iligkiler, miizelere topluma yakinlagmalarini saglayacak bir yonetim
becerisi kazandirmaktadir. Bu sebeple miizeleri toplumla bulusturan tasarimlarin,
egitimlerin, etkinliklerin ve diger faaliyetlerin organizasyonunda ve yOnetiminde
halkla iliskilerden yararlanmalidir.3'* Halkla iliskiler, miize ve hedef kitlesi arasinda
karsilikli anlayis ve is birligine dayali iletisimin kurulmasii saglayan bir yonetim

fonksiyonudur.

Miizelerde halkla iliskiler uygulamalarina bakis agisin1 ortaya koymak icin
ICOM tarafindan 1974 yilinda 180 iilke kapsaminda bir anket c¢aligsmasi
gerceklestirilmistir. Bu arastirma kapsaminda miizelerde halkla iligkilerin
sorumluluklari, organizasyon i¢indeki yeri ve halkla iligkiler ¢alisanlar1 tarafindan
verilen hizmetler hakkinda bilgi toplanmistir. Calismada miizelerde ki halkla iliskiler
faaliyetleri olarak arastirilan konu basliklari; imaj olusturmak, personelin kamuyla
iletisimi ve egitimi, miize ziyaret¢ilerinin katilimi, danisma masas1 uygulamalari,
basinla iligkileri, sergileme yontemleri, yayinlar, egitsel uygulamalar, reklam
metotlar1, sergiler ve aktiviteler hakkinda bilgi veren tanitim materyalleri, cesitli
kurum ve kuruluslarla isbirligi, halkla iliskiler ve sosyal etkinlikler, kaynak ve iiyelik

gelistirme olarak cesitlilik gostermektedir.®!'?

Miize halkla iligkiler uygulamalarinda goriilen cesitlilik miize halkla
iligskilerinin hedef kitlesi olan toplumu anlama konusunda bir destek olarak
algilandigini ve ¢ok cesitli ¢evrelerle iletisim kurmada faydali oldugunu gostermekle
beraber, miizenin toplumla iliski ve iletisim kurdugu her alanda halkla iligkiler ile
desteklenmesi gerektigine dair bilinglenme oldugunu ortaya koymaktadir.>!® Miize
halkla iliskilerinin gelismesine etki eden bir diger faktor, miizelerin gelir kaynaklarinin

daralmasi nedeniyle biitcelerine bagli kaynak arayisi etkili olmustur. Toplumun

313 Hanzade Uralman, Nevra Ertiirk, Miizebilimin ABC’si, Ege Yaymlari, Istanbul 2012, 5.248

314 Uralman, Ertiirk, a.g.e., 5.248

315 ICOM, ICOM News, “Museum Public Relations Results Of A Survey”, Cilt: 29, Say1: 1/2, Paris 1977, s.1-
41

316 Uralman, Ertiirk, a.g.e., 5.251
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destegine ihtiyag duymaya baglayan miizeler bunun sonucunda halkla iligkilerin

onemini anlamis ve bu dogrultuda faaliyetler gostermeye baslamistir.

Miize halkla iliskilerinin iglevleri; uzun vadeli stratejik halkla iligkiler
planlamasinin yapilmasi, kamuoyu arastirmalarinin yapilmasi, kamuoyunun politika
olusturma stirecine katilmasi, yaymlarin ¢ikarilmasi, halkla iliskiler operasyon
planlamasi, medya ile iliskiler ve tanitim programlarinin gergeklestirilmesi, toplumla,
bagiscilarla, goniilliilerle ve ¢alisanlarla ile iliskilerin kurulmasi ve 6zel etkinliklerin
yapilmasidir.’!” Miizeler sadece kaynak yaratma ve gelistirme, sergi, egitim, tanitim
gibi hizmetlerin gelistirilmesinin yan1 sira miizenin toplumda algilanmasima ve
goriintirliiklerinin  arttirilmasima yonelik imaj ve itibar calismalarina da destek
saglamaktadir. Miize halkla iligkileri miizenin ¢ok yonlii hedeflerine ulagmasin1 ve bir

yonetim fonksiyonu olarak ¢alisma alanini genisletmistir.

Tarihsel olarak miizelerde halkla iliskiler 6ncelikle reaktif bir yaklagim olarak
goriilmektedir. Halkla iliskiler personeli sadece ihtiya¢ duyuldugunda devreye girerek
basin biiltenleri gelistirmisler, olumsuz tanitimlarla ve ortaya ¢ikan bireysel ve grup
sikayetleri ile miicadele etmislerdir; bu nedenle halkla iliskiler uygulamalari ¢evrenin
miizeye yon vermesine, miizenin imajinin 6zenle uzun vadede planlanmasi yerine
belirli bir durum karsisinda miizenin tavrinin ortaya konmasi ile sinirli kalmaktaydi.
Miizelerde iletisimin karmasiklagmasi ve 6neminin artmasi, miizelerin iletisim islevini
kisa, orta veya uzun vadede belirlenmis siirecler icinde gerceklestiren proaktif
calismalara yonelme ihtiyacin1 dogurmustur.?!8 Miizelerde iletisim islevi, tasarlanmig

bir dizi program ve plan dahilinde yonetilmelidir.

“Miize halkla iliskileri, miize iletisiminin siirekliligini, tutarliligmi ve
planlamasini saglayan bir siire¢ yonetimidir.”*!* Adams (1983) miizelerde basarili bir

halkla iligkiler planinin temel dzelliklerini miizelere sdyle uyarlamistir:32°

e Miize programlarinin, koleksiyonlarinin ve hizmetlerini anlatan bir anlayis

gelistirmek ve hedef kitlenin etkili bir iletisim i¢in anlasilmasi,

317 G. Donald Adams, Museum Public Relations, Sage Publications Ltd., London 1983, s.11
318 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.384

319 Uralman, Ertiirk, a.g.e., 5.253

320 Adams, a.g.e., s.3
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e Miize kamuoyu tarafindan miizenin nasil algilandiginin siirekli ve diizenli
olarak degerlendirilmesi ve Ol¢iilmesi,

e Halka iligkiler programlarinin miizenin ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve toplumun
goriigleri dikkate alinan bir politika ¢ergevesinde miizenin misyonu, vizyonu
ve hedefleri ile toplumun ilgisinin dengede tutulmasi,

e Ihtiyac1 tanimlayan, hedefler belirleyen, performansin degerlendirilmesini ve
yontemlerin tanimlanmasini saglayan bir halkla iliskiler plani,

e Hedef kitleye ulasmak i¢in uygun medya kanallarin1 kullanan amagli bir
iletisim plani,

e Miizenin halkla iliskiler planinin, firsat ve tehditleri ongdren onlarla etkili bir

sekilde basa ¢ikmasini saglayacak uzun vadede bir vizyona sahip olmasi.

Miize halkla iliskilerinde izlenen siire¢leri, halkla iligkiler kampanyalarinin da
temel siirecleri olan; arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme seklinde ele

almak mumkiindur.

Kotler ve Kotler’in tanimladig1 bigimiyle pazarlama yonelimli halkla iligkiler
iic ayr1 kategori altinda incelenmektedir; rutin halkla iliskiler, imaj halkla iligkileri ve
kriz halkla iliskileri.**! Adams ise miize halkla iliskilerini siiresine gore; kisa, orta ve
uzun vadeli olarak siniflandirmaktadir.’??> Miizelerin her planlama déneminde kisa,

orta ve uzun vadeli amag ve hedefleri vardir.

Imaj halkla iliskileri, insanlarm bir organizasyonun hakkinda sahip oldugu
izlenimleri sekillendirmek, miizenin imajini gelistirmek ya da gliven olusturmak
amaciyla calistigindan uzun vadeli olarak diisiiniilmektedir.>>* Uzun vadeli planlama
genellikle tesisler, personel ve biitce gibi alanlarda beklenen isletme ihtiyaglarina
dayanir. Uzun vadeli planlar stratejik olarak tanimlanmaktadir. Uzun vadeli
programlar, sorunlar ve firsatlar degistikce diisebilir veya degistirilebilir ve bu nedenle
kisa menzilli projelere gore daha spekiilatif olarak disiiniilmeli, beklenmedik

sorunlara veya firsatlara uyum saglamak i¢in her zaman yeterli esneklige izin

321 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.386
322 Uralman, Ertiirk, a.g.e., 5.255
323 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.386
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verilmelidir.3?* Uzun vadede yapilan planlamalar miizenin kurum igi faaliyetlerinde ki
degisikliklere odaklanmaktadir. Stratejik planlamalar ise miizenin dis ¢evresindeki
uzun vadeli degisimler ve miizenin bu degisimler ile basa ¢ikma becerisiyle ilgilidir.
Stratejik planlama, miizenin dig ortaminda ki faktorlerin, hedeflerine ulasmada ki
basarisint miizenin kendisinin istenen hedeflerinden veya ifade edilen niyetlerinden
daha fazla etkilemektedir. Stratejik planlama sunlar1 igerir; miizeyi uzun vadede
etkileyecek gevresel degiskenlerin belirlenmesi; gelecekteki ¢evre ile ilgili meveut en
giivenilir bilgilere dayali farkli varsayimlarin gelistirilmesi; temel degiskenler ile
varsayimlar arasindaki olasi etkilesimin degerlendirilmesi; miizenin amaglarini ve
kaynaklarmi tehdit edecek stratejilerin fizibilitesini 6lgmek; olas1 stratejilerin kisa

tanimlari olan yazili senaryolar geligtirmek.3?>

Kisa ve orta vadeli halkla iliskiler planlamalar1 rutin halkla iligkiler
caligmalaridir. Rutin halkla iligkiler, miizeyi tanitmak i¢in rutin ve gilinliik ¢aligmalar
gerektiriyor. Koleksiyonlarin, sergilerin, etkinliklerin ve programlarin; tanitimina
yonelik giinliik caligsmalari, yaklasan sergilere ilgi ve heyecan yaratmak, 6zel ve belirli
koleksiyonlarin goriiniirliigiinii arttirmak, pazarin belirli segmentlerine hitap edecek
etkinlikler ya da programlarin tasarlanmasina ve miizenin normal deneyimin 6tesine
gecen toplumsal yararimi iletmeye yoneliktir.’?¢ Kriz halkla iliskileri miizeyi ve
yonetimini, personelini ve yonetim kurulu iiyelerini miizenin imajini, itibarmi ve
destegini zedeleyebilecek olumsuz tanitimlardan ya da tehdit altinda oldugunda

korumaya yonelik kisa veya orta vadeli halkla iliskiler planlamasidir.??’

Halkla iliskiler, kendisini pazarlama islevinin 6nemli bir parc¢asi haline getiren
cesitli niteliklere sahiptir. Bircok kurulus iirlin tanitimini1 ve imajin1 gelistirmek icin
pazarlama yonelimli halkla iligskilere yonelmistir.’?® Harris, pazarlama halkla
iligkilerini kurumlar1 ve iriinlerini ihtiyaglar1 ve istekleri ile tanimlayan, bilgi ve
izlenimlerin gilivenilir bir sekilde iletilmesi yoluyla satin alma ve tiiketici

memnuniyetini tesvik eden programlar1 planlama, yiirlitme ve degerlendirme siireci

324 Adams, a.g.e., s.37
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olarak tanmimlamaktadir.>?® Miizenin hayatta kalmasi toplumu anlayabilmesine
baglidir. Halkla iliskiler, miizelerin hedeflerine ulasmasi i¢in ilgisi hayati olan ¢esitli
gruplarla aralarinda iyi iliskiler kurmak amaciyla yiriitilen planli ve stirekli
faaliyetlerdir. Ziyaretgilere ve miizede ki deneyimlerine verilen 6neme paralel olarak
miize halkla iligkileri, iletisim islevinin yan1 sira pazarlama islevine dogru da gelisim
gostermistir. Halkla iliskiler, iirettigi dikkat, goriiniirliik ve haberler araciligiyla, etkili
pazarlama i¢in mimkiin kilan kosullari, atmosferi ve ortami saglayan bir yonetim
islevidir.*3° Her ne kadar halkla iliskiler ve pazarlama ayr alanlar olsa da birbiriyle
baglantili sorumluluklari, tamamlayici islevleri vardir. Miizeler s6z konusu oldugunda
halkla iligkiler, miisterilerin, sponsorlarin, ziyaret¢ilerin ve diger paydaslarla ilgili
olumlu tanitim, imaj ve tutumlarin olusturulmasindan sorumluyken, ayn1 halki ¢ekmek
ve tatmin etmektense pazarlama sorumludur.®! Halkla iliskiler, imaj olusturmak veya
stirdiirmek de dahil olmak iizere bir dizi pazarlama goreviyle ilgilidir; diger iletisim
faaliyetlerini desteklemek; sorunlar1 ve problemleri ele almak; konumlandirmay1
giiclendirmek; belirli halkalar1 etkilemek ve yeni sergilerin, koleksiyonlarin, tesislerin
vb. lansmanina yardimci olmaktir.>3? Miize halkla iligkileri miizelerin sahip oldugu
tim somut ve soyut degerlerin toplumla iletisim ve isbirligi kurmak {izere nasil
yapilandirilacagi ile de ilgilidir.’** Halkla iligkiler yalnizca ziyaretgi pazarlariyla degil,
diger hedef pazarlarla da iletisim kurmada g¢ok oOnemlidir. Miizenin ¢ikarlarini
benimseyen, miize ve hizmetleri ile ilgilenen destek aginin olusturulmasinin yaninda
miizenin kararlarinda s6z sahibi olabilecek kilit bireyler, politikacilar ve is adamlar

gibi bireylerin kazanilmasi ve iligkilerin gelistirilmesi esastir.

Miize halkla iliskileri cesitli yoOntemlerle gerceklestirilir. Miize halkla
iligkilerinin hangi hedef ve amaclar ile yapildigi saptandiktan sonra planlamaya ait
detaylar ve uygulamada kullanilacak araglar secilerek entegre bir iletisim
kullanilmalidir. Halkla iligkiler bu goérevleri yerine getirirken programin tasariminda
bir dizi ara¢ kullanmaktadir. Bunlar; basin biiltenleri, yillik raporlar, brosiirler,

posterler dahil olmak iizere yayinlar, makaleler ve ¢alisan raporlari, basin toplantilari,

329 Thomas L. Harris, The marketer’s guide to public relations: how today’s top companies are using the new
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seminerler, konusmalar ve konferanslar, medya kapsami yaratan hikayeler, miize
konferanslarinda sergiler, sponsorluklar, lobicilik, reklam, satisa yonelik kampanyalar,
cesitli gevrelerle iligkiler ile pazarlama iletisiminin diger bilesenleri.’** S6z konusu
halkla iligkiler araglart miizenin amag¢ ve hedefleri, personeli ve hedef kitlesi goz

ontinde bulundurularak segilir.

Miizeler, iletisim cabalarina biitiinsel bir yaklasim benimsemelidir. Halkla
iligkiler ¢cok genis ve farkl platformlarda incelenebilir. Ancak bu ¢aligmada asil amag
halkla iligkiler ve pazarlamanin en temel 6zellikleri ele alinarak, miizeler de pazarlama
ve halkla iligkiler disiplinlerinin ortak paydalarin1 bulmak ve birbiriyle entegre bir

sekilde miizelerde uygulanma bi¢imlerini ortaya ¢ikarmaktir.

2.3. MUZELERIN PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKILER
FAALIYETLERI

Miize Markasi: Miizelerin markalagama ¢aligmalarina ydnelmelerinin
ardindaki beklenti, pazarlama halkla iligskileri mantig1 i¢inde bir {irtin/hizmet olarak
daha yiiksek ekonomik gelir elde etmesini, pazarlama amaglarima ulasmasini ve
iletisimi saglamaktir. Miize; kendisi bir {liriin olarak tasarlanabilecegi gibi, miize i¢inde
iiretilen ekonomik faaliyetlerin basinda yer alana bir kurum olarak da
tasarlanabilmektedir.>*> Marka, bir saticinin veya satict grubunun mallarmi ve
hizmetlerini tanimlamay1 amaglayan bir isim, terim, sembol, isaret veya tasarim ile
bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlanir.’*® Bugiin markalarin giicii tanima ve
olumlu duygular uyandirma kapasitelerinde yatar. Marka stratejisi, miizenin
konumlandirma stratejisini, miizenin tiim karar ve faaliyetlerinde yerine getirilmesi
icin giiclendirmeyi amaclar. Iki seviyeden olusur. ilk seviye hedefleri igerir;
goriiniirliik (marka bilinirligi), dikkat (markanin zihinde yer etmesi) ve sadakat (marka

sadakati). ikinci seviye goriiniirlikk, dikkat ve marka sadakati elde etmek igin

334 McLean, a.g.e., s.152
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araglardan olusur: bilgi, duygu, kimlik ve kisilik.>3” Bir marka imaji ve kimligi
semboller, logolar ve sloganlardan olusur.**® Bu formlar miize misyonunun bir ¢iktisi
olmali1 ve degerlerini yansitmaktadir. Bu nedenle miizeler kendilerini en iyi sekilde
ifade edecek bir gorsel kimlige sahip olmalidir. Marka kimliginin gelistirilmesinde
birtakim hususlara dikkat edilmelidir. Kurumsal kimlik 6geleri mevcut modalar
yansitmayacak, uzun yillar kullanilabilecek sekilde tasarlanmalidir, evrensel nitelikte
olmalidir, ziyaretcilerde belirli bir his uyandirarak anlam ve g¢esitli nitelikleri
betimlemelidir, miizenin misyonunda ifade edilen Ozellikleri yansitmasi
gerekmektedir. Logo, renk ve tipografinin kirtasiye, kartvizit, dosya, tabelalar,
posterler, brosiirler, kagit ¢antalar vb. iletisim materyallerinde ayn1 goriintiiyli elde
edecek nitelikte olmasi 6nemlidir.>* Bir slogan da miizenin ziyaretgilerine gérmesini
istedigi sekilde iletisim kurmak i¢in gii¢lii bir aractir. Milkemmel konumlandirma ve
tanitim ile birlesmis, duygular1 ve ihtiyaglart bir araya getiren slogan hayatta kalmak
icin gerekli olabilir. Miize i¢in olusturulan slogan, miizenin imajini ve kimligini temsil
ederek diger miizelerden farkini ortaya koymalidir3* Ayrica bir miizenin
gerceklestirdigi tiim organizasyonlar her zaman miizenin kimligidir ve misyonunu
yansitmaktadir.>*! Bir pazarlama kampanyasindan ve gorsel kimlikten 6te miize halk
ile kesistigi her noktada markalasma faaliyeti gostermelidir.>*> Marka kimlikleri miize
ziyaretgilerinin, liyelerin, bagis¢ilarin ve diger paydaslarin zihninde gii¢lii ¢agrisimlar
kurarak yaratilir. Marka kimlikleri, bir miize organizasyonunun 6nemli amaclarina
ulagma yetenegi; rakiplere gore avantajlar, olumlu algilar, zaman iginde ortaya ¢ikan
giiven, aranan yararlar ve bir markanin hedeflerine ulagsmada ki basarili performansina
eslik eden giiveni temsil eder.’** Marka kimliginin sembolleri miizenin hedeflerini
ilerletmek icin tutarli bir sekilde kullanilmalidir. Tutarlilik, bu sembolleri her

operasyonda ve miize organizasyonunun her diizeyinde uygulamak anlamia gelir.344
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Miizeler, marka kimliklerini etkili bir sekilde iletilerek, toplumun miizeler ve teklifleri

arasinda net bir se¢cim yapabilmesine olanak tanir.

Miize markasi, logo ve isim olmanin Otesinde miizenin vizyonu, misyonu,
imaji, sanat diinyasinda ki durusu, koleksiyonu, {iriinleri ve =ziyaretgilerine
sunabilecekleri hakkinda da bilgi vermektedir.*#> Bir miizenin markalagsmasi, miizenin
farkli agilardan fayda elde etmesini saglayacaktir. Marka goriintirliigii yliksek miizeler
halkin daha ¢ok dikkatini ¢gekmekte ve ¢esitli cevrelerin ilgisini kazanmaktadir. Bu da

bir miizenin markaya doniismesiyle miimkiindiir.

Miizelerde Medya (Basin) Kiti: Medya kiti olarak adlandirilan bir basin kiti,
bir kisi, sirket, kurulus veya etkinlik hakkinda bilgi saglayan ve promosyon amacl
kullanim i¢in medya iiyelerine dagitilan 6nceden paketlenmis bir tanitim malzemeleri
setidir.’#¢ Her miize, isletmesi veya triinii hakkinda 6nemli bilgileri uygun bir pakette
ortaya koyan bir basin kitine sahip olmalidir. Medya kiti genellikle konferanslarda,
ozel bir etkinlikte, lansmanlarda, toplantilarda, fuar ve sergilerde kullanilir. Medya kiti
halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz bir parcasidir. Bir medya kitinde
genellikle; miize hakkinda bilgi alinabilecek yetkili kisi veya kisilerin iletisim bilgileri,
miizenin goriiniimii ile ilgili bilgi veren fotograflar, miize mesajin1 aktaran bir ifade,
miizenin 0zel etkinlikleri, miize hizmetleri, kiitiiphane, arsiv, arastirma, sergi/gezici
sergi, satiglar, reprodiiksiyonlarin hakkinda kisa bilgi, temel koleksiyonlar ve 6ne
c¢ikan nesneler hakkinda bilgi, miizenin saatleri, giris licretleri, miize ile ilgili iletigim
ve ulagim bilgileri, soz konusu etkinlikle ilgili arka plan bilgisi yer almaktadir.>4’
Medya kitleri basili olabilecegi gibi elektronik formda web sitesi veya e-posta
biciminde de olabilir, elektronik formdaki medya kitleri bir dizi gorsel-isitsel malzeme

icerebilir.

Miize Etkinlikleri: Etkinlikler, hedef kitlelere bir seyler iletmeyi veya iletisim

kurmay1 amaglayan olaylar olarak planlanmaktadir.*® Halkla iliskiler stratejisinin bir
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pargast olarak etkinlikler, miizenin koleksiyonunu veya kendisini gdstermenin,
insanlar1 miizeye getirmenin etkili bir yoludur. Etkinlik ve aktivite programlar1 halkin
miizenizi algilama bi¢imlerini 6nemli Ol¢iide etkileyebilir ve pazar ilgisini artirmaya
yardimct olabilir. Miizenin sundugu temel hizmetleri gelistirmek ve belirli hedef
gruplarin veya pazar segmentlerinin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in etkinlik ve faaliyet
programlar1 gelistirilebilir. Bu etkinlikler ve aktiviteler ¢ogu durumda gelir getirici
olabilir, hibeler ve sponsorluk yoluyla finansal destek alabilir ve boylece miize i¢in
onemli bir ek gelir zinciri olustururlar.?# Farkli etkinlikler ve aktiviteler miize i¢in kar
elde etmek iizere tasarlanmalidir. Zengin bir etkinlik ve faaliyet programi, gayri resmi
O0grenme programlari, rehberli turlar, sergiler, atolye c¢aligmalari, film/video
gosterimleri, fuarlar, konugsma programlari, konferanslar, seminerler, toplantilar,
egitim etkinlikleri, sanat festivalleri, gosteriler ve konserler, miizelere gelir saglamak
icin birgok firsat sunar. Higbir sey hedef gruplari etkilemek i¢in dogrudan iletisim
kadar etkili olamaz, kendi tesislerinde ve kendi sartlarinda iyi organize edilmis bir
etkinlik marka degerini giiglii bir sekilde iletmeyi saglar.*>* Miize igindeki etkinlik ve
aktivite programlar1 yerinde ya da g¢evrimici olarak diizenlenebilecegi gibi baska
kurum ve kuruluslarla ortaklasa olarak baska yerlerde de diizenlenebilir. Boylece miize

ve ¢aligmalar i¢in yeni izleyiciler ve iliskiler gelistirilebilir.

Planlanan ve ydnetilen etkinliklerin birgok avantaji vardir. Bu tiir diizenli
etkinlik ve faaliyet programlari, aktif miize ¢alismalarina genel ilgiyi arttirabilir ve
hizmetlerine halkin yani sira politik destekte saglayabilir. Miize, farkli pazar
segmentleri i¢in farkli yaklasimlar deneyerek, degerli bir pazarlama deneyimi govdesi
gelistirebilir. Miizeler ayrica etkinlik programlart ile pazarlama halkla iliskileri
amaglaria ulasmada, diger kurumlarla yeni is iliskileri kurmak ve haber kapsamina

girmesi gibi degerli avantajlar da elde edebilir.*>!

Afisler, Brosiirler, Kitap¢iklar ve Kataloglar: Belirli bir etkinligi, aylik veya
yillik takvimi, miizenin genelini, i¢erigini ve miizede yer alan nesnelerin tanitiminin

yapilmasina yonelik hazirlanan tanitim materyalledir. Afislere, brosiirlere ve

349 Ambrose, Paine, a.g.e., s.60
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351 French, Runyard, a.g.e., s.227
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kitapciklara her miizenin ihtiyaci vardir. Bu materyaller miizenin ¢alisma saatleri,
sergileri ve hizmet yelpazesi ile ilgili ayrintili bilgi veren, ideal olarak renkli ve
fotograflarin kullanildigi materyallerdir.3>? Bu araglarda yapilan her sey detayli olarak
aciklanmadan, deneyimin kalitesi yansitilmalidir. Ziyaretciler, ziyaret sirasinda gercek
nesnelerin mitkemmelligi ile etkilenmelidir. Afislerin etki alani yiiksek, uygun
ortamlara (reklam panolari, trenler, otobiisler vb.) yerlestirilmesi miizenin tanitiminda
etkili bir yoldur ¢iinkii genis bir izleyici kitlesine ulasabildigi gibi ayni zamanda nis
kitlelere de ulasilabilmektedir.>® Kataloglar, diger araglardan bazi noktalarda
farklilagmaktadir. Kataloglar, agiklayici ve baglamsal bilgiler iceren sinirli etiketlere
ve metinlere sahip, onemli egitim kaynaklaridir. Kataloglar tipik olarak sanatcilar
iizerine biyografik yazilar, zaman ¢izelgeleri, bilimsel yazilar, anilar, giinliik kayitlari,

sanat¢ilarin mektuplari, fotograflar1 ve sanat eserlerinin reprodiiksiyonlarini igerir.?>*

Miizelerin tanitim materyalleri marka kimliginin ve marka imajinin
olusturulmasi agisindan 6nemlidir. Dokiimanlar miizenin yiiziidiir ve pek ¢ok ziyaretgi
bu materyalleri markanin kisiligiyle iliskilendirecektir. Ziyaretciler, markay1 ve
misyonu anlarsa, o zaman iliski kurmaya kendiliginden giivenebilirler.>>> Bu nedenle
miize ve mizenin etkinlikleri tanitim materyalleri ile mutlaka duyurulmasi

gerekmektedir.

Miize Yayinlari: Miizenin koleksiyonlarina dayanan ve miize tarafindan veya
miize i¢in iiretilen yayinlar, ziyaretg¢iler/kullanicilar i¢in 6nemli bir kalic1 bilgi kaynag:
olusturur. Miizenin bilgiye katkida bulunmada ki roliinii yansitir ve miize
koleksiyonlarin1 daha genis bir baglamda yerlestirmede 6nemli bir rol oynar. Miize
yayinlart miizenin kendisi, bir yazar veya yayinevi tarafindan iretilebilir ya da
yayinlanabilir.>® Miize yaynlari, bilimsel kataloglardan ¢ok ¢esitli formlara
biirtinebilmektedir; popiiler rehber kitaplara, 6zel akademik dergilerdeki makalelere,
cocuk etkinlik kitaplarina, miize koleksiyonuna, yapilan arastirmalarda varilan
sonuglara ve miize diikkanindaki yeni {irlinler ya da hizmetler. Ayrica miizenin web

sitesinden indirebileceginiz CD'ler, ses kasetleri, videolar ve web tabanli materyalleri

352 Peter Lewis, a.g.e., 5.220

353 French, Runyard, a.g.e., s.102

354 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.337
355 Wallace, a.g.e., 5.29

356 Ambrose, Paine, a.g.e., s.120



105

igerebilir.>>” Bu yayinlar miizenin imajimi pekistirmek ve gelistirmek igin

hazirlanabilecegi gibi nadir de olsa miizeye gelir getirmek i¢inde yayinlanabilir.

Miize Raporlari: Miizelerin pazarlama amacl halkla iligkiler araglarindan biri
de miizelerin yillik raporlaridir. Yillik rapor, miizenin bir 6nceki yila gore belirledigi
planlama hedeflerine ve gorevlerine ne kadar iyi ulastigini géstermede ve topluma
sunulan vaatlerin gerceklesip gerceklesmedigine dair verilerin sunulmasinda 6nemli
bir aracgtir. Yillik rapor cesitli sekillerde yapilandirilabilir ve cesitli sekillerde
iretilebilir. Yillik raporlar, basilt bir sekilde yayinlanabilecegi gibi daha genis bir
dagitim elde etmek igin miizenin web sitesine de yiiklenebilir.>>® Hangi yaym tarzi
olursa olsun, yillik raporlar ilgili ¢evrelerin ilgisini ¢ekmek veya miizenin
desteklenmesi icin etkili bir aragtir. Miizenin itibarini arttirmasina yardimci olmak ve

miize tarihinin yildan yila siralanmasinda da 6nemli bir aragtir.

Miize Biiltenleri: Basin biiltenleri medya ile iletisim kurmanin temel aracidir.
Basin biilteninin kendine has bir tarzi ve bi¢imi vardir asla bir reklam veya
eglendirmek degil bilgi vermek amaciyla olusturulmaktadir. Biiltenler temel olarak
miize etkinlikleri ve sergileri, miize koleksiyonu, miize tarafindan elde edilen yeni
nesneler, miize goniilliileri ve paydaslar ile ilgili bilgiler vermektedir. Basin biiltenleri
abartidan uzak durmali, ancak 6nde gelen elestirmenlerin olumlu elestirilerinden veya
bildirimlerinden yararlanmalidir. Saygin bir iciincii tarafin onaylamas: daima

taleplere giivenilirlik saglar.3>

Miize Web Sitesi: Mizeler, yeni iletisim teknolojilerinin bu alandaki
caligmalarina getirdigi firsatlara hizli bir sekilde cevap vermistir. Her tiir ve
biiyiiklilkte miize, kendi ve koleksiyonlar1 hakkinda bilgi yaymak ve hizmetlerini
pazarlamak icin World Wide Web'i kullanan web siteleri kurmaktadir. Bir web
sitesinin basarisi, igerigi ve dogrudan gezinilen ve kullanicinin etkilesime girebilecegi
cekici bir tasarimla dogrudan ilgilidir. Bu nedenle miize web siteleri igerik ve tasarim

acisindan daha yenilik¢i ve yaratici olmalidir.
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Ideal bir miize web sitesi; bir dizi icerige baglant1 saglayan bir ana sayfa ve bir
dizi ilgili bilgiye ulagilabilecek 6zel sayfalar igermelidir. Web sitesi, kullanicilara
miize operasyonlari, etkinlik takvimi (sergiler ve 6zel programlar dahil), egitim, iiye
haberleri ve g¢esitli ziyaretgi gruplart ile ilgili sayfalara gotiirmelidir. Miize
operasyonlari sayfast genellikle ¢calisma giinlerini ve saatlerini, yerel haritalar1 ve yol
tariflerini, mevcut toplu tasima segenekleri ve park olanaklar1 hakkindaki bilgileri
listeler.?*® Miize binasina adanmis sayfa genellikle miize haritalar1 veya kat plani ile
binanin mimarisi hakkinda bilgiler igerir. Egitim sayfas1 genellikle 6gretmenler,
ebeveynler ve c¢ocuklar icin segenekler sunar. Miizelerin egitim sayfalarinin
bircogunda, 6gretmenlerin sinif i¢i kullanim i¢in egitim materyalleri indirmelerini,
cevrimi¢i okul turlar1 programlamasini ve miizede gelistirilen 6gretmen egitimi
programlarina kaydolmalarini saglayan baglantilar bulunur. Cocuklar i¢in agikca
tasarlanan baglantilar koleksiyona dayali egitim etkinlikleri ve oyunlari igerir.3®!
Bireysel ve grup turlarinin yani sira 6zel etkinlikler, siniflar, hafta sonu programlar
ve miize yaz kampi i¢in ¢evrimici kayit ve e-biletleme de son yillarda yayginlasan bir
uygulama haline gelmistir.®> Miize ana sayfasindan ziyaretgiler kilit kisileri ve
boliimleri tanitan bir sayfaya ulasabilirler. Ziyaretciler, ¢alismalari icin araglara
erisebilir, mevcut ve arsivlenmis basin biiltenlerini okuyabilir, kilit miize personelinin
goriismelerini (metin, ses, video) dinleyebilir, goniillii hizmet bilgileri alabilir, miize
arsivlerine ve kiitiiphane bilgilerine erisebilir, e-biilten veya posta listesine abone
olabilir, tartisma forumuna katilim saglayabilir ve indirilebilecek podcast'ler arasindan
secim yapma sansina sahip olabilirler. Web sitesi ziyaretcileri, gegmis ve simdiki
fuarlar ziyaret edip miize magazasinda aligveris yapabilir.>®* Bilgi saglama, miize web
sitelerinin sadece bir yoOniidiir. Miizeler ayrica etkilesimi miimkiin kilan yeni
teknolojiler ile kullanicilarin, koleksiyonlarla etkilesimde bulunmalarini ve onlar
farkli katilim diizeylerinde sayisiz yolla kesfetmelerine olanak tanityan uygulamalari
da kullanmaktadirlar. Miize web siteleri, kullanicilarin kisisel 6grenme ve arastirma
gereksinimlerine uyacak sekilde web tabanli kaynaklara erismelerini ve bunlari

manipiile etmelerini saglayabilir. Bunlarin yaninda miizeler web sitesi araciligiyla;
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web tabanli gegici sergiler, ¢evrimici aligveris, koleksiyon arastirmasi, ¢evrimigi
konferans veya Ogrenim kaynaklar1 sunarak miizenin fiziki ziyaretcilerine paralel
olarak yeni “sanal” izleyicilere ulasma ve gelisme potansiyeline imkan
saglamaktadir.>®* Web siteleri, miizenin iiyeleri ile daha yakin bir iligki ve kolayca
etkilesim kurabilmelerini saglar. Miizeler web siteleri araciligiyla iiyelerle miize
arasindaki iligkiyi derinlestirebilir, bodylece bazi iiyeler goniilliillere, digerleri
bagiscilara, bazilar1 ise goniillii ve bagiscilara doniistiiriilebilir.’®> Web sitelerinin
yarattig1 potansiyel gii¢, en kii¢iilk miizelerin bile erisimlerini normal pazarlama
alaninin ¢ok Otesine yayabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda web siteleri uygun bir arag
olmaktan daha ¢ok temel bir pazarlama halkla iligkileri aract haline doniistiiriilerek,

miize imajinin yansitilmasina katkida bulunmaktadir.

Sosyal Medya: Sosyal medya web'in bir uzantis1 olarak bilgilerin bireyler ve
kuruluslar tarafindan ortaklasa iiretilebilecegi evrensel bir kamu ag1 olarak ortaya
cikmaktadir. Bu ortam yaratict ifade ve bilgi aligverisi olusturur. Miize iletisim
departmanlar1 tarafindan sosyal medyanin kullanimi miizenin ilgi yaratmasina,
toplulugun gelismesine, mevcut ve potansiyel ziyaretcilerle baglantt kurmasina
yardimei olur.%® Facebook, Instagram, Twitter, Tumblr ve Youtube gibi sosyal medya
platformlar1 miizeler, kiitiiphaneler ve diger kiiltiirel kurumlara benzersiz tekliflerini
paylasmak i¢in ¢esitli firsatlar sunmaktadir.’®’” Miizeler, takipgilerin haber
beslemelerinde  gorlinen  durum  gilincellemelerini  kolayca  gonderebilir,
koleksiyonlarin1 gostermek ve etkinliklere katilan ziyaretcileri etiketlemek igin
fotograf alblimleri olusturabilir ve videolar1 paylasabilir, halkin yorumlayabilecegi
veya paylasabilecegi blog girisleri yazabilir ve takipgilerinin tepkilerini Slgebilir.
Sosyal medyanin kiiltiirel kurumlar1 daha ulasilabilir kilma yetenegi, bu kurumlarin
caligma tarzlarini degistirmistir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan dnce, pazarlama
ve halkla iligkiler personeli, bir kurumun imajin1 temsil etmekten sorumluydu, ancak

sosyal medya artik halkin bir miizenin ¢esitli kimliklerini gormesini sagliyor.’®® Bu
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siteler, insanlarin isbirligi yapmalari, ortak gorevleri paylasmalari, kisilikleri
yansitmalari, halkla etkilesimde bulunmak, faaliyetlerinin sosyal etkilerini dlgmeleri
ve birlikte ¢aligmanin yeni yollarimi bulmalar1 igin giiglii bir yol sunmaktadir.?®® Sosyal
medya, miizelerin halkla etkilesimde bulunmasinin popiiler, pratik ve uygun maliyetli
bir yoludur. Secilen platformlar ve bu platformlarin kullanim sekilleri, kurumun arzu
ettigi hedeflere bagh olarak biiyliik 6lgiide degisir.’”® Miizeler sosyal medya ile
insanlar1 fiziksel ziyaret i¢in bilgilendirmek ve hazirlamak, ziyaretten sonraki
deneyimi giliglendirmek veya bagimsiz g¢evrimi¢i deneyimler olusturmak niyetiyle
kullanmaktadir.’”! Her gonderi bir sergiye, sanat¢iya veya etkinlige ilgi gdsterme
potansiyeli yaratmaktadir ve izleyicilere kurumu ziyaret ederken ne géreceklerine dair
bilgi verir. Sosyal medya, ziyaretgilere bilgi ve igerik olusturmalarina izin verirken,
miize hakkinda bilgilendirmek, tanitmak ve eglendirmek i¢in de kullanilir. Amagclar
yalnizca bir etkinligi tanitmak veya sergilemek degil, ayni zamanda izleyiciyi
bilgilendirirken, egitmektir.3’> Miizeler, yaklagmakta olan sergileri, projeleri,
etkinlikleri ve festivalleri tanitmak i¢in ilgili bilgileri giincelleyerek ge¢mis, simdiki
ve gelecekteki ziyaretcilere ulasma olanagma sahiptir. Ayrica sosyal medya, bir
kurumun hedef kitlesi ile dogrudan ve kolayca iletisim kurmasini saglar, miizeler
sosyal medya araciligryla halkla istekleri, ihtiyaclar1 ve ¢ikarlar1 hakkinda konusabilir.
Ziyaret¢iler miize hakkinda sorular sorabilir, geri bildirimde bulunabilirler ve miize
gercek zamanli olarak bu bildirimlere yanit verebilir.?”® Sosyal medya, miizeler de
dahil olmak tizere birgok sektor icin dnemli bir pazarlama halkla iligkileri araci haline
gelmigtir ve yillar iginde biiyiimeye devam edeceginden siiphe yoktur. Miizeler,

izleyicilerini kiiresel olarak genisletecek bir sosyal medya stratejisi uygulamalidir.

Miize Sponsorluklari: Sponsorluklar hem maddi yardimlar hem de miizenin
ayni ihtiyaglarinin karsilanmasi seklinde gergeklesebilir. Miizelerde sponsorluklar;
miize i¢i ve dist reklam araglari, hibeler ve bagislar, yayin sponsorlugu, sergi

sponsorlugu, etkinlik sponsorlugu, ara¢ ve techizat tedariki ve restorasyon
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sponsorluklart ~ seklinde gergeklestirilebilir.’”* Miize potansiyel sponsorlarin
caligmalarini, amaglari1 ve hedeflerini, saglayabilecekleri sponsorlugun tiiriini,
uygulamalarin niteligini ve zamanlamasini anlamasi gerekir.’”> Sponsorluk, miize ve
sponsor arasinda uzun vadeli bir strateji gerektirmektedir. Sponsorlar, miizelerin farkl
alanlardaki faaliyetlerine destek saglanmasina, kamuoyu nezdinde olusmus kurum
itibarlarinin artmasina ve cesitli sosyal gruplardan sanat izleyicileri ile bulugmalarina

katkida bulunmaktadir.

Miizelerde Lobicilik: Miizeler lobicilige maddi kolayliklar saglamak ve
ekonomik kaynak kazanmak amaciyla ihtiya¢ duymaktadirlar. Miizeler, lobicilik
faaliyetlerinde fonlar1 dogrudan ve dolayli olarak etkileyen ulusal ve bolgesel
politikacilari, memurlari, yerel meclisleri ve kamu gorevlilerini hedef almalidir.
Miizelerin, hiikiimetle ve ilgili kisilerle stirekli yakin ve sicak iligkiler kurulmasi
miizeyle ilgili yasanan problemlerin yetkili merciler tarafindan daha etkili ve hizl
¢Oziime kavusmasi agisindan biiyiikk Onem tagimaktadir.’’® Miizeler tarafindan
kullanilan lobicilik teknikleri; yiiz yiize (kisisel) iletisim, yoOnetimin c¢esitli
kademelerindeki gorevlilerle dostluk kurmak, medya ile olumlu iligkiler kurmak, bilgi
sunmak, olumlu imaj yaratmak amaciyla halkla iliskiler kampanyalar1 ve toplantilar,
paneller, seminerler vb. etkinliklerden olusmaktadir.’”” Miizelerin g¢esitli hedef
gruplarla yiiriittiigii lobicilik faaliyetlerinin yani sira kendileri de kenti ve ulusu
anlatirken ya da toplumsal tarih bilincinin olusmasindaki etkisi ile zaman zaman
lobicilik yapmaktadir.?”® Miizeler, lobicilikten faydalanarak hiikiimetle ve diger iliskili

olan faaliyetlerini devam ettirmekte ve ¢ikar saglamaktadir.

Medya Iliskileri: Miizenin statiisii ve toplum da algilanisi, kontrol dahilinde ve
disindaki bir dizi faktore baglidir. Miize ve toplum arasindaki iligkiyi yonetmek basari
icin cok dnemlidir. Halkla olan tiim iliskilerde dogrudan veya dolayli olarak miizenin
caligmalarin1 ve farkli yonleriyle basariya dayanan olumlu imajini tesvik etmek

onemlidir. Haber ve yayin yapan medya, miizenin imajmin gelistirmesine yardimci

374Sponsor  Olunabilecek  Faaliyetler”,  Kiiltir ~ Varliklari ve  Miizeler Genel —Miidiirliigii,
https://kvmgm.ktb.gov.tr/TR-44794/sponsor-olunabilecek-faaliyetler.html (Er: 05.11.2019)

375 Ambrose, Paine, a.g.e., 5.266

37French, Runyard, a.g.e., s.62-64

377 Frank J. Farnel, Lobicilik Miidahale Stratejileri ve Teknikleri, Les Editions D’Organisation, Paris 1994, s.90
378 § Giizin Ilicak Aydinalp, Miikkemel Halkla iliskiler Degiskenleri Baglaminda Tiirkiye’de Miize Halkla
iliskileri, Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul 2010, s.102
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olmak i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Miize ile ilgili haber medya araciligiyla
onemli sayida okuyucuya ulasilabilir.’” Basin mensuplarinin rolii miizeyi tanitmak
degil, haber satmaktir. Miizeler, basin mensuplarinin yazdiklar1 iizerinde kontrol
sahibi degildir. Bu nedenle, haber ve yayin medyasiyla iyi is iligkileri gelistirmek ve
boylece birbirlerinin gereksinimlerinin karsilikli anlagilmasini saglamak miize adina
yararlt olacaktir. Miizenin ¢alismalar1 hakkinda basin ve medya bilgilerinin dikkatli
bir sekilde programlanmasi ve planlanmasi miizenin itibarmin olusturulmasina ve
gelistirilmesine olumlu katkilar saglayabilir. Basin biiltenleri, fotograf ¢ekimi igin
randevular, gazetecilerle roportajlar, radyo ve televizyon c¢alisanlarinin gorisleri,
miize politikalar1 ve programlarindan elde edilen olumlu basarty1r vurgulamayi
amaglamalidir.’®® Medya ile iyi iliskiler kurularak, miize ile ilgili ¢ikacak haber ve

bilgiyi miize ¢ikarlarmin dogrultusunda gelistirilmesi saglanmalidir.

Miizelerde Toplum Iliskileri: Miizelere topluluk destegi ¢ok O6nemlidir ve
miizeler ¢esitli nedenlerle topluluklariyla daha yakin iliskiler kurmaktadirlar.
Devletlerin finansmani azaldikc¢a, topluluktan finansal destek almak daha da 6nemli
hale gelmistir. Bu durum daha fazla iiye ve miisteriyi agirlamay1 ve dogrudan cesitli
destek tiirleri saglama amacin1 dogurmustur. Miizelerin topluluk iliskileri oldukga
yenidir.*¥! Gegmiste kiigiik se¢im bolgelerine hitap eden miizeler artik daha genis
topluluklara ulagma c¢abasindadir.’®? Bazi miizeler, gelecekteki koleksiyon satin
alimlarini, sergilerini ve diger programlar1 planlamalarma yardimci olmak, hedef
gruplar arasinda anlayis gelistirmek i¢in  topluluk danmisma  kurullar
olusturmaktadir.’®3 Danigma kurulunun rolii, miize i¢in bilgi kaynagi olarak hizmet
ederken kiiltiirel duyarlhilik, program gelistirme ve degerlendirme konularini
igermektedir.’8* Miizelerde ki topluluk iliskileri; yerel fikir liderleriyle ve orgiitleriyle
iligkiler kurma, topluluk etkinlikleri i¢in miize olanaklarindan yararlanma, yerel
sakinler ve topluluk liderleri icin turlar diizenleme, 6zel topluluk etkinliklerine ev
sahipligi yapmak ve okullarda egitim programlar1 gelistirmek gibi faaliyetleri igerir.

Topluluk iliskileri programlari, diger halkla iliskiler faaliyetlerinden daha maliyetli

379 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.390

380 Ambrose, Paine, a.g.e., s.123-126

381 Elizabeth Crooke, Museums and Community: Ideas, Issues and Challenges, Routlege, New York 2007, 5.98
382 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.389

383 Crooke, a.g.e., s.109

384 K otler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.389
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olabilir ¢iinkii daha fazla personel destegi ve tesislerin kullanimi gerekli olabilir.’®> Bu
nedenle bir miize, her projenin en iyi karigimi ve en uygun maliyetli halkla iligkiler
programlarin1 bulmak i¢in tliretecegi taniim ve olumlu topluluk tutumlarini tahmin

etmesi gerekecektir.

Kamu Hizmeti Duyurular: (PSA): Kamu hizmeti reklamlari olarak da bilinen
kamu hizmeti duyurusu (PSA), kar amaci glitmeyen kuruluslara ve diger kamu
hizmetleri kurumlarina; kamuoyunda, bir sosyal meseleye iligkin farkindalik yaratma,
kamuoyu tutum ve davraniglarini degistirme amaci ile iicretsiz olarak dagitilan bir
mesajdir.’®¢ PSA’lar televizyon, radyo, dogrudan posta ve basili yayimnlar dahil her
yerde yayinlanabilir.®®” Miizeler, PSA’larmmi yiiriitmek i¢in medyalara tesvik

sunabilirler.

Miizelerde Tanmitim: Miize tanitimi, miizelere ziyaret¢i ¢ekebilmek amaciyla
yapilan faaliyetlerdir. Mizenin varligini, sergi, koleksiyon, etkinlik ya da
organizasyonlarin genis kitlelere daha cabuk ulasmasi ve ziyaret¢i ilgisinin
cekilebilmesi bakimindan en etkili yollarin basinda tamitim gelmektedir.’%® Miize
eserlerini ve etkinliklerini bir tiriin/hizmet olarak ele aldigimizda pazarlama halkla
iligkileri ¢aligmalarinda tanitimdan yararlanmak gerekir. Tanitim, miizenin imajinin
uzun vadeli bir sekilde olusturulmasi ve itibar kazanmasini, miizeyle ilgili bilgilerin
yayillmasini, haberlerin, belirli bir koleksiyonun, serginin veya etkinligin
duyurulmasini saglamaktadir.?®® Miize i¢i tamitim araglari; bilet, etiketler, brosiir,
kitap, pano, logo, duyuru, web sayfalari, afigler, takvim, kartpostal ve hediyelik
esyalardir. Anket, bilgi ve iiyelik formlar1 da 6nemli veriler olusturur. Goriintiili
veriler; CD/DVD, kaset, kiosk (dokunmatik sistemler), internet (web sayfalari)
tanitimda yardimcidir. So6zel veriler; rehberli turlar, uzmanlarin bilgilendirilmesi
tanitimda referanstir. Bunlarin yaninda miize binasi, ¢evresi ve salonlari, restoranlar,

magaza gibi mekansal veriler reklama yardimcidir. Miize dis1 tanitim araglar ise;

385 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.390

336 Hugh H. Genoways, Lynne M. Ireland, Museum Administration 2.0, Rowman&Littlefield, United Kingdom
2016, s.277

387 Kotler, Kotler, Kotler, a.g.e., s.392

388 Seniz Atik, “Miizelerimizin Yeniden Yapilanmasi Kapsaminda Miize-Toplum iliskisi, Miize-Toplum
iliskisi Baglaninda Miize Tamitin ve iletisim”, Yeniden Miizeciligi Diisinmek, (Ed. Tomur Atagdk), Yildiz
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gazeteler ve dergiler, postalama yoluyla tanitim (brosiir, katalog vb.), medya, radyo ve
televizyon ile tanitim, internet ile tanitim, ulasim araglari ile tanitim (otobiis, tren,
tramvay vb.) ve halka acik alanlarda gergeklestirilen tanitim miize tanitimlari igin
idealdir.**® Miizelerde tanitim ¢aligmalari, ziyaretgileri satin almaya, kullanmaya
Ozendirici iletisim ¢abalaridir. Miizelerin tanitim yaklasimlari hedef kitle ile arasinda
iligki kurar. Bu nedenle miizeler degisen kosullar icerisinde ayakta durabilmek igin

tanitim ¢aligmalarina 6nem vermelidirler.

39 Fethiye Erbay, “Miize Erisebilirliginde Tamitim ve Reklamin Onemi”, 6. Miizecilik Semineri Bildiriler, 25-
27 Eyliil 2002, 5.20-21



UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DEKI OZEL MUZELERIN KURUMSAL WEB SiTELERININ
PAZARLAMA AMACLI HALKA iLiSKiLER BAGLAMINDA
INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya konu olan problem agiklanarak
arastirmanin ama¢ ve Onemi ortaya konulmustur. Bunlarin yani sira arastirmaya
kaynaklik eden arastirma sorulari siralanarak arastirmanin yontem kismini olusturan
evren, Orneklem, veri toplama araci ve teknigi, sinirliliklar, bulgular ve bunlarin

degerlendirilmesi ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Sanat, kiiltiir, bilim ve tarih ile ilgili birikimlerin sergilenme alani olan miizeler
toplumun hizmetinde olan halka agik, insana ve yasadigi cevreye taniklik eden,
toplumsal hafizlardir. Giinlimiizde yasanan sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel ve
teknolojik geligsmelerle birlikte miizecilik ve miizeye olan yaklasimlarda da gelismeler

ve degisimler yasanmaktadir.

Miizeler gegmis yillar boyunca topluma hizmet anlayisi ile birtakim etkinlikler
diizenleyerek ve cesitli koleksiyonlarini sergileyerek toplumun ilgisini ¢ekmeye
caligmaktadir. Ancak artik ziyaretcinin ilgisini beklemek yerine, iletisim araglarini
tiim boyutlariyla kullanarak miize-toplum iliskisini saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu
dogrultuda miizelerde tanitim ve pazarlamanin 6nemi gittik¢e daha iyi anlasilmis ve
bu yonde yeni yontemler gelistirilmistir. Miizelerin etkili bir sekilde yonetilebilmesi
icin son yillarda degisik teknik ve yontemler kullanilmakta olup bunlarin en

onemlilerinden biri de pazarlama amagli halkla iligkiler ara¢ ve ortamlaridir.

Toplumlarin sosyal yasamlarina ve gelecegine iligkin bir paylasim alan1 olarak
miizeler, glinimiizde eglence sektorli basta olmak iizere ¢ok ¢esitli kurumlar ile

rekabet igerisindedir. Miizelerin hizli bir degisim icinde olan kiiltiir sektoriinde
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kuvvetlenmeleri, ziyaretgileriyle biitiinlesmeleri ve markalagabilmeleri deger iireten
organizasyonlara doniismelerine baglidir. Bu durumun saglanmasi ancak miizelerin
yonetimde profesyonelleserek iletisimi stratejik yaklasimlar ¢ercevesinde planlayarak

yoneten iletisim, pazarlama ve halkla iliskiler ¢aligmalar1 ile miimkiindiir.

3.2. Arastirmanin Problemi

Miizeler, gecmis ve gelecek arasinda bir kdprii gorevi goren, insan topluluguna
0zgl kiiltiirel veya tarihsel degeri olan diislince ve sanat eserlerinin biitiinsel mirasinin
muhafaza edilip, sergilenmesini saglayan ayni zamanda toplumu egitme ve kiiltiirel

gelisimlerine katkida bulunma sorumluluguna sahip kurumlardir.

Miizelerin turizm alaninda gelir elde etmesi i¢in miizenin taninir olmasi ve
potansiyel miisterinin dikkatinin ¢ekilmesi gerekmektedir. Bu nedenle dinamik turizm
ortaminda miizelerin de artik yenilik¢i olmasi, giincel olaylar1 yakindan takip etmesi,
artan rekabet ortaminda siirdiiriilebilirligini korumak ve ziyaretcilerin dikkatini
cekebilmek i¢in profesyonel bir sekilde tanitim ve tutundurma ¢alismalari yiiriitmesi
gerekmektedir. Bu baglamda web siteleri, miizeler i¢in tanitim ve pazarlama amaciyla

kullanilabilecek maliyeti diisiik ve etkili olan araclardan biridir.

Degisen ve gelisen iletisim teknolojileri sonucu ortaya ¢ikan web siteleri, bir
kurumun kendisini tanitmasi bakimindan en etkili aragtir. Kurumsal web siteleri,
kuruluslarin hedef kitleleri ulagmalar1 agisindan 6nemi giderek artan bir iletigim
aracidir. Diger tanitim araglarinin yani sira daha fazla tanitim olanagi sunan web sitesi,
kuruluslarin dis diinyaya agilan penceresi olarak goriilebilir. Web sitesi, insanlarin
sadece belli bir kurumsal web sayfasini ziyaret etmesini saglamsinin yaninda iist
diizeyde etkilesim yaratma oOzelligi ile hedef kitlesiyle etkili ve verimli iligkiler
gelistirmesini miimkiin kilmaktadir.>*! Web sitelerinin kurumlara sagladig1 bazi temel
fonksiyonel ozellikler bulunmaktadir. Bunlardan biri Grunig tarafindan ortaya
konulan iki yonli simetrik iletisim bir web sitesinin en énemli unsurlarindan biridir.

Diyaloga dayali iletisim olarak ifade edilen bu 6zellik miikemmel halkla iligkiler

31 Sayimer, a.g.e., 5.88-90
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programlar1 agisindan da temel karakteristigi olusturan bir boyuttur. Bir diger 6nemli

fonksiyonu ise kurumun ¢esitli hedef kitlelerine kurumla ilgili bilgileri saglamasidir.

392

Web siteleri iki yonlii iletisim imkani, hedef kitlelere birebir ya da gruplar
halinde iletisim kurma, sadece bilgi vermekten ¢ikip diyalog kurma imkani vermesi
gibi Ozellikler sunmaktadir. Stiphesiz toplumlarin kendilerini ve diger toplumlari
tanima ihtiyacini en iyi karsilayacak kurumlardan biride miizelerdir. Miizelerin,
ziyaretgileri ile kurduklar1 'iletisime' web sitelerinin nasil bir boyut kazandirdig1 ve
pazarlama amagcli halkla iligkiler kapsaminda 'web sitelerini' kullanip kullanmadiklari
sorusu ve bu alanda bir analiz boslugunun olmasi aragtirmanin temel problemini

olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, Tiirkiye’de 6zel miizelerin kurumsal web sitelerini pazarlama
amagli halkla iligkiler baglaminda nasil kullandiklarin1 tespit ederek, hedef kitleleriyle

kurduklari iletisimin igerigini betimlemek amaglanmaistir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Turizm sektorii igerisinde yer alan isletmelerinin hizla gelisen ve degisen
diinya kosullaria bagli olarak turizm gelirlerinin arttirilmasinda ve siirdiiriilebilirligin
saglanmasinda pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri onem tagimaktadir. Kiiltiirel
turizm icerisinde dnemli bir paya sahip olan miizeler, kar amaci giitmeyen kurumlar
olarak gelismek ve yasamlarini siirdiirebilmek i¢in finansal kaynak saglamada zorluk
cekmelerinin yaninda basta eglence sektorii olmak tizere daha bir¢ok sektor ile rekabet
icerisinde bulunmaktadir.’*®> Bu nedenle miizeler hayatta kalabilmek i¢in daha fazla

ziyaretciye ihtiya¢ duymakta ve ziyaretcilerini daha iyi tanimak durumundadir. Bu gibi

392 Aybike Pelenk Ozel, Nuray Yilmaz Sert, Dijital Halkla iliskiler Kavram ve Araclari, Der Yayinlari, Istanbul
2015, 5.83
393 Cengiz, a.g.m., s.88
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nedenlerden dolayr miizelerin tiirleri, misyonu ve fonksiyonlar1 da son yillarda
degisim gostermistir. Miizeler, modern pazarlama yaklasimi kapsaminda hedef
kitlenin beklentilerine odaklanmakta, hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda
diizenlenme yapmakta ve miizelerin temel amaclarinin yaninda eglence ve egitim
amagli ilave etkinlikler gelistirerek miize yapilarini daha cazip kilmaya yonelik cabalar
ortaya koymaktadir.>** Bu baglamda bir pazarlama amagh halkla iliskiler araci olarak
web siteleri, iginde bulundugumuz cagin kuskusuz son derece 6nemli bir iletigim
aracidir.’®® Bu iletisim araci sadece bireyler tarafindan degil kurumlar tarafindan da
kisa stirede benimsenmis, yliriitmiis oldugu pek ¢ok calisma ve faaliyeti web sayfalar
lizerinden yiiriitmelerini de adeta bir zorunluluk haline getirmistir.>*® Pazarlama
amagcl halkla iliskiler uygulama alanlar1 gozetilerek, hedef kitleyle ¢ift yonlii iletisim
kurulmas1 amaci tastyarak yiiriitiilen bu iletisim faaliyetleri uygulamacilara biiyiik

avantajlar ve kolayliklar saglamaktadir.

Arastirmanin, Tiirkiye’deki 6zel miizelerin giiniimiiziin 6nemli iletisim
mecralar1 haline gelen web sitelerini, pazarlama amagl halkla iligkiler uygulama
alanlar1 temel alinarak nasil kullandiklarina ve hedef kitleleri ile web siteleri
araciligiyla nasil bir iletisim gergeklestirdiklerine iliskin sonuglar elde edilmesi

acisindan onem tasidigi diistiniilmektedir.

Ayrica bu ¢alisma miizelerin ¢ift yonlii ve dengeli iletisim kurma hem tanima
hem de tanitma faaliyetleri yliriitmesi yoniinden dikkate alindiginda s6z konusu
miizelerin hassas noktasini olusturan ve Onceki boliimlerde bahsedilen miizelerin

hedef gruplarla iletisim yonetimi a¢isindan énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Son olarak ise; Tiirkiye’deki iletisim caligmalar1 ele alindiginda kurumsal
iletisim acisindan miizelerin rolii {izerine daha 6nce boyle bir akademik arastirma
yaptlmamistir. Bu arastirma ile birlikte alandaki eksiklik giderilmis olacak ve
literatiire katki saglayacaktir. Ayrica, arastirmanin yeni yapilacak uygulamalara yol

gosterecek nitelikte olmast da 6nemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmada

3% Demir, a.g.e., 5.45
395 Sayimer, a.g.e., s.88
3% Tosun, a.g.e., s.485
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elde edilen bulgularin ve sunulacak onerilerin hem ilgili miizelere hem de turizm

sektoriine katki saglayacagi ongoriilmektedir.

3.5. Arastirma Sorulari

Durum tespiti yontemi ile yiiriitiilen bu aragtirma kapsaminda, ele alinan
miizelerin pazarlama amaclh halkla iliskiler araci olarak kurumsal web sitelerinin
kullanimi incelenmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda nitel karakterde sorular
hazirlanmis ve cevap aranmistir. Bu sorular arastirma amacina uygun olarak bes ana

arastirma sorusu altinda toplanmistir. Arastirma sorulart sunlardir;

Arastirma Sorusu  1: Miizeler web siteleri lizerinden pazarlama amacli halkla

iliskiler faaliyetleri yiiriitiyor mu?

Arastirma Sorusu 2: Miizeler web siteleri ilizerinden hedef kitleleri ile

kurduklari iletisimin igerigi nasildir?
Arastirma Sorusu  3: Miizeler web sitelerini ne amagla kullanmaktadir?

Arastirma Sorusu 4: Miizelerin web sitelerinde ziyaretcileri ilgilendiren
(ziyaret bilgileri, ulagim, iicret vb.) konularla ilgili bilgilendirme ¢aligmalar1 yapiliyor

mu?

Arastirma Sorusu 5: Miizelerin web sitelerinde ziyaretcileri ilgilendiren
sergiler, koleksiyonlar ve etkinlikler vb. ile ilgili bilgilendirme ¢aligmalar1 yapiliyor

mu?

Bu tez caligmasi betimleyici arastirma yontemi kullanilarak hazirlanmis olup,
Tiirkiye’deki 6zel miizelerin resmi web sitelerinin pazarlama amagli halkla iligkiler
baglaminda kullanilmasi agisindan ele alinmistir. Ayni1 zamanda bu arastirmada igerik

coziimleme teknigi kullanilarak arastirma sorularina yanit aranmastir.
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3.6. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmanin konu smirimi Tiirkiye’deki 6zel miizelerin pazarlama amach
halkla iligkiler faaliyetleri olusturmaktadir. Bu baglamda 6zel miizelerin web siteleri

analize tabi tutulmustur.

Bu arastirma 6zel miizelerin kurumsal web sitelerini pazarlama amach halkla
iligkiler aract olarak kullanimini incelemek amaciyla ortaya konulmustur. Arastirma
kapsaminda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na miizeler icerisinde pazarlama ve
halkla iliskiler faaliyetleri bakimindan daha sistemli bir yapiya sahip olan 6zel miizeler
ele alinmistir. Bu 6zel miizeler igerisinden ise kurumsal web sitesi bulunan miizeler

ile aragtirma gerceklestirilmistir.

Arastirmanin bir diger smirliligi ise, arastirmanin yonteminden yani igerik
¢oziimlemesinden kaynaklanmaktadir. igerik ¢oziimlemesi teknigi sadece ileti
coziimlemesi oldugundan bu iletilerin etkileri tek basina bir iddia olusturmada yeterli
degildir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, yalnizca bu ¢6ziimlemede

kullanilan kavram ve olusturulan kategorilerin gercevesiyle siirlidir.

Arastirma yapilan ortamin dinamik ve giincellenebilir bir yapiya sahip
olmasindan dolay1, daha sonra yapilacak benzer g¢aligmalarin sonucundan farkli

olacagi sOylenebilir.

Arastirmanin zaman sinirin1 10 Mayis — 10 Haziran 2020 tarihleri arasindaki

bir aylik siire¢ olusturmaktadir.

3.7. Arastirma Y ontemi

Yontem/metot, bir amaca ulasmak i¢in belli ilkelere bagli olarak sistemli ve
diizenli yollarin izlenmesi seklinde tanimlanmaktadir.>®” Karasar’a gore “geleneksel
bilimsel yontem anlayisi, insan zihninin bir giicliik karsisindaki isleyisini yansitmak”

olarak da tanimlanan bilimsel yontem “olgular1 ve olgular arasindaki iliskileri

397 Aysel Aziz, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri, (7. Basim), Nobel Yaym, 2013, 5.18
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anlamayi, agiklamay1 ve giivenilir bilgiye ulagmay1 amaglayan ilke ve teknikleri igeren

»398  Karasar, izlenmesi gereken bu siirecin asamalarini su

stireclerin toplamidir.
sekilde ele almistir: giicliiglin sezilmesi, problemin tanimlanmasi, ¢6ziimiin tahmin
edilmesi (hipotezlerin belirlenmesi veya probleme ¢oziimiine katki saglayacak
sorularin hazirlanmasi), gozlenebilir smayicilarin belirlenmesi, gerekli verilerin
toplanmas1 ve degerlendirilmesi ile sonuclarin raporlastirilmasidir. Bu siireg, bilim
iretmek ya da problem c¢6zme amacina yonelik bir arastirma g¢abasi olarak

diisiiniildigiinde kavramsal ve islevsel iliskilerin sergilendigi tiim siire¢ ve sonuglar

rapor edilmelidir.>*

Karasar’in bilimsel yontemin asamalar1 olarak siraladigi bu izlence temel
alinarak arastirmamiza su sekilde uyarlanmustir: Oncelikle arastirma konusunun
arastirmaya deger bulunmasi sonucunda arastirma problemi ortaya konmus ve bu
problemin ¢oziimiinii ortaya koyacak sorular belirlenmistir. Daha sonra web
sitelerinde yapilacak boyle bir arastirmada uygulanabilecek en uygun teknigi ve bu
teknigin uygulanarak verilerin toplanacagi calisma evreni tespit edilmis, boylece
aragtirmanin sinirliliklar1 belirlenmistir. Son olarak veri toplama ve analiz teknigi
olarak igerik ¢oziimleme tekniginden yararlanilmis, elde edilen veriler yorumlanmig
ve sonu¢ kisminda genel bir degerlendirme yapilmigtir. Bu agamalara asagida detayli

olarak yer verilmistir.

3.7.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanlhig Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel
Midiirligliniin giincel verileri (Ocak 2020) temel alindiginda Bakanliga bagli 610
tinite kurumun hizmet verdigi goriilmektedir. Bu kurumlarin 199’u miize, 269’u 6zel

miize ve 142’si diizenlenmis oren yeridir.*%° Miizelerin 199°u kurulus, yonetim, gorev,

398 Hiiseyin Bal, Bilimsel Arastirma Yéntem ve Teknikleri, Sentez Yaymcilik, Istanbul 2016, s.23

399 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemleri: Kavramlar, ilkeler, Teknikler, Ankara: 3A Arastirma
Egitim Danigsmanlik Ltd., 1994, s.14-15

400 Kiiltir ve Turizm Bakanligi, “Genel Miidiirliigiimiize Bagh Miizeler ve Orenyerleri”,

http://www .kulturvarliklari.gov.tr/TR-43252/muzecilik-faaliyetleri.html, (Er: 06.03.2020)
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gozetim, denetim sekil ve sartlari ile tamamen Bakanliga baglidir.*’! Diger 269 miize
ise kurulus, yonetim, gorev, gozetim, denetim sekil ve sartlar1 "Ozel Miizeler ve
Denetimleri Hakkinda Yonetmelik" hiikiimleri ile belirlenen, Bakanlik denetiminde

faaliyetlerini stirdiirmektedir. 42

Tiirkiye’deki devlet miizeleri merkezi yonetim ile yonetilmektedir. Dolayisiyla
Tiirkiye de devlet miizelerinin stratejik planlamasi miizeler 6zelinde yapilmamaktadir.
Ilgili Bakanlik, stratejik planlamasini hazirlar ve ilgilendigi konulara gore eyleme
gecer. Isim bazinda miizelerle 6zel olarak ilgilenmez. Ozel miizelerde ise durum daha
farklidir miizenin bagli oldugu kurum, sadece o miizeye 0Ozel stratejik planlama
yapmaktadir. Ayrica 6zel miizeler devlet miizelerine oranla teknik imkanlar1 ve maddi
kaynaklar1 daha fazladir. Ozel miizelerde pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri daha
sistemli bir sekilde yiiriitiilmekte ve bu alanlara ait departmanlar da bulunmaktadir.
Ozel miizeler sahip oldugu imkanlar dogrultusunda diizenledikleri etkinlikleri,
sergileri ve egitimleri pazarlama ve halkla iligkiler yontem ve teknikleri ile hedef
kitlesiyle bulusturmaktadir. Ozel miizelerde miizenin bagl oldugu kurum/ySnetim
sadece o miizeye 6zel stratejik planlama yapmaktadir. Ozel miizeler bakanliga sadece

kurulus, gorev, yonetim ve gozetim sekil ve sartlarin denetim bakimindan baghidirlar.

Bu baglamda iletisim faaliyetleri bakimindan aktif bir yap1 ve faaliyetler
biitiinline sahip, ¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen ve 6zel bir kimlige sahip
olan T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bagli 6zel miizeler arastirmanin temel analiz
birimleri olarak ¢aligma evrenini olusturmaktadir. Calisma evreni olusturulurken; hem
sanatsal kaygilari hem de bilimsel faaliyetleri ihmal etmeyen, elde ettikleri basarilar,
yonetim ve isletme fonksiyonlar1 gibi kriterler goéz oOniinde bulundurulmustur.
Arastirmada Orneklemeye gidilmemis c¢alisma evreninin timiinii incelemek
hedeflenmistir. Ancak 6n arastirma sirasinda 6zel miizelerin hepsinin web sitesinin
olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla web siteleri olmayan miizeler kapsam dis1

birakilmistir.

401 Kiiltir ve Turizm Bakanhg, “Miizecilik Faaliyetleri”, http:/www.kulturvarliklari.gov.tr/TR-
43252/muzecilik-faaliyetleri.html, (Er: 06.03.2020)

402 K iiltiir ve Turizm Bakanhgi, “Ozel Miizeler”, http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR-43980/0zel-muzeler.html,
(Er: 06.03.2020)
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3.7.2. Veri Toplama Teknigi ve Analizi

Aziz’e gbre yontem, bilimsel bilgiyi edinme siireci, teknik ise belli bir sonucu
elde etmek icin ilgili verilerin toplanmasinda bagvurulan ¢ok sayida var olan araglarin
timiidiir.*” Yani teknik arastirmacinin bir ¢oziimlemeye baslamadan once, gereken
verileri elde etmek ve bir diizene sokmak icin kullandig1 yollar1 ifade etmektedir.
Arastirma konusuna, amaglarina ve arastirmacinin imkanlaria gore degisebilecek

olan teknik, yontemin uygulamaya ge¢mesini saglayan veri toplama araglaridir.

Bu dogrultuda, bu arastirma da s6z konusu miizelerin bir kitle iletisim araci
olan internet ve web sitelerini, pazarlama amacli halkla iliskiler baglaminda
kullanimin1 ve bu mecranin miizelerin gelisimine saglayacagi katkiy1 incelemek
amaciyla veri toplama yontemi ve teknigi olarak arastirma yontemlerinden igerik
analizi teknigi kullanilmistir. Arastirmamizda kullanilacak icerik analizinin kabul
edilen en yaygin tanimi Berelson tarafindan yapilmustir. igerik analizinin simirlarini da
cizen bu tanimlamaya gore “iletisimin agik/agikar igeriginin nesnel, sistematik ve nitel
olarak betimlenmesine yonelik bir arastirma teknigidir.”*** Karasar ise igerik analizini
“belli bir metnin, kitabin, belgenin, belli 6zelliklerini sayisallagtirarak belirleme amact
ile yapilan bir taramadir.” olarak tanimlamistir.*> Geray’a gore ise icerik analizi
“iletisim iceriginin, genellikle Onceden belirlenmis siniflamalar (kategoriler)
cercevesinde sistematik olarak gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigi”

® Bilgin, “icerik analizi, bir soylemi anlamada ve

olarak tanimlanabilir.*°
yorumlamada, 0znel etkenlerden kurtulmayr saglamak amacimi tasimaktadir.
Okuyucunun bilgisine, sezgisine, tutumlarini, degerlerine ve referans gevresine bagli,
kolayca ve otomatik bir sekilde yapilmis yorumuna karsi, nesnel okuma ilkeleri

getirmektedir.”407

403 Aysel Aziz, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri ve Teknikleri, (7.Basim), Nobel Yayin, 2013, s.18-19
404 Bernard Berelson, Content Analysis in Communication Research, Free Press, 1952, s.18 aktaran, Umit
Atabek ve Giilseren Sendur Atabek, Medya Metinlerini Céziimlemek Icerik, Gostergebilim ve Séylem
Coziimleme Yontemleri, Siyasal Kitabevi, 2007, s.4.

405 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemleri: Kavramlar, ilkeler, Teknikler, Ankara: 3A Arastirma
Egitim Danigsmanlik Ltd., 1994, s.184.

406 Haluk Geray, iletisim Alanindan Orneklerle Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris,
Utopya Yayinevi, 2017, s5.145.

407 Nuri Bilgin, Sosyal Bilimlerde icerik Analizi Teknikler ve Ornek Cahsmalar, (3.Baski), Siyasal Kitabevi
2014, s.1
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Atabek ve Atabek’e gore, igerik ¢Oziimlemesi bes amagtan birini

gerceklestirmek igin kullanilir:408
[letisim icerigini betimlemek
Ileti 6zelliklerine iliskin hipotezlerin/sorularin test edilmesi

1.
2
3. Medya igeriginin “Gerg¢ek Diinya” ile karsilagtirilmasi
4. Toplumdaki belli bir grubun imajinin saptanmasi

5

Medya etki arastirmalari i¢in bir baslangi¢ noktasi olusturmak.

Bu tez calismasinda bu amaclardan 6zellikle iletisim igerigini betimlemek ve
ileti 6zelliklerine iliskin sorularin test edilmesinin ¢alismanin konusuna, amacina ve

yontemine uygun oldugu varsayilmistir.

Icerik analizinin temel amac1 elde edilen verileri agiklayabilecek kavramlara
ve iliskilere ulasmaktir. Betimsel analizde 0zetlenen ve yorumlanan veriler igerik
analizinde daha derin bir isleme tabi tutularak ve betimsel bir yaklasimla fark
edilemeyen kavram ve temalar bu analiz sonucunda kesfedilir.*?” Dolayisiyla sdylemin
goriinen ve herkes tarafindan ilk bakista algilanan igerigin yerine, iistii ortiilii igerigi
ortaya ¢ikarmayi saglamaktadir.*!® Atabek ve Atabek’in icerik analizi asamalarina
uygun olarak oncelikle yukardaki sorulara cevap verebilecek en uygun ornekler tespit
edilmis; ¢Oziimleme birimleri tanimlanarak, ¢oziimlenecek igerigin kategorileri
secilerek bir niceliksellestirme sistemi olusturmus ve nihayet bu verilerden elde edilen

bulgular degerlendirilmistir.*!!

Bu dogrultuda ¢alismada oncelikle arastirmanin temel sorunu belirlenmistir.
Tiirkiye’deki 6zel miizelerin kurumsal web sitelerinin pazarlama amaglhi halkla
iligkiler amaciyla kullaniminin incelendigi bu arastirmanin ¢alisma evrenini, arastirma
problemine uygun olarak T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagh 6zel miizeler

olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda yapilan 6n aragtirma sonucunda Bakanliga

408 Umit Atabek ve Giilseren Sendur Atabek, Medya Metinlerini Céziimlemek Icerik, Gostergebilim ve Séylem
Coziimleme Yontemleri, Siyasal Kitabevi, 2007, s.22-25.

409 Ali Yildirim, Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri, Seckin Yaymcilik, 2011, s.223-
225.

410 Nuri Bilgin, Sosyal Bilimlerde icerik Analizi Teknikler ve Ornek Cahsmalar, (3.Baski), Siyasal Kitabevi,
Ankara, 2014, s.1.

411 Umit Atabek ve Giilseren Sendur Atabek, Medya Metinlerini Céziimlemek Icerik, Gostergebilim ve Soylem
Coziimleme Yontemleri, Siyasal Kitabevi, 2007, 5.26
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bagli 6zel miizelerin 98 tanesinin kurumsal web sitesi oldugu tespit edilmistir. Bu
veriye bagli olarak kurumsal web sitesi bulunan 6zel miizeler ¢oziimleme birimi olarak
tanimlanmis ve kategoriler olusturulmustur. Ardindan elde edilen veriler nicellestirme
sistemi olusturularak degerlendirilmistir. Son olarak bulgularin yorumlanmasi
asamasinda kategorizasyon ve belirli temalar altinda siiflandirilan veriler birbirleri

ve diger temalar ile iligkilendirilip yorumlanmustir.

Arastirma ¢ergevesinde icerik ¢ozliimleme teknigi kullanilarak Tiirkiye’deki
0zel miizelerin kurumsal web siteleri incelenmistir. Bu arastirma ekseninde ele alinan
coziimleme teknigi ile birlikte miizelerin web sitesini pazarlama amagli halkla iligkiler

baglaminda kullanimi1 6l¢limlenerek arastirma sorularina yanit aranmistir.

3.7.3. Coziimleme Birimi

Icerik ¢dziimlemesi yaparken Oncelikle ¢oziimleme birimi saptamir. Igerik
coziimlemesinde gercekte sayilan birim, ¢oziimleme birimidir. Geray, “coziimleme
birimi incelenen malzemede saymanin nerede yapilacagini gosterdigini ve bazi
arastirmalarda ¢Oziimleme birimi sayilan unsurlarin bazi 6zelliklerinin de ortaya
¢ikarilmasmi  igerdigini”  belirtmektedir.*!? Krippendorff® “fiziksel birimler,
sOzdizimsel birimler, gondergesel birimler, dnermesel birimler ve tematik birimler”
olmak iizere bes farkli ¢oziimleme birimi oldugunu vurgulamaktadir.*’®> Bu
aragtirmada ¢oziimleme birimi olarak, fiziksel birim kapsaminda olan Tiirkiye’deki
0zel miizelerin pazarlama amagli halkla iliskiler baglaminda kurumsal web

sitelerindeki iletisimin igerigi ¢oziimleme birimi olarak incelenmistir.

412 Haluk Geray, iletisim Alanmindan Orneklerle Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris,
Utopya Yayinevi, 2017, 5.148.

413 Bernard Berelson, Content Analysis: An Introduction to Its Methodology, Sage, 1986, 5.60-63 aktaran, Umit
Atabek ve Giilseren Sendur Atabek, Medya Metinlerini Céziimlemek Icerik, Gostergebilim ve Séylem
Coziimleme Yontemleri, Siyasal Kitabevi, 2007, s.13.
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3.7.4. Coziimleme Kategorileri

Icerik ¢oziimlemesinde ¢dziimleme kategorilerinin belirlenmesi diger bir
asamay1 olusturmaktadir. Her igerik ¢oziimlemesinin tam merkezinde, arastirmaya
dahil edilen medya iceriginin siniflandirilmasinda kullanilan bir kategorizasyon
sistemi bulunmaktadir. Berelson’a gore analiz kategorileri “mesajda ilgilendigimiz,
ortaya koymaya ¢alistigimiz yanlarla ilgilidir.”#!* Bu yanlar sdylenen seye iligskin ve
sOyleme tarziyla ilgili kategorileri icermektedir. SOylenen seye iliskin kategoriler;
iletisimin konusu, iletisimin yonii (taraftar-karsit), amaglar veya arzular, amaclara
ulagsmada bagvurulan yanlar, mesajin kaynagi ve hedefi, islenen degerler, kisileri
betimlemede kullanilan 6zellikler, olaylarin gectigi yer ve zaman, ¢atigma kaynaklari
ve konularidir. S6yleme tarzina iliskin kategoriler ise; iletisimin tipi, kullanilan
araglar, dilbilgisi ve kullanilan retorigin yontemi vb.’dir.*'> Bu dogrultuda
aragtirmanin ¢oziimleme kategorileri, iletisim icerigini belirlemek {izere tezin literatiir
kisminda ele alinan Kotler, Kotler ve Kotler’in miizelerde tutundurma ydntem ve
araglart siniflandirmasi temel alinarak bes ana kategori altinda olusturulmustur. Bu
baglamda arastirmada olusturulan kategoriler su sekilde tespit edilmistir. Miizenin

kurumsal web sitesinde;

- Kendi kurumsal kimlik elemanlarinin varliginin incelenmesi. Bu kategori
altinda kurumsal kimlik 6geleri icinde yer alan elemanlar; amblem ve logo,
misyon, vizyon, miize yonetimi, miize hakkinda ve miize tarihcesidir.

- Bilgilendirme amaciyla turizm agisindan iletisim ¢alismalarinin varliginin
incelenmesi. Bu kategori altinda; ulasim, ziyaret saatleri, iicretler, sergiler,
koleksiyonlar, atolyeler, etkinlikler, iletisim bilgileri, yarigmalar, seminer
ve konferanslar, faaliyet/etkinlik takvimi ile ilgili icerikler yer almaktadir.

-  Tutundurma ve tanitim amaciyla yurittigi c¢aligmalarin  varliginin
incelenmesi. Bu kategori altinda; haberler, duyurular, yayinlar, raporlar,

sponsorluk, basin biiltenleri ve ddiiller yer almaktadir.

414 Bernard Berelson, Content Analysis in Communication Research, Sage, 1952 aktaran, Nuri Bilgin, Sosyal
Bilimlerde Igerik Analizi Teknikler ve Ornek Calismalar, (3.Baski), Siyasal Kitabevi, 2014, 5.12.
415 Bernard Berelson, Content Analysis in Communication Research, Sage, 1952 aktaran, Nuri Bilgin, Sosyal
Bilimlerde Igerik Analizi Teknikler ve Ornek Calismalar, (3.Baski), Siyasal Kitabevi, 2014, 5.12.
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- Hedef kitlenin katilimina yonelik elemanlarin varliginin incelenmesi. Bu
kategori altinda; sosyal medya baglantilari, iiyelik, destek/bagis ve e-biilten
aboneligi yer almaktadir.

- Miizenin ziyaretcilerine sundugu hizmetlere iliskin bilgilerin varliginin
incelenmesi. Bu kategori altinda; rehberlik hizmetleri, 6zel ziyaret
programlari, miize magazasi, kurumlara 6zel hizmetler, sosyal projeler,
miize kafe/restoran ve konaklama hizmetleri, sinema, kiitiiphane ve

elektronik veri tabanlari, ¢gevrimi¢i miize ve diger icerikler yer almaktadir.

Tablo: 3.1 Coziimleme Birimleri

Arastirmanin Arastirma Arastirmanin Arastirma Coziimleme Coziimleme
Problemi Sorusu Amaci Evreni Birimi Kategorisi
Bir pazarlama 1. Miizeler web Arastirmada, T.C. Kiiltir ve | Tirkiye’deki Pazarlama amagl
amagl halkla siteleri tizerinden | Tiirkiye’de 6zel Turizm 6zel miizelerin | halkla iliskiler
iliskiler aract hedef kitleleri ile | miizelerin Bakanligina kurumsal ~ web | amaciyla web
olarak 6nemli kurduklari kurumsal web bagl ozel | siteleri. sitelerinde
bulunan web iletisimin igerigi sitelerini miizeler kullanilan iletisimin
sitelerinin nasildir? pazarlama amagh | igerisinde icerigi.
miizeler halkla iligkiler kurumsal web o
2. Miizeler web -Kurumsal Kimlik
tarafindan bu . . baglaminda nasil sitesi  bulanan Elemanlariin
siteleri tizerinden Varhs
baglamda kullandiklarini miizeler ariigl
pazarlama amaglh .
kullanilip L tespit ederek, aragtirma TTurlzm Agisindan
halkla iliskiler ] ) o iletisim
kullanilmadigimim faaliyetleri hedef kitleleriyle | evrenini Calls{nalarmm
ortaya konulmasi o kurduklari olusturmaktadir. Varligy
yiiriitiilyor mu?
ve bu alanda bir iletisimin - Tanitim
liz boslug L Elemanlarinin
analiz boslugunun igerigini Varlig
olmast betimlemek L
- Hedef Kitlenin
arastirmanin amaglanmugtir. Katilimina Yonelik
temel problemini Elemanlarin Varlig
olusturmaktadir. - Hizmetlere {liskin
Bilgilerin Varlig

3.8. Arastirma Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda 98 6zel miize bulunmaktadir. Bu miizeler T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin siniflandirilmasi temel alinarak tiirlerine gore kategorize
edilmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular bes baglik altinda incelenmis ve

degerlendirilmistir. Birinci baglikta yer alan bulgular, 6zel miizelerin gorsel kimlik ve
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kurum felsefesi ile ilgili bilgilerin varlig1 iizerinedir. Ikinci baslikta turizm acisindan
iletisim ¢alismalarmin varhig1 incelenmistir. Ugiincii baslikta hedef kitlenin katilimima
yonelik elemanlarin varligi ele alinmistir. Dordiincli baslikta ise hizmetlere iliskin
bilgilerin varlig1 incelenirken besinci ve son baslikta duyurum karmasi elemanlarinin
varlig1, pazarlama amagli halkla iligkiler baglaminda incelenerek analiz edilmistir. Son

olarak elde edilen veriler dogrultusunda degerlendirmeler yapilmistir.

3.8.1. Tiirkiye’deki Ozel Miizeler ile Tlgi Genel Bilgiler

T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanlhig Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel
Midiirliigiiniin 08.01.2020 tarihinde glincellenen verileri dogrultusunda T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligina bagli 199 miize, 269 6zel miize ve 142 diizenlenmis 6ren yeri
olmak iizere, toplamda ziyaret edilebilir 610 iinite kurum hizmet vermektedir.
Bunlarin sadece 468 tanesi miizedir.*'® Bu miizelerin 199 tanesi kurulus, yonetim,
gorev, gozetim, denetim sekil ve sartlar1 ile tamamen Bakanliga bagli miizelerden
olusmaktadir.*'” Diger 269 miize ise kurulus, yonetim, gorev, gézetim, denetim sekil
ve sartlar1 “Ozel Miizeler ve Denetimleri Hakkinda Yonetmelik” hiikiimleri ile

belirlenmis, Bakanlik denetiminde faaliyetlerini siirdiiren 6zel miizelerdir. 48

Tiirkiye’deki devlet miizeleri merkezi yonetim ile yonetilmektedir. Ozel
miizeler T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligmma sadece kurulus, gorev, yonetim ve
gbzetim sekil ve sartlarin denetimi bakimindan baglidirlar. Sayilari giin gectikce artan
miizeler artik sadece eserlerin sergilendigi ve depolandig1 mekanlar olmaktan ziyade,
halkin egitimi i¢in ulusal ve uluslararasi seminerlerin, konferanslarin diizenlendigi,
cesitli kiiltiirel ve sosyal faaliyetlerin gergeklestirildigi, bilimsel yayimlarin yapildigi,
sergilerin acildigi, kiiltiir turizmine ve iilkelerin tanitimina katkida bulunan egitim ve

kiiltiir kurumlart halini almistir.

416 Kiiltir ve Turizm Bakanligi, “Genel Miidiirliigiimiize Bagh Miizeler ve Orenyerleri”,
http://www .kulturvarliklari.gov.tr/TR-43252/muzecilik-faaliyetleri.html, (Er: 06.03.2020)

47 Kiiltir ve Turizm Bakanhg, “Miizecilik Faaliyetleri”, http:/www.kulturvarliklari.gov.tr/TR-
43252/muzecilik-faaliyetleri.html, (Er: 06.03.2020)

418 K iiltiir ve Turizm Bakanhgi, “Ozel Miizeler”, http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR-43980/0zel-muzeler.html,
(Er: 06.03.2020)
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Arastirmaya dahil edilen 98 6zel miizenin tiirlerine gore dagilimi ve resmi web

sitelerine iliskin bilgilere ekte yer verilmistir.

On arastirmada Bakanliga bagl 269 6zel miizeden 98’inin web sitesi oldugu
tespit edilmistir. Bagka bir deyisle, 6zel miizelerin %36’ nin web sitesi bulunmaktadir.
Web sitesi olan bu 98 miizenin tiirlere gore dagilimi incelendiginde; bu miizelerin
tiirlerine gore dagilimi incelendiginde, kurum/kurulus miizelerinin birinci sirada (20),
uzmanlik miizeleri ikinci sirada (18) ve sehir (kent) miizeleri (12) {i¢iincii sirada yer
goriilmektedir. Bu miizeleri Universite Miizeleri (9) ve Cagdas (Modern) Sanat

Miizeleri (5) takip etmektedir.

Tablo: 3.2 Ozel Miizelerin Dagilimi

Miize Tiirleri N
Arkeoloji Miizeleri 2
Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri 5
Tarih Miizeleri 4
Etnografya Miizeleri 3
Dogal Tarih Miizeleri 1
Bilim ve Teknoloji Miizeleri 3
Sanayi ve Endiistri Miizeleri 4
Askeri Miizeler 1
Belediye Miizeleri 3
Universite Miizeleri 9
Sehir (Kent) Miizeleri 12
Tarihi Miize Evler 3
Acikhava Miizeleri 3
Kisi Miizeleri 3
Vakif Miizeleri 3
Uzmanlik Miizeleri 18
Kurum/Kurulus Miizeleri 20
Diger 1
TOPLAM 98
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3.8.2. Ozel Miizelerin Resmi Web Sitelerinde Gorsel Kimlik ve Kurum

Felsefesine Ait Bilgilerin Dagilim

Miizelerin sahip olduklart koleksiyonlarin yani1 sira topluma ulasma ve
kendilerini tanimlama ag¢isindan, iyi bir kurum kimligine sahip olmalar1 dnemlidir.
Kurumsal kimlik bir kurumun ne yaptigini, kim oldugunu en iyi bi¢cimde ifade eden
unsurdur. Kurum kimligi, kurumu rakiplerinden ayirt etmesi agisinda oldukca
onemlidir. Kurumsal kimlik, kurumlar ve iliskide bulundugu tiim kitleler ile arasinda
iletisim kurulmasmi ve kurulan iligkinin amaglar dogrultusunda gelistirilmesine
yardim etmektedir. Kurum kimliginin sagladigi bu avantajlar1 kullanabilmek i¢in

miizelerin kurumsal kimlik unsurlarina 6nem vermesi gerekmektedir.

Gorsel kimlik ve kurum felsefesinin kapsadigi 6gelerin kullanim orani
incelenen miizelere gore degisiklik gostermektedir. Yapilan analiz sonucunda web
sitelerinin miizeler tarafindan kurum kimligini olusturmak ve yansitmak amaciyla
etkin olarak kullanildig1 belirlenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda web
sitelerinin pazarlama amagli halkla iliskiler baglaminda miizeler tarafindan etkin bir

iletisim araci olarak benimsendigini gostermektedir.

Ozel miizelerin resmi web sitelerinde gérsel kimlik ve kurum felsefesine ait
bilgilerin dagilim1 baslig1 altinda; logo ve amblem, vizyon ve misyon, miize hakkinda,
miize tarihgesi ve miize yonetimi olarak bes kategoride incelenen elemanlarin varlig

sorgulanmistir.

Ozel miizeler icerisinde logo ve amblem, vizyon ve misyon, miize hakkinda,
miize tarihi/tarihgesi ile miize yOnetimi basliklarina bakildiginda kurumsal kimlik
caligmalarinin tamamini yansitan miizelerin oran1 azdir. Tiirkiye’deki 6zel miizelerin
kurumsal web siteleri, gorsel kimlik ve kurum felsefesine ait bilgilerin dagilim
acisindan incelendiginde, Dogal Tarih Miizeleri haricinde miizelerin tamaminin
kurumsal kimlik elemanlarina uygun igerikler paylastigini sdylemek miimkiindiir. Bu
analiz sonucunda kurumsal kimlik 6geleri icerisinde yer alan logo ve amblemin
miizelerin dortte liciinde yer aldigi tespit edilmistir. Vizyon ve misyon agiklamalari
miizelerin sadece 17’sinde vardir. Miize ile ilgili bilgilerin yer aldig1 “Miize

Hakkinda” sekmesi miizelerin neredeyse tamaminda bulunmaktadir. Miize tarihi
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hakkinda bilgilere 56 miize yer verirken, miize yOnetimi hakkinda bilgilere ise

miizelerin dortte biri yer vermistir.

Tablo: 3.3 Miizelerde Gorsel Kimlik ve Kurum Felsefesine Ait Bilgilerin Varlig
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Arkeoloji Miizeleri 2 2 1 2 2 -
Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri 5 5 2 5 4 4
Tarih Miizeleri 4 4 1 3 3 1
Etnografya Miizeleri 3 2 - 3 1 2
Dogal Tarih Miizeleri 1 - - - - -
Bilim ve Teknoloji Miizeleri 3 2 - 2 - 1
Sanayi ve Endiistri Miizeleri 4 3 2 4 2 2
Askeri Miizeler 1 1 - 1 1 -
Belediye Miizeleri 3 3 1 3 3 2
Universite Miizeleri 9 5 1 9 7 4
Sehir (Kent) Miizeleri 12 11 2 11 7 2
Tarihi Miize Evler 3 2 1 3 2 1
Acikhava Miizeleri 3 3 - 3 1 1
Kisi Miizeleri 3 - - 3 3 -
Vakif Miizeleri 3 3 2 3 2 1
Uzmanlik Miizeleri 18 16 3 17 6 4
Kurum/Kurulus Miizeleri 20 19 1 19 11 3
Diger 1 1 - 1 1 -
TOPLAM 98 82 17 92 56 28

3.8.3. Hedef Kitlenin Katihmina Yonelik Elemanlarin Varhg

Miizelerin gesitleri ve gelisen islevlerine paralel olarak pazarlama tekniklerinin
kullanilmasi, ziyaretci aragtirmasi ve g¢esitlenmesi, yeni teknolojilerin kullanilmasi

gibi uygulamalar miizeler i¢in 6nemlidir. Miizeler hizmetin devamlilig1 i¢in bireysel
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ve kurumsal miisteriler ile uzun vadede iliski kurmaktadirlar. Bu iligkiler miizeler i¢in
hem taraftarlar hem de bagis yapacaklara cekici gelecek yonlerin artirilmasin
miimkiin kilmaktadir. Dolayistyla sayilar1 gittik¢ce gogalan miizeler rekabet ortaminda
stirdiirebilirliklerini saglamak i¢in kendi kaynaklarini olusturmak, bu kaynaklari
merkezi yonetimlerden bagimsiz bir sekilde saglamak, dogru bicimde degerlendirmek
ve isleyen kurumlar haline gelmek zorundadir. Yapilan bu analizde pazarlama amagh
halkla iligkiler agisindan iki yonlii iletisim olanagi saglayan 6gelere ne kadar yer
verildigi  degerlendirilmistir. Miizelerin, hedef kitlenin katilmina yd&nelik

gerceklestirmis oldugu iletisim faaliyetleri bakimindan farkli sonuglar elde edilmistir.

Hedef kitle ile kurulan iligki baska bir deyisle etkilesim baglaminda miizelerin
web sayfalarinda yer alan “Uyelik Sistemi” analiz edilmistir. Bu dogrultuda 98
miizenin sadece 15’inde iiyelik sisteminin aktif oldugu tespit edilmistir. Miizeler
ekseninde siralama yapildiginda; Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri birinci sirada (4),
Uzmanlik Miizeleri ikinci sirada (3), Tarih Miizeleri, Sehir (Kent) Miizeleri ve Kurum/

Kurulus Miizeleri ise tigiincii siray1 (2) paylasmaktadir.

Miizelerin artan rekabet ortaminda yasamlarini siirdiirmesi, gelisimini ve
stirekliligini devam ettirmesi i¢in maddi imkanlarini saglamasi da 6nem tagimaktadir.
Bu gelirlerin bir kismimin saglandigi miizelerin web sayfasinda yer alan “Destek ve
Bagis” sistemi analiz edilmistir. Bu dogrultuda 98 miizenin sadece 19’unda destek ve
bagis sisteminin aktif oldugu tespit edilmistir. Bunlar igerisinde ise Sehir (Kent)
Miizeleri birinci sirada (5), Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri ve Kurum/Kurulug
Miizeleri ikinci siray1 (4) paylasirken, Uzmanlik Miizeleri iiclincii sirada (2)

bulunmaktadir.

Miizelerin tanitimlarini iletebilecegi, miizenin faaliyetleri hakkinda bilgi
aktarimini saglayan ve ziyaretgi iliskilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir ara¢ olan “E-
biilten Abonelik Sistemi” 98 miizenin sadece 19’unda aktif olarak yer almaktadir. Bu
kategoride, Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri birinci sirada (5) yer almaktadir.
Uzmanlik Miizeleri ve Kurum/Kurulug Miizeleri ikinci siray1 (4) paylasirken, Sehir

(Kent) Miizeleri ii¢lincii sirada (2) yer almaktadir.
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Sosyal medya, giinlimiiz diinyasinin vazgecilmez en etkili iletisim araglarindan
biridir. Hedef kitleyi etkilemek ve harekete gecirmek icin Facebook, Instagram ve
Twitter gibi sosyal medya araglarini aktif kullanmak 6nem tagimaktadir. Sosyal medya
hesaplarma iligkin baglantilara miizelerin 65’1 web sitesinde yer vermistir. Bu
miizelerin dortte {i¢ii sosyal medya baglantilarina yer vererek web sitelerini ziyaret
eden hedef kitleyi sosyal medya hesaplarina da yonlendirmeyi hedeflemistir. Web
sitesinde sosyal medya baglantilarina yer vermeyen dortte birlik kismi ise; Dogal Tarih

Miizeleri, Kisi Miizeleri, Bilim ve Teknoloji Miizeleri olusturmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda, pazarlama amaglh halkla iligkiler baglaminda
miizeler tarafindan web sitelerinde hedef kitleyle iki yonlii iletisim olanagi saglayan
ogelerin etkin olarak kullanilmadig: tespit edilmistir. Miizeler bu 6geleri kullanarak
web siteleri lizerinden genis ¢apli tanitim yapabilir ve taraftarlariyla iyi iligkiler
kurarak hem miize takipgilerine hem de yerli ve yabanci potansiyel turistlere bilgi

aktarimi saglayabilirler.
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Tablo: 3.4 Hedef Kitlenin Katilimia Yo6nelik Elemanlarin Varligi
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Arkeoloji Miizeleri 2 - - - 2
Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri 5 4 4 5 5
Tarih Miizeleri 4 2 - 1 4
Etnografya Miizeleri 3 - - 1 1
Dogal Tarih Miizeleri 1 - - - -
Bilim ve Teknoloji Miizeleri 3 - - - -
Sanayi ve Endiistri Miizeleri 4 - 1 - 3
Askeri Miizeler 1 - - - 1
Belediye Miizeleri 3 - 1 1 3
Universite Miizeleri 9 1 - - 4
Sehir (Kent) Miizeleri 12 2 5 2 9
Tarihi Miize Evler 3 - 1 - 1
Acikhava Miizeleri 3 - - - 3
Kisi Miizeleri 3 - - - -
Vakif Miizeleri 3 1 1 1 2
Uzmanlik Miizeleri 18 3 2 4 12
Kurum/Kurulus Miizeleri 20 2 4 4 14
Diger 1 - - - 1
TOPLAM 98 15 19 19 65

3.8.4. Turizm Ag¢isindan iletisim Calismalarimin Varhg

Miizeler, web siteleri araciligiyla turizm alaninda tercih edilebilirligini ve diger
miizelerden farkini ortaya koyarak turizm alanindaki gelirini arttirmaktadir. Bugiin
diinya genelinde bircok miize azalan devlet destegi sebebiyle ekonomik zorluklarla

kars1 karsiya kalmaktadir. Bu durum beraberinde miizelerin daha ¢ok tiiketici odakli
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olmasini gerektirmistir. Miizeler, eserlerin sergilendigi ve depolandigi duragan yerler
olmak yerine insanlarin eglendigi ve Ogrendigi, canli ve yasayan mekanlara
doniismektedir. Bu acidan miizelerin resmi web sitelerinde miizeye ait turistik
faaliyetlerle ilgili bilgiye yer verilmesi turistler agisindan dikkat g¢ekici nitelige

sahiptir.

Iletisim bilgileri, bir kurumun hedef kitlesiyle kurdugu iletisimde énemli bir
bilgi kaynagidir. Miizelerin web siteleri “Iletisim Bilgileri” varlig1 acisindan
incelendiginde miizelerin 96’s1 web sitelerinde miize ile ilgili iletisim bilgilerine yer

verdigi tespit edilmistir.

Ziyaret bilgileri, miize ve ziyaretciler agisindan énemli bir bilgi kaynagidir. Bu
bilgilerin varligit miize ziyaretini etkilemektedir. Miizelerin web siteleri “Ziyaret
Bilgileri” acisindan incelendiginde miizelerin dortte {igiiniin (76) web sitelerinde bu
bilgilere yer verdigi tespit edilmistir. Sanayi ve Endiistri Miizeleri, Universite
Miizeleri, Uzmanlik Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri igerisinde yer alan 22

miizenin web sayfalarinda bu bilgilere yer vermedigi tespit edilmistir.

Ulasim ile ilgili bilgilerde yine miize ziyaretini etkileyen énemli bir unsurdur.
Miizelerin web sayfalar1 “Ulasim” imkanlar1 ile ilgili bilgilerin varligi agisindan
incelendiginde 95 miizenin web sitesinde bu bilgilere yer verdigi goriilmektedir.
Sanayi ve Endiistri Miizeleri, Universite Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri

icerisinde yer alan 3 miizenin bu bilgilere yer vermedigi tespit edilmistir.

Miizelerin web siteleri “Ucretler” hakkinda verilen bilgilerin varlig1 agisindan
incelendiginde 57 miize web sitelerinde miize giris iicretleri hakkinda bilgilere yer
vermistir. Bilgilerin paylagimi konusunda; Kurum/Kurulus Miizeleri birinci sirada
(15), Uzmanlik Miizeleri ikinci sirada (12) yer alirken, Cagdas (Modern) Sanat
Miizeleri ise iiglincli sirada (5) yer almaktadir. Bu miizeleri Tarih Miizeleri ve
Universite Miizeleri (4) takip etmektedir. Dogal Tarih Miizeleri, Bilim ve Teknoloji

Miizeleri ve Askeri Miizeler ulagim bilgilerine web sitelerinde yer vermemistir.

Diizenlenen sergiler ziyaretcilerin miizeyi tekrar tekrar ziyaret etmesi agisindan

oldukea ilgi ¢ekicidir. Miizelerin web siteleri “Sergiler” agisindan incelendiginde
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miizelerin dortte {igii (63) miize web sitesinde miizede diizenlenmis ve diizenlenecek
sergiler hakkinda bilgi vermektedir. Bu miizeler igerisinde; Kurum/Kurulus Miizeleri
birinci sirada (13), Sehir (Kent) Miizeleri ikinci sirada (11) ve Uzmanlik Miizeleri
ticlincii sirada (9) yer almaktadir. Bilim ve Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeler ve
Diger kategorisinde yer alan miizeler web sitelerinde diizenlenen sergilerle ilgili

bilgilere yer vermemektedir.

Miizelerin web siteleri sahip oldugu “Koleksiyonlar” hakkinda verdikleri
bilgiler agisindan incelendiginde dortte {igii (83) miize koleksiyonlarina ait bilgilere
web sitelerinde yer vermektedir. Bu kategoride Kurum/Kurulus Miizeleri birinci sirada
(17), Uzmanlik Miizeleri ikinci sirada (16) ve Sehir (Kent) Miizeleri iigiincii sirada
(11) yer almaktadir. Diger kategorisinde yer alan miizeler koleksiyonlarla ilgili

bilgilere yer vermemistir.

Miize biinyesinde gerceklestirilen etkinlikler ziyaretciler agisindan dikkat
cekici ve cezbedici niteliktedir. Miizelerin web siteleri gergeklestirdigi “Etkinlikler”
hakkinda verdikleri bilgilerin varlig1 agisindan incelendiginde miizelerin dortte {igii
(72) gerceklestirilen veya gerceklestirmeyi planladiklart etkinlikler hakkinda bilgilere
web sitelerinde yer vermistir. Bu kategoride Uzmanlik Miizeleri birinci sirada (14),
Kurum/Kurulus Miizeleri ikinci sirada (12) ve Sehir (Kent) Miizeleri {igiincii sirada

(8) yer almaktadir. Askeri Miizeler ise bu bilgilere yer vermemistir.

Miizelerin biiyiik bir bolimii miize mekanlarini kullanarak egitim programlari,
atolye ¢alismalari, konferanslar vb. gibi ¢esitli etkinlikler sunmaktadirlar. Toplumda
farkli mekanlardaki izleyicilerin ilgisini ¢ekmek, miizeye yeni ziyaretgiler
kazandirmak, farkli kurum ve kuruluslarla is birlikleri gibi amaglar dogrultusunda bu
faaliyetlerden yararlanmaktadirlar. Miizelerin web siteleri “Egitim ve Atdlyeler” ile
ilgili bilgilerin varlig1 agisindan incelendiginde miizelerin 55’1 bu faaliyetlere iliskin
bilgilere web sitelerinde yer vermistir. Bu kategoride Kurum/Kurulus Miizeleri birinci
sirada (14), Uzmanlik Miizeleri ikinci sirada (11) yer almaktadir. Cagdas (Modern)
Sanat Miizeleri ve Sehir (Kent) Miizeleri {igiincii siray1 (5) paylasmaktadir. Bilim ve
Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeler, Kisi Miizeleri ve Diger kategorisinde yer alan

miizeler egitim ve atdlyeler ile ilgili bilgilere web sitesinde yer vermemistir.
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Seminer ve konferanslar miizelere; miize ve miizecilik ile ilgili gelismeler ve
giincel sorunlara ¢6ziim getirmek, farkli hedef gruplari etkilemek, miizeye yeni
ziyaretciler gekmek, gelir saglamak ve hedef kitleyle dogrudan etkilesim kurabilmek
gibi bir¢ok firsat sunmaktadir. Miizelerin web siteleri “Seminer ve Konferanslar” ile
ilgili bilgilerin varlig1 a¢isindan incelendiginde 33 miize bu bilgileri web sitesinde yer
vermektedir. Bu kategoride Uzmanlik Miizeleri birinci sirada (7), Cagdas (Modern)
Sanat Miizeleri ve Sehir (Kent) Miizeleri ikinci siray1 (5) paylasirken, Universite
Miizeleri iiglincii sirada (4) yer almaktadir. Bilim ve Teknoloji Miizeleri, Belediye
Miizeleri, Tarihi Miize Evler, Ac¢ik Hava Miizeleri, Kisi Miizeleri ve Diger

kategorisinde yer alan miizeler web sitelerinde bu bilgilere yer vermemistir.

Miizeler; ilgiyi arttirmak, miizelerin kalitesini diinya standartlarina ¢ikarmak,
uluslararasi alanda tanitimini arttirmak, miizecilik bilincini gelistirmek, kiiltiiriin ve
sanatin korunmasini saglamak ve miizeler arasi ortak ¢aligmay1 tesvik etmek iizere
yarigmalardan faydalanmaktadir. Miizelerin web siteleri “Yarigmalar” ile ilgili
bilgilerin varlig1 agisindan incelendiginde miizelerin dortte biri (23) web sitelerinde
diizenledigi yarismalar ile ilgili bilgilere yer vermistir. Bu miizeler igerisinde; Cagdas
(Modern) Sanat Miizeleri ile Sehir (Kent) Miizeleri birinci siray1 (4) paylasmaktadir.
Uzmanlik Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri ikinci siray1 (3) paylasirken, Tarih
Miizeleri ve Universite Miizeleri iigiincii sirayr (2) paylasmaktadir. Arkeoloji
Miizeleri, Dogal Tarih Miizeleri, Bilim ve Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeler, Kisi
Miizeleri, Vakif Miizeleri ve Diger kategorisindeki miizelerin web sitesinde yarigmalar

ile ilgili bilgiler yer almamaktadir.

Miize web sitelerinde faaliyet/etkinlik takvimine yer verilmesi miizelerde ki
etkinliklerden haberdar olmalarin1 saglamak ve ziyaretgi katilimini arttirmak
pazarlama amacli halkla iligkiler acisindan olduk¢a Onemlidir. Miizelerin web
sitelerinde yer alan “Faaliyet/Etkinlik Takvimi” ile ilgili bilgilerin varlig
incelendiginde; miizelerin 47’sinin bu bilgilere web sitelerinde yer verdigi tespit
edilmistir. Bu kategoride; Uzmanlik Miizeleri birinci sirada (8) yer alirken, Universite
Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri ikinci siray1r (6) paylasmaktadir. Cagdas
(Modern) Sanat Miizeleri ve Sehir (Kent) Miizeleri {igiincii sirada (5) yer almaktadir.

Bilim ve Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeler, Tarihi Miize Evler, Kisi Miizeleri ve
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Diger kategorisindeki miizeler web sitelerinde faaliyet/etkinlik takvimi ile ilgili

bilgilere yer vermedigi saptanmuistir.

Miizelerin turistik degerleri ve faaliyetleri turizm alaninda bu miizelerin tercih
edilebilirligini arttirmaya ve diger miizelerden farkini ortaya koyarak gelirlerini
arttirmasina katki saglamaktadir. Ziyaretciler, ziyaret edecekleri yerlerde yapilan
etkinlikleri dnceden bilmek ve gidecekleri miizelere ait koleksiyonlar, sergiler ve
cesitli etkinlikler hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Bu a¢idan miizelerin
resmi web sitelerinde miizeye ait iletisim ve turistik etkinlikler ile ilgili bilgilere yer
vermesi turistler ve ziyaretgiler agisindan dikkat ¢ekici niteliktedir. Bu dogrultuda
miizelerin ¢ogu, ziyaretcilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek nitelikte ki bilgilere
ve etkinliklere web sitesinde yeterince yer vermemislerdir. Miize ile ilgili bilgilere ve
etkinliklere aktif bir sekilde web sitesinde yer veren miizeler yalnizca Cagdas

(Modern) Sanat Miizeleridir.

Arastirmada ele alinan miizeler bilinirligini ve tanitimini saglamak,
ziyaretgilerle daha etkili iletisim kurmak i¢in web sitelerini diizenlemeleri ve siirekli

bir sekilde giincel tutmalar1 gerekmektedir.
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Tablo: 3.5 Turizm Agisindan Iletisim Calismalarinin Varhig
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Arkeoloji Miizeleri 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 - 2
Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
Tarih Miizeleri 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 3
Etnografya Miizeleri 3 3 3 3 1 2 2 3 2 2 1 2
Dogal Tarih Miizeleri 1 1 1 1 - 1 1 1 1 1 - 1
Bilim ve Teknoloji Miizeleri 3 3 3 3 - - 2 1 - - - -
Sanayi ve Endiistri Miizeleri 4 3 3 3 2 3 3 3 3 1 1 3
Askeri Miizeler 1 1 1 1 - - 1 - - - - -
Belediye Miizeleri 3 3 3 3 1 2 2 2 2 - 1 2
Universite Miizeleri 9 9 6 8 4 7 7 7 3 4 2 6
Sehir (Kent) Miizeleri 12 | 12 | 12 | 12 3 11| 11 8 5 5 4 5
Tarihi Miize Evler 3 3 3 3 1 - 2 2 1 - 1 -
Acikhava Miizeleri 3 3 3 3 2 2 3 3 2 - 1 2
Kisi Miizeleri 3 3 3 3 2 1 3 2 - - - -
Vakif Miizeleri 3 3 3 3 2 3 3 3 2 1 - 2
Uzmanlik Miizeleri 18 | 18 | 16 | 18 | 12 9 16 | 14 | 11 7 3 8
Kurum/Kurulus Miizeleri 20 | 19 4 911513 | 17 | 12 | 14 3 3 6
Diger 1 1 1 1 1 - - 1 - - - -
TOPLAM 98 | 96 | 76 | 95 | 57 | 63 | 83 | 72 | S5 | 33 | 23 | 47

3.8.5. Hizmetlere Iliskin Bilgilerin Varhig

Miize misterilerini ve ziyaretlerini etkileyen pek cok faktdr bulunmaktadir.
Miize programlarini planlarken, ortak oOzellikleri paylasan cesitli kitlelere farkli
yontemlerle ulagabilmeyi hedeflemektedir. Miizeler bu dogrultuda temel koleksiyon

ve sergilerinin yaninda miisteri iliskileri ve deneyimlerini 6n plana ¢ikaran hizmetlere
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iligkin bilgileri de web sitelerinde yer vermektedir. Bu sayede bireysel miisterilerden
kurumsal miisteri yelpazesine kadar pek cok kitlenin dikkatini c¢ekebilmektedir.
Miizelerin hizmetlerine iliskin bilgileri web sitelerinde ne 6l¢iide yer verdikleri analiz

edildiginde su sonuglara ulagilmaktadir.

Miizeler, hedef kitlelerini miize ziyareti oncesinde veya sirasinda memnun
etmeye yonelik yiiriitiilen faaliyetlerde rehberlik hizmetlerinden faydalanmaktadirlar.
Miizelerin web sayfalarinda yer alan “Rehberlik Hizmetleri” ile ilgili bilgilerin varlig
incelendiginde; miizelerin 34’linde rehberlik hizmetleri ile ilgili bilgilere yer verdigi
goriilmektedir. Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri, Uzmanlik Miizeleri ve
Kurum/Kurulus Miizeleri rehberlik hizmetleri ile ilgili bilgilere web sitesinde en ¢cok
yer veren miizelerdir. Bu kategoride; Etnografya Miizeleri, Bilim ve Teknoloji
Miizeleri, Sanayi ve Endiistri Miizeleri, Askeri Miizeler, Universite Miizeleri, Tarihi
Miize Evler, Kisi Miizeleri ve Diger kategorisindeki miizelerin bu bilgilere web

sitelerinde yer vermedigi tespit edilmistir.

Pazarlama amagli halkla iliskiler faaliyetleri dogrultusunda miizeleri hedef
kitleleri ile bulusturarak giincel miizecilik alaninda yeni bir bilgi paylasim ag1 ve
iletisim platformu yaratmak, cesitli hedef gruplara yonelik diizenlenen 6zel ziyaret
programlarina iligkin bilgilere miizelerin dortte ikisi (46) tarafindan yer verildigi tespit
edilmigtir. Bu kategoride; Uzmanlik Miizeleri birinci sirada (11), Kurum/Kurulug
Miizeleri ikinci sirada (10) yer alirken, Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri ise ti¢lincii
sirada (5) yer almaktadir. Arkeoloji Miizeleri, Tarih Miizeleri ve Dogal Tarih
Miizeleri’nin tamami web sitesinde bu bilgilere yer verirken; Etnografya Miizeleri,
Bilim ve Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeler, Tarihi Miize Evler, Kisi Miizeleri ve

Diger kategorisinde yer alan miizeler web sitesinde bu bilgilere yer vermemektedir.

Tutundurma faaliyetleri g¢ercevesinde ele alinan miize magazalart miize
deneyiminin kalitesini etkileyebilmektedir. Bu nedenle yonetimler tarafindan etkin bir
pazarlama amacli halkla iligkiler araci olarak kabul edilmektedir. Miizelerin dortte biri
(28) faaliyet gosterdikleri “Miize Magazas1” hakkinda bilgi vererek ayni zamanda
online aligveris imkani1 saglamaktadir. Bu kategoride; Etnografya Miizeleri, Dogal
Tarih Miizeleri, Bilim ve Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeler, Tarihi Miize Evler, Kisi

Miizeleri ve Diger kategorisindeki miizeler miize magazasina iliskin bilgilere web
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sitesinde yer vermemistir. Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri’nin neredeyse tamami
miize magazasi hakkinda bilgi vermis ya da online aligveris imkani saglayarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu miizeleri Uzmanlik Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri takip

etmektedir.

Miizeler ziyaret sirasinda bir cazibe alani olusturmak ve ziyaretgilerin
ihtiyaglari1 karsilamak amaciyla cafe, restoran ve konaklama gibi hizmetler
sunmaktadir. Miizelerin web siteleri pazarlama amagli halkla iligkiler acgisindan
incelendiginde “Miize Cafe, Restoran ve Konaklama” ile ilgili bilgilere 33 miize web
sitesinde yer vermistir. Bu kategoride; Uzmanlik Miizeleri birinci sirada (8) yer
alirken, Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri ikinci sirayi (5)
paylasmaktadir. A¢ik Hava Miizeleri ise lglincli sirada (3) yer almaktadir. Tarih
Miizeleri, Askeri Miizeler, Universite Miizeleri, Tarihi Miize Evler, Kisi Miizeleri ve

Diger kategorisindeki miizeler web sitesinde bu bilgilere yer vermemistir.

Miizelerin kendi biinyesinde gerceklestirdigi 6zel hizmetler, cesitli hedef
gruplara alternatif hizmetler sunmaktadir. Miizeler bu hizmetler sayesinde etkinligi
diizenleyen kurumun hedef kitlesine ve potansiyel miisterilere kendisini tanitma firsati
saglamaktadir. Pazarlama amagh halkla iliskiler agisindan miizelerin web sayfalari
incelendiginde, “Kurumlara Ozel Hizmetler” ile ilgili bilgilere miizelerin dértte biri
(16) yer vermistir. Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri ve Arkeoloji Miizeleri basta
olmak {iizere Sanayi ve Endiistri Miizeleri, Uzmanlik Miizeleri ve Kurum/Kurulug

Miizeleri web sitesinde bu bilgilere yer vermistir.

Cagdas miizecilik anlayist dogrultusunda gerceklestirilen sosyal projeler
pazarlama amacl halkla iligkilerin sosyal sorumluluk yoniine odaklanarak hedef
kitlede olumlu bir imaj olusturulmasini amaglamaktadir. Bu dogrultuda miizelerin web
sayfalar1 incelendiginde “Sosyal Projeler” ile ilgili bilgilere miizelerin 56’s1 web
sitesinde yer vermistir. Bu kategoride; Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri, Dogal Tarih
Miizeleri, Ac¢ikhava Miizeleri ve Vakif Miizeleri’nin tamami gergeklestirilen sosyal
projeler hakkinda web sitelerinde bilgilendirici igeriklere yer vermektedir. Bilim ve
Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeleri, Kisi Miizeleri ve Diger kategorisindeki miizeler

ise bu bilgilere higbir sekilde yer vermemistir.
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“Sinema ve Gosterimler” ile ilgili bilgilere miizelerin sadece dortte biri (12)
yer vermistir. Bu miizeler; Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri, Uzmanlik Miizeleri,

Tarih Miizeleri, Vakif Miizeleri ve Etnografya Miizeleri’dir.

“Kiitiiphane & E-Kiitiiphane” hizmetlerine iliskin bilgilere miizelerin dortte
birinin (20) yer verdigi tespit edilmistir. Sanayi ve Endiistri Miizeleri basta olmak
lizere Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri, Arkeoloji Miizeleri, Etnografya Miizeleri,
Belediye Miizeleri, Universite Miizeleri, Sehir (Kent) Miizeleri, Tarihi Miize Evler,
Vakif Miizeleri, Uzmanlik Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri web sitesinde bu

bilgilere yer vermekte veya erisim saglama hizmeti vermektedir.

Pazarlama amagli halka iligkiler faaliyetleri cer¢evesinde yiiriitiilen sanal miize
uygulamalar1 ile miizeler, miizeyi ziyaret edemeyen ziyaretgilere ulagabilmekte ayni
zamanda uluslararas1 tanitimlarini gerceklestirebilmektedir. Miizelerin web siteleri
“Cevrimic¢i Miize” faaliyetleri agisindan incelendiginde miizelerin dortte biri (22) web
sitelerinde ¢evrimici miize hizmeti vermektedir. Sanayi ve Endiistri Miizeleri basta
olmak tiizere Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri, Etnografya Miizeleri, Belediye
Miizeleri, Universite Miizeleri, Sehir (Kent) Miizeleri, Tarihi Miize Evler, Vakif
Miizeleri, Uzmanlik Miizeleri ve Kurum/Kurulus Miizeleri bu hizmete web sitelerinde

yer vermektedir.

Miizelerin her birinde ziyaretgi defteri, Google Arts&Culture gibi farklh
hizmetlere iligkin bilgileri ifade eden diger kategorisinde yer alan hizmetler hakkinda
bilgilere web sitesinde 28 miize yer vermistir. Askeri Miizeler, Kisi Miizeleri ve Diger

kategorisinde yer alan miizeler web sitelerinde bu bilgilerin hi¢birine yer vermemistir.

Arastirmada ele alinan miizelerin ziyaretcilerle daha etkili iletisim kurmak i¢in
hizmette bulundugu alanlarda web sitelerini diizenlemeleri, siirekli bir sekilde giincel

ve aktif tutmalar1 gerekmektedir.
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Tablo: 3.6 Hizmetlere Iliskin Bilgilerin Varlig1
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n n n n n n n n n n
Arkeoloji Miizeleri 2 1 2 1 2 1 - 1 - 1
Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri | 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5
Tarih Miizeleri 4 1 4 2 - - 2 2 1 - 3
Etnografya Miizeleri 3 - - - 2 - 2 1 2 1 1
Dogal Tarih Miizeleri 1 1 1 - 1 - 1 - - - 1
Bilim ve Teknoloji Miizeleri 3 - - - 1 - - - - - -
Sanayi ve Endiistri Miizeleri 4 - 2 2 2 2 3 - - 4 1
Askeri Miizeler 1 - - - - - - - - - -
Belediye Miizeleri 3 1 1 1 1 - 2 - 1 2 2
Universite Miizeleri 9 - 2 1 - - 5 - 1 1 2
Sehir (Kent) Miizeleri 12 2 4 2 1 - 8 - 3 3 1
Tarihi Miize Evler 3 - 2 - - - 1 - 1 1 -
Acikhava Miizeleri 3 2 1 2 3 - 3 - - - 2
Kisi Miizeleri 3 - - - - - - - -
Vakif Miizeleri 3 1 1 1 2 - 3 2 - 1 2
Uzmanlik Miizeleri 18 10 11 7 8 5 11 3 3 3 5
Kurum/Kurulus Miizeleri 20 10 10 5 5 2 9 - 3 2 2
Diger 1 - - - - - - - - - -
TOPLAM 98 34 46 28 33 16 56 12 20 22 28

3.8.6. Pazarlama Amach Halkla fliskiler Baglaminda Duyurum Karmasi

Elemanlarinin Varh@

Miize halkla iliskilerinde, medya ve hedef kitle ile miize arasindaki iliski 6zel
bir &neme sahiptir. Insanlar medyada yer alan her tiirlii haberlerden, gorsel ve isitsel
yayinlardan etkilenmektedirler. Bu ylizden basarili bir miize halkla iliskileri i¢in kitle

iletisim araglarindan en iyi bicimde faydalanmak gerekmektedir. Miizelerin web
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sayfalarinda hedef kitlesi ve medya ile iligkilerinde kolaylik saglamak ve iletisim

kurabilmek amaciyla yaptiklari ¢calismalar analiz edildiginde su sonuglara ulagilmistir.

Pazarlama amacli halkla iligkilerin en Onemli gostergelerinden bir olan
duyurum agisindan web sayfalari incelendiginde, miizelerin yarisinda (49) duyurum
Ogelerinden biri olan “miize hakkindaki haberlere” ait veriye rastlanmamistir. Bu
miizeler igerisinden; Arkeoloji Miizeleri, Dogal Tarih Miizeleri, Askeri Miizeler ve

Kisi Miizeleri bu bilgilere yer vermemistir.

“Duyuru” c¢alismalar1 da hedef kitleyi miizenin faaliyetleri hakkinda
bilgilendirmek ve bu dogrultuda harekete gecirmek agisindan 6nem arz etmektedir.
Miize ile ilgili duyurulara miizelerin 45°1 yer vermistir. Bu miizeler igerisinden Cagdas
(Modern) Sanat Miizeleri ve Dogal Tarih Miizelerinin tamami web sitelerinde

duyurulara yer vermistir.

“Basin Biilteni”, miizeler hakkindaki gelismelerin hedef kitleye aktarilmasi
acisindan Oonem tasiyan bir aractir. Aragtirma baglaminda incelenmis olan miizelerin
37’si basin biiltenlerine web sitesinde yer vermistir. Bu miizeler igerisinde Cagdas
(Modern) Sanat Miizeleri, Dogal Tarih Miizeleri ve Diger kategorisindeki Miizelerin

tamaminda basin biiltenlerine ait veriler yer almaktadir.

Miize koleksiyonlarina yonelik belgeleri igeren, 6zel sergiler icin hazirlanan
kataloglar, bilimsel nitelikteki yayinlar, kitaplar ve dergiler miizenin pekistirilmesi,
profilinin gelistirilmesi agisindan 6nemli bir pazarlama amagli halkla iligkiler aracidir.
Miizelerin gesitli yayinlarina iliskin bilgilere miizelerin dortte biri (32) web sayfasinda
yer vermistir. Arkeoloji Miizeleri, Bilim ve Teknoloji Miizeleri, Askeri Miizeler,
Belediye Miizeleri, Kisi Miizeleri ve Diger kategorisindeki miizeler bu bilgilere yer

vermemistir.

Miizelerin bir dnceki yila gore belirledigi planlama hedeflerine ve gérevlerine
ne kadar iyi ulastigini goéstermede ve topluma sunulan vaatlerin gergeklesip
gerceklesmedigine dair verilerin sunulmasinda 6nemli bir ara¢ olan “Raporlar” a
miizelerin neredeyse tamami (95) yer vermemistir. Bu bilgilere yer veren 3 miize;

Tarih Miizeleri, Etnografya Miizeleri ve Uzmanlik Miizeleri’dir.
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Miizelerin gesitli alanlarda elde ettigi basarilar ve odiiller miizelerin marka
imaj1 olusturmada ve var olan imajin gelistirilmesinde etkili bir ara¢ konumundadir.
Miizelerin cesitli alanlarda elde ettigi “Basarilar ve Odiiller” e iliskin bilgilere
miizelerin dortte biri web sitesinde yer vermistir. Bu miizeler; Cagdas (Modern) Sanat
Miizeleri, Tarih Miizeleri, Universite Miizeleri, Sehir (Kent) Miizeleri, Acikhava
Miizeleri, Kisi Miizeleri, Vakif Miizeleri, Uzmanlik Miizeleri, Kurum/Kurulus

Miizeleri ve Diger kategorisindeki Miizeler’dir.

Miizeler destek ve sponsorluklardan kurum hakkinda iyi niyet ve anlayisin
olusturulmasi, kurum ve iirlin imajinin olusturulmasi ve pekistirilmesi, miizeye iliskin
farkindalik yaratmak, medya ile iliskileri giiclendirmek amaciyla miizeler i¢in 6nemli
bir faaliyet alanidir. Miizelerin web sayfalar1 “Destek ve Sponsorluk™ ile ilgili
bilgilerin varlig1 agisindan incelendiginde, miizelerin yarisinda (48) bu bilgilere yer

verilmistir. Askeri Miizeler ve Kisi Miizeleri bu bilgilere hi¢ yer vermemistir.

Arastirmada ele alinan miizelerin ziyaretcilerle daha etkili iletisim kurmak i¢in
pazarlama amacl halkla iligskiler baglaminda duyurum karmasi elemanlarini web

sitelerinde diizenlemeleri, siirekli bir sekilde giincel ve aktif tutmalar1 gerekmektedir.
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Tablo: 3.7 Pazarlama Amach Halkla iliskiler Baglaminda Duyurum Karmasi

Elemanlarinin Varlig

s
s | 2 | 5 | 5 | 3 4z
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n n n n n n n
Arkeoloji Miizeleri 2 - - 1 - - - 1
Cagdas (Modern) Sanat Miizeleri 5 5 5 5 3 - 3 5
Tarih Miizeleri 4 3 2 1 2 1 1 2
Etnografya Miizeleri 3 3 2 2 2 1 - 1
Dogal Tarih Miizeleri 1 - 1 1 1 - - 1
Bilim ve Teknoloji Miizeleri 3 2 1 1 - - - 1
Sanayi ve Endiistri Miizeleri 4 1 3 3 1 - - 1
Askeri Miizeler 1 - - - - - - -
Belediye Miizeleri 3 2 1 1 - - - 2
Universite Miizeleri 9 5 7 4 3 - 2 3
Sehir (Kent) Miizeleri 12 8 5 3 5 - 1 7
Tarihi Miize Evler 3 1 1 1 1 - - 1
Acikhava Miizeleri 3 2 1 1 1 - 1 2
Kisi Miizeleri 3 - - - - - - -
Vakif Miizeleri 3 2 2 2 2 - 1 2
Uzmanlik Miizeleri 18 9 7 8 4 1 1 9
Kurum/Kurulus Miizeleri 20 5 7 2 7 - 2 9
Diger 1 1 - 1 - - 1 1
TOPLAM 98 49 45 37 32 3 13 48




GENEL DEGERLENDIRME VE ONERILER

Bu bagslik altinda, miizelerin pazarlama amacli halkla iligkiler faaliyetlerini
ortaya koymak Tlizere gerceklestirilen arastirmanin genel bir degerlendirilmesi

yapilacak ve bazi Oneriler sunulacaktir.

Bir kurulusun iiriin ve hizmetlerini, tliketicilerin ihtiyag¢lari, istekleri ve
cikarlartyla 6zdeslestiren, giivenilir bilgi ve izlenimlerin iletisimiyle satin almay1 ve
tilketici memnuniyetini tesvik eden programlarin planlamasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi siirecini ifade eden pazarlama amagh halkla iliskilerin 6nemi
giiniimiizde tiim kurumlar tarafindan anlagilmig, her kurum i¢in hayati 6neme sahip

bir fonksiyon haline gelmistir.

Gecmisi bugiinle tanistiran ve gegmisin yarinlara taginmasinda topluma hizmet
anlayis1 ile 6nemli bir role sahip olan, ortak kiiltiirel miraslarin toplandigi, saklanip
korundugu, sergilendigi ve aragtirmalarin yapildig1 yerler olan miizeler bugiin kitle
kiiltiiriiniin gozde iletisim araglarindan biri konumuna doniismiistiir. Miizelerin
gecirdigi bu degisimde yeni iletisim araclarinin ve pazarlama politikalarinin etkisi
oldukea fazladir. Genelde iirlinler, hizmetler ve diislinceler i¢in gelistirilen pazarlama
amagh halkla iligkiler uygulamalar1 miizeler ile iligkilendirilerek; miizede yer alan
herhangi bir eserin veya hizmetin satis1 anlaminda degil, miisteri konumunda bulunan
ziyaretgiler ile miize arasinda kurulan bir iletisim siireci olarak diistiniilmelidir.
Miizelerin en 6nemli unsuru ziyaretgilerdir, kar amaci giitmeyen bir kurum olarak
miizelerin, ziyaretgilerle iletisimi, miisteri iliskileri ve deneyimleri lizerinde dnemle
durulmas1 gereken bir konudur. Miizelerin genis hedef gruplarina ulasabilmesi ve
gorevlerini en iyi sekilde yerine getirebilmeleri i¢in miisterileri konumunda olan

ziyaretcilerin ihtiyaclarina ve ilgilerine stratejik olarak yaklagmalar1 gerekmektedir.

Kurulus ile hedef kitleler arasindaki iletisimi yonetmek, iliski olusturmak,
koprii gorevi lstlenmek, bilgi akisi saglamak, kurulusun paydaslar tarafindan
anlasilmasini, karsilikli gliven, anlayis ve is birligi olusturmak, satin almay1 ve tiiketici
memnuniyetini tegvik etme amaci tagtyan pazarlama amagh halkla iligkiler bu amaglar
dogrultusunda cesitli iletisim ara¢ ve ortamlarindan faydalanmaktadir. Bu araglardan

biri olarak internet, iizerinde sik¢a durulan bir iletisim aracidir.
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Milyarlarca bilginin kontrolsiizce dolastig1 yeni diinya diizeninde, miizelerin
kendilerini ifade etmede, sergilerini ve etkinliklerini duyurmada ziyaret¢i ile
kurduklar1 iletisimin boyutu ve iletisimin yapisi her gecen giin daha da deger
kazanmaktadir. Bu nedenle miizeler yeni iletisim teknolojilerinin caligsmalarina
getirdigi firsatlara hizla ayak uydurmalidir. Bir pazarlama amagli halkla iligkiler aract
olarak web sitelerinin kullanimi hedef kitle ve paydaslar ile siirekli ve karsilikli
iletisim  kurmak acisindan biiylik avantajlar saglamaktadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin sahip oldugu bu avantajlar her alanda oldugu gibi miizelerinde iletigim
faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmistir. Her tiir ve biyiikliikkteki miize,
koleksiyonlar1 hakkinda bilgi yaymak ve hizmetlerini pazarlamak i¢cin World Wide
Web'den yararlanan web sitesi kurmalidir. Yeni medya teknolojileri icerisinde yer alan
bu web siteleri miize ile halk arasinda farkli bir bagin kurulmasini ve etkilesimini

saglamaktadir.

Bu caligmada, Tiirkiye’deki 6zel miizelerin giiniimiiziin 6nemli iletisim
mecralarindan biri olan web sitelerini, pazarlama amacl halkla iliskiler uygulama
alanlar1 temel alinarak nasil kullandiklar1 ve hedef kitleleri ile kurulan iletisimin
icerigini betimlemek amaglanmistir. Ozel miizeler igerisinde resmi web sitesi bulunan
98 6zel miizeden igerik analizi yontemi ile elde edilen veriler, teorik bilgiler 1s181nda

degerlendirilmistir.

Miizelerin, ziyaretgilerini miize ile iligkili kimligini tanimalar1 ve miizenin
temasiyla ilgili alanlara yonlendirilmeleri gerekmektedir. Arastirmaya dahil olan 6zel
miizeler, web sitelerini; logo, misyon ve vizyon, miize tarihi, miize yonetimi, yeni
nesne alimlarini anlatma, ziyaretcilerin ilgi duyacag etkinlikler ve projeler hakkinda
bilgilendirmek, ziyaretcilerin miizeyi ziyaret etmeden once farkindalik yaratmak ve
yonlendirmek amaciyla daha yogun kullandigi goriilmektedir. Buradan hareketle
miizeler gorsel kimlik ve kurumsal felsefesi ile ilgili konularda web sitelerinde

profesyonel bir ¢alisma yliriittiigii soylenebilir.

Web siteleri miizeler tarafindan bilgi verme ve iletisim aracit olarak
degerlendirilmesinin Otesinde, Ozellikle ziyaret¢i katilimini tesvik etmek ve
paydaslarla is birligini gelistirmek i¢in de kullanilmalidir. Hedef kitlenin katilimina

yonelik programlar1 miizelerin ziyaretgilerle, kisa ve uzun dénemde iliskilerin
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gelistirilmesinde ve  kigisellestirilmis  hizmetler sunma konusunda katki
saglayabilmektedir. Ancak 6zel miizelerin bazilar1 digsinda web siteleri araciligiyla
hedef kitlesiyle kurdugu iletisimde, hedef kitlenin katilimina yonelik etkilesim
ozelliklerinin zayif oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla miizelerin pazarlama amaglh
halkla iligkiler baglaminda web sitelerini hedef kitlenin katilimina yonelik olarak aktif

bir sekilde kullanmadiklar1 belirlenmistir.

Miize web siteleri icerik ve tasarim agisindan giderek daha yenilik¢i ve yaratici
hale gelmistir. Ancak, bilgi saglama web sitelerinin yalnizca bir yoniidiir. Miizeler
ayrica, yeni interaktif teknolojilerin kullanicilarina koleksiyonlariyla etkilesime girme,
kisisel 0grenme ve arastirma ihtiyaclarina uygun olarak web tabanli kaynaklara
erismelerini ve onlar1 farkli katilim diizeylerinde sayisiz sekilde kesfetmelerine olanak
tantyan muazzam potansiyele sahiptir. Arastirmada ele alinan 6zel miizelerin cogunda
web siteleri gelismis tasarimlar bi¢iminde hazirlanmis olsa da site i¢indeki linklerin
interaktif bir iletisim sistemini yiiriitecek bicimde kurgulanmadigi goriilmektedir.
Dolayistyla bazi miizelerde birtakim uygulamalar gergeklestirilse de genel bir
degerlendirilme yapildiginda miizelerin 6nemli bir kisminin bu alanda halen yeterli bir

seviyede bulunmadig belirlenmistir.

Miizelerin turistlere sagladigi hizmetler, miizelerin resmi web sitesinde
potansiyel miisteriye bilgi saglayacak nitelikte olmadigi siirece miisterilerin ikna
edilebilmesi ve miizelerin turistler tarafindan tercih edilebilirliginin saglanmasi zor
goriilmektedir. Bu durumun sebebi yeterli tanitim c¢aligmalarinin yiiriitiillmemesi ve
miizede bulunan imkanlardan, koleksiyonlardan, diizenlenen etkinliklerden ve diger
miizelerden farkini ortaya koyan 6zelliklerinden, potansiyel miisterinin bilgi almak
isteyecegi iletisim faaliyetlerinin aktif olarak kullanilmamasindandir. Arastirma
cercevesinde ele aliman miizelerin turizm amacina yonelik gergeklestirdigi bu
faaliyetlere iliskin iletisimin igeriginde daha ¢ok miizeye ait iletisim, ziyaret, ulagim
ve licret bilgilerine web sitelerinde agirlik verdikleri goriiliirken miizelerin ana faaliyet

alanlarina iliskin bilgilere daha az yer ve 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Miizelerin gerceklestirdigi islevler ve bunlar1 yerine getiris tarzlari, toplumsal
yasama paralel dogrultuda siirekli degismektedir. Kiiresellesme, teknolojide yasanan

geligsmeler, giindelik hayatin hizla degisen giindemleri, ekonomik gelismeler vb.
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faktorler miizeler ve miizelere yonelik teori ve pratik yaklagimlari da etkilemistir.
Miizeler, bu siireg igerisinde sadece depolama ve sergileme amacli nesneler toplayan
ve onlar1 sergileyen kurumlar olmak yerine toplumlarin sosyal hayatin1 gelistirici
etkinlikleri birbirine baglayan, bilgi sistemlerini olusturan, kullanan ve hizmete sunan
merkezlere donligsmiislerdir. Arastirmaya dahil olan miizelerin ¢ok az bir boliimii bu
amaca yonelik icerige web sitelerinde yer vermistir. Buradan hareketle miizelerin web
sitelerinde miize pazarlamasia katkisin1 saglayacak cesitli hedef kitlelere yonelik
tutundurma  faaliyetlerinin miizeler tarafindan web sitelerinde yeterince
kullanilmamas1 bu miizelerin tercih edilebilirligi ve tanitimi agisindan biiyiik bir

eksiklik olarak goriilmektedir.

Web sitelerin kullaniminin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Giinlimiizde
hemen her kurumun internet ortaminda bir web sitesi bulunmakta ve bu yolla hedef
kitle ile iletisim kurabilmektedir. Bu araglari dogru ve etkin bir sekilde kullanan
miizeler, web siteleri araciliiyla ziyaretcilere daha kolay ulasmakta, ziyaretci-miize
iletisimini daha farkli gergeklestirmektedir. Bu araglarin etkin kullanimi ile miizeler
etki alanindaki kisiler ve kurumlarla pozitif iletisim ortamlari olusturabilmekte, tim
paydaslart yonetim, denetim ve faaliyetlere aktif katki saglamalarinin yolu

acilabilmektedir.

Calisma evrenini olusturan 6zel miizelerin web siteleri lizerinden genel bir
degerlendirilme yapildiginda miizelerin bir kismi incelenen Olgiitler c¢ergevesinde
pazarlama amagli halkla iligkiler faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriitiirken, 6nemli bir
kisminin da pasif kaldigi goriilebilmektedir. Ancak bu miizeler igerisinde Cagdas
(Modern) Sanat Miizeleri, Kurum/Kurulus Miizeleri ve Uzmanlik Miizeleri web
sitelerini pazarlama amagli halkla iligkiler baglaminda diger miizelerden daha basarili
bir sekilde kullandig1r goriilmektedir. Arastirmanin temel sorunsalini olusturan
“Miizeler web siteleri iizerinden pazarlama amacgl halkla iliskiler faaliyetleri
yiirtitiiyor mu?” sorusuna, ¢oziimleme sonucunda “etkin bir sekilde yiiriitmedigi”

seklinde yanit bulunmustur.

Tiirkiye’deki 98 06zel miize pazarlama amacgl halkla iligkiler faaliyetleri
acisindan degerlendirilmis ve bu miizelerin web siteleri pazarlama ve halkla iligkiler

faaliyetleri agsindan yetersiz bulunmustur. Miizelerin, pazarlama ve halkla iliskilere
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gereken 6nemi vermemesi bu eksikliklerin ana sebepleridir. Oncelikle bu miizelerin
web sitelerinde pazarlama amacl halkla iliskiler calismalarina agirlik verilmeleri
gerekmektedir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda, yapilmis olan genel
degerlendirmede Tirkiye’deki ©6zel miizelere Oneriler sunulmustur. Arastirma

sonucunda miizelere sunulacak 6neriler sunlardir:

— Tirkiye’deki miize web sitelerine daha fazla 6nem verilmeli, gerekli
altyap1 ve teknoloji ile desteklenerek daha yaygin, kullanisl ve giincel
hale getirilmelidir.

— Miizeler misyonlar1 ile uyumlu, ziyaret¢i, iye ve goniillii sayilarini
arttirmak amaciyla interaktif pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetleri
uygulamalidir.

— Web sitesinde miizenin amagclari, hizmetlere iliskin tanitict ve
bilgilendirici igerikler; ¢calisma giin ve saatleri, iletisim bilgileri, ziyaret
plani, yeme-igme ve konaklama bilgisi, engelli hizmet bilgisi, miize
etkinlik bilgisi, yerel haritalar, yol tarifleri ve mevcut toplu tasima
secenekleri ile otopark olanaklari hakkinda ziyaretciyi ilgilendiren
konular ayrintili, agik ve kolay bir sekilde paylasiimali ve
giincellenmelidir. Bunlarin yaninda engelliler ig¢in erisilebilirligi
yoneten kurallara uyumlu, igerik ¢evirisi saglanmalidir.

— Miizelerin, icerigi ve gelecekteki kullanimi ile ilgili fikirlerin
tiretilmesi, tartisilmasi, paylagilmasi ve iiyeleriyle daha yakin bir iliski
gelistirmesini saglayan web siteleri, liyelerin miizeyle dogrudan ve
kolayca etkilesimde bulunmalarini saglayici sistemler olusturulmalidir.

— Miizeler web sitelerini, miize hakkinda ve kendi alaninda gelistirdigi
kaynaklara entegre ederek siirekli bir sekilde benzersiz ve yiiksek
kaliteli igerik tiretmeli ve bilgi akis1 saglamalidir.

— Miize web sitelerinde ulusal ve uluslararas1 ag gecitlerine (6rn. T.C.
Kiiltir ve Turizm Bakanligi, ICOM, muze.gov), yerel ve bolgesel
turistik merkezlere, benzer ilgi alanlar1 ile ilgili miizelere veya ortak

projelere baglantilar saglanmalidir.
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Miize web siteleri olusturulurken veya gelistirilirken ziyaretgilerin ilgi
ve beklentilerine yonelik igerikler sunulmalidir. Bu dogrultuda miize
web sitelerinde sunulan hizmetlerin degerlendirilmesine yonelik olarak
elektronik degerlendirme formlari, anketler ve g¢evrimigi ziyaretci
defteri gibi uygulamalar gelistirilmelidir.

Web sitelerinde bilgiye ulagsma cesitlendirilmelidir. Buna ydnelik
olarak kiitiiphane veri tabanlari, Google Arts & Culture, sanal
kataloglar, ziyaretcilerin ge¢mis ve simdiki sergilere sanal ziyaretler
gerceklestirebilecegi ve miize magazasindan aligveris yapabilecegi
¢evrimici platformlar etkin bir sekilde kullanilmalidir.

Miize web sitelerinin arama motoru optimizasyonu ile desteklenmesi
ve sosyal medya hesaplarina baglantilar1 saglanmalidir. Bu baglantilar
ziyaretcilerin miizeye olan ilgisini canli tutmaya ve ziyareti tesvik
etmeye yonelik olmalidir.

Miizeler iilke tanitiminda ve egitimde onemli bir yere sahiptir. Bu
nedenle ¢evrimici egitim programlari ve tanitict igerikler paylasilmali
ve icerikler, gelecekteki turizm hedefleri i¢in ¢ok sayida one ¢ikan
diinya dilinde mevcut olmalidir.

Miizede gerceklestirilen veya gergeklestirilecek etkinliklerin web
sitelerinde belli bir diizen dahilinde sistemli, devamli ve stirdiirtilebilir
bir bi¢imde duyurularinin yapilmasi ve bir faaliyet takvimi araciligiyla
acikca gosterilmesi saglanmalidir.

Web sitelerinde ziyaretgiler igin bilgi kaynaklari ve ziyaretcilerin
miizeden elde ettigi deneyimlerine iliskin tavsiye notlari, makaleler,
bilgi formlari, blog yazilari, ziyaret¢i mektuplari, cocuklarin ¢izimleri
ve goriisler gibi icerikler tiiretilmelidir.

Miize ile ilgili basinda yer alan haberler, basin biiltenleri ve duyurular
sistemli ve siirekli bir sekilde web sitesine girilmeli, medyanin
yararlanabilecegi metinlerin ya da gorsellerin bulunmasi saglanmalidir.
Miizelerin web siteleri birden ¢ok diinya dilinde kullanilabilir

olmalidir.
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Gliniimiizde biiyiik ya da kiiclik 6lgekli hemen her kurum web sitelerini
kullanmaktadir, ancak o6zelliklerine uygun olarak daha etkin kullanan kurumlar ise
digerlerinden bir adim One gecerek pazarlama ve iletisim hedeflerine daha rahat
ulagsmaktadirlar. Miizeler, ziyaret¢i ile temas halinde bulundugu; katilim, topluluk
olusturma, aciklik ve seffaflik, etkilesim, baglanti kurma, erisilebilirlik/diyalog ve
dinamiklik gibi konularda diger iletisim araglarma gore biiylik firsatlar sunan web

sitelerini yapisina uygun olarak tiim araglar1 kapsayacak sekilde kullanmalidir.

Sonug olarak, Tiirkiye’deki 6zel miizelerin markalagsmay1 saglamasi, ziyaretci
sayisini artirmasi, tiim diinyada taninmasi ve onemini artirmasi igin dijital ortamda
pazarlama iletisimine egilmesi ve web site tasarimlarini yeni iletisim teknolojilerini en
iyl ve yaratici sekilde kullanarak gerceklestirmesi, ziyaretcilerine bu teknolojileri
kullanarak hizmet vermesi olduk¢a onemlidir. Tiirkiye’deki 6zel miizelerin, gerek
kurum iginde iletisim profesyonellerini istihdam ederek gerek kurum disindan
profesyonel hizmet alarak istikrarli bir pazarlama iletisimi stratejisi belirlemek ve
uygulamak i¢in yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Ancak bu sekilde miizeler miimkiin
olan en genis kitleye ulagma ve miize kaynaklarini en fazla sayida insana ulastirabilme

amaglarimi gerceklestirmede basari saglayabilirler.



152

KAYNAKCA

ADAMS, Donald G. Museum Public Relations. London: Sage Publications Ltd.
1983.

ALTUNBAS, Aysun. & OZDEMIR, Cigdem. Cagdas Miizecilik Anlayis1 ve
Ulkemizde Miizeler. Ankara: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2012.

ALTUNISIK, Remzi., OZDEMIR, Suayip. & TORLAK, Omer. Pazarlama ilkeleri
ve Yonetimi. 1.Baski. Istanbul: Beta Basim 2014.

American Allience of Museum. “About AAM.” Erisim Tarihi: 03.08.2019

https://www.nchpad.org/Directories/Organizations/2266/American~Association~of~

Museums

American Anthropological Association. “What is Anthropology?.” Erisim Tarihi:
29.08.2019.https://www.americananthro.org/AdvanceY ourCareer/Content.aspx?Item

Number=2150

American Marketing Association, “AMA Dictionary Services Definition.” Erigim

Tarihi: 08.06.2019. https://marketing-dictionary.org/s/services/

American Marketing Association. “Definitions of Marketing.” Erisim Tarihi: 30

Mart 2019. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/

ARENS, William F. & WEIGOLD, Michael F. Contemporary Advertising and
Integrated Marketing Communications. 15.Baski. New York: Mc Graw Hill
Education 2017.

ARINZE, Emmanuel N. “The Role of the Museum Society, Museums, Peace,

Democracy and Governance in the 21%* Century.” Museums, Peace, Democracy and



153

Governance in the 21st Century — Post Conference Workshop, Georgetown 17 Mayis
1999.

ARMSTRONG, Gary. & KOTLER, Philip. Marketing An Introduction. 6.Baski.
New Jersey: Prentice Hall 2003.

ASHLEY, Susan. “State Authority and the Public Sphere: Ideas on the Changing
Role of the Museum as a Canadian Social Institution.” Museum and Society 3.1

(2005): 5-17.

ATABEK, Umit. & ATABEK, Giilseren S. Medya Metinlerini Coziimlemek Icerik,

Gostergebilim ve Soylem Coziimleme Yontemleri. Ankara: Siyasal Kitabevi 2007.

ATIK, Seniz. “Miizelerimizin Yeniden Yapilanmasi Kapsaminda Miize-Toplum
Tliskisi, Miize-Toplum Tliskisi Baglaminda Miize Tanitimi ve Tletisim”, Yeniden
Miizeciligi Diisiinmek. Editor Tomur Atagdk, 155-172. Istanbul: Yildiz Teknik

Universitesi Basim Yayin Merkezi, 1999.

AYDINALP, Giizin Ilicak. Miize Tletisimi. Istanbul: Akademik Kitaplar 2019,

AYDINALP, S. Giizin Ihicak. “Miikemmel Halkla iliskiler Degiskenleri
Baglaminda Tiirkiye’de Miize Halkla Tliskileri.” Doktora Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010.

AZIZ, Aysel. Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri. Ankara:
Nobel Yaym 2013.

BAINES, Paul., EGAN, John. & JEFKINS, Frank. Public Relations. Burlington:

Elsevier Butterworth-Heinemann 2004.

BAKER, Michael J. The Marketing Book. 5.Baski. Burlington: Butterworth-

Heinemann 2003.



154

BALASUBRAMANIAN, Siva K. “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid
Messages and Public Policy Issues”. Journal of Advertising 23.4 (Aralik 1994): 29-
46.

BASARAN, Cevdet. Arkeolojiye Giris 1. Erzurum: Fen-Edebiyat Fakiiltesi Yayinlar
1988.

BAYCU, Sevil Uzoglu, Ed. Halkla Iliskiler Yazarhg. Eskisehir: Anadolu
Universitesi 2005.

BHASIN, Hitesh. “What is Brand Character?.” Erisim Tarihi: 25.10.2019.

https://www.marketing91.com/what-is-brand-character/

BILGIN, Nuri. Sosyal Bilimlerde Icerik Analizi Teknikler ve Ornek Cahsmalar.
3.Baski1. Ankara: Siyasal Kitabevi 2014.

Bilginin Giicii Adina Okuryazarim. “Miize Tiirleri-1.” Erisim Tarihi: 03.09.2019.

https://okuryazarim.com/muze-turleri-1/

BLACK, Julie Anne. “Museum PR: Investigating the Role of Public Relations In

the Musuem Community.” Yiiksek Lisans Tezi, American University, 2011.

BOZKURT, izzet. iletisim Odakh Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak.
4.Bask. Istanbul: Medicat Yayinlar1 2014,

BOZKURT, izzet. Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar. Istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2013.

BROWNING, Harley L. & SINGELMANN, Joachim. “The Emergence of a Service
Society: Demographic and Sociological Aspects of the Sectoral Transformation

of the Labor Force in the U.S.A.” Texas University, 1975.



155

BURCAW, G. Ellis. Introduction to Museum Work. 3.Baski. London: Altamira
Press 1921.

Canadian Tourism Commission, Experiences: A Toolkit for Partners of the Canadian

Tourism Commission, 2007. https://www.slideshare.net/nancyarsenault/destination-

canadas-experience-toolkit?from_action=save

CAPSTICK, Brenda. “Museums and tourism.” International Jounal of Museum

Management and Curatorship 4.4 (Aralik 1985): 365-372.

CEMALCILAR, ilhan. Pazarlama Kavramlar Kararlar. Istanbul: Beta Yayinlari,
1988.

CENGIZ, Ekrem. “Kar Amac Giitmeyen Kurumlar Olarak Miizelerde
Pazarlama Faaliyetleri: Pazarlama Karmasi1 Unsurlarinin Miizelerde Miisteri
Sadakatine Etkisine liskin Yapisal Bir Model Onerisi.” Doktora Tezi, Karadeniz

Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007.

CROOKE, Elizabeth. Museums and Community: Ideas, Issues and Challenges.
New York: Routledge 2007.

CUTLIP, Scoot M. & CENTER, Allen H. Effective Public Relations. 3.Baski. New
Jersey: Prentice-Hall 1964.

CUTLIP, Scoot M., CENTER, Allen H. & BROOM, Glen M. Effective Public
Relations. 8.Baski. New Jersey: Prentice-Hall 2000.

CUTLIP, Scoot M., CENTER, Allen H. & BROOM, Glen M. Effective Public
Relations. 8.Baski. New Jersey: Prentice-Hall 2000.

DEBENETTI, Stephane. “Investigating the Role of Companions in The Art
Museum Experience.” Marketing Research 5.3 (2003): 59.



156

DEMIR, Canan. “Miizelerde Pazarlama: Miize-Ziyaretci iliskilerinde Cagdas
Pazarlama Yaklasimi.” Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, 1998.

DEMIR, Canan. Miizelerde Cagdas Pazarlama. istanbul: Tiirkiye Amt Cevre
Turizm Degerlerini Koruma Vakfi Yaymni 2001.

DOGAN, Mustafa. “Ekomiize Odakh Siirdiiriilebilir Destinasyon ve Gok¢eada
Uzerine Bir Uygulama.” Yiiksek Lisans Tezi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010.

DOZIER, Barbra. “Marketing Management in Cultural Organisations.” Erisim
Tarihi: ~ 15.11.2019.  https://barbradozier.wordpress.com/2017/08/16/marketing-

management-in-cultural-organisations/

Duree & Company. “Top 4 PR Tactics for Museums&Cultural Instituitions.”

Erisim  Tarihi: 10.11.2019.  https://dureeandcompany.com/top-4-pr-tactics-for-

museums-cultural-instituitions/

DUVARGER, Maurice. Metodoloji Acisindan Sosyal Bilimlere Giris. Cev. Unsal
Oskay. Ankara: Bilgi Yaymevi 1973.

ECER, Ferhat H. & CANITEZ, Murat. Pazarlama Ilkeleri Teori ve Yaklasimlar.
Ankara: Gazi Kitapevi 2004.

Encyclopedia Britannica. “Virtual Museum.” Erisim Tarihi: 04.09.2019.

https://www.britannica.com/topic/virtual-museum

Encylopaedia Britannica. “Types of museums.” Erisim Tarihi: 29.08.2019.

https://www.britannica.com/topic/museum-cultural-institution/Types-of-museums




157

ERBAY, Fethiye. “Miize Erisebilirlizinde Tamitim ve Reklammn Onemi.” 6.
Miizecilik Semineri Bildiriler, istanbul 25-27 Eyliil 2002.

ERBAY, Fethiye. “Miize Yonetiminde Pazarlama Felsefesine Yeni Yaklasim.”
Yeniden Miizeciligi Diisiinmek. Editér Tomur Atagdk, 59-67. Istanbul: Y1ldiz Teknik

Universitesi Basim Yayin Merkezi, 1999.

ERBAY, Fethiye. “Miizelerin Kurumsallasmasinda Yonetimsel Farkhhiklar.”
Yeniden Miizeciligi Diisiinmek. Editér Tomur Atagdk, 21-32. Istanbul: Y1ldiz Teknik

Universitesi Basim Yayin Merkezi, 1999.

ERDOGAN, Bayram Z. Pazarlama Yénetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlar1 2012.

ERGEN, Burcu Ayan. “Sanat Yapiti Sergileme ve Sunum Cesitlerine Ornekler
Esliginde Bir Bakis.” Akdeniz Sanat Dergisi 6.11 (2013): 130-143

EuNaMus (European National Museums). “National Museums Making Histories in
a Diverse Europe.” Seventh Framework Programme. Sweden: Link&ping Universtiy

Press 2012. https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:606052/FULLTEXTO01.pdf

FARNEL, Frank J. Lobicilik Miidahale Stratejileri ve Teknikleri. Paris: Les
Editions D’Organisation 1994.

FRENCH, Ylva. & RUNYARD, Sue. Marketing and Public Relations for
Museums, Galleries, Cultural and Heritage Attractions. United States of America:

Routledge 2011.

FULLERTON, Ronald A. “How Modern Is Modern Marketing? Marketing's
Evolution and the Myth of the "Production Era”. Journal of Marketing 52.1 (Ocak
1988): 108-125.



158

FUTRELL, Charles M. Fundamentals of Selling. 12.Baski. New York: McGraw-Hill
Irwin 2011.

GENOWAYS, Hugh H. & IRELAND, Lynne M. Museum Administration 2.0.
United Kingdom: Rowman & Littlefield 2016.

GERAY, Haluk. Tletisim Alanindan Orneklerle Toplumsal Arastirmalarda Nicel
ve Nitel Yontemlere Giris. Ankara: Utopya Yaymevi 2017.

GONZALEZ, Rachel. “Keep the Conversation Going: How Museums Use Social
Media to Engage the Public.” The Museum Scholar 1.1 (2017).

GOKSEL, Ahmet B. & BAYTEKIN, Pelin E. Temel Pazarlama Bilgileri, 2.Baski.

Izmir: Ege Universitesi Basimevi 2007.

GRONROOS, Chiristian. “Adopting a Service Logic for Marketing.” Marketing
Theory 6.3 (Eyliil 2006): 317-333.

GRUNIG, James E. Halkla fliskiler ve fletisim Yonetiminde Miikemmellik. Cev.
Elif Ozsayar. Istanbul: Rota Yayinlari 2005.

GUNDLACH, Gregory T. “The American Marketing Association’s 2004
Definition of Marketing: Perspectives on Its Implications for Scholarship and the

Role and Responsibility of Marketing in Society”. Journal of Public & Marketing
26.2 (2007): 243-250.

GUNDLACH, Gregory T. & Wilkie, William L. “The American Marketing
Association’s New Definition of Marketing: Perspective and Commentary on the

2007 Revision”. Journal of Public & Marketing 28.02 (Eyliil 2009): 259-264.



159

HARRIS, Thomas L. & WHALEN, Patrica T. 21. Yiizyllda Pazarlama
Profesyonelinin Halka iliskiler El Kitab1. Cev. Serra Gorpe. Istanbul: Rota
Yayinlart 2009.

HARRIS, Thomas L. The marketer’s guide to public relations: how today’s top
companies are using the new PR to gain a competitive edge. New York: Wiley,

1991.

HARRIS, Thomas L. The Marketer’s Guide To Public Relations. Canada: John
Wiley & Sons Inc., 1991.

HARRIS, Thomas L. Value-Added Public Relations The Secret Weapon of
Integrated Marketing. United State America: NTC Bussines Books 1998.

HAZAR, Cetin Murat. Bir Aygit Olarak Halkla iliskiler ve Araclari. Ankara:
Egitim Akademi Yayinlar1 2009.

HEROUX, Lise. & CSIPAK, James. “Marketing Strategies of Museums in Quebec
and Northeastern United States.” Marketing Strategies of Museums in Quebec and
Northeastern United States 27.3 (2008): 35-42.

HOOPER-GREENHILL, Eilean. Museums and Their Visitors. New York:
Routledge 1994.

HOPPER-GRENHILL, Eilean. The Educational Role of the Museum. New York:
Routledge 1999.

HUTTON, James G. “The Definition, Dimensions, and Domain of Public
Relations”. Public Relations Review 25.21(Subat 1999): 200-201.

ICOM. “Museum Public Relations Results Of A Survey.” /COM News 29.1/2
(1977): 1-41.



160

International Council of Museums. “Development of the Museum Definition
according to ICOM Statutes.” Erisim Tarihi: 25.07.2019.

http://archives.icom.museum/hist def eng.html

International Council of Museums. “Development of the Museum Definition
according to ICOM Statutes.” Erisim Tarihi: 25.07.2019

http://archives.icom.museum/hist def eng.html

International Council Of Museums. “Exhibition and Performance Documentation.”

Erisim Tarihi: 21.08.2019. http://network.icom.museum/cidoc/working-

groups/exhibition-and-performance-documentation/

International Council Of Museums. “ICOM Code of Ethics for Museum 2006.”
Erisim Tarihi: 07.08.2019. http://archives.icom.museum/ethics.html#intro

ISLAMOGLU, Ahmed Hamdi. Pazarlama Yénetimi. 3.Baski. Istanbul 2006.

ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi., CANDAN, Burcu., HACIEFENDIOGLU, Senol. &
AYDIN, Kenan. Hizmet Pazarlamasi. Istanbul: Beta Yayin 2006.

JAMES E. Grunig, Halkla liskiler ve Iletisim Yonetiminde Miikemmellik, Rota
Yaynlari, istanbul 2005.

KARAFAKIOGLU, Mehmet. Pazarlama flkeleri. 2.Baski. Istanbul: Literatiir
Yayinlar1 2006.

KARAHAN, Kasim. Hizmet Pazarlamasi. 2.Baski. Istanbul: Beta Yayinlar1 2006.

KARASAR, Niyazi. Bilimsel Arastirma Yontemi: Kavramlar, ilkeler, Teknikler.
Ankara: 3A Arastirma Egitim Danigsmanlik Ltd. 1994.



161

KAYODE, Olujimi.  Marketing  Communications. ~ Bookboon,  2014.

https://bookboon.com/en/marketing-communications-ebook

KAYTAN, Begiim. “Miize Pazarlama Stratejisinde Siireli Sergiler.” Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul Bilgi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2012.

KAZANCI, Metin. Halkla Tliskiler. Ankara: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Yaymlart 1980.

KEEFE, Lisa M. “What is the meaning of ‘marketing’”. Marketing News 38.15
(Eylil 2004): 17-18.

KELES, Vedat. “Modern Miizecilik ve Tiirk Miizeciligi.” Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 2.1-2 (2003): 1-17.

KERVANKIRAN, Ismail “Diinyada Degisen Miize Algis1 Ekseninde Tiirkiye’deki
Miize Turizmine Bakis.” International Periodical For The Languages, Literature and

History of Turkish or Turkic 9.11 (Ocak 2014): 345-369.

KIRDAR, Yalgin. Pazarlama Halkla fliskileri: MPR. Ankara: Moss Yayimn 2012.

KOC, Erdogan. Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel

Yaklasim. 5.Baski. Ankara: Seckin Yayincilik 2013.

KOTLER, Neil G., KOTLER, Philip. & KOTLER, Wendy I. Museum Marketing &
Strategy Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue &

Resources. 2.Baski. United States of America: Jossey-Bass 1998.

KOTLER, Neil. Creativity and Interactivity: New Ways To Experience, Market
and Manage Museums. Kenneth Myer Lecture in Arts&Entertainment Managment.

Editor Ruth Rentschler, 1-18. Geelong: Deakin University, 2003.



162

KOTLER, Philip. & KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 14.Baski. New
Jersey: Prentice Hall 2012.

KOTLER, Philip. & ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 12.Baski. New
Jersey: Pearson Prentice Hall 2008.

KOTLER, Philip. & WILLIAM Mindak. “Marketing and Public
Relations”. Journal of Marketing 42.4 (Ekim 1978): 13-20.

KOTLER, Philip. Marketing Management. 10.Baski. New Jersey: Prentice Hall
2001.

KOTLER, Philip. Marketing Managment: Analysis, Planning, Implementation
and Control. 5.Baski. New Jersey: Prentice-Hall 1984.

KOTLER, Philip., AMSTRONG, Gary. Principles of Marketing Global Edition.
16.Baski. London: Pearson 2016.

KOTLER, Philip., AMSTRONG, Gary., SAUNDERS, John. & WONG, Veronica.
Principles of Marketing. 4. Baski. New Jersey: Prentice Hall Europe 2005.

KOTLER, Philip., AMSTRONG, Gary., SAUNDERS, John. & WONG, Veronica.
Principles of Marketing Second Europen Edition. 2.Baski. New Jersey: Prentice

Hall Inc. 1999.

KOTLER, Philip., ARMSTRONG, Gary., HARRIS, Lloyd C. & PIERCY, Nigel.
Principles of Marketing. 7.Baski. United Kingdom: Pearson Education 2013.

KULYKOVETS, Hanna Gorska-Warsewicz & OLENA. “Product Placement as an
Effective Tool for the Brand Positioning”. Intech Open Science (2017): 21-45



163

Kiiltir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidirliigii. “Sponsor Olunabilecek

Faaliyetler.”  Erisim  Tarihi:  05.11.2019.  https://kvimmgm.ktb.gov.tr/TR-

44794/sponsor-olunabilecek-faaliyetler.html

LAVIDGE, Robert J. & STEINER, Gary A. “A Model for Predictive Measurements
of Advertising Effectiveness.” Journal of Marketing 25.6 (Ekim 1961): 59-62.

LEWIS, Peter. “Museums and Managment.” Museum Managment. Editér Kevin

Moore, 213-228. London: Routledge, 1994.

LOVELOCK, Christoper. & WRIGHT, Lauran. Principles of Services Marketing
and Management. New Jersey: Prentice Hall 1999.

LOVELOCK, Christopher H., PATTERSON, Paul. & WIRTZ, Jochen. Services
Marketing. 6.Baski. Melbourne: Pearson Australia 2015.

M. ROGERS, Everett. Diffusion Of Innovations. 3.Baski. New York: The Free Press
1983.

MACDONALD, George F. & ALSFORD, Stephen. “The Muesum as Information
Utility.” Museum Managment and Curatorship 10.3 (Eylil 1991): 305-311.

MACDONALD, Sally. “Changing our minds: planning a responsive museum
service.” Museum, Media, Message. Editér Eilean Hooper-Greenhill, 165-174.
London: Routledge, London, 1995.

MAYFIELD, Antony. What is Social Media. New York: iCrossing, 2008.
https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files uk/insight pdf files/'What%20is%2
0Social%20Media_iCrossing_ebook.pdf

MAZLUM, Mustafa. Pazarlama ilkeleri. Adana: Cag Universitesi Yaynlar1 2010.



164

MCGRATH, Kaitlin. “The Role of Social Media in Small Museums in Michigan.”
Honors Theses, Western Michigan Universty, 2018.

MCLEAN, Fiona. Marketing the Museum. New York: Routledge 1997.

Milli Egitim Bakanlig1, Halkla Iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri, Halkla Iliskilerde
Yazili Araglar. Ankara: Milli Egitim Bakanligy, 2011.
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program _modul/moduller pdf/Halkla%?20Iliskile
rde%20Yaz111%20Araclar.pdf

Milli Egitim Bakanligi. “Milli Egitim Bakanhg Egitim Miizesi Yonetmeligi.”
Erisim Tarihi: 04.09.2019.
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.14452 &Mevzuatlliski=0

&sourceXmlSearch

MUCUK, ismet. Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar. 16 Baski. Istanbul: Tiirkmen
Kitapevi 2007.

MUCUK, ismet. Pazarlama Ilkeleri. 20. Baski. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi 2014.
“Miizelerin Tarihi, Tiirkiye’de ve Diinya’da Miizecilik, Modern Miizecilik.”

Erisim Tarihi: 19.12.2019.

https://nefissanatlarhapishanesi.wordpress.com/2016/12/09/muzelerin-

tarihiturkiyvede-ve-dunyada-muzecilikmodern-muzecilik/

New World Encyclopedia. “Open Air Museum.” Erisim Tarihi: 04.09.2019.

https://www.newworldencyclopedia.org/entry/Open_air_museum

ODABASI, Yavuz. & OYMAN, Mine. Pazarlama iletisimi Yénetimi. Istanbul:
Medicat Yayinlar1 2002.

ODABASI, Yavuz. Postmodern Pazarlama. 4 Baski. istanbul: Mediacat 2014.



165

OKAN, Berna. “Giiniimiiz Miizecilik Anlayisindaki Yaklasimlar ve Miize
Olusumunu Etkileyen Unsurlar.” Tykhe Sanat ve Tasarim Dergis 3.4 (Haziran

2018): 215-242.

OKAY, Aydemir. Sponsorluk. Istanbul: Der Yayinlar1 2012.

OKAY, Ayla. & OKAY, Aydemir. Halkla iliskiler Kavram Strateji ve
Uygulamalari. 6.Baski. Istanbul: Der Yaynlar1 2013.

ONDER, Mehmet. Tiirkiye Miizeleri. 5.Baski. Ankara: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir
Yayinlart 1999.

OZGUR, Aydin Ziya, Ed. Halkla Iliskiler. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlart
2013.

OZKALE, Lerzan., SEZGIN, Selime., URAY, Nimet. & ULENGIN, Fiisun.

Pazarlama Stratejileri. Istanbul: iletisim Yaymlar: 1995.

OZKAN, H. Nazli. “Miizelerde Pazarlama ve Istanbul Miizelerinin interaktif
Pazarlama Uygulamalar.” Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, 2010.

OZKASIM, Hale. & OGEL, Semra. “Tiirkiye’de Miizecligin Gelisimi.” /TU Dergisi
2.1 (Aralik 2005): 96-102.

OZKASIM, Hale., KUCUKHASKOYLU, Nurdan., DEMIRAL GOKALP, Zeliha.,
TEZCAN AKAHMET, Kadriye. & ATAGOK, Tomur. Miizecilik ve Sergileme.
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlar1 2013.

OZMEN, Seher Selin. “Miize Egitiminin Gelisimi.” HUMANITAS-Uluslararasi
Sosyal Bilimler Dergisi 6.11 (2018): 301-324.



166

OZTURK, Sevgi Ayse. Hizmet Pazarlamasi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlart 1998.

PARSEHYAN, Beste Gokce. “Miizelerde Stratejik Planlama.” The Turkish Online
Journal of Design, Art and Communication 8.3 (Temmuz 2018): 457-465.

PAVONI, Rossana. “Towards a definition and typology of historic house
museums”, Museum International 53.2 (Subat 2001): 16-21.

PELTEKOGLU, Filiz Balta. Halkla Iliskiler Nedir?. 9.Baski. Istanbul: Beta
Yaynlar1 Istanbul 2016.

PERREAULT, William D. & MCCARTHY, Jerome E. Basic Marketing A Global
Manageria Approach. 14.Baski. North America: McGraw-Hill Higher Education
2002.

PICKTON, David. & BRODERICK, Amanda. Integrated Marketing
Communications. 2.Baski. England: Prentice Hall 2001.

Public Relations Society of America. “Statement of the Public Relations Society of
America (PRSA) on Video News Releases (VNRs).” Erisim Tarihi: 27.10.2019.
https://web.archive.org/web/20040505233456/http://www.prsa.org/ News/leaders/vn

rs0404.asp

RENTSCHLER, Ruth. & REUSSNER, Eva. “Museum Marketing Research: From
Denial to Discovey?.” Second Annual Nonprofit, Social and Arts Marketing
Colloquium (Kasim 2002): 1-27.

RINGOLD, Debra Jones., WEITZ, Barton. “The American Marketing Association
Definition of Marketing: Moving from Lagging to Leading Indicator”., Journal of
Public & Marketing 26.2 (Kasim 2007): 251-260.



167

SABUNCUOGLU, Zeyyat. Halkla Tliskiler. 12.Baski1.Bursa: Alfa Aktiiel Yaymlart
2016.

SAFKO, Lon. & BRAKE, David K. The Social Media Bible Tactics, Tools &
Strategies for Business Success. New Jersey: John Wiley & Sons 2009

SAYIMER, idil. Sanal Ortamda Halkla fliskiler. 2.Baski. Istanbul: Beta Yayinlart
2012.

SCHWEIBENZ, Werner. “The "Virtual Museum": New Perspectives For
Museums to Present Objects and Information Using the Internet as a Knowledge
Base and Communication System.” Proceedings des 6. Internnationalen

Symposiums fiir Onformationswissenschaft (Kasim 1998): 185-200.

SEAGRAM, Belinda Crawford., PATTEN, Leshe H. & LOCKETT, Chiristine W.
“Audience Research and Exhibit Development: A Framework.” Museum

Managment and Curatorship 12.1 (1993): 29-41.

SEAMAN, Paul. “Definitions of PR: Keeping it Honest.” Erisim Tarihi:

https://www.ipra.org/news/itle/definitions-of-pr-keeping-it-honest/

SEVINC, Salih Seckin. Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya. Istanbul: Optimist
Yayinlar1 2012.

SEZER, Aysegiil. “Miizelerde Gorsel Kimlik ve Marka.” Turkish Studies Social
Sciences 13.26 (Aralik 2018): 1037-1054.

SEZGIN, Mete. & KARAMAN, Abdullah. Miize Yonetimi ve Pazarlamasi. Konya:
Cizgi Kitabevi 2009.

SHAW, Wendy M K. Osmanh Miizeciligi. istanbul: Iletisim Yayinlar1 2004.



168

SHIMP, Terence A. Promotion Managment & Marketing Communications.

3.Baski. Florida: The Dryden Press 1993.

SILBERBERG, Ted. “Cultural tourism and business opportunities for museums

nad heritage sites.” Tourism Management 16.5 (Agustos 1995): 361-365.

SILIER, Orhan. “Diinyada ve Tiirkiye’de Kent Miizeleri.” Ege Mimarlik, Temmuz
2010. https.//docplayer.biz.tr/5638849-Dunyada-ve-turkive-de-kent-muzeleri.html

STALLABRASS, Julian. “The Branding of the Museum.” Art History 37.1 (Ekim
2013): 148-165.

STERN, Louis W. & REVE, Torger. “Distribution Channels as Political
Economies: A Framework for Comparative Analysis”. Journal of Marketing 44.3

(1980): 52-64.

SUSAN, Ashley. “State Authority and the Public Sphere: Ideas on the Changing
Role of the Museum as a Canadian Social Institution.” Museum and Society 3.1

(Nisan 2005): 5-17.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. “Miize Cesitleri.” Erisim Tarihi: 03.08.2019.
https://ekitap.ktb.gov.tr/TR-80160/muze-cesitleri.html

T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi. “Miize Nedir?.” Erisim Tarihi: 25.07.2019.
http://disiliskiler.kulturturizm.gov.tr/TR-128558/muze-nedir.html

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi. “Miizeler i¢ Hizmetler Yonetmeligi.” Erisim

Tarihi: 26.08.2019. https://teftis.ktb.gov.tr/TR-14442/muzeler-ic-hizmetler-

yonetmeligi.html

TEKIN, Vasfi Nadir. Pazarlama Ilkeleri: Politikalar, Stratejiler, Taktikler.
3.Baski. Ankara: Seckin Yayncilik 2014.



169

TOSUN, Nurhan Babiir. Marka Yonetimi. 3.Baski. Istanbul: Beta Yaynlari 2017.

UGURLU, Saadet. Giiniimiizde ve Gelecekte Stratejik Halkla iliskiler Yénetimi.
2.Bask. Istanbul: Beta Yayinlari 2015.

UNWTO World Tourism Organization, “Tourism and Culture.” Erisim Tarihi:

19.11.2019. http://ethics.unwto.org/content/tourism-and-culture

URALMAN, Hanzade N. “Deger Ureten Miizeler: Pazarlama Stratejileri.”
Miizecilik Seminerleri, Istanbul 25 May1s 2018,

https://www.akbanksanat.com/etkinlik/deger-ureten-muzeler-pazarlama-stratejileri

(Er: 26.09.2019)

URALMAN, Hanzade. & ERTURK, Nevra. Miizebilimin ABC’si. Istanbul: Ege
Yayinlar1 2012.

URALMAN, N. Hanzade. “21. Yiizyila Girerken Bir Bilgi Kurumu Olarak Miize.”
Bilgi Diinyast 7.1 (Aralik 2006): 250-266.

URALMAN, N. Hanzade. “Miize Halkla iliskileri Araciigiyla Kentlilik Bilinci
Olusturma: Canakkale’deki Miizelerin Degerlendirilmesi.” Doktora Tezi,

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2012.

WALLACE, Margot A. Museum Branding: How to Create And Maintain Image,
Loyalty, And Support. England: AltaMira Press 2006.

WELLS, Barron. & SPINKS, Nelda. “Communicating with the Community”.
Career Development International 4.2 (1999): 108-116.

Wikipedia. “Etnografya.” Erisim Tarihi: 03.09.2019.

https://tr.wikipedia.org/wiki/Etnografya




170

Wikipedia. “Naturel History Museum.” Erisim  Tarihi:  29.09.2019.

https://en.wikipedia.org/wiki/Natural history museum

Wikipedia. “Podcast.” Erisim Tarihi: 24.10.2019.
https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast

Wikipedia. “Press Kit.” Erisim Tarihi: 11.11.2019.
https://en.wikipedia.org/wiki/Press_kit

Wikipedia.  “Promeotional  Merchandise.”  Erisim  Tarihi:  25.10.2019.

https://en.wikipedia.org/wiki/Promotional _merchandise

WILCOX, Dennis L., CAMERON, Glen T. & REBER, Bryan H. Public Relations
Strategies and Tactics. 11.Baski. England: Pearson 2015.

WOLF, Thomas. Managing a Nonprofit Organization in the Twenty-First
Century. New York: A Fireside Book 1999.

YAKOVSKI, Bosko. & STAMENKOVSKI, Aleska. Pazarlama ve Pazarlama
Yonetimi. Uskiip: Grafik¢i Centar Ltd. 2011.

YAVUZOGLU-ATASOY, Nazan. “Cagdas Egitimde Miizenin Islevi.” Yeniden
Miizeciligi Diisiinmek. Editor Tomur Atagdk, 147-153. Istanbul: Yildiz Teknik
Universitesi Basim Yayin Merkezi, 1999.

YAYINOGLU, Pinar Eraslan. & SUSAR, Filiz A. Kent, Gorsel Kimlik ve iletisim.
Kocaeli: Umuttepe Yayinlar1 2008.

YILDIRIM, Ali. & SIMSEK, Hasan. Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma
Yontemleri. Ankara: Seckin Yayincilik 2011.



171

YILDIZTURAN, Melek “Tiirk Miizeciligi.” 38. ICANAS Uluslararas1 Asya ve
Kuzey Afrika Caligmalar1 Kongresi, Ankara 10-15 Eyliil 2007.

YUCEL, Erdem. “Atatiirk’iin Arkeoloji ve Miizecilige Olan Sevgisi.” Biitiin Diinya
Bagskent Universitesi Kiiltiir Yayini, 1 Agustos 2015.

http://www.butundunya.com/index.php?arsiv=2015/08

ZAFIROPOULOS, Kostas., VRANA, Vasiliki. & KONSTANTINOS Antoniadis,
“Use of Twitter and Facebook by top European Museums.” Journal of Tourism,

Heritage&Services Marketing 1.1 (Agustos 2015): 16-24



172

EKLER

Ek 1: Ozel Miizelerin Dagilimi ve Resmi Web Siteleri

Miize Tiirleri Miizeler Bulundugu il Kurumsal Web Sayfasi
Santral Istanbul Enerji ve Cagdas .
) Istanbul https://www.santralistanbul.org/tr/
Arkeoloji Sanatlar Miizesi
Miizeleri Yiiksel Erimtan Arkeoloji ve
) Ankara https://erimtanmuseum.org/index.php/tr/
Sanat Miizesi
Pera Miizesi Istanbul https://www.peramuzesi.org.tr
Istanbul Modern Sanat Miizesi Istanbul https://www.istanbulmodern.org
Cagdas (Modern) : . . . .
) Sakip Sabanci Miizesi Istanbul https://www.sakipsabancimuzesi.org/tr
Sanat Miizeleri
Baks1 Miizesi Bayburt http://baksi.org/tr/anasayfa
Odunpazar1 Modern Miizesi Eskisehir https://www.omm.art/tr/
Hisart Canli Tarih Miizesi Istanbul http://www.hisartmuseum.com/tr/
Bursa G6¢ Tarihi Miizesi Bursa http://bursagocmuzesi.com
Kapadokya Sanat ve Tarih ) http://www.kapadokyasanattarihmuzesi.com/in
Tarih Miizeleri . Nevsehir
arih Miizeleri Miizesi dex.php
Eskisehir Ticaret ve Sanayi N
) Eskisehir http://www.etomuze.org/Default.aspx
Miizesi
Selguklu Miizesi Kayseri http://www.selcuklumuzesi.com/default.asp
) ) http://www.culturemuseum.com/home.php?Sa
Kapadokya Kiiltiir Miizesi Nevsehir . .
yfa=anasayfa
Etnografya Yap1 Kredi Vedat Nedim Tor istanbul hitoy/ okl
- - Istanbu! ttp://sanat.ykykultur.com.tr
Miizeleri Miizesi
Kenan Yavuz Etnografya Miizesi Bayburt http://www .kenanyavuzetnografyamuzesi.org
Dogal Tarih Sehit Cuma Dag Tabiat Tarihi
) ) Ankara https://www.mta.gov.tr/v3.0/muze/iletisim
Miizeleri Miizesi
. Delta Catalca Teknoloji Miizesi Istanbul https://www.catalcateknolojimuzesi.org
Bilim ve
Teknoloji Doga ve Bilim Miizesi Istanbul http://www.dogabilimmuzesi.com/index.html
Miizeleri .. . : N
Koyden Kente Teknoloji Miizesi Canakkale http://koydenkentemuzesi.com/default.asp
Rahmi M. Kog Sanayi Miizesi Istanbul http://www.rmk-museum.org.tr
) ) Rahmi M. Kog Miizesi Ankara Ankara http://www.rmk-museum.org.tr
Sanayi/Endiistri
Miizeleri Sanayi ve Teknoloji Miizesi Ankara https://www.mkek.gov.tr/muze/
Inegdl Mobilya ve Agag Sanayi ) ) )
) Bursa http://www.inegolmobilyamuzesi.gov.tr
Miizesi
Askeri Miizeler Eskisehir Kurtulus Miizesi Eskisehir http://www kurtulusmuzesi.com/index.php
Hanim Sultanlar Miizesi Istanbul http://www.uskudarhanimsultanlarmuzesi.com
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) Edirne Kent Bellegi Miizesi Edirne http://www.edirnekentmuzesi.com/tr/
Belediye
- - Canakkale Belediyesi Seramik
Miizeleri . Canakkale https://www.canakkaleseramikmuzesi.org
Miizesi
Marmara Universitesi
Cumhuriyet Miizesi ve Sanat Istanbul https://cumhuriyetmuzesi.marmara.edu.tr
Galerisi
Suna-inan Kirag Kaleigi Miizesi Antalya https://akmed.ku.edu.tr/kaleici-muzesi/
Adnan Menderes Univ. Cine o )
Aydin http://www.aricilikmuzesi.net
Aricilik Miizesi
Trakya Universitesi II. Beyazid
. Edirne https://saglikmuzesi.trakya.edu.tr
. Saglik Miizesi
Universite S
. Anadolu Universitesi Cagdas o
Miizeleri ) Eskisehir https://csmuze.anadolu.edu.tr
Sanatlar Miizesi
. o ) http://muze.dpu.edu.tr/index/sayfa/3879/dpu-
Dumlupmar Universitesi Miizesi Kiitahya ]
muzesi
Yer Bilimleri ve Doga Tarihi
) Canakkale http://ybm.comu.edu.tr
Miizesi
Piri Reis Deniz Miizesi Canakkale http://prdm.comu.edu.tr
Kopya Heykeltraglik Eserleri
) Mugla http://www.muze.mu.edu.tr
Miizesi
Ahmet Piristina Kent Arsivi ve . https://www.apikam.org.tr/? AspxAutoDetectC
Izmir
Miizesi ookieSupport=1
Bartin Kent Miizesi Bartin https://bartn-kent-muzesi.business.site
Bozilyiik Sehir Miizesi ve Arsivi Bilecik http://bozuyuksehirmuzesi.com
Bursa Kent Miizesi Bursa http://www.bursakentmuzesi.com
inegél Kent Miizesi Bursa http://www.inegolkentmuzesi.gov.tr
. Eskisehir Kent Miizeleri o ) )
Sehir (Kent) . Eskisehir http://www.kentbellegi.org/hk_tarihce.php
. Kompleksi
Miizeleri
Mustafa Erim Kent Tarihi Miizesi | Icel https://mersinkenttarihimuzesi.com
Taskoprii Kent Tarihi Miizesi Kastamonu http://www.taskoprumuzesi.com
Sakip Sabanci Kent Miizesi Mardin http://www.sakipsabancimardinkentmuzesi.org
Ozel Samsun Kent Miizesi Samsun http://www.samsunkentmuzesi.com
Usak Kent Tarihi Miizesi Usak http://www.usakkentmuzesi.com
Ozel Yalova Kent Miizesi Yalova http://yalovakentmuzesi.gov.tr
Cankaya Atatiirk Koskii Miizesi Ankara https://www.tccb.gov.tr/muzekosk/
Tarihi Miize Sait Faik Abastyanik Miizesi Istanbul http://saitfaikmuzesi.org
Evler - -
) . . https://www.kazimkarabekirvakfi.org.tr/muze.
Kazim Karabekir Paga Miizesi Istanbul
htm
Acik Hava Anadolu Agikhava Miizesi /
. Ankara http://www.yasayankoy.com/#
Miizeleri Yasayan Koy
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Miniatiirk Mini Tiirkiye Parki Istanbul https://www.miniaturk.com.tr
Beypazar1 Yasayan Miize Ankara http://www.yasayanmuze.net/page2.aspx
. https://www.perapalace.com/tr/pages/ataturk-
Pera Palas Atatiirk Miizesi Istanbul
museum-room
Kisi Miizeleri Atatiirk An1 Miizesi Gaziantep http://www.ataturkanimuzesi.org
Ali Thsan Gogiis Miizesi ve ) https://www.alithsangogusmuzesi.org/about.ht
. . Gaziantep
Gaziantep Arastirmalar1 Merkezi ml
500. Y1l Vakfi Tiirk Musevileri . )
) Istanbul http://www.muze500.com/index.php?lang=tr
Miizesi
Vakif Miizeleri Vakif Eserleri Miizesi Ankara https://avem.vgm.gov.tr
Mevlevi Kiiltiirii ve Vakif . ) ) )
. . Gaziantep http://www.gaziantepvakifmuzesi.net
Eserleri Miizesi
Istanbul Oyuncak Miizesi Istanbul https://istanbuloyuncakmuzesi.com
Tekfur Saray1 Cini Miizesi Istanbul https://www.tekfursarayi.istanbul
istanbul Lale Vakfi Miizesi Istanbul https://www.ilav.org/lale-muzesi.php
. . http://www.pttpulmuzesi.org.tr/PageDetail.asp
Istanbul PTT Miizesi Istanbul
x?PID=3
Tiirker Inanoglu Vakfi Sinema .
. . Istanbul http://www.turvak.com
Tiyatro Miizesi
Madame Tussauds Balmumu . )
y Istanbul https://www.madametussauds.com/istanbul/tr/
Miizesi
Cikolata Miizesi istanbul http://www.pelitcikolatamuzesi.com
Tiirk Pusat Geleneksel Tiirk
Okgulugu ve Savas Aletleri Ankara https://www.turkpusat.com.tr
Miizesi
Gokyay Satrang Spor ve Kiiltiir
) Ankara https://gokyaysatrancvakfi.org.tr
Uzmanlik Vakfi Miizesi
Miizeleri Antalya Oyuncak Miizesi Antalya http://oyuncakmuzesi.antalya.bel.tr
Anadolu Oyuncak Miizesi Antalya http://www.anadoluoyuncakmuzesi.com
Zeytin ve Zeytinyag1 Tarihi )
) Aydin https://www.oleatrium.com
Miizesi
Karag6z Miizesi Bursa http://karagozmuzesi.bursa.bel.tr
) ) https://www.adatepe.com/StaticPages/adatepe-
Adatepe Zeytinyag1 Miizesi Canakkale
zeytinyagi-muzesi/145
Antika Tarim Aletleri ve Traktor )
) Canakkale http://www.traktormuzesi.com.tr
Miizesi
Gaziantep Oyuncak Miizesi Gaziantep https://gaziantepoyuncakmuzesi.org
Emine Gogiis Gaziantep Mutfak . ) )
) Gaziantep http://www.eminegogusmutfakmuzesi.org
Miizesi
Ozel Bodrum Deniz Miizesi Mugla https://bodrumdenizmuzesi.org
Giiray Miize Nevsehir http://www.guraymuze.com
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Sadberk Hanim Miizesi Istanbul https://www.sadberkhanimmuzesi.org.tr
Rezzan Has Halig Kiiltiirleri .
) Istanbul https://www.rhm.org.tr
Miizesi
Masumiyet Miizesi Istanbul https://tr.masumiyetmuzesi.org
http://www.mustafaayazmuzesi.com/pPages/p
Mustafa Ayaz Vakfi Plastik ]
) Ankara Gallery.aspx?pgID=530&section=1&lang=TR
Sanatlar Miizesi
&bhcp=1
Sebahattin Yildiz Miizesi Ankara http://sebahattinyildizmuzesi.com/index.php
Miize Evliyagil Ankara http://www.muzeevliyagil.com/tr
Key-E. Ozgorkey Miizesi Izmir https:/www.keymuseum.com
Edirne Osman Inci Miizesi Edirne http://www.osmanincimuzesi.com
Osmanli Bankas1 Miizesi Istanbul http://www.obmuze.com/#kronolojik
o ] . https://muze.isbank.com.tr/Sayfalar/ana-
Kurum/Kurulus Tiirkiye Is Bankas1 Miizesi Istanbul
sayfa.aspx
Miizeleri - - -
y http://www.vodafonearena.com.tr/besiktas-jk-
BJK Miizesi Istanbul ]
muzesi.html
http://www.pttpulmuzesi.org.tr/PageDetail.asp
PTT Pul Miizesi Ankara
x?PID=3
TRT Yayincilik Tarihi Miizesi Ankara http://www.trtmuze.com.tr
Tiirkiye Barolar Birligi Hukuk .
Ankara http://muze.barobirlik.org.tr/home
Miizesi
TOFAS Bursa Anadolu Arabalar1 ) )
) Bursa http://www.tofasanadoluarabalarimuzesi.com
Miizesi
Kocaeli SEKA Kagit Miizesi Kocaeli http://sekakagitmuzesi.com
Trabzon Ticaret ve Sanayi Odas1 . .
. ) Trabzon http://www.ipekyolumuzesi.com
Ipekyolu Miizesi
Tales Matematik Miizesi Aydin http://talesmatematikmuzesi.com/default.aspx
. ) https://www.inankardeslerotel.com/uzungol-
Uzungol Dursun Ali Inan Miizesi Trabzon ]
muzesi.html
Diger Yerebatan Sarnict Istanbul https://www.yerebatan.com
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Ek 2: Pera Miizesi Resmi Web Sitesi

(https://www.peramuzesi.org.tr)

e e < s} @ peramuzesi.org.tr ¢ o, 0 =]

o .. - English
PERA £ MUZESI ETE

= e
KAPLUMBAGATERBIVECISI'Ni
'HIG BU KADAR YAKINDAN
, ~ GORMEDINiz!

Ozel bir teknikle fotograftanan,

Osman Hamdi Bey'in bu ikonik eserini
le Arts & Culture Gzerinden

firca darbelerine kadar inceyebilirsiniz.

Temmuz 2020

Ek 3: Baks1 Miizesi Resmi Web Sitesi
(http://baksi.org/tr/anasayfa)

e e < 5] = Givenli Degil — baksi.org 4 o 0 (=]

Baksi Hakkinda ~ Sanatgilar Etkinlikler Odiiller Haberler Mize Magaza  Anadolu Odilleri
Sergiler Depo Miize Konuk Evi Baks'li Olmak ~ Basin Hletigim ENGLISH

Baks1'nin
Dogas1
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EKk 4: istanbul Modern Miizesi Resmi Web Sitesi

(https://www.istanbulmodern.org)

eve < ia] & istanbuimodern.org 9 °o 0 o

HABERLER
iSTANBUL |8 #istanbulModern Beyoglu'ndaki gegici mekaninin kapilarini yeniden agti! |
MODERN ') . ]
9
z
n
=

= ig — p— . - ‘
S G
QITON Koleksiyon Sergisi Pandemi Giinlerinde ﬁ
Fotograf Istanbul Modern'in yeni
cevrimici sergisi:
=== Pandemi Ginlerinde
Lo Fotograf
ZivARET Istanbul Modern, farkii
— Kugaklardan 43 sanatginin
pandemi ginlerinde
CEImi gergekiestirdikleri yeni ¢
— oevai
ETKINUKLER
sineMA
oveux
DUYURU
DEsTEKLEVIN
MAGAZA
SANAL MAGAZA . Istanbul Modern Sanat
Atolye Mo Mizesi, Beyoglu'ndaki
gegici mekaninin kapilanni
sanata s yeniden agtt
BasiN

YO -Ye

Istanbul Modern’e
Gye olun!

Misafirler: Sanatgilar ve Atdlye Modern Cevrimici Cocuklara Cevrimigi Yaz Sanat
Zanaatkarlar (Online) Yaz D&nemi Okulu
E-BOLTEN'E OYE OL ISTANBUL MODERN’DE
LI -],

ARA

| fRAGILin v *oct ]S Joriertbariifo it

T+9021234 TI0F. 4902122434319 betigm

Kigisel

Ek 5: Sakip Sabanci Miizesi Resmi Web Sitesi
(https://www.sakipsabancimuzesi.org/tr)

eve < in} B s/ sakipsabancimuzesi org/te 2 DY

®

P

SABANCI MAGAZA BAHGE MSA THE SEED OYELIK
MOZESi

ZIYARET- KOLEKSIYONLAR SERGILER KONSERVASYON EGITIM ETKINLIKLER- DIGITALSSM MOZE- BASIN- YAYINLAR Q

Sakip Sabanci Miizesi'nin
Dijital Diinyasini
Kesfedin

#EvdeKal

Sakip Sabanci Miizesi'nin Dijital Dinyasini Kesfedin

DETAYLI BiLGI

v ; fl Y. 2B, V] -
W%W 4 fm;i:slw:
NS =G

@
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OZGECMIS

Mustafa Abanoz, 23.08.1994 tarihinde Giresun/Tirebolu ilgesinde dogmustur.
2013 yilinda Giresun Universitesi Tirebolu iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve
Tanitim bolimiinii kazandi ve 2017 yilinda mezun oldu. Ayni1 yil igerisinde Giresun
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda
Tezli Yiiksek Lisans’a basladi ve 2020 yilinda mezun oldu. Universite hayat1 boyunca
basta Tiirkiye’nin alanda en iyi ddiillerinin verildigi Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi
15. Altin Pusula 6diiliiniin yaninda ¢esitli basarilar elde etti. Yurt i¢i ve yurt diginda
cesitli sivil toplum kuruluslarinda ve sosyal sorumluluk projelerinde goniillii olarak
insanlarin hayatlarina dokunmak adia gorev aldi. Su an 6zel bir sirkette Dijital ve

Gorsel Igerik Sorumlusu gérevini iistleniyor.
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