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EGLENCE PAZARLAMASINDA SAHNE SANATLARININ
PAZARLANMASI VE B IR UYGULAMA
Hazirlayan Adi: Gul Soyadi: Kagmaz
Mayis, 2009

Teknolojinin  hizli ilerleysi, her gun yeni bir Grinidn piyasaya sunulmasi,
seceneklerimizi gittikge g@mlmasi bizleri, istediklerimize uabilmemizi igin daha
¢ok calsmaya itmektedir. Bu ygun calgmanin sonunda kendimize verebilgiceiz
odul verimli ve glenceli bir bg zaman aktivitesi olmalidir. Ginimuizde bu vakti
deserlendirme yolumuz, belki gkanlhktan, belki de ekonomik kaygilardan, yine
teknoloji aracilgl ile bize sglanan olanaklar Uzerinden gecektektedir. Bu
argtirma, bg vakti deserlendirmenin belki unutulngu bir araci olan gosteri
sanatlarini tekrar giindeme getirmeyi amagdane yine bu dalin eski donemlerden
beri varlgini surdiren tiyatro dalini incelemeye galig, yasanilan ilgi kaybinin
sebeplerini ortaya koyarak, ¢6zim sunmayasigadtir. Tez bg ana baliktan
olusmaktadir. Uygulama kismindistanbul'daki tiyatrolarinsletme ve pazarlama
stratejileri incelennstir. Calsmanin amacina uygun olarak bu stratejilerin
incelenmesi sirasinda anket kullangtm Bu calgma icin kullanilacak veriler,
Istanbul'daki biri 6denekli, geri 6zel bir tiyatro olan iki tiyatronun seyircilae
uygulanan 63 soruluk anket sonucunda elde eglilolup, ayrica bu tiyatro
kurumlarinin yoneticileri ile yapilan mulakatlar degtirmaya destek vermek amaci
ile kullaniimstir. Arastirma sonuglari dg@skenlerin tipine gore, Spss 16 programi
kullanilarak ve frekans @dimlari, Anova analizleri kullanilmak suretiyle ste
edilmigtir. Arastirma sonugclarina gore, ankete katilan seyircileagunlugu tiyatro
kurumlarinin pazarlama stratejilerinde aksama gliu digiinmektedirler.

Arastirma sonuglarina gore bilet fiyatlari ve tanitiaalfyetlerinin, bir tiyatro
gosterisi izlemeye karar vermede etken gidbulunmugtur. Ayrica, bir etkinlge
katilma kararini almanin, demografik faktorlere glbaolarak dgismedgi
gOrulmigtar.

Anahtar Kelimeler: Eglence Pazarlamasi, Gosteri Sanatlarinin Pazarlanmas
Tiyatro Pazarlamasi



ABSTRACT

MARKETING OF THE PERFORMING ARTS IN ENTERTAINMENT
MARKETING AND A CASE
Prepared bjdame:Gul Surname: Kagmaz
May, 2009

The fast development in technology, having a nesdpct marketed every day, the
increase in our options push us to work harderdeoto get what we desire. In the
end of this intense work, the reward that we daa tp ourselves is an efficient and
entertaining leisure time. Today, our way of usthgs time is either because of
habits or economic concerns, is, again, throughréseurces of technology. This
research, aims to bring the performing arts orsthge again and tries to investigate
the ancient branch which is theater, and by pagnbiar the reasons of loss of interest
in it, tries to provide a solution. The thesis adstss of five main titles. In the
application part, the strategies of marketing andnagement of theater were
explored. Surveys were used in order to investightse strategies. The data
acquisition of this research was made in one pulkdind one private theater in
Istanbul with a survey of 63 questions. Furthermdhe interviews which were
performed with the managers of these theaters wseel in order to enrich and
support the study. The results were put throughSSP& and analysis of variance
(ANOVA) was performed to yield the distribution séquency. The results yielded
that most of the spectators who participated inapplication think that there is a
problem in the marketing strategies of theaters .

According to the results of the research, the pakeickets and publicity of the
performance were found to be the determinants oétldr to watch it or not.
Furthermore the decision of participating in a perfance was not found to be
connected with the demographic factors.

Keywords: Entertainment Marketing, Performing Arts Marketin Theater
Marketing.



ONSOz

Bu calsma &lence pazarlamasindan gosteri sanatlarinin panaalsinda kullanilan
yontemleri incelemeye caimnis, teknolojinin ¢ok hizh ilerleyi karsisinda, tUrindn
olusturulmasindan mgieriye sunulmasina kadar bir cok ¢caba ve fedakgdrektiren
tiyatro sanatinin y@makta ve ilerde wayabilecgi problemlere ¢6zimu getirmeyi
amaclamgtir.

Oncelikle bitirme tezi dagmanim Prof. Dribrahim Kircova'ya, bu tezi hazirlama
asamasinda bana vegilidestekten dolay!r minnettar oglumu ifade etmek isterim.
Kendisi deerli bilgi ve birikimlerini benimle paylgarak bana bu sirecte destek
olmustur. Kendisine tezimi hazirlamamdaki yardimlarindendestginden dolayi
sonsuz tgekkurlerimi sunarim.

Calsmam boyunca bana yardimci olan ve vaktini ayirastikma Gorevlisi Tgce
Ozansoy’a katkilarindan dolayisekkur ederim.

Devlet Tiyatrolari Genel Mudirfiiine ve Oyun Atblyesine, uygulama kisminda
bana verdikleri destekten dolayge&kulrlerimi sunarim.

Devlet Tiyatrolari genel miduri Osman Wober'e, Otdlyesi sletme mudard
Selcuk Ayd@an’a, Sehir Tiyatrolari genel mudurti Mehmet Acarca’yetimelerinin
yonetim ve pazarlama surecleri hakkinda benimldagialklar: deserli gorislerinden
dolayi teekkurlerimi sunarim.

Bu argtirmamda bana 0Ozellikle veri toplamgaaasinda bana destek olan sevgili
arkadaim Eren Balkan’'a tgekkir ederim.

Ve son olarak buglnlere kadar gelmemde bana hkr timddi ve manevi deste
sunan anneme ve babarfiehir Tiyatrolari ile ilet§ime gecmemi sdayan &abeyim
Gokce Kagmaz’a, analiz kisminda bana fikir veremgsekardesim Belgl Kagmaz'a
her zaman yanimda olduklarini bddni belirtmek ister ve tgekkurlerimi sunarim.

Istanbul, Mayis 2009 Gul Kagmaz
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1. GIRIS

Zaman kavraminin artik teknolojinin de dnlenemezhila gelsmesinden kaynakh
olarak sinirlarinin olmag bu dénemde, biz insanlarin hayatta kalabilmeign
yapmalari gereken, yeme, icme ve gah eylemlerinin ald@ vaktin dginda kalan
zaman! bg zaman olarak niteleyebiliriz. GUniimuzin en blyidbtemi ise bu bg
zamani nesekilde dgerlendirmeli sorusuna cevap bulmaktir. Gunin neregle
ortalama 8 saatinin ¢adirak, geriye kalan vaktin de temel ihtiyaclar iQgrcandg
bir donemde uykudan da arta kalan zamanlari insavéaimli ve kaliteli birsekilde
gecirmek istemektedirler. Kisacasisganin dayaniimazgarligini kaldirabilmek ve
bununla ba edebilmek i¢gin, insanlar pek ¢cok bakimdan yenilepencalgmaktadir.
Bu yenilenmeyi de artik gence ile bgarabilmektedirler. Elence ve glencenin
pazarlanmassie bu noktada devreye girmektedir. Bu endustrigidstinatlarindan,
muzelere, spordan, video oyunlarina kadar ¢coksgenalani kapsamaktadir.

Bu endustrinin uzun yillardir var olan bir alanialelgoérsel sanatlara ve sahne
sanatlarina dikkat verildi zaman, dier alanlara goére bu alanin daha az ilgi @ldi
gOrulmistar. Bu alani takip edebilmek icin ilk anlamda belbir kilttr seviyesine
sahip olmanin gereklginden dolayi seyirci problemi yandgi ve buna bgli olarak
da ekonomik anlamda sikinti ggmdg1 distnulmektedir. Su ana kadar yapilan
argtirmalar genel olarak sahne sanatlarina ve gosteratlarina genel bir baki

sunmaya ¢agmistir.

Bu tezde Elence Pazarlamasinda Gdsteri Sanatlarindan bini ‘Gleyatro” sanatina
agirlik verilmeye caliimistir. Bunun en 6nemli sebebi, teknoloji bazklence
alanlarinin ginumizde tamami ile 6n planda olmadiwsanat dalanin unutulmaya

yuz tutmasi



dir. Yapilan argtirmalarda gorilen en buyldk problem tiyatro sanatin
pazarlamasinin yeterince iyi yapillamamasi ve bulgiizde guin gectikce bu dala
olan ilginin azalmasi olarak ortaya ciktm. Bu aratirma Istanbul’daki belli bgli
tiyatro kurumlarinin ygamakta oldgu problemleri ortaya koyup bu kurumlara
Oneriler getirmeye caimaktadir. Tez, gigi bolimiyle balayip toplam U¢ ana
basliktan olusmaktadir. Tezde; gence, glence endustrisinin 6zellikleri ve bu
endustrinin pazarlanmasi incelegnalup, bu endustrinin bralarindan biri olan
gOsteri sanatlarinin pazarlanmasi, dinyadan veiy@iden ornekler ile incelenmi
Turkiye’de ve Diunyada tiyatronun pazarlanmasi,esbitleri ele alinny, yasanilan
problemlere ¢dzim Onerileri getirilmeye @dmistir.  Uygulama kisminda
Turkiye'deki Tiyatrolarin ygadgi sorunlari irdelemeye yonelik gtama yapilimg
olup, aratirmaya katilanlarin tiyatro seyircisi olmalarindamaman ve maddi
kisitlardan kaynakli problemlerden dolaistanbul ilinde argirma yapilmgtir.
Orneklemistanbul'daki 312 Tiyatro seyircisidir. Veri toplana@aci ankettir. Sonug
kisminda ise agirma ile ilgili bulgu, yorum ve Onerilere yer viegektir.



2. EGLENCE ENDUSTRISI
2.1. Eglence ve Bg Zaman iliskisi

Eglencenin nasil tanimlangini ve ekonomi igindeki yerini anlayabilmek iginmaan,
serbestlik ve bunlardan tamamen farkl bir olgurakaele alinan “serbest zaman”

tanimlarini anlamak énemlidir.

Serbestlik, uzun zamandir filozoflar ve sosyologkafindan acgiklanmasi gug bir
kavram olmgtur. Aristo’'ya goére serbestlik, hem zaman olarakisait olma
durumunu hem de, herhangi hilei yikiimli olmamanin getirgli yokluk durumunu
ifade eder. Ona gore bu yokluk, hayattaki nihailoluga giden yoldur ve ancak bu
kosullarda yaayabilen yani ayricalikli insanlar buna sahiptiDaha sonralari
serbestlik, kgilerin hi¢bir is yapmakla yukimli olmadiklari zamanlari gecirgakli
olarak gorulse de, bu durumun genel gecer bigikgr olmadgi icin serbestfin de
genel gecer bir tanimi yapilamamaktadir.

Gundmuzde serbestlik sadece ayricalildiléie ait bir kavram olarak algilanmaktan
¢cok uzaktadir.

Serbest zaman, yukumlulikleri yerine getirmekle rgman beden ve ruhun

yenilenmesi ve canlanmasi adina yapilan faaliyiadermektedir.

Beden ve ruhun yenilemesi icin esasWelbette zaman uygurdudur. Fakat beden
ve ruhu yenilemenin farkh yollari olgu icin mesela tutulan yol tenis oynamak veya
balik tutmak olursa, bu da bedensel ve ruhgghsalik kosulunu beraberinde getirir.
Bu nedenledir ki, yenilenme adina yapilan aktieitede, mutluluk verici ve tatmin
edici deneyim olarak tanimlanangtence” unsuru psikolojik ve duygusal etkileri
baglaminda ele alinmaktadir.

! Harold L. Vogel Entertainment Industry Economics : A Guide For Financial Analysis (New
York: Cambridge University Press,7th Edition,2087),
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Gunumuzde bpzaman yapilacak faaliyetlerle nitelenmekte olup, faaliyetlerin
¢cogu da glence temellidir. Eskiden Rozaman dgerlendirme, bahge dizenleme,
bisiklete binme gibi az maliyetlislerle gercekligtirilirken, gunimuizde @ence
dedgimiz zaman akla sosyalime aktiviteleri gelmektedir, Bu aktiviteler, modern
eglence endustrisi degimiz muzik, sinema, edebiyat, televizyon, radydgeinet,
video oyunlari, sanat dallari( tiyatro, dans, opespor, moda gibi alanlari kapsayan,
maliyeti daha yuksek olan eylemlerdir.

Eglence kavrami, Latince kdkenli olan “entertain” ikedsi zevk sglamak Ulzere
dikkatin tutulmasi olarak tanimlanghr. Kavram modern anlaminda genve
heterojen insan grubunu rahatlatmak ya da memnoneketizere satilan deneyim

olarak tanimlanmaktadir.

Is icin ve & sirasinda harcagsimiz zamanlarin dinda sahip oldgumuz bg
zamanlarda pek cok aktivite firsatimiz vardir. &tiesin caitlili gi, gecirilen bg

zamanlara da maddi bir gier katmgtir.

Bir driniin veya servisin tretimi igin olgu kadar tiketimi icin de zamana ihtiyag
vardir ve insanlarin serbest zaman ihtiyaci vedmani kullaningekli ekonomistleri
harekete gecirmgiir. Dolayisiyla bir Grinidn ve servisin agli zamanin dgeri,
yogunlugu ve miktari ( mesela kitap okumak gazete okumadtdra fazla ygunluk
gerektirdgi icin daha fazla zaman alir)glence aktivitelerinin segiminde ¢ok onemili
bir etken olmgtur®.

Buna r&men spor ve edebi okumalar dglesmce kapsami icerisinde gosterilse de
aslinda sadecegkence yaninda katilmi da gerektgohden “rekreasyon” olarak
adlandirilirlar.

Bos zaman, gercekte, serbest olma vegallk icerikli bir zaman/ygam alanidir.
Bizim bos zamana yukledimiz anlam, deneyimledimiz seylerle d@ru orantilidir.
Bos zaman buyuk 6lctdegin gerekliligi ve gunlik hayatin baskisindan 6zggmbe

2 Harold L. Vogel Entertainment Industry Economics : A Guide For Financial Analysis (New
York: Cambridge University Pres,7th Edition,2007),5

% Murat Girgin, “Bglence Pazarlamas!”,http://www.misjournal.com/?taagsgslama-yonetimi,
[15.05.09]
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anlami tair. “Bu bgilamda bg zaman; disal zorlamalardan kurtulma ve kagmayi
ifade eder. Gercekte biz, hayati “zorunluluklar’ Sieadi yonelmeler” arasindaki

ayirict sinirt dikkate almadan bir biitiin olarakaraz™.

Baslangicta, bg zaman, kiiye/topluma, ¢cabma eyleminden ayri bir hava getiren,
onu rahathk ve geeme halinde tutmaya yarayan bir anlama sahipkiergilerde,
bireysel inisiyatifin, istemli tercihlerin ve 6zdugin alani olmaktan ¢ikmakla,
kurumsal aygitlarca organize edilen bir alan olmaldha cok itkili gorillmektedir.

Bu yondeki gekmeler bir “bg zamanlari dgerlendirme endistrisi” ortaya
cikarmstir. Bu endustri, bpvaktin piyasa dgerine, ticari 6rgttlenmesingarret eder.
Bu endustri, gOsteri sanatlari, televizyon, oyunsamema, tiyatro, muzikal gosteriler,
yuzme havuzlari, para makineleri, jimnastik salonkirk, lunapark, kitle konserleri,
karnavallar, kitle turizmi, gostegg dayal ttiketim vb. alanlari icine alir. Bu endlijst
ayrica, seyahat acenteleri, otel ve moteller, kamafremeleri, deniz ve @asporlari
icin gerekli malzemenin Uretilmesi ve pazarlanmastadar yayilan oldukca ggni
bir pazari kapsar. Bozamanin artmasi, bu alanda pazar payini artirrseydan
sektorlerde kiyasiya bir rekabete yol agmi. Iste burada bahsedilen pa@aman
endustrisi bir nevi @ence endustrisi olarak da adlandirilabiliglénce, yenidinya
ekonomisinin hizla gelen alanlarindan biridir. #ence ve medya endustrisinin en
fazla geltisi ABD’'de eglence, Ek 1'de de gorllege Uzere, hane halki
harcamasinin yiizde dilimi olarak giyim vessitan fazla pay alnstir’.

Eglenceyi bir dran (hizmet) olarak sunan sektor iseglénce endustrisi

(entertainment industry)” olarak adlandirilmaktadir

Eglence endustrisi; ¢aima, hizmetler, yetenek ve vyaratigih sergilendgi
uluslararasisgicunun bir kesitidir. Moderngégence endustrisi muzik, film, kitap,
televizyon, radyo, internet, video oyunlari, tiggtmoda, spor, sanat, ticaret, telif

*Omer Aytag “Kapitalizm ve Hegemonyiskileri Baglaminda Be Zaman”C.U. Sosyal Bilimler
Dergisi,c.28, s.2(2004), 116.

®age 116.

®age 118.
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haklari, ticari marka sicili ve argmalarin uyumlu birsekilde bir arada yuruttldiii
bir istir®.

2.2. Eglence Endustrisinin Gelsimi

Endustri olarak glence 20. yuzyilin ilk yillarindan itibaren, 0zkle sinema
filmlerinin ortaya c¢ikgi ile buyuk bir ilerleme kat etrytir.

Gunumuzde @gence ile ilgili secenek sayisi oldukca faziatastir. Daha Onceki
yillara oranla daha fazla trun tiuketicinin ilgisiggkmek lzere rekabet etmektedir.
Eglence pazarlamasi eklektik bir 6zelliksta Bu yapi, onunla ilgili cok sayida
enduastri kolunun birbirini desteklemesini ifade edélinimizde @ence endustrisi

100 milyar dolarlari gan yapisi ile dikkat cekmektedir

“Eglence olgusu ginimizde sadece ABD’dgilddiinyanin pek cok tlkesinde de
gelisim gostermektedir. Orgn Ingiltere’den pek cok ki film, mizik, video
oyunlari, televizyon, vyazihim, tiyatro gibi aland@ istihdam edilmektedir.
Avustralya’nin Sydney kentindeki Gnlti Opera Bingdda iki milyon bilet alicisina
sahiptir ve ilaveten 200.000 turistin ilgisini cekieir merkezdir®.

Eglence endustrisi; hem sigrama hem de sinir olasakos yilda buyik gelme kat
etmistir. Eglence parklari, sinema, televizyon, yayincilikglsadyar glari ve dger

pek cok endustriyi kapsayacgdkilde holdinglerekillenmistir.

2.2.1. Eglence Endustrisini Gelsimin Etkileyen Faktorler

» Bos Zaman Artgi: Endustrilgme ve otomasyonun artmasi ile var olan
isglicune olan ihtiyacin azalmasi ve teknolojik geéler nedeniylesidisi
zamanlarda goreli bir agtiyasanmaktadir. Ozellikle teknolojik, sosyal ve
ekonomik dgisimler bireylerin bg zamanlarinda bir agti meydana
getirmekte ve bpzamanlari dgerlendirebilmek i¢cim glence temelli birgok
alana yonelmektedirler.

8 Mark Vinet, Entertainment Industry: The Business of Music, Book, Movies, TV, Radio,
Internet, Video Games, Theater, Fashion, Sports, ArMerchandising, Copyright, Trademarks
& Contrats ( Wadem Publishing, 2005), 5.

° Metin Argan.Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik, 2007), 59.

0age, 60-61.
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> Kitle Iletisim Araclarindaki Arts: Iletisim teknolojisindeki cok hizll meydana
gelen dgisimler sayesinde, internetin e ve yayillmasi buna en dnemli
ornek olarak verilebilir, bu endustrinin gginine katki sglamaktadir.
Isteyen istedi bilgiye istedgi zamanda ve c¢ok hizli birsekilde
ulagabilmekte ve bu sayedelence endustrisinin gglmine de buyik bir
katki vermektedit.

> Eglence Urtinlerinin Cgtlerinin Artmasi ve Teknolojik Gedmeler: Elence
endustrisinin gegmesinin sebeplerini ki ana {&ta toplarsak, ilkini
dogrudan glence ile ilgili Grinler olan, sinema sektorl, nkizektori ve
bilgisayar oyunlari gibi trtinleri 6rnek verebilirikincil olarak da glence
olgusu ile bglanti kuran lisansh yan drtnler,ggir mal ve hizmetler drnek

verilebilir'?.

> Eglence Endustrisinde Pazarlamanin Onem Kazanmgkan&e rinlerinin
kitlelere sunulmasi pazarlama stratejilerinin sdvdi bir bigimde
uygulanmasina Igh bir hale gelmgtir. Rekabetin ve ilginin oldukca yuksek
oldugu bu sektdrde kurumlarin var olabilmesi igin, pta@a alaninagrlk
vermeleri gerekmgi ve bu alanda cahbilecek uzman kilerin sirketler
blnyesinde c¢aftigl gérilmeye bglanmstir.

» Eglence Endustrisindeki Kar Agit Yukarida da bahsedilgii gibi, rekabet
edilebilir eslence Urdnlerinin maliyeti gittikce artmaya stamis olup,
bununla bglantili olarak da gence urunlerinin fiyatlari da asti
gOstermgtir. Bu artg dogal olarak bu sektoriin kar marjini da arttiracak bir
unsur olarak gorilebift?.

» Eglence Olgusunun Ysamin Ayrilmaz Bir Parcasi Haline Gelmesi: Gelir
durumu, kulttrel alt yapisi, demografik 6zelliklee olursa olsun, kiler bog
zamanlarini daha verimli derlendirebilmek icin glenceye ihtiya¢c duymaya
baglamlardir. Kimisi icin bu unsur evde oturup televizyamtemek olarak
nitelense bile, kimi icin de sinema, tiyatro, konsgbi daha maliyetli
aktiviteler yapmaktan ge¢cmektedir.

1 Metin Argan.Eglence Pazarlamasi(Ankara: Detay Yayincilik,2007), 63.
12

ageo64.
13 age6s.



» Eglence Olgusunun Kiresel Bir Pazar Haline GelmesitleKiletigim
kaynaklarina dgan ilginin artmasi ile 6zellikle internetin yaygagiinasi ve
dagitim kanallarinin elveslili gi sayesinde birgokgence urtinine danyanin
her yerinden ulma olang! ortaya ciknmy, bu da glencenin kuresel bir

Pazar haline gelmesine sebep aftud*,

Eglence endustrisinin bir sektord icin belirlenebdkcozellikler dger sektorlere
uygun dgildir. Eglence endustrisi bircok Uriind binyesi altinda twhrga bile her
birinin kendine has 06zellikleri bulunmaktadir ve la pazarlama teknik ve
yontemlerinin farkh dgerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bunun ghid sonucu
olarak, glence endustrisi igerisinde birgok farkli alt atea bu alanlara ait birgok

farkli blum sektor icerisinde derlendiriimeye bglanmstir'®,

Bir sekilde bolimlere ayriimasi denenirsegldhce sektori temel olarak 3 ana

baslkta siniflandirilabilir.
1) Gosteri glencesi:
Lunaparklar,
Serqgiler,

Muzeler,

Temali parklar,

Y VvV Y VY V¥V

Fuarlar

N
N—r

Canlh Eslence Unsurlart:
Sirkler,

Sokak calgicilari,
Konserler

Dans

Muzikal tiyatro,

Gece Kulupleri,

Y VvV Y VY VYV Y V¥V

Diskotekler,

14 Metin Argan.Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik, 2007), 66.
age 83.
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» Spor etkinlikleri,

Gosteri sanatlafi.

Y

3) Kitlesel medya glence Unsurlari
Filmler,

Dergiler,

Muzik kayitlart,

Radyo programlari,

Televizyon programlari,

Y V V¥V Y V VY

Video oyunlarr’.

2.3. Eglence Pazarlamasi

2.3.1. Eglence Pazarlamasinin Kapsam ve Gglmi

Eglence; ilk sinema filmlerinin ortaya cik 20. yuzyillin bglarinda 6nce bir
endustri halini alny, kiresel capta zor gunlerin ggadgl sava ve buhran
donemlerinde bu gen¢ endistrinin Ureticileri say#si insanlari  Gzintiden
kurtarmak icin zevk verici aktiviteleri insanlarihizmetine sunarak yuksgini
surdirmigtar. Televizyonun ortaya c¢ia 6zellikle de yayginlgmaya balamasi ile

eglence pazarlamasi vizyon ve formunigigérmistir*®.

20. yuzyilin filizlenen ve buylk bir hizla gg#n elence pazarinda insanlar bu hazzi
yasamak i¢cin sinema, tiyatro, konser, mag¢ vb sobyabrtama giderken ve tim
tepkileri anhk canl olarak 6lgimlenebiliyorkenktelojinin basamaklari ¢ok hizl
ciktigl milenyum c&inda, pazarin @endiren ve glenen kitlelerin birbirinden

uzaklagtigl ancak boyut olarak daha da blygdibir evrim yganmstir.

20.yy.in balarinda sanat olaylari ile ilgili performanslaglencenin 6nemli bir
kismini temsil etmekteydi. Bu performanslar tiyattmale, opera ve konserleri
kapsamaktadir. Bunlarin pazarlamasi ise, posteretga dergi ve @zdan &za

18 “Outline Of Entertainment”,http://en.wikipedia.dvgki/List_of basic_entertainment_topics,
[12.11.2007]

" age [12.12.2007]

18 Kevin B. & Nancy M. Randall, Chapter 1, “What’stErtainment Marketing”,
http://knrandall.com/St%20James[15.05.09]
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iletisim ile sinirhydi. Herhangi bir profesyoneglenceden yararlanmak igin insanlar
tiyatro veya konser salonlarina gitmek zorundayia bu salonlar @ence lzerine
odaklanmaktaydi. Burada yerine getirilgoviar canliydi. Elence tedarikcileri
performansi yerine getirenlerin elde @tthaz ve alkglar sayesinde tuketicilerden
aninda geri bildirim almaktaydi. 1909 yilinda tigatgGsterileri Ureticisi Marcus
Loev resimlerini, sakizlarin Uzerine koyup, biletlédzerine %5’lik bir i1skonto

uyguladgl zaman glence pazarlamasi resmi olarallbanis oldu*®.

Eglence pazarlamasi sektorsel ve globdigmlerin etkisinde bir pazarlama modeli
kavrami olarak; gelen bir drinin pazarlanmasindaglence unsurlarinin
kullaniimasina dikkat cekmesine hitapta bulunanntamn Otesinde esas tanimi ile

miizik, sinema, aktivite gibigence delerinin bir triin olarak pazarlanmasfdir

Sinema; film sektorl, teknoloji vegkencenin birlgmesi ile targti. Bu da glence

pazarlamasina yeni bir boyut ve devamllik kazahdiTeknoloji sayesinde
eglendirirken miterilerine daha fazla ve daha hizlisem sgladi. Sinemadan sonra
eglence, televizyon aracgiyla da daha gesi kitlelere, bulunduklari yerden
ulasmaya baladi. Televizyon ve internet,gencenin geni kitlelere yayilmasinda
onemli imkanlar olarak ortaya ciktl. Ozellikle imetin yayginlamasi ile ve de pek
cok tuketicinin interneti @ence araci olarak kullanmasiylaglence sektoru akil

almayacak bir dongiime grams oldu.

Pazarlama cabalari yliz yildan fazla bir sturedlemce endustrisini kullanmaktadir.
Ancak glence promosyonu her zaman ana karakter olgtamitkonomide yganan

ve Buyiuk Depresyon olarak adlandirilan dénemigairlggl sidresince insanlar
tiyatrolara akin etngj bu sayede o gunlerin karanlik hatiralarindanwgagamindan

bir nebze kurtulmaya camislardir. Ozellikle sinema alaninda, 1970'li yillarda
¢ok uygulanan seyyar anonslar kullangnelli bir cevrede gizdan &za iletgim bu
sayede bdatilmistir. 20.yy a gelindiinde radyo ve her turlt basili Griin pazarlama
alaninda yerini bulmgur. Orngin, ilanlar veya yazili materyaller toplumdaki
bireyler arasinda elden ele dgtastir. Radyo, fiziksel olarak bigey birakmamasina

karsin, iceri ile kitleler tizerinde biiyik etki yaratgir®.

19 Metin Argan,Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik,2007), 91.

20 Murat Girgin, “Bglence Pazarlamas!”, http://www.misjournal.com/?taagsslama-yonetimi,
[15.05.09]

4l Argan,age 93.
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Son olarak internet ve mobil uygulamalarin ortajjan@si ile glence dunyasi ayri
ve belki de geriye donilemez Wekil almgtir. Birbirine inaniimaz buyik hizlarda
baglanan &lardan olgan internet sayesinde, belki de kiresetle olarak ifade
edilen ancak fiziksel sorunlardan dolay!r bir turjparadigma olarak alti

doldurulamayan olgu gerge kavisturulmustur®.

Teknolojideki gelymeler, kitlelere trin datiminin kolayca yapiimasini Sayarak
ayni zamanda gence pazarlamasinin glgimine neden olmgtur. Teknolojinin
eglencede yarat® yeni dongum ve dgisimlerin sayisi fazla olmghur. Sinema,
radyo, TV, video kaydediciler, CD, DVD ve internafiinya capinda géence

dranlerinin yayillmasini daha da kolagtiamistir.

2.3.2. Eglence Pazarlamasinin Ozellikleri

> “Eglence pazarlamasi hizli gercedda bir tiketimdir. Uriiniin daha énce
denenmesi veya test edilmesi sinirli veslgzaman imkansizdir. Bu tir
drinlerde yganabilecek deneyimde vizilti veygizdan gza iletsim blyuk
bir ©nem tar"®®. Agizdan @&za pazarlama, tilketicinin  bir
marka/urun/servigirket hakkinda ¢evresindeki (aile, arkgda arkadal, vs.)
kisilere konymasi olarak 0Ozetlenebilir. Reklam ve tanitimda,lekel
mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan ethifi pazarlama
stratejisidir. Bazi urtin kategorilerinde, ttiketcih satin alma kararinda etkili
olan faktorlerin b@nda gelir. “Tavsiye” yeni bir kavram olmamakla aber
“agizdan gza pazarlama’sirketlerin, ttiketicinin dokusunda olan bu geite
bir pazarlama araci olarak nasil kullanabileceklgigrenmelerini gerektirir.
Agizdanagza pazarlamanin en dnemli 0zellikleri; durigstffaf ve kasgilikl
bir iletisime dayaniyor olmasidit Iste bu noktada kiiltiirel bir kurumda en
etkili pazarlama uygulamasgiadan gza iletsimdir. Kisi bir tiyatro oyunu
izledikten sonra glam oyun sonrasinda arkatiaiyla bulutugu zaman bir
ya da iki cimle bile olsa bu oyundan bahsedecekate bir de sanat ile
ilgilenen kkilerin arasina giriyorsa bu oyun Uzerine yapilabek turli iyi ya
da kot yonlu elgiri bu oyunun bir nevi tanitimini yapacaktir. Yulda da

22 Metin Argan, Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik, 2007),94.

% age 95.

% http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefaulk@sghid=195&Itemld=111&Rtabid=194,
[28.05.2008]
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bahsedildii gibi 06zellikle gosteri sanatlarinda bu ydntem @&memli

pazarlama aracidir.

> Urunlerin farkli icerikleri, izleyicileri ve ilgi gpisi bulunmaktadir. Her hafta
onlarca yeni Urln piyasaya surtulmektedir. Her bimpanyanin hedefi, para
ve zamana gore ayarlanmak durumundadir. Teknatojuzi sayesinde ¢ok
hizli bir sekilde Grlnler piyasaya surtlmekte ve gtaililer hangi Urine en
hizli ulssabiliyorlarsa o urinii almaya yoneliyorlar. Uriine daliale icin
sahip olunan zaman, geleneksel pazarlama yontemalényasla son derece
sinirhdir. Dger bir ifade ile bazi@ence urlnlerinde pazarlamacinin kontrol
gucl bulunmamakta veya bulunsa bile bunun duzew derece sinirli
olmaktadif°.

» Degisen ve ilerleyen teknoloji sayesindeglence Urunlerinin datim
kanallari her gecen giin artmakta veittenmektedif®.

» Burada dier sektorlerden farkli olarak yaraticilik cok 6netinl

» Yaraticilik s0z konusu oldw igin tamamen taklit edilemez 6zellikte olmalari
gerekir.

» Eglence pazarlamasi sadeceslangictaki trin (film, CD, program, spor
musabakasi) Uzerinde odaklanmaz, Grindn telifi nin (sayesinde geén
yan Urln pazariyla da ilgilenir. Hatta bazen yadnier ve telifler Grinin
kendisinden bile daha cok kar gefifir

» Her bir gglence trandnun (film, muze, spor, rekreatigedris) kendine has
pazarlama strateji ve teknikleri bulunmaktadigldace endustrisi surekli
olarak dgisim gOsterdii icin, pazarlama uygulamalari da nispeten daha
dinamik bir hale burtnur. #ence, modanin tabi olgu gelip gegciciliklere ve
ani degisimlere tabidir. Stiller ve gbzdeler g@gir, bu yuzden, yapimcilar,

uzun planlama gamalarindan gecmiurunleri piyasaya surerken bu ani

% Metin Argan, Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik. 2007), 96.

% Al Liebermann, Patricia Esgafhe Entertainment Marketing Revolution (New Jersey:
Financial Times Prentice Hall, Upper Saddle Riv2002), 2.

?’Argan,age 96.
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desisimleri hesaba katmalidft Bir eslence uriinii icin gegerli olan bir
strateji, baka bir Grtin icin etkin olmayabilir.

» Global glence ihtiyaci, Grun tanitimlari igin evrensel it segme ger@ni
de beraberinde getirir.

» Eglence Pazarlamasi, drinun kendisinden c¢ok, deneyisatiimasina
odaklanir. Seyirci, Uriinden 6nce Urinun yagatblayla ilgilenmelidir. Bu
yiizden uzun dénemli planlar yapmak, bir anda kayapsebep olabifit.

» Pazarlamacilarin kontroli altinda olmayan odul gdlsti (6rnegin, Oscar
toreni gibi, Afife Jale Tiyatro o6dilleri gibi) gence drunlerinin ortaya
¢cikmasi igin bir firsat yaratir. Burada unutulmangereken bir nokta da odul

térenleri bir glence runiniin parlamasina veya batmasina sehsipirdfa

Eglence pazarlamasi, dramatik senaryolar ile boludidmis gruplara,
pazarlamacilarin markalarini sunmasina imkan vé&glence pazarlamasinin en
buyuk katkisi, olaya gerceklik kazandiracak bicinveetiketiciyi rahatsiz etmeyen
uygulamalar ile tuketicinin zihnine ve y@eae hitap etmesidir. K6tu kurgulangni
veya tasarimlanmi uygulamalara kar tiketicinin negatif tutumlar ortaya
koydusunu gérmek mumkundur. Pek cok tiketici, iyi organedilmi olaylar ile
eglence deneyiminin igine ¢ekilmekte ve deneyim esmes tutundurma gudusini
bulmay! ummamaktadt.

Pek cok tiketici, gunluk yamin bir parcasi haline gelen televizyon dramalsn, f
video, bilgisayar oyunlari gibiggence araclariyla keyiflerif. Bu anlamda tiiketiciler
drtnleri sadece satin almaz, ayni zamanda Urlingidigia yasam bigimlerini,

Oykduleri, deneyimleri ve duygulari da satin alir.

Eglence pazarlamasinda tuketiciler reklama agik limizle yerlgtirilen marka ile
ilgilenmez. Blence olayinda tuketici ¢ekirdek olarak niteleddbilecek Urin
Uzerinde odaklanir. “Ben kimim ve gdirlerinin benimseyebilege sekilde kendi

28 Al Liebermann, Patricia EsgafEhe Entertainment Marketing Revolution (New Jersey:
Financial Times Prentice Hall, Upper Saddle Riv2002), 2.
29
age 2.
0 ages. '
31 jzzet Bozkurtjletisim Odakli Pazarlama: Tilketiciden Miisteri Yaratmak (istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri AS. 2004),108.
%2age109.
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kisili gimi/kimli gimi nasil sergileyebilirim?” sorusu “ne tiuketgea?” sorusu ile

¢cozulebilir.

Olay, spor ya da der elence olgusu olsun, olayin sponsorlari izleyicdeilili
mumkin oldgunca en ince ayrintili bilgileri elde etmeye galiBu pazarlama bilgi
sistemi, sponsorlarin seyircilere 6zel Grin veyartddurma araclarini ggtirmelerine
olanak tanir. Sponsorluk yapan firmalar hedef uéle bgarili pazarlama
uygulamalarini ulgtirmak icin dgru bilgileri elde etmek ister.

Eglence pazarlamasinin genel gergevesi inceggmdi2 uctan uca bir Griin zincirinin
sunumundan yani tek iaa elence tUrininin d@ bir olayin pazarlanmasindan soz
edilmektedir. Deneyimsel pazarlamaglkbir hizmet aldgl zaman, Grinun $adig!
bir dizi soyut aktiviteyi de satin alir" seklindetir ifadeyle dzetlemektedit

Bu ylzden Deneyimsel Pazarlama kavrami tanimiritieaeglence pazarlamasinin

unsurlarindan biridir.

Tuketici bir konsere katildi zaman, ki icin bu aktivite sadece konser izlemek
disinda bircok eyleme de beraberinde katilmasi anlarmggimektedir. Tuketici bu
etkinlige katilma karari alirken bilet fiyatlari, stadyurma ga alan, ukam, park,
oturma ve cgtli imtiyazlardan olgan etkenler grubunu da dikkate gkhdan, bu

alanlar cok iyi analiz edilerek planlanmaliir

Tuketici esilimlerindeki trendi ya da anlik ggsimi goren Ureticinin Uriin ya da
servisini pazarin o anki durumuna uyacak vesterisinin taleplerini kagylayacak
serilikte uyarlamasi gerekir. Rekabetin oldukca igekli oldusu bu sektdrde,
Eglence pazarlamasi yapilirken gtéri sadakatini olgturmanin gereklii ve bir
yandan da zorlgu ortaya ¢ikmaktadir. Kim daha seri ve yaraticigsktorde o bir
adim daha 6ne gegmektedir.

Eglence pazarlamasinda drunlerin ekonomik getiriled@ geng capta dginmek
gerekir. Sektorun trendgalikh dinamik yapisi sayesindeslence hizmetini sunan
temel Orln (aktivite vb) yaninda sunulanseti tGrin ya da hizmetler ile gelir
kaynaklari ve bunlardan elde edilen faydalar katlak buyayebilir

#leigh Duncan, “Just What Is Customer Experience ag@ment, Anyway?”
http://www.marketingprofs.com/6/duncan3.asp?sp5104.09]

#Leonard H. Hoyle, Event Marketing: How To Successfully Promote Events Festivals,
Conventions, And Expositiong(New York: John Wiley & Sons Inc, 2002),157-158.
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Ornesin; Uretilen ve izleyicinin bgenisine sunulmasi ardindansaali bir gie
hasilat yakalayan film ile izleyici goztinde etki filmin lisans haklari artarken,
DVD/VCD vb medya kopyalari, kitaplari, poster veusdtrack (film muzii)
albumleri ile reklam gelirleri de ayni oranda arbangetiri kazandiracaktir.

Eglence pazarlamasi bu 0zellikleri itibariyle kagmkabir yapiyi ifade eder. Bu
nedenle her bir@ence urtnine ayni strateji veya teiniygulama yerine, her bir
driine 6zgu strateji ve telgm kullanimi daha etkin sonuglar verebilecektir. Bu
bakimdan hedef kitle dikkatle gtaillmal ve hedef kitleye uygun mesaj etkili bir
bicimde sunulmalidir. Bu anlamda hedef kitleyigilwan kiiler, eslence trinlerinin
yaraticilari ve dier taraflar ile yapilacak bir takim gtammalar ve derinlemesine
goOrismeler ile bir takim ¢ikarimlar elde edilmesi mimlalabilmektedif.

Bahsedilen dinamik yapisi, gtéri sadakati ve getiri 6lgendeki farkhliklardan yola
cikarak glence pazarlamasinin ggir pazarlama turlerinden farkli bir tutundurma

stratejisine sahip oldw da anlailmaktadir.

Eglence pazarlamasinin géir tutundurma faaliyetlerinden farkh olarak yapabn
gerekmektedi.

» [ Cok hizh tiketilmesinden kaynakli olarak Grini@zarlama testleri yun
desil az miktarda yapilabilmektedir.

» [ Her bir film, CD, karsilama vb &lence urunu d#sik icerige ve izleyiciye
sahiptir.

» [ Beklentiyi kagllamayan ve bgenilmeyen trinlerin hemen yenilenmesi ya
da kaldiriilmasi gerekmektedir.

(1 Cok blyuk butcelere gereksinim duyulmaktadir.

[ Uretim tamamen yaraticilik Gizerine kurulgtur.

>

>

» [ Bir triinden ziyade bituntyle bir deneyim pazarlakiadir.

» [ Trend ve moda anlayicok keskin belirleyiciler durumundadir.
>

11 Dagitim kanallarinda d&siklik gosteriimektedir.

*Metin Argan.Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik. 2007), 97.
% Murat Girgin, “Bglence Pazarlamas!”,http://www.misjournal.com/?taagaplama-yonetimi,
[15.05.09]
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» [ Eglencenin her formunda rekabet ile féasiimaktadir

2.3.3. Eglence Pazarlamasinda Dort C

Eglence drunleri, s6z konusu markanin devamlilseri Uretim, telif hakki gibi
konular olunca, @er endustrilerin trnleri ve servisleri ile ortakefiklere sahip
olabilirler. Ne var ki, markanin yayimi ve kullamimin eglence sektdrinin kendine
has oOzellikleri vardir. Bu Ozellikler glence Pazarlamasinin 4 C si olarak

tanimlanmaktadir.

2.3.3.1. icerik (Content)

Eglence Urtinunin kendisidiilk fikirden, Grinln tiketiciye ulmaya hazir hale
gelmesine kadar olarns@madir. Gergekgence Urununin igefini tanimlamak igin
benzetmeden yararlanmak mumkindar.  @ime bir  genclik  festivali
organizasyonunu sadece tek bilemce Urlini olarak giinmeyip promosyon, telif
haklari, ulaim, reklam vb tim elementleri de Granugléncenin) hesabina katmak
gerekmektedir. Eilimlere ve dgisen beklentilere mimkin olgunca dayanikh§in
sglanabilmesi, yeteneklerin sunulmasi ve teknolo@ ilyaratici fikir” ortaya
cikarmak pazarin temel tutundurucu etkeni oluydgglénce bakimindan igerik,
tuketiciye veya birinden 6tekine gitilan, gercek glence drtunund Gretmek Uzere
ortaya cikan hegeyi kapsar®’.
Icerigin yapisini parcalara ayirmanin en kolay yolu ayuk katmanli, bir tabakasini
digerinden ayri olarak soyamay&eoaiz bir s@ana benzetmekiff. Bu halkalara
bakildgi zamanicerik bakimindan her endustride bulunan dért ugeualmaktadir.
Bunlar;

1- Yaratici fikir gelstirmek, bu, Gretim surecini gatmak icin temeldir.

2- Yaratici fikri ortaya cikaran, harekete gecireniglemesini sglayacak

yetengin 6nemini kgfetmelk®.
3- Uretimin tamamlanmasi igin gerekli teknolojideng@anmak.

37 Al Liebermann, Patricia EsgafEhe entertainment Marketing Revolution (New Jersey:
Financial Times Prentice Hall, Upper Saddle Riv2002), 3.

38 Metin Argan.Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik. 2007), 99.

%9 Liebermannage3.
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4- Urinin dayaniksizli, eslence Urlinini d@er Griinlerden ayiran bir
Ozellik olup, tlketici trend ve zevklerinin gigimi nedeniyle glence
tercihlerinin de farkllgabileceini unutmamak gereKif.

2.3.3.2. Kanal (Conduit)

Kanal, bir glence trinunun ileri teknoloji gsna uygun bicimde datilmasi veya
iletilmesidir. Kisaca Uriin sevkiyati olarak nitetirilir. Tiyatro, anten, kablo, uydu,
kablosuz yayinlar gibi araclar sayesinde Urinurelete ulgtirilmasini anlatir.
Gunumduz teknolojileri, @encenin kitalar veya ulkeler arasigdami igin esiz ve

cok disuk maliyetli firsatlari ortaya cikargtir. UHF ve VHF gunimuizde
kullanilabilir kanal olmaktan ¢ikmaya glamis, bunun yerine fiber optik kablolar,
uydular, kablosuz eyim terminalleri ve lazer film gibi yeni gatim secgeneklerini
ortaya cikarmtir. Tum bu teknolojilerin 6niinde olan ve bunlaamamlayan bir

kanal ise internettir.

Dogrudan pazarlama kataloglari da gunimizde intemetérattgi imkanlardan

yararlanip daha iyi tanimlangkisilere ulgma firsati elde etmeye famistir.

Eglence pazarlamasinin glaminda bu kanallarin her birisie 6neme sahiptir.
Uriiniin soyut olmasindan dolayi ¢ok iyi planlagiir ulastirma siireciyle sunulmasi
gerekmektedir. Analiz edilen kanal ile pazarlanaeglence Urininin nereye ve
nasil ulatirilacggl saptanmy olacaktir. Kanal konusu Grinin nasil ve nereye
dagitilacazina iliskin sorulara cevap bulmaya gaif!. Daha basit bir ifadeyle kanal,
urinin alaca son sekil hakkinda bilgi verip, Urinin dailacasl gergcek sureci
ortaya koyar. Orngn, bir salon kanal olarak dinilirken, bir filmin sergilenmesi
tuketilebilir olarak dgerlendirilebilir.

2.3.3.3. Tuketim (Consumption)

Tuketim olgusu bir bilet alma, bir video izlemer BID dinleme, bir kanala tiklama,
bir e-kitap okuma gibi eylemlerde bulunmak olabiliBunlarin dginda canli
performanslar da tiketim eyleminin énemli bir bayatarak dgerlendirilmelidir“.

Musterinin Urdnd kullanim yerini ifade eden bir unsoiup, bu eylem sirasinda

0 Metin Argan,Eglence Pazarlamas(Ankara: Detay Yayincilik. 2007), 99

L Al Liebermann, Patricia EsgafEhe entertainment Marketing Revolution (New Jersey:
Financial Times Prentice Hall, Upper Saddle Riz602),13

*2age 105
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televizyon, CD, DVD,el bilgisayari gibi araclariahsi gecer. Tamamlanan drintn
talep edilip tuketildii noktada tiketicinin izlenmesi gerekmektedir. Anlgeri
donind verecek olan tuketicinin kalanmayan beklentilerine goére urinin
kaldirilmasi ya da @enilen trinin tutundurma ¢ghalarinda stratejinin korunmasi
ile Urinin pazarda olabigince uzun siure tutunmasigganir. Tuketim gamasi
bitmis eglence drinunin butind pazarlama ilegimi sayesinde hedef kitleye
sunulmasindaki asama, pazarlama uygulamasinnidiykdtasarili bir bicimde elde
etme yetengne balidir*,

2.3.3.4. Yakinsama (Convergent)

Yakinsama, hem teknolojik hem de icerik Balagilarindan gele@g:n gercek
dalgasidir. Elence endustrisinin kiresejleesine etki etmek icin g#li medya ve
teknolojilerin bir araya gelip olturduklari etkiyi niteler. Orngin, marka, glence
endustrisinin ¢ok yakin payglarindan birini tgkil eder. Medyasovlari cok gorkemli
sahnelerde icra edilmekte bu da ilginin blyuk olmaberaberinde getirmektedir.
Moda, halkla ilgkiler, muzik videolari, dergi kapaklari ve urin lgtirme gibi
uygulamalar da@ence Urlnlerinin igerisine dahil edilmektedir. Yiagamanin 6za,
sinema, sanat, muzik ve haberleri dijital bir fottagbilgileri yaratmak, iletmek ve
elde tutmaktir. Dijital diinyada bilgi "1" ve "0"adirgenmektedir. Bu sayede, Urin
yeni teknolojilerin uygun formlari Gzerinden iletidiimektedir. Bu yeni teknolojiler;
telefon, televizyon, kablolu sistem, CD, ROM, PC wgdu yayinlarini kapsét
Kablolu veya kablosuz bir noktadansdr bir noktaya bilgiyi tesma yetengi bilgi,
eglence ve hizmetlerde yeni bir diinya yaratmak{adir

*age 14.

*Friedman Susan, “Marketing Your Shows The 4 C's Way
http://www.marketingsources.com/articles/view/17856D5.2009]

“5 Al Liebermann, Patricia Esgate, The entertainniantketing Revolution,( New Jersey: Financial
Times Prentice Hall, Upper Saddle River, 2002), 14
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3. GOSTERI SANATLARININ PAZARLANMASI

Sanat ve kulttrel tuketimsésel eslencenin bir formu olarak yorumlanabilir. Zira bu
tuketim formunda insanlar hem bgeyler Grenmekte hem deggenmektedirler.
Ornesin tiyatro, caz ve klasik muzik festivalleri, resiwe fotgsraf sergilerini bu
endustrinin pazarlagh alt gslence urinleri (olaylari) olarak tanimlayabiliriz.

Estetgin filozofik alanina bakilirsa “sanat”in tanimlansnada krizler ortaya cikrmi
bu krizler ¢cgdas sanatta birgcok minakanin da konusu olngtur. Tarihsel olarak
sanatin 3 tanim kayga belirlenmitir. Bu 3 tanimin da sanat yonetimi icin acik
sonuglari vardirilk iki tanimda ki 6zellikle 2. sinde 6zergih mantgl hakimdir.
Yonetimin rolt, dnceden belirlengarzi(bneriyi) yayma prosesini merkez agtmi

3. tanimda ise tuketici davrgnive pazarlama, yaratigiin kendisinin bir parcasi

olmus; bu davrandar sayesinde sanatta gkkillenmeler ortaya ¢ikngiir®.

Sanatin toplumdaki yeri de 3 perspektifli bigkide dikkate alinmalidir; din,ggim
ve alence.

Birinci yaklasimda, modern toplumda sanat, dinin y@d®lini oynar. Bu durumda
mizeler ginimuzin katedralleridir. Sanat boylecgyalobalar, birlesmeler igin
temel haline gelir.ikinci yaklasima gore ise, sanat, yurgta, halkin slregelen
egitiminin bir parcasi olarak gorulur. Ber bir deyimle iyi bir vatandan yagsaminin
ayrilmaz bir parcasi olarak algilanir. Bu yaglta uluslararasi bakiagisinda sanatin
demokratiklemesini amacglamgi toplum politikalarinin temelidir. 3. yakjan ise,
eglence yaklaimidir ve sanati bovakit aktivitelerinin i¢cine koyar, sanatin tiketjm

tuketicinin kiisel zevklerine ve serbest segimine dayanir.

“8 yves Evrard, Colbert Francois, “Arts Managementiléw Discipline Entering the Millennium?”
International Journal of Arts Management, vol. 2, n° 2, 5.
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Dini yaklagim, yeni takipgilerin dongtimine, dine g¢evrimine yol acargigmsel
yaklasim ise normlarin uygulanmasinagcaa bulunur. Bu 2 yakiam da benzer
Ozellikleri paylgir “Sanat kesinlikler baimsizdir ve en ufak bir @ggime agik
desildir”, uygulama konusu genelde kar amaci gutmey@netimdir. Dger taraftan
eglence yaklami sanati herhangi bir ekonomik sektor gibi algild&onusu

cogunlukla kar amaghdff.

Performans sanatlari arasinda bir tur ayrimi yaplbeaganatlarin yapimi ve giami
arasindaki belirgin farkhliklari anlamak igin dnigahr.

Yuksek sanatlar, bale ve senfonik mizik gibi geleseé formlari olan sanatlardir.
Popller sanatlar ise ticari arenada gekitleleri kendisine ¢eken rock’n roll ve
muzikal tiyatro gibi dallari icinde barindirir. Fokanatlari ise, kilise miznden

klasik dansa kadar uzanan geleneksel sanatlasimggeki farkl etnik kultdrleri
barindiran sanatlardir.

Bu kadar gesi bir alani butun yonleriyle tanimlamak ve analimek igin bilgi
kaynaklarini siniflandirmaya yarayacak bir sisteimgyacimiz var. Performans
sanatlarini bir haritaya dokecek olsak, bunun &monemli verilerimizden biri o
sanatin formu olmalidir. Performans sanatlari pek farkh disiplinden olgur ve
batun disiplinlerin bgh oldugu farkl organizasyonlar ve yapingaamalari vardir.
Diger bir veri ise sanatin icra edigive Uretildgi ekonomik sektordir. Bir sanat
eseri sektorde farkl formlarda Uretilebilir ( kamaci gitmeyen, ticari,gonulli gibi).
Uclinclisu ise sistem analizi icin en zengin potasiahip olan, Uretim ve icra
asamalarindaki kilit noktalardir. Bunlar, seyircilesanatcilar, sanat yapimcilari ve

sanat sponsorlaridft

Sanat formlari 4 ana kategoride incelenebilir. @dstahne sanatlari, medya
sanatlari, gorsel sanatlar ve edebi sanatlar. Bunkepsinin de alt kategorileri
vardir. Ve bu alt kategoriler de daha bircok aftigline ayrilabilir. Sahne- gdsteri
sanatlarindan bahsederken tiyatro, muzik, operadaes gibi geleneksel sanat
dallarindan populer sanat dallarinda kadar cantlay&itlesel medya formlariyla, CD

“"'Yves Evrard, Colbert Francois, Arts Managemeniet Discipline Entering the Millennium?
International Journal of Arts Management, v. 2, n. 2, 6.

“8F. Kevin McCarthy, Arthur Brooks, Julia Lowell, LauZakaras, “The Performing Arts In A New
Era” http://www.rand.org/pubs/monograph_reportsZZMR1367.pdf, 3[13.01.2008]
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kayitlari, video, TV ve internet gibi banttan yaaman her turlii performansa verilen

er turli isimden bahsedifit:

Gosteri sanatlari, Tablo 1'de gorugii gibi ¢sitli disiplinleri icerir ve hepsinin

desisik yapim yontemleri vardir ve dsik tipte organizasyonlari icerir. Sanatin

sahnelenmesi pazaringigk sekttrlerinde olabilir, kar amaci gitmeyen, tiga da

gonulld anlamda kurulan kurumlardan s6z edilebiffianatin yaratiimasinda ve

seyirciye ulatirilmasinda anahtar oyuncular da farkh bir boywtlusturur. Bu

oyuncular; seyirciler, artistler, sanat kurumlaa sanat destekgcileridir. Butin bu

sayllanlar gosteri sanatlari sisteminin tam birmies cizmek icin gereklidit®.

Tablo 1: Sanatin Siniflandiriimasi

SANAT
GOSTER MEDYA GORSEL EDEBIYAT
SANATLARI
e Sanatin e Resim e Roman
e Tiyatro yerlestirilm e Heykel e Siir
e Dans(bale, esi e El
modern, e Film(avant Sanatlari(
halk) garde, sepetcilik,
e Muzik(senfo oykd, seramik)
ni, caz, belgesel)
populer) e Bilgisayar/
e Opera Dijital
sanatlar

F.Kevin McCarthy, Arthur Brooks, Julia Lowellaura Zakaras, “The Performing Arts In A New
Era” http://www.rand.org/pubs/monograph_reportsiZZBR1367.pdf, 7'den uyarlandi [13.01.2008]

“9age5.

*°F.Kevin McCarthy, Arthur Brooks, Julia Lowell, LauZakaras. “The Performing Arts In A New

Era” http://www.rand.org/pubs/monograph_reportsZZMR1367.pdf, 6[13.01.2008]
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3.1. Gosteri Sanatlarindan Tiyatro

Tiyatro; Eslence dallari arasinda en uzun soluklu ve en popdédlardan bir
tanesidir. Gosteri icin tasarlangrbir alanda ya da bir sahnede oyuncular tarafindan
canh olarak seyirci karsinda gerceklgirilir. Burada oyuncular belirli konulari ele
alan performanslar sergilerler. Oyuncular, seyarcilmekan ve gdsteri tiyatronun
baslica unsurlaridir. Tiyatro gosterileri siklikla dna, komedi ya da muzikal olarak
sergilenmesine gamen, bunlara ek olarak pantomim, kullavlari, sirkler de bu
alanin kapsami icine girér Tiyatro, dekoru, kostiimleri vesigi ile bir oyundan
digerine dgisiklik gdsterdginden ve edebi icetinden dolay! bir eserden grine
farkliik gosterebildiinden homojen olmayan bir yapiya sahiptir. Bu agitemsil
olarak adlandiriimakta 6te bir olay nitelenmekt&dir

“Tiyatro eglencenin en eskiden beri var olan ve en populemibéginden biridir.
Tiyatro, oyuncular veya organizatdrlerin, seyirairksinda belirlenmsi bir sahnede
ya da secilmi bir mekanda sergilengiizaman ortaya ¢ikat.

Tiyatro sbzcgl Yunanca'da "seyirlik yeri* anlamina gelen theattan turetilmy,
dilimize italyancadaki teatro sozgiinden ge¢ngtir. Gliniimiizde modern bir tiyatro

binasi balica ¢ bélimden okur.
> lIzleyicilerin oturarak oyunu izlegi oditoryum
» Oyunun sergilengi sahne

» Sahnenin iki kenarinda ve arkasindasittedekor ve gereclerin bulungu
sahne arkasi ya da kufts

1 Mark Vinet, Entertainment Industry: The Business of Music, Book, Movies, TV, Radio,
Internet, Video Games, Theater, Fashion, Sports, Ar Merchandising, Copyright, Trademarks

& Contrats ( Wadem Publishing, 2005), 123.

*2 Eric St-Pierre ,Joanne Labrecque, Colbert Frantaisalyse du processus de décision des ménages
pour l'activité théatre”,
www.gestiondesarts.com/fileadmin/templates/main/PRUblications/Cahiers/Analyse_du_processus
_de_decision.pdf, 3 [15.02.2008]

> age123.

**Tiyatro Nedir?”, http://www.tiyatrotarihi.com [085.2008]
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3.1.1. Tiyatronun Di ger Eglence Hizmetleri Arasindaki Yeri >

Eglence endustrisinin kontrol edilemez bir hizlgigenmesinden kaynakli olarak,
artik sanat dallarina, bunlarin icine opera, bal¢iwatroyu dahil edebiliriz, pek fazla
agirhk verilmemektedir. Hatta bu alanlaringdr elence alanlarina gore arka plana
itildi gi sbylenebilir. Bu konuda, hizmetin ntérisi olan, insanlardan yola ¢ikmak
gerekmektedir. Bpzamanin az#i, var olan bg zamani dgerlendirme yonteminin
kisilere gore oldukca dgsiklik gostermesi ve hatta bu zamani mimkin gichca
az beyin gucl harcayarak ve mumkun @ldoca glenerek gecirme isge 6zellikle
sanat dallarina olan ilginin azalmasindakglica sebeplerdendir. Bu etkenlere ek
olarak, sinema sektorunin yine teknoloji il&glatil olarak cok hizli ilerlemesinden
kaynakli, insanlar sinemaya gitmeyi tercih etmektei zaman ise sinemaya gitmek
yerine, evde VCD, DVD aracgyla istedikleri filmi daha ekonomik ve konforlurbi
sekilde izleyebilmektedirler. Burada, yine dikkatkge bir nokta, insanlarin bo
vakitlerinde kendilerine bigey katmaktan ziyade bu povakitlerini diginmeden
harcamaya camalari noktasidir. Bunun sonucu olarak da toplumbilige
itiimekte ve tiyatro, bale ve opera salonlarggkez bg kalmaktadir.

Kanada'da yapilan bir agarmada, Tiyatroya katilan dlerin tiyatro dsinda baka
hangi etkinliklere katildy incelenmg, Klasik tip olarak adlandirilanlar (dahasha
daha gitimli ve daha colksehir merkezlerinde oturangder), tiyatro dginda, operaya
katilan, dans gosterilerini ve klasik muzik konesdri takip eden az da olsa
sinemaya giden kilerdir. 1kinci tip adlandirilanlar ise( orta yla genelde yaninda
eslikcisi olanlar), normal sezonda tiyatroyu takipeeldr, buna ek olarak, az olarak
klasik mizik konserlerine ve spor misabakalarirtdikar. Son olarak da sportif tip
diye adlandirilanlar (geng, bekar ve okullu) tiggtr, sinemaya gitmekten veya rock,
caz, populer muzik konserlerinden ve maclardan dahtarcih etmektedirlé}

Tiyatro tarihine bakildiinda, gunimuize kadar olan c¢izgide, olduk¢a buyik
gelismeler kaydedildii gorulmektedir. Yalniz, bu ge&inelerin hepsinin olumlu
yonde oldgunu sdylemek yardiolacaktir, tiyatroyu sadece para kazanma araci

%5 Caner Menemengitu, “Hizmet pazarlamasi ve hizmet pazarlamastegtrerinin tiyatro alanina
uygulanmasi” ( Yiksek Lisans Tezi, Gazi Universjta606), 97

*® Eric St-Pierre, Joanne Labrecque, Colbert Frantnalyse du processus de décision des
ménages pour l'activité théatre”,
www.gestiondesarts.com/fileadmin/templates/main/PRUblications/Cahiers/Analyse_du_processus
_de_decision.pdf.,12 [15.02.2008]
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olarak goérip konusundan uzman olmayagilddin, faaliyette bulunmalari sonucu,
kalitesiz eserler, yeterince galmamsg temsiller ve dikkatsiz oyuncular sayesinde
ortaya bircok bgarisiz uriin ¢ikmgi ve bu da seyircinin tiyatroya olan guveninin

sarsilmasina sebep olgbur.

Ornesin, tiyatro sanatini vesletmeciligini hakkiyla yapanlar, busiigin bir omiir
adamakta, geldikleri noktay! genmeyerek perdelerini kapatmakta ve yenisgeti
tiyatrocu ve girgimci genclerin dniinii agmaktadirlar. Ozelikle tigagibi belirli bir
kultira gillamaya cakan ve topluma gretici olmaya cakan bir alaning ahlakini
diger sektdrlere gore daha dikkatli bekilde korumasi gerelgdi unutulmamaldir.

Tiyatro igletmeleri de dier hizmet gletmeleri gibi, bgkalarinin ihtiyaclarini

karsilamak (izere hizmet tireten ekonomik birimletdir

3.2. Kiltirel Kurumlarda Pazarlama Teorisinin Geli simi

1970'li yillarda sirketler pazarlamanin sadece Urunler icirgid@izmetler igin de
uygulanabilecgini 6grenmglerdir. Hizmet gletmelerini ylUritenler de pazarlama
teorisini  miterilerine kendi hizmet drunleri hakkinda bilgi wegk igin
kullanabileceklerini dgiinmislerdir. Ama migteri ihtiyaclarina odaklanmak yerine,
drtnlerini rakiplerinin Grdnlerine gore farklgtarma yoluna giderek bu yalleni

uygulamglardir®.

Kiltirel kurumlar, hizmet sektérinin bir parcasigde 1970 lerde pazarlamayla
ilgilenmeye balamalarisasirtici desildir. Ama ¢asu kilttrel kurum kar eden, etmeyi
bekleyen kurumlara gére pazarlama stratejisini selagimekte geride kalgtir.
Bunun sebebi de ngieri sayisinin yeterli olmasi ve iyi fonlandiklagin geliri
arttirma derdine dimemeleridir®.

Tiyatro’da pazarlama stratejisi irdelenmeyslaadginda, Pazarlama Karmasin 4P
olarak bilinen, Grdn, fiyat, tutundurma ve yer kawlarina insan kavrami da

eklenerek gesletilmistir .

" Caner Menemengitu, “Hizmet pazarlamasi ve hizmet pazarlamastegtrerinin tiyatro alanina
uygulanmasi” (Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universit@€§i06), 97.

*% Bonita M Kolb,Marketing Cultural Organisations, New Strategies Fo Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Oge( Ireland: Oak Tree Press ,2000), 72.
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Kultirel kurumlar pazarlama ile ilgilenmeyestadiklari zaman, ilk adapte ettikleri
ardn, fiyat, yer ve promosyondan gdun temel pazarlama stratejisinin klasik 4 P sini

uygulamak olmstur.

Ama kalttrel kurumlarin drtnlerini tanimlayan bélirve kati bir misyonu
oldugundan, yeni mgieri c¢cekmek icin drun cizgilerini dgstirmeye pek
yonelmemglerdir,  kdltirel kurumlar c¢ok hareketli olarak ggkenlik
gostermediklerinden, Dbelirledikleri ve yukledikleriyat zaten maliyetlerinin
altindadir ve mgteri cekmek igin daha dasagiya cekilemezler. Buna ek olarak
Kiltirel  kurumlar, sanatlarini  sunduklari yer komoda da siklikla
sinirlandiriimglardir. Bu yluzden bu kurumlarda fiyat ve yer unsgelistirimeye
¢cok acik olmadyindan Kulturel kurumlarda ana odak noktasi promosyo

tutundurma faaliyetleri olmur®.

Gunumuzde Ozellikle internetin her an hayatimizdtaasi, yeri geldiinde mp3
calarlarimizdan bile film izleme olaganizin old@gu bu dénemde, tiyatro gibi sanat
dallarinin cazipfini yitirdigi ve seyirci problemi ygadgi, henliz ygamayanlarin ise
yakin bir zamanda bu konuda problem cekecekleradadir. Amag seyirciyi
arttirmak ve dolayisiyla var olan seyirciye sahiain@aya calirken potansiyel

seyirciyi kendine cekmek olmalidir.

3.2.1. Kilturel Kurumlarda Pazar Bolimlendirme

Var olan ve potansiyel seyircinin hedef bélimlendirprosesinde ilk adim olarak,
kultdrel kurumun, kurumun Pazar derfihi mi, gengligini mi, yoksa ikisini birden
mi gelistirecezsine karar vermesi gerekir. Pazar definlicin, var olan seyirciyi
bolimlendirmeli ve daha sonra bu ayni gruba dahkaiuye cekecek bir pazarlama
stratejisi geltirmelidir. Pazar gesligini arttirmak icinse; yeni hedef bolimlerinden

su ana kadar katilmamiiketicileri cekmeye caimalidi®.

Eger Kultirel kurum Pazar geghigini arttirarak, trdnleri igin mgieriyi arttirmayi
disinuyorsa, bgka kultirel Grtanler kullanan yeni hedef gruplaryeierini cekmesi
gerekecektir. Bu da ayni zamand&eti eslence formlarinin rekabet¢i ve yggi

dranlerini kullanan mgterileri almay1 gerektirir. B9 zamani gecirmek sadece

®1 Bonita M. Kolb,Marketing Cultural Organisations, New Strategies Fo Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Oge(Ireland: Oak Tree Press ,2000),74.
62
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kalturd tuketmek danda elenceyi de igcinde barindirir ve bunugkamak igin
kurumlar kendi kulttrel Grlnlerine yeni faydalar leferek, kisacasi udrtnlerini
bagkalastirarak baka trin kullanicilarini gekmeye hazir olmahdirBu da kulttrel
kurumlarin yapisinda var olan daha 6nce de balmsgdilan kati dglinceyi yikip,
kultdr ile eslenceyi harmanlamayart kosar.

Bu yeni Pazar boliumundeki tuketiciler, kaltirel konun var olan seyircisinden
dolay! daha farkh yararlar isteyeceklerdir, bu esdgy kilttrel kurum kendi Grinint
farklilagtirirken var olan seyircisinin isteklerine ek olangaotansiyel seyircilerine de

drdnunu pazarlayabilecektir.

Pazar gesligine gore hedef Pazar stratejisi glmek, uUrtnlerini kultarel
etkenlerin paketlenmesiyle farklstarabilen bilyiik kurumlar icin kolaydft Ornesin
bir miize, aile aktivitesi etkinliklerine, bekarigecelerine ya dagé¢im programlarina
ayni gosteri icin sahip olabilir. Bu yaklan, tek tipte bir trlin tGretmek igin butin
kaynaklarini kullanan kuguk kurumlar igin daha zaordBu tarz kiguk kurumlar
tarafindan uygulanan hedef Pazarlama stratejisunlérine gilimli, yatkin
hedeflenmy kticiik boélimler igin gedtirmektir.

Performans sanatlarina katilimda bilinen en gugkterge gitimdir. Yuksek &itimi
olan bireyler (6zellikle Gniversite ve yuksek oladitimi) sanatin biatin dallarina
digerlerinden daha fazla katiim gostermektedir. Bunedeni gitimi yuksek olan
kisilerin blaytrken ailelerinin de etkisiyle sanata datazla maruz kalmasi hatta
egitimleri asamasinda sanatsal faaliyetlere katiimalari olatedtegilebilir.

Sanat gitiminin yani sira, yuksek ggimli kisilerin sanatsal etkinge katilimda,
sosyal statu kismiyla daha fazla ilgilendiklergdlitlebilir.

Sanatsal aktivitelere katilmdakiggir sosyoekonomik faktorlerde ise sy cinsiyet
olsa da gitim kadar buyik bir etkileri yoktur. Bunlardan etkilisi yastir. ( Ornesin,
geng yalardaki katilim ¢gunlugu gibi)

Gec¢mginde sanat bilgisiyle buyliyen ve sanat ile ilgditen goren kiilerde katilim
sikhg! digerlerine gore oldukca yuksektir. Genel olarak sdaatlimcilarini katilim
sikliklari, tek tik neredeyse hig, ara sira ve ikl olarak ¢ ayri kategoriye

%3 Bonita M. Kolb,Marketing Cultural Organisations, New Strategies Fo Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Ogge(Ireland: Oak Tree Press ,2000),178.
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ayrihyor. Yapilan incelemeler, ekonomik yazinlkatilmlar arasindaki bu farklarin,
insanlarin sanat hakkinda daha fazla bilgi sahildulaa, sanati algilama
seviyelerinin sanat hakkinda daha az bilgisi olagildke kiyasla daha fazla
olmasindan dolayi ortaya cigimi belirtmektedir. Durumu psikolojik acidan elaal
serbest yazinlar ise, serbest faaliyetlere sikkklalanlarin zamanla ciddi amatorlere
dondstiguni bu bglamda da, faaliyetin kendisinin giicin bir sonu¢ oldgunu
belirtmektedir. Bu da neden bazi sanatseverlematsaolan ilgilerini “ bgimlilk”
olarak adlandirdiklarini aciklamaktathr

Bu durumda kuguk kultarel kurumlar, arzuladiklarkaglari temel alan var olan
Pazar bolimunu daha kiigiik boliimlere ayirip, ekidimlik salayabilirler. Orngin
kurumun, bale icin demografik olarak oldukc¢a uyuriuseyirci kitlesi olabilir ama
aran yine de kullanimgekliyle farkhlastirilabilir. Dans hakkinda daha cok bilgi
edinmek isteyen bale gosterisi katilimcisi, sadeglenme arzusunda olan bale
seyircisinden farkli birsekilde hedeflenebilir. Bu sayede bélimlendirme lkati

frekansini kurmak icin kullanilabilir.

Bolumlendirme yaparken her kurumun dikkat etmesi tbkim bileenler vardir.

Bunlar;
a. Mesaj odakhlik

Kiltirel kurum bir kere her hedef bélim igin kendhlini tarafindan arzulanan
fayday! belirledi mi, bolime cekici bir ilgtm stili tanimlayabilir. Dgru mesaj
dogru amaca ukalmasini sglar. Kalttrel kurum, genc kileri etkileyici bir brogtr
ya da mesaj kullanarak onlari bir etk@di cekebilir. Ama ger geng kiler,
katihmdan elde edecekleri ¢ikari sosyatle sansi olarak goruyorsa ve bunun
sonucunda arzuladiklari fayday!r bulamazlarsa, kutamafindan verilen mesajin

yaniltici oldguna inanip bir daha geri gelmeyeceklettir

Italya’nin en énemli Modern tiyatrolarindan biri nl®iccolo Tiyatrosundan 6rnek
vermek gerekirse, tiyatronun otuglutemel mantik, seyirciyi tiyatronun merkezine

oturtmaktir. Ve bunu gercelgiirmek icin iliskisel pazarlama tzerinde durgtardir.

®4F Kevin McCarthy, Arthur Brooks, Julia Lowell, LauZakaras. “The Performing Arts In A New
Era” http://www.rand.org/pubs/monograph_reportsZZMR1367.pdf,7 [13.01.2008]
65
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Musteriye istenilen mesaj @ou yollarla verilirse o mgteri sadik bir mgteri olarak

kuruma gelmeye devam edecektir.

» Musteri sadakatini kazanmak, devamli olarak yeni st cekmeye

calsmaktan daha kolaydir.

» Tatmin olmy misterinin, kurum tarafindan sunulangdr hizmetleri ve

drtnleri tercih etmesi olduk¢a mimkundur.

» Tatmin olmy musteri kurumun sahip oldiu en iyi elgidir. Cevrede kurumun

tanitimini olumlu yonde yapabilecektir.

» Musteri memnuniyeti, kurumun tuketiciler ile kurglw iliskinin kalitesine

gore dgisiklik gosterir®.

Kiltirel kurumun ayni zamanda hedef grup tiketizila Grinind ne kadar siklikla
kullandini bilmeleri gerekir. Orngin geng ve trend gruplar senfoni orkestralari gibi
bazi sanat dallarinin az siklikla kullanicisi ikenodern dansin sik tuketicileri
olabilirler. Kalturel kurum, Grintntn kullanim sigini iyi analiz etti zaman, hangi

hedef pazarlara ne kadar kaynak ayirmasini dahmaiglayabilif’.
b. Hedef bolimi tanimlamak ve Grand bu bolime uygesartamak

Pazari boéliumlendirmenin sayisiz yolu dgddadan kulttrel kurum var olan ya da
potansiyel seyirciyi bolimlendirme prosesiyle slastiginda kargiklik hissedebilir.
Ama bu analiz etme ve bolimlendirme prosesi kurkimee, nasil ve gelecekte kime

hizmet etmesi gereki diisiincesinde yardimci olacakfir

Kiltirel kurumlar bolimlendirme prosesine, 6nce dfkhecek bir Pazar bolumi
secip daha sonra bu bolimun arzuladaydalari sglayacak bir Grint tasarlamayla
devam edéf. Ama kiiltirel kurum, halkin arzularini kdamak icin kiltirel
arunlerini deistirmemeyi digundigu igin, genellikle bunu uygulamaz, var olan
dranlerini sunabilecekleri bir Pazar bolumu bulafaimlendirmeyi kullanirlar.

Aslinda kualtarel kurumlar Grinin 6zitnid bozmadanidant farklilgtirabilir ve bu

% Francois Colbert , “The Piccolo Teatro Of Milarméktre Of Europe”,
http://www.gestiondesarts.com/fileadmin/templatesftPDF_Publications/IJAM/V73_Colbert.pdf,
71[03.04.2008]

67 Bonita M. Kolb,Marketing Cultural Organisations, New Strategies Fo Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Oge(Ireland: Oak Tree Press ,2000),182.
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sekilde daha cok seyirci ¢cekmeyi damabilir. Kisaca oncelikle Pazar bolumind
hedeflemek ve daha sonra kendi misyonlarindan sdgmdu bélime uygun Grini

uretmek de mumkinddar.
c. Proseste adimlar

Hedef bolumi kalttrel kurum agik¢a nitelendirdikanra, sira kurumun gamasi
istenen hedef bolimun ¢ikarlarinin belirlenmesiakr gKultirel kurum bu faydalari
belirledikten sonra, bolumi hedefleyip hedeflemeyderini diginmeye bgar.

Hedefleme fikri alindi mi, bu b6limin buylime potgelni ve boyutunu belirlemeli

ve var olan seyircilerin potansiyel kilttrel tikekerini belirlemelidir.
Sonug olarak bakilginda Kurumun izlemesi gereken adimlgagada belirtiimitir.
» Hedef bolima tanimlamak
» Arzulanan faydalari belirlemek
» Faydalarin, hedefe uygun olup olmada karar vermek
> Boyut, bilylime potansiyeli ve var olan tiiketimin laiain yapiimasi®.

Kiltarel kurumlar, seyircilerini, demografik farkklara gore, yg medeni durum,
cografi konum, gelir ve etnik kbkegeklinde gruplara ayirabilirler. Ayni zamanda
seyircilerin benzer psikografik 6zelliklerine géde bu ayrimi yapabilirler; tutucu
aktivitelere katilmayi maceraci aktivitelere katlktan daha ¢ok tercih edenler gibi.
Daha sonra da kultarel kurum bir pazarlama ststejusturmali ve kurumun her
bolumuyle iletsime gecmek icin bir pazarlama mesajistdumalidir. Bu rekabetci
cevrede, kurumlar, kurumlar mtérinin onlara g@ik etmesini sglarlarsa bagarili
olabilirler. Bunu da pazarlama stratejilerini biaZar boliumi hedefleyip kitlesel
pazarlama uygulayarak herkesi o bolime ¢cekmeyengal yerine, her 6zel hedef

grup icin farkli pazarlama stratejileri tasarlayayapabilirler*.

Sanat yonetiminde pazarlama geleneksel olarak isaewgirci ile bglama prosesi
olarak tanimlanir. Bu tanima gore pazarlama departmn kilttrel bir kurumdaki

amacl daha 6nceden var olan bir sanat Urinu igycsesaglamaktir. Bir sanat

0 Bonita M. Kolb,Marketing Cultural Organisations, New Strategies Fo Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Ogge(Ireland: Oak Tree Press ,2000),184.
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dranuanan yaratilmasi 6nceliklidir, daha sonra plamaa departmani seyirci bulma

g6revini Gstlenir.

Ama pazarlama departmaninin roli daha geslarak; var olan ve potansiyel
izleyicilerin istek ve ihtiyacglarini tanimlama pessni de icermelidir. Ki sayisi, ya,
cinsiyet, irk, uyruk, aile buyukfii, calsan, calgmayan, gelir ve zevklerin
belirlenmesidir. Bunlar yerel kurulardan elde edilebilir,(istatistik kurumu)
potansiyel, eski veya aktiiel kullanicilardan eldiedilir 2.

Potansiyel kullanicilar ilk kez trinle temasa gegekisilerdir. Bu Kisileri kullanici
olmaya ikna etmek pazarlama departmaninin ama®aina sonra da bunlari satin

alma davranini tekrar etmeye ikna etmek gerekmektedir.

Benzer ilgi alanlari olan insanlari belirli grudabdlme anlamina gelir. Daha net
olarak, ilgi alanlarini ihtiyaglarini tatmin etmew®z veren bir Grin kghginda
zaman ya da para vermeye razi olaidadir.Bir kere trtin analiz edilip ardddi mi,
pazarlama departmani bu trintu kullanmaktagntio olacak kiileri, belirlemeye
baglar. Ayni tiyatro kurumu icin pazari ggik bolimlere ayirmak basit bigtir. En
net( acik ) grup olarak, sadik alicilar, bugtineakaki sezonluk bilet alicilari, tek
kisilik bilet alicilari, oyuncularin ve ekibin arkadari ve akrabalari olarak

belirlenebilir’>.

Uriiniin nitelgine gére de potansiyel bilet alicilarina ek grupldarak, @renciler,
etnik gruplar, yakin civardaki askeri birliktekilede gruplandirilabilir. Hedef
pazarlari, tum gruba wemaya cakmadan 6nce, limitli bir yaklamla test etmek
muamkundur, secilngi belirli bir sayidaki kgi topluluguna brgir géndermek gibi
mesela. Bilet safi icin hedeflenmi pazarlarin duinda 6zel ilgi alan, basin, devlet,
sanat elcilikleri gibi tiyatro kurumunun erisini etkileyecek kullanicilar iceren
kuruluglara da, belirli zamanda ve belirli formatta haberulgtirmali, teklifler
gonderilmelidir®.

2 age176.

3 Stephen LangleyTheatre Management and Production In America : Comrercial, Stock ,
Resident, College, Community, and Presenting Organations. (First Edition, 1990), 428.
"Bonita M. Kolb,Marketing Cultural Organisations, New Strategies Fo Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Oglreland: Oak Tree Press ,2000), 177.
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3.3. Tiyatroda Pazarlama Karmasi

Insanlar artik daha cok cahaktalar ve daha az povakitleri kalmakta ste bu
acidan dunyamiz daha hizli bir dongu icerisine igigl bu dongide endustriler
Global Pazar cevresi ile paetmek durumundalar. Teknolojinin oldukga hizli
gelismesi, dur durak bilmeden ilerlemesi, seyahat olemakn ¢galmasi bu global
Pazar cevresini ve dolayisiyla dunyayr Dbirbirine zldalyla yaklatirmig
bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak da kilturel kw yer aldii Pazar
cevresinde derin bir geim ortaya ciktl. Populer kultar ile yiksek kiltinaaindaki
sinirt gmay! isteyen kultar tuketicilerinin sayisinda birtig gerceklgti ve bu
kultdran yeni tuketicileri sanatla ilgilenirken aypamanda g@enme konusunda da
Israrci oldular. Var olan Bazamani hem kultir hem dglence ile harmanlayarak

gecirmek isteyen toplululgte busekilde ortaya ¢Ikfr.

Iste bu noktada kultirel kurumlarin tiiketici davigaminin gosterdii degisikliklere
ayak uydurabilmeleri igin, kultirin nasil tiketilipasil pazarlanmasi gerektii
anlamalari gerekmektedir. Amagc tiketicilerin haaginleri tercih etgiini anlamak
olmal, bu durumda bu kurumlarin inhtiya¢ duydukldmlgi temel pazarlama
bilgisinin olduk¢a dyina cikar, amag tiketicinin isteklerine ydnelik pazarlama
stratejisi kurmak, bu stratejiyi yonetmek, UreiklUrinleri iyi benimsemek ve bu
uriinleri tiiketici talepleri dgrultusunda konumlandirmak olmalitfir

Bu tiketici davraundaki deisikliklerin bir sonucu olarak, kulttrel kurumlarin
kalturin nasil pazarlanmasi ve Urin olarak nakétilimesi gerekgini anlamalari
gerekmektedir. Buna ek olarak, tuketicilerin triirflakkinda nasil tercih yaptiklarini
da anlamalari gerekmektedir. Kultirel kurumlariazgrlamanin temellerinden daha
cok bilgiye ihtiyaglari vardir, bir pazarlama sajgini nasil kurmalari gerelgini ve
arunlerini yeni kalturin hedef tiketicilerine nasbnumlandirmalari gerelgini

bilmeleri gerekmektedir.

Bu sire¢ sirasinda kultirel kurum, var olan ve psiteel tiketicilerini ve bu
tuketicilerin istedikleri faydalari grenmesi gerekir. Kurumun ngigrilerinin ¢ikar ve
isteklerini yerine getirirken ayni zamanda da keddjutsel misyonlarina da gla

S Bonita M. Kolb, Marketing Cultural Organisations, New Strategies for Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and OElreland: Oak Tree Press ,2000),1.
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kalmalari gerekmektedir. Yeni kalturin tuketicilégiltirt deneyimlerkengenmek
de istediklerinden kulttrel kurumun kullanilabil&cgeni stratejilerden haberdar
olmasi gerekmektedir. Bunlar, kdltirel Grini pakggrek, kultird ve @enceyi
birlestirerek bir etkinlik olarak sunmayi icerir. Bgekilde paketlenmgi etkinlikler,
desisik kalturel kurumlar arasindashirligi icerebilir, yiksek ve popiler kulttr
harmanlar ya da kultiri rgigrilere ulgtirmak igin yeni dgitim sistemleri
kullanabilir. Bu etkinlikler ayn1 zamanda stérinin istei olan kalite, hizmet ve ho

vakitler sunarlar.

Bir tiyatro isletmesinin, hizmeti sunarken ve pazarlarken dikkalteas! gereken
noktalar vardir. Dikkate alinmasi gereken bu n@ktgdazarlama karmasini gluran
aran, d&itim, reklam, fiyatlandirma olarak adlandirilan @dama karmasinin yani
sira hizmet pazarlamasinin karmasinititan katilimcilar, sureg ve fiziksel ortam
bilesenleridir. Bir hizmet pazarlamasinin etkili olabém icin, bu karmayi dikkate

alarak hareket edilmesi geratitiden, tiyatroda da ayn titizlik gosterilmeliffir

Sanat faaliyetleri, iyi bir imaj ga edip toplumda bir sahiplenme duygusu
olusturarak, toplumu bu hizmete ¢ekmelidir. Bununldikiie potansiyel tiketicinin
zihninde kurumun nerede dugglwna dair ve bundan nasil istifade edebigce

hakkinda net vizyon yoksa bu tiir cabalariselbd olmasi mimkiin dgdir ",

Liderlik, ayni zamanda, nasil her kurum tim piyasagilamiyorsa, tum sanatsal
faaliyetlerin en c¢ok ilgiyi Ustiine ¢cekemeygre kabul etmek demektir. Genbir
piyasa daha fazlayl kapsamakta olup, bu da kuramiarkli tabakalar Gzerinde
uzmanlama ve bunlari hedef se¢me imkani veiiyi egitimli insanlarin nufusu
birden bire kayda der bir sekilde artacak dgldir. Sanatgilarin sayisinin artmasi ve
kurumlarin genilemesi, geleneksel piyasanin o6tesinde seyircinibmasiyla
sazlanabilir. Boyle bir gerslemenin sglanmasinin tek yolu, kiicikken sanagéeisi
kazanmangidaha az gtimlilere hitap eden uranler, unsurlar ve boyutyfapmaktir.

Yatirimcilik, caitli dizeylerde migteri hizmetlerini gektirmeyi zorunlu kilmaktadir.
Sanatseverler, ayni zamandaskaa trtinlerin de tuketicileri olup, iyi bir mgteri

" Bonita M. Kolb, Marketing Cultural Organisations, New Strategies for Attracting Audiences
To Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Oge(Ireland: Oak Tree Press ,2000), 177.
'8 Stephen LangleyTheatre Management and Production In America : Comrercial, Stock ,
Resident, College, Community, and Presenting Organations (First Edition, 1990), 38.
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hizmeti beklentisi icindedirler. Birgok firma, tike deneyimini kolay ve uyumlu
hale getirmek, hizmet alimini @3amak ve sagi sonrasi tecribeleri gamlastirma
noktasinda hicbir gayret gostermez. Tuketicilerkastra ya da telefonda beklemeyi
desil saygl gérmeyi istiyorlar. Etkin hizmet fikri geholarak sanat yoneticilerinin
¢cok hesaba kattiklari bir durumgllelir. Fakat gercekte biyik bgehirdeki kalabalik

bir sanat piyasasinda bir kuruma rekabet avaragips®.

Gosteri  sanatlarindan tiyatronun pazarlanmasi iartah, en ©Onemli nokta
pazarlamanin ne amagcla yapilmasi gegektianlamaktir. Var olan seyirci Uzerinde
iyi bir imaj kurmaktir, bu da kurumun bunyesinderibdirdgl artilar sayesinde
(vizyon sahibi olma, hizli ve guvenilir hizmet gimlusturulur. Bu yapilirken de
pazarlama karmasi iyi irdelenirse gunumiz tiyatronseyirci olgturmadaki
eksiklikleri giderilmg olur. Asagida Pazarlama karmasinin tiyatroya uygulgnmi
seklini inceledikten sonra ginimizde tiyatronugayhsi problemler ele alinacaktir.

3.3.1. Tiyatroda Uriin

Tiyatro isletmesinin Grand, tiyatro oyunudur. Burada 6nemdkta Urinin, yani
oyunun izleyicinin beklentilerine cevap verebilntisi Uriiniin baariya ulgabilmesi
icin izleyicinin istekleri ve ihtiyaglari dgrultusunda sunulmasi gerekmektedir, Bu
yuzden, oyun c¢ok dikkatli secilmelidir. Oyun segmnialaninda uzman lerin
yapmasl ve oyunun sahneye koyarken, oyunun kaléesienk oyuncular ile
calsilarak sergilenmesi gerekmektédirBir rnek verirsek; Broadway tiyatrosunda,
desisik sovlarin arkasinda ayni yapimci olmasina,sbularin ayni tirde olmasina,
ya da ayni yaratici artistler tarafindan sergilgnohinasina ramen bu yapimlar ayri
yontemler ile pazarlanir. Tiyatrolarin @nlugu (kar amaci gitmeyen tiyatrolar,
operalar, dans tiyatrolari gibi) sezorsipala ¢gitli yapim serileri sunarlar ve bunlari
pazarlarlar. Her safhada pazarlama stratejilerikihalilgisini uyandirmak igin
uygulanir ve Grinidn anddmasi icin, pazarin hangi kismi bu trtnd kullanmater,
ya da bu UrUne ihtiyaci vardir, bu belirlenir vailer bu Grind kullanmaya ikna

edilir.

9 Francois Colbert, D’Astous,Alain, Parmentier, Mafignés,“Consumer Evaluation of Government
Sponsorship in The Arts”
http://www.gestiondesarts.com/fileadmin/media/imsgeancois_colbert/ICCPR_Colb_dAst_Parm.p
df. [24.03.2008]

80 Caner Menemenditu, “Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazarlamasit&tierinin Tiyatro Alanina
Uygulanmasi” (Yuksek Lisans Tezi, Gazi Universi2806), 97.
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Tabii ki bu prosesin buyidk bir kismi Grand tanin@akive analiz etmekten gecer.
Dramaturglar pazarlama departmanina bu alanda gakmgci olurlar. Birgcok kurum
yeni Uriinleri sunmadan énce seciimazarlarda deneme testi uyguldfar

Hizmet UrinlU olan tiyatro oyununun da, ayni madidsi bir yasam erisi vardir.
Tiyatro oyunu ilk gdsteriminde, olumlu at&iler, taninmg oyuncular ya da marka
olmasindan kaynakli, yuksek katilimh bir seyirotansiyeli yakalamakta, marka
disinda kalan tiyatrolar ise, daha ¢ok tanitim ve gam@a calimalarina bgli olarak
bir miktar seyirci toplayabilmektedir. Sonugta, oyn sergilenmesinden kisa bir
sure sonra oyun, izleyici potansiyelinin zirvesinagsmaktadir. Gegen zamanla
izleyici sayisinda ddimeler go6zlenebilmektedir. Bu gibi durumlardgleime,
genellikle fiyat digurme politikasi ile Grinin piyasadan kallgtresini uzatmaya
calsir. Tiyatrolarda bu durum pek gortlen bir durungitthr, genelde bir oyun, bir
sezon boyunca sergilenir. Her tiyatro kurumunundigne gére minumum seyirci
mantgi vardir. Orngin bir oyun igin en az 4 ki limiti konulmus ise oyun akami
izlemeye 4 kji gelmisse bile o oyun sergilenir. Genelde tiyatrolar oynmi sezon
bitmeden gdsterimden kaldirmayi pek tercih etmeBéet fiyatlarini digirmek gibi
bir yontemin tercih edilmegi bu gibi durumlarda kullanilabilecek gr bir yontem
ise, hedef alinan kitlenin sinirlarini ggdatmek ve reklam cabalarini bir kez daha

arttirma yoluna gitmek olmalidir.

Uriinin  baarisindan séz edebilmek icin, izleyici sayisininksgk olmasi
gerekmektedir. Tiyatroda, soyut bir Orln sergilgmdien, drtn farkh kiler
tarafindan dgisik bicimlerde algilanabilir, kimi izleyici icin kafti ve Ogretici bir
oyun iken, kimi izleyici i¢in ise tamami ile vakie para kaybi olabilir. Bu faktorleri
ortadan kaldirabilmek icin seyirci sayisinin faalenasi gerekmektedir. Anjdacas!
Uzere ayni oyunu seyreden bir grup izleyici, oyundeemnun ayrilmtir belki ama
hepsinin memnuniyeti geli ve farkli nedenlerden 6tirt olabilmektedir. daca
islenen konu, aslinda tek bir konu olmasingmman, icerdii duygular o kadar
desiskendir ki, bir oyundan her insan farkh tatlar alatektedir. Butiin bunlarin
Isiginda tiyatro vermek istegli duygulari iletebilmek icin mimkun olan en buyuk
izleyici kitlesine hitap etmelidir.

81 Stephen Langleylheatre Management and Production In America : Comnercial, Stock ,
Resident, College, Community, and Presenting Orgarations (First Edition, 1990), 497.
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3.3.2. Tiyatroda Fiyatlandirma

Sanat sektdriinde degdr sektorlerde oldtu gibi fiyat unsuru belirlenirken, hedef
kitle cok iyi analiz edilmelidirllk baksta sanat faaliyetlerine katilanlarin belirli bir
kultir seviyesinin tstinde olgu disundlmektedir ve kurumlar fiyatlari direrek
ve hatta kimi zaman bedava bilet ile sadece dakangan dgil ayni zamanda daha
az aitimli insanlari da kendilerine ¢gekebileceklerinisgnmdglerdir. Bu ilk baksta
mantikh gelse bile gigi tcreti alinmadii halde seyirci kitlesini bir tarlt iyi @timli
insanlarin otesine §gyamayan muzeler akla gelmektedigdf miize gezmek, §nin
bos zamanlarini dgerlendirmek icin segii bir faaliyet deilse, gir tcreti alinip
alinmamasi o kiyi miizeye cekmek hususunda 6nemsfZdibolayisiyla ki bir
kultirel etkinlge katilmay! dgliniyorsa, bunu gercekt@mek icin kendi ekonomik
durumunu ve bpzamanini planlarstir ve fiyat burada katilma diincesini eyleme
donigturen tek etken dgldir. Her ne kadar fiyatlar kinin bir kultirel olayda hazir
bulunmasini etkilese de, bu secimin yapilmasindauldok tecribeleri ve
motivasyonun daha buyuk bir etkisi bulunmaktadu, dikenler, seyirci kitlesinin

artsinin sglanmasi isteniyorsa mutlaka g6z 6ntine alinmalidir.

Tuketicinin zihninde fiyat, psikolojik oldiu kadar rasyonel bir unsurdur. Bu, bilet
fiyatlarinin bir faaliyete katilma konusunda nedamemli bir engel olmagdini da
aciklar. Anketlere katilan kimselerin bir sanatkdliyete neden katilmadiklari ile
ilgili en cok 6ne sunulan iki sebep, zaman ygklwe bilet maliyetlerdf’. Bu iki
sebep, potansiyel seyircinin iki farkli tabakayaikayis olmasi ile ilgilidir. Yuksek
gelirliler birinci tabakaya aitken, gbenciler ve yalilar ikinci tabakadadirlar. Cok
mesgul ve sikca seyahat etmeyalienli yiksek gelirliler, genel olaraksiadamlari ve
profesyonellerdir. Bunlar arasinda zaman gmia r&men daha sik kaltirel
faaliyetlere katilmak isteyen sanatseverler bulktagar. Bunlar, gosteriye
katilamadiklarinda kendilerine alternatif bir taeirs6z konusu performansa katilma
imkani taniyan esnek bir aborgilicret 6demeye isteklidirler. Bunun tam aksine
ogrencilerin ve yalilarin bolca zamani fakat kullanima hazir daha gatirleri
bulunmaktadir. Bundan dolayi onlar fiyatlaragtataha hassas ve fiyat seceneklerine

8 Francois Colbert, “Enterpreneurship and Leadershiarketing The Arts”Jnternational
Journal of Arts Management, v.6, n. 1(2003): 36
8age36.
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aciktirlar. Burada fiyat/bilet seceneklerine balgidda seyirciyi bglamakta buyuk
etkisi olan abonelik uygulamasi goze carpmaktadir.

> Abonelik

Ornesin, Kanada’da yapilan bir agarmaya gore, izleyicilerden %10 undan azi tekli
bilet almak yerine abongii tercih etmektedir. Yine burada yapilan bir garanaya
gOre de tuketicilerin bilet alma kararlarini kigyn bir davragi oldusunu
disinduklerinden abongle sicak bakmagi gorulmistir. Fransa'da yapilan bir
incelemeye gore ise bu oran %7’lerin altinda olbp, az ilginin sebebi olarak
abonelgin dogru anlgilmams ya da kotd taninmgi olmasindan kaynaklarngl
gorilmektedit.

Eger bir migterinin abone olmasi gmnamiyorsa, b&a yontemler ile bu kileri
kuruma bglamak mimkundir. Orggn kuruma bgista bulunmy ama tiye olmayan
bir kisi icin, digerlerinden 6ncelikli olarak bilet satin alma hakknulabilir. Art arda
gelen gosterilerde ikiden fazla bilet satin glrkisiler, dncelikli Kisiler listesine
eklenebilir ve biletlerin gene sgitiduyurulmadan 6nce buskere dnceden haber
verilebilir. Internet sitesinden bilet satduyurusu yapildiktan sonra, tek tek ilgili
kisilerin mail adreslerine hatirlatma gonderilebiBu yontemler geleneksel tanitim
yontemlerine gére hem ucuz, hem vyaratici, hem detamye de&erli oldugunu
hissettiren yontemlerdf.

Bir tiyatroya ilk abonefini yaptiran kginin 56 yildir hala abondini devam
ettirmesi de bu noktada guizel bir 6rnekiialyan Tiyatro devi Piccoli'nin bu Barisi
sadece pazarlama vesgiekibinin migteriler ile kurdgu arkada iliskisine bal
tutulmamalidir, kurum ayni zamanda internetten ablbnesnek abonelik olanaklari
gibi cesitli yaratici fikirler de sunarak bu kariy! pekjtirmeye calgir. Ornesin 20,
8,6,5veya 4 gosterimlik abonelik paketleri bunaisike bir 6rnekti®,

8 Eric St-Pierre , Joanne Labrecque , Colber Frantanalyse du processus de décision des
ménages pour l'activité théatre”,
www.gestiondesarts.com/fileadmin/templates/main/PRUblications/Cahiers/Analyse_du_processus
_de_decision.pdf,11[15.02.2008]

% Jim Royce, “Marketing Strategies For Uncertairm@s”.
http://www.tcg.org/pdfs/publications/centerpieceteepiece_0503.pdf,2 [10.01.2008]

8 Francois Colbert , “The Piccolo Teatro Of Milarméktre Of Europe”,
http://www.gestiondesarts.com/fileadmin/templatesfPDF_Publications/IJAM/V73_Colbert.pdf,7
1 [03.04.2008]
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Iste bundan dolay fiyatlari farkkekillerde belirlemek, farkli piyasa tabakalarinin

ihtiyacglarini kagilamak i¢in bir ¢6ziim yolu olmaktadir.
» Caba

Fiyatin bir bgka bileseni de, ilgili kisinin bir Grint satin almasi ve tiketmesi adina
harcanan cabadir. Her ne kadar bu caba lojistikilgié olsa da ayni zamanda
tuketicilerin para, zaman harcama ya da sikilmianiishissetmesiyle de gkilidir.
Buna fonksiyonel risk denilebilinir. Tuketicinin k& verme surecinde g#i riskler
etkilidir. Bagkalarinin bizi nasil gordiil ile uyumsuz bir mekanda gorulmek, sosyal
risktir. Kendi imajimiz ile uyumsuz bir mekanda tainak, psikolojik risktir. Risk,
ortadaki para ve Bozaman ile ilgkiliyse bu ekonomik risktir. Hissedilen riskler
arttikga fiyat, insanlarin gozunde yikselir. Tugesicisindan alinan riskler blyuk bir
gayreti beraberinde getirir ve bu sebeple bircdietiai, bunlari ortadan kaldirmak
ve tatmin olmayi garantilemek igin ek tcret 6dembgeirdirlar. Kaltir sektorinde
yeni drtnler surekli piyasaya cikar. Belki de bumdbplay! bu sektdrde risk, gbr
sektdrlerden daha fazladir. Hissedilen risklerial@aagiya ¢cekmek igin drtin, daha

cazip hale getirilmelidf¥’.

Hicbir sey tuketicinin istemedi bir Grint almasini ggayamaz. Bununla birlikte
bazen yan$ anlamalar, bir kimsenin bir faaliyete katiimasemgelleyebilir. Bu ki,

bir konsere gitmek icin gerekli kiyafet konusundanly bilgilendirilmig
olabilecginden o etkinkke katilmak istemeyebilir. Benzeri bjekilde bir mizenin
potansiyel ziyaretcileri, sanata nasil bakacakiabimediklerinden bgkalarinin
gOzinde aptal durumuna ghiemek icin buralardan uzak duruyor olabilirler.
Tuketiciler kararlarini, piyasadan aldiklari siige¢ ve gerg& algilayslarina gore

verirler.

Kisacasl fiyat, son derece psikolojik birgtendir. Bazen fiyat, tuketicinin bir
dranun dgerini ve ya kalitesini yargilagh tek ipucudur.

Sonug olarak fiyatlandirmada amag satabgeo&i vermek dgil fakat zihinde
farkll tabakalar icin yeni stratejiler formule etknere kultirel tecriibeye der

8 Francois Colbert, “Enterpreneurship and Leadershiarketing The Arts”Jnternational
Journal of Arts Management, v.6,n. 1(2003): 36
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eklemek olmalidf®. Eklenen bu deer bir glence unsuru, sosyal boyut ya da

tuketicinin dikkatini gekebilecek ikincil bir trdolabilir.

Tiyatroda fiyat denince akla gelen bilet fiyatlaridBiletin de dolayisiyla bilet
fiyatlarinin ortaya ¢ikmasinin sebebi tiyatro kuwman varlgini strdirebilmek igin
katlandgi maliyetlerdir. Bu maliyetin belirlenmesi desgté¢ sekillerde olmaktadir.
Oyuncu Ucretleri, sahne kiralari, oyun vegeti mali giderler bu maliyeti
olusturmaktadir. Bu maliyetin c¢ikartilabilmesi i¢in,radan hizmetin bu dgrultuda
bir deseri ortaya cikmaktadir. Elbette bu ggei piyasadaki rekabet, insanlarin
kultirel ve sosyal anlaglari ve ekonomik durum gibi gl etmenler de
etkilemektedi¥®.  Fiyatin pazarlamanin  bitinleyici  bir  parcasi  @ldu
unutulmamalhdir. Bir Grtin kullanicilarin ihtiyacigla uywabilir fakat bedeli ¢gu
kullanicinin 6deyebile@ miktardan fazla ise, pazardasegektir, ger degerinden
az fiyatlanmgsa, kalitesiz olarak nitelenecektir. Skt ve geliri arttirmak icin, fiyat
artsl ya da azayt mi yapmal, indirim ya da paketler mi sunulmadridari yine
testler ya da orneklemlerle cevaplanmali, anketigrlarak seyirciye ukalmalidir.
En sonunda da potansiyel kullanicilar busaraalarin sonucunda yapilacak olan
tekliflere cevap vermezse fiyat gtirilmelidir°. Tiyatro kletmesi bu dgiskenleri

buyuk bir titizlikle dikkate alarak en uygun tcesttirmeyi yapmak durumundadir.

Oyun Atdlyesi ile yapilan gogineye goére; 2008 doneminde, Oyun Atdlyesinin bilet
fiyatlari tam 25 YTL, indirimli 15 YTL olarak belienmistir. Indirimli biletler sadece
ogrenciler icin gecgerli olup ayrica hafta i¢ci Bembe 20:30 ve hafta sonu Cumartesi
16:00 seanslarinin biletleri indirimli bilet fiyata satilmaktadir. 65 yaistu seyirciler
bu bahsedilen indirimli biletlerden yararlanamazfakat hafta ici Pgembe gunleri
yapilan indirimden vyararlanabildiklerinden, atbélydu konuda bir sorun
yasamamaktadir. Cumartesi giini 16:00 seansinda uyauliadirim calgan kesimi
de digunen bir uygulama olup, bugiierin de tiyatroya gitmelerinde bir motivasyon
unsuru olmgtur. Biletler satya ¢iktginda oncelikli olarak indirimli gtinlerin biletleri
satiimakta daha sonragér gunlerin biletleri satiimaktadir.

8 age36.

8 age,37.

% Stephen Langleylheatre Management and Production In America : Comnercial, Stock ,
Resident, College, Community, and Presenting Organations (1990), 431.
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Ucretlendirme yapilirken kurumun bitgesinin oldukiga planlanmasi gerekir.
Yapilmis olan bitce hedef kazancin ne @dou gostermelidir. Geden elde
edilecek kazancin hedef kazanctan daha yiksek oltveldenmektedir ki ge
hasilatindan sativergileri ve oyun uyarlama ise yazarin haklariar gkarildgi
zaman bir kar elde edilebilsin. Bu agidan bileafigmasi yapilirken amaclanaayi

hasilati bilinirse bu fiyatlama dahagta ve daha rahat yapilabifr

Hesaplama yaparken eldeki bittn bilgiler kullaniloha: Eger bu bilgilere ulgmada
zorluk cikiyorsa, daha oncekisgi kayitlarina ya da gecgteki benzer yapimlarda
uygulanan yontemlere bakarak bilgi edinilebiligdf sergilenecek yapimlgadeser
bagka bir yapimin bilet fiyati, kurumun kendi belirigdfiyattan belirgin birsekilde
disikse ortada bir terslik vardir. Satilmayan her tiilebirer kayip oldgu

unutulmamalidir,
Fiyatlandirmada gli ayricaliklar yapilabilir.

» Yeni bir oyunun ilk gosteriminde bilet s@tror olabilir. Bu durumda ilk gece
icin 6zel bir fiyat belirlenebilir. Bir bilet fiyaha iki bilet ya da iki bilete dort
bilet vermek gibi. Bu seyirci sayisini ikiye katlae hem de basinin da
bulundw@gu bir geceyse, gtanan kalabalik sayesinde oyuna duyulan merak
artar, oyuncular da ksfarinda kalabalik bir seyirci olmasindan dolayi
kendilerine daha givenli bgekilde oyunu sergilerler.

» Satilmamyg biletleri, belirlenmg gruplara ya da halka, gO0steri saatinden

yarim saat 6nce oldukc¢a ucuza satmak.

» Aile bileti sunmak; orngin ayni aileden iki yetkin ve iki cocuk geldii

zaman, indirimli fiyattan bu biletleri satmak.
» Cocuklar, &renciler, yalilar, issizler icin farkl bir fiyat belirleme¥.

Bu ayricaliklarin yaninda, bir taraftan grup inghleri ya da @renci indirimleri dger
taraftan ise izleyiciyi tiyatroya cekmek icin veml hediyeler, hayran kullpleri
Uyelikleri sayesinde oyuncularla tama, provalari seyretme, turnelerde tiyatro
ekibiyle birlikte olma ve oyunlari belirli bir ytzd indirimleriyle seyredebilme
olanaklari gibi promosyon hareketleri, buna 6rnéktgrebilmektedir.

%1 pauline Menear, Terry HawkinStage Management and Theatre Administratior(London:
Phaidon Press Ltd,1993),100.
2age 102
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Sonucta bu ayricaliklari yaparken, 6nemli olagrdoayricalgl secip uygulamaktir.
Okullara mektup ya da davetiye gondegildizaman, onlara sadece oyunun
sergilendgini séylemek yeterli d&ldir, onlara verilen dnemi onlara 6zel teklifler
sunarak belirtmek de gerekir.

Tiyatrolar da genellikle, Urinin doénemini g6z Ondmliarak fiyatlandirma

asamasinda bir takim indirimler ya da promosyonlagulgtyabilmektedir.

Tiyatro oyunu biletlerinin fiyatini, tiyatro sketmesi belirlemektedir. Devlet
tiyatrolarinda, ©zel tiyatrolarin bilet fiyatlariad daha d§tik fiyatlar goze
carpmaktadir. Ozel tiyatrolar icin devlet tarafindaelirtimis bir taban ya da tavan

fiyati yoktur™.

Elit sanat gevrelerindeki pazarlama mudurlerinigugotrinlerinin ¢gok az insanin
ilgisini cekmesinden yakinirlar. Bu sektoriin coki#ti bir piyasasi oldgu ortadadir.
Seyirci sayisini arttirmak icin bu mudurlerin, yatansiyel piyasadan daha fazla
tuketiciyi cezp etmeleri ya da geleneksel piyasaiymda yeni tiketiciler bulmalari
gerekmektedir. Bunun igin fiyat, g¢&k edici bir unsur olabilir fakat kesinlikle her
derde deva bir ila¢ gédir°*,

3.3.3. Tiyatroda Dagitim

Tiyatro oyunu sunulurken, Uretici ve tlketicilernaymekanda bulunduklarindan,
dogrudan dgitim s6z konusudur. Yani tiyatro hizmetinin sunumanherhangi bir
arac! kurulga ihtiyac duyulmamaktadifUriiniin kullanildg! yerle yakindan L
olarak d&itimdan da so6z edilebilir. Sahne sanatlarinin pazarasinda Urinin
tasinabilir olmamasi en buyik problemdir. Ogire bir film izlemek istediimizde,
sinemaya gitmeden evimizde DVD, ya da VCD arggila bu istgimizi
gerceklgtirebilmekteyiz. Migteri kirallk kaseti eve goturgi gibi sahne
sanatlarindaki Grini satin alip eve gotliremeztifatro oyununastirak edebilmek
icin bilet satin almak gerekirste bu noktada datim kanallarinin bahsi ge¢cmeye

9 Caner Menemenditu, “Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazarlamasit&tierinin Tiyatro Alanina
Uygulanmas!” (Yuksek Lisans Tezi, Gazi Universit@€l06), 88.

 Francois Colbert, “Enterpreneurship and Leadershiarketing The Arts”Jnternational
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baslar. Insanlar bu biletlere wabilmek icin caitli bilet sats noktalarina

yonlendirilmektedirler.

Gosterinin nerede gercekéeesi, kisaca mekan, uriiniin nasil, ne siklikla ve kimle
tarafindan kullanilagani belirten 6nemli bir faktordiar. Mekanin gafi konumu,
ulagim yollarina ve sistemlerine yakigij park alaninin olmasi, yakin ¢evredgaak
yemesi olangil, oyunun sergilendi yerin mimari tasarimi gibi ikincil faktorler de
oldukca dnemlidir ve bilet satin alma kararindarniheol oynar bu yuzden trinu

sekillendirirken bu etkenleri de g6z dninde tutmakelxmektedir.

ZayIf akustik, ya da Ozensiz gorigngizgileri, sonuk dinlenme odalar1 ve lobiler
pazarlama cabalarinda ciddi kaygilara yol acalilecsel cevrenin eksikleridir. Bu
tarz problemler seyirciden, oyunculara ve hattdelkadar trtnd kullanan herkeste
olumsuz etkilere sebep oflir

3.3.3.1. Turneler

Go6zden kagirilmamasi gerekengel bir husus da, tiyatro hizmetine imkanlari
dahilinde ulgamayanlara, tiyatroyu goturebilmektir. Turkiye'nigogu yerinde
tiyatro salonu dahi bulunmamaktadir. Bu bakimdamadaki insanlara da bu hizmeti
sunabilmek, tiyatronun belli bl gorevleri arasinda olmalidir. Ctnku bir tiyatro
isletmesinin amaglar1 arasinda topluma faydali oldakmevcuttur ve bu kavram
sadece sietmenin sinirlari igcindeki toplumu ifade etmemelite Bu bakimdan
isletme, imkéanlari dahilinde, tiyatrodan uzak yerlete hizmet gottrmelidir. Bu
sayede tiyatro sletmesinin amacinin sadece kar elde etmek olnadia
goOrulmektedir. Yurt icinde ve ginda yapilan tiyatro turneleri, geniitleleri
tiyatrodan haberdar etmekte, sosyal aktivite sagkéan ve tiyatronun Oomrini

uzatmaktadir.

Tiyatronun dgitimi tiyatro kurumlarinda yapilir ve fiziksel onteni, oyunun
gOsterime konuldgu tiyatro salonu okturmaktadir. Sahne, kulis, fuaye, oturma
yerleri gibi bulunmasi gereken zorunlu boélimlerianynda, salonda bulunan ve
tiyatroyu tanitan resimler, oyunla ilgili bgarler, kasetler, video kayitlari gibi ek
aracglar da fiziksel ortami ojturmaktadir. Bunlarin etkili birsekilde bir arada

bulundurulmasi, pazarlamayi olumlu yénde etkilekéce

%age 432.
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Ulkemizde tiyatrolarda fiziksel ortam, cok fazlakkiite alinmamakla birlikte,
promiyer denilen ilk gosterimde Ustingilmilen bir karma elemanidir. Boyle
zamanlarda, oyun sirecinde ( sahneleme olgnadiarda) , fuayede kokteyller, canh
muzik dinletileri, animasyonlar, oyun kahramanlamoyun iginde aniden gériinmesi

gibi, cssitli ve ¢ok etkileyici aktiviteler yapilabilir.

Dagitim, turnelerle ya da olanak ollu zamanlarda kablo ya da “broadcasting” ile
arttirilmaya cakildiginda yuksek maliyetler ortaya cikimdan, ¢cgu zaman boyle
bir secenek yoktur. Bu durumdagsam tiyatro biletlerinin potansiyel ngterilere
ulasabildigi yerlerin ¢evresinde gercekle Bilet giselerinin yerlgimi ve tasarimi,
biletleme sistemleri vb elemanlarinin da bu ylzdatglarda etkisi buyudktir. Bu da
bilet acentelerinin farkli konumlarda olmasi, imetten ya da telefon aragilile bu
biletlerin de satin alinabilmesi d@anabilir, kredi kartinin gegerli olmasi ile de
satglarda arty saslanabili’’. Bitiin tiyatro kurumlarinda telefon ile rezervasyo
yapilabilmektedir. Ayrica Sehir Tiyatrolarrnin kendi web sitesinden bilet
alinabilmekte, online datim kanallarindan biletix aracii ile BKM, Studio
Oyunculari gibi c¢gtli kurumlarin biletleri, my bilet aracgn ile de Devlet
Tiyatrolarinin biletleri satin alinabilmektedir. Buiniimiz teknolojisi sayesinde bilet

satglarinin nasil arttirilabilegnin de bir gostergesidir.

3.3.3.2. Tiyatro Salonlari

Yukarida da bahsedilgii gibi, bir tiyatro oyununu satin alip evimizde amhe
sansimiz yoktur. Bir oyun izleyebilmek icin onun géendisi yere gitmek
gerektginden, kurum konumlandirilirken, uylanin kolaylikla sglanabildgi,
etrafinda oyun Oncesi ya da sonrasi vakit gec#eeH yerlerin bulundiu,
mumkinse otopark kolaginin s&lanabilecgi yerlerin ilk olarak dgerlendirilmesi

onemli bir noktadir.

Ornesin, Oyun Atélyesi 6rngine bakarsak, Tiyatro salonunun Kadikdy de olmasi
bliyuk bir avantajdir,sehrin bircok yerinden buraya glanin oldukca rahat
sglanmasi ve ¢evresinde her tirli imkanin bulunmasay avantajli kilmaktadir.
Tek bir dezavantaj olarak otoparkin olmamasi gdstelir. Benzer ornekler ile
bakildginda Devlet Tiyatrolarinin 3 ana sahnesinin Taksnknumlandirilmy

%7 Stephen Langleylheatre Management and Production In America : Comnercial, Stock ,
Resident, College, Community, and Presenting Organations (1990), 432.
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olmasi ve otopark kolayi buraya duyulan ilginin 6nemli sebeplerinden hirin

olugturabilir.

Salonlarin i¢ duzenliii de ulgim kolaylgl kadar 6nemlidir. Fuaye temiz, duzenli,
yeterince aydinhk olmasi gerekirken ayni zamandeyicilerin yosun oldigu
ortamlarda havalandirma sisteminin surekli ggalimasi da salonlarin ferapini

arttirmada 6nemli unsurlardir.

Izleyicilere, tiyatro dinyasindan bilgilerin bulurily yine sahne sanatlarindan olan
operanin, balenin, orkestralarin, s6z konusu tyain haftallk ya da aylik oyun
cizelgelerinin gOsterilgg bir kitapcgik verilmelidir. Bu sayede seyirci, sdn
hakkindaki gekimeleri kisa sure zarfinda takip edebilg&agbi, tiyatronun ne zaman
hangi oyunu oynayagani da @renmg olmaktadir. Ayni zamanda, tiyatronun
tarihgesini resimlerle anlatan yazilar, istatikeggjiler, oyun repertuari gibi bilgiler
de mevcut ilan panolarina asiimalidir. Bu dawatiyatroyu izleyici gbziinde daha
yuksek statulerde tutmakta ve izleyicigletmenin gini ciddiye aldgini
anlayabilmektedi,

Tiyatro oyunu aralarinda, fuaye boluminde, izleyibtiyacglarini kagilamaya
yonelik bufeler kullanilabilmektedir. Bu bufeleryatro sletmesi kendigletebilecegi
gibi, ihale yoluyla saja cikartabilmektedir. Ulkemizde isim yapmtiyatrolar,
genellikle ihale usultine gitmektedir.

Unutulmamasi gereken bir géir fiziksel ortam araci da elbette ki, hafif mizik
yayinidir. Yine oyun aralarinda ya da oyurglamadan, izleyicinin ruhuna hitap
edecek dinleti tarzinda muziklerin yayini, Avrupgatrolarinda oldgu gibi, son
zamanlarda tilkemizde de gézlenilen bir dururftur

Izleyicinin memnun olarak gelgive tiyatro oyun stiresince memnun kaldiziksel
ortami, mutlu ve memnun bgekilde terk etmesi de gerekmektedir. Kisacasi izley
tiyatrodan ayrilirken de giler yuzlgurlanmalidir. Ciky kapilari, girg kapilarinda
farkll yerlerde olmalidir. Bu durum aslinda, dewlebelirledsi ve her tiyatro
isletmesinde bulunmasi gereken biz 6zelliktir. Fallkemizde bu kurala tiyatro

% Stephen Langleylheatre Management and Production In America : Comnercial, Stock ,
Resident, College, Community, and Presenting Organations (1990), 433.

9 Caner Menemenditu, “Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazarlamast&tierinin Tiyatro Alanina
Uygulanmasi” (Yuksek Lisans Tezi, Gazi Universi2806), 89.
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isletmeleri ¢ok fazla uymamaktadir. Uygulamayi llkese sinemalar Barili bir

sekilde yerine getirmektedir.

Bir tiyatro isletmesi, yukarida sayilan fiziksel ortam araclaetkili ve verimli bir
bicimde koordine edip uygulaginda, ksiye tam anlamiyla sanatla i¢ ice bir ortam

sunmy olacaktir.

Ama yine de unutmamak gerekir sadecg ghrinig de etkileyici olmak, bgarili
olmanin tek yolu daldir. Tiyatro kurumlarini da biregirket gibi distindizgimuiz
zaman, sadik seyirci kitlesi gluruldusu zaman, konum, ferahlik ve bilet
fiyatlarinin uygunlgu cok da 6nem t&il etmez, seyirci zaten tiyatro izlemeyi bir

hayat felsefesi olarak benimseatnive ne olursa olsun bundan vazge¢meyecektir.

3.3.4. Tiyatroda Tutundurma

Uriiniin sergilengli mekanin dgistirlemez ya da tgnamaz olmasindan, bilet
fiyatlarinin tGzerinde oynanmasi ¢ok da kolay olnmapa sanat dalinda, pazarlama

karmasinin en dnemli ve dikkat verilmesi gerekéddiai tutundurmadir.

Bir tiyatro piyasada olma istende ise tutundurma camalarina 6nem vermek
zorundadir. Tiyatro, bir hizmet oldundan ve dUretilgii yerde tuketildginden,
tutundurma araclarindan reklam, siklikla kullanilain tutundurma cajmasidir.
Reklam aracinin kullanilgh kaynaklarin arasinda genellikle gazete, radycswe
zamanlarda da internet bulunmaktadir. Reklam forsegilirken, izleyici grubunun
cabuk ulaabilecgsi araclar secilmektedir. Burada da, her zaman g@ldgibi en az
maliyetle en ¢cok faydanin alinmasina gahaktadir. Fakat bu, tiyatro hizmetinin
reklaminda biraz zor olmaktadir. O, ne kadar cok iyi reklam yapilirsa yapilsin,
oyunun oynana@ gun hava sartlari sebebiyle istenilen izleyici sayisina
ulagilamayabilir. Bu durum, izleyiciyi vesketmeciyi farkli noktalarda zor durumda
birakabilmektedir.
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3.3.4.1. Pazarlama lletisimi Yonetimi ve Tiketici Satin Alma Karar Siireci
ili skisi

“Pazarlama stratejileri ve tuketici satin alma kaséreci, aslinda birbirine Banl

olarak hareket eder. Pazarlama gleti stratejileri, pazarda saa sunulan Urinler ve

servislere kan, tiiketicinin dikkatini cekmek icin yapilan aktiglerdir™.

Pazarlamacilarin kullandiklari ¢ok farkl stratsjilvardir. Her bir pazarlama ilgimi
aktivitesi, tuketicilere hedeflengolup, saty yaratmak veya artirmak icin kullanihr.
Ote yandan, farkli pazarlamacilarin pazara gondemidusu sayisiz mesajlar,
tuketicilerin satin alma karari almalarini gistier.

Tuketicilerin, bir Grind alma karari almadan onizéemekte oldgu bir satin alma
sureci vardir. Pazarda alternatif tGrtnlerin de bolasindan dolayi, aslinda Pazar
ortaminda bir yagi oldugunu varsayabiliriz. Pazarlamizetisimi aktivitelerinin bu
noktada en 6nemli amaci, farkh Grtnler igin farglratejiler kullanmaktir. Mesela,
tuketicilerin bir tGrtine ihtiyaci oldiunu belirtildiginde veya bir Uriinden haberdar
olmalari istenildginde, reklam en uygun aragtir.

Herseyden evvel bir tiketici grubunu tanimlarken ekontobakimdan gtice bakilir.
Satin alma kararinda ailelerini blyuk oranda etkdegticline sahip olan ¢ocuklar
eglence pazarinin 6nemli bir kitlesi olarak g@elendirilir. “Cocuklar 0Ozellikle
hayvanat bahcesi, temal parklar, animasyonlarulcdg/atrolari gibi etkinliklere
katilmak isteyeceklerinden 6nemli bir yénlenditicisur olarak goriilebilirle*,

Isletmeler tuiketicinin glence aradyni dahasi istek ve ihtiyaclaringlenceli bicimde
karsilayacak drunleri aramak icin bir rehberlik aradrhi bilirler.  Urlinler
tuketicilerin ilgisini gekmek igin ne kadar dikkgekici olursa bu Urlnlere yonelik
reklam, iletsim calsmasi, internet sayfalari o kadar bol olacafir

Bir iriindeki glence olgusu kendilerini bka markalara ¢eken-iten geleneksel Pazar
gucunden sonra insanlarin @glenceli markaya yonelmesini @ar. Eger bir trin
gercekten ihtiyaclari gideriyor veslence kag ve rahatlama sunarken ayni zamanda
bilgiyi sagliyorsa, benzer diz Urinlere oranla daha fazlahexdilebilir. Ezer bir

190j7zet Bozkurtjletisim Odakll Pazarlama: Tilketiciden Miisteri Yaratmak (istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri AS. , 2004),135.

101 50e110.

102 5ge111.
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arin fonksiyonel olaraksiyapiyor ancak duygulara veslenceye yetirince cevap

vermiyorsa, Urin kaybeder.

Reklam araclarindan en etkilisi olan televizyon,liyedinin ytiksek olmasindan
dolay: tiyatro kurumlari igin pek tercih edilmeyebir tutundurma aracidir.
Ulkemizde genellikle tiyatro sietmeleri kendi isimlerini iceren internet siteleri
olusturmakta ve gletmeleri, oyunlari mevcut desiklik gibi bilgileri, bu sayfalarda
guncelleyebilmektedirler. Bu sayede izleyici, illaykaktan givenilir birsekilde,

tiyatro ile iletsim kurabilmektedir.
Ayni zamanda, siklikla rastlagmiz el ilanlari ve brgirler, tiyatrolarin siklikla
bagvurdusu, ucuz fakat etkili tutundurma ¢abalarindandir.

3.3.4.2. Tutundurma ve Tanitim Araglari

3.3.4.2.1 Dogrudan Pazarlama
Dogrudan pazarlamada kullanilan araclgasada belirtiimitir.

» Kataloglar, breurler

Posta gonderileri (Mektup, vb.)
Tele pazarlama

Elektronik algveris
Televizyondan sa!

Faks gonderileri

E-posta

Sms

Y Vv Y VY V¥V Y V VY

Internet kanali ile sesli mesaj.

Dogrudan pazarlama ile veri tabanh pazarlama gemnelklarstiriimaktadir. Ancak
dogrudan pazarlamanin kullargl araclara bakilginda sadece veri tabanina
dayanan pazarlama faaliyetlergiida elektronik agveris ve televizyondan satgibi
veri tabani olmadan da gercedtldlebilecek d@rudan pazarlama faaliyetlerinin
oldugu gorulmektedir. En 6nemli araglari direk postaale marketing'dir.

Direk posta, alan olarak limitsiz olma avantajiraniptir ve parca lana goreceli
olarak ucuzdur. Hedeflenpmpotansiyel miterilere basili materyaller gondererek,
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desisime neden olmayr amaclamakla birlikte, mesajlanciain gereksinimleri

dogrultusunda kjisellestirme olangini da sunmaktadi®

Bir kurum mail, posta listesini kiigik bir cabay01000 e kadar ¢ikarabilir ve liste
iyi secilmisse geri dongl sayesinde ek maliyetler kapanip bir de Ustunder gel
sglanabilir.

Tele marketing daha pahalidir ama dahgs&l ve cekici olma avantaji vardir ve
kuruma migterilerle bir iliski kurmasini sglar. Musterilere dgrudan ulamak igin
telefonu planh birsekilde kullanan bir pazarlama taktiolup, amag, ilegim
teknolojisi ve gitiimis personel aracgiyla, hedef migteri gruplarini harekete
gecirmektir. Tele pazarlamanin teknik olarak teksit@ uygulanabiliriginin
olmasina kagin, diger pazarlama teknikleriyle birlikte kullanifginda elde edilecek
sonugclardaki bgarinin daha fazla olagabelirtimektedir®*

Kurum tanitimini yaparkernsagidaki maddeleri goz 6nune alarak tanitimini yaparsa
daha ¢ok kitleye ukabilir.

Kurumun tanitim temelinde 3 madde olacaktir.
» Her cait yazili, basili materyal tasarlanmali vesddmal
» Basin tanitimi: basin bildirileri, roportajlari eeaclari kullaniimahdir
» Birden cok gie faaliyetinde bulunulmal
Burada bahsedilen materyaller
» Cesitli boyutta posterler
» Kitapciklar ya da brgirler
> Bireylere ya da kurumlara génderilen mektup ya-gestalardit®.

Hepsinin kendine 6zgu fonksiyonu vardir. Postertgisteriyi cok geni bir alanda
tanitir. Ozel yerlere datiimis olsalar bile, oralardan gecen herkes tarafindan
gorulebilirler. Kitapgiklar, potansiyel tiyatro gesisinin onlari gbrebilega yerlere
dagitilir ve aralarindan alinabilecek durumdadirlaflarda mesela). Mektuplar bu 3

193 philip Kotler, Scheff Bernsteirgtanding Room Only: Strategies For Marketing The
Performing Arts ( Boston: Harvard Business School Pres, 1997),347.

1% hitp:/lyunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/200€k3.pdf, [12.05.2008]

195 pauline Menear, Terry HawkinStage Management and Theatre Administratior(London:
Phaidon Press Ltd,1993),100.
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ana basili pazarlama araclarindan en énemlisiiflumun geneline sdylenmeyen,
mesajlar bunlarin icine yazilarak, bireylere yagtaplara gonderilebili®®. Bu (¢
materyal i¢in, gagida bahsedilecek alanlargite bir sekilde goz 6ninde tutmak
gerekir.

a. Dagitim ve sunyg
b. Tasarim ve plan(diizen)

Tasarima, datimdan ya da kopyalamadan daha cok vakit ayirmalg@rtlen bir
hatadir. Her ticline de ayni ilgiyi gostermek gereumlar birbirleriyle bglantihdir.
Eger kimse gdrmezse, guzel tasarlaprbir poster ya da ustalikla yazignbir

kitapcik bga harcanngiolur.
a. Dagitim ve Sung'®’

Kurum ne miktarda ne kadar baskiyr etkili kullanet&sini, hangi boyut ve
miktarlarda mimkun olagani belirlemek durumundadir. Miktar fiyati ve biarydan
da tasarimin nasil sofistike olgoa etkileyecektir. Boyut ve miktar gercekten
tasarimin esneldini ve kullanilabilecek kopya miktarini etkileyedek Ve tabii ki
kullanilabilecek miktardan daha fazla baskl yapaka ziyan etmemek
gerekmektedir.

Kendi d&itim sistemine sahip bir tiyatroya sahip olmakbyisey olmasina @&men
sadece iyi yerlgnis ve basmakalip pazarlari icine alr. Bunu kendgidm
sistemiyle desteklemek gerekir. Bunun igin ilk alarda&itim ve sung igin mevcut
tum serbest (Ucretsiz) sistemleri taramak gereXerel otoriteler, okullara ve

kiitiphanelere materyal gi#t klari (icretsiz sistemlerini kullanmaniza izierirler®®

Uzaktan gelebilecek tiyatro izleyicilerinin ve kem bolgelerin dnemli oldgu
unutulmamaldir. Kisa bir telefon g@rdesi, bunun mimkin olup olmgghi,

secme noktalarini ve ne kadar kitapgik ya da matgmsrektgini gosterir.

Bunun dginda dger bedava metotlari da bilmek gerekirgee bu metotlar
bilinmiyorsa d&itim icin 6deme yapmak dinulebilir ki bu sagirtici olarak

cogunlukla oldukgca ucuz ve etkili bir yontemdir. Azrbiicret kagihiginda el

196 59e100.

197 pauline Menear, Terry HawkinStage Management and Theatre Administratior(London:
Phaidon Press Ltd,1993),102.

198 59e102.

48



kitapciklar1 yerel gazetelerin arasina koydurulalmé yine az bir tcret kafliginda

belirli bir bélgedeki adreslere wlarilabilir.

Ugrak yerlerine, mgazalar, kutiphaneler gibi, posterler asmak, halkank
edebilecgi panolara koymak gibi bedava giam k&selerini de kullanmak faydali
olacaktir.

Tasarim ya da basimi ginmeden 6nce; bu supkisimlarinda hangi boyutta
posterlerin kabul edilebilir oldiunu @Grenmek gerekir. ger sadece az sayida yer,
bir kag mekan biyuk posterler istiyorsa, sadeceroigin basim hazirlamaya
desmez, ya da onlarin istedikleri miktarda basilir. &wemli bir finansal dgerdir.

Her posterin birim bgna maliyeti orantisal olarak boyutlar arttikcaaaetktir.
b. Tasarim

Posterlerin ve kitapgiklarin tasarimi kostumlerie wekorun tasarimi kadar
onemlidir. Ayni zamanda farkli ve ayri bir yetergarektirmektedirlyi bir dekor ve
kostim tasarimcisi iyi bir grafik tasarimcisi olanabile guzel gorsel fikirler
konusunda kullanilabilir kaynak olabilirler. Kuruméendi icinde basimdan sorumlu
bir kigisi var ise bu ki posterleri tasarlayabilir ya da ¢k biriyle calgilabilir. Her
sekilde de etkiyi maksimum kilmak igin takip edilmegereken bazi temel yol

gostergeleri oldgu unutulmamaldir.

Ornesin, Oyun okunduktan sonra ki okungindan emin olunmali, grafik
tasarimcisina acik talimat vermelidirgdf grafik tasarimcisi kurumdan biri ise bu
prosesin Uzerinden yonetmen ya da Ozetci ile gedidim. Yapimin bakg acisini
tartsmall ve guclu saginoktalarinin listesini ortaya ¢ikarmalidir. Spigshir yapim
icin basim tasarlangn unutulmamal, grafik tasarimcilarinin herkes gitandart bir
formdl izlemeye catmalari durumunda bunu yapmamalari istenmelidir. fisra

tasarimin her yéni yapim hakkinda bir mesgjialidir®®.

199 pauline Menear, Terry HawkinStage Management and Theatre Administratior(London:
Phaidon Press Ltd,1993),104.
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3.3.4.2.2 Pazarlama Veritabani Sistemi

Pazarlama veritabani Uzun vadeli bir pazarlamaidwra€;gsu pazarlamaci, nyteri
posta listesi ile mgieri veritabanini kagtirir. Posta listesi, daha basit olup, isimlerin,
adreslerin ve telefon numaralarinin gddubir listedir. Veritabani ise daha @mu
icerir; misteri yagam tarzi hakkinda bilgi verir, demografik ve finah$zellikler,
satin alma kayitlarini ve kararlarini icerir, tamiar, medya ve yanit karakteristikleri
gibi bilgileri icerir. Modern veritabani, pazarlameritabaninin var olan ve uzun
donemli pazarlama cabalarini temegitalarak kullanir. Her veritabani kurumun

pazarlama gerekleri ¢cevresinde tasarimlanmalidir.
» Veritabaninin kullanma yollari

a. En iyi misteriyi belirleme: Veritabani analizi yaparken, gtérinin satin
alma davrasiarinin siklgi ve bu § icin harcad vakit ve maddiyati goz
Onlne alir. Ne kadar zaman 0Oncestaii bir bilet aldi ya da abonelik
yaptirdi? Ne siklikla mgferi bilet aliyor ya da abonglni yeniliyor?
Satin alma bana ne kadar para harciyor? Gibi sorular cevaplgama
calsiimahdir. Bu yontem, dgru migterilerle direkt, dgrudan iletgimi

sglar.

b. Yeni misterileri gelstirmek: Var olan migerilerden veritabani ile elde
edilen bilgiler kaydedilip incelendikten sonra, pdamaci bir miteri
profili gelistirebilir. Bu gelstirilen profil sayesinde, 6zellikleri var olan
musterilerle uyum sglayan dger kisilerin belirlenmesi ve onlara wma

yéntemi daha netjenis ve hatta kolaylgmis olur''®.

c. Urin Kullanimiyla Tutarli Bir Mesaj Sunmak: Veritain pazarlamaciya
iletisimleri kullanim o6rneklerine gor hedefleme yapmasinm verir.
Yeni ve sik gelmeyen kullanicilar i¢in fiyat promyoslarinin kullanimi
yoluyla, bu ksiler daha sik katiima $gik edilebilirler. Orta kullanici
musteriler, kurumun bir parcasi olarak hissettirilgsaretlendirilirler. Sik
katihmcilarla olan ilegim ise uzun donemli sadakatleri cevresinde

tasarlanabilit*®.

10 philip Kotler, Scheff Bernsteirstanding Room Only: Strategies For Marketing The
Performing Arts, (Boston: Harvard Business School Press, 1997),367.
11 50e368.
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d. Tamamlayici sai olasiliklarini gektirmek: Ge¢my satin  alma
davranginin analizi ile kurum Orngn jaz muzik sevenlerin
cogunlugunun etnik muzik konserlerine ya da gen¢ bestecilertizik
performanslarina katilmayi sevdiklerini gkedebilir. Kurum bu bilgiyi
O0zel hedef pazarlara yeni yontemler geinek ya da potansiyel

musterilere 6zel performanslari tanitmak tzere kulaina

e. Devaml aratirmay! yuratmek: Kitlesel pazarlamacilar genedikl
musterileri hakkinda az bilgiye sahiptirler, iyi yatiken veritabani
programi pazarlamacilara kolayca ve dizenli kakilde bireysel
misterilerin ~ derinlemesine  bilgilerine  uwmaya, satin alma
orneklemlerini elde etmeye, gigik pazarlama cabalarina yanitlarini

anlamaya izin verir?
> Iletisim Listeleri Olusturmak

Sunduklarini tanitmak amaciyla var olan potansigelirciyi belirlemek ve
benimsemek icin kultirel kurum @i bir strateji ve sira ile ileiim listesini

hazirlamali ve onlari dizenli zamanlarda ve belitkmellere dayanarak
guncellemelidir. Bglica listeler; lisyeri Listesi, 2.Dy Listeler, 3. Ozel yaratilrgi

listelerdir*®,

1. Isyeri Listeleri: Kurumursu anki alicilarindan ohwr.

a. Tek Bilet Alicilari: Telefonla ya da postayla sahmada bulunanlarin
otomatik olarak isimleri, adresleri ve telefon nuaiari kurumun veri
tabanina kaydedilmelidir. stirak edilen butin
performanslarin(gosterinin) bilgisiyle birlikte).uBbilgileri kayitlamanin
en kolay yolu, Gie elemani, geye gelen kilere yiz ytze bu bilgileri
sorabilir, kimi zaman bu kinin bu kte gontlstuz olabilege gorulebilir,
ama gereksiz sebeplerden dolay! potansiyel birt @Eleisinin kgisel
bilgilerini alamamak ileride sorun vyaratgmadan bu durumlarda
gorevlileri bu konuda motive etmek gerekmektediel€gek saglar icin

12 philip Kotler, Scheff Bernsteirstanding Room Only: Strategies For Marketing The
Performing Arts, (Boston: Harvard Business School Press, 1997),368
13age 370.
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en uygun migteriler yakin zamanda bir performansa katglwe siklikla

performanslara katilan «lerdir.

b. Ilk Yil Aboneleri: Bu aboneler, uzun dénemli abomdtn daha 6n planda
olduklari icin bu kgilere yil boyunca daha 6zel ilgi gosterilmelidir.

c. Iki yil Usth aboneler: Bu aboneler, her ne kadarukwum idare
edebilecgi kolay aboneler olsalar bile, tanigniolarak kabul
edilmemeliler ve abonelik sureleri uzadik¢a “abaitesi’ yardimlarindan
(6zel yardimlardan) yararlanmalidirlar. Bunlar agamanda kaslari ve
gonulligt s&lamanin bglica kaynaklaridir.

d. Aboneligi bitmis kisiler: Hangi sezon biraktiklarina, ne kadar sirenagbo
kaldiklarina, hangi etkinliklere sik katildiklarirgdre, hangi kurumlara
yardim(bg&ls) yapip yapmadiklarina gore belirlenmelidirler. Bilgi,
kultdrel kuruma, bu kilerin kaybolmuy ilgilerini yeniden yakalamak igin

uygun yontemleri gegtirmesi icin olanak ggar.

e. Grup Saty Alicilari: Detaylanmyg kayitlar bu gruplarin tercihleri ve
ihtiyaclar1 yoninde tutulmahdir.

f. Ozel Plan Alicilari: Kuponlar, tyelik, rahat(esnghanlar, mini seriler ve
diger sunulanlari isteyenler, yenilenmeler( sure ua&m hakkinda
bilgilendirilmeli ve yiksek bghlik sunulanlara katiimaya ¢$ek
edilmelidirler™*

2. Dig Listeler

a. Liste desis tokusu: Sanat kurumlari listeleri birbirleriyle gis tokus
ederek gittikge artan faydalar elde edebilirlersk&abir kurumun iletim
listeleri paylgiimak igin secilirken sunulan goésterinin tipi, padtodlari,
sik katilimcilarin performansa ¢dediklerigge, gibi cagitli 6zellikler
eslestirilmeli  ve bulunan farkliliklar kurumlar arasirkia temel
farkhihiklari da gostermsi olur ve bu sayede eksikler varsa daha net
gOrulup toplu bir dizenlemeye gidilebilir.

114 philip Kotler, Scheff Bernsteirstanding Room Only: Strategies For Marketing The
Performing Arts, (Boston: Harvard Business School Pres, 1997).33R3

52



b. Liste Kiralama: Kurumlar ticari kaynaklardan listkeiralayabilirler,
ornezin; bir senfoninin videocudan Amadeus filmini izéyerin listesini
almasi gerekir. Kisacasi, tiyatrodan bahsedilirkshnda bakl acgisini

sadece tiyatro ¢evresinin etrafinda tutmamak gereki

Sanat, edebiyat meraklilari, gurmeler, ressaml@izisgenler hatta peyzaj dergileri
bile bu estetik gegin kayna olabilirler. Yine de buralarda elde edilen budisr
test edilmeli, denenmeli, ¢liinkl bu dergileri alagilédr canh performanslargtirak
etmektense evde oturmayi sevegilér de olabilirler.

Postanelerden de listeler kiralanabilir. Geng¢ vesyab kkilere buralardan da
115

ulagilabilir ==,
3. Ozel Yaratilmg Listeler

Sanat kurumlari g#li yollardan listeler olgturarak, hatta yaratarak yeni listeler
yapabilirler. Bu listeler @i listelere gbre daha avantajlidir, ¢inki distelerde
bulunan kgiler bir kurumun sunduklarina belirli derecede ilgosteren ve bu

ilgilerini ifade eden kiilerdir.

a. Kupon: Indirimli kuponlar ile sat sezon brgirli ya da bgka bir avantaj
sunabilir. Buna cevap verenler veritabanina ekldginelSunulan avantajin
maliyeti ilgi ¢ekici bir § icin harcanan kiguk bir miktardir. Kazang ise uzun

vadede oldukga biyuk olacaktir.

b. Yayin: Radyo yayinlari benzeri sufiar ve tanitimlar yapabilir ve bilgi
vermek kguluyla insanlarin telefon numaralarini alarak, sblaulacak

listelere katkida bulunabilirler.

c. Isim Kkartlari; Bu Kkartlar dasik yollarla kullanilabilirler. Ggelere
birakilabilir, programlarin icine yed#rilebilirler, ortak sponsorlarin
ofislerine verilebilirler, bblge restoranlarina, rge kutiphanelere, lobideki
masalara birakilip, ustine “lutfen isminizi ve an&zi belirtin ki gelecek
performanslarimizda( gosterilerimizde) size haleebilelim” yazilabilir. Bu
sayede bunu az denecek kadar kisa bir sturede doddumlan mgterinin

115 age 374.
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hem zamanindan calinmaz hem de paralel olarak eysedhic zaman

harcamadan bircok ginin iletisim bilgilerine ulgilmis olur*®,

3.3.4.2.3 Reklam

Insanlar seyirci kitlesinin, yani toplygun bir parcasi olmayi her zaman segerdir,

bu durum tiyatrolarin, konserlerin ve muzelerin fzaman icin evde televizyon
izlemeye kagi neden galip oldsunu gosterir. Ozellikle beklenmedik zamanlarda,
ekonomik kriz gibi insanlari tasarrufa sdrukleyemrwmlarin ortaya cikgi
vakitlerde, insanlari evdengdriya ¢ikartabilmek, onlari harekete gecebilmek igi
motivasyon gereklidir. GUnimuzde en buyluk yari migteri beklentilerini
kargilamak oldgunu unutmamali ve kurum olarak verilecek reklaméaha gozle
gorundr yerlere, mimkuinse kurumun yakinlarina yarérek, insanlari gariya

cikip etkinliklere katilmaya y6nlendirmelidir.

1. Yazih olabilir; sezon biletleri ve bireysel goster icin hazirlanmy brostrler
gazete ve dergilerin iclerine yegleilebilir.

2. Sezon biletleri, kurumun mail listesindekisikere gonderilebilir, amag var
olan seyircilerin aboneliklerini yenilemeleri @gamak ve yeni aboneler
kazanmaya calmaktir. Bireysel gosteriler icin her gdsteridem3aafta 6nce
hatirlatma kartlari gonderilebilir.

3. Basiimg programlar ile reklam yapilabilir.
4. Web sitesi arach ile reklam yapilabilir.

5. Radyo ve TV arac ile reklam yapilabilit®,

3.3.5. Tiyatro izleyicisi ve Oyun Sireci

Gosteri sanatlarinda pazarlama karmasi yukariddki agiklanmak ile birlikte,
katihmci grubunu yani izleyiciyi ve oyun sirecide atlamamak gerekir. Tiyatro
sadece oyun ve oyunculardan gphaz, gik¢l sesci, yonetmen, reji, temizlikci,

sekreter,gletmeci gibi caitli ki silerden olgan arkadaki ekibi de unutmamak gerekir

118 philip Kotler, Scheff Bernsteirstanding Room Only: Strategies For Marketing The
Performing Arts (Boston: Harvard Business School Press, 1997),375.

17 Royce, Jim. “Marketing Strategies For Uncertaiimds”.
http://www.tcg.org/pdfs/publications/centerpiecetaepiece_0503.pdf, 2 [10.01.2008]
118 Robert Craig Deck, “Unicorn Theater Marketing Arsi$ and Strategic
Recommendations”(Master of Science Thesis ,UniyediKansas, 2007), 40-42.
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Tiyatroda katilimci grubunu; oyuncular, sahne arkdarak adlandirilan teknik ekip,
yonetmen, oyun yazari, rejisér, kostim sorumlulaiekor ve tasarimcilar ile
izleyiciler oluturmaktadir. Bu grubu ofturan elemanlar birbirinden $ensiz

olarak dgunulemez. Pazarlamanin etkglemesi icin, katilimcilarin hizmet dretimi

surecinde, yer almalari gereken yerlerde bulunnrédrd

Ulkemizdeki en biiyiik problem ekipte galnlarin sosyal giivencelerinin olmamasi.
Tiyatro kurumlari genelde sezonluk galar, ekim- haziran donemi orgm, bunun
disinda kalan 4 aylik donemde oyun sergilenmez amadaudnemli olan ekibe bu 4
aylik maalarini ve sosyal guvencelerini verebilmektedigeE ekibe bu imkanlar

sazlanmazsa ekibin de caina istei ve bu ki génilden yapma isge kaybolur®.

Isletme cephesindeki katilimcilar, ortak bir amaciimsemelidirler ve koordineli bir
sekilde calgmaldirlar. Tiyatro hakkinda doyurucu bilgiye sahiplmalari
gerekmektedir. Yapilan her turli anhkgigmden (oyuncularin rahatsizliklari, oyun

saatindeki aksama vb.) haberdar olmalidirlar.

Isletme elemanlari guler ylzli olmal ve izleyiciyizg! &irlamalidir. Her katilimc
elemaninin soylenildi gibi bir goérevi vardir ve her biri bu gorevi eregarili
seviyede yerine getirmelidir. Koltuk yerini gosterealsandan, giede bilet kesen

gorevliye kadar, herkesin izleyicilere kaayni tutumla yaklgmalari gerekmektedir.

Temizlik, mal Ureten sietmelerde ©6nemlidir. S6z konusu temizlik, hizmet
isletmelerinde ise, Uzerinde daha da titizlikle dovasi gereken bir kavramdir.
Gunkl izleyici, mal satin almamaktadir. Yani ihgya kagiladigi Grinin
temizligini madde anlamda goremez ya da buna muidahale edé&uebakimdan,
hizmet sunum surecinde, fiziksel ortam konusundbadesedildii gibi katilimcilarin
da temizlik konusuna c¢ok dikkat etmeleri gerekmeékteKiyafetleri ¢cok dizgin
uyumlu ve temiz olmalidir. Sonu¢ olarak, kurumun gelismemgse, kilttrel
anlamda eksik, maddi anlamda tatminsiz ise seyiecidolayll olarak gelmemeye
baglar'°.

Ulkemizde bazi tiyatrolar tek tip kiyafet uygulesnea gecnsiir. Bu sayede
izleyiciler, her hangi bir durumda tiyatro ile ilgkisileri kolaylikla bulabilmektedir.

119 Oyun Atélyesilsletme Sorumlusu Selcuk Aygan ile yapilan gorime, [20.03.2009]
120 oyun Atélyesiisletme Sorumlusu Selcuk Aygan ile yapilan gorime, [20.03.2009]
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Ayni zamanda tiyatro oyununda kullanilan aksesuarl@lekorlarin ve kostiimlerin
dizenine ve temizine de dikkat edilmelidir. Tiyatro gbze hitap edein hizmet
turddir ve gozl rahatsiz edebilecek her turlli ey@dan mumkin oldgunca uzak
durulmalidir. Bu bakimdan her oyun sbala; sahne temizlenmeli, kostimler
yikanmal ve Gtilenmeli, dekorlardaki arizalar @sdrlar gideriimeli, aksesuarlardan

eskiyenler olmgsa yenilenmeli ve mevcut olanlarin bakimi yapilohali

Hizmet sektdriinde sireg, gtérinin talep etiini en kaliteli ve en verimlgekilde
musteriye sunmaktir. Tiyatroda o6zellikle hizmetin seokamama 6zefliinden de
yola ¢ikarak, hizmet sunulurken ilgili olan timibiterin etkin birsekilde ¢alsmasi
gerekmektedir. Tiyatro oyununun iyi ve kaliteli cd& sunulmasi bir stirectir ama tek
bagina yeterli dgildir. Bunun yaninda, izleyicilere, salona gelditele tiyatrodaki
ilgili personel tarafindan iyi bir kadama sunmali, oyun aralarinda da bu 6zenin
devamini gostermeli, oyun sonunda da ayni kaliteseeiyede yapilacak olan
ugurlama ile bu surecin agni salamalidir. Bu ytzden, surecin igcinde sayilan tim
faaliyetler birbiriyle bglantili olmali ve verimli birsekilde calsmaldir. Herhangi

birinin aksamasi, biitiin emeklerin hiisranla sonasima neden olabilmektetfit.

Genel anlamda tiyatro oyunu icin bakgohda surec, tiyatronun sunulmadan 6nceki
asamasindan W&ar, fakat faaliyete bgama cizgisi belli olmagy gibi, aslinda
surecin sonu da ¢ok sinirlandirilamaz. Cunku toydizmeti ¢gu zaman bir toplum
ihtiyacinin sonucu ortaya c¢ikar. Kimi zaman kareeletmek igin yapilan birgi
olmakta kimi zaman ise, yinglétmelerin sosyal sorumluluk bilinciyle, insanldres
vakit gecirtmek igin Ucretsiz olarak sunduklari bgdsteridir. Yukarida da
bahsedildii gibi tiyatronun sureci sinirlandirilamaz ama belbir ¢izgi gizmek
istersek @er bir tiyatro oyununun ana hatlariyla asil surectasarim, yazma,
deneme, dizeltme, prova ve sgragamalari olgturmaktadir. Tiyatro hizmetinin
sureci, busekilde kesin hatlarla belirlenemedigibi, strecin son noktasi da
belirlenemez. Cunkd bu hizmet turt, kendini sureldnileyen ve gegtiren bir
Ozellige sahiptir. Ayrica izleyicilerin ve ekip ¢gainlarinin tiyatrodan ne aldiklarina,
bu kazanclarini stren hayatinda kullanip kullanroaytaa, kullanacaklarsa ne
zaman, nesekilde ve nerede kullanagma dair bir fikir ydritilemeyege gibi,

121 Caner Menemenditu, “Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazarlamasi&iierinin Tiyatro
Alanina Uygulanmas!” ( Yiiksek Lisans Tezi, Gazimsitesi, 2006), 100.
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insanlarin birbirinden farkll karakteristik 6zglinin oldusu distnulirse, tiyatro

surecinin son noktasinin belirlenmesi oldukg¢a zordu

3.3.6. Turkiye'de ve Dunya’da Pazarlama Uygulamalar

Sanat kurumlari, tamamiyla yaraticilik ve yeniliikgtizerine kurulmy olsalar bile,
gunimuizde dahi pazarlama konusunda ¢ok kati oldujdatlmektedir. Tabii ki bu
genelleme udlkemizdeki tim kurumlar igin yapilamazna genel gowl olarak,
pazarlama, onlarin misyonlarindan sapmalarina seblgak digluncesinden
uzaklgamadiklari icin bu yontemlere pek fazlgirak vermezler. Bunu kiran,
gunimuiz teknolojisini; televizyon programlari, T\éktamlari gibi uygulamalari
kullanarak daha c¢ok $ye ulssmayi bgarmg BKM Mutfak oyunculari, Makeri
Cumbiy gibi ekiplerden, vyaratici ve yenilikgi ruhunu kgasak ideolojik
yaklagsimlarla yUriimeye ¢ajan Semaver Kumpanya, Oyun Atolyesi gibi ekiplerden

de bahsetmek mumkindr.

3.3.6.1. Grup Satislar ve Indirimli Sati slar

Kultdrel kurumlarda yukarida da bahsediidgibi, fiyat ve mekan faktorleri ¢cok
fazla dgisime acik olan faktorler ggdir. Mekan ile ilgili yapilacak en buyuk adim,
binanin konumunun iyikgirilmesi, tiyatro salonunun konforunun arttiriimases
sistemlerinin  koltuk duzeninin eksiklerinin  tamamtaasi gibi glemlerin
uygulanmasi olabilir. Fiyat, maliyetlerdengum bir unsur oldgu igin Gzerinde ¢ok
fazla deisiklik yapillamamasina gamen, cgitli yollarla bilet satglarinin artgi
sglanabilir, bu sayede seyirci potansiyelinde sadide edilmg olur. Buna 6rnek
olarak grup saglari ve indirim kuponlari 6rnek verilebilir. Bilefiyatlarinda
genellikle her kurumda uygulanmakta olgirénci ve yali indirimine ek olarak grup
satglarinda da indirim uygulamasina gidilmesi, hem ddd#a kgiyi kazanmayi
sglar, hem de iyi bir tanitim araci olur. Californtate University oyuncularinin
1998 yilinda sergiledikleri “The Colored Museum’imé oyunda grup saglari
oldukca 6n plana ¢ikrgtir. Bu 6rnekte 10-19 iarasinda olan gruplara 10 dolarlik,
20-29 kgi arasinda 9 dolarlik, 30 + icin ise 8 dolarlikebilfiyatlari belirlenmg.
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Gazete reklamlarinda ise 2 bilet alana 5 dolaridirim kuponu vermeleri de kupon

indirimlerine bir 6rnek olabili??

Oyun Atdlyesi orngine bakildgl zaman, grencilere indirimli bilet uygulamasinin
yaninda, hafta ici iki gun indirimli bilet satnin uygulanmasi da bilet sgarini ve
dolayli olarak da seyirci sayisini attirici yontendlen bir tanesidir. Oyun Atolyesi,
50 ve ustu kiden olwan gruplara %20 indirim uygulayarak grup gatini da
desteklediini gostermektedir. Bu indirim aslinda oldukca yéksbir indirim
olmasina rgmen, gelen gruplar gonlukta oldgu zaman da iyi bir gelir elde
ediyorlar. Fakat grup salarini arttirmak icin ekstra bir caba harcamiyqrislinda
civardaki okullara brgirler géndererek, grup sgihi duyurmaya ¢aimak kesinlikle
olumlu bir yontem olacaktiristanbul Devlet Tiyatrosu’nun bilet fiyatlari ilegili
uyguladgl pazarlama yontemlerine bakarsak; biletlerini sézo desil aylik satsa
sunmaktalar, grup sslarina onlar da sicak bakiyorlar ve bu gatin duyurulmasi
konusunda da faaliyetleri var, okullargrketlere, sivil toplum orgutlerine e-posta,
faks veya telefon ile ujarak ayhk oyun duzeni ve oyun bilgilerini
gondermekteléf®. istanbul Devlet Tiyatrosu'nun en bilyilk amaci is&ensitelere
ulasmak, bu nokta tuketici grubunu tanimak ve hedefrsekitlesinin bilincinde
olduklarini gostermekle kalmayip, nifusun blyukswdugunu olwturan geng
kesime ulamig, hem kuruma seyirci kazandigrhem de bahsi gecenskere kalttr
asilamis oluyorlar. Istanbul'da bulunan tim Universitelere aylik oyungpamini
kurye ve kargo ile ellerine uariyorlar. Odenekli tiyatro olduklarindan dolayileh
fiyatlari 6zel tiyatrolara gore oldukc¢a gik fakat yine de indirimli bilet uygulamalari
mevcut, sadecegencilere indirimli bilet sat1 yapmaktalar®*

Yine Istanbul’da 6denekli bir tiyatro olaistanbulSehir Tiyatrolari incelengince,
indirimli sats uygulamasini sadecesi@ncilere ve 65 yaustl kiilere yaptiklari
gOrulmis olup, bunu dainda baka bir promosyon yapmadiklari gorulgbiir. Bir tek
belirli bir donem tiyatroya ilgi arttirmak icin 2 . olan biletlerinin fiyatlarini 1

122 George Galvin, “The Impact of Target Marketing Daveloping A culturally Diverse Audience”
(Master of Fine Arts Thesis,Univesity of Kansas98p15.

12 jstanbul Devlet Tiyatrolar Miidirii Osman Wéber ilean gorigme, [20/06/2008]

124 jstanbul Devlet Tiyatrolar Miidirii Osman Wéber ilean gorigme, [20/06/2008]
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YTL ye distren bir kampanya yapgtar bu da seyirci sayisinda buyuk bir gati
sebep olmgtur'?®>.

The Colored Museum oyununa geri dénersek, nu oluitgili yapilan incelemeler
sonucunda, bilet fiyatlarinda en etkili promosyongnup saglari ortaya cikmy,
indirim kuponlarinin da etkili oldgu gorulmi, gazetelere verilen ilanlarin ise
bunlara kiyasla etkisinin az olgu gérulmigtur?®. Grup satlari ve Halkla ilikiler
disinda baka hicbir pazarlama metodu uygulamaralan geleneksel Cin tiyatrosu,
1998'de sergiledii “The Rhinoceros In Love” isimli dramasi ile Batnpazarlama
metotlarindan web sitesi uygulamasi ile seyirciean&ratirmalarini da kullanarak
ulkesinde bir giir agmstir. Bu oyun dikkatleri ¢ok fazla Gizerine toplgbim, Cin'de
tiyatrolarin biyuk olcide finansal sikintilarsgag) bir donemde bu oyun ilk iki
gosteriminde %2100 doluluk goOstertm, buna ek olarak ilk defa bu oyun
tiyatroculara, yonetmenlere ve pazarlamacilara ygamarlama tekniklerinin bir
oyunun seyirci potansiyelindeki auntlt ne Olcide etkiledini, go6rmelerini

sazlamistir'®’,

Cin'de ¢ok uzun sire boyunca grup datti metodu geleneksel pazarlama
metotlarinin en dnde gideni olgtur. Rhinoceros In Love oyununda da toplam
satilan biletlerin %30-40'nin grup sgarindan sglanmasi halen bu metodun tiyatro
pazarlama metotlari arasindaki nemli yerini koguhw gostermektedi®.

Cin'deki tiyatro kurumlarinin hepsinde, Batinin pdama departmani olarak
adlandirilan, performans departmani vardir ve bpadenanin gorevi biletleri
pazarlamak ve satmaktir. Ve Cin’ de satapan kginin bagarisi sat yaptgl grup
satg biletlerinin sayisi ile 6lculdr, kisaca bireysaligar Cin Tiyatrosu'nda bgari
olciti desildir *°.

Ayni zamanda yine bu oyun ile ilgili yapilan biragtirmada, tiyatro salonunun
konumunun bilet saflari Uzerindeki etkili oldgu da go6rulmetir. Tiyatro

kurumlarinin yerlgimi gz 6ntune alingr zaman birisehir merkezinde ve otoparki

125 fstanbulSehir Tiyatrolari Miidiirii Mehmet Acarca ile yapiladrigme, [20/04/2009]

1%George Galvin, “The Impact of Target Marketing OrevBloping A Culturally Diverse
Audience”(Master of Fine Arts Thesis,UniversityKdnsas,1998), 17-20.

1273y Wei, “Rhinoceros In Love: A Combination Of Contienal Chinese And Western Theater
Marketing Methods”(Master Of Fine Arts Thesis, @aliia State University,2000), 3.

12830e14.
12%3ge17.
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olan bir bélgede kurulmubir tiyatro salonunda sergilenen oyungéhir merkezinin
disinda kurulmy bir tiyatro salonunda sergilenen oyun arasindek iyerde oynanan

oyunun satilacak biletlerinin bireysel strla s&lanaca ortaya ¢ikmytir*>°.

Eskiden Cin Tiyatrosu igcin grup sgari biletlerin Ucretlerinin devlet tarafindan
kargilandgini disunuldig ya da cafanlarin bedava biletlerden yararlagidbir
olusum olarak gorulmekteydi, guinimuizde ise RhinocemsLbve oyunun da
gOsterdgi gibi yeni bir pazarlama sistemi sayesinde dahaisgeir katiim ve daha
yiksek bir gie hasilati gfamak miimkiin olmaktadi.

Yine Cin'de yapilan bir agtirmaya gore; Grup satari, Cin’de ¢ok uzun sire
geleneksel pazarlama araclarindan biri aglnue Ozellikle gosteri sanatlarindan
tiyatro bu yontemi ¢ok kullanrgtur.

Gazetelere basin duyurularinin gonderilmesi, rkgla reklam yapilmasi, bazi
dergilere ve TV kanallarina etkinlik takvimi gonderesi de bilet saglarini arttirma
yollarindan bazilaridir. Ekibi; ailelerini, arkagirini ve § arkadalarini ¢cgirmaya
yonelik yureklendirmek igin, onlara grup satorostirleri dagitiimasi iceriden seyirci
kazanilmasini ggayan bir ydntemdir?

Istanbul Sehir Tiyatrolarinin en yaygin kullangi promosyon araglari, Gazete
ilanlarini, okullara ve holdinglere gaulan el brgurlerini, billboard reklamlari, ve
internet sitesidir Buna ek olarak web sitesine rgikgilerin dilek ve sikayetleri de
deserlendiriliyor**®

Bu oyunda grup saflar, hakla ilgkiler gibi metotlarin yani sira seyircilere yapilan
anketler ve daha 6nce hi¢ kullaniimarolan web sitesini tasarlamak ve kullanmak,
tiyatro severleri bu siteye yonlendirmeye gaak da kullanilan metotlarin arasinda
yer almgtir. Anket yontemi Pazar agtarmasi yapmayi ve bu analiz sonrasinda hedef
seyirciye yonlenmeyi ggamis, web sitesi ise reklam ve halklaskKiler aracini
gelistirmek icin 6nemli bir unsur olmytur. Iyi tanimlanmg bir pazarda diizgtin bir
pazarlama karmasi ghurabilmek igcin pazarlama yoneticilerinin tlketaiistincesi
hakkinda iyi bilgi sahibi olmalari gerekmektedir.

1305ge18.
1313ge 20.
13%age 16.
133 fstanbulSehir Tiyatrolari Miidiirii Mehmet Acarca ile yapilairiggme [20/04/2009]
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3.3.6.2. Halkla liskiler

Kaltrel kurumlarin kullandyi promosyon yollarindan biri olan Halklaskiler her
zaman reklamdan daha az maliyetli oftom. Ama bu faktériin de ¢ok iyi organize
edilmesi gerekmektedir. Bu ylzden Cin’deki yapimigin birkagc gazete reklami
disinda reklam cok az kullanilgtir. Cin’de kitlesel medya ve gdésteri sanatlari
arasinda cok gtam ve surekli birbirini destekleyen bir ghi vardir. Yine Cin
ornegsine bakildgli zaman bu oyun icin khca olarak 6 Universiteye yoneticiler
tarafindan ziyaretler yapilmihepsinde konferanslar verilgtir, 7 farkh gazete, 3
televizyon kanali ve 1 radyo kanali bu konferarskayunun pazarlama direktorleri
tarafindan davet edilgtir. Konferanslara katilan bu medya kanallari oyun
provalarina da davet edilgnibu provalarda oyunun kisa bir 6zeti sunujnue
oyunun cikgindan sergilenmesine kadar ki sitre¢ anlagilmlup, daha sonra
yonetmenlerle ve oyuncularla réportajlar yapgimni Oyunun konusunun 0Ozellikle
genclere hitap etmesinden dolayl bu konferans usiteder tatile girmeden
duzenlenmytir, sOylesiler bu oyunun dinda da olmak Uzere deneysel ve avant-garde
tiyatro oyunlari hakkinda gercekt&ilmis olup, bu yaklagim &grencilerde ilgi
uyandirmgtir. Batin bunlarin sonunda konferanslardan sorafilikcilara anket
yapiims, yapilan anket sonuclarina gore&réncilerin %85 lik kisminin oyun
hakkinda bilgiye, bu gerceklgriimis olan tanitim aktivitelerinden ufaklari
ogrenilmistir 13,

Devlet Tiyatrolar medya ile ilefim konusuna olduk¢ca 6nem vermeye gahktalar,
Gorsel ve yazili medyayla ilginde en cok teknolojiden yararlanmaktalhrternet
aracilglyla ayhk programlar ve gorsel malzemelerin @My program vb)
gonderilmesi, CD’ ler ile televizyonlara goruntiazgtelere fotgraf ve bilgi
gobnderimi, oyunlarin ilk gosteri ve 6n gosterim Ibas davet edilmesi en sik
bagvurduklari ydntemler olarak siralanabiftt

Oyun Atdlyesinde medya ile ilgtin daha ¢ok basin bultenleri aragtla yapilyor,
Oyun Atolyesinin ilk gésterimlerinde, ddailan basin biltenleri ile medyaya haber
ulagtiriliyor ve gelmek isteyen gazeteciler her zamagWarsilaniyor. Fakat 6zellikle
yazili medyada kayirmalarin s6z konusu gldwistiniimekte, belirli tiyatrolarin

134 Ju Wei, “Rhinoceros In Love: A Combination Of Cemtional Chinese And Western Theater
Marketing Methods”, (Master Of Fine Arts Thesis/ifoania State University,2000), 21.
13%stanbul Devlet Tiyatrolari Mudiirii Osman Wober igyan géréme, [20.06.2008]
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oyunlari hakkinda daha ¢ok yaziliyor, onlar hakkiddha ¢ok efgiri yapiliyor, ama
elestiri yapan kgilerin kiltirel seviyeleri ve bilgilerinin sorgulamasi gerekgi
dUstnudltyor. Boyle bir durumda gazeteler de ve derdéecikan yazilardan da ¢ok
fazla birsey beklememek gerekiyor. Ogtia “Evlilikte Ufak Tefek Cinayetler” in 2
ay onceden biletlerinin tikenmesi Turk Tiyatrosin ibtyuk bir olay iken bunu
gazeteler aylar sonra fark edip sayfalarinin bivdeenda bahsedebiliyorlar. Bu nokta
Tiyatroya ilginin basin tarafindan ne kadar sirottiusunu gdésteren bir 6rnek olarak
gorulebilirt3e,

3.3.6.3. Anket

Pazarlama stratejisini planlarken seyirci dawagok onemlidir, gte bu ylzden
devreye anket girmelidir, anket sayesinde seyiicilkonu/oyun hakkindaki bilgileri
ve talepleri toplanir ve yeri gefginde geri dong icin buydk bir veri bankasi
olusturulmus olur. Bu o6rnekte ise ilk kez anket yontemi kullamg, kapali uclu

sorular sayesinde hizli ve direk sonuglar alynwer bir dahaki oyunlar icin guizel bir
veri tabani olgturulmugtur*®”.

3.3.6.4. internette Pazarlama

Iyi, net ve kolay ulgabilecek olarak tasarlangbir web sitesi bir tiyatro kurumunun
oyununa olan ilgiyi olgturabilir, var olan ilgiyi de arttirabilir. Rhinoces In Love

oyunun yine ilk denenmibasarilarindan bir tanesi dék kez Cin’ de bir oyun

tanitimi i¢in kullanilan web sitesinin icgme bakildgl zaman bu oyun ile ilgilenen
seyirciler, yonetmen hakkinda, yazar hakkinda, oylar hakkinda, gosterinin
zamani yeri ve saati hakkinda bilgi edinmekle kaima siteyi ziyaret edenlere
sunulan online bilet satin alma olgnaweb sitesine yerg#irilen oyundan alintilar,
sahneler ve oyun hakkinda roportajlar siteyi ziyaedenlerin oyun ve kurum

hakkinda ayrintili bilgiye utaalarini miimkiin kilngtir'32,

136 Oyun Atélyesilsletme Sorumlusu Selcuk Aygan ile yapilan gorime, [20.03.2009]
137 Ju Wei, “Rhinoceros In Love: A Combination Of Cemtional Chinese And Western Theater
Marketing Methods”, (Master Of Fine Arts Thesis/ifdania State University,2000), 25
138
age28

62



Web sayfalari igin dneriler;

1. Web adresini basigygrmek oldukgca onemlidir. Kullanicilar, kurumun adme
ulasamayabilirler ve bu durumda kaldiklarinda angikkarla ilgili mantikl aramalar

ile web sitesini bulabilmelidirler.
2. Sitenin duzenli olarak giincellenmesi gerekmeakted

3. Ekran boyutunda, ekrangacak sunumlar yapmak 6nemlidir. Aama odevleri
icin uzun sayfalar uygun olabilir ama burada amat¢ ®ldusundan saglicin uzun

ve okunmasi vakit alan sayfalar uygun olmayacaktir.

4. Siteyi yaparken ki kendini kullanici yerine koymalidir. Orgim kullanicilar
sayfada bulunan ger alanlara ulgbilmek icin ana sayfaya geri donmemeliler. Bu
onlar icin vakit kaybi olacaktir, kurum igin de gbéiri kaybi olabilir.

5. Site aclimak istenginde Uzun sidren indirme zamanlarindan kacinimal,
izleyicinin amaci kisa surede istgdbilgiye ulasmaktir, bunu yapamazsa her an

vazgecehilit®*.

Devlet Tiyatrolarinin web sitesi, kurumun Turkigleki hangisehirlerde yerlgmi
var ise o sayfalara wmayi sglayacak linkler bulundurmaktadir. Tiyatronun ve
Devlet Tiyatrolarinin Tarihgesini, kadroyu, oyunlaakkinda bilgileri, kurum ile
iletisim bilgilerini iceren basit ve kolay ariebilir bir siteye sahiptir. Ayrica, bilet
alinmak istendiinde, Devlet Tiyatrolarinin on line bilet saikanali olan my bilet’e
direk yonlendirme yapilmaktadir. Buna ek olaralopgle arama motoruna “tiyatro”
yazildgi zaman ¢ikan linklerden 2. sirada olmasi da beneytin aratirmaya girms

kisileri 6ncelikli olarak Devlet Tiyatrolarina yonleindcektir.

13%Marketing”, http://www.acmi.net.au/PAML/marketirgjst.htm [12.06.2008]
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Sekil 1: Devlet Tiyatrolari Web Sitesi

www.devtiyatro.gov.tr [10.03.2009]

Oyun Atdlyesi'nin web sitesine bakifginda, ilk bakgta icerik olarak Devlet
Tiyatrolarininki ile benzerlik gosterse bile birkian noktalarda ayriimaktadir.
Oncelikle haftallk programa sayfa acilir agiimazstliinasi oldukca 6nemli bir
noktadir. Genelde siteye girme amacinin prograniesafakkinda bilgi edinmek
oldugu unutulmamalidir. RoOportajlar ve linkler sayfatan olmasi, hem merak
gidermeye hem deggetici olmay! amaclar, konuklar sayfasi ise Oyudly¢sinde

yer verilen konuk kurumlarin tanitimini yapar.

@ VUM AT Mo

TE——
B9 - C rolyesi.com/

yaret adil._. @ ik Acm Haherler BY TFACCA - Tnternati

7 OYUN ATOLYESY x

oyuri fatolyesi

0

S
= 4 E-.
| Miizi
?
Ha!u

<l .
i E
Haluk Bilginer | =~
Roportajlar

— . - \
| ilginer
-~ NEYET - = I
il o = |
"’ Metan = Hletisim

-8 Takvim
|

Linkler,
i

Hatalik Program

Evlilikte Ufak Tefek Cinayetler 11 Mayis - 17 Mayis
- 2008 - 2009 sezonu oyunlanna yer Testosteron
kalmarmistir Gostermis oldugunuz tesekkar

e @ O

Sekil 2: Oyun Atolyesi Web Sitesi

http://www.oyunatolyesi.com/ [10.03.2009]
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Sehir Tiyatrolarinin web sayfasi ise, genel anlanigevlet Tiyatrolari ile benzer
icerikleri icerir, ilave olarak Belediyenin bir kuiusu oldusu icin Istanbul
Belediyesinin sayfasina yonlendiren bir link vardir

Dosya Dilzen Giiiiniim Begmis ‘el &raclar Yarcim
@ - 7 [ 1 | http://www Libb.gov.tr/tr-tr/sehirtivatrolari/ 77 -| [G]-| sehir tiyatarolan bl
£ En gok zivaret edil... §® flkk Adim 3 Haberler BY IFACCA - Internati...

|| istanbul Biiyiiksehir Belediy... X

ISTANBUL BUYUK SEHIR BELEDIYES | [y
Sehir Tiyatrolan }
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ILETigim

Adres : istanbul Biyiiksehir Belediyesi
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Kadirgalar Cd. No:7

Sisli / Istanbul

Bedia Muvahhit Odulii Telefon: (0212) 246 06 29
ili Faks: (0212) 248 26 67
.verllly?r e-posta : tiyatro@ibb.gov.tr
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Sekil 3: Sehir Tiyatrolan Web Sitesi

www1.ibb.gov.tr/tr-tr/sehirtiyatrolari,[10.03029]

Bu bahsedilen yontemlerin ginda cgitli baska yontemlerden de bahsetmek
mumkundur.

» Gise sayisini arttirma: Kimi tiketici igin bilet sat@ma kolaylgl bir
etkinlige katilmak icin ana sebeptir; Bu oyun igin konferawerilen
Universitelere ge koymak bu karari etkinggrmek icin buyik bir adim

olmustur.

» Oyun sonras! enteraktif sohbet sayesinde seyiroiyemli oldgu hissini

vermek.

» Tiyatro oyununun sergilengii mekana asilan ve orada sergilenen poster ve
afislerin yani sira salona yegl&ilen televizyon ekranlarindan oyunla ilgili

kareleri de gostermek oyuna olan meraki arttinalmlsirada bgka oyuna

gelmis bir seyirci burada cazip gorgi bir sahne icin o oyuna yonelmek
isteyecektir.
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» Oyunun videosu oyunun hayranlari i¢in satilabilir.

» Bu bahsedilen promosyon araglari sadece tanitigharsakla kalmaz, ayrica

kuruma ek gelir de gtar*®.

» Anahtar boélgeler posterler giamak ve afler asmak

» Medya kanallari ile kuvvetli gkiler icinde olup tanitim yapilacak konuyu en

iyi sekilde aktarmak
» Mevcut migterilere, veri tabanlari sayesinde sezorstrerini iletmek

» Capraz promosyonlar ile ilgili olarak bolggketleri ile iletisimde olmak;
ornezin aksam yemekli tiyatro paketleri gibsi

3.3.7. Seyirci Problemi

Oyun Atolyesilsletme Mudurt Selcuk Aydgan'a gore Turkiye'deki en buylk
eksiklik seyirci olgturulamamasi, bunu tagtnak icin tum tiyatrolarin bir araya
gelmesi gerekiyor. Turkiye’de Cocuk tiyatrolari bi6nem sponsorla oynadilar,
oyuna gelene bedava hamburgegitdbnis fakat buna ragmen 10 yil iginde seyirci
miktarinda bir dils s6z konusu olmy burada hatanin kimde olgiuna bakilmali ve
tiyatrolarin hepsinin bir araya gelerek bunu kgnasi gerekiyof? Asil problem
yonetimden kaynaklaniyor, yani tiyatrocunun Bakgisinda, tiyatrocularin “heeyi
bilirim” tavrindan uzaklgmasi gerekiyor, bu tavir yuzinden batin tiyatrocula
birbirleriyle mesafeli ilgkilere sahip ve Ozellikle tim tiyatro kurumlarinvasindaki
seyirci azlg1 probleminin ¢bzmek icin bir araya gelmeleri geyek. Kisacasi bir
orgutlenme sglanabilirse seyirci potansiyelinde bir argorulebilir. istanbul Devlet
Tiyatrolari ve Sehir Tiyatrolari, seyirci problemi gamadiklarini belirtmekteler,
Oyun Atélyesi de kendi oyunlarinda bir problensatamadgini dile getirmekte, bu
yuzden herhangi bir caba gOsterip seyirci arttirmak desisik yontemlere
bagvurmuyorlar. Ama genel bakacgilarina bakilgn zaman ise Turkiye ¢capinda bir
ilgi azhginin varlgindan da bahsediyorlafste bu noktada kurumlar kendi seyirci

sayllarini dginmek yerine, kendileri ile ayni yola pokoymus diger kurumlar, ger

140 http://www.acmi.net.au/PAML/marketing/dist.htm

141 Rita Danielle Cooper, Turn on to a new kind ofdine: A case Study of A Marketing Director’s
Promotion Plan For Cal Rep At Edison Theatre’s lmagSeason,( Master of Fine Arts Thesis,
Christian Brothers University, 2003), 5-7.

142 Oyun Atélyesilsletme Sorumlusu Selcuk Aygan ile yapilan gorime, [20.03.2009]
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bu sorundan muzdarip ise, bir araya gelip spaki yontemler bulmak

durumundadirlar.

Burada seyirci geftirmeye dgisik bir drnek Oyun Atdlyesinden gelmektedir.
Kurumu haftanin 6 guint kendi oyunlarini sergilerkaftan bir ginini de garidan

kendilerinin se¢fii kurumlara vermektedirler.

Her ne kadar oyun atolyesi 6zel bir tiyatro olske,bbilet fiyatlarisehir ve devlet
tiyatrolarinin bilet fiyatlarina kiyasla pahall albile, amac sadece kari arttirmak
desildir. Oyun atolyesinin salonlarinda her sezon enlamisafir tiyatro toplulgu
konuk edilir. Bu topluluk 6zenle segcilginitelikli isler yapan ve vizyon olarak oyun
atblyesi ile paralel bir yonde ilerleyen toplulukiarasindan tercih edilir. Bu misafir
tiyatrolardan kira alinmiyor ve g¢ hasilatlari kendilerine birakiliyor, amag¢ yine
turnelerdeki gibi para kazanmak uzerine kurwnuesil, 6nemli olan bu misafir
tiyatrolarin oyunlariyla, dinletileriyle seyircininizyonunu genietmektir. Misafir
tiyatrolar s6z konusu olgunda asil amag¢ dayama 6rngi gostermek, onlara sahip
olmadiklari imkanlari sunmak ve kgekilde onlarin isimlerini duyurmalarini ve
onlarin da seyirci kazanmasingkamaktir. Dger bir nokta ise nitelikligler yapan
tiyatrolarla ortak § yapmak olmaktir, boylece Oyun Atolyesinde bu misaf
tiyatronun oyununu izleyen seyirci nitelikli big ioldusunu gorir ve ileride bu
kurumun bagka oyunlarini da izlemeye gider, boylece Oyun Ag8lykaliteli slere

imza atan bir tiyatro kurumu olarak anilir ve mis&fatro da seyirci kazanmolur.

Burada en 6nemli nokta, misafir tiyatrolara verilgiinlerde oyun atélyesinin
kasasina herhangi bir paranin girmemesi. Misafaittolara verilen ginlerde Oyun
Atblyesi kendi oyunlarini oynayarak para kazanmasnacglamiyor, 6ncelikle bir
program yapiliyor, bu programa gére ayda 20 gunrOtblyesi kendi oyununu
oynuyorsa geri kalan 10 gin misafir tiyatrolara, ziayienlere veriliyor. Bunlari
izleyen seyirci yine kalitelisierle tangmis oluyor eer beenirse bu misafir ekipleri
takip etmeye bgiyor ve boylece seyircinin de vizyonu ggleimeye ve gejimeye

bagliyor. Bu sayede oyun atélyesi seyircinin vizyonandsitlilik olu sturmayi

sglamakla kalmiyor ayni zamanda bunyesinde bulundivdapluluklara seyirci de

kazandirmyg oluyor.

“Misafir tiyatrolarin o gun kazang kendilerine birakiliyor, onlarin o giin salonda
harcadiklari elektrik, su parasini onlardan talepe& kuruma bigey kazandirmaz,
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bu durumda misafir olanlardan para almayasgadk, herseyi para icin yapginiz
anlamina gelir bu da zamanla vizyondan uzahklya ve kiculmenize sebep olmaya
baglar.” diyor Selcuk Aydgan. Burada dikkat edilecek en 6nemli nokta bu rmisaf
gruplarin secimidir, 6nemli olan paralel vizyondardket edecek, ortak bir kilttrel
baks acisina sahip olacakskive topluluklarla birliktelik kurmak ve her iki taf

icinde bunu paykmaya ac¢ik olmak gerekmektedir.
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4. ISTANBULDAK I TIYATROLARDA B IR UYGULAMA
4.1. Arastirmanin Amaci

En blyuk problemlerimizden birinin ekonomik rahgdlergmek oldgu giinimizde,
bu amacimiza ugmak icin ¢c@u zamanimizi ¢ajarak gecirmekteyiz, geriye kalan
az vaktimizde ise hayatimizi devam ettirmek icineggé olan yeme icme ve uyuma
eylemlerini yerine getirmekteyiz. Ama kimi zaman leya ihtiyacimiz oluyor, bu
yogun tempoda, sorun bu molayi, kisacg kamanimizi nasil daha verimli olarak
deserlendirmek iste@gimizde ortaya cikmaktadir. Teknolojinin ¢ok hizkriemesi
buna paralel olarak hayatin pahaineasi, bu bg zamanimizi evde televizyon
izleyerek gecirmemize sebep olabiliyor. Bazen dbadtarkl @graglara yonelmek
ama bir yandan daskenmek istiyoruz. Farkinda olmasak bile rutin okayaptgimiz
bircok sey aslinda gence pazarlamasinin konusu icinde yer aliyor, spor
musabakalari izlemek, video oyunlari oynamak, sangan gitmek, internette
gezinmek, tiyatro oyunu izlemek gibi.

Bu argtirmada, ¢gu ugrasin sanal ortamlarda gercektigilebildigi bu donemde,
kultirel ve sosyallgne unsuru olmakla beraber bir yandan canl geetici bir
performansa taniklik etmemizi@ayan tiyatronun, yillardir en buyik sorunu olan
seyirci problemini ¢c6zmeye c¢ginak, daha iyi bir pazarlama yontemini uygulamak
icin ne gibi eksikleri gidermek gere&ini bulmaya ¢cakmaktir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Bu aratirma, gerek bgp zaman kisitfindan, gerek ekonomik kollarin
yetersizlginden kaynaklanan gosteri sanatlarina ve tiyatr@jan ilgisizligin
sebeplerini bulabilmek ve oneriler sunabilmek igmpilmstir. Teknoloji esiri
oldugumuz bu dénemde teknolojiden biraz uzak kalarakedamli ve eslenceli vakit
gecirebilecgimiz alanlari 6n plana ¢ikarmayr amaclamilup, bu alanlarda ganan
olumsuzluklari ortaya koyup, dinyada ve Turkiyed® olan Ornekleri de One
sunarak, ¢6zim Uretmeye gataktadir.
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Tam sektorlerin kaginilmaz bir rekabet iginde @duve bu rekabette kazanan
olabilmek icin pazarlamanin faaliyetlerinin 6n pdagiktgl gortulmektedir.Iste bu
argtirma, &lence sektorl icerisinde belki de unutulmaya yummty gosteri
sanatlarinin ve tiyatronun, mevcut ve yenilikgi atltrla daha iyi nasil
pazarlanabilegani gostermeyi amaclar.

Ayrica, bu ¢cayma akademik anlamda, konuyla ilgilenesilkre yardimci olacak ve
ornek tgkil edecektir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calsmanin argtirma modeli, kgifsel argtirma modelidir

4.4. Arastirmanin Sinirhliklar ve Varsayimlar

Arastirmada, ankete tiyatro izleyicilerinin cevap vesinbkedeflenmi olup bu hedef
sorunsuz gercekdarilmistir. Tarkiye'deki tim tiyatro seyircilerine ugananin
maliyet ve zaman acisindan oldukca zor olmasindéayd istanbul ilinde argirma
yapiims ve secilmg belirli kurumlarda anket uygulangir. Ankete ek olarak,
Istanbul Devlet Tiyatrolari, Istanbul Sehir Tiyatrolari ve Oyun Atdlyesi
yoneticilerine de ydnetim bazli sorular sorukralup, aratirmanin hazirlanmasinda

da alinan gorglerden yararlanilngtir.

Arastirmada, daha 6nceden yapgnbenzer bir Olcek bulunamamasindan dolayi,
sorularin sonuglarinin genellenememesi de bytiaray! sinirlayan unsurlardan
biridir.

Arastirmada drneklem grubunun sorulara gergekgi cevaglaligi varsayilimstir.

4.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreninin Turkiye'deki tiyatro kurumlariugturmaktadir. Orneklem
olarak, Istanbul'daki bir ddenekli tiyatrojstanbul Devlet Tiyatrosu ve bir 6zel

tiyatroda, Oyun Atélyesi, izleyici olarak bulun&igiler secilmitir.
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4.6. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Veri toplama araci olarak anket formu kullangtm Anket formu argtirmaci
tarafindan olgturulmustur. Anket toplam 63 sorudan ghaktadr.

1. ve 2. sorular, seyircilerin bir tiyatro oyununa siklikla gittiklerini 6lcmektedir.
3-10 arasi sorular; bir tiyatro etkigilne katilma kararinda Pazarlama Karmasinin ne

kadar etkili oldgunu dlgmeye ¢cajmaktadir.

11-14. sorular sirasiyla Devlet Tiyatrolgghir Tiyatrolari, Ozel Tiyatrolar, Amator
Tiyatrolar seceneklerini katilimcilara sunarak, hiyatro etkinlgine bunlardan
hangisinde katiimay tercih ettiklerini incelemetkte

15-22. sorular, seyircilerin yukaridaki kurumlagrdih etmelerinde hangi faktorlerin
etkili oldugunu olgmeyi amaclamyi konfor, kolaylik, ekonomiklik ve kalite gibi yine
Pazarlama Karmasinin i¢cinde yer alan noktalariléangpgikarmaya ¢amistir.

23-25. sorular bilet gatim kanallarinda kullanilan tercihleri sormaktadir

26. soru Turkiye'de Tiyatrolarin seyirci problemiasgyip ygamadgina dair
sorulmy bir soru olup, bu soruya “hayir’ cevabi verenle2if+-32 arasindaki sorulari
atlamg olmasi istenmgtir. 26. soruya “evet” cevabi verenlerin, kalitejat, tanitim
ve zaman faktdrlerinden hangilerinin seyirci galin mevcut olmasina etken offlu

sorulmugtur.

33-38 arasindaki sorular, tiyatro seyircisini talayabilecek olasi sifatlarin ne derce
etkili oldugunu inceleme amacl sorulmolup, analiz sonucunda bu sorulara verilen

cevaplar kullaniimangtir.

39-53 arasi sorular, izleyicinin tiyatro sanatitenalgisini 6lgcmek icin hazirlanngi

sorulardir.

54-58 arasindaki sorular, hangi tanitim kanallaayesinde tiyatro ile ilgili
bilgilenildigini 6lgmeyi amaglar, internet, gazete, dergi velafi buradaki araclar
olarak kullaniimgtir.

59. soru cinsiyet, 60. sorugal. soru medeni durum, 62. soru meslek ve 631 sor
aylik hane gelirini belirlemeye yarayan, demogréaizellikleri 6lgen sorulardir.
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Anketler 1,5 ay boyunckstanbul Devlet Tiyatrolarina ve Oyun Atolyesineilgicek,
oraya bir tiyatro etkinfii izlemeye gelen kilere, oyun dncesi yaptirilgtir. 312 tane
anket yaptirilmg olup, buna gore 6rneklem sayisinin % 100’0 arteataplamgtir.

S6z konusu anket, tez gahasinin sonunda ekler bolimunde bulunmaktadir.
4.7. Veri Analiz Teknikleri

Toplanan veriler SPSS 16,0 for Windows istatistikgvami ile uygun olan analiz
teknikleri kullanilarak yorumlanngtir.

Demografik dgiskenlere ait dgilimlarda frekans dalimlarindan faydalanilingtir.
4.8. Arastirmaya Iliskin Bulgu ve Yorumlar

4.8.1. Arastirmanin Guvenilirli gi

Tablo 2: Analizde Kullanilan Sorularin Guvenilirlik Analizi

Sorular | Cronbach's Alpha N

Tiyatro Etkinligine ,541 7
Katilma Kararinin
Verilmesini
Etkileyen Faktorler

Tiyatro Kurumlari 714 8

Arasinda Yapilarn
Tercihleri Etkileyen
Faktorler

Seyirci Azlgini ,492 5
Etkileyen Faktorleri
Olgen Sorular,

Anketin 3-10. sorulari olan ve tiyatro etkigihe katilma kararini etkileyen faktorleri
Olcen; Konum, Kolaylik, Sosyaljene ve Bilet fiyatlari unsurlarini iceren sorulainic
yapilan guvenilirlik analizi sonucu %54 guvenikrielde edilmgtir. 9. “Cocuklarimi
da Goturebilecm Bir Etkinlik Olmasi” sorusunun betimleyici olmeg

dUsinaldigunden, bu soru analizlere katiimatmi
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Anketin 15-22. sorulari olan ve tiyatro kurumlartercih etme kararini etkileyen
faktorleri Olcen; Konum, Kolaylk, Tanitim ve BildEiyatlari unsurlarini iceren
sorular i¢in yapilan gavenilirlik analizi sonucu %g@uvenilirlik elde edilmytir.

Anketin 27-32. sorulari olan ve seyirci &nhi etkileyen faktorleri dlcen; Bo
zaman, Tanitim, Kalite ve Bilet Fiyatlari unsuntariceren sorular igcin yapilan
guvenilirlik analizi sonucu %49 guvenilirlik eldediémistir. 28. soru olan “Dier
Eglence Alanlarinin Tercih Edilmesi” betimleyici olaigindan, bu soru analizlere

katilmamstir.

Arastirma kaifsel bir argtirma old@gundan, daha 6énce bu konuda benzer 6zellikli
bir Olcek bulunamamngi olmasindan dolay! guvenilirlik analizlerinde %70itdsri
aranmairgtir.

4.8.2. Ornek Karakteristikleri

Arastirmaya konu olan 6rnek bireylerine ait birtakinetikleri tanimlayabilmek

amaciyla cgtli sorulara ilgkin frekans dgilimlari incelenmgtir.

Tablo 3: Ornek Karakteristikleri

Frekans(n) Yuzde(%)
Cinsiyet 312 %100
Kadin 200 %64,1
Erkek 112 %35,9
Yas 312 %100
14-25 136 %43,5
26-40 134 %42,9
41-60 35 %11,4
61-84 7 %2,2
Medeni Durum 312 %2100
Evli 79 %25,3
Bekar 233 %74,7
Gelir(TL) 312 %2100
500'den az 75 %24
501-1.000 55 %17,6
1.001-1.500 43 %13,8
1.501-2.000 38 %12,2
2.001-2.500 21 %6,7
2.501-3.000 20 %6,4
3.500'den fazla 42 %13,5
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Anket, Devlet Tiyatrolari ve Ozel tiyatrolarin sagilerine yapilmg olup toplam 312
katimci ile gerceklgirilmistir. Tablo 3'den de gorilege lizere, katilimcilarin
cinsiyet dg&ilimina bakildginda 200’0 (%64,1) kadinlardan, 112'si (%35,9)
erkeklerden olgmaktadir. Medeni durumlari inceleggide 79’'unun ( %25,3) evli,
233'Unun (%74,7) bekar olgu gorulmtur. Katilmcilarda en diiik yag 14, en
buylk yag ise 84 olup, 14- 25 yaaralginda 136 kii (%43,5), 26-40 ygaralginda
134 Kkki (%42,9), 41- 60 yparalginda 35 kgi (% 11,4), 60-84 yparalginda ise 7
kisi(% 2,2) oldgu gorulmitar.

Katilimcilarin karakteristik 6zellikleri analizdeetimleyici bir unsur olmagindan,

bu dzellikler yorumlarda kullaniimagtir.

4.8.3. Kiimeleme Analizi

Calsmada cevaplayicilarin drint kullanim dizeyini betrek amaciyla birden
fazla degisken ele alindiindan, bu dgiskenler itibariyle cevaplayicilarin nasil

gruplandgini belirlemek icin kiimeleme analizinden faydalamgtir.

Tablo 4: Kimelerde Bulunan Tiketici Sayisi ve BuyuKigu

Cluster 1 99(%32)
2 172 (%55)

3 41 (%13)

Valid 312 (100)

Tablo 4’te gorilec@ Uzere U¢ kiime igin uygulanan kiimeleme analizustarina
gOre birinci kimede yer alan tiketicilerin sayi®, 9kinci kimede yer alan
tuketicilerin sayisi 172 ve son olarak dgunclu kiuengdr alan tuketicilerin sayisi
41’dir. Yukaridaki tabloda goruldi gibi birinci kimede yer alan tuketicilerin orani
%32, ikinci kimede yer alan tuketicilerin orani %% Uc¢uncl kiimede yer alan
tuketicilerin orani ise %213'dur.

Kullanim duzeyleri itibariyle tiyatro etkirine yasun, orta ve az katilim gosteren
cevaplayicilari belirlemek amaciyla uygulanan kiemed analizine cevaplayicilarin

etkinligine katihmina ilgkin toplam 2 dgisken dahil edilmgtir.
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Tablo 5: Kiimeler Arasi Uzaklik

Cluster 1 2 3
1 2,125 2,012
2 2,125 4,028
3 2,012 4,028

Tablo 5'te bu kiimelerin birbirleri arasindaki uzgkl bakilmg, 1. ve 2. kiimenin
birbirlerine en uzak olan kiimeler olglu gorilmig, 2. kiimenin ise her ikisinin
ortasinda kalgn goralmugtar.

Tablo 6: Nihai Kime Merkezleri

Cluster
1 2 3
1.Tiyatro Gosterisine Gitme Sigl 2,63 4,54 1,39
2.Yillik Oyunizleme SikIg 2,36 1,44 3,95

Tablo 6'daki nihai kimeleme analizinden de goOrigecézere 1. kiimenin az

kullanicilari, 2. kimenin orta kullanicilari, 3. rkénin de ygun kullanicilari
niteledgi bulunmugstur.

4.8.4. Tiyatro Etkinli gine Katilmayi Etkileyen Faktorlerin ve Seyirci Azligini
Etkileyen Faktorlerin incelenmesi ve Kiimeler arasi Farklilgmasi

Ankette konum, kalite, fiyat, kolaylik, ilaim ve tanitim unsurlarini iceren sorularin
hem seyirci azgiina hem de etkinte katilma kararina olan etkilerini incelemek
amaci ile yukarida bahsedilen 3 kimeye aysilimevaplayicilarin bu faktorlere
verdikleri cevaplar incelenmive gagidaki sonuclara varilngir.
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Tablo 7: Tiyatro Etkinli gine Katilmayi Etkileyen Faktorlerin incelenmesi

Degiskenler Df F Sig.
3.Oyuncularin | Gruplar arasi | 2 2,503 ,083
Taninmg olmasi
Grup ici 309
4.Bina Gruplar arasi 2 4,089 ,018
konumunun
merkezi olmasi
Grup ici 309
5.0toparkin Gruplar arasi | 2 1,727 ,180
Olmasi
Grup ici 309
6.Yakinhk Gruplar arasi | 2 ,208 ,812
Grup ici 309
7.Bilet Gruplar arasi | 2 2,165 ,116
fiyatlarinin
Dustk Olmasi
Grup ici 309
8.Basinda c¢ikapGruplar arasi | 2 2,515 ,082
olumlu elstiriler
Grup ici 309
9.Cocuklarin da Gruplar arasi | 2 1,351 ,260
gidebilecgi bir
etkinlik olmasi
Grup ici 309
10.Sosyallgme | Gruplar arasi | 2 ,522 ,594
Olana&! Vermesi
Grup ici 309

Tablo 7'dan gorilege Tiyatro etkinligine katilmayi etkileyen faktorleri 6lgcen
sorular arasinda anlamli fark sadece 4. soru oBinahin Konumunun Merkezi
Olmasi” sorusunda yani konumda goOrunii. Sosyalleme, bilet fiyatlari ve
kolaylik faktdrlerini niteleyen sorularin higbiriecanlamli bir fark goértlmenrstir.
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Tablo 8: ANOVA Testine iliskin Kiimeler Arasi Farkliliklarin Kar silastiriimasi

Kumeler 3 4 5 6 7 8 9 10

1(az) Mean| 2,7374 2,7374 3,901 2,98¢ 2,2424  2,518,9697 | 2,5657
N 99 99 99 99 99 99 99 99

2( orta) Mean| 2,5058 2,5174 3,8266 3,052 2, 74422098 | 3,6744 | 2,6105
N 172 172 172 172 172 172 172 172

3(yogun) Mean| 2,9512 3,0732 4,2439 3,146 2,311 2,46347073 | 2,3659
N 41 41 41 41 41 41 41 41

4. soru igin Kuimeler arasi farkga bakildginda ygun kullanici olarak adlandirilan

sadik seyirci kitlesi igin, tiyatro etkiine katihm kararinin alinmasinda konum

oldukca etkili bir faktor iken ( 3,0732), orta kaflici olarak nitelendirilen seyirci

kitlesi icin hi¢ etkili deildir (2,517). Az kullanicilar icin bakil@inda ise orta

kullanicilara kiyasla, karar almada daha etkili faktor oldgu gorulmektedir
(2,737).

Sadik seyirci, genel anlamda butcesinden ve vaddtirizblirli Kismi tiyatroya ayirmi

kisilerden olgur. Izlenilecek oyunun merkezi bir yerde sergilenmegijna gidecek

kisilerin oyuna daha rahat glaalarini, bu sayede hem zamandan tasarruf etmeyi

hem de maddi anlamda mekanasuaiak icin harcanacak paradan tasarruf etmeyi

sglar. Boylece ki memnuniyeti sglanmg ve Kgilerin daha ¢ok oyun izlemesi

tesvik edilmis olur. Bu noktada Devlet tiyatrolarinin 3 tane saloun Taksim

meydaninda olmasi, gerek gl acisindan gerekse oyun dncesi ve sonrasi keyifli

vakit gecirme olan&anin ¢sitli olmasindan dolayi oldukc¢a guizel bir 6rnek @lgior.

Yine buradan c¢ikarilabilecek ghr bir sonug¢ ise az kullanicilarin tiyatroya

gitmemelerinde konum faktorinin etkili oflidur. Konum, merkezi olursa bu

kisilerin gitme algkanliklarinin fazlalgabilecei gorilmektedir.
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Tablo 9: Seyirci Azligini Etkileyen Faktérlerin incelenmesi

Df F Sig.

27 B zaman az§ Gruplar aras 2 3,094 ,047
Grup ici 223

28 Diger  e&lence| Gruplar aras 2 ,378 ,686

alanlarinin tercih

edilmesi
Grup ici 223

29 Uruin Kalitesi Gruplar aras! 2 ,003 ,997
Grup ici 223

30 Bilet Fiyatlari Gruplar arasi 2 3,322 ,038
Grup ici 223

31 Kulturel yetkinlik Gruplar arasi 2 ,403 ,669
Grup ici 223

32 Tanitim eksik§i Gruplar arasi 2 379 ,685
Grup ici 224

Tablo 9'da gorilegsa Uzere Seyirci azgini etkileyen faktorleri Olgen sorular
arasinda anlamli fark 27. soru “B@aman Azlgl” ve 30. soru olan “Bilet Fiyatlar1”

sorularinda yani zaman ve bilet fiyatlarini nitelayfaktorlerde gorulmgitr. Tanitim

ve kalite faktorlerini niteleyen sorularin hicbida anlamli bir fark gorilmenstir.

Tablo 10: ANOVA Testinelliskin Kiimeler Arasi Farkliliklarin
Karsilastiriimasi

Kumeler 27 28 29 30 31 32
1(az) Mean 3,2459 1,9016| 2,7049| 2,3279| 2,2459| 1,9836

N 61 61 61 61 61 61

2(orta) Mean 3,1716 1,8209| 2,6940| 2,7388| 2,3881| 1,9704
N 134 134 134 134 134 135

3(yogun) Mean 3,7742 1,7097| 2,7097, 2,9677| 2,2903| 1,8065
N 31 31 31 31 31 31

Total Mean 3,2743 1,8274| 2,6991, 2,6593| 2,3363| 1,9515

N 226 226 226 226 226 227

27. soru olan Bp zaman az§iinin seyirci azgina sebep oldtunu 6ne surenler
incelendginde; ygun olarak tiyatroya katilan ¢der (sadik seyirciler) icin bu
faktorin cok etkili bir faktor oldgu gorulmigtir. Sadik seyirci daha ¢ok katilim
gostermek istese bile vakit bulamaddan bu istgini gerceklgtirememektedir. Ve
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beklenildgi gibi bir siralama yapilirsa sadik kullanicilaorta kullanicilar takip
etmektedir. Az kullanicilar icin Bozaman azfii tiyatro izlemeye gitmemelerinde bir
Onem tgkil etmez, bu kgiler zaten bu agkanliga sahip olmadiklarindan, vakit olup

olmamasi onlarin bu eyleme davrdanini desistirmeyecektir.

30. soru olan Seyirci aglna sebep olarak bilet fiyatlarini ortaya koyan isey
kitleleri, yine en ygun tiyatro katilimi gosteren ¢terdir. Bu kisiler, diizenli olarak
tiyatroya gitmektedirler, bilet fiyatlarinin dahaygun olmasi onlarin gitme
davranginda da arta sebep olabilege gibi, gitmeyen kgilerin de gitmeme
sebeplerinden biri olarak glintlmektedir.

Sonu¢ olarak, tiyatro problemi olgunu digtinenler, bunun sebebini ga@aman
azligina ve bilet fiyatlarina @@amaktadirlar. Bu da aslinda konumuzun temelindeki
distinceyi desteklemektedir. Gunumuzde s baaman azfii, Kisilerin birgok
aktiviteye katilmasini engellemekte,sticaman bulabilenler de maddi problemlerden

dolayi yine bu aktivitelere katilamamaktadirlar.

4.8.5. Tiyatro Salonu Tercihini Etkileyen Faktorlerin ve Seyirci Azligini
Etkileyen Faktorlerin Kurumlara Gore incelenmesi

Ankete katilan kiilerin agirlikli olarak Devlet Tiyatrolari ve Ozel TiyatroeSircisi
olmasindan dolayi, Tiyatro Salonu tercihini etkdayFaktorler ve Seyirci AZini
etkileyen faktorler incelenirken hem devlet tiydero hem de Ozel tiyatrolar olacak
sekilde ayri baliklarda incelenmtir.

79



4.8.5.1. Devlet Tiyatrolari ve Tiyatro Salonu Tercihini Etki leyen Faktorler

Tablo 11: Tiyatro Salonu Tercihini Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi

Df F Sig.
15.Konfor Gruplar arasi| 3 1,923 ,126
Grup ici 308
16.Ulagim Gruplar arasi | 3 2,220 ,086
Kolayligi
Grup ici 308
17.Hijyen Gruplar arasi| 3 ,187 ,905
Grup ici 308
18.Bilgi Edinme| Gruplar arasi | 3 2,802 ,040
Kolaylig|
Grup ici 308
19.Satinalma Gruplar aras1 | 3 5,158 ,002
Kolayligi
Grup ici 308
20.Kitapgik Gruplar aras1 | 3 1,398 ,244
Kalitesi
Grup ici 308
21.Urln Gruplar arasi| 3 1,217 ,304
Grup ici 308
22 Bilet Gruplar arasi | 3 2,213 ,087
Fiyatlari
Grup ici 308

Tablo 11'den gorilegg Uzere Tiyatro salonu tercihini etkileyen fakt@ri®evlet
Tiyatrolari deiskinine gore Olgcen sorular arasinda anlamli fark 48cu “Bilgi
Edinme Kolaylgl” ve 19. soru olan “Satinalma Kolagli sorularinda yani ilegim
ve satinalma kolayliklarini niteleyen faktorlerd&@mustir. Konum, bilet fiyatlari
ve tanitim faktorlerini niteleyen sorularin higcbdie anlaml bir fark gértlmestir.
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Tablo 12: Devlet Tiyatrolari, Bilgi Edinme Kolayligl ve Bilet Satinalma

Kolayh g1 ili skisi

18.Bilgi | 19. Bilet

Edinme| Satinalma
Devlet Tiyatrolari Kolayligi | Kolayligi
1,00* Mean 1,9622 1,8529
N 238 238

2,00 Mean 2,0909 1,8409
N 44 44

3,00 Mean 2,3158 2,4737
N 19 19

4,00 Mean 2,6364 2,6364
N 11 11

Total Mean 2,0256 1,9167
N 312 312

*1,00 en ¢ok tercih edilen kurum, 4,00 en az teedilen kurum

18.soru bir tiyatro salonu segerken, oradaki gdstdrakkinda dnceden bilgi edinme
kolayliginin etkili bir faktér olup olmaguni bulmayr amaclar, bu faktérin etkili
oldugunu dunenlerin, ayni zamanda devlet tiyatrolarini daenercih eden kiler

olduklarini Tablo 12'de gormekteyiz. Devlet tiydtmo, her ay dizenli olarak
programlarini kendi web sitelerinden yayinlamaldamnu kurum ve kurullarina,

okullara ve Universitelere bu programlari dizenliarak guncelleyerek
gondermektedir, fakat buna graen, tanitim icin kullanilan yontemlerin etkili

olmadg distintlmektedir.

Yine aynisekilde, 19. soruya bakilginda, bilet satin alma kolagini bir tiyatro
salonu secerken dnemli bir etken olarak secgiteke gore, Devlet tiyatrolari yine

onlarin, salon tercih sirasinda en sonda yer akbulakt

Bu iki nokta goz online alinghh zaman, bilet satin alma kolaylive gosteriler
hakkinda o©nceden bilgi edinme kol@yhin, seyircinin o kurumu sec¢mesinde
oldukga blyuk iki etken oldiunu, Devlet Tiyatrolarinin da bu iki faktorde dekgo

basarili olamadgi gorulmistir.
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4.8.5.2. Ozel Tiyatrolar ve Tiyatro Salonu Tercihini Etkiley en Faktorler

Tablo 13: Tiyatro Salonu Tercihini Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi

Df F Sig.

15 Konfor Gruplar |3 1,224 ,301
arasl
Grupici | 308

16Ulasim Kolayligl Gruplar |3 ,708 ,548
arasl
Grupici | 308

17 Hijyen Gruplar |3 ,552 ,647
arasl
Grupici | 308

18Bilgi Edinme Kolaylg! Gruplar |3 1,715 ,164
arasl
Grupici | 308

19Satinalma Kolays Gruplar |3 2,597 ,052
arasl
Grupici | 308

20Kitapgik Kalitesi Gruplar | 3 3,500 ,016
arasl
Grupici | 308

21 Uriuin Gruplar |3 1,525 ,208
arasl
Grupici | 308

22Bilet Fiyatlari Gruplar |3 3,384 ,019
arasl
Grupici | 308

Tablo 13'de gorilegg lizere Tiyatro Salonu tercihini etkileyen faktdite Ozel
Tiyatrolar deiskinine gore incelenmesi sonucunda anlamh fark 206ru olan
“Kitapcik Kalitesi” ve 22. soru olan “Bilet Fiyatld sorularinda yani tanitim ve bilet
fiyatlarini niteleyen faktorlerde gOrulmgtiir. Konum, satinalma ve ilgin
faktdrlerini niteleyen sorularin higbirinde anlarhir fark gérulmemitir.
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Tablo 14: Ozel Tiyatrolar, Kitapcik Kalitesi ve Bilet Fiyatlari iliskisi

Ozel 20 Kitapgik| 22Bilet

Tiyatrolar Kalitesi Fiyatlari

1,00* Mean 3,2500 2,4063
N 32 32

2,00 Mean 2,5303 2,1515
N 66 66

3,00 Mean 2,8000 2,0267
N 150 150

4,00 Mean 2,6406 1,8125
N 64 64

Total Mean 2,7564 2,0481
N 312 312

*1,00 en ¢ok tercih edilen kurum, 4,00 en az teedilen kurum

20. soru programin kitaggnin igergi ve kalitesinin, tiyatro salonu seg¢iminde etkili
olup olmadgini dlgen bir soru olup verilen cevaplar incelegnaile, Tablo 14’ e gére
Ozel tiyatroya gitmeyi tercih eden skerin, program kitapginin icergine ve
kalitesine olduk¢a 6nem verdikleri gorulghiir.

22. soru bilet fiyatlarinin etkisini dlcen bir soalup, yine bir 6nceki paragraftaki
gibi, 6zel tiyatrolari tercih edenler icin bile/étlarinin etkili oldgu gorilmektedir.
Bu ilk bagta, 0zel tiyatrolarin ortalama bilet fiyatlarini® TL oldusu distndlurse,
biraz tezatlik iceren bir yorum olarak giintilebilir, ama unutulmamalidir ki fiyat —
kalite iliskisi burada devreye girmektedir. Urtiniin pahali ’imaer zaman onun
kaliteli oldusunu gdstermese bile, go zaman karar vermgamasinda oldukca etkili
olabilmektedir.

Sonug olarak Ozel tiyatrolari tercih eden seyiqmipgram kitapgiina ve bilet
fiyatlarina 6nem veren lerden olgan bir kitle olup, tamamen kalite Uzerine
odaklanmgtir, ve ankete katilan gler 6zel tiyatrolarinda ger tiyatro kurumlarina
kiyasla daha kaliteli olduklarini diinmektedirler.
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4.8.5.3. Devlet Tiyatrolari ve Seyirci Azligini Etkileyen Faktorler

Tablo 15: Seyirci Azlgini Etkileyen Faktorlerin incelenmesi

Df F Sig.

27 Bog zaman azfii Gruplar arasi | 3 ,198 ,897
Grup ici 222

28 Diger eslence alanlarinin Gruplar arast | 3 1,161 ,326

tercih edilmesi
Grup ici 222

29 Uruin Kalitesi Gruplar arasi| 3 1,757 , 156
Grup ici 222

30 Bilet Fiyatlari Gruplar arasi| 3 2,515 ,059
Grup ici 222

31 Kulturel yetkinlik Gruplar arasi| 3 ,602 ,614
Grup ici 222

32 Tanitim eksik§i Gruplar arasi | 3 3,905 ,010
Grup ici 223

Tablo 15'de gorllege Uzere seyirci azsinin sebeplerini inceleyen sorular ile
Devlet Tiyatrolarini tercih edenler arasinda bigkil olup olmadgina bakildg!
zaman, sadece 32. soru olan * Tanitim Ekgiksorusunda yani tanitim faktoriint
niteleyen soruda anlamh bir farklihk gorulgtir. Bos zaman, Kalite ve Bilet
Fiyatlarini niteleyen sorularda anlamli bir faridigoralmemgtir.

Tablo 16: Devlet Tiyatrolar ve Tanitim Azligi iliskisi

Devlet Mean N
Tiyatrolari
1,00* 1,9306 173
2,00 1,7742 31
3,00 1,8333 12
4,00 2,9091 11
Total 1,9515 227

*1,00 en ¢ok tercih edilen kurum, 4,00 en az teedilen kurum

32. soru seyirci azZlinda tanitim eksikginin etkili bir faktor olup olmadiini 6lgcen
bir soru olup Tablo 16’e bakilginda ise Devlet Tiyatrolarini en az tercih eden
kisilerin, tanitim eksikgini bu balamda etkili olarak gotren kier oldusu

gorulmdstar.
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4.8.5.4. Ozel Tiyatrolar ve Seyirci Azligini Etkileyen Faktorler

Tablo 17: Seyirci Azlgini Etkileyen Faktorlerin incelenmesi

Df F Sig.
27 B zaman az§ Gruplar | 3 ,385 , 764
arasl
Grupici | 222
28 Diger eslence alanlarinin Gruplar | 3 1,947 ,123
tercih edilmesi arasl
Grup igi | 222
29 Urilin Kalitesi Gruplar | 3 ,755 ,521
arasl
Grupici | 222
30 Bilet Fiyatlari Gruplar | 3 2,700 ,047
arasl
Grupici | 222
31 Kulturel yetkinlik Gruplar | 3 ,645 ,587
arasl
Grup igi | 222
32 Tanitim eksikfi Gruplar |3 1,019 ,385
arasl
Grupici | 223

Tablo 17'de goriilege lizere seyirci azhinin sebeplerini inceleyen sorularin Ozel
Tiyatrolara gore bir farklihk gosterip gostermgidie bakildginda, sadece 30. soru
olan “ Bilet Fiyatlar1” sorusunda, yani fiyat faktéi niteleyen soruda anlamli bir
farkhihik gorulmistir. Bos zaman, Kalite ve tanitim faktorlerini niteleyerridarda

anlaml bir farkhlik gorilmenstir.

Tablo 18: Ozel Tiyatrolar ve Bilet Fiyatlari iliskisi

Ozel Tiyatrolar | Mean N
1,00* 2,3043 23
2,00 2,9600 50
3,00 2,4953 107
4,00 2,8913 46
Total 2,6593 226

*1,00 en ¢ok tercih edilen kurum, 4,00 en az teedilen kurum

30. soru seyirci azglinda bilet fiyatlarinin etkili bir faktor olup olndagini dlgen bir
soru olup Tablo 18'de de goérulegegibi Seyirci azlginda bilet fiyatlarinin etkili
oldugu distinen seyirci kitlesinin tercih sirasina bakildda 6zel tiyatrolari ikinci
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sirada tercih ettikleri gorulmektedir. Ayni zamandael tiyatrolari en az tercih
edenler i¢in de bilet fiyatlari yine dnenskéd etmektedir. Burada iki yorum yapmak
mumkundur, bir tanesi; kalite — fiyat skisinden olayi 6zel tiyatro seyircisi bilet
fiyatlarini 6nemli bulur ve pahal bile olsa kaliteldugunu d@unddzi icin bu
salonlara gitmeyi tercih eder. g&iri ise, ankete katilan seyircilerin bilet fiyatlar

pahali bulduklarindan 6zel tiyatrolari tercih etmké=tidir.
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5. SONUGC

Teknolojinin takip edilemeyecek bir hizla ilerlemdter dakika hatta her saniye yeni
bir Griinlin piyasaya surdlmesi, ginimuz insaniniyegrlige sahip olma hirsi ve
istegi ile ¢cekip cevirmg durumdadir. Bu hiza ygabilmek, her zaman daha iyisine
ulagabilmek amaci ile zaman kavrami bizim igin artiklesze ¢akmaktan artakalan
bos vakit olarak nitelenmektedir. Tum ginin yorguilwe stresini atabilmek kimi
zaman, evde televizyon izleyerek, arkgdda bir algam yemgi toplantisina
katilarak, internette dolanarak, sinema, konser dga spor musabakalari gibi
etkinliklere katilarak muimkin olabilmektediiste insanin evde yalniz $aa
oturmaktan sikildy ve biraz da olsa sosyajerek bg vaktini deerlendirmeyi
disind(gu noktada glence endustrisi devreye girmektedir. Belki de igaizin en
blyuk bulgu olan bu endustri, kilerin tercihlerine uygun birgok segcenek sunmanin
yaninda her gecen gun yeni tercihleri de inghmain 6niine koymaktadir. Bu yeni
tercihler, sinemaya gitmenin yorgunluk olaraksitttildist vakitlerde evde oturup
DVD izlemekten, tamamen gorsel ve canh bir etBmlikatiimaya kadar ¢ok ug
secenekler yelpazesindegtkebilmektedir.

Eglence endustrisinin belki de unutulmaya yuz tuirbir alani olan gorsel sanatlar
ve bu dalda belki de Urinin ortaya ¢ikmasindantigite sunulmasina kadar buyuk
fedakarhklari gerektiren tiyatro alani bu galada incelenmektedir. Turkiye
sartlarinda ¢gunlugumuzun glence anlay icinde yer almayan bu alanin aslinda
eglenceli bir kultdrel Griin oldgunu biraz da olsa klere hatirlatmaya ¢aimak, bg
zamani glenceli gecirmenin yaninda verimli gecirme seceeaekl de ortaya
koymaktir.

Tiyatro, gerek drama olsun, gerek komedi olsunglgele muzikal olsun icegiinde
eglenceyi her zaman barindirmaktadir. Sadece kiltisel faaliyet olarak
aniimasindan kaynakl olarak insanlarin aklindzléaceli bir alsam gecirmek” fikri
ile bazgdasmamaktadir. Literatirde de yapilan ginramalardan ¢ikan sonuglara gore
tanitim eksiklgi, bos vakit olmamasi ve fiyat faktort bu alana olanrilgiazlginin

goOstergeleri olmaktadir.
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Bu aratirmada, tiyatro seyircilerine anket yapime bu anketlerdeki sorular ile
tiyatro etkinligine neden katihm olmagh bulunmaya c¢agilmistir. Sorular girlikh
olarak kalite, tanitim, fiyat, zaman ve konum falgdni icermekte olup bu faktorler,
seyirci kimeleri arasindaki farkhliklari ve kurwanlarasindaki farkliliklari 6lgmek
icin kullaniimstir. Ankete katilanlar, tiyatro etkiine katilm sikliklarina gore
kimelenmg ve az, orta ve ygun kullanicilar olarak siniflandirilglardir. Bunun
ardindan, tiyatro etkingine katilmayi etkileyen faktorler ile seyirci gnha sebep
olan faktdrler bu kiumeler ile birlikte incelengnve 3 ana faktorde anlamli fark
bulunmuytur. Bunlar; tiyatro etkinfiine katilmayi etkileyen faktorler arasindan
konum, seyirci az§iini etkileyen faktorler arasindan da bilet fiyatlee bg zaman
olarak ortaya ¢ikmngive bu faktorlerin tginin de gon kullanicilarin kararlarini
vermelerinde oldukcga etken olduklari gorUktiii.

Bir sonraki gamada tiyatro salonu tercihini etkileyen faktomeve seyirci aziini
etkileyen faktorlerin, katilimcilarin Devlet Tiyalari ve Ozel Tiyatro seyircisi
olmalarindan dolayi, bu iki kuruma go6re farkhlikoggerip gostermegine
bakilmstir. Devlet tiyatrolarini tercih sirasinda en séogan katilimcilar icin tercih
yaparken “bilgi edinme kolaydinin” ve “bilet satin alma kolayinin” 6n planda
oldugu gorulmigtir. Ayni sekilde Ozel tiyatrolari tercih sirasinda ilk siral&oyan
katihmcilar icin bu tercihi yaparken “bilet fiyatrinin” ve “kitapcik kalitesinin” 6n
plana c¢iktgl goralmugtar.

Yapilan anketinistanbul'daki iki kurumda yapilmiolmasi sonuglari genellemeyi
zorlastirmaktadir. Fakat ankete katilansilerden, ygun olarak tiyatro gosterisi
izleyenler igin, tiyatro kurumunun mekaninin dnemwldusu, binanin konumunun
merkezi olmasinin tercih sebebi oddugorilmigtir. Seyirci azginin sebeplerini
yine yagsun kullanicilar bilet fiyatlari ve Bozaman az§ii olarak nitelemektedirler.
Pazarlama karmasinin 4P’ sinin iki elemani olanukorve fiyatin bu analizde 6ne
cikan faktorler olmasi, kurumlarin pazarlama sjilateni gelistirmeleri gerekigi
yonunde yol gostermektedir.

Ankete katilan kurumlarin seyircilerinin tercihlegi bakildginda, Ozel tiyatrolarin,
Devlet Tiyatrolarina gorsel kalite ve bilet fiyatlaile Ustinlik sgladigi
gorulmektedir. Burada Ozel tiyatrolarin bilet fijsminin Devlet Tiyatrolarina kiyasla
oldukga yuksek olmasinagmmen tercih edilmesi ilk bagta dundurici olsa da,
fiyat-kalite iligkisi gbz 6nune alingdinda, “kaliteli Grlin i¢in verilecek paraya ghks”
mantginin 6n plana ¢ikén distintlmekte ve seyircilerin pahali da olsa daha &alit

87



oldusundan dolayi Ozel Tiyatrolara yoneldikleri gorilrtestir. Devlet tiyatrolarinin
burada kaybetti nokta sUphesiz kaliteli olup olmama olgusundan
kaynaklanmamaktadir, analizde de ortaya k@gndizere Devlet Tiyatrolarinin tercih
edilmeme sebebi, yeterince tanitim yapamiyor olrdata

Ozetle teknoloji ve rekabetin ¢ok yiiksek qidugiinimiizde, @er eslence uriinleri
arasinda kaybolmamak adina tiyatro kurumlari paraalfaaliyetleri konusuna daha
ciddi ve ygun bir sekilde odaklanmaldirlar. Adj brostir gibi tanitim aracglari bu
donemde vyetersiz kalmakta, dolayisiyla internetiahad etkin kullanilmasina
yonelinmeli, medya araclari aragiyla reklam ve tanitim araglarinagigik
verilmeli, bilet fiyatlarinda yapilacak indirimlee promosyonlar sayesinde daha ¢ok
seyirciye ulamak amaclanmalidir. Tiyatro Kurumlari, kultirel dlérin eslence ile
harmanlanirken aslinda Ozlerinden gy kaybetmeyeceklerini unutmamall ve daha
yaratici metodlar ile kendilerini gier eslence urunleri arasinda 6n plana ¢ikarmayi

amaclamalidirlar.
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EKLER

Ek 1. Pazarlama Plani Tablosu

1. Pazarlama Cevresi

a. Dis Cevre
i. Ekonomik
il. Politik
iii. Egitim
iv. Sosyal
v. Kultdrel
vi. Tiyatro Meslgi
vii. Rekabet
b. I¢ C;evre

iv.

V.

Misyon Ve Kurumsal Amaclar
Orgiitsel Yapi

Pazarlama Cabasiylhskili Yapi Ve Ekip
Problemler Vdhmaller

Gugclu Yonler Ve Beceriler

2. Pazarlama Tarihi Ve Seyirci Profili
a. 5 Y|II|k Sezonluk Bilet SatGecmyi

iv.
V.
Vi.

Vil.

Gosterilerin Ve Gie Baarisinin Sayisi(Attractions)
Sezonluk Satilan Bilet Sayisi

Fiyatlar

Kapasite Yluzdesi Ve Elde Edilen Gelir

Pazarlama Harcamalari

Yenileme Ve Kayip Oranlari

Sezonluk Bilet Telepazarlama Kampanyasi Sonuglari

b. 5 Y|II|k Tek Bilet SagiGecmyi

iv.

V.

Gosterilerin Ve Gie Bgarisinin Sayisi
Satilan Bilet Sayisi

Fiyatlar

Kapasite Yuzdesi Ve Elde Edilen Gelir
Pazarlama Harcamalari

c. 5 Y|II|k Grup Sagl Gegcmyi

iv.
V.

Yapilmasi Gereken Gasterilerin Vesg&iBagarisinin Sayisi
Satilan Bilet Sayisi

Fiyatlar Velndirimler

Kapasite Yuzdesi Ve Elde Edilen Gelir

Pazarlama Harcamalari
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vi. Tekrarlanan Alma Yilzdesi

Sezonluk Bilet Seyircisi Profili
I. Kullanilan Hizmet Tipleri( Seriler, Mini-Seriler, &islar,
Degisimler)
ii. Cografi(Yerlesim Yerlerinin Alan Kodlari)
iii. Kigisel Profil(Esitim, Medeni Durum, Yg Gelir, Cinsiyet,
Meslek, Bglar)
iv. Medya Kullanimi(Radyo, Tv, Gazete, Dergi)
Tekli Bilet Seyircisi Profili
I. Kullanilan Hizmet Tipleri( Seriler, Mini-Seriler, &islar,
Degisimler)
ii. Cografi(Yerlesim Yerlerinin Alan Kodlari)
iii. Kigisel Profil(Esitim, Medeni Durum, Yg Gelir, Cinsiyet,
Meslek, Bglar)
iv. Medya Kullanimi(Radyo, Tv, Gazete, Dergi)
Grup Saty Seyircisi Profili
i. Arzlarin Tipine Gore Satlar(Grupindirimleri, Paket
Anlasmalari, KidemliSehirli Grupindirimleri, Toplu Arzlar-
Sunumlar)
ii. Cografi(Sehir Ve Ulke Kokenleri)
iii. Uyelikler(Politik, Dini, Kiiltiirel Ve Esitimsel)
Toplam Seyirci Profili(A,B Ve C Lerin Toplami)
Gecen Sezonun Pazarlama Analizi
Firsatlar Ve Problemler
Firsatlar
Problemler
Pazarlama Hedefleri Ve Amaglari
Pazarlama Filozofisi
Uzun Vadede, Misyon Odakli Pazarlama Hedefleri
Kisa Vadede Pazarlama Amaglar
Stratejileri Tanimlamalkcin Gerekli Programlarin Ve Tekliflerin
Arastiriimasi
Pazarlama Stratejileri
Hedef Pazarlar
i. Hizmet Odakli
il. Saty Odakh
Pazarlama Karmasinin Kullanimi
i. Urun
ii. Paketleme
iii. Fiyatlama
iv. Tutundurma
1. Tanitim
2. Reklam
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3. Halklalliskiler
4. Kisisel Satglar
5. Promosyonlar
v. Yer Ve D&itim
c. Acil Durum Stratejileri
6. Pazarlama Butcgesi
a. Tahmini Harcamalar
b. Tahmini Gelirler
c. Tahmini Parasal Olmayan Kazanclar
7. Pazarlama Gelimi
a. Herbir Pazarlama Girgimi /¢in Tahmini Sonuglarin Ve Hedeflerin
Ozeti
b. Metodlarin Hangi Pazarlama Stratejilefie Gelistirilip Olglilecegi Ve
Ozetleri

Stephen Langlei,heatre Management and Production In America : Comnercial, Stock ,
Resident, College, Community, and Presenting Orgarations, First Edition, 1990,436-438'den
uyarlanmgtir.
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Ek 2. Kilturel Kurumlarda Pazarlama Plani Tablosu

Hedef Seyirciler / Var olan Seyirciler

Ulasim Yollar

Aboneler, Uyeler Yada Bascllar,
Yeni Alicilar, Toplu Alcilar, Eski
Alicilar,

Alicilarin Arkadalari, Aileleri ,

Musterileri Gibi Referanslari

Bilgisayarda Diizenlengit-Mail Listeleri,

Telepazarlama, Gelen Telefonlardan Aliiilgiler,
Bilet Gsesinden Edinilen Bilgiler, Gazeteler,
Radyistasyonlari, Basin,Gosterilerden Edinilen Bilgilg

Diger Sanat Kurumlarindaki Yada
Diger Tiyatrolardaki Alicilar

Profesyonael Tiyatrolar Malil Listeleri

Devlet Tiyatrolari Bahsedilen Bér Kurumlarin
Muzeler Listeleri

Operlar

Semfoniler

Sanati Destekleyen Kurumlar

Isletmeler VeSirketler

Ticaret Odalari, Mail Listeleri

Kongre, Ziyaret¢i Birolari Is Gazeteleri,

Elcilikler Networking(Ag Olusturma)
Bulunulan Bolgedekis Adamlari Kiisel Iletisim,

Insan Kaynaklari Yoneticileri
Is Bulma Merkezleri

Profesyoneller
Doktorlar, Avukatlar, Finanscilar

Profesyonel Kulam
Kuruluglar
Kulupler
Ofislerde Bekleme Odalari

Perakendédsletmeleri Ve Ozel
Etkinlikler

Magaza Etkinlikleri
Yemek Maazalr
Kuaforler

Bolium Magazalar

Kitap Magazalan Vekitap Fuarlari
Kitap Okuyan Ve Sanat Etkinliklerine
Blyuk Yiuzdede Kleri Kapsar

Serbest Ve Bh

Egitimciler
Lise
Universite

Okullar
Birlikler
Universite Yayinlari

Eglence Ve Medya Endustrisi
Aktorler,
Teknoloji Ve Yonetimilancilik Biirolari

Birlikler
Ticari Tanitimlar

Jim Royce,

“Segmenting And

Audiences” http://tcg.org/pdfs/publications/centege_0102.pdf
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Hedef Seyirciler / Varolan Seyirciler

Sats Araclar

Aboneler, Uyeler Yada Bascllar,
Yeni Alicilar, Toplu Alicilar, Eski Alicilar,
Alicilarin Arkadalari, Aileleri

Musterileri Gibi Referanslari

Direk Mail (Kkisellestirilmi s), Program Ekleri,

Telefonlar, Ozel Etkinlikler,
Turlar Ve Seminerler, Gazete Reklamlari,
Radyo Programlari

Diger Sanat Kurumlarindaki Yada &ar
Tiyatrolardaki Alicilar

Profesyonael Tiyatrolar

Devlet Tiyatrolari

Direk E- Mail Listeleri
Programlardaki Reklamlar

Muzeler Ozel Organize Edilen Ortak Etkinlikler
Operlar

Semfoniler

Sanati Destekleyen Kurumlar

Isletmeler VeSirketler Kisisel Satg

Ticaret Odalart, Networking

Kongre, Ziyaret¢i Birolari
Elcilikler
Bulunulan Bolgedekis Adamlari

Direk E- Mail Listeleri
Ozel Etkinliklere Katihm
Sponsorlar
Is Sonrasi Toplantilar

Profesyoneller
Doktorlar, Avukatlar, Finanscilar

Kisellestirilmi s Direk Mail
Sikhkla Giincellenen Brir
Raflari

Perakendédsletmeleri Ve Ozel Etkinlikler

Kisisel Iletisim
Posterler

Aligveris Cantalari
Brosiir Raflari

Kitap Magazalan Vekitap Fuarlari
Kitap Okuyan Ve Sanat Etkinliklerine
Blyuk Yiuzdede Kleri Kapsar

Postergnanlari
Ozel Etkinlikler, Okumalar
Ozel Olaylar

Egitimciler
Lise
Universite

Direk Mail (Kisisellestirilmi's), Program Ekleri,
@retmen Odalarinda @Eaim

Telemarketing

Ogretmen Bitim Etkinleri

Eglence Ve Medya Endustrisi
Aktorler,

Direk Mail (Kisisellestirilmi's), Program Ekleri,
Tanitimlar

Teknoloji Ve Yonetimilancilik Biirolari Duyurular
Posterler
Jim Royce, “Segmenting And

Audiences” http://tcg.org/pdfs/publications/centege_0102.pdf
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Hedef Seyirciler / Varolan Seyirciler

Planlar/Paketer/Teklifler

Aboneler, Uyeler Yada Bascllar,
Yeni Alicilar, Toplu Alicilar, Eski Alicilar,

Alicilarin Arkadalari, Aileleri
Mausterileri Gibi Referanslari

Abonelikler Ve Uyelikler, .

Tekli Bilet Satslarinda Onceden Adiarda
Teklifler

,@elerde Yada Gelen Telefonlarda CaprazsS

Diger Sanat Kurumlarindaki Yada &ar
Tiyatrolardaki Alicilar

Profesyonael Tiyatrolar

Devlet Tiyatrolari

Muzeler

Operlar

Semfoniler

Sanati Destekleyen Kurumlar

Halkin Tumiine Sunulmayan Oncelikli
Hizmetler
Ozéhdirimler
Bilet Planinin Tanitimi

Isletmeler VeSirketler

Ticaret Odalari,

Kongre, Ziyaret¢i Birolari
Elcilikler

Bulunulan Bolgedekis Adamlari

Indirim Kuponlari
Oncelikli Sati
Calan Cikarlar
Musteri Cikarlari
Sezonluk Bilet Koganlari
Sirket Geceleri

Profesyoneller
Doktorlar, Avukatlar, Finanscilar

Onceden Satin AlAvantaji
Musteriler icin Sunularindirimler

Perakendédsletmeleri Ve Ozel Etkinlikler

Indirim Kuponlari
Bolim Magazalari Sponsorfu
Indirim Kuponlu Algveris Cantalari

Kitap Magazalan Vekitap Fuarlari
Kitap Okuyan Ve Sanat Etkinliklerine
Blyuk Yiuzdede Kleri Kapsar

Indirim Kuponlari
Muzikal Cd Promosyonlari
Yazarlarla Promosyonel Biantilar

Egitimciler
Lise
Universite

Abonelikler Ve Uyelikler, .
Ozelndirimler

Grup Sagylari Tanitimicin Bedava Biletler
Gruplaricin Bedava Eitim Kilavuzlari

Eglence Ve Medya Enduistrisi
Aktorler,
Teknoloji Ve Yonetimilancilik Biirolari

Aboneliklerde Biyukndirim
Unlilericin Acilis Gecesi Davetleri

Jim Royce, “Segmenting And Targeting Audiences”,
http://tcg.org/pdfs/publications/centerpiece_0162.p
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Ek 3. Turkiye'de ve Dunyada Medya Sektori

2007(Milyon$)

Tirkiye EMEA Kiresel
TUm Eglence ve
Medya Sektori 5.776 569.691 1.595.548
Gazete
Yayinciligi 813 72.282 186.164
internet Erisimi 2.723 95.356 192.905
Reklamcilik 2.006 153.880 472.569
Tuketici/Son
Kullanici
Harcamalari 1.839 334.705 930.074

2008(Milyon$)

Tirkiye EMEA Kiresel
TUm Eglence ve
Medya Sektori 6.971 609.784 1.702.521
Gazete
Yayincilig 887 74.297 187.315
internet Erisimi 3.743 108.797 224.205
Reklamcilik 2.666 165.727 502.300
Tuketici/Son
Kullanici
Harcamalari 1.982 348.701 976.016

2012(Milyon$)

Tirkiye EMEA Kiresel
TUm Eglence ve
Medya Sektori 12.477 791.780 2.197.756
Gazete
Yayincilig 1.185 83.228 207.817
internet Erisimi 6.520 145.175 340.993
Reklamcilik 3.291 218.865 633.909
Tuketici/Son
Kullanici
Harcamalari 2.666 427.740 1.222.584
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2008-2012 Yillik Degisim(%)

Tirkiye EMEA Kiresel
TUm Eglence ve
Medya Sektori | 16,7 6,8 6,6
Gazete
Yayinciligi 7,8 2,9 2,2
internet Erisimi | 27,6 12,3 12,1
Reklamcilik 10,4 7,3 6,1
Tiketici/Son
Kullanici
Harcamalari 7,7 5 5,6
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Ek 4. Anket Soru Formu

Bu calsma Yildiz Teknik Universitesiisletme Yonetimi Tezli Yiiksek Lisans
ogrencisi Gul Kagmaz tarafindan, Prof. Ohrahim KIRCOVA dargmanlginda,
Gosteri  Sanatlarrndan  Tiyatronun  Pazarlanmasinicelemek amaciyla
yapilmaktadir.

Sayllarimla

Gul Kagmaz

1
1. Ne kadar siklikla bir tiyatro gosterisi izlersiniz?

Haftada bir kez

Ayda iki kez

Ayda bir kez

Yilda 5- 10 kez

Yilda 5 kezden az

2
2. Yilda Kag Oyunizlersiniz?

Yilda 5’ ten az

Yilda 6- 10 arasi

Yilda 11- 15 arasi

Yilda 15'ten fazla

3. Bir Tiyatro etkinligine katilma karari almanizdasagidaki faktorlerden
hangileri ne kadar etkilidir? (1-Cok Etkili, 2-Elki3-Ne Etkili Ne Etkisiz, 4-
Etkisiz, 5-Hig Etkili Desil)

30yuncularin taninmiolmasi
AGa0sterinin yapildii binanin konumunun merkezi olmasg
5Gasterinin yapildy binanin otoparkinin olmasi
6ls yerime veya evime yakigl

7Bilet fiyatlarinin digik olmasi

8Basinda ¢ikan olumlu efariler

9Cocuklarimi da géturebilegan bir etkinlik olmasi
10Sosyalleme olang! vermesi
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4. Bir tiyatro oyunu izlemek isteginizde gagidaki kurumlardan hangilerini
tercih edersiniz? (1- En cok tercih gitiz, 4- En az tercih e@iiniz olacak

sekilde; 1,2,3,4 diye siralayiniz)

11Devlet tiyatrolari

12Sehir tiyatrolari

130zel tiyatrolar

14Amator tiyatrolar

5. Tiyatro salonlari arasinda tercih yaparkegegadaki faktorler ne Olcide
etkilidir?
(1-Cok Etkili, 2-Etkili, 3-Ne Etkili Ne Etkisiz, 4Etkisiz, 5-Hi¢ Etkili Dezil)

15Tiyatro salonunun konforu( koltuklar, lobi v.b)

16Tiyatro salonuna ulam kolaylgi

17Tiyatro salonunun hijyeni( tuvaletlerin, btfenirby).

18Gdsteriler hakkinda daha 6nceden bilgi edinme kgday

19Bilet satinalma kolaygi

20Program kitap@inin icergi ve kalitesi

210yunculuk, dekor, kostimler

22Bilet fiyatlari

6. Bir tiyatro oyununa bilet almak i¢in hangisini tér@dersiniz?
(1- En cok tercih etsiniz, 3- En az tercih eginiz olacaksekilde 1,2,3 diye

siralayiniz)

23Bilet Giseleri

240nline Bilet Gseleri

25Bilet acenteleri(Biletix, My bilet, Ticketturk)
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7. Sizce Turkiye’'deki tiyatrolar seyirci problemigmgorlar mi?
26

Evet

Hayir( 8. soruyu atlayiniz.)

8. Seyirci azlginda gagidaki faktdrlerden hangileri ne derece etkilidir?
(1-Cok Etkili, 2-Etkili, 3-Ne Etkili Ne Etkisiz, 4Etkisiz, 5-Hi¢ Etkili Desil)

27Bos zaman azil

28Diger sslence alanlarinin tercih edilmesi(sinema,
konserler,spor misabakalari v.b.)

290yunlarin kalitesi

30Bilet fiyatlari

31Tiyatro seyircisinin belirli bir kulttrel seviyede
olduguna inanilmasi

32Yeterince tanitim yapilamamasi

9. Sizce agagidaki sifatlardan hangisi tiyatro seyircisini n@e?
( 1-Seyirciyi oldukca iyi tarif eder, 2- Seyirciwi tarif eder, 3- Seyirciyi ne iyi
ne kotd tarif eder, 4-Seyirciyi kotu tarif eder, Seyirciyi oldukca kotu tarif eder)
( Her ifade icin lutfen bir tangaretleyiniz)

33Tiyatro hakkinda bilgi sahibi olangier

34Coskulu ve heyecanl kiler

35Kapsamli ilgileri olan kiiler

36Modern

37Resmiyetten uzak $ler

38Geleneksel kiler
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10.Asagidaki sorular sizin tiyatro sanatina karolan ilginizi olgcmek igin

hazirlanmgtir.

Eger gagidaki sifatlar, tiyatroya olan ilginizi en Ust $gade niteliyorsa ise;1 i en

alt seviyede niteliyorsa; 5 iger 1 ile 5 arasinda niteliyorsa; 2, 3, ya da 4bteini

isaretleyiniz.

390nemli
40Alakali

41Bana coksey ifade eder

etmez
42Gerekli

43Degerli
44Y ararli
45]|gili
46Anlamli
471lgi cekici
48Heyecanli
49Cekici
50Esasli
51Arzulanan
52istenen

53thtiyac duyulan

OLCEK
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Onemsiz

Alakasiz

— Bana f{my ifade

Gereksiz

Deersiz
Yararsiz
Ilgisiz

Anlamsiz

— Sikicl

— Heyecansiz

Itici

Esas olmayan

— Arzulanmayan

Istenmeyen

Ihtiya¢c duyulmayan



11.0yun secimi ve tiyatro haberlerini takip etme kamsa hangi araglari tercih
edersiniz? (1- En ok tercih éfiz, 5- En az tercih effiniz olacaksekilde

1,2,3,4,5 diye siralayiniz)

54Televizyondaki haber ve sanat programlari

55Gunlik gazetelerin haber ve tiyatro ilan sayfalari

56Sanat- Tiyatro dergileri

57Afi s, broglr ve benzer tanitimlar

58Internet

59
12. Cinsiyetiniz

Kadin

Erkek

60
13.YasinNZ @i

61
14. Medeni Durumunuz

Evli

Bekar

62
15.Mesle&siniz ...

63
16.Aylik Hane Geliriniz

500YTL'den az

501-1000 YTL arasi

1001-1500 YTL arasi

1501-2000 YTL arasi

2001-2500 YTL arasl

2501-3000 YTL arasli

3001-3500 YTL arasl

3500 YTL'den fazla

104



Ad Soyad
Dogum Yeri
Dogum Tarihi
Ogrenim

2005-

2000-2004

1997-2000
1992-1997

Is Tecribeleri
2008-

2000-

Staj Tecrubeleri

2003
2002

Yabanci Dil

Fransizca
Ingilizce

Bilgisayar

OZGECMIiS

:Gul Kagmaz
istanbul
:01.09.1981

'YTU,istanbul. Sosyal Bilimler Enstituist,
Isletme Anabilim Dalisletme Yonetimi
Yuksek Lisans Bolimu

:YTU]stanbul. Fen Edebiyat Fakiiltesi, Kimya
BoAlumu

:Saint Joseph Fransiz Lisissanbul

:Sainte Pulchérie Fransiz Lisesi

:Ergoisvicre Sigorta, Kurumsal Pazarlama
Departmani, Y6netici Adayi

:Dans Akademik Bale Kursu, Klasik Bale
Ogretmenlpi

:Fakdlag A.S.Uretim Departmanisletme Staiji
Intertek Test Laboratuarlari, Laboratuar Staj

Iteri Seviye
ileri Seviye

:MS Word, Excel, PowerPoint, SPSS
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