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Ozet: 2000'lerden itibaren pazarlama ve medya iletisiminde biiyiik bir degisim meydana gelmistir. Tiiketicilerin
geleneksel reklamciliga gittikce daha az tepki vermesi sorunuyla karsi karsiya kalan pazarlamacilar, potansiyel
miisterilere ulagsmak i¢in yeni yollar aramaya baglamistir. Etkinlik, pazarlama hedeflerine ulagmak igin canli olarak
gerceklesen bir pazarlama iletisim faaliyetidir. Etkinlik pazarlamasi, bir {irlinii, amac1 veya organizasyonu tanitmak
icin temali bir etkinlik tasarlama ve gelistirmeyi igerir. Etkinlik pazarlamasinin temel hedeflerinden biri, tliketici
deneyimini ve isletmenin triinlerine iliskin marka farkindaligini arttirmaktir. Miisterilerin bizzat yasadigi deneyimler,
gerceklik kavramimi belirlemede geleneksel reklamlarla iletilen dolayli deneyimlerden daha giiclii oldugundan,
etkinlikler, gérme, ses, koku, tat ve dokunmayi igeren ¢ok yonlii marka deneyimleri olusturmak igin daha etkilidir.
Etkinlik pazarlamasi, giiniimiizde isletmeler tarafindan yogun bir bigimde kullanilmaktadir. Bu ¢alisma etkinlik
pazarlamast ile ilgili genis bir teorik ¢cerceve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢aligma giincel istatistiklerle birlikte
etkinlik pazarlama stratejilerini de inceleyerek s6z konusu pazarlama kararlarini alirken isletme yoneticilerine yardimet
olmay1 amaglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Etkinlik pazarlamasi, etkinlik, etkinlik tlrleri, sponsorluk

Abstract: There has been a great change in marketing and media communication since the 2000s.Faced with the
problem of consumers becoming less and less responsive to traditional advertising, marketers have begun to look for
new ways to reach potential customers. An event is a marketing communication activity that takes place live to achieve
marketing goals. Event marketing involves designing and developing a themed event to promote a product, purpose or
organization. One of the main goals of event marketing is to increase the consumer experience and brand awareness of
the business's products. Since the experiences experienced by customers themselves are stronger in determining the
concept of reality than indirect experiences conveyed by traditional advertisements, events are more effective for
creating multi-faceted brand experiences that include sight, sound, smell, taste and touch. Event marketing is used
extensively by businesses today. This study focuses on establishing a broad theoretical framework for event marketing.
In addition, the study aims to assist business managers in making these marketing decisions by examining event
marketing strategies along with up-to-date statistics.

Keywords: Event marketing, event, event types, sponsorship
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GIRIS

2000'lerden itibaren pazarlama ve medya iletisiminde koklii bir degisim meydana gelmistir.
Geleneksel reklamcilik medya harcamalarinin en biiylik ylizdesine sahipken goreli pay1 azalmaya
ve kitle iletigim araglarinin reklam gelirleri hizla diigmeye baglamistir. Geleneksel reklamciliga
gittikce daha az tepki verilmesi sorunuyla karsi karsiya kalan pazarlamacilar, tiiketicileri ikna
etmeye yonelik geleneksel kitle iletisim araglarina dayali modelleri yeniden degerlendirmeye ve
yeni pazarlama iletisimi araglar1 aramaya baslamiglardir (Zarantonello ve Schmitt, 2013, s. 3).
Dahasi, son yillarda isletmeler, tiiketicilerin davramiglarimi etkileyen duygusal faktorlere
odaklanmaktadir. Duygusal faydalar yoluyla farkli avantajlar yaratmak, pazarlama basarisinin
anahtarlarindan biridir. Bu durum, pazarlama iletisim karmasinin 6nemli bir unsuru olan etkinlik
pazarlamasinda Onemli bir biiylimeye yol agmistir (Martensen vd., 2007, s. 283). Etkinlik
pazarlamasinin yeni, etkilesimli ve ilgi cekici etkinlikler yoluyla daha derin tiiketici katilimi
olusturma yetenegi, isletmeler arasinda biiyiik ilgi gérmektedir (Tafesse, 2016, s. 34).

Etkinlik pazarlamasi, son yirmi yilda popiilerlik kazanan deneyimsel bir tanitim aracidir
(Tuppurainen, 2015, s. 34). Etkinlik pazarlamasi, amaci hedef gruplar1 deneyimsel faaliyete dahil
ederek bir isletmenin pazarlama mesajlarin1 yaymak olan bir iletisim aracidir ve digerlerinin yani
sira, etkinlik sponsorluklari, ticari gosteriler, magazalar, iiriin lansmanlari, basin konferanslari,
yarismalar ve sokak gosterileri gibi gesitli bigimlerde gerceklestirilebir (Tafesse, 2016, s. 35).
Etkinlik pazarlamasi, konserler, fuarlar ve spor etkinlikleri gibi 6zel etkinliklerde sirketler ve
miisterileri arasinda yiiz yiize goriismeyi iceren bir tanitim stratejisidir. Event Marketing Institute
tarafindan 2012 yilinda yapilan arastirmaya gore, etkinlik pazarlamasi katilimcilarinin %58'i
pazarlanan driini etkinlikten sonra satin almis ve bu tiiketicilerin %86's1 markanin diizenli
miisterisi olmustur (https://www.marketing-schools.org/, 2020).

Etkinlik pazarlamas1 kavraminin kapsamini ve net sinirlarini belirlemek ¢ok zordur. Bu konudaki
faaliyetlerin 6lcegi ¢cok genis ve gesitlidir. Etkinlik pazarlamasinin son zamanlarda bolgesel
pazarlamanin en dnemli araglarindan biri haline geldigi ve yerel yonetim birimlerinin sehirleri ve
bolgeleri tanitmak i¢in bu aragtan yararlandiklar1 gorilmektedir (Wyrwisz, 2018, s. 568). Etkinlik
pazarlamasinin ana hedeflerinden biri, tiiketici deneyimini ve sirketin triinlerine iligkin marka
farkindaligini artirmaktir. Bu deneyimler genellikle, islevsel degerlerin yerini alan duygusal,
bilissel, duyusal, davranissal ve iliskisel degerleri icerir (Alopaeus, 2016, s. 24). 2018’de Harvard
Business Review tarafindan 739 yoneticiyle yapilan ankette, katilimcilarin %52’si, etkinlik
pazarlamasinin diger pazarlama kanallarindan daha fazla isletme degeri sagladigini belirtmistir
(Harvard Business Review, 2018). Endless Event’in 400 pazarlamaciyla gergeklestirdigi Event
Marketing 2018 Benchmarks and Trends Report’a gore, pazarlamacilarin %80’ canli
etkinliklerin isletmelerin basarisi i¢in kritik 6nem tasidigina inanmaktadir (Rafalson, 2017).

Etkinlik pazarlamasi genellikle sponsorlugu igerir ancak, bir etkinlik, birey veya kurulusla
iliskilendirme igin O6deme yapilmasmi iceren sponsorlukla Kkarsilastirildiginda, etkinlik
pazarlamasi, bir etkinligin sahnelenmesi ve/veya bir firmanin sponsorluk tlicreti 6deyerek veya
6demeden bagka bir kurulusun etkinligiyle iligskilendirme ¢abalarini ifade eder (Close vd., 2006,
S. 421). Ek olarak, etkinlik pazarlamasi, deneyimsel (experiential) pazarlama ve yasam tarzi
(lifestyle) pazarlamasi ile de benzer anlamlarda kullanilabilmektedir. Ancak literatiirde etkinlik
pazarlamasi alaninda yapilan ¢alismalar oldukg¢a kisitlidir. (Wood ve Masterman, 2008, s. 2).
Benzer sekilde Gupta (2003, s. 94) 6nemli bir etkinlik pazarlamasi zorlugu olarak bilimsel
arastirmanin dayandirilacagi sistematik bir bilgi biitiinii ve kavramsal ¢cer¢evenin eksikligini tespit
etmistir. Ote yandan Tablo 1, literatiirde etkinlik pazarlamas: ile ilgili yapilan ¢aligmalarimn bir
Ozetini sunmaktadir
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Tablo 1: Etkinlik Pazarlamas: Literatiirii

Yazar(lar)

Bulgular

Mpuon vd., 2021

Bulgular, etkinlik pazarlamasinin girisimciligin biiyiimesi iizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu géstermektedir.

Wang vd., 2021

(i) Etkinligi deneyimlemeden once, tiiketicilerin etkinlik ortamina iliskin
duygusal degerlendirmesinin hem beklenen etkinlik eglencesini hem de
algilanan etkinlik kalitesini etkilemektedir (ii) Algilanan etkinlik kalitesi
turistlerin etkinlik sponsoruna yonelik satin alma niyetlerini arttirmaktadir
(ii) Gergek etkinlik eglencesi ile satin alma niyetleri arasindaki iligki,
uluslararasi turistler i¢in daha giigliidiir (iv) Uriin bilgisinin satin alma
niyetleri tizerindeki etkisi yerli turistler (uluslararasi turistlere kiyasla)
daha gucludir.

Rachmadhian ve
Chaerudin, 2020

Bulgular, etkinlik pazarlamasinin marka bilinirligi iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gdstermektedir. Miisteriler, yenilikgi ve entegre bir
kurumsal etkinlik beklemektedir. Etkinlik pazarlamasi, miisterilere
unutulmaz bir deneyim yasatmak i¢in iyi tasarlanmalidir.

Malik ve Yunus,

2020

Bulgular, etkinliklerin bir tanitim, potansiyel miisterilere deneyim
saglama, distribiitérler/ saticilar araciligiyla isletmeler ve tiiketiciler
arasinda iliski kurma araci oldugunu gostermektedir.

Skard vd., 2020

Bulgular, tilketicilerin etkinlik ve isletme hakkindaki
degerlendirmelerinin, etkinligin kaynagina bagli olarak 6nemli Olglide
farklilik gosterdigini ve her iki etkinlik tiiriiniin de (sponsorluk ve ev
sahipligi) markayla iliskili giiclenmeden ¢ok sey kazanacagimm
gostermektedir. Etkilere yonelik anahtar hususlar, isletmenin algilanan
samimiyeti, isletme-etkinlik uyumu ve etkinlik i¢in harcanan algilanan
kaynak miktaridir.

Jeong ve Kim,
2020

Etkinlik kalitesi, destinasyon goriintiisiinii, algilanan degeri ve turist
memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Wanyeri, 2020

Cevrimigi etkinliklere katilim ile igletme performansi pozitif ve anlamh
bir sekilde iliskilidir (ii) fiziksel etkinliklere katilim ile isletme
performansi pozitif ve anlamli bir sekilde iliskilidir.

Harb vd., 2019

Algilanan memnuniyet ve algilanan davranigsal kontrol, katilimcilarin
etkinlikleri 6grenmek ve bunlara katilmaya karar vermek i¢in bir arag
olarak sosyal medyay1 kullanmaya yonelik tutumlarmi etkileyecektir.
Katilmecilarin  sosyal medyay1 kullanma konusundaki davranigsal
niyetleri, etkinliklere katilma kararlarini etkileyecektir.

Langvik vd., Bulgular, eglence, 6zgiinliik, yenilik¢ilik ve kalitenin sosyal medya

2019 baglammda etkinlik pazarlamasinin  6nemli unsurlar1  oldugunu
gostermektedir.

Wanderoy vd., Etkinlik pazarlamasi; miisterilerin markaya yonelik biligsel tutumunu,

2018 misterilerin markaya yonelik duygusal tutumunu, miisterilerin markaya
olan biligsel giivenini, miisterinin markaya olan duygusal givenini olumlu
yonde etkiler. Ek olarak, etkinlik pazarlamasi, miisteri marka iliskisini
guclendirir.

Liu vd., 2018 Hem etkinlik pazarlamasinin hem de reklam harcamalarimin sirket geliri

ve marka degeri iizerinde olumlu etkileri oldugu goriilmektedir.

Chien ve Chen,
2017

Etkinlik pazarlamasinin marka sadakati {izerinde hem dogrudan hem de
dolayli etkileri vardir.

Parshakov vd., Etkinlik pazarlamasimin kullantminin  eSpor {ireticilerinin  satiglari
2017 uzerinde net bir olumlu etkisi oldugu goériilmektedir.
(Jadelind & Giiniimiizde isletmeler sponsorluklari uzun vadeli bir iliski ve isbirligi

Ojerbrant, 2016)

olarak ayrica sadece tek seferlik bir etkinlik degil, marka degeri
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olusturmak igin bir ara¢ olarak gormektedir. Ana sponsorluk hedefleri;
marka bilinirligi, marka imaj1 / kamu algisi, miisteri iliskilerini gelistirmek
ve hedef pazarlara ulasmaktir. Ek olarak Bu calismada incelenen
isletmelerin sponsor oldugu en yaygin etkinlik tiirleri, toplantilar /
konferanslar ve ardindan spor, hayir kurumlari, giizel sanatlar, {iriin
lansmanlar1 ve yarismalardir.

Parahiyanti ve
Hussein, 2016

Bulgular, etkinlik marka bilinirliginin, etkinlik marka imaji, etkinlik
marka kalitesi ve etkinlik yeniden ziyaret niyeti tzerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir.

Tuppurainen,
2015

Bulgular, nis bir medya sirketinin, etkinlikler aracilifiyla markalarini
farklilagtirarak misterileriyle iliskiler kurabilecegini ve reklam verenlerin
ulagmak istedigi etkilesimli bir marka toplulugunu tesvik edebilecegini
gostermektedir.

Aravd., 2014

Etkinlik pazarlamasi, iyi niyet gelistirmek, miisteri-sirket iliskisi
olusturmak ve daha fazla yeniden satin alma egilimi saglamak icin diger
geleneksel reklam yontemlerine kiyasla nispeten daha etkili bir tanitim
seklidir.

Jonsson, 2013

Bulgular, etkinlik sponsorlugunun marka imaji iizerinde etkisi
olabilecegini gostermektedir. Ayrica, hangi etkinlige sponsor olunacagi ve
bu etkinligin neyi gerektirdigini se¢me siirecinin, marka imaji tizerindeki
etkisi acgisindan kesinlikle ¢gok onemli oldugunu goriilmektedir. Etkinlik
ve sponsor arasindaki benzerligin yani sira etkinlik tiird, etkinlik
sponsorlugunda dikkate alinmasi gereken en 6nemli degiskenlerdir.

Zarantonello ve
Schmitt, 2013

Etkinlik sonras1 marka degeri, etkinlik 6ncesi marka degerinden 6nemli
ol¢ciide daha yiiksektir; Etkinlige katilim, marka degerini arttirmaktadir.

Vila-Lopez vd.,
2013

Etkinlik deneyiminin onciilleri ile ilgili olarak, katilim ve marka deneyimi
onemli bir etki olarak tanimlanmistir. Ayrica, marka deneyiminin, heyecan
verici marka kisiligi izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bunun da
marka itibarimi artirdig1 goriilmiistiir.

Vel ve Sharma,
2010

Etkinlik pazarlamasi, etkinlik i¢in belirlenen hedefleri gergeklestirmek
icin iyi hazirlanmig bir entegre pazarlama iletisim stratejisinin destegini
gerektirir.

Lacey vd., 2010

Katilimeilarin etkinlik sponsorunun iriinleri hakkindaki bilgilerinin ve
sponsorun sosyal agidan sorumlu olarak algilarinin, katilimcilarin
sponsora olan bagliligin1 ve sponsorun iiriinlerini satin alma niyetlerini
arttirdign goriilmektedir.

Drengner vd., Bulgular, etkinlik pazarlamasinin, marka imajini etkilemek i¢in basariyla
2008 kullanilabilecegini gostermektedir.

Rowley ve Miizik festivalleri marka sponsorlugunun markanin hatirlanmasi, marka
Williams, 2008 bilinci ve tutumu iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Gwinner ve (1) Yiiksek marka uyumu algisi, etkinlik sponsoru uyumu konusunda daha

Bennett, 2008

yiiksek algilara yol acar; (ii) Bir sporla daha yiiksek diizeyde 6zdeslesme,
etkinlik sponsorunun uyumu konusunda daha yiiksek algilarla
sonuclanacaktir; (iii) etkinlik sponsoru uyumunun daha yiiksek
algilanmasi, sponsor markaya kars1 daha olumlu bir tutumla sonuglanir;
(iv) sponsor markaya karsi olumlu bir tutum, daha yiiksek satin alma
niyetleriyle sonuglanir.

Close vd., 2006

Etkinlik deneyimlerinin bir sonucu olarak daha toplum odakl
katilmecilarin sponsor hakkinda daha olumlu bir goriise sahip oldugu
goriilmektedir. Sponsorla ilgili olumlu goriisler, sponsorun iiriinlerinin
satin alma niyetinin artmasina katkida bulunmaktadir. Ek olarak, sponsor
ve etkinlik hakkinda hevesli, aktif ve bilgili tiiketicilerle birlikte etkinlik
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pazarlamasinin, tiiketiciyi mesgul etmek i¢in degerli bir kaldirag gorevi
gordiigiinii isaret etmektedir.

Jalleh vd., 2002 | Bulgular, sponsorlugun hem marka farkindaligin1 hem de marka tutumunu
etkileyebilecegini gostermektedir.

Bu calisma etkinlik pazarlamasi ile ilgili genis bir teorik ¢er¢eve olusturmaya odaklanmaktadir.
Ayrica calisma giincel istatistiklerle birlikte etkinlik pazarlama stratejilerini de inceleyerek s6z
konusu pazarlama kararlarini alirken isletme yoneticilerine yardimei olmay1 amaglamaktadir. Bu
amagla, oncelikle etkinlik ve sponsorluk kavramlari agiklanmig, ardindan etkinlik pazarlamasi
kavrami, etkinlik pazarlamasinin 6zellikleri, etkinlik tiirleri incelendikten sonra ¢aligma, etkinlik
pazarlamasinin avantajlari, etkinlik pazarlamasinda karsilasilan sorunlar ve etkinlik pazarlamasi
stratejileri anlatilarak sonlandirilmstir.

Etkinlik ve Sponsorluk Kavramm

Kotler (2002) etkinlikleri, belirli mesajlar1 hedef kitlelere iletmek i¢in tasarlanmig olaylar olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim, terime oldukg¢a genis bir yaklasim saglar (Winkelmann, 2016, s. 19).
Oxford Dictionary etkinligi, (i) olan bir sey, 6zellikle dnemli bir sey; (ii) planlanmis bir kamusal
veya sosyal olay; (iii) bir spor programindaki yariglardan veya yarismalardan biri olarak
tanimlamaktadir (https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/ , 2021). Etkinlikler, ister kamusal
ister 6zel olsun ya da ticari, yardim vb. bir nedenle kutlama veya anma amaciyla diizenlensin,
insanlar1 bir deneyimi paylasmak ve Olciilebilir sonuglar elde etmek i¢in bir araya getiren
organizasyonlardir. Ayrica, hizla gelisen etkinlik endiistrisi, bugiin dinyadaki en biyuk istihdam
potansiyeline ve olumlu ekonomik etkiye sahip endustrilerden biridir (Karacaer, 2021). Etkinlik,
pazarlama hedeflerine ulagsmak icin canli gerceklesen bir aktivite ve pazarlama iletisim
faaliyetidir. Etkinlikler, hedef kitleyi ilgilendirir, onlar1 isletmeye/ iiriinlere dahil eder ve hedef
kitleye her duyuya hitap eden bir deneyim yasatir. Etkinlik temelli iletisim ayn1 zamanda agizdan
agza iletisimi de harekete gecirme egilimine sahiptir (Martensen ve Gronholdt, 2008, s. 44-45).
Bununla birlikte, bir etkinlik gegicidir, planlanabilir veya plansiz yapilabilir, belirli bir siireye
sahiptir ve en 6nemlisi benzersizdir (Masterman, 2010, s. 12).

Sponsorluk, reklam karsiliginda bir televizyon veya radyo programi, web sitesi, spor etkinligi
veya bagka bir faaliyet i¢in para saglama eylemidir (https://dictionary.cambridge.org/ ,2021).
Pazarlama karmasinin ayrilmaz bir unsuru olan sponsorluk Sandler ve Shani (1993) tarafindan,
olay veya faaliyetle dogrudan iliskilendirme karsiliginda bir organizasyon tarafindan bir olay
veya faaliyete kaynak (para, insanlar veya ekipman) saglanmasi olarak tanimlanmaktadir.
Tarihsel olarak en cok aranan sponsorluk faaliyetlerinden biri isim sponsorlugu olmustur.
Sponsorluk, bir miilke (genellikle spor, eglence, kar amaci giitmeyen etkinlik veya organizasyon),
$6z konusu miilkle iligkili kullanilabilir ticari potansiyele erisim karsiliginda ddenen nakit ve/
veya ayni iicrettir. Isim sponsorlugu bu tamima gére, bir miilkiin, etkinligin veya faaliyetin resmi
adin1 mevcut miilk, etkinlik veya etkinlik sahibine 6deme karsiliginda paylagsma hakki olarak
aciklanabilir. Sponsorlugun, marka imaj1 ve itibari, artan farkindalik seviyeleri, satiglar ve daha
blylk pazar payi, ¢alisan ve miisteri iliskilerini gelistirme, iyi niyeti tesvik etme gibi birgok
potansiyel faydalar1 bulunmaktadir (Papadimitriou vd., 2008, s. 212; Clark vd., 2009, s. 170).

Hem sponsorluk hem de etkinlik pazarlamasi, isletmelerin entegre iletisim stratejilerinde merkezi
oyuncular olarak ortaya ¢ikmistir (Finney vd., 2010, s. 2). Sponsorluk, bir kurulusun mesajin ve
bir {irlin, marka veya hizmet imajin1 hedef pazara iletmek i¢in kullanilir ve en hizli biiyiliyen
pazarlama iletisimi araglarindan biridir. Etkinlik sponsorlugundaki biiyiimenin nedenleri arasinda
medya reklamciliginin yiikselen maliyeti ve geleneksel iletisim bigimlerine halkin artan
ilgisizligiyle birlikte bu etkinliklerin medyada daha fazla yer almas1 bulunmaktadir. Sponsorluk,
ulusal ve kiltirel engelleri agma becerisine sahip, uygun maliyetli bir alternatif tanitim
stratejisidir. Sponsorluk, iki ana faaliyeti igerir: (i) bir sponsor ile sponsor olunan kurulug
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arasinda, ikincisinin bir iicret aldig1 ve birincisinin sponsor olunan faaliyetle iliskilendirme
hakkini elde ettigi bir degisim ve (ii) sponsor tarafindan ortakligin pazarlanmasi. Bir isletmenin
kendisini sponsor olarak tanitmasinin birgok yolu vardir. En popiiler olanlar tabelalar, afisler veya
0zel programlardir ve odiiller, iicretsiz iiriin Ornekleri ve perakende promosyonlar ile
desteklenebilir (Dolge ve Marmbrandt , 2012, s. 8; Jagre vd., 2001).

Etkinlik pazarlamasinin koklerinin 19. ylizyilin ortalarindan beri var olan ticari sponsorlukta
bulundugu literatiirde yaygin bir diisiincedir. Ancak, bugiin bilinen sekliyle sponsorluk terimi
1930'lara kadar kullanilmamistir (Tuppurainen, 2015, s. 36). Clow ve Baack'a (2007) gore
sponsorlu etkinliklere veya 6zel etkinliklere katilan kigiler, gergeklesen etkinlik hakkinda
halihazirda olumlu duygulara sahiptir. Bu olumlu tutumlar fon saglayan bir sirkete kolaylikla
aktarilabilir. Dahlen vd. (2010) gore sponsorlugun dort ana 6zelligi vardir (Grimaldi, 2014, s. 29-
30):

* Alan: Sponsorluk tiiriinii ifade eder. Orn. sanat, spor, medya veya hayir isleri.

* Kompozisyon: Sponsorun miinhasirligini ifade eder. Sponsorlar ne kadar ¢ok olursa, etkinlikle
iliskilendirme o kadar zayif olur ve insanlarin sponsorlari fark etmeme veya unutma riski o kadar
biyk olur.

* Durum: Olayin boyutu ve prestijini ifade eder. Etkinlik ne kadar biiyiikse, sponsorun imajimdaki
potansiyel artis o kadar biiyiik olur. Bununla birlikte, kii¢iik bir olay daha kisisel bir deneyim
icerebilir.

* Siire: Sponsorlugun uzunlugunu ifade eder. Sponsorluk ne kadar uzun olursa, goriintii aktarimi
o0 kadar gucli olur.

2018 yilinda Harvard Business tarafindan 739 isletme yoneticisiyle gergeklestirilen ankette,
katilimcilarim % 93'ii organizasyonlarinin etkinliklere ev sahipligi yapmaya ve %85°1 sponsorluk
etkinliklerine oncelik verdigini belirtmistir. Ortalama olarak, ankete katilanlar kuruluslariin
yilda 73 etkinlige ev sahipligi yaptigimi ve 62 etkinlige sponsor olduklarimi iletmistir.
Kuruluslarinin etkinlik biitgelerini bilen katilimcilarin % 36's1, pazarlama biitgelerinin %
20'sinden azini etkinliklere harcadiklarin1 séylerken, % 20'si, % 21 ile % 50 arasinda harcama
yaptigimi sOylemistir. % 10°u ise, pazarlama biitcelerinin yarisindan fazlasini etkinliklere
harcadiklarini iletmistir. B2B isletmeleri, B2C isletmelerine gore etkinliklere biraz daha fazla
harcama yapmaktadir. Ek olarak, B2B isletmeleri pazarlama biitcelerinin ortalama % 29'unu
etkinliklere ayirirken, B2C sirketleri i¢in bu oran % 19'dur (Harvard Business Review, 2018).
Event Marketing Institue, tiiketicilerin %72 sinin kaliteli etkinlik igerigi firsatlar1 ve deneyimleri
sunan markalar1 olumlu olarak gordiiklerini ve % 74’tniin markali etkinlik pazarlama
deneyimleriyle ilgilenmenin, tamitilan driinleri satin  alma olasiliklarii — artirdigim
vurgulamaktadir (Event Marketing Institue, 2016).

Etkinlik Pazarlamasi1 Kavrami

Etkinlik pazarlamasi, 1980'lerde ortaya ¢ikan nispeten yeni bir fenomendir ancak kdkenleri
filantropi ve sponsorluga kadar uzanarak yiizyildan fazladir (Zarantonello ve Schmitt, 2013, s. 4).
Etkinlik pazarlamasi, konferans, seminer, sergi, fuar ve isletme yi1ldoniimleri gibi belirli bir olayin
tanitimi ve pazarlanmasidir. Etkinlik pazarlamasi, tiiketici deneyimlerine odaklanan ve duygusal
ve rasyonel olarak yonlendirilen tuketimi batiinsel bir deneyim olarak ele alan bir deneyimsel
pazarlama aracidir. Deneyimler genellikle islevsel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal,
biligsel, davranigsal ve iligskisel degerleri igerir (Vel ve Sharma, 2010, s. 3). Bununla birlikte,
literatiirde iizerinde uzlasilmig tek bir etkinlik pazarlamasi tanimi bulunmamaktadir. Harb vd.
(2019, s. 5), etkinlik pazarlamasini, bir {iriin{i, amac1 veya organizasyonu tanitmak igin temali bir
etkinlik, olay, gosteri veya sergi tasarlama veya gelistirme faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Wang
vd.(2021, s. 1), etkinlik pazarlamasini, kurulusu belirli bir faaliyetle iliskilendirerek bir kurulusun
ve markalarinin ¢ikarlarini gelistirme uygulamasi olarak tanimlamaktadir.
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Etkinlik pazarlamasi, sponsorlugun Otesine gegen bir pazarlama iletisimi big¢imidir ve
sponsorlugun bir uzantisidir. Bir baska deyisle, etkinlik sponsorlugu genellikle etkinlik
pazarlamasinin bir alt kiimesi olarak goriilmektedir. Etkinlik pazarlamasi, Kronvall ve Térnroos
(1998) tarafindan, kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine ulagsmak i¢in belirli bir yerde,
belirli bir zamanda ve belirli bir noktada benzersiz sponsorlu faaliyetlerin veya etkinliklerin
kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Tuppurainen, 2015, s. 37; Winkelmann vd., 2016, s. 5).
Etkinlik pazarlamasi ve sponsorlugu birbirine baglayan diger bir tanimda, Taylor ve
Cunningham'a (1999, s. 425) gore etkinlik pazarlamasi, bir etkinlik sponsorlugunun etkinlik
temasi etrafinda bir pazarlama faaliyetleri karisimiyla entegrasyonudur. Sponsorluklar ve etkinlik
pazarlamas1 arasindaki sinerji, ortak uygulanmalarini tesvik eder. Etkinlik pazarlamasi,
katilimcilar i¢in deneyimler yaratmak ve bir lirlin veya hizmeti tanitmak amaciyla bir isletmenin
markasini bir etkinlige baglar. Sponsorlugun tek bagina belirli {iriin bilgilerini aktarma konusunda
sinirli bir yetenegi varken, sponsorlu etkinliklerde etkinlik pazarlamasi, isletmelerin tiiketicilere
iletebilecegi bilgi miktarin1 ve tiirlerini artirir. Etkinlikler deneyim odaklidir ve katilimcilar
goniilli olarak katilirlar. Etkinliklere sponsor olmanin potansiyel bir avantaji, isletmelerin genis
kitlelere hizli bir sekilde ulasabilmesidir (Lacey vd., 2010, s. 3).

Etkinlik sponsorlugunun aksine, etkinlik pazarlamasi, kendi kendine baslatilan pazarlama
etkinliklerini hedef kitleler i¢in {i¢ boyutlu, markayla iligkili bir hiper ger¢eklik olarak
sahneleyerek miisterilerin markaya aginaligini, imajini, tutumunu ve duygusal bagliligini1 olumlu
yonde etkilemeyi amaglamaktadir. Cilinkii misterilerin bizzat yasadigi deneyimler, gergeklik
kavramini belirlemede geleneksel reklamlarla iletilen dolayli deneyimlerden daha giicli
oldugundan pazarlama etkinlikleri, gorme, ses, koku, tat ve dokunmay1 igeren ¢ok yonlii marka
deneyimleri olusturmak i¢in daha etkilidir (Whelan ve Wohlfeil, 2006, s. 316). Etkinlik
pazarlamasi, deneyim ve marka merkezli bir konseptte gelismistir. Etkinlikler, etkinlik
katilimeilartyla etkinligi tasarlayan kurulusun markalari / {irlinleri arasinda siirekli bir etkilesim
olacak sekilde tasarlanmaktadir. Bu siirekli etkilesim, etkinlik katilimcilariyla kurulusun
markalari/lirtinleri arasinda duygusal baglarin olusumunu destekler. Ayrica etkilesim, etkinlik
katilimcilarinin, kurulusun markalarina/iiriinlerine yonelik tutumunu olumlu yonde etkiler (
Winkelmann, 2016, s. 31).0te yandan Schmitt (1999) etkinlik pazarlamasinin, geleneksel
pazarlamadan dort farkli noktada ayrildigini vurgulamaktadir (Charitsis, 2009, s. 51):

* Geleneksel pazarlama, islevsel ozelliklere ve faydalara odaklanirken, etkinlik pazarlamasi
tiketici deneyimlerine odaklanir.

* Geleneksel pazarlama, tiiketicileri rasyonel karar vericiler olarak goriirken, etkinlik pazarlamasi
tiiketicilerin hem rasyonel hem de duygusal varliklar oldugunu kabul eder.

* Geleneksel pazarlamada kullanilan yontemler ve araglar analitik, nicel ve sdzeldir; etkinlik
pazarlamasi ise eklektik yontemler kullanir.

* Geleneksel pazarlamada iiriin kategorisi ve rekabet dar bir sekilde tanimlanirken etkinlik
pazarlamasinda tiiketim eylemi biitlinciil bir yaklasim olarak goriiliir.

Etkinlik Pazarlamasimin Ozellikleri

Etkinlik, promosyonun diger unsurlarmi mitkemmel sekilde tamamlayan biitiinlestirici bir aragtir.
Daha genis pazarlama faaliyetlerine milkemmel bir sekilde entegre olur. Bu nedenle, etkinlik,
tirin pazarlama iletisimi i¢in giderek daha 6nemli bir arag¢ haline gelmektedir (Wyrwisz, 2018, s.
570). Etkinlik pazarlamasinin giicii, tekrarlanmamasi ve benzersizliginde yatmaktadir. Ayrica
etkinlik pazarlamasi, insanlarin deneyimlediklerinin ¢ogunu hatirlayacaklari varsayimina (
Ismailova vd., 2019, s. 95) ve Urlniin dogru konumlandirilmasina dayanmaktadir (Hoyle , 2016,
S. 18-19). Geleneksel reklamciliginin uzak ve tek yonlii dogasinin aksine etkinlikler, tiiketicilerin
markay1 aninda deneyimleyebilecekleri, dogrudan ve son derece etkilesimli karsilasmalara olanak
tanir. Nitekim, bir etkinlikte dogrudan temas ve etkilesimin akilda kalict marka deneyimleriyle
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sonuclanabilecegini vurgulamak igin, etkinlik pazarlamasi, deneyimsel pazarlama olarak da
adlandirilmaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2013, s. 3).

Tafasse (2016, s. 36-37), etkinlik pazarlamasinin en kritik 6zelliklerinin yiiksek izleyici katilima,
yenilik, deneyimsel zenginlik ve geg¢icilik oldugunu belirtmektedir. Mekansal ve zamansal
gecicilik, tiiketiciler arasinda genellikle yiliksek bir aciliyet duygusu uyandirmaktadir. Kisa siirede
biten veya baska bir mekana gecen etkinlik diisiincesi, tiiketicileri dahil olmaya ve etkinlikleri
miimkiin olan en erken firsatta deneyimlemeye motive eder. Ek olarak Whelan ve Wohlfeil
(2006, s. 316), etkinliklerin 6zellikleri arasinda, kendi kendilerine baslatilmasi ve dramaturjinin
altin1 ¢izmektektedir. Marka mesaj1, katilimceilarin hayal giiciinii harekete gecirmelidir. Etkinlik,
tiikketicinin giinlitk yasamindan ne kadar farkli olursa, aktivasyon derecesi de o kadar yiiksek
olacaktir. Ote yandan, etkinlik pazarlamasmin diger nemli &zellikleri su sekilde siralanabilir
(Wyrwisz, 2018, s. 568):

* Karmagik pazarlama hedeflerini uygulayan ¢ok seviyeli iletisim araci,
* Geleneksel tanitim araglarina alternatif,

* Duygusal a¢idan ilgi ¢ekici bir marka bilinci olusturma araci,

* Medya ve igerik olusturma moderatoriine ulagma yollari,

* Diger ara¢ ve markalar1 entegre eden iletisim platformu,

* Canl1 kampanya ve temas noktasi; markayla bulugma yeri,

* B2B ve B2C iliskilerinin kuruldugu ortam.

Pazarlamacilarin % 91'i etkinliklerinin basarisini katilime1r memnuniyetiyle , % 61'1 6zel etkinlik
hedefleriyle ve % 601 biitce icinde kalmaya dayali olarak 6lgmektedir. Etkinlik planlayicilari,
sosyal medyay1 (%74) etkinlik pazarlamasi i¢in en etkili ara¢ olarak belirtirken, bunu e-posta
pazarlamas1 (% 66), web siteleri (% 60) ve etkinlik kayit sitesi (% 26) izlemektedir.
Pazarlamacilarin % 58'i, etkinlikleri 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda pazarlama igin sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Facebook (%52), etkinlik pazarlamasi i¢in kullanilan en popiiler
kanaldir ve tanitim igin en etkili diger sosyal medya kanallar1 LinkedIn (% 26), Twitter (% 13)
ve Instagram (% 6) olarak gésterilmektedir (https://www.eventmanagerblog.com/, 2021). Ote
yandan etkinlik pazarlamasinda kullanilan teknolojiler, bunlarla sinirli olmamak tizere, mobil
etkinlik uygulamalari, pazarlama otomasyon sistemleri, yazilim entegrasyonlari, canli yayn,
sosyal medya ve sanal ve artirilmis gercekliktir (Rafalson, 2017).

Etkinlik Tarleri

Gupta (2003, s. 87) etkinlikleri, izleyici katilimi ve sponsorun hedefleri temelinde, dogrudan ve
dolayli etkinlikler olarak kategorize etmektedir. Harward Business Review 2018 arastirmasi en
popiiler etkinlik tiirlerini; konferans/ seminerler, iiriin egitimleri, kurumsal etkinlikler, kahvaltilar,
0gle ve aksam yemekleri, liriin lansmanlari, basin konferanslari, ticaret fuarlari, 6diil térenleri,
kokteyl partileri, bagis toplama / hayirsever etkinlikler, geziler, magaza i¢i etkinlikler, kiiltiir
festivalleri, pop-up'lar ve miizik festivalleri olarak siralamaktadir (Harvard Business Review,
2018). Bununla birlikte, gevrimici etkinlikler, web seminerleri, sanal etkinlikler ve canl akig
etkinlikleri de isletmeler tarafindan yogunlukla kullamilan etkinlikler arasindadir
(https://www.marketo.com/ , 2021).

Wyrwisz (2018, s. 569), etkinlikleri, kurumsal etkinlikler, is etkinlikleri, tesvik etkinlikleri ve 6zel
etkinlik olarak dort grupta incelemektedir. Ote yandan, Jago ve Shaw (1998, s. 25), etkinlikleri,
rutin/ genel ve 6zel etkinlik olarak ikiye ayirmaktadir. Ozel etkinlikler, festivalleri, major ve
mindr etkinlikleri icerir. Major etkinlikler ise, ayirt edici ve mega etkinlikleri igerir:
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*  QOzel (special) etkinlik: Tiiketiciye giinliilk deneyimin dtesinde sosyal firsat saglayan, tek
seferlik veya nadiren meydana gelen sinirli siireli bir etkinliktir.

* Major Etkinlik: Yiiksek prestijli, genis katilimli ve medyanin ilgisini ¢eken biiyiik 6lgekli 6zel
etkinliktir. Bu tiir etkinliklerin, gelenegi vardir ve gerceklestirilmesi pahalidir.

* Ayirt edici (hallmark) etkinlik: Belirli bir bolgede nadiren meydana gelen biiyiik etkinliklerdir.
Genellikle ulusal veya uluslararasi 6lgekte gergeklesir.

* Mega etkinlik: Genellikle uluslararasi 6l¢ekte gergeklesen tek seferlik biiyiik bir etkinliktir. Bir
mega etkinlik, kiigiik bolgelerin kalkinmasini arttirabilir (Gavinelli vd., 2016, s. 173).

* Festival ve minor etkinlik: Herkese acik, bir temay1 ve kutlamayi igeren etkinliklerdir.

Cevrimigi etkinlikler, web tabanli bir arayiiz aracilifiyla sunum yapan kisilerle katilimcilar
birbirine baglar. Yaygin ¢evrimigi etkinlik tiirleri arasinda web seminerleri, sanal etkinlikler ve
canli akis etkinlikleri yer alir (https://www.marketo.com/, 2021). Sanal gergeklik (VR),
kullanicilarin gezinmesi ve etkilesime girmesi amaciyla sanal bir ortam yaratmak igin gercek
goriintiilerin, sesin ve dokunsalligin bilgisayar tarafindan olusturulan illiizyonlarla degistirilmesi
islemidir. Teknolojideki son gelismeler, kullanicilarin 360° ¢ekim ve canli akis yoluyla gercek
hayattaki videolar1 deneyimlemesine olanak tanimaktadir. 360°, gercek diinya sahnesini her
yonden yakalayan ve birden ¢ok VR cihaziyla iletilebilen 6zel kamera sistemlerinin
kullanilmasidir. Etkinlik konumlari 360° VR ile gogaltilabilir ve etkinlik deneyimi simile
edilebilir (Wreford vd., 2019, s. 722). Sanal bir etkinlik, fiziksel bir konuma dayali, ancak
cevrimi¢i bir olayr kopyalar. Katilimcilarin, evlerinden/ ofislerinden, yalmizca bir diziistii
bilgisayar veya cep telefonu ve bir internet baglantis1 kullanarak kiiresel bir konferans, ticaret
fuari ya da tirtin lansmanlarina katilmalarina olanak tanir (https://www.ivent-uk.com/ ,2021).

Bizzabo’nun hazirladigi Post Covid-19 Event Outlook Report’a gore, pazarlamacilarin %80.2’si
sanal etkinliklerle daha genis bir kitleye ulasmay1 basarmistir ve %931 sanal etkinliklere yatirim
yapmay1 planlamaktadir. Ancak, %96’s1 sanal etkinliklerin yiiz yiize gerceklesen etkinliklerin
yerini alacagini diisiinmemektedir ve %68'i, hem sanal hem de y(z yuze etkinlikleri iceren karma
bir ¢6zimiin 2020 ve 2021 etkinlik stratejilerinde 6nemli bir rol oynayacagini bildirmistir.
Bununla birlikte, katilimeilar i¢in benzersiz ve akilda kalic1 deneyimler yaratmak (%52.9) ve ag
olusturma firsatlar1 saglamak (%68.8) sanal etkinliklerde karsilasilan 6nemli bir sorundur. Ote
yandan, pazarlamacilarin %83,7'si etkinlik biit¢elerinin 2021'de COVID-19'dan etkilenecegini
diisinmektedir. Ek olarak, sanal etkinlik kayitlarinin % 80'i ticretsizdir (https://blog.bizzabo.com/
,2020).

Statista’nin Mayis 2020'de, 2268 B2B pazarlamacilar1 arasinda gerceklestirdigi ankette,
katilimcilarim %50'ye yakin yilda 20 ila 30 arasinda sanal etkinlik diizenlediklerini ve %21'i, her
yil 30'dan fazla sanal etkinlige ev sahipligi yaptigini belirtmistir (Guttmann, 2021). Nisan 2020'de
1776 pazarlamaciyla gerceklestirilen Statista anketi ise, katilimcilarin yiizde 87'sinin planlanan
etkinliklerini iptal ettigini ve yiizde 66'sinin erteledigini gostermektedir (Guttmann, 2020a). Diger
taraftan, kiiresel sanal etkinlikler pazar biiyiikligii 2019'da 77.98 milyar $ olarak degerlendirilmis
ve 2020'den 2027'ye %23.2 bilesik yillik biiyiime oraninda (CAGR) biiyiimesi beklenmektedir
(https://www.eventmanagerblog.com/ , 2021).

Canli akis, gercek zamanli videonun internet iizerinden bir izleyiciye yayinlanmasidir. Canli akis,
etkinliklere eklendiginde ek gelir firsatlar1 sunarken izleyicileri mesgul edebilir ve eglendiren
etkilesimli ~ bir platform olusturabilir  (https://www.eventmanagerblog.com/, 2019a).
Pazarlamacilarin %80’i canli etkinliklerin isletmelerin basarisi i¢in kritik olduguna, %95'i,
katilimcilara giderek dijitallesen bir diinyada yiiz yiize baglantilar kurma konusunda degerli bir
firsat sunduguna inanmaktadir. Ayrica, Pazarlamacilarin %63’ gelecekte hem biitce hem de
etkinlik sayisi agisindan canli etkinliklere daha fazla yatinm yapmay: planlarken, %50'si,
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isletmelerinin canli etkinlikler planlamaya son derece bagli oldugunu belirtmektedir (Chibana,
2021).

Web seminerleri, internet {izerinden aktarilan bir sunum, seminer, ders veya atdlye ¢alismasidir;
rahatlig1 ve satin aliabilirligi nedeniyle giderek daha popiiler hale gelmektedir (Zoumenou vd.,
2015, s. 62). Web semineri pazarinin 2023 yilina kadar 800 milyon $’a ulasmasi beklenmektedir.
Ortalama bir web semineri 39 ila 60 dakika siirmektedir. Insanlarin %93'i bilgisayarlarindan web
seminerlerine katilmaktadir. Katilimeilarin %92'si web seminerinin bitiminden 6nce canli bir
soru-cevap oturumu talep etmektedir. Ortalama olarak, bir web seminerine ev sahipligi yapmak
3.000 ila 5.000 $’1 arasindadir. B2B pazarlamacilarinin %58'i web seminerlerini tanitim araci
olarak kullanmakta ve web semineri basina 500 ila 1.000 potansiyel miisteri olusturmaktadir. Ek
olarak, e-posta, web semineri pazarlamasinda en etkili aractir; kayitlarin %73'0 e-postalar
araciligiyla yapilmaktadir (Djordjevic, 2021).

Ticari fuarlar, ¢ok sayida sirketin bir veya daha fazla endiistri sektoriiniin ana riin yelpazesini
sundugu, diizenli araliklarla gerceklesen belirli bir siireye sahip etkinlikler olarak tanimlanir.
Ticari fuarlar, ¢ok cesitli saticilar, alicilar, tedarikgiler, distribiitérler ve aracilarin belirli bir siire
icin tek bir yerde toplandig1 ve zengin, yiiz ylize etkilesimler i¢in verimli bir zemin olusturdugu
oldukga yogun bir piyasa sistemi olusturur. Ticari fuarlar, satislar1 desteklemek, iliskiler kurmak
ve ayn1 anda bilgi aligverisini kolaylagtirmak i¢in tasarlanmistir (Tafesse vd., 2017, s. 5). 2019'da
kiiresel B2B ticaret fuar1 pazart 34,4 milyar § olarak degerlendirilmistir ve 2023 yilina kadar 40
milyar $’1 gegmesi beklenmektedir. Amerika Birlesik Devletleri, diinya ¢apinda énemli sayida
ticaret fuarina ev sahipligi yapmaktadir. 2019'da ABD ticaret fuart endiistrisi 15,7 milyar $’1in
tizerinde gelir elde ederek kiiresel toplamin neredeyse yarisint olusturmustur (Guttmann, 2020d).

Covid-19 salgini sebebiyle, 2020'nin ilk ¢eyreginde ticaret fuari katilimi ve gelirindeki radikal
disiisten kurtulmak i¢in birgok kurulus, etkinlik biit¢elerini dijital kanallara yeniden tahsis etmis
ve sanal etkinliklere ev sahipligi yapmaya baglamistir. Mart 2020 itibariyla fuar ve etkinlik
sektorii 14,4 milyar Euro (16,5 milyar USD) kaybetmistir. Dahasi, fuar, kongre ve toplanti
endistrisinin gelecegi belirsiz oldugundan, ziyaretgilerin ticaret fuarlarina sahsen tekrar ne zaman
ve mnasil  katilabilecekleri de  belirsizligini  korumaktadir  (Guttmann,  2020b;
https://www.eventmanagerblog.com/ ,2021). Reed Exhibitions’in 9000 katilimciyla
gergeklestirdigi COVID-19 and How it’s Changing the Event Industry Raporu’na gore,
katilimeilarin % 57'si, dijital ortamin COVID-19'dan sonra da etkinlikler igin kullanilmaya devam
edecegine inanmaktadir (https://reedexhibitions.com/ , 2020).

Etkinlik Pazarlamasi Avantajlari

Navickas ve Malakauskaite (2007, s. 146) etkinlik pazarlamasinin kitlesel adaptasyon gaginin
zorluklarina cevap olarak gelistigini belirtmektedir. Etkinlik pazarlamasi, isletmelerle miisterileri
arasinda dogrudan diyalogu ve marka mesajini hedef pazariin beklentilerine gére degistirmesini
saglar. GUnumuz toplumunda, Grln/hizmetlerin gittikce daha homojen hale gelmesi ve siddetli
rekabetin fiyatlar1 diisiirmesinden dolayi, isletmelerin miisterileriyle iliskisi daha 6nemli hale
gelmektedir. Etkinlikler, reklam gibi pasif marka mesajlarina kiyasla daha akilda kalic1 ve motive
edicidir ve kalic1 bir izlenim yaratmaya calisirken etkilidir. Ayrica, etkinlikler daha ¢ok
miisterilerin katilimina odaklandigindan, isletmeler ile miisterileri arasinda daha giiglii bir sadakat
ve ortaklik olusturmaya, miisteri katilimim arttirmaya, hedef kitleye daha kolay ulasmaya ve
miisterilerle daha kisisel iliskiler kurmaya yardimci olabilir (Edlund ve Gerdin, 2010, s. 7).
Arcodia ve Reid (2003, s. 2), etkinliklerin, bilgi aligverisi, egitim ve 6gretim, kimlik ve taninma,
etik ve standartlar, aglar, is yonetimi, iiyelik, iiriin gelistirme amaglariyla diizenlenebilecegini
vurgulamaktadir.

Etkinlik pazarlamasi, kisa vadeli satis promosyonunun bir araci olarak ortaya ¢ikmistir ve sosyal
pazarlama, onu uzun vadeli bir pazar stratejisine dahil etmistir (Tselyutina ve Malkov, 2015, s.
76). Etkinlik pazarlamasi ve sosyal medyanin birlesimi, etkinlik Oncesinde, sirasinda ve
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sonrasinda marka ile hedef grubu arasinda daha derin bir iligki gelistirmeyi amaglayan samimi bir
degerli tartisma ortami yaratir. Sosyal medya, etkinlik etrafinda topluluklar olusturmak, popiiler
veya tartismali konularda tartismalar olusturmak, geri bildirim vermek, videolar ve fotograflar
yayinlamak ve yarigmalari veya 6zel ayricaliklari tanitmak i¢in kullanilir. Ayrica, canli yayinlara
ve kullanicilarla aktif olarak etkilesim kurma, hangi konularin daha fazla ilgi uyandirdigini ve
hangi sosyal medyanin en biiylik etkiye sahip oldugunu belirleme firsati sunar (Kriva ve Malama,
2017, s. 114).

Etkinlik pazarlamasi, isletmelerin kurumsal hedeflere (6rn. kamu bilincini artirma, kurumsal imaj
ve Urin imajimt giiclendirmek, topluluk katilimi, farkindalik yaratmak, caligsan iligkilerini
gelistirmek ve calisanlari motive etmek), pazarlama hedeflerine (6rn. hedef pazarlara ulasma,
marka konumlandirma, kisa ve uzun vadeli satiglari arttirma) ve medya hedeflerine (6rn.
gorlinlirlik ve tanitim) ulasmalarma yardimci olabilmektedir. Endless Event’in 400
pazarlamaciyla gerceklestirdigi Event Marketing 2018 Benchmarks and Trends Report’a gore,
pazarlamacilarinin %86’s1, teknolojinin etkinliklerinin basarisi tizerinde buyuk bir olumlu etkisi
olabilecegine inanmaktadir (Rafalson, 2017). Ote yandan etkinlik pazarlamasmin diger
avantajlari su sekilde siralanabilir (Zarantonello ve Schmitt, 2013, s. 5-6; Eriksson ve Hjalmsson,
2000, s. 24-27; Alopaeus, 2016, s. 25) :

* Markanin kendisini yaratmak ve potansiyel miisterilere ulagsmak

* Iyi niyet olusturmak, yardim toplamak veya bir fikri daha ileriye tasimak

* Gercek bir etkinlikle gosterilen 6zellikler, bir reklamdaki s6zli vaatlerden daha glivenilirdir
* Canl eglence ve beklenmedik siirprizler daha fazla hatirlanabilirlik saglar

* Etkinlige katilimeilarin ilgisi, medyanin da ilgisini yani kartopu etkisini yaratir

* Reklamdan daha diisiik maliyetle prestij imkani saglar

* Pazar aragtirmasi ve dogrudan geri bildirim alma firsatlar1 sunar

* Isletme personeli etkinlige aktif olarak katilabilir; dolayistyla moral ve motivasyona katkida
bulunur.

Etkinlik Pazarlamasinda Karsilasilan Zorluklar

Gupta (2003, s. 88) etkinlik pazarlamasinda karsilasilan temel sorunlari; konuyla ilgili literattr
azlig1, hedeflerin belirlenmesi, etkinlik se¢imi, etkililigin basarisinin 6l¢iilmesi ve entegrasyon
olarak siralamaktadir. Isletmelerin etkinliklerde izledigi performans metriklerini arasinda,
katilimei sayisi, potansiyel miisteri sayisi, basin ve sosyal medyada ¢ikan haberler, miisteri elde
tutma oranlar1 ve gelir miktar bulunur (Harvard Business Review, 2018). Ote yandan, Lunsford
(2016), caligmasinda sinirh mali kaynaklar ve egitim eksikligini, organizasyonlarmn bir etkinligi
basarili bir sekilde pazarlamak icin Ustesinden gelmesi gereken en biyik iki engel olarak
bulmustur. Reed Exhibitions’in 9000 katilimciyla gerceklestirdigi COVID-19 and How it’s
Changing the Event Industry Raporu’na gére, etkinlik organizatorleri, COVID-19'un zorluklarina
yanit vermekte hizli davranmig ve miisterilerin baglantida kalmasini ve bilgilenmesini saglamak
icin teknoloji gelistirme ve uygulama konusunda kayda deger ilerleme kaydetmistir
(https://reedexhibitions.com/, 2020).

Ocak 2018’de Event Manager tarafindan hazirlanan State of the Event Industry Research 2018’e
gore biitge (%57,1) etkinlik pazarlamacilart arasinda en biiyiik sorundur. Biitgeyi, %49.4 ile
sponsor bulma, %46,2 ile katilimc1 sayilari, %35,2 ile diger etkinliklerin fazlaligi, %33,6 ile yeni
fikirler, 32,2 ile is yasam dengesi, %31,3 ile daha fazla misteri elde etme, %27,7 ile daha iyi
oranlar alma ve %26,8 ile katilimeilart etkileme takip etmistir
(https://www.eventmanagerblog.com/, 2019b). Ote yandan is profesyonelleri i¢in ag olusturma,
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bir etkinlige katilip katilmamayi segerken karar vermelerinde Onemli bir faktordiir. Ag
faaliyetlerine Oncelik vermeme, planlanandan daha fazla katilimcinin gelmesi ve kotii hava
kosullart i¢in bir yedek plana sahip olmama etkinlik pazarlamasi i¢in sorun olusturacaktir (Waida,
2021). Sawyer (2018), yeterli ekip ve planlama igin zaman eksikliginin de etkinlik
pazarlamasinda bir zorluk oldugunu vurgulamaktadir.

Bazi etkinlik planlayicilarin tiim teknolojik trendlerine ayak uydurmasi zor olabilir. Geride
kalmak, miisteri bulma ve elde tutma oranlarimi ciddi sekilde etkileyebilir. Bu nedenle teknolojik
trendlere uyum saglamak onemlidir. Unutulmaz bir etkinlik planlamak, ayn1 anda birden fazla
etkinligi yonetmek, {ist yonetimin satin almalar konusunda isteksizligi, dogru tedarikgileri
secmek, etkinlik meniisliniin zenginligi, LCV y0netimi, artan ve / veya daha kat1 yasal
diizenlemeler de etkinlik planlayicilarin  karsi karsiya kaldigr zorluklar arasindadir
(https://www.aleitevents.com/ , 2021). Giivenlik, etkinlik planlayicilart ig¢in diger bir sorun
olmaya devam etmektedir. Etkinlik planlayicilarm %55°1 glivenlik endiselerinin canli etkinliklere
ev  sahipligi yapmanmm Oniindeki en biliyllkk engel oldugunu belirtmektedir
(https://www.eventmanagerblog.com/ ,2021).

Etkinlik Pazarlamasi Stratejileri

Bir etkinlik pazarlama stratejisi uygularken pazarlamacilar, standartlagtirilmig, bir kez basarili-
her zaman basarili formiiline dayali popiiler bir tema segmekten daha fazlasimi diistinmelidir.
Pazarlama iletisiminde bir ¢ekme stratejisi olan etkinlik pazarlamasinin basarisi, biiyiik 6l¢iide
tiketicilerin gonitillii katilimina baghidir. Bu nedenle, pazarlamacilar etkinliklerini tasarlamadan
once tiiketicilerin deneyimsel ihtiyaglarini ve motivasyonlarini anlamalidir (Wohlfeil ve Whelan,
2006, s. 17-18). Bir etkinligin hedeflerini tanimlamak, basarili etkinlik planlamasinin ilk adimidir
ve etkinlik tasarlanmadan once belirlenmelidir. Etkinlik hedefleri, etkinligi diizenlerken hangi
sonuglarin ve basarilarin elde edilmek istendigini ve katilimcilarin etkinlikte ne deneyimlemesi
ve kazanilmasimi istendigini belirler. Bir etkinlik hedefi, etkinligi diizenleyen sirkete, etkinlige
katilanlara veya etkinlikle baglantili baska bir sirkete deger sunmalidir; etkinlik {izerinde ¢alisan
herkes i¢in agik olmalidir. Sadece etkinligin neden yapildigini degil, ayn1 zamanda kimin i¢in
yapildigin1 da anlamak onemlidir (Borgersen, 2014, s. 11-12). Bununla birlikte, basarili bir
etkinlik planlamasi olugturmak icin SW formiiliinden yararlanilabilir. Sekil 1, SW formiiliinde
dikkat edilmesi gereken unsurlar1 agiklamaktadir:

»Hedef grup kimdir?
Who (Kim) . E))i?ig;cl)lri';atér tiketicileri ve ilgi alanlarini ne kadar iyi
*Hedef gruba nasil ulasilabilir?

*Etkinligin kapsami nedir? (6rn. Eglenceli, egitici,
What (Ne) kurumsal, sosyal vb.)

*Etkinlik y1lin hangi zamam (ay/giin) diizenleniyor?

VT (NS 21 +Etkinligin siiresi ne kadar?

+Etkinlik nerede yapilmalidir?
* Etkinlik nerede yapilabilir?

Where (Nerede)

*Etkinligin amaci nedir?

ol (N EeE) « Etkinlik neden diizenlenmelidir?
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Sekil 1: Etkinlik Planlamasmim 5W unsurlari

Kaynak: Alopaeus, 2016, s. 25-27

Wanyeri (2020, s. 46-47), fiziksel etkinliklere katilim sirasinda, isletmelerin ticretsiz numuneler,
hediyeler sunmas1 ve katilimcilarin memnuniyet diizeylerini artirmalart i¢in sosyal bir ortam
olusturmasim dnermektedir. Uriinler veya hizmetler hakkinda genel gériis ve geri bildirim almak
icin sovlarda {irlin ve pazar testleri yapilmahdir. Miisteri ile dogrudan etkilesim, sirketin
miisterilerinin neye ihtiyag duydugunu ve ne istedigini bilmesini saglar. Numunelerin
kullanilmasi, miisterileri iiriin ve hizmet satin almaya tegvik eder. Ayrica, canl akis etkinlikleri
sirasinda, siteye trafik ¢cekmek ve marka bilinirligi olusturmak i¢in ¢evrimigi reklam olmasi da
Onerilmektedir. (Wanyeri, 2020, s. 46-47). Etkinlikler araciligiyla katilim ve promosyonlar,
sirketin promosyon stratejileri belirlemesine ve kar maksimizasyonu igin uzun vadeli bir
pazarlama plan1 olusturmasina ve boylece pazardaki marka tanitimini ve ag olusturma firsatlarini
giiclendirmesine yardimei olmaktadir (Khan ve Kulshreshtha, 2020, s. 5).

Bir etkinligin basarisinda, potansiyel miisteri havuzunun c¢ekilmesi ve elde tutulmasi baslica
amaglardan bazilaridir. Dogru mekén se¢imi, milkemmel bir satis noktasi olusturmak ve
etkinligin basarisi igin ¢ok énemli kararlardir. Konum ve erisilebilirlik, kapasite ve diizen, teknik
ekipman, maliyet etkinligi ve hizmet kalitesi etkinlik mekanini segerken dikkate alinmasi gereken
kritik unsurlardir (Khan ve Kulshreshtha, 2020, s. 5). Etkinligin yeri sadece katilimi degil, ayni
zamanda etkinligin karakterini ve kisiligini de belirleyebilir (Hoyle, 2016, s. 15-16). Bununla
birlikte Daniel vd. (2012, s. 5411), basarili bir etkinlik pazarlamasi i¢in agagidaki noktalara dikkat
edilmesini 6nermektedir:

* Programin hedef kitlenin ihtiya¢ ve kisitlamalarina gore uyarlanmasi; hafta i¢i, aksamlar1 veya
hafta sonlar1 gerceklestirilmesi

* Etkinlige katilimi1 arttirmak i¢in daha fazla iletisim kanali kullanmak
* Katilimeilarin sahip olacagi faydalari ortaya koyarak etkinligin ¢ekiciligini arttirmak
* Programin baglangi¢ ve bitis saatine uymak

* Etkinlik sirasinda ¢esitli yarismalar/gekilislerle katilimcilara 6diiller sunmak.

SONUC

Etkinlik pazarlamasi, 1980'lerde kullanilmaya baslanan nispeten yeni bir fenomen ve 2000’lerden
itibaren 6nem kazanmaya baslayan deneyimsel bir tamitim aracidir. Etkinlik pazarlamasinin
kokenleri her ne kadar sponsorluga kadar uzanarak yiizyildan fazla olsa da, etkinlik pazarlamasi
sponsorlugun dtesine gegen bir pazarlama bi¢imidir ve igletmelerin entegre iletisim stratejilerinde
merkezi oyunculardan biri olarak ortaya ¢ikmustir. Etkinlik pazarlamasi, katilimcilar igin
deneyimler yaratmak ve bir Griin/ hizmeti tanitmak amaciyla bir igletmenin markasini bir etkinlige
baglamayi ifade etmektedir. Etkinlik pazarlamasi, marka bilinci yaratmaya odaklanirken, miisteri
katilmin1 ve sadakatini arttirmaya, potansiyel miisterilere daha kolay ulasmaya, iyi niyet
olusturmaya, marka imajin1 giiclendirmeye, satiglar1 arttirmaya ve miisterilerle daha kisisel
iliskiler kurmaya da yardimci olabilir. Ote yandan, sinirli mali kaynaklar ve egitim eksikligi,
unutulmaz bir etkinlik planlama, ayni anda birden fazla etkinligi yonetme, dogru tedarikgileri
secme, sponsor bulma, yeni fikirler, ag olusturma, etkinlik mekanina karar verme, etkinlik
meniisiiniin zenginligi ve yasal diizenlemeler etkinlik planlayicilarin kars1 karsiya kaldigi
zorluklar arasindadir.
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Literaturde etkinlik pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, etkinlik pazarlamasinin
girisimciligin biiylimesi, marka bilinirligi ve marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
gorlilmektedir. Etkinlik pazarlamasi, miisteri marka iliskisini giiclendirmektedir. Etkinlik
pazarlamasi, iyi niyet gelistirmek ve daha fazla yeniden satin alma egilimi saglamak i¢in diger
geleneksel reklam yontemlerine kiyasla nispeten daha etkili bir tanitim seklidir. Ayrica, etkinlige
katilim, marka degerini arttirmaktadir. Diger taraftan, etkinlik pazarlamasi1 uygulamada popiiler
olarak kullanilmasina ragmen literatiirde ¢ok daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulan bir alandir.
Farkli sektorler baglaminda etkinlik pazarlamasimin tiikketici davraniglarina  etkisi,
stirdiiriilebilirlik ve etkinlik pazarlamasi iliskileri, yeni teknolojilerin etkinlik pazarlamasinda
kullanim1 ve sonuglar1 yazar tarafindan gelecek aragtirmalar i¢in tavsiye edilmektedir.
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