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1. On Yazi: Profaj.com Perspektifi

Dijital cagin getirdigi yenilikler, sektorlerin donusimunu hizlandirirken, saglik turizmi
gibi dinamik ve rekabetgi bir alanda ayakta kalmak ve buyumek, teknolojiye ve veriye
dayali stratejiler gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Profaj.com olarak, 1000'in tzerindeki
musterimizle edindigimiz kapsamli deneyim ve dijital pazarlama, yapay zeka (Al) ve
teknoloji ¢ozumleri alanindaki derin uzmanhgimizla, saglk turizmi sektorundeki degerli
paydaslarimizin bu dénisim yolculugunda yanlarinda yer aliyoruz." Elinizdeki bu rapor,
Profaj'in analitik bakis acisiyla zenginlestirilmis, sektordeki en guncel veriler, trendler ve
derinlemesine yorumlar 1siginda hazirlanmistir. Amacimiz, musterilerimizin pazarlama
ve is gelistirme stratejilerine somut deger katacak, "detayli ve ¢arpici yorumlar" iceren
bir kaynak sunmaktir.

Saglik turizmi, uluslararasi hasta gcekme ve bu hastalarin karmasik sureglerini ydnetme
noktasinda yUksek diizeyde verimlilik ve kisisellestiriimis yaklagimlar gerektirmektedir.®
Profaj olarak sundugumuz yapay zeka destekli ¢ozumler; icerik yonetiminden reklam
otomasyonuna, akilli chatbot uygulamalarindan kapsamli veri analitigine kadar genis
bir yelpazede, saglik kuruluslarinin operasyonel mikemmellige ulagsmalarina ve
rekabette bir adim 6ne ¢ikmalarina olanak tanimaktadir.! Bu teknolojik yetenekler, bir
yandan maliyetlerin optimizasyonuna katki saglarken *, diger yandan potansiyel
hastalarla daha etkili ve zamaninda iletisim kurulmasini ?, nihayetinde de veriye dayali,
isabetli kararlar alinmasini miimkin kilmaktadir." Bu baglamda, Profaj'in sundugu Al
odakli ¢ézumler, yalnizca bir pazarlama araci olmanin 6tesinde, misterilerimizin temel
is sureclerini donusturebilecek, onlara stratejik bir is ortagi olabilecek bir potansiyel
tasimaktadir.

Bu raporun kendisi, Profaj'in analitik yeteneginin ve sektorel bilgi birikiminin somut bir
gostergesi olarak tasarlanmistir. Kullanicimizin "uzmanlarimizin hazirladigi gibi detayli
ve ¢arpici yorumlar iceren bir rapor" talebine yanit verirken, ayni zamanda
musterilerimize "bilgiye dayali karar alma" kilturani benimsemeleri igin bir ilham
kaynagi olmayi hedeflemektedir. Zira dijitallesmenin ve veri odakliligin bu denli 6nem
kazandigi bir donemde, pazar dinamiklerini derinlemesine anlayan ve stratejik
ongoruler uretebilen bir yaklasimla hareket etmek, surdurilebilir basarinin anahtaridir.
Profaj olarak, bu raporla ve sundugumuz yenilik¢i cézumlerle, saglik turizmi
sektorindeki musterilerimizin gelecege daha glivenle adim atmalarina katkida
bulunmay1 amacliyoruz.
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2. Turkiye'de Saglik Turizmine Genel Bakis ve Stratejik
Konumlandirma

2.1. Mevcut Durum: Biiyiime istatistikleri, Gelirler ve Temel Dinamikler

Turkiye, son yillarda saglik turizmi alaninda énemli bir ivme kazanmis, hem gelen turist
sayisi hem de elde edilen gelirler acisindan dikkat ¢ekici bir blyume sergilemistir.
Kiresel COVID-19 pandemisinin 2020 yilinda yarattigi kesintiye ragmen, sektor hizla
toparlanma becerisi gostermistir.> 2020 yilinda Turkiye'yi tercih eden sadlik turisti
sayisi 407,423 iken, bu say1 2022'de 1,258,382'ye yukselmis ve bu donemde elde edilen
gelir 2.1 milyar ABD dolarini agmistir.” 2023 yilinin ilk iki ceyreginde ise 746,290 kisi
saglik hizmeti almak igin Turkiye'yi se¢mis ve yaklasik 1 milyar ABD dolari gelir elde
edilmistir.® Ticaret Bakanligi verilerine gore 2023 yili genelinde Ulkeye gelen saglk
turisti sayisi 1.4 milyon kisiye ulagsmis, saglik hizmet ihracati ise 2.3 milyar dolar olarak
gerceklesmistir.?

Farkl kaynaklar ve bakanliklar tarafindan paylasilan verilerde ve gelecek hedeflerinde
bazi farkliliklar gézlemlenmektedir. Ornegin, Saglik Bakanligi'nin 9 Subat 2024 tarihli
aciklamasina dayandirilan bazi raporlar, Turkiye'nin 2024 yilinda yaklasik 2 milyon
saglik turisti agirladigini ve yaklasik 10 milyar dolar gelir elde ettigini belirtmektedir.” Bu
verilere gore kisi basina ortalama harcama 5,000-10,000 dolar araligindadir ki bu
rakam genel turizmdeki kisi basi harcamalarin oldukca tzerindedir.” 2025 yili icin ise
hedefler, bazi kaynaklarda 2.5 milyon saglik turisti ve 15 milyar dolar gelir olarak ifade
edilirken °, Klltir ve Turizm Bakanhgi tarafindan 2 milyon turist ve 5 milyar dolar gelir
hedefi '°, Anadolu Ajansi haberlerinde ise 2 milyon hasta ve 12 milyar dolar gelir hedefi
" zikredilmektedir. DYD Clinic ve benzeri kaynaklar da 2023-2025 periyodu icin 1.5
milyon hasta ve 12 milyar dolar gelir hedefini paylagsmaktadir.’

Bu farkli hedefler ve istatistikler, sektor paydaslari icin bir miktar belirsizlik yaratsa da,
genel egilim Tarkiye'nin saglik turizminde iddiali bir oyuncu oldugu ve buyime
potansiyelinin ylksek oldugu yonindedir. Asagidaki tablo, cesitli kaynaklardan
derlenen verilerle sektorin genel bir fotografini sunmaktadir:

Tablo 1: Turkiye Saglik Turizmi Temel istatistikleri (2019-2024 ve 2025 Hedefleri)

il Gelen Saghk Elde Edilen Kisi Bas! Kaynak(lar)
Turisti Sayisi Gelir (Milyar Ortalama
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USD) Harcama (USD)

2019 662,000 - 1.46 - 1.5 ~2,200 - 2,260 7
756,926

2020 388,000 - 1.0 -1.37 ~2,570 - 3,140 5
435,691

2021 642,000 - 1.6 - 2.01 ~2,490 - 2,750 5
729,592

2022 800,000+ - 2.0+-2.2 ~1,590 - 2,500+ 5
1,381,807

2023 1,400,000 - 2.3-3.0 ~1,640 - 1,950 8
1,538,643

2024 (Tah.) ~2,000,000 ~10.0 5,000 - 10,000 9

2025 (Hedef) 1.5M - 2.5M 5.0-15.0 Belirtiimemis/De 7

gisken

Not: Farkli kaynaklardaki veriler ve tanimlar (saglik turisti vs. turistin sagligi
kapsaminda hizmet alan) nedeniyle sayilarda ve gelirlerde farkliliklar olabilmektedir.
Kisi basi harcama, toplam gelir ve turist sayisindan yaklasik olarak hesaplanmistir.

Turkiye'de genel saglik harcamalari da dnemli bir boyuttadir. 2020 yilinda saglik
harcamalarinin Gayri Safi Yurtici Hasila'nin (GSYiH) %4.6'sina tekabill ettigi
belirtiimektedir.” Kisi basina diisen cepten yapilan saglik harcamalari ise 2000 yilinda
91.9 dolar iken 2019 yilinda 200.7 dolara yukselmistir; bu durum, saglik sigorta
sistemlerinin kapsayiciligi artarken, kapsam disi kalan hizmetlerin Ucretlerindeki artisa
isaret edebilir.”

Saglik turizmi gelir ve turist sayisi hedeflerindeki farkliliklar, sektordeki cesitli
kurumlarin (Saglik Bakanligi, Kilttr ve Turizm Bakanligi, Ticaret Bakanligi gibi) farkli
varsayimlara veya 6lgcum metodolojilerine dayaniyor olabilecegini dusundurmektedir.
Bu durum, disariya tutarsiz bir mesaj verilmesine ve sektor paydaslari icin stratejik
planlamada belirsizliklere yol acabilir. Yatirimcilar ve isletmeler igin hangi hedefin
“resmi" veya daha gercgekgi oldugu netlesmediginde, kaynak tahsisi ve pazar
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beklentilerinin sekillendiriimesi zorlasabilir. Bu gesitlilik, sektérde daha merkezi bir
koordinasyon ve ortak bir vizyon olusturulmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Pandemi sonrasi gézlemlenen hizli toparlanma °, Turkiye saglik turizmi sektérinin
direncini ve temel cazibe faktorlerini (maliyet avantaji, kaliteli hizmetler, artan global
talep vb.) acikca gostermektedir. Ancak bu direng, gelecekteki olasi krizlere (ekonomik
dalgalanmalar, bolgesel istikrarsizliklar, yeni salgin tehditleri) veya artan uluslararasi
rekabete " karsi tek basina yeterli olmayabilir. StirdUrlebilir blyimenin saglanabilmesi
icin, mevcut avantajlara guvenmek yerine, pazar ¢esitlendirmesi, hizmet kalitesinde
surekli iyilestirme, dijitallesmeye ve teknolojiye yatirim gibi proaktif ve uzun vadeli
stratejilere odaklaniimasi elzemdir.

2.2. Turkiye'nin Rekabet Avantajlari: Maliyet, Kalite, Cografi Konum

Turkiye'nin saglk turizmi alanindaki yukselisinin temelinde yatan bircok rekabet
avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlar, uluslararasi hastalarin Turkiye'yi tercih
etmesinde kilit rol oynamaktadir.

Maliyet Avantaiji:

Tarkiye, 6zellikle Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri gibi gelismis Ulkelere kiyasla 6nemli
6lcude daha uygun tedavi maliyetleri sunmaktadir.7 Bazi alanlarda bu maliyet avantajinin %50
ila %70 seviyelerine ulastigi belirtiimektedir.18 Ornegin, bir kalp by-pass operasyonunun
Ispanya‘da 39,000-43,000 dolar arasinda degisirken, Tiirkiye'de 8,500-21,000 dolar
araliginda olmasi 17 veya ABD'de 10,000 dolardan fazla tutabilen bir estetik operasyonun
Turkiye'de 2,000-3,000 dolara yapilabilmesi 7, bu avantaji somutlastiran érneklerdir. Sag ekimi
gibi popdiler bir islemde de Tirkiye, Avrupa ve ABD'ye gore ¢cok daha rekabetci fiyatlar
sunmaktadir.17 Ancak, "maliyet avantaji" tek basina surdurulebilir bir rekabet stratejisi
olmaktan uzaktir. Zira Hindistan ve Tayland gibi llkeler de maliyet konusunda oldukga
rekabetgidir.6 Hastalarin karar verme sirecinde fiyat nemli bir etken olsa da, 6zellikle saglk
gibi hassas bir konuda kalite, guvenlik, uzmanlik ve genel hasta deneyimi giderek daha fazla
agirhk kazanmaktadir.13 Bu nedenle, Turkiye'nin pazarlama stratejileri sadece "ucuz" olmayi
degil, "yuksek kaliteli hizmeti makul fiyata sunan" ve "Ustln hasta deneyimi yasatan" bir
destinasyon imajini pekistirmelidir.

Kaliteli Saglik Hizmetleri ve Altyapi:

Turkiye, son yillarda saglik altyapisina yaptigi yatirmlar ve hizmet kalitesindeki artigla dikkat
cekmektedir. Uluslararasi standartlarda hizmet veren, modern tibbi teknolojilerle donatiimig
hastaneler ve deneyimli uzman doktor kadrosu, Ulkenin saglk turizmindeki dnemli
kozlarindandir.13 Ticaret Bakanligi verilerine gore Tlrkiye, uluslararasi kabul gormas
akreditasyona sahip 40 saglik kurulusu ile bu alanda dinyada 7. sirada yer almaktadir.8 Grant
Thornton raporu ise Turkiye'nin Joint Commission International (JCI) akreditasyonuna sahip
hastane sayisi agisindan diinyada ikinci sirada oldugunu belirtmektedir.13 (Bu iki farkli
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siralama, akreditasyon tanimlarinin veya veri toplama zamanlarinin farkliligindan kaynaklaniyor
olabilir ve raporda bu cesitlilige dikkat ¢ekilmelidir.) JCI gibi uluslararasi akreditasyonlar,
hastalar icin dnemli bir gliven ve kalite gostergesidir.7

Stratejik Cografi Konum ve Ulasim Kolayligi:

Turkiye, Avrupa, Asya ve Orta Dogu kitalarinin kesisim noktasinda yer alan stratejik cografi
konumu sayesinde genis bir hinterlanda hitap etmektedir.7 Birgok Ulkeye kisa ugus
mesafesinde olmasi ve gelismis hava yolu agi, uluslararasi hastalarin Tirkiye'ye ulagimini
kolaylastirmaktadir. Bu cografi avantaj, sadece fiziksel yakinlik anlamina gelmemeli; ayni
zamanda kultirel yakinlk ve hedef pazarlara yonelik "kisisellestirilmis" hizmet sunma
potansiyeli olarak da degerlendirilmelidir. Ornegin, Orta Dogu'dan gelen hastalar icin dil bilen
personel, helal gida secenekleri, ibadet olanaklari gibi kulttrel hassasiyetlere 23 hitap eden
hizmetler, rekabet avantajini daha da guclendirebilir. Benzer sekilde, Avrupa'dan gelen
hastalarin sure¢ seffafligi, veri gizliligi standartlar gibi farkl beklentileri olabilir. Bu durum, “tek
tip" bir hizmet anlayisi yerine, kaynak pazara gore farklilasan hizmet paketleri ve iletisim
stratejileri gelistirmenin énemini vurgular.

Kultirel ve Tarihi Zenginlikler:

Turkiye'nin zengin tarihi, kulttrel mirasi ve dogal glzellikleri, saglik turistleri igin tedavi
sureglerini bir tatil firsatiyla birlestirme imkani sunmaktadir.20 Hastalar ve refakatgileri, tedavi
disi zamanlarinda Tirkiye'nin turistik cazibe merkezlerini kesfedebilir, bu da genel
deneyimlerini zenginlestirir. Bu durum, ozellikle "medikal tatil" konseptinin gelistiriimesi icin
onemli bir potansiyel sunmaktadir.

2.3. Popller Tedavi Alanlari ve Destinasyon $ehirler

Turkiye, genis bir yelpazede tibbi tedavi se¢cenegdi sunmakla birlikte, bazi branslar
uluslararasi hastalar tarafindan 6zellikle tercih edilmektedir. Bu popdilerlik, genellikle
Turkiye'nin bu alanlardaki uzmanhgi, teknolojik altyapisi ve maliyet avantajinin
birlesimiyle sekillenmektedir.

Baslica Populer Tedavi Alanlar::

e Estetik ve Plastik Cerrahi: Bu alan, Turkiye'nin saglik turizminde belki de en ¢ok
tanindigi branstir. Sa¢ ekimi operasyonlarinda dunya liderlerinden biri olan Turkiye
", ayni zamanda rinoplasti (burun estetigi), yiz germe, liposuction (yag aldirma),
meme estetigi (buyltme, kicultme, diklestirme) gibi prosedirlerde de yogun talep
goérmektedir.’

o Dis Saghg:: Ozellikle estetik dis hekimligi uygulamalari (dis kaplama, zirkonyum,
lamina), implant tedavileri ve kanal tedavisi gibi hizmetler, Avrupa ve diger gelismis
ulkelere kiyasla daha uygun fiyatlarla ve yuksek kalitede sunulabildigi icin
populerdir.’

e GOz Saghgi: Lazer goz ameliyatlari (LASIK, PRK vb.) ve katarakt cerrahisi gibi
tedaviler, Turkiye'deki deneyimli oftalmologlar ve modern teknolojiler sayesinde
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sikca tercih edilmektedir.’

e Organ Nakli: Ozellikle bébrek ve karaciger nakli gibi kompleks operasyonlarda
Turkiye, bolge Ulkeleri ve hatta bazi Avrupa Ulkelerinden hasta cekmektedir.” Bu
alandaki basari oranlari ve uzman ekipler, Turkiye'nin itibarini artirmaktadir.

e Tiip Bebek (IVF) Tedavisi: Yiksek basari oranlari ve goreceli olarak daha uygun
maliyetler nedeniyle tlp bebek tedavisi igin Tirkiye'yi tercih eden ciftlerin sayisi
artmaktadir.’

e Onkoloji (Kanser Tedavisi) ve Kardiyovaskiiler Cerrahi: Bu alanlarda da
Tarkiye, 6zellikle komsu ve bolge Ulkelerinden gelen hastalar icin dnemli bir merkez
olma yolundadir. Gelismis tani ve tedavi yontemleri, multidisipliner yaklagimlar
sunan kanser merkezleri ve deneyimli kalp cerrahlari bu tercihte etkili olmaktadir.’

o Ortopedi ve Travmatoloji: Ozellikle kalca ve diz protezi ameliyatlari gibi
tedavilerde Turkiye, kaliteli hizmeti uygun maliyetle arayan hastalar icin bir
secenek olarak 6ne ¢ikmaktadir.’

e Obezite Cerrahisi (Bariatrik Cerrahi): Gastrik bypass, tlip mide gibi
operasyonlar, obezite sorunu yasayan uluslararasi hastalar tarafindan giderek
daha fazla talep gérmektedir.”

Bu "populer” branslarin genellikle elektif (istege bagl) ve estetik odakli tedaviler
olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durum, Turkiye'nin saglik turizmi imajinin bu alanlarda guglu
oldugunu gosterirken, ayni zamanda daha kompleks ve yuksek katma degerli tibbi
tedaviler (onkoloji, organ nakli, kardiyoloji gibi) icin de énemli bir potansiyel
barindirdigini ve bu alanlarin tanitiminin daha fazla vurgulanmasi gerektigini isaret
etmektedir. YUksek katma degerli tedaviler, hasta basina daha fazla gelir anlamina
gelmekle kalmaz, ayni zamanda Turkiye'nin saglik sisteminin derinligini ve uzmanhgini
daha etkili bir sekilde sergiler. Bu nedenle, pazarlama stratejileri sadece "guzellik ve
estetik" odakl olmamali, ayni zamanda Turkiye'nin "ciddi ve karmasik saglik sorunlarina
¢6zum sunan bir merkez" oldugu algisini da guclendirmelidir. Bu yaklasim, daha genis
ve farkl bir hasta segmentine ulasmayr mumkun kilacaktir.

One Cikan Destinasyon Sehirler:

Saglik turizminde bazi sehirler, sahip olduklari gelismis saglik altyapisi, uluslararasi
standartlardaki hastaneleri, uzman doktor yogunlugu ve ulasim kolayliklari nedeniyle
digerlerinden daha fazla 6ne ¢cikmaktadir.

e istanbul: Tiirkiye'nin en biyiik metropoli olan istanbul, hem Avrupa hem de Asya
yakasindaki cok sayida JCI akreditasyonlu hastanesi, her branstan uzman
doktorlari, uluslararasi havaalanlari ve zengin kultirel dokusuyla saglik turistleri
icin birincil tercih konumundadir.” Saglik harcamalarinin énemli bir kismi (%47)
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Istanbul'da gerceklesmektedir.™

e Antalya: Ozellikle turizm altyapisinin giiclii olmasi, Akdeniz iklimi ve uluslararasi
taninirhgi sayesinde Antalya, medikal tedavileri tatil ile birlestirmek isteyen hastalar
icin cazip bir merkezdir. Dis tedavileri, estetik cerrahi ve goz hastaliklar gibi
alanlarda 6ne ¢ikmaktadir.’

e Ankara: Baskent olmasi ve 6nemli Universite hastanelerine ev sahipligi yapmasi
nedeniyle Ankara, 6zellikle onkoloji, kardiyoloji ve organ nakli gibi daha kompleks
tedaviler icin tercih edilebilmektedir.”

e izmir: Gelismis saglik kuruluslari, Ege Bélgesi'nin turistik cekiciligi ve yasam
kalitesiyle izmir de saglik turizminde payini artiran sehirlerdendir.”

e Mugla: Ozellikle son yillarda saglik turizmi harcamalarinda dikkat cekici bir artis
gosteren Mugla (%179 artis) ™, turistik potansiyelini saglik hizmetleriyle birlestirme
yolunda ilerlemektedir.

Tablo 2: Popiiler Saglik Turizmi Bransglari ve Tercih Edilen Sehirler

Popliler Branslar Bu Branslarda One Gikan Ortalama Talep Duizeyi
Sehirler

Estetik Cerrahi (Sag Ekimi, istanbul, Antalya, izmir Yiksek

Rinoplasti, Liposuction)

Dis Tedavileri (implant, Estetik | istanbul, Antalya, izmir Yiksek

Dis Hekimligi)

Goz Hastaliklari (Lazer, istanbul, Ankara, Antalya Yuksek

Katarakt)

Tip Bebek (IVF) istanbul, Ankara Orta - Yiksek

Organ Nakli (Bébrek, istanbul, Ankara, izmir Orta

Karaciger)

Onkoloji istanbul, Ankara Orta

Kardiyovaskuler Cerrahi istanbul, Ankara Orta

Ortopedi (Protez Ameliyatlari) istanbul, Ankara, izmir Orta
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Obezite Cerrahisi istanbul, izmir Orta - Yiksek

Populer sehirlerin genellikle bluylk metropoller ve koklu turistik merkezler olmasi,
saglik hizmeti altyapisinin yani sira ulagim, konaklama ve turistik aktivite imkanlarinin
da hasta tercihinde 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir. "Medikal tatil* konsepti ',
hastalarin tedavi sureglerini daha keyifli hale getirme potansiyeli tagimaktadir. Bu
durum, saglik kuruluslarinin sadece tibbi hizmet kalitesine degil, ayni zamanda
hastanin genel deneyimini iyilestirecek (konaklama, transfer, tercimanlik, turistik
aktiviteler gibi) kapsamli hizmet paketleri sunmasinin dnemini artirmaktadir. Turizm
acenteleriyle yapilacak isbirlikleri °, bu tiir entegre hizmetlerin sunulmasinda degerli
olabilir.

2.4. Baslica Kaynak Ulkeler ve Gelen Turist Profilleri

Turkiye'nin saglik turizmi sektoriandeki basarisi, dunyanin dort bir yanindan gelen
hastalara dayanmaktadir. Ancak bazi Ulkeler ve bolgeler, gerek cografi yakinlik, gerek
kilturel baglar, gerekse kendi tlkelerindeki saglik sistemlerinin 6zellikleri nedeniyle
Turkiye'ye daha fazla saglik turisti gondermektedir.

Baslica Kaynak Ulkeler:
Veriler incelendiginde, Turkiye'ye en cok saglik turisti gonderen ulkelerin basinda Avrupa ve
Orta Dogu ulkelerinin geldigi gorulmektedir.

e Avrupa Ulkeleri: Almanya, ingiltere ve Hollanda, Tiirkiye'ye yogun talep gdsteren
Avrupa Ulkeleridir.” Rusya Federasyonu da dnemli bir kaynak pazar olmakla birlikte,
son donemdeki jeopolitik gelismeler bu pazarda bazi degisimlere yol agmistir.”
italya'dan da 6zellikle estetik cerrahi ve dis tedavileri igin talep oldugu
belirtiimektedir.?®

e Orta Dogu Ulkeleri: Suudi Arabistan, Katar, Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) ve Irak,
Turkiye icin 6nemli Orta Dogu pazarlaridir.” Bu Ulkelerden gelen hastalar genellikle
estetik cerrahi, sa¢ ekimi ve organ nakli gibi tedavileri tercih etmektedir.?®

o Kuzey Afrika Ulkeleri: Libya ve Cezayir basta olmak iizere Kuzey Afrika
ulkelerinden de 6nemli sayida hasta Tirkiye'ye gelmektedir.”

e BDT ve Diger Asya Ulkeleri: Azerbaycan, Kazakistan, Ozbekistan, Tiirkmenistan
ve Afganistan gibi Turk Cumhuriyetleri ve komsu Ulkelerden de saglik hizmeti
almak amaciyla Tirkiye'ye gelenlerin sayisi kayda degerdir.’

2014 yili verilerine gore medikal turistler en ¢ok Libya, Almanya ve Irak'tan gelirken,
turistin saghigr kapsaminda hizmet alanlar ise en gok Rusya, Almanya ve ingiltere'den
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gelmekteydi.'” 2015 tarihli bir rapor, Birlesik Krallik'tan Turkiye'ye gelen hasta sayisinin
2012'de 6,183 oldugunu ve bu hastalarin cogunlukla 6zel hastaneleri tercih ettigini
belirtmektedir.*® Rusya Federasyonu pazari lzerine 2024 tarihli bir rapor ise, Ukrayna
krizi sonrasi Rus hastalarin Avrupa Ulkeleri yerine Turkiye, Belarus ve Cin gibi
destinasyonlara yonelmeye basladigini, en ¢ok ¢cocuk saglgi, kadin hastaliklari,
ortopedi ve travmatoloji branslarini tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.?’

Gelen Turist Profilleri ve Tercihleri:
Farkl Ulkelerden gelen hastalarin demografik dzellikleri, tercih ettikleri tedavi turleri ve
beklentileri de cesitlilik gostermektedir.

e Avrupali Hastalar: Genellikle estetik cerrahi (burun estetigi, liposuction vb.) ve
dis tedavileri (implant, kaplama) icin Tiirkiye'yi tercih etmektedirler.”® Ornegin,
Hollandali genc ve orta yasl bireyler arasinda estetik cerrahi ve dis tedavileri
populerdir.?®

e Orta Dogulu Hastalar: Sac ekimi ve organ nakli gibi prosedirlere yogun talep
gosterirken, estetik cerrahi ve dis tedavileri de ilgi gérmektedir.® Suudi
Arabistan‘dan gelen 30-55 yas arasi hastalar bu tedaviler icin istanbul, Antalya ve
Izmir'i tercih etmektedir.??

e Irakh Hastalar: Ciddi saglik sorunlari igin tedavi arayisinda olup, istanbul ve
Ankara'yi tercih etmektedirler. Cinsiyet dagilimi esit olmakla birlikte, Irakl kadinlar
bazi estetik cerrahi ve ortopedi tedavilerini de talep etmektedir.”®

e Genel Hedef Kitle Demografisi (Estetik ve Dis): Estetik cerrahi icin genel hedef
kitle 30-60 yas arasi olarak belirtiimekle birlikte, rinoplasti icin 18-35 veya 25-45
yas, meme estetigi icin 25-45 yas kadinlar, liposuction i¢in 30-50 yas araligi 6ne
cikmaktadir.®' Dis tedavileri daha genis bir yas araligina hitap etmekle birlikte,
implantlar icin 35 yas ve uzeri, estetik dis tedavileri icin ise 25-50 yas araligi daha
yogundur.*’ Genellikle orta ve Ust gelir diizeyine sahip bireyler bu tir tedaviler icin
uluslararasi seyahat etmektedir.*'

Tablo 3: Baslica Kaynak Ulkeler ve Hasta Egilimleri

Kaynak Ulke Gelen Baslica Tercih Ortalama Dikkat Edilmesi
Ortalama Edilen Harcama Gereken
Hasta Tedaviler Potansiyeli Kiilturel/Dilsel
Sayisi/Orani Faktorler
(Genel

Degerlendirme

)
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Almanya Yiksek Estetik Cerrahi, Orta - Ylksek Almanca dil
Dis Tedavileri, destegi, surec
Goz seffafligi
ingiltere Yiksek Dis Tedavileri, Orta - Yiksek ingilizce dil
Estetik Cerrahi, destegi, NHS
G0z, Ortopedi bekleme
surelerinden
kaynakl talepler
Rusya Orta - Yuksek Cocuk Sag., Orta - Yuksek Rusca dil
Federasyonu (Jeopolitik Kadin Dog., destedi, vize ve
etkilere acik) Ortoped,i, ulasim
Kardiyoloji, kolayliklari
Termal, Estetik (mevcut duruma
gore degisken)
Suudi Yiksek Sac Ekimi, Yuksek Arapca dil
Arabistan/BAE/K Estetik Cerrahi, destegi, helal
atar Organ Nakli, Dis hizmetler, aile
konaklama
secenekleri,
mahremiyet
Irak Orta - Yuksek Genel Cerrahi, Orta Arapca dil
Onkoloji, destegi, guvenlik
Kardiyoloji, algisi
Estetik
Hollanda Orta Estetik Cerrahi, Orta - Yuksek ingilizce/Holland
Dis Tedavileri aca dil destegi
Azerbaycan/Kaz Orta Genel Saglik Orta Rusca/Tlrkge dil
akistan Hizmetleri, yakinhigi, kiltarel
Estetik, Dis benzerlikler

Kaynak ulke portfoylnde belirli bolgelere (Avrupa, Orta Dogu) bir yogunlagsma oldugu
gorulmektedir. Bu durum, bir yandan bu pazarlardaki gu¢lt varligi gosterirken, diger
yandan pazar c¢esitlendirmesi stratejilerinin dnemini de artirmaktadir. Potansiyel yeni
pazarlarin (6rnegin, Sahra Alti Afrika Ulkeleri, Orta Asya'nin diger Ulkeleri veya Latin
Amerika) arastiriimasi, uzun vadeli buyume ve risklerin dagitilmasi agisindan kritik
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olabilir. Rusya pazarinda yasanan jeopolitik degisimler #*, tek bir pazara asiri
bagimliigin risklerini somut bir sekilde ortaya koymustur. Bu nedenle, mevcut guglu
pazarlari korurken, daha az kesfedilmis ancak potansiyel tasiyan yeni cografyalara
yonelik pazar arastirmasi ve giris stratejileri gelistiriimelidir. Uluslararasi Saglik
Hizmetleri A.S.'nin (USHAS) bu yondeki galismalari * bu ¢esitlendirme gabalarini
destekleyici niteliktedir.

Ayrica, "hedef kitle" tanimi sadece demografik verilerle (yas, cinsiyet, gelir) sinirli
kalmamalidir. Hastalarin "saglik okuryazarhigi" seviyeleri, "dijital yetkinlikleri®, "bilgi
arama davraniglarl" ve "karar verme sureclerini etkileyen psikografik faktorler" de
detayli bir sekilde analiz edilmelidir.”* Ornegin, dijital kanallari aktif olarak kullanan,
kendi arastirmasini yapan, doktor ve klinik yorumlarini detayl bir sekilde inceleyen bir
hasta profili ile daha geleneksel yollarla (araci kurum tavsiyesi, aile/arkadas onerisi)
hareket eden bir hasta profiline farkli iletisim ve pazarlama stratejileri uygulamak
gerekecektir. Bu derinlemesine anlayis, icerik pazarlamasinin ?°, SEO caligmalarinin *
ve sosyal medya stratejilerinin *" etkinligini artiracak ve sunulan bilgilerin hedef kitlenin
beklentilerine ve bilgi dizeyine tam olarak uygun olmasini saglayacaktir.

2.5. Pazardaki Firsatlar ve Potansiyel Buyliime Alanlari

Turkiye'nin saglk turizmi sektdrt, mevcut basarilarinin yani sira gelecege yonelik
onemli firsatlar ve blyUme potansiyelleri de barindirmaktadir. Bu potansiyelin dogru
stratejilerle degerlendirilmesi, sektérun surdurulebilir gelisimini saglayacaktir.

Gelisen ve Nis Alanlardaki Firsatlar:

e Yash ve Engelli Turizmi: Dinya nifusunun yaslanmasiyla birlikte, bakima muhtag
yasl bireylerin ve engelli kisilerin 6zel ihtiyacglarina yonelik turizm hizmetlerine olan
talep artmaktadir. Turkiye'nin bu alanda yeni yatirmlar yaptigi ve buyuk bir
potansiyele sahip oldugu tahmin edilmektedir.?” Bu segment, uzun sureli
konaklama ve 6zel bakim hizmetleri gerektirdiginden katma degeri yuksek bir alan
olabilir.

e Termal Turizm ve SPA-Wellness: Turkiye, zengin termal kaynaklari ve gelisen
SPA-wellness tesisleriyle bu alanda 6nemli bir potansiyele sahiptir." 2014 yilindaki
bir raporda, termal turizmde 1.5 milyon yabanciya hizmet verilerek 3 milyar dolar
gelir elde etme hedefi belirtilmistir."” Saglikli yasam ve wellness turizmi, 2024
trendleri arasinda da yer almaktadir.?® Bu alan, medikal tedavilerle entegre edilerek
veya bagimsiz paketler halinde sunularak genis bir kitleye hitap edebilir.

o Ozellikli ve Yiiksek Katma Degerli Tibbi Hizmetler: Tiirkiye'nin sadece maliyet
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avantajiyla degil, ayni zamanda ileri teknoloji ve uzmanlik gerektiren alanlardaki
yetkinligiyle de one ¢ikmasi hedeflenmelidir. Organ nakli (6zellikle pediatrik kemik
iligi nakli), ileri onkolojik tedaviler, kompleks kardiyovaskuler cerrahiler, nérosirrji,
gen tedavileri ve robotik cerrahi gibi 6zellikli islemlere odaklanmak, tlkenin saglk
turizmindeki imajini “ileri teknoloji ve uzmanlk merkezi" olarak pekistirecektir.” Bu
tur nis alanlarda elde edilecek basarilar, daha sofistike ve 6deme glcu ylksek bir
hasta segmentini ¢cekebilir. Bu alanlara yonelik KDV istisnasi gibi devlet tesvikleri
de bu gelisimi desteklemektedir.*

o Dijital Saglik Hizmetleri ve Teletip: Teknolojinin gelisimiyle birlikte teletip
uygulamalari, uzaktan hasta danismanlgi, ikinci gérus hizmetleri ve tedavi sonrasi
takip gibi dijital saglik hizmetleri 5Snem kazanmaktadir.’ Bu, cografi engelleri
ortadan kaldirarak daha genis bir hasta kitlesine ulasma ve tedavi sureclerini daha
verimli ydnetme firsati sunar.

Turkiye'nin saglik turizmi stratejisi, sadece bir "tedavi merkezi" olma konumundan
cikarak, "buatuncul bir saglik ve iyi yasam destinasyonu” olma yénunde evrilmelidir. Bu
vizyon, termal turizm, yasl bakimi, rehabilitasyon hizmetleri ve wellness turizminin,
geleneksel medikal turizmle etkili bir sekilde entegrasyonunu gerektirir. " ve % gibi
kaynaklar, termal, yasli ve engelli turizmi alanlarindaki potansiyele dikkat cekmektedir.
¢ kaynagi ise "Saglikli Yagam ve Wellness Turizmi*ni 2024 yilinin nemli trendleri
arasinda siralamaktadir. Bu farkli turizm cgesitleri, medikal tedavilere ek olarak veya
bagimsiz hizmetler olarak talep gorebilir. Turkiye'nin zengin dogal kaynaklari ve koklu
kultarel mirasiyla birlestirildiginde, bu alanlar benzersiz ve ¢ekici bir deger 6nerisi
sunar. Boyle bir entegrasyon, sadece daha genis bir kitleye hitap etmekle kalmaz, ayni
zamanda saglik turizminde sik¢a rastlanan mevsimsellik sorununu azaltabilir ve hasta
basina ortalama kalis suresini ve dolayisiyla harcamayi artirabilir.

Gelismekte Olan Pazarlardaki Potansiyel:

Libya, Irak, Balkan ulkeleri ve Turk Cumhuriyetleri gibi gelismekte olan ulkeler, kendi saglk
altyapilarindaki ve uzman hekim sayilarindaki yetersizlikler nedeniyle Turkiye icin dnemli birer
kaynak pazar niteligindedir.19 Bu Ulkelerden gelen hastalar, Turkiye'nin sundugu kaliteli ve
erisilebilir saglk hizmetlerinden faydalanabilir.

Yiksek teknoloji ve derin uzmanlik gerektiren nis alanlara (6rnegin, gen tedavileri,
robotik cerrahi uygulamalari, kisisellestirilmis tip yaklasimlari) yapilacak stratejik
yatirmlar ve bu alanlarda elde edilecek uluslararasi dizeydeki basarilarin etkin bir
sekilde tanitilmasi, Turkiye'nin saglik turizmi algisini “uygun maliyetli tedavi"
noktasindan “ileri teknoloji ve st diizey uzmanlik merkezi" konumuna tasiyabilir. * ve
gibi kaynaklar organ nakli, onkoloji ve kardiyoloji gibi 6zellikli alanlara isaret etmektedir.
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" kaynag), global medikal turizm pazarinda 6zellikle néroloji ve kanser gibi alanlarda
buyime 6ngdrmekte ve robotik cerrahi ile kdk hicre tedavileri gibi teknolojik trendlerin
onemini vurgulamaktadir. '® ve ¢° kaynaklari ise yapay zeka ve diger ileri teknolojilerin
saglik sektérundeki donusturicu gucune dikkat cekmektedir. Bu tur nis alanlarda elde
edilecek basarilar, Tirkiye'nin sadece maliyet avantajiyla degil, ayni zamanda bilimsel
ve teknolojik Ustiinluglyle de uluslararasi arenada rekabet etmesini saglayacaktir. Bu
yaklasim, daha sofistike ve ylksek 6deme glictine sahip bir hasta segmentini
Turkiye'ye cekebilir ve Glkenin saglik turizmi gelirlerini Gnemli él¢ctde artirma
potansiyeli tasir. Bu hedefe ulasmada, soz konusu alanlarda Ar-Ge faaliyetlerinin ve
inovasyonun devlet tarafindan desteklenmesi kritik bir rol oynamaktadir.

2.6. Karsilasilan Zorluklar, Riskler ve Pazar Daralma Analizi

Turkiye'nin saglik turizmi sektortindeki bliyume potansiyeline ragmen, bu yolda
karsilasilan ve asilmasi gereken 6nemli zorluklar ve riskler de bulunmaktadir. Bu
faktorlerin dogru analiz edilmesi ve proaktif onlemler alinmasi, sektorin
surdurdlebilirligi igin hayati dnem tagimaktadir.

Baslica Zorluklar ve Riskler:

e Nitelikli insan Kaynagi Sorunu: Sektordeki en kritik sorunlardan biri, 6zellikle iyi
derecede yabanci dil bilen (ingilizce, Arapca, Rusca, Almanca vb.) ve saglik
alaninda yetkin personel (doktor, hemsire, hasta koordinatord, terciman)
eksikligidir.” Bu durum, uluslararasi hastalarla etkili iletisim kurmayi ve onlara
kaliteli hizmet sunmayi zorlastirmaktadir.

e Hekim ve Saglik Calisani Gocgu: Turkiye'deki hekimlerin ve diger saglk
calisanlarinin, daha iyi ¢calisma kosullari ve Gcretler nedeniyle yurt disina go¢ etme
egilimi, sektor icin ciddi bir tehdit olusturmaktadir.” Bir arastirmaya gore
hekimlerin %67'si bes yil icinde yurt disinda calismayi istemektedir." Bu durum,
sadece sayisal bir kayip degil, ayni zamanda deneyim ve uzmanlik kaybi anlamina
da gelmektedir.

e Tanitim ve Pazarlama Yetersizlikleri: Turkiye'nin saglik turizmi potansiyelinin
uluslararasi alanda yeterince ve dogru bir sekilde tanitilamamasi, dnemli bir
eksiklik olarak goze carpmaktadir.” Etkin ve hedef odakli pazarlama stratejilerinin
eksikligi, potansiyel hastalara ulasmay engellemektedir.

e Yasal Dlizenlemeler ve Mevzuat Eksiklikleri: Saglik turizmi alaninda daha
kapsamli ve giincel yasal diizenlemelere ihtiyac duyulmaktadir.”” Ozellikle hasta
haklar, sigorta surecleri, araci kurumlarin denetimi ve komplikasyon yonetimi gibi
konularda net ve uluslararasi standartlara uygun bir mevzuat altyapisi
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olusturulmalidir.

e Yogun Uluslararasi Rekabet: Turkiye, saglik turizmi alaninda Hindistan, Tayland,
Singapur, Dogu Avrupa Ulkeleri, israil, Birlesik Arap Emirlikleri ve Urdiin gibi bircok
ulke ile rekabet halindedir.® Bu Ulkeler de maliyet avantaj, kaliteli hizmetler ve
agresif pazarlama stratejileriyle 6ne ¢ikmaya calismaktadir. Turkiye'nin kiresel
saglik turizmi pazarindaki payinin %1.5-2 civarinda oldugu belirtiimektedir.™

o Olumsuz Ulke Algisi ve Giivenlik Endiseleri: Zaman zaman uluslararasi
medyada yer alan olumsuz haberler veya bolgesel istikrarsizliklar, Turkiye'ye
yonelik genel algiyi etkileyebilmekte ve potansiyel saglik turistlerinde glvenlik
endiselerine yol acabilmektedir.”? Teror olaylari gibi faktorler de talebi olumsuz
etkileyen 6nemli bir tehdittir.?

e Tedavi Sonrasi Komplikasyon Yonetimi ve Takip: Yurt disindan gelen hastalarin
tedavileri sonrasinda kendi Ulkelerine donduklerinde yasayabilecekleri olasi
komplikasyonlarin yonetimi ve uzun vadeli takipleri konusunda yasanan zorluklar,
hasta memnuniyetini ve Ulke imajini olumsuz etkileyebilir.”

e Fiyat Politikalarinda istikrarsizlik: Kontrolsiiz ve koordinasyonsuz fiyat
politikalari, ayni tedavi icin farkl hastalara farkl faturalar kesilmesine yol acarak
guven sorunlarina neden olabilir.”

e Artan Dijital Pazarlama Maliyetleri: Google Ads ve sosyal medya gibi dijital
pazarlama kanallarinda tiklama basina maliyetlerin (CPC) artmasi, 6zellikle kiiguk
ve orta Olcekli saglik kuruluslari icin pazarlama butcelerini zorlamaktadir.®®

"Insan kaynagi" sorunu, hem nitelik hem de nicelik agisindan, ézellikle yabanci dil
yetkinligi ve hekim gocu baglaminda, Turkiye'nin saglik turizmindeki en kritik ve acil
¢6zum bekleyen darbogaz olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu sorun ¢6zulmeden, maliyet
avantaji veya teknolojik Ustunluk gibi diger tim potansiyel avantajlarin tam olarak
hayata gecirilmesi mimkiin gériinmemektedir. Birgcok kaynak ™ personel eksikligini ve
hekim gécunu énemli bir sorun olarak isaret etmektedir. Saglk hizmeti, dogasi geregi
insan odakli bir hizmettir; en ileri teknoloji dahi, yetkin ve motive bir saglik personeli
olmadan etkisiz kalir. Uluslararasi hastalarla etkili iletisim kurabilmek icin yabanci dil
bilen personel (doktor, hemsire, hasta koordinatoru, cagri merkezi ¢alisani) hayati bir
oneme sahiptir. Hekimlerin yurt disina gog¢u, sadece sayisal bir kayip degil, ayni
zamanda degerli deneyim ve uzmanlik birikiminin de kaybi anlamina gelir; bu durum,
sunulan hizmetin kalitesini ve ulkenin uluslararasi rekabet glicinu dogrudan olumsuz
etkiler. Bu karmasik sorunun ¢6zimu igin saglk calisanlarinin ¢alisma kosullarinin
iyilestirilmesi, Ucret politikalarinin gdzden gecirilmesi, mesleki gelisim ve egitim
olanaklarinin (6zellikle yabanci dil egitimi) artirilmasi gibi kapsamli ve ¢ok boyutlu
stratejilere acil ihtiyac vardir. Devlet tarafindan sunulan istihdam ve egitim destekleri
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mevcut olsa da, sorunun kok nedenlerine inen daha derinlemesine ¢ozimler
gelistirilmelidir.

Turkiye'nin saglik turizmi algisi, uluslararasi medyada ve potansiyel hastalarin
zihinlerinde "fiyat avantaji"nin 6tesine gecerek "glvenilirlik", "istikrar" ve "Ust duzey
hasta deneyimi" gibi kavramlarla da 6zdeslesmelidir.  ve * kaynaklarinda belirtildigi
gibi, olumsuz algilar ve glivenlik endiseleri, proaktif ve stratejik iletisim yontemleriyle
etkin bir sekilde yonetilmelidir. Saglik gibi hayati bir konuda karar verirken, hastalar icin
"glven" en 6nemli faktorlerden biridir. Fiyat ne kadar uygun olursa olsun, guvenlik ve
kalite konusunda endiseler varsa, hastalar o destinasyonu tercih etmeyebilir.
Uluslararasi iligkilerdeki gelismeler ve bolgesel istikrarsizliklar, Turkiye'nin imajini
dogrudan etkileyebilir. Bu nedenle, sadece bireysel kurumlarin degil, ulusal dizeyde
(6rnegin USHAS, Kultdr ve Turizm Bakanh@i gibi kurumlar araciligiyla) bir “itibar
yonetimi" ve "kriz iletisimi" stratejisi gelistirilmesi buyuk 6nem tasimaktadir. Basari
hikayeleri, uluslararasi akreditasyonlar, hasta memnuniyeti verileri ve Turkiye'nin
guvenli bir destinasyon olduguna dair mesajlar, ¢cesitli kanallar araciligiyla aktif ve
surekli olarak paylasiimalidir. "Heal in Turkiye" portali ®, bu tir bir iletigsim stratejisinin
onemli bir araci olabilir.

Pazar Daralmasi ve Satislardaki Degisimler:

Saglik turizmi satislar, gesitli ic ve dis faktorlerden etkilenebilmektedir. COVID-19 pandemisi,
2020 yilinda kuresel seyahat kisitlamalari nedeniyle sektorde belirgin bir daralmaya yol agmis,
ancak sonraki yillarda hizli bir toparlanma goézlenmistir.5 Rusya pazarinda yasanan Ukrayna
krizi sonrasi degisimler 29, jeopolitik gelismelerin ve hedef pazarlardaki ekonomik
dalgalanmalarin satiglari nasil etkileyebilecegine dair dnemli bir érnektir. Bu tur digsal soklarin
yani sira, eger bir saglik kurulusu rakiplerine goére daha az tercih ediliyorsa, bunun nedenleri
arasinda pazarlama stratejilerinin etkin olmamasi, web sitesinin kullanici dostu olmamasi,
reklamdan gelen potansiyel misterilerin (lead) dogru yonetilememesi, fiyatlandirmanin
rekabetci olmamasi veya hasta memnuniyetinin diisik olmasi gibi i¢sel faktorler de bulunabilir.
Bu nedenle, satis verileri duzenli olarak analiz edilmeli, pazar payi takip edilmeli ve musteri geri
bildirimleri ciddiye alinarak siirekli bir iyilestirme déngiisi olusturulmalidir. Misteri iliskileri
Yonetimi (CRM) sistemleri 4, bu analizler ve iyilestirme slregleri igin kritik veriler sunar.

2.7. Devlet Tesvikleri ve Stratejik Girisimler (6rn: USHAS, Heal in Tiirkiye)

Tarkiye, saglik turizmi sektorintn gelisimini desteklemek ve uluslararasi rekabet
guclinu artirmak amaciyla gesitli devlet tesvikleri sunmakta ve stratejik kurumlar
araciligiyla sektori yonlendirmektedir.

Devlet Tesvikleri:
Saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren kuruluslara yonelik kapsamli tesvik paketleri
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mevcuttur. Bu tesvikler genellikle Ticaret Bakanligi tarafindan saglanmakta olup, temel
amaclari arasinda uluslararasi tanitim faaliyetlerinin desteklenmesi, hizmet kalitesinin
artirlmasi ve uluslararasi hasta akisinin kolaylastiriimasi yer almaktadir. Baslica tesvik kalemleri
sunlardir 18:

e Reklam, Tanitim ve Pazarlama Destegi: Saglik kuruluslarinin uluslararasi
pazarlarda yapacaklari reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerine yonelik
giderlerin belirli bir orani (genellikle %60) ve yillik Gst limitler dahilinde
desteklenmektedir. Ornegin, muayenehane ve poliklinikler icin yillik 9.9 milyon
TL'ye kadar, araci kurumlar ve diger saglk kuruluslari igin ise yillik 24.9 milyon
TL'ye kadar destek saglanabilmektedir.”

o istihdam Destegi: Sektorde nitelikli personel istihdamini tesvik etmek amaciyla,
belirli bir stire (genellikle 5 yil) ve yillik Gst limitler dahilinde maas destegi
sunulmaktadir.™

e Hasta Yol Destegi: Turkiye'ye tedavi amaciyla gelen hastalarin ulagim
masraflarinin bir kismi karsilanmaktadir. Kisi basina ve yillik toplam limitler
bulunmaktadir.”

e Yurt Disi Birim Kira Giderleri Destegi: Saglik kuruluslarinin yurt disinda
acacaklari ofis, sube veya temsilciliklerin kira giderleri icin destek saglanmaktadir.

e Acente Komisyon Destegi: Yurt disindaki saglik turizmi acentelerine 6denen
komisyon giderlerinin bir kismi kargilanmaktadir.™

e Yurt Digi Etkinlik Katihm Destegi: Uluslararasi fuar, seminer, konferans gibi
etkinliklere katilim masraflari icin destek verilmektedir.”

e Yabanci Dil ve Saglk Turizmi Egitimi Destegi: Sektor calisanlarinin yabanci dil
ve mesleki gelisim egitimlerine yonelik finansal destek saglanmaktadir.™

o Komplikasyon ve Seyahat Saglik Sigortasi Destegi: Yabanci hastalar icin
yapilan komplikasyon ve seyahat saglik sigortasi giderlerinin dnemli bir orani
(genellikle %70) desteklenmektedir.”

e Diger Destekler: Tescil ve koruma destegi, pazara giris belgeleri destegi, yurt ici
etkinlik katihmi, Grun yerlestirme gibi ¢esitli baska destek kalemleri de
bulunmaktadir.*

18

Devlet tesvikleri kapsamli olmakla birlikte, bu tesviklerin etkin kullanimi, erisilebilirligi ve
biirokratik siireclerin basitligi, sektér oyuncularinin (6zellikle KOBI niteligindeki saglik
kuruluglari ve araci kurumlar) bu desteklerden ne élclide faydalanabildigini belirleyen
kritik faktorlerdir. Tesviklere basvuru suregleri, gerekli belgeler ve onay mekanizmalari
karmasik veya uzun surebilir. Kiguk ve orta olcekli isletmelerin bu surecleri ydnetecek
uzman personele veya kaynaga sahip olmamasi, tesviklerin hedefine ulagmasini
engelleyebilir. Tesviklerin etkinligini artirmak icin basvuru sureclerinin dijitallestiriimesi,
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bilgilendirme ve danigmanlik hizmetlerinin yayginlastiriimasi ve geri 6deme sireclerinin
hizlandiriimasi 6nemlidir. Aksi takdirde, bu degerli destekler kagit Gzerinde kalma riski
tasir.

Stratejik Kurumlar ve Girigimler:

e Uluslararasi Saglik Hizmetleri A.S. (USHAS): 2018 yilinda kurulan ve 2019'da
faaliyete gecen USHAS, Saglik Bakanhgi'nin ilgili kurulusu olarak Tirkiye'nin
uluslararasi saglik hizmetleri alanindaki tanitimini yapmak, kamu ve 6zel sektérin
saglik turizmine yonelik faaliyetlerini desteklemek ve koordine etmek, politika ve
stratejiler gelistirmek gibi dnemli gorevler Gstlenmektedir.® USHAS, hedef Uilkelerde
saglik turizmi koordinasyon ofisleri ve ileri tani merkezleri kurmayi, uluslararasi
sigorta sirketleriyle isbirlikleri yapmayi ve paydaslar arasinda etkin bir isbirligi
mekanizmasi olusturmayi hedeflemektedir.** USHAS'In uluslararasi fuar katilimlari
ve cesitli Ulkelerle yaptigi isbirligi anlagsmalari, Turkiye'nin saglik turizmi
potansiyelini kiiresel 6lgekte tanitmada énemli rol oynamaktadir.®*

e "Heal in Tiirkiye" Web Portali: Ticaret Bakanligi destekleriyle hayata gegirilen
"Heal in Turkiye" (ve benzeri dnceki portallar olan saglikturizmi.gov.tr) &, Turkiye'nin
saglik turizmi sektorindeki markasinin ve tanitim stratejisinin dijital yGzudur.
Portalda, saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren akredite kurumlar yer almakta ve
uluslararasi hastalara Turkiye'deki tedavi imkanlari hakkinda bilgi sunulmaktadir.
2023 yilinda Ticaret Bakanligi'nin saglik hizmetleri ihracati sektorine sagladig
desteklerin 733 milyon TL'ye ulastigi belirtilmistir.®

e Kalkinma Planlari ve Stratejik Hedefler: Turkiye'nin kalkinma planlarinda ve
Saglk Bakanhgi stratejik planlarinda saglk turizmi, dnemli bir dncelik alani olarak
yer almaktadir.” Bu planlarda, saglik turizmine yonelik kurumsal ve hukuki
altyapinin gelistirilmesi, fiziki ve teknik altyapinin iyilestirilmesi, hizmet kalitesinin
artirilmasi ve etkin tanitim yapilmasi gibi hedefler belirlenmistir.

USHAS ve "Heal in Turkiye" gibi merkezi girisimler, Turkiye'nin saglk turizmi markasini
uluslararasi alanda tutarli bir sekilde tanitmak ve sektorel faaliyetleri koordine etmek
acisindan buyuk bir potansiyele sahiptir. Ancak bu girisimlerin basarisi, 6zel sektorle
etkin ve sUrekli bir isbirligine, dijital platformlarin kullanici dostu, gtincel ve kapsamli
bilgi icermesine ve elde edilen sonuglarin seffaf bir sekilde olcllerek stratejilerin strekli
iyilestirilmesine baghdir. Ozel sektor oyuncularinin (hastaneler, klinikler, araci kurumlar)
bu platformlara aktif katilimi ve dogru veri paylasimi, platformlarin gtincelligi ve
zenginligi igin kritik bir 5neme sahiptir. "Heal in Turkiye" portalinin, sadece bir kurum
listesi olmaktan cikarak, potansiyel hastalar icin gercek bir bilgi kaynagi, karsilastirma
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yapabilecekleri bir alan ve hatta randevu alma veya ilk temasi kurma araci haline
gelmesi, platformun etkinligini dnemli 6l¢tide artiracaktir. Bu baglamda, portalin SEO
performansi, icerik kalitesi ve genel kullanici deneyimi surekli olarak gelistirilmelidir.

3. Saglik Turizminde Dijital Pazarlama Stratejileri

Saglik turizmi gibi kiresel rekabetin yogun oldugu bir sektorde, potansiyel hastalara
ulagsmak, onlari ikna etmek ve kuruma ¢ekmek igin etkili dijital pazarlama stratejileri
hayati Gnem tasimaktadir. Profaj.com olarak uzmanlastigimiz bu alan, saglik
kuruluslarinin uluslararasi pazarda gorunurltklerini artirmalari, marka bilinirliklerini
guclendirmeleri ve surdurulebilir bir hasta akisi saglamalari icin kritik bir kaldiractir.

3.1. Hedef Kitle Analizi ve Etkili Ulasim Yontemleri

Basarili bir dijital pazarlama stratejisinin temeli, hedef kitlenin dogru ve derinlemesine
analiz edilmesine dayanir. Saglik turizminde hedef kitle, sadece demografik
ozellikleriyle degil, ayni zamanda psikografik ve davranigsal 6zellikleriyle de
tanimlanmalidir.

o Demografik Analiz: Potansiyel hastalarin yasi, cinsiyeti, yasadigi tlke, gelir dizeyi
ve egitim seviyesi gibi faktorler, pazarlama mesajlarinin ve kanal segimlerinin
belirlenmesinde dnemlidir.®" Ornegin, estetik cerrahi icin genellikle 30-60 yas
araligi hedeflenirken *, rinoplasti icin 18-35 veya 25-45 yas araligi *', dis tedavileri
icin ise orta yas ve Ustl bireyler ** daha 6ncelikli olabilir. Hedeflenen Ulkeler
(Almanya, ingiltere, Suudi Arabistan vb.) ve bu Ulkelerdeki kulttrel hassasiyetler de
dikkate alinmaldir.”®

e Psikografik Analiz: Hedef kitlenin yasam tarzi, degerleri, ilgi alanlari, saglk ve
tedaviye bakis acilari, motivasyonlari ve endiseleri anlasiimalidir.* Ornegin, bazi
hastalar icin maliyet dncelikliyken, bazilari i¢in en son teknolojinin kullaniimasi veya
doktorun deneyimi daha énemli olabilir. Bazi hastalar tedavi streclerini bir tatil
firsatiyla birlestirmek isterken, bazilari icin mahremiyet ve hizl bir sire¢ daha kritik
olabilir.*

e Davranissal Analiz: Potansiyel hastalarin online ortamda nasil bilgi aradigi, hangi
platformlar kullandigi, hangi tur iceriklere ilgi gosterdigi, karar verme sirecleri ve
tercih ettikleri iletisim kanallari analiz edilmelidir.* Ornegin, hastalarin biyiik bir
cogunlugu saglik hizmeti saglayicisi ararken arama motorlarini kullanmakta *¢ ve
online yorumlara 6nem vermektedir.*’

Farkli tedavi tiirleri icin spesifik hedef kitle profilleri cikariimalidir. Ornegin, estetik
cerrahi (rinoplasti, meme estetigi, liposuction) icin genellikle orta ve Ust gelir dizeyine
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sahip, estetik gorinimine énem veren, belirli yas gruplarindaki (6rn: rinoplasti igin
18-35 yas) bireyler hedeflenirken '; dis tedavileri icin daha genis bir yas araligi, ancak
ozellikle implant gibi maliyetli tedaviler icin yine orta-ust gelir grubu ve belirli
lilkelerden (6rn: Ingiltere, Almanya) gelen hastalar odak noktasi olabilir.”® Géz
hastaliklari icin ise tedavi tirline gore (lazer, katarakt) farkli yas gruplari
hedeflenebilir.*?

Hedef kitle analizinin, sadece genel tanimlamalarin 6tesine gecerek detayli
"persona’lar olusturma duzeyine tasinmasi ve bu personalarin "hasta yolculugu
haritalari"nin (patient journey maps) cikarilmasi buiylik énem tasir. Bu yaklasim,
pazarlama mesajlarinin ve temas noktalarinin, hastanin karar verme strecinin her
asamasinda kisisellestirilmesini ve daha etkili olmasini saglar. Mevcut kaynaklar %
demografik ve ilgi alani bazli segmentasyonu vurgulamaktadir. Ancak, bir hastanin
saglik hizmeti arayisina girmesinden, bilgi toplamasina, farkli segcenekleri
degerlendirmesine, karar vermesine, tedavi olmasina ve sonrasinda tlkesine
donmesine kadar gecen sure¢ oldukca karmasiktir ve bircok farkli temas noktasi icerir.
Detayl personalar (6rnegin, "Estetik bir operasyon icin Almanya'dan gelen, 35
yasindaki, dijital kanallari aktif kullanan Ayse" veya "Dis implanti tedavisi icin
ingiltere'den gelen, 55 yasinda, daha cok tavsiye ve glivene énem veren John")
olusturmak, bu bireylerin 6zel motivasyonlarini, potansiyel endiselerini, tercih ettikleri
bilgi arama kanallarini ve karar verme kriterlerini daha somut ve anlasilir hale getirir.
Hasta yolculugu haritalari ise bu olusturulan personalarin, stirecin her bir agsamasinda
(farkindalik, degerlendirme, karar, tedavi, tedavi sonrasi) hangi bilgilerle, hangi dijital
veya geleneksel kanallarda ve nasil bir duygusal durumda oldugunu net bir sekilde
gosterir. Bu derinlemesine anlayis, pazarlama iletisiminin (icerik stratejileri, reklam
mesajlari, CRM etkilesimleri) dogru zamanda, dogru kanalda ve en uygun mesajla
yapilmasini mimkun kilarak dénustim oranlarini nemli dlgude artirabilir.

"Gelir diizeyi" hedeflemesi *' siphesiz 6nemlidir; ancak, "6deme glic”, "saglik
harcamalarina yonelik genel tutum" ve "finansman tercihleri" gibi daha incelikli
finansal segmentasyonlar da dikkate alinmalidir. Ozellikle "liiks medikal turizm"
segmentine hitap eden veya tam tersi "butce dostu yuksek kaliteli secenekler” sunan
kurumlar icin bu ayrim kritik bir rol oynar. Ayni gelir dizeyine sahip iki birey, saglk
harcamalarina farkl dncelikler atfedebilir veya farkli 6deme yéntemlerini (kisisel
birikimler, uluslararasi saglik sigortasi, medikal kredi olanaklari) tercih edebilir. Bazi
hastalar en luks hizmeti, kisiye 6zel ilgi ve maksimum konforu ararken (ltiks medikal
turizm segmenti), bazilari icin temel kriter, uluslararasi standartlarda kaliteli bir tedaviyi
mUmkin olan en uygun fiyata alabilmek olabilir. Bu nedenle, pazarlama mesajlari ve
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sunulan hizmet paketleri, sadece genel gelir dizeyine degil, ayni zamanda hastanin
"deger algisina”, "harcama istekliligine" ve "beklentilerine” gore de farklilastiriimalidir.
Bu yaklasim, fiyatlandirma stratejilerini, sunulan ek hizmetleri (6rnegin, VIP transfer
hizmetleri, liks konaklama secenekleri, kisisel asistanlik) ve iletisim dilini de dogrudan

etkileyecektir.

Hedef kitleye ulasmak icin en etkili dijital kanallar arasinda arama motorlari (Google
basta olmak Uzere), sosyal medya platformlari (Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn), saglik turizmi portallari, e-posta pazarlamasi ve icerik pazarlamasi (bloglar,
web siteleri) bulunmaktadir.”® Geleneksel yontemler arasinda ise uluslararasi saglk
fuarlarina katilim, basili materyaller ve bazi durumlarda televizyon/radyo reklamlari
sayllabilir.®

3.2. Kapsaml Dijital Pazarlama Hunisi: Farkindaliktan Sadakate

Saglik turizminde potansiyel bir hastayr misteriye donustirmek ve sonrasinda sadik bir
marka elcisi haline getirmek, iyi planlanmis bir dijital pazarlama hunisi (funnel)
uzerinden yonetilmelidir. Bu huni, farkindalik asamasindan baslayarak sadakat
asamasina kadar uzanan bir yolculugu temsil eder.

e Farkindalik (Awareness): Bu asamanin amaci, markanin ve sundugu saglk
hizmetlerinin potansiyel hastalar tarafindan bilinirligini artirmaktir. Genis kitlelere
yonelik, ilgi cekici ve bilgilendirici igerikler (6rnegin, Turkiye'nin saglk turizmindeki
avantajlari, populer tedavi yontemleri hakkinda genel bilgiler), etkileyici gorseller
ve videolar iceren sosyal medya kampanyalari, Google Goruntulu Reklam Agi
(GDN) ve YouTube reklamlari bu asamada etkili olabilir. Marka bilinirligine
odaklanan PR ¢alismalari da bu asamayi destekler.

o ilgi/Degerlendirme (Interest/Consideration): Potansiyel hasta, saglik sorunu
veya estetik ihtiyaci hakkinda daha fazla bilgi aramaya ve olasi ¢6zim yollarini
degerlendirmeye baslar. Bu asamada, SEO calismalariyla arama motorlarinda Ust
siralarda yer almak kritik 6nem tasir. Hastalarin sorularina yanit veren, detayl ve
egitici blog yazilar, tedavi sureglerini aciklayan makaleler, farkl tedavi
yontemlerinin karsilastirildigi icerikler, webinarlar, online seminerler, vaka
calismalari ve spesifik tedavilere yonelik Google Arama Agi reklamlari bu asamada
kullanilir. Kurumun web sitesi, bu bilgilerin merkezi olmalidir.

e Karar (Decision): Potansiyel hasta, birka¢ saglk kurulusu veya doktor arasinda
se¢im yapma asamasindadir. Bu noktada, kurumu tercih etmelerini saglayacak
guven artirici unsurlar 6n plana ¢ikarilmalidir. Detayli doktor profilleri, uzmanliklari,
deneyimleri, hasta yorumlari ve basari hikayeleri (testimoniallar), uluslararasi
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akreditasyonlar ve sertifikalar, seffaf fiyatlandirma bilgisi veya kisiye 6zel fiyat
teklifi alma imkani, Ucretsiz online danismanlik veya ikinci goris secenekleri
sunulmalidir. lyi optimize edilmis, doniisiim odakli landing page'ler ve web sitesini
daha Once ziyaret etmis kullanicilara yonelik retargeting (yeniden pazarlama)
kampanyalari bu asamada ¢ok etkilidir.

e Aksiyon (Action): Potansiyel hastanin randevu alma, iletisim formu doldurma,
dogrudan telefonla arama veya WhatsApp Uzerinden mesaj gdonderme gibi istenen
eylemi gerceklestirdigi asamadir. Web sitesinde ve landing page'lerde net, gérunur
ve harekete gecirici mesajlar iceren "Call to Action" (CTA) butonlari kullanilmalidir.
Randevu ve iletisim surecleri mumkun oldugunca basit, hizli ve kullanici dostu
olmalidir.

e Sadakat ve Savunuculuk (Loyalty/Advocacy): Hasta tedavi olduktan sonraki
sure¢ de pazarlama hunisinin énemli bir parcasidir. Tedavi sonrasi diizenli takip,
hastanin genel memnuniyetini sormak, olasi sorunlarina destek olmak, dogum
gunu gibi 6zel gunlerde kisisellestiriimis mesajlar gondermek hasta sadakatini
artinr. Memnun kalan hastalardan geri bildirim ve yorum talep etmek, onlari
referans programlarina dahil etmek veya sosyal medyada deneyimlerini
paylasmaya tesvik etmek, yeni potansiyel hastalara ulasmada ¢ok degerli bir
"agdizdan agiza pazarlama" (e-WoM) etkisi yaratir.*” CRM sistemleri bu agsamanin
yonetiminde kilit rol oynar.

Saglik turizminde dijital pazarlama hunisi, 6zellikle "gtven" ve "bilgilendirme"
asamalarina (ilgi/Degerlendirme ve Karar) 6zel bir agirlik vermelidir. Clinkii hastalar,
hayatlarini ve sagliklarini dogrudan etkileyecek, genellikle maliyetli ve geri dénusu zor
kararlar almaktadirlar. Saglik hizmeti, standart bir Grtn veya hizmetten farkli olarak,
yuksek dizeyde kisisel risk ve belirsizlik icerir. Uluslararasi hastalar, kendi Ulkeleri
disindaki bir saglik sistemine, tanimadiklari doktorlara ve farkli bir kilttire glivenmek
durumundadir. Bu nedenle, huninin Ust ve orta kisimlarinda (farkindalik ve ilgi
asamalar) sadece dikkat cekmek yeterli degildir; ayni zamanda seffaf, dogru, kapsamli
ve kolay anlasilir bilgiler sunmak * ve kurumun uzmanligini net bir sekilde gostermek '
kritik dnem tasir. Hasta yorumlari, detayli vaka ¢alismalari, doktorlarin uzmanliklarini ve
deneyimlerini vurgulayan zengin icerikler, uluslararasi akreditasyonlar gibi gliven
artirici unsurlar %, bu asamalarda yogun ve stratejik bir sekilde kullaniimalidir.

Pazarlama hunisinin genellikle ihmal edilen ancak saglik turizminde "agizdan agiza
pazarlama'"nin (e-WoM - *) ve referanslarin olaganisti glicu nedeniyle hayati Gneme
sahip olan son asamasi "Sadakat ve Savunuculuk"tur. Memnun bir hasta, potansiyel
yeni hastalar icin en guclu, en inandirici ve en glvenilir referans kaynagidir.* Saglik
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turizminde, ozellikle ayni Ulkeden veya benzer kiltirel ge¢mise sahip kisilerin olumlu
deneyimleri, diger bireylerin karar verme surecinde son derece etkili olabilir. Bu
nedenle, tedavi sonrasi hastalarla iletisimi sirdirmek, genel memnuniyet duzeylerini
sistematik olarak 6lgmek, olumlu geri bildirimleri toplamak ve (hastanin acik izniyle) bu
geri bildirimleri yeni pazarlama materyallerinde kullanmak ve hatta sadik hastalar igin
ozel referans programlari olusturmak, yeni musteri kazanim maliyetlerini dnemli dl¢iide
dustrebilir ve kuruma siirdiiriilebilir bir biiyiime saglayabilir. Misteri iliskileri Yonetimi
(CRM) sistemleri “, bu karmasik tedavi sonrasi iletisim stireclerinin ve sadakat
programlarinin etkin bir sekilde yonetilmesinde kilit bir rol oynamaktadir.

3.3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Stratejiler, Uygulamalar ve Basari
Faktorleri

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), saglik turizmi isletmelerinin dijital dinyadaki
gorunurliguna artirmak ve potansiyel hastalara organik olarak ulagsmak icin
vazgecilmez bir stratejidir. insanlarin %77'sinin hastalandi§inda internet (izerinden
arastirma yaptigi ve saglik hizmeti saglayicisi bulmak i¢in %82.8 oraninda arama
motorlarini kullandigi g6z 6nline alindiginda *, SEO'nun 6nemi daha da
belirginlesmektedir. Google, sadlikla ilgili aramalarda %89 gibi blyik bir paya sahiptir.*

Temel SEO Stratejileri ve Uygulamalar::

o Kapsamli Anahtar Kelime Arastirmasi: Hedef kitlenin arama motorlarinda
kullandigi terimlerin belirlenmesi SEO'nun temelidir. Bu, genel tedavi adlarindan
(6rn: "dis implanti”, "sa¢ ekimi") daha spesifik ve uzun kuyruklu (long-tail) anahtar
kelimelere (6rn: "Tiirkiye'de FUE sac ekimi fiyatlar”, "istanbul en iyi rinoplasti
doktoru yorumlari", "Almanya‘dan Antalya'ya dis tedavisi icin gelenler") kadar
genis bir yelpazeyi kapsamalidir. Anahtar kelimeler, hedeflenen ulkelerin dillerinde
de arastiriimalidir.

e Teknik SEO: Web sitesinin arama motorlari tarafindan kolayca taranabilir ve
indekslenebilir olmasini saglamak igin yapilan optimizasyonlardir. Bunlar arasinda
site hizi optimizasyonu, mobil uyumluluk (responsive tasarim), SSL sertifikasi
kullanimi, temiz URL yapisi, site haritasi (XML sitemap) olusturma, robots.txt
dosyasinin dogru yapilandirilmasi ve 6zellikle saglk hizmetleri, doktorlar, klinikler
ve hasta yorumlari icin yapilandiriimis veri isaretlemesi (Schema.org markup)
kullanimi yer alr.

e lcerik Optimizasyonu ve E-E-A-T: Saglik icerigi, Google'in "Your Money or Your
Life" (YMYL) olarak siniflandirdigi, kullanicilarin saghgini ve refahini dogrudan
etkileyebilecek hassas bir alandir. Bu nedenle, iceriklerin E-E-A-T (Experience -
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Deneyim, Expertise - Uzmanlik, Authoritativeness - Yetkinlik, Trustworthiness -

Guvenilirlik) kriterlerine tam olarak uymasi hayati 6nem tasir.”®

o Deneyim: icerigi olusturan veya sunan kisinin/kurumun konuyla ilgili gercek
dinya deneyimini yansitmasi.

o Uzmanlik: igerigin, konusunda bilgi sahibi uzmanlar tarafindan olusturulmasi
veya dogrulanmasi. Doktorlarin ve saglik profesyonellerinin biyografileri,
uzmanlik alanlari ve yayinlari agik¢a belirtiimelidir.

o Yetkinlik: Web sitesinin ve igcerigi sunan kurumun/kisinin genel olarak kendi
alaninda taninan ve saygi duyulan bir otorite olmasi. Diger guvenilir sitelerden
alinan backlinkler, basinda yer alma, dduller bu yetkinligi destekler.

o Guvenilirlik: Sitenin glvenli olmasi (HTTPS), iletisim bilgilerinin acik ve kolay
ulasilabilir olmasi, seffaf bir gizlilik politikasi sunmasi, hasta yorumlari ve
referanslarinin bulunmasi. icerikler (blog yazilari, tedavi aciklamalari, sikga
sorulan sorular, hasta rehberleri) 6zgun, dogru, kapsamli, glincel ve hasta
odakli olmalidir. Tibbi iddialar bilimsel kanitlara dayandirilmali ve referanslar
verilmelidir.

Uluslararasi ve Cok Dilli SEO: Saglik turizmi dogasi geregi uluslararasi bir kitleye

hitap ettiginden, web sitesinin ve icerigin hedeflenen her pazarin diline

profesyonelce ¢evrilmesi ve o dil icin 6zel anahtar kelime arastirmasi yapilmasi
gerekir. "nis tedavi + hedef Ulke/sehir + dil* kombinasyonlarina yonelik "¢ok dilli ve
cok bolgeli (multilingual and multiregional) SEO" stratejileri, yliksek oranda
hedeflenmis ve donusim potansiyeli yiksek trafik cekmeyi saglar. Google'a hangi

dil ve bolge varyasyonlarinin hedeflendigini bildirmek icin hreflang etiketleri gibi

teknik SEO unsurlari dogru sekilde uygulanmalidir. Bu, arama motorlarinin dogru

icerigi dogru kullaniciya gostermesine yardimci olur.

Yerel SEO (Lokal SEO): Ozellikle belirli bir sehirde veya bélgede hizmet veren

klinikler ve hastaneler icin, Google My Business (Google i§letme Profili)

optimizasyonu, yerel anahtar kelimelerin hedeflenmesi, yerel dizinlere kayit ve
yerel hasta yorumlarinin tesvik edilmesi dnemlidir.

Link ingasi (Link Building): Giivenilir ve otoriter saglik portallarindan, tip

derneklerinden, Universitelerden, saygin medikal bloglardan ve ilgili endustri web

sitelerinden kaliteli ve dogal geri baglantilar (backlink) almak, sitenin arama
motorlarindaki otoritesini ve siralamasini artirir. Agresif ve dogal olmayan link
ingast yontemlerinden kesinlikle kaginilmalidir.*®

Kullanici Deneyimi (UX): Web sitesinin kolay gezilebilir olmasi, bilgilerin net ve

anlasilir bir sekilde sunulmasi, sayfa yukleme hizinin yuksek olmasi ve mobil

cihazlarda sorunsuz ¢alismasi, hem kullanici memnuniyetini artirir hem de SEO
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performansini olumlu etkiler.

Saglik iceriginde E-E-A-T * kriterlerine uyum, Google'in “Your Money or Your Life"
(YMYL) olarak siniflandirdigi saglik konularinda hayati 6neme sahiptir. Bu, sadece igerik
kalitesi degil, ayni zamanda icerigi sunan kisi veya kurumun uzmanhginin ve
guvenilirliginin de somut bir sekilde kanitlanmasini gerektirir. Google, saglik, finans gibi
insanlarin yasamlarini ve refahini dogrudan etkileyebilecek konularda sunulan bilgilerin
dogruluguna ve glvenilirligine son derece bulyuk bir 5nem atfeder. E-E-A-T; Deneyim,
Uzmanlik, Yetkinlik ve Guvenilirlik anlamina gelir. Saglhk web siteleri igin bu; tibbi
iceriklerin, konusunda kalifiye tip uzmanlari tarafindan yazilmasi veya en azindan
titizlikle gdzden gecirilmesi, yazarlarin biyografilerinin ve uzmanlik alanlarinin sitede
acikca ve detayli bir sekilde belirtiimesi, kullanilan bilgilerin bilimsel referanslarla
desteklenmesi ve kurumun sahip oldugu uluslararasi akreditasyonlar ile aldigi édullerin
gorunur bir sekilde sergilenmesi anlamina gelir. Glvenilirlik (Trustworthiness) boyutu
ise Ozellikle hasta yorumlari, web sitesinin SSL sertifikasi gibi gtivenlik dnlemleri, seffaf
ve kolay ulasilabilir iletisim bilgileri ve kapsamli gizlilik politikalari ile desteklenir.
E-E-A-T kriterlerine tam uyum, arama motoru siralamalarini dogrudan etkileyebilecegi
gibi, potansiyel hastalarin kuruma ve sunulan hizmetlere duydugu glveni kazanmada
da kritik bir rol oynar.

Basari drnekleri arasinda, Turk SEM'in bir hastane musterisi icin yaptigi ve hedeflere
ulasilan web sitesi ve SEO ¢alismasi gosterilebilir.*® Etkili bir SEO stratejisi, saglik
kuruluslarinin organik arama sonuclarinda daha goérinir olmasini, hedef kitlelerine
dogrudan ulagsmasini, marka bilinirligini artirmasini ve uzun vadede surdurulebilir bir
hasta akisi saglamasini mimkun kilar.

3.4. Google Ads: Kampanya Turleri, Optimizasyon ve Politika Hususlari

Google Ads, saglik turizmi sektorinde potansiyel hastalara hizli ve hedeflenmis bir
sekilde ulasmak icin glcli bir dijital reklam platformudur. SEO ¢alismalarina kiyasla
daha aninda sonuglar vermesi ve reklam performansinin detayli bir sekilde olgultp
optimize edilebilmesi 6nemli avantajlaridir.®?

Etkili Google Ads Kampanya Tiirleri:
e Arama Agi Reklamlari (Google Search Ads): Kullanicilarin "Turkiye'de dis

tedavisi", "istanbul sag ekimi merkezi" veya "Avrupa'da tiip bebek maliyeti" gibi
spesifik anahtar kelimelerle yaptiklari aramalarda, reklamlarin arama sonuglarinin
en Ust siralarinda gérinmesini saglar. Dogru anahtar kelime secimi, etkileyici ve

bilgilendirici reklam metinleri ile potansiyel hastalarin ilgisi ¢cekilebilir.*?
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Goruntiilii Reklam Agi (Google Display Ads - GDN): Saglik turizmiyle ilgili web
sitelerinde, bloglarda, forumlarda ve YouTube gibi platformlarda gorsel (banner)
veya video reklamlarin yayinlanmasini saglar. Marka bilinirligini artirmak, hasta
hikayelerini veya tedavi sureclerini gorsellerle destekleyerek dikkat cekmek icin
kullanilabilir.?

Video Reklamlar (YouTube Ads): YouTube, diinyanin en buytk ikinci arama
motoru olmasi ve video iceriklerin etkileyiciligi nedeniyle saglk turizmi igin dnemli
bir kanaldir. Hasta deneyimlerini, doktor roportajlarini, klinik tanitimlarini ve tedavi
sureclerini anlatan videolarla glven olusturulabilir ve genis kitlelere ulasilabilir.>
Yeniden Pazarlama Reklamlari (Retargeting Ads): Web sitesini daha 6nce
ziyaret etmis ancak istenen donisumu (form doldurma, randevu alma vb.)
gerceklestirmemis kullanicilara 6zel reklamlar gostererek onlari tekrar etkilesime
gecmeye ve donlsume yonlendirmeye calisir. Saghk turizmi gibi karar verme
surecinin uzun olabildigi ve birden fazla temas noktasi gerektirdigi sektorlerde
yeniden pazarlama kampanyalari biyik 6nem tagir.”

Basarili Bir Google Ads Stratejisi icin Adimlar:

Dogru Anahtar Kelime Sec¢imi ve Negatif Kelime Filtreleme: Potansiyel
hastalarin arama yaparken kullandigi en yaygin ve ilgili anahtar kelimeler
hedeflenmelidir. Ayni zamanda, "Ucretsiz tedavi", "sigorta karsiliyor mu" (eger
karsilanmiyorsa), "evde saglik hizmeti" gibi alakasiz veya istenmeyen aramalar icin
negatif anahtar kelime listeleri olusturularak gereksiz tiklamalar ve maliyetler
onlenmelidir.*®

Landing Page (Acilis Sayfasi) Optimizasyonu: Reklam tiklamalarindan sonra
kullanicilarin yonlendirilecegi landing page'ler, reklam metniyle uyumlu, kullanici
dostu, mobil uyumlu, hizl yiklenen ve net bir harekete gecirici mesaj (CTA) iceren
profesyonel sayfalar olmalidir. Sayfada tedavi hakkinda yeterli bilgi, gtiven artirici
unsurlar (hasta yorumlari, sertifikalar) ve kolay bir iletisim formu bulunmalidir.*?
Bolgesel ve Dil Hedefleme: Reklam kampanyalari, hedeflenen kaynak ulkelere
(Orta Dogu, Avrupa, ABD vb.) ve bu iilkelerde konusulan dillere (ingilizce, Arapca,
Rusca, Almanca, Fransizca vb.) gore 6zel olarak ayarlanmalidir.®?

Reklam Performansinin Siirekli Analizi ve Optimizasyonu: Google Ads ve
Google Analytics raporlari kullanilarak tiklama oranlari (CTR), donusum oranlari,
maliyet basina dontisim (CPA), potansiyel musteri basina maliyet (CPL) gibi
metrikler diizenli olarak takip edilmelidir. Disuk performans gosteren anahtar
kelimeler, reklam metinleri veya kampanyalar optimize edilmeli veya
durdurulmalidir. A/B testleri ile farkli reklam varyasyonlari denenerek en iyi sonug
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verenler belirlenmelidir.*®

Google Ads saglik politikalari ** son derece katidir ve sik sik gtincellenir. Bu politikalara
tam uyum saglamak, sadece hesap askiya alinma riskini azaltmakla kalmaz, ayni
zamanda marka guvenilirligini de artinir. Reklamverenlerin bu politikalari surekli takip
etmesi ve uzman danismanlik almasi kritik nem tasir. Google, kullanicilarini yaniltici
veya zararli olabilecek saglik reklamlarindan korumak icin kati kurallar uygular. Recetel
ilaclarin, onaylanmamis tedavilerin veya abartili iddialarin reklami yasaktir veya ciddi
kisitlamalara tabidir. Bu politikalarin ihlali, reklamlarin reddedilmesine, hesabin askiya
alinmasina ve hatta kalici olarak yasaklanmaya yol acabilir.>* Saglik turizmi saglayicilari,
reklam metinlerinde, landing page'lerinde ve anahtar kelimelerinde kullandiklari
ifadelere son derece dikkat etmeli, iddialarini bilimsel kanitlarla destekleyebilmeli ve
seffaf olmalidir. "Mucize tedavi", "garantili sonu¢" gibi ifadelerden kesinlikle
kaciniimalidir. Google'dan sertifika alinmasi gereken durumlar (6rnegin, bazi online
eczane reklamlari icin farkli Glkelerde gecerli olan kurallar) titizlikle takip edilmelidir. >
kaynagy, Turkiye icin spesifik sertifikasyon gerekliliklerinin ilgili Google dokiimaninda
dogrudan belirtiimedigini ifade etmektedir; bu durum, reklamverenlerin Tirkiye
ozelindeki glincel politikalar icin dogrudan Google kaynaklarina basvurmasinin veya
uzman destegi almasinin dnemini bir kez daha vurgulamaktadir. Artan tiklama basina
maliyetler (CPC) * ve politika ihlalleri nedeniyle yasanan zorluklar *°, Google Ads
kampanyalarinin profesyonel bir sekilde yonetilmesini daha da énemli kilmaktadir.

Google Ads'de "Yeniden Pazarlama (Retargeting)" *%, saglik turizmi gibi karar verme
surecinin uzun oldugu ve birden fazla temas noktasi gerektiren bir sektorde ozellikle
yuUksek yatirim getirisi (ROI) potansiyeline sahiptir. Hastalar, 6zellikle yurtdisinda bir
tedavi icin karar vermeden 6nce kapsamli arastirma yaparlar, farkl klinikleri
karsilastirirlar ve aileleriyle veya yakinlariyla gorisurler.>® Bu surec haftalar veya aylar
surebilir. Web sitesini bir kez ziyaret edip hemen dénlistim saglamayan (form
doldurmayan, randevu almayan) kullanicilar, yeniden pazarlama kampanyalariyla tekrar
hedeflenerek markanin akilda kalmasi saglanabilir. Bu kullanicilara, ziyaret ettikleri
tedavi sayfalarina 6zel, daha kisisellestirilmis reklamlar (6rnegin, "Dis implanti hakkinda
daha fazla bilgi almak ister misiniz?" veya "istanbul'daki estetik cerrahi uzmanlarimizla
ucretsiz online gorusme ayarlayin") gosterilebilir. Yeniden pazarlama, ilk ziyaretlerinde
ikna olmayan ancak markayla bir sekilde etkilesime girmis olan "isinmig" bir kitleye
yonelik oldugu igin genellikle daha dusuk maliyetli ve daha yuksek donusimlu olabilir.

3.4.1. Reklam Stratejileri: Sonu¢ Odakli vs. Bilinirlik/Memnuniyet Odakli
Yaklagimlar
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Saglik turizmi reklamciliginda temel olarak iki ana stratejik yaklasimdan bahsedilebilir:
Dogrudan sonug (performans) odakli kampanyalar ve marka bilinirligi/hasta
memnuniyeti odakll kampanyalar. ideal bir strateji, bu iki yaklagimi entegre bir sekilde
kullanarak pazarlama hunisinin farkli asamalarina hitap etmelidir.

e Sonug¢ Odakli (Performans Pazarlamasi) Reklamlar: Bu tur kampanyalarin
temel amaci, dogrudan dlculebilir sonuclar elde etmektir. Bunlar arasinda
potansiyel musteri (lead) toplama formlarinin doldurulmasi, online randevu
alinmasi, telefonla arama yapilmasi veya dogrudan hizmet satisi yer alir. Genellikle
Google Arama Agi reklamlari (belirli tedavi veya problem odakli anahtar
kelimelerle), donlisum odakli sosyal medya reklamlari (6rnegin, Meta Lead Ads) ve
yeniden pazarlama kampanyalari bu strateji kapsaminda kullanilir. Basari, Yatirm
Getirisi (ROI), Potansiyel Musteri Basina Maliyet (CPL) ve Edinme Basina Maliyet
(CPA) gibi somut metriklerle dlciilir.*” Ornegin, bir estetik operasyonun net
kazanci 10,000 TL ise, CPA'nin maksimum 7,000 TL olmasi hedeflenebilir.>

e Bilinirlik/Memnuniyet Odakli (Marka Pazarlamasi) Reklamlar: Bu yaklasimin
hedefi, saglik kurulusunun veya markanin uluslararasi alanda taninirhgini artirmak,
hedef kitle nezdinde guiven olusturmak, olumlu bir imaj yaratmak ve
mevcut/potansiyel hastalarin memnuniyetini pekistirmektir. Google Goruntulu
Reklam Agi, YouTube video reklamlari, genel kitleye yonelik sosyal medya icerik
pazarlamasi, influencer igbirlikleri, basin ve halkla iliskiler (PR) calismalari, hasta
basari hikayelerinin ve uzman goérUslerinin paylasilmasi bu stratejinin araclardir.”
Ornegin, T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi'nin Alman Seyahat Acentalari Birligi'nin
kongresine sponsor olmasi, Turkiye'nin saghk turizmi bilinirligini artirmaya yonelik
bir marka pazarlamasi 6rnegidir.*> "Heal in Turkiye" gibi ulusal portallar da
markalagma ¢abalarinin bir parcgasidir.*’

Saglik turizminde "sonug odakli" ve "marka/memnuniyet odakli" reklam stratejileri
birbirinin alternatifi degil, aksine birbirini tamamlayan ve entegre bir sekilde
yurutulmesi gereken stratejilerdir. Kisa vadeli potansiyel musteri toplama hedefleri ile
uzun vadeli marka itibari ve hasta sadakati hedefleri arasinda bir denge kurulmalidir.
Saglik hizmeti alimi, ylksek duzeyde gliven gerektiren kritik bir karardir. Hastalar,
sadece en ucuz veya en hizli sonug¢ vaat eden kuruma degil, ayni zamanda en guvenilir,
en uzman ve en iyi itibara sahip olduguna inandiklari kuruma yénelme egilimindedirler.
Sadece sonu¢ odakli (6rnegin, "Hemen randevu al, %20 indirim kazan!") kampanyalar,
kisa vadede bazi potansiyel musteriler getirebilir; ancak, bu tur bir yaklasim marka
imajini zedeleyebilir veya kurumu "ucuzcu" olarak konumlandirabilir. Marka bilinirligine
ve hasta memnuniyetine yatirim yapan (egitici icerikler sunan, hasta basari hikayelerini
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paylasan, uzman doktorlarin réportajlarina yer veren, seffaf bir iletisim politikasi
izleyen) kurumlar ise uzun vadede daha gugcli bir marka itibari ve organik talep
olustururlar. Memnun kalan hastalarin olumlu referanslari %, en etkili ve disiik maliyetli
pazarlama araclarindan biridir. Bu nedenle, pazarlama butcesi ve genel strateji, hem
dogrudan donlsum getirecek performans pazarlamasi aktivitelerine hem de marka
insa edecek ve hasta guvenini pekistirecek icerik odakli ve itibar yonetimi ¢alismalarina
dengeli bir sekilde dagitiimalidir. Pazarlama hunisinin her bir agsamasi icin farkl
stratejiler ve mesajlar uygulanmaldir.

"Hasta memnuniyeti" sadece bir sonug olarak gértlmemeli, ayni zamanda aktif bir
pazarlama stratejisinin dnemli bir girdisi olarak da degerlendirilmelidir. Elde edilen
memnuniyet verileri ve olumlu hasta hikayeleri, yeni potansiyel musterileri ikna etmek
icin gucly bir "sosyal kanit" (social proof) unsuru olarak stratejik bir sekilde
kullanilmalidir. ** ve ® kaynaklari, hasta memnuniyetinin nemini ve olumlu referanslarin
yeni hasta cekmedeki kritik rolinu agikgca vurgulamaktadir. Saglk kuruluslari, tedavi
surecleri tamamlandiktan sonra sistematik olarak hasta geri bildirimi toplamali (online
anketler, telefonla gorismeler, e-posta yoluyla) ve bu degerli geri bildirimleri sadece
hizmet kalitesini surekli iyilestirmek i¢in degil, ayni zamanda pazarlama materyallerini
zenginlestirmek icin de kullanmalidir. Olumlu geri bildirimler ve ¢arpici basari hikayeleri
(hastanin acik izni alinarak, gerekirse anonimlestirilerek veya dogrudan alintilarla),
kurumun web sitesinde, sosyal medya hesaplarinda, basili brosurlerinde ve hatta dijital
reklam kampanyalarinda "testimonial” veya vaka galismasi olarak etkili bir sekilde
kullanilabilir. Bu yaklasim, potansiyel hastalarin mevcut endiselerini gidermeye, kuruma
ve doktorlara karsi gliven olusturmaya ve nihayetinde karar verme sureclerini olumlu
yonde etkilemeye yardimci olur. "Baskalari bu kurumdan memnun kaldiysa, ben de
kalabilirim" dusUncesi, 6zellikle saglik gibi hassas bir konuda, son derece glclu bir ikna
aracidir.

3.5. icerik Pazarlamasi: Deger Yaratma ve Giiven Olusturma

icerik pazarlamasi, saglik turizmi alaninda potansiyel hastalara ulasmanin, onlarla bag
kurmanin, gliven olusturmanin ve nihayetinde onlari musteriye donusturmenin en etkili
yollarindan biridir. Bu strateji, dogrudan satis mesajlari vermek yerine, hedef kitlenin
sorunlarina ¢6zim sunan, onlari bilgilendiren, egiten ve onlara deger katan 6zgun
icerikler Uretmeye odaklanir.”®

Etkili icerik Pazarlamasi Unsurlar:

o Hedef Kitle Odakli icerik: icerikler, hedef kitlenin demografik 6zelliklerine, ilgi
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alanlarina, saglik sorunlarina, endiselerine ve bilgi arayislarina gore 6zel olarak
tasarlanmalidir. Hangi tedavi sureclerini merak ettikleri, hangi konularda bilgi
eksikligi yasadiklari, karar verme asamasinda hangi sorulari sorduklari gibi konular
dikkate alinmalidir.

o Deger Yaratan ve Bilgilendirici icerikler: Tedavi ydntemleri, kullanilan en son
teknolojiler, doktorlarin uzmanlik alanlari ve deneyimleri, ameliyat dncesi ve
sonrasi surecler, potansiyel riskler ve faydalar, maliyetler, Tirkiye'de konaklama ve
seyahat gibi konularda seffaf, dogru ve kapsamli bilgiler sunulmalidir. Blog yazilari,
detayli makaleler, e-kitaplar, hasta rehberleri, infografikler, aciklayici videolar ve
webinarlar bu amacla kullanilabilir.

o Hasta Basari Hikayeleri ve Yorumlari: Gergek hastalarin (izinleriyle) tedavi
sureclerini, deneyimlerini ve elde ettikleri olumlu sonuclari paylastiklari hikayeler,
potansiyel hastalar icin son derece ikna edici ve given vericidir.”® Video
testimoniallar bu noktada ozellikle etkilidir.

e Sikca Sorulan Sorular (SSS) Boliimleri: Kapsamli ve kolay anlasilir SSS
bolumleri, hastalarin akillarindaki birgok soruyu proaktif bir sekilde yanitlayarak
hem zaman kazandirir hem de glven olusturur.

e E-E-A-T Prensiplerine Uygunluk: Ozellikle saglik alaninda, icerigin Deneyim,
Uzmanlik, Yetkinlik ve Guvenilirlik (E-E-A-T) prensiplerine uygun olmasi, Google
siralamalari ve kullanici glveni agisindan hayati Gnem tasir.” Tibbi icerikler mutlaka
alaninda uzman doktorlar tarafindan yazilmali veya en azindan onaylanmali,
yazarlarin kimlikleri ve uzmanliklari acikga belirtiimeli, bilgiler gtincel ve bilimsel
verilere dayandiriimalidir.

e SEO Uyumlu igerik: Olusturulan tiim icerikler, hedeflenen anahtar kelimelerle
optimize edilmeli, meta basliklar ve aciklamalari dogru bir sekilde yazilmal,, i¢ ve
dis baglantilarla desteklenmelidir.?® Bu, igeriklerin arama motorlarinda daha kolay
bulunmasini saglar.

e Cok Kanalli Dagitim: Uretilen degerli icerikler, sadece web sitesi ve blog ile sinirli
kalmamali; sosyal medya platformlari, e-posta bultenleri, YouTube kanali, ilgili
forumlar ve hatta online sunum platformlari gibi farkli kanallar araciligiyla genis
kitlelere ulastiriimalidir.

Saglik turizminde icerik pazarlamasi, sadece teknik bilgi aktariminin 6tesine gecerek,
potansiyel hastalarin duygusal ihtiyaclarina (glven, empati, umut gibi) da hitap etmeli
ve "hikaye anlaticiligi"ni (storytelling) etkin bir sekilde kullanmalidir. Hastalar, 6zellikle
ciddi saglik sorunlariyla veya onemli estetik kaygilarla ilgili kararlar verirken, sadece
rakamlara ve prosedur aciklamalarina degil, ayni zamanda duygusal destege, anlayisa
ve kendilerini 6zel hissetmeye de ihtiyac duyarlar. Basari hikayeleri *¢, sadece elde
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edilen somut sonugclari degil, ayni zamanda hastanin tedavi dncesi yasadigi endiseleri,
tedavi surecindeki kisisel deneyimlerini ve tedavi sonrasi hayatinda meydana gelen
olumlu degisimleri de samimi bir dille anlatarak potansiyel hastalarla giclu bir empati
koprusu kurabilir. Doktorlarin sadece akademik unvanlarini ve teknik uzmanliklarini
degil, ayni zamanda insani yonlerini, hastalarina yaklasimlarini, tedavi felsefelerini ve
hatta kisisel ilgi alanlarini paylastiklari icerikler (6rnegin, samimi video roportajlar veya
blog yazilari), markanin "insani" bir yliz kazanmasini saglar ve potansiyel hastalarla
daha derin, daha kisisel bir bag kurulmasina yardimci olur. Bu tur icerikler, "biz size
sadece bir tedavi degil, ayni zamanda daha iyi bir yasam kalitesi, yeni bir baslangi¢ ve
umut vaat ediyoruz" mesajini dolayli ama etkili bir sekilde iletmelidir.

icerik pazarlamasi stratejisi, "hasta yolculugunun” her bir asamasina uygun, farki
formatlarda ve farkl derinlik seviyelerinde icerikler Gretmeyi kapsamalidir. Potansiyel
bir hasta, yolculugunun ilk asamasinda (farkindalik) genellikle sadece semptomlari
veya genel bir saglik konusu hakkinda temel bilgi ariyor olabilir. Bu asamada, genel
saglik konularini ele alan bilgilendirici blog yazilari, kisa videolar veya dikkat ¢ekici
infografikler etkili olabilir. Hasta, ilgi ve degerlendirme asamasina gectiginde, olasi
tedavi seceneklerini daha detayli bir sekilde arastirmaya baslayacaktir. Bu asamada,
farkli tedavi yontemlerini karsilastirmali olarak agiklayan kapsamli makaleler, uzman
doktorlarin goruslerini iceren videolar, tedavi sureclerini adim adim anlatan rehberler
ve online webinarlar son derece faydali olacaktir. Karar verme asamasina gelindiginde
ise, hasta artik spesifik bir klinik veya doktor hakkinda daha derinlemesine bilgi
arayacak, hasta yorumlarini okuyacak, fiyatlari ve basari oranlarini karsilastiracaktir. Bu
kritik noktada, detayli doktor profilleri, hasta testimonial'lari (6zellikle video
formatinda), tedavi paketlerinin seffaf fiyatlandirma bilgileri, dncesi-sonrasi
fotograflari (izinle) ve Ucretsiz online danigmanlik veya ikinci goris segenekleri sunan
icerikler, hastanin kararini olumlu yonde etkilemede kilit rol oynar. Basaril bir icerik
stratejisi, bu farkli asamalardaki farkli ihtiyaclara cevap verecek sekilde cesitlendirilmel
ve guclu SEO calismalariyla desteklenerek, dogru zamanda dogru kullanicinin karsisina
en uygun icerikle ¢ikilmasini saglamalidir.

3.6. Sosyal Medya Pazarlamasi: Platform Secimi, icerik ve Etkilesim Stratejileri

Sosyal medya, saglik turizmi isletmelerinin potansiyel hastalarla dogrudan etkilesim
kurabildigi, marka bilinirligini artirabildigi, guven olusturabildigi ve topluluklar
yaratabildigi dinamik bir alandir.” Etkili bir sosyal medya stratejisi, dodru platform
secimi, hedef kitleye uygun icerik Gretimi ve proaktif etkilesim yonetimi tizerine
kuruludur.
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Stratejik Unsurlar:

Platform Sec¢imi: Hedef kitlenin en yogun bulundugu ve etkilesimde oldugu sosyal
medya platformlari belirlenmelidir. Ornegin, gorsel agirlikli tedaviler (estetik
cerrahi, dis estetigi) icin Instagram ve Pinterest; video igerikler (hasta hikayeleri,
doktor réportajlari) icin YouTube ve TikTok; daha profesyonel ve bilgilendirici
icerikler icin Facebook ve LinkedIn tercih edilebilir. Tlrkiye'deki saglk turizmi
otellerinin Instagram gibi platformlari aktif kullandigi gézlemlenmistir.*’

Hedef Kitleye Uygun icerik:

o

Gorsel icerikler: Tedavi 6ncesi ve sonrasi fotograflari (hastanin acik izniyle ve
mahremiyete 6zen gosterilerek), klinik ortaminin ve kullanilan teknolojilerin
profesyonel fotograflari, doktorlarin ve ekibin tanitim fotograflari.

Video icerikler: Hasta basari hikayeleri ve testimoniallari, doktorlarla yapilan
soru-cevap videolari, tedavi sureclerini agiklayan animasyonlar veya kisa
videolar, canli yayinlar (6rn: uzman doktorla soru-cevap etkinligi).”’
Bilgilendirici ve Egitici Paylasimlar: Saglikla ilgili genel ipuclari, belirli
tedaviler hakkinda kisa bilgiler, sikca sorulan sorulara yanitlar, saglk alanindaki
yeni gelismeler.”

Etkilesim Odakl Paylasimlar: Anketler, sorular, yarismalar, kullanicilarin kendi
deneyimlerini paylagsmaya tesvik eden ("user-generated content")
kampanyalar.

Etkilesim Yonetimi ve Topluluk Olusturma: Sosyal medya, tek yonli bir duyuru
panosu degil, ¢ift yonlu bir iletisim kanali olarak kullanilmalidir. Yorumlara ve
mesaijlara hizli, profesyonel ve samimi yanitlar vermek, sorulari cevaplamak, olumlu
ve olumsuz geri bildirimleri dikkate almak 6nemlidir. Hastalarin birbirleriyle
deneyimlerini paylasabilecegi, destekleyici bir topluluk atmosferi yaratmak, marka
sadakatini artirabilir.

Sosyal Medya Reklamlari (Meta Ads vb.): Facebook, Instagram gibi
platformlarin sundugu detayl hedefleme segenekleri (demografi, ilgi alanlari,
davraniglar, cografi konum) kullanilarak, potansiyel hastalara dogrudan ulasilabilir.
Yeniden pazarlama (retargeting) ve benzer hedef kitle (lookalike audience)
olusturma gibi stratejilerle reklam etkinligi artirilabilir.

Hashtag Stratejisi: ilgili, popliler ve nis hashtag'ler kullanilarak paylasimlarin
daha genis kitlelere ulasmasi ve dogru hedef kitle tarafindan kesfedilmesi
saglanabilir.*® Tedavi turiine (#sagekimi, #rinoplasti), destinasyona
(#healthinturkey, #istanbulaesthetic) ve genel saglik konularina yonelik
hashtag'ler bir arada kullanilabilir.

Hasta Mahremiyeti ve Etik Kurallar: Saglik bilgilerinin ve hasta goérsellerinin
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paylasiminda hasta mahremiyetine ve ilgili yasal dizenlemelere (KVKK, GDPR vb.)
azami 6zen gosterilmelidir. Paylasimlar yaniltici olmamali, abartili vaatler
icermemeli ve etik kurallara uygun olmalidr.

Saglik turizminde sosyal medya, sadece bir "vitrin" veya reklam panosu olmanin ¢ok
otesinde, potansiyel hastalarla samimi bir "diyalog kurma", gucli bir "topluluk
olusturma" ve en 6nemlisi kalici bir "gliven insa etme" platformu olarak stratejik bir
sekilde ele alinmalidir. Tek yonll, kurumsal ve mesafeli paylasimlar yerine, interaktif,
katilimci ve insan odakli bir yaklasim benimsenmelidir. Hastalar, dzellikle kendi ulkeleri
disinda bir tedavi almayi dustindiklerinde, akillarindaki sorulara hizli, net ve samimi
yanitlar almak, benzer tedavi streclerinden ge¢mis kisilerin deneyimlerinden
faydalanmak ve kendilerini anlasilmis hissetmek isterler. Sosyal medya platformlari ¥,
bu tiir bir derinlemesine etkilesim icin ideal bir zemin sunar. Ornegin, uzman
doktorlarin katilimiyla diizenlenecek canli yayin formatinda soru-cevap etkinlikleri *',
potansiyel hastalarin dogrudan bilgi almasini ve endiselerini gidermesini saglayabilir.
Hastalarin birbirleriyle iletisim kurabilecegi, deneyimlerini paylasabilecegi ve destek
bulabilecegi (platform icinde veya platform disina yonlendirme ile) 6zel hasta destek
gruplari veya forumlar olusturmak, onlarin kendilerini daha giivende ve daha az yalniz
hissetmelerine yardimci olabilir. Kullanici tarafindan olusturulan icerikler (UGC),
ornegin hastalarin kendi tedavi streclerini ve memnuniyetlerini (acik izinleri alinarak)
sosyal medyada paylastigi gonderiler veya yorumlar, diger potansiyel hastalar igin son
derece ikna edici bir sosyal kanit niteligi tasir. Tum bunlar, sosyal medya yonetiminin
sadece dizenli igerik yayinlamaktan ibaret olmadigini; ayni zamanda yorumlari aktif bir
sekilde takip etmeyi, gelen tim sorulari 6zenle yanitlamayi, olumlu bir topluluk
atmosferi yaratmayi ve hasta odakli bir iletisim stratejisi izlemeyi gerektirdigini acik¢a
gostermektedir.

Farkl sosyal medya platformlari, farkli demografik 6zelliklere sahip kitlelere, farkli icerik
formatlarina ve dolayisiyla farkli pazarlama amaclarina hizmet eder. Bu nedenle, "tek
beden herkese uyar" anlayisiyla bir sosyal medya stratejisi gelistirmek yerine, her bir
platforma 6zgii, hedeflenmis icerik ve etkilesim stratejileri olusturulmalidir. Ornegin,
Instagram ve TikTok gibi platformlar, gorsel ve video agirlikli igerikleriyle 6zellikle daha
geng bir kitleye hitap eder ve estetik cerrahi, dis estetigi gibi gorsel sonuglarin 6n
planda oldugu tedavilerin tanitimi igin son derece ideal olabilir. Facebook ise daha
genis bir demografik yelpazeye ulasma ve daha detayl, bilgilendirici iceriklerin (tedavi
surecleri, hasta egitimleri, uzun metinli paylasimlar) paylasilmasina olanak tanir.
YouTube, uzun formatl video icerikler (uzman doktorlarla derinlemesine réportajlar,
karmasik tedavi sureclerinin detayl agiklamalari, ilham verici hasta belgeselleri) igin
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mukemmel bir platformdur ve ayni zamanda SEO agisindan da énemli bir deger tasir.
LinkedIn ise daha ¢ok B2B (isletmeden isletmeye) pazarlama faaliyetleri (uluslararasi
sigorta sirketleriyle veya saglik turizmi araci kurumlariyla profesyonel iligkiler kurma)
veya kurumun akademik ve bilimsel basarilarini, arastirma ve gelistirme faaliyetlerini
vurgulamak igin etkili bir sekilde kullanilabilir. Dolayisiyla, her bir sosyal medya
platformunun kendine 6zgu dinamikleri, kullanici kitlesinin beklentileri ve reklam
formatlari dikkatle analiz edilerek, hedeflenen kitleye ve ulasiimak istenen pazarlama
amacina en uygun icerik turleri ve iletisim tarzi belirlenmelidir. Kisith olan kaynaklar
(zaman, butce, insan glict), en yuksek potansiyeli ve yatirim getirisini sunan
platformlara stratejik bir sekilde odaklanmalidir.

3.7. Etkili Mecralar ve Kanal Performans Analizi

Saglik turizminde dijital pazarlama basarisi, dogru mecralarin secilmesi ve bu
mecralardaki performansin sirekli olarak analiz edilerek optimize edilmesine bagldir.
Tek bir "sihirli" mecra olmamakla birlikte, farkl kanallarin entegre bir sekilde
kullanilmasi genellikle en iyi sonuglari verir.

Baslica Etkili Mecralar:

e Google (Arama Motoru Optimizasyonu - SEO ve Google Ads): Aktif olarak
saglik hizmeti arayan potansiyel hastalara ulasmada en etkili kanallardan biridir.
SEO, uzun vadeli organik gortnrlik ve glvenilirlik saglarken *, Google Ads
(6zellikle Arama Agi reklamlari) daha hizli sonuglar ve hedeflenmis erisim sunar.*?

e Sosyal Medya Platformlari (Facebook, Instagram, YouTube vb.): Marka
bilinirligi olusturma, hedef kitleyle etkilesim kurma, gliven inga etme ve
gorsel/video iceriklerle potansiyel hastalari etkileme agisindan énemlidir.*” Sosyal
medya reklamlari, detayl hedefleme secenekleriyle 6ne cikar.

° igerik Pazarlamasi (Web Sitesi, Blog, E-posta): Potansiyel hastalari
bilgilendiren, egiten ve onlara deger katan icerikler, tum dijital pazarlama
cabalarinin temelini olusturur. Guven olusturma ve uzmanlik sergileme acisindan
kritiktir.”> E-posta pazarlamasi, lead nurturing ve sadakat olusturmada etkilidir.

e Saglik Turizmi Portallari ve Direktorileri: Uluslararasi hastalarin klinik ve doktor
aramak i¢in kullandigi 6zel saglik turizmi portallari ve medikal direktoriler,
hedeflenmis bir kitleye ulagsmak icin degerli olabilir.

e Influencer Pazarlamasi: Ozellikle estetik ve wellness alanlarinda, giivenilir saglik
ve yasam tarzi influencer'lari ile yapilacak igbirlikleri, marka bilinirligini ve
guvenilirligini artirabilir.

www.profaj.com



[/profaj

Turkiye Saglk Turizmi Sektor Raporu: Firsatlar, Stratejiler ve
Dijital Donusum

Kanal Performans Analizi:
Her bir pazarlama kanalinin etkinligini 6lcmek ve butceyi dogru yonlendirmek igin dizenli
performans analizi yapiimalidir.35

e Temel Metrikler:

o Trafik Kaynaklari: Web sitesine hangi kanallardan (organik arama, Ucretli
arama, sosyal medya, direkt, referans) ne kadar ziyaretci geldigi.

o Donusum Oranlari: Ziyaretgilerin ne kadarinin istenen eylemi (form doldurma,
randevu talebi, arama) gerceklestirdigi.

o Potansiyel Musteri Sayisi (Lead): Her kanaldan elde edilen nitelikli lead
sayisl.

o Potansiyel Miisteri Basina Maliyet (CPL - Cost Per Lead): Bir lead elde
etmek i¢gin harcanan ortalama maliyet.

o Tiklama Basina Maliyet (CPC - Cost Per Click): Reklamlara yapilan her
tiklama icin 6denen maliyet.

o Edinme Basina Maliyet (CPA - Cost Per Acquisition): Bir hastayl kazanmak
icin harcanan toplam maliyet.

o Yatirim Getirisi (ROl - Return on Investment): Pazarlama harcamalarinin ne
kadar gelir getirdigi.*

e Analiz Araclari: Google Analytics, Google Ads araylzu, sosyal medya
platformlarinin kendi analiz aracglari (Meta Business Suite, YouTube Analytics vb.),
CRM sistemlerinden elde edilen raporlar ve 6zel pazarlama analitigi araclar
kullanilmalidir.

e A/B Testleri: Farkli reklam metinleri, gorselleri, landing page tasarimlari, hedef
kitle segmentleri veya CTA butonlari gibi unsurlarin hangisinin daha iyi performans
gosterdigini belirlemek icin A/B testleri diizenli olarak yapilmalidir.® Bu, strekli
optimizasyon igin kritik Gneme sahiptir.

Tablo 4: Dijital Pazarlama Kanallari Karsilastirmali Etkinlik Analizi (Saglhk Turizmi
Odakl)

Pazarlama Ortalama Potansiyel Hedef Marka Uzun Vadeli
Kanali CPL/CPC ROI Kitleye Bilinirligine Etki
(Tahmini Ulasim Hizi Katkisi
Aralik)
Google Ads CPC: Yiksek Hizli Orta Orta
(Arama Ag) Degisken,
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CPL:

150-1000

TL+°°
SEO Uzun vadede | Cok Yiksek Yavas - Orta Yiksek Cok Yiksek
(Organik dustk CPL
Arama)
Sosyal CPC: Orta - Hizli Yiksek Orta
Medya ~$0.10-$0.2 Yiksek
Reklamlari 0 (Meta TR)

62 CpL:

Degisken
icerik Uzun vadede | Ylksek Orta - Yavas Cok Yuksek Cok Yuksek
Pazarlamasi dusik CPL
E-posta Dusik CPL Yuksek Hizli (Mevcut Orta Yuksek
Pazarlamasi Kitleye) (Sadakat)
Influencer CPL/ROI Cok | Degisken Orta - Hizl Yiksek Orta
Pazarlamasi Degisken
Saglik Genellikle Degisken Orta Orta Orta
Turizmi Sabit
Portallari Ucret/Komis

yon

Not: CPL/CPC degerleri sektore, hedeflenen Ulkeye, rekabete ve kampanyanin
kalitesine gore blylk farkliliklar gésterebilir. *°'ye gore sadlik turizminde CPL'ler
genellikle 150-500 TL arasinda degisirken, ABD/Avrupa hedefli kliniklerde 1.000 TL'ye
cikabilir. ©, Tirkiye'de Facebook reklamlari icin ortalama CPC'nin $0.20'nin altinda
oldugunu belirtir.

"En etkili mecra" diye tek bir dogru yanitin olmamasi, etkinligin hedeflenen kitleye,
pazarlama amacina, ayrilan bitgeye ve sunulan tedavi tirune gore blyuk ol¢tde
degistigi anlamina gelir. En basarili stratejiler, farkli kanallari birbiriyle entegre bir
sekilde kullanan ve elde edilen performansi surekli olarak dlgerek optimize eden
dinamik stratejilerdir. Ornegin, acil bir tedaviye ihtiyaci olan ve aktif olarak ¢oziim
arayan bir hasta icin Google Arama AJi reklamlari °* son derece etkili olabilirken, heniiz
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farkindalik asamasinda olan veya estetik bir igslem icin ilham arayan bir bireye
Instagram veya YouTube lzerinden *? ulasmak daha dogru bir yaklasim olabilir. SEO #°,
uzun vadede surdirdlebilir organik trafik ve marka guvenilirligi saglarken, Google Ads
52 daha hizli ve anlik sonuglar verebilir. icerik pazarlamasi * ise tiim bu dijital kanallari
besleyen, E-E-A-T kriterlerini karsilayarak gliven insa eden temel bir unsurdur. Bu
nedenle, kanallar arasinda sinerji yaratmak (6rnegin, Google Ads ile web sitesine trafik
cekip, bu ziyaretgileri kaliteli ve ikna edici igerikle karsilayip, dénusim saglamayanlari
retargeting kampanyalariyla takip etmek ve sonrasinda e-posta pazarlamasiyla iligkiyi
canli tutmak) ve her bir kanalin performansini bitlincul bir bakis agisiyla, birbirleriyle
etkilesimlerini de g6z 6niinde bulundurarak degerlendirmek “® biiyiik 6nem tagir.

Kanal performans analizi, sadece tiklama sayisi, gosterim sayisi veya potansiyel
musteri basina maliyet (CPL) gibi temel metriklerle sinirl kalmamalidir. Bunun 6tesinde,
“lead kalitesi", "hasta yasam boyu degeri (LTV)" *° ve "atriblsyon modellemesi" gibi
daha ileri diizey analizleri de icermelidir. Diigtik bir CPL degeri °*° her zaman iyi bir
gosterge olmayabilir; eger elde edilen potansiyel misteriler kalitesizse (6rnegin,
hedeflenen tedaviye uygun degillerse, yeterli butceye sahip degillerse veya yanlis
beklentilere sahiplerse), bu durum satisa donlsim oranlarinin disiik olmasina ve satis
ekibinin zamaninin bosa harcanmasina neden olacaktir. Hasta yasam boyu degeri
(LTV), bir hastanin kuruma sadece ilk tedavisiyle degil, ayni zamanda gelecekteki olasi
ek tedavileri, yonlendirecegi yeni hastalar ve marka sadakatiyle birlikte getirecegi
toplam ekonomik degeri ifade eder. Bazi pazarlama kanallari daha ytksek bir CPL
degerine sahip olsa da, daha ylUksek LTV'ye sahip, daha sadik ve daha karli hastalar
getirme potansiyeline sahip olabilir. Atribisyon modellemesi ise, bir hastanin kuruma
kazandinlmasinda hangi pazarlama kanallarinin ve temas noktalarinin ne kadar rol
oynadigini daha dogru bir sekilde anlamaya yardimci olur. Genellikle hastalar nihai
kararlarini vermeden 6nce birden fazla dijital kanalla (6rnegin, Google'da bir arama
yapar, ardindan sosyal medyada bir reklam gorar, web sitesini detaylica inceler ve
sonrasinda bir e-posta bultenine kaydolarak bilgi almaya devam eder) etkilesime
girerler. Bu nedenle, sadece "son tiklama" atriblisyon modeline glivenmek yerine, bu
coklu temas noktalarinin her birinin déntisumdeki degerini 6lcen daha gelismis
modeller kullanmak, pazarlama bitgesinin optimizasyonu igin daha dogru ve stratejik
kararlar alinmasini saglar.

3.8. Reklamdan Gelen Potansiyel Miisterilerle (Lead) iletisim ve Yénetim Siirecleri

Saglik turizmi reklamlarindan elde edilen potansiyel musterilerin (lead) etkili bir sekilde
yonetilmesi, bu lead'lerin gercek hastalara donusturulmesinde kritik bir agamadir.
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Basarili bir lead yonetimi sureci, hiz, kisisellestirme, tutarl takip ve ekipler arasi
koordinasyon gerektirir.

Lead Yonetimi Stratejileri:

Lead Kalitesini Artirma: Basarili bir lead yonetimi, dncelikle kaliteli lead'ler elde
etmekle baslar. Bu, dogru hedef kitleye yonelik reklam kampanyalari, gekici ve
bilgilendirici reklam metinleri, donisum odakli ve giiven veren landing page
tasarimlari ile saglanir.”’ Formlarda gereksiz bilgi talep etmekten kaginilmali, ancak
hastanin ihtiyacini ve ciddiyetini anlamaya yonelik temel sorulara yer verilmelidir.
Hizli Geri Donus (Speed to Lead): Arastirmalar, reklam formunu dolduran veya
iletisim talebinde bulunan potansiyel hastalara ilk birka¢ dakika icinde geri donus
yapmanin, onlarla baglanti kurma ve dontusim saglama olasiligini dGnemli dl¢ctde
artirdigini gostermektedir. Saghk turizmi gibi rekabetin yogun oldugu ve hastalarin
ayni anda birden fazla kurumla iletisime gecgebilecegi bir sektérde bu hiz hayati
6nem tasir. Geciken geri donusler, potansiyel hastanin baska bir kurumu tercih
etmesine veya ilgisinin dagilmasina neden olabilir.

Cok Kanalli ve Kisisellestirilmis iletisim: Potansiyel hastalarla ilk temas
genellikle telefonla yapilir, ancak e-posta, WhatsApp veya diger mesajlasma
uygulamalari da destekleyici olarak kullanilabilir. iletisim, hastanin geldigi ilke,
sordugu tedavi ve belirttigi 6zel ihtiyaclar dikkate alinarak kisisellestirilmelidir. Al
destekli chatbotlar, 7/24 aninda yanit vererek ve temel bilgileri saglayarak bu
surece destek olabilir.?

Lead Nurturing (Potansiyel Miisteriyi Besleme): Her lead hemen tedavi karari
vermeyebilir. Karar verme sureci uzun olabilen hastalar i¢in "lead nurturing”
stratejileri uygulanmaldir. Bu, dizenli araliklarla bilgilendirici e-postalar
gondermeyi (tedavi hakkinda ek bilgiler, hasta hikayeleri, doktor tanitimlari), 6zel
teklifler veya indirimler sunmayi, online soru-cevap etkinliklerine davet etmeyi
icerebilir. Amag, potansiyel hastayla iliskiyi sicak tutmak ve karar verme asamasina
geldiginde markanin akla ilk gelen secenek olmasini saglamaktir.

Satis ve Pazarlama Ekipleri Arasinda Koordinasyon: Pazarlama ekibinin trettigi
lead'lerin kalitesi ve satis ekibinin bu lead'leri ne kadar etkin bir sekilde takip ettigi
konusunda surekli bir geri bildirim déngusu olmalidir. Lead devir slregleri net bir
sekilde tanimlanmali ve CRM sistemleri Gzerinden takip edilmelidir.

CRM Sistemlerinin Rolii: Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) sistemleri, lead
yonetiminin her agsamasinda kritik bir rol oynar.* Lead'lerin kaydedilmesi, hangi
kanaldan geldiginin takibi, yapilan tim iletisimlerin (telefon gértismeleri,
e-postalar, mesajlar) kayit altina alinmasi, takip gorevlerinin atanmasi, lead
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puanlamasi ve satis hunisindeki ilerlemenin izlenmesi CRM Uzerinden yapllir.
Basarili CRM uygulamalarinin uluslararasi hasta basvurularinda %40, hasta
donusum oranlarinda %25 ve tedavi sonrasi hasta memnuniyetinde %35 artis
sagladigina dair vaka calismalari bulunmaktadir.”

Reklamdan gelen potansiyel musterilere "“ilk 5 dakika icinde" geri donus yapmak,
donusum oranlarini katlayarak artirabilir. Bu, saglik turizmi gibi rekabetin son derece
yogun oldugu ve potansiyel hastalarin genellikle birden fazla kurumla es zamanli olarak
iletisime gecebilecegi bir sektorde hayati bir 5nem tasir. Potansiyel bir hasta, bir
reklam formunu doldurdugunda veya bir iletisim talebinde bulundugunda, ilgisi ve
motivasyonu en yUksek seviyededir. Bu kritik anda yapilacak hizli ve etkili bir geri
donus, kurumun profesyonelligini ve hastaya verdigi degeri gosterir. Geciken geri
donugler ise, potansiyel hastanin bagka bir saglik kurulusuyla anlagsmasina, ilk bastaki
ilgisinin ve heyecaninin dagiimasina veya kurumun genel hizmet kalitesi hakkinda
olumsuz bir ilk izlenim edinmesine neden olabilir. Birgok satis arastirmasi, potansiyel
musterilere ilk birka¢ dakika icinde ulasmanin, onlarla basaril bir baglanti kurma ve
nihayetinde onlari gercek bir musteriye donusturme olasiligini dnemli dlgude artirdigini
kanitlamaktadir. Bu nedenle, bir lead sisteme dustligu anda ilgili satis temsilcisine veya
hasta koordinatorine anlik bildirim génderen etkin sistemlerin kurulmasi, ilk temasi
otomatiklestiren ve 7/24 hizmet verebilen yapay zeka destekli chatbotlarin *
kullanilmasi ve bu sureci yonetecek verimli bir ilk temas ekibinin olusturulmasi, lead
yonetiminde basariyi yakalamak icin kritik adimlardir.

3.9. Ortalama Lead Basina Maliyet (CPL) ve Tiklama Basina Maliyet (CPC) Analizi

Dijital pazarlama kampanyalarinin etkinligini ve verimliligini dlcmek icin Potansiyel
Musteri Basina Maliyet (CPL) ve Tiklama Basina Maliyet (CPC) gibi metriklerin yakindan
takip edilmesi gerekmektedir. Bu maliyetler, sektore, hedeflenen cografyaya, rekabet
duzeyine ve kampanyanin kalitesine gore 6nemli 6l¢cide degisiklik gosterebilir.

e Tiklama Basina Maliyet (CPC): Bir reklama yapilan her tiklama igcin 6denen
tutardir. Facebook reklamlari igin Turkiye'de ortalama CPC'nin genellikle $0.20'nin
altinda oldugu, hatta bazi yayincilarda $0.10 civarinda olabildigi belirtiimektedir.*
Google Ads i¢cin CPC, anahtar kelimenin rekabetine ve kalite puanina bagli olarak
bayuk farkhliklar gosterebilir.

e Potansiyel Musteri Basina Maliyet (CPL): Bir potansiyel misteri (6rnegin,
iletisim formu dolduran veya telefonla arayan kisi) elde etmek icin harcanan
toplam reklam maliyetidir. CPL, Toplam Reklam Harcamasi / Elde Edilen Lead
Sayisi formuliiyle hesaplanir.®® Saglik turizmi sektoériinde CPL'ler genellikle 150 TL

www.profaj.com



[/profaj

Turkiye Saglk Turizmi Sektor Raporu: Firsatlar, Stratejiler ve
Dijital Donusum

ile 500 TL arasinda degisebilmektedir. Ancak, hedeflenen pazar ABD veya Avrupa
gibi daha rekabetci ve yuksek maliyetli bolgeler oldugunda, bu rakam 1,000 TL'ye
kadar cikabilmektedir.>® E-ticaret ve perakende igin 5 TL - 50 TL arasi makul kabul
edilirken, B2B hizmetlerde 200 TL'ye kadar cikabilen CPL degerleri gorulebilir.®®

Maliyetleri Etkileyen Faktorler ve Optimizasyon:

e Hedef Kitle ve Cografya: Gelismis Ulkelerdeki (ABD, Bati Avrupa) hedef kitlelere
ulasmak genellikle daha yuksek CPC ve CPL anlamina gelir.

e Rekabet Duzeyi: Hedeflenen anahtar kelimeler veya demografik segmentlerde
rekabet ne kadar yuksekse, maliyetler de o kadar artar.

e Reklam Kalitesi ve Alaka Diizeyi (Kalite Puani): Google Ads gibi platformlarda,
reklamlarin ve landing page'lerin kalitesi (kalite puani), CPC'yi dogrudan etkiler.
Yuksek kaliteli ve alakali reklamlar daha dusuk maliyetlerle daha iyi konumlar elde
edebilir.

e Donusum Orani Optimizasyonu (CRO): Landing page'lerin ve web sitesinin
dontsum oranlarini artirmaya yonelik optimizasyonlar (net CTA'lar, kullanici dostu
formlar, glven artirici unsurlar), ayni reklam harcamasiyla daha fazla lead elde
edilmesini saglayarak CPL'i dUsurdr.

e Kampanya Yonetimi ve Optimizasyonu: Reklam kampanyalarinin surekli
izlenmesi, A/B testleri yapilmasi, negatif anahtar kelimelerin kullanilmasi ve
butcenin dogru yonetilmesi maliyetleri optimize etmede dnemlidir.

Saglik turizminde sadece tek seferlik kazang yerine, "hasta 6mir boyu degerine (LTV -
Lifetime Value)" odaklanmak daha stratejik bir yaklasimdir.>® Bir hasta, ilk tedavisinin
yani sira gelecekte ek tedaviler alabilir, ailesini veya arkadaslarini yénlendirebilir. Bu
nedenle, baslangicta CPL veya CPA (Edinme Basina Maliyet) biraz yuksek gortnse bile,
eger o kanaldan gelen hastalarin LTV'si yuksekse, bu yatirim karli olabilir. Hasta Basi
Maliyet (HBM) hesaplanirken, reklam maliyetlerinin yani sira operasyonel maliyetler de
dikkate alinmalidir: (Reklam Maliyeti + Operasyonel Maliyetler) / Hasta Sayisi.*>® Bu
butuncul bakis agisi, pazarlama butcesinin daha etkin kullaniimasina yardimci olur.

4. Saglk Turizminde Teknoloji ve Otomasyonun Rolu

Teknoloji ve otomasyon, saglik turizmi sektorinde verimliligi artirmak, hasta deneyimini
iyilestirmek ve rekabet avantajl saglamak icin giderek daha fazla Gnem kazanmaktadir.
Yapay zeka (Al) destekli chatbotlardan gelismis Msteri iliskileri Yonetimi (CRM)
sistemlerine kadar bircok teknolojik arag, sektorin donisumdine katkida
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bulunmaktadir.

4.1. Yapay Zeka (Al) Destekli Chatbotlar ve Otomasyonun Faydalari

Yapay zeka destekli chatbotlar ve otomasyon sistemleri, saglik turizmi isletmelerine
operasyonel sureclerde ve hasta iletisiminde 6nemli avantajlar sunmaktadir.

Aninda Yanit ve 7/24 Destek: Chatbotlar, potansiyel hastalarin web sitesi veya
mesajlagsma platformlari Gzerinden sorduklari temel sorulara (tedavi secenekleri,
fiyat araliklari, lokasyon bilgisi, randevu sureci vb.) ginin her saati aninda yanit
verebilir." Bu, 6zellikle farkli zaman dilimlerinden gelen uluslararasi hastalar igin
bekleme surelerini ortadan kaldirir ve ilk temasin olumlu olmasini saglar.
Kisisellestirilmis iletisim ve Bilgilendirme: Gelismis chatbotlar, kullanicilarin
girdilerine ve daha dnceki etkilesimlerine gore kisisellestirilmis bilgiler sunabilir.?
Ornegin, belirli bir tedavi tiiriiyle ilgilenen bir kullaniciya o tedaviyle ilgili detayli
brostrler, doktor profilleri veya hasta yorumlari sunabilir.

Randevu ve Danismanlik Yonetimi Otomasyonu: Chatbotlar, hastalarin online
olarak kolayca randevu almalarini veya 6n danismanlik gorismeleri planlamalarini
saglayabilir.’ Randevu hatirlatmalari, hazirlik talimatlari gibi sirecler de
otomatiklestirilebilir.

Veri Toplama ve Analiz: Chatbot etkilesimleri, potansiyel hastalarin ilgi alanlar,
sik¢a sorduklari sorular, endiseleri ve tercihleri hakkinda degerli veriler toplar.' Bu
veriler, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesi, hizmetlerin iyilestiriimesi ve SSS
bolumlerinin zenginlestiriimesi igin kullanilabilir.

Maliyet Etkinligi ve Verimlilik Artisi: Rutin ve tekrarlayan sorulari otomatik olarak
yanitlayan chatbotlar, insan kaynakl musteri hizmetleri personelinin daha karmasik
ve deger katan gorevlere odaklanmasini saglar.' Bu, operasyonel maliyetleri
dusururken, genel verimliligi ve yanit hizini artirir.

Lead Filtreleme ve Yonlendirme: Chatbotlar, gelen talepleri on filtrelemeden
gecirerek gercekten ilgili ve potansiyel olan lead'leri belirleyebilir ve bunlari dogru
satig temsilcisine veya hasta koordinatorune yonlendirebilir.

Cok Dilli Destek: Al destekli chatbotlar, birden fazla dilde hizmet verecek sekilde
programlanabilir, bu da uluslararasi hastalara kendi ana dillerinde destek sunma
imkani tanir.

Profaj.com'un sundugu Al destekli chatbot ve santral sistemleri, 7/24 misteri destegi
sunarak kullanici deneyimini Ust seviyeye ¢ikarmayi, WhatsApp ve web chatbot
cOzumleri, sesli asistanlar ve santral otomasyonu ile akilli misteri yonlendirme ve anlik
yanit mekanizmalari saglamayi hedeflemektedir." Bu tlir otomasyon ¢dzimleri, saglik
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turizmi isletmelerinin daha akilli, daha hizl ve daha verimli calismasina olanak tanr.

4.2,

Saglik Turizminde Diger Yapay Zeka (Al) Uygulamalari

Yapay zeka, chatbotlarin 6tesinde sagdlik turizmi streclerinin birgok farkli asamasinda
devrim yaratma potansiyeline sahiptir. Teshis ve tedaviden hasta takibine, operasyonel
verimlilikten kisisellestirilmis saglik planlarina kadar genis bir yelpazede Al uygulamalari
gelistiriimekte ve kullanilmaktadir.

Hastalik Teshisi ve Tedavi Planlamasi: Al algoritmalari, tibbi gorintuleri
(rontgen, MR, BT taramalari, patoloji slaytlari) analiz ederek kanser, inme, goz
hastaliklari gibi bircok hastaligin erken ve daha dogru teshisine yardimci olabilir.®*
Ornegin, PathAl kanser teshisi icin patoloji slaytlarini analiz ederken, Enlitic tibbi
gorintulerde anormallikleri tespit etmektedir.** Turkiye'de Virasoft, kanser teshisi
icin dijital patoloji ¢ozumleri sunmakta, Hevi Al ise inme ve prostat kanseri gibi
hastaliklari tibbi verilerle tespit etmektedir.®* Al, hastanin genetik profili, yagsam
tarzi ve tibbi gegmisi gibi verileri analiz ederek kisisellestirilmis tedavi planlari ve
ilag dozajlari 6nerebilir.**

Hasta Takibi ve iyilesme Analizi: Tedavi sonrasi hastalarin saglik verileri
(giyilebilir cihazlardan gelen veriler, laboratuvar sonuglari vb.) Al destekli
sistemlerle uzaktan takip edilebilir, iyilesme
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