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Abstract: This study explicates the relations among integrated
marketing elements, tourism and foreign investment concepts.
Within the framework of the article, the issue was handled in
progressive phases. In the first section, Integrated Marketing
elements and foreign Investment concept were associated. In
the second section, Integrated Marketing elements, Tourism
and Foreign Investment concepts have been associated. In this
frame, ways of encouraging foreign investment by developing
tourism and applying Integrated Marketing Elements have
been handled and explicated.

Today as the marketing of Turkey has been started to be
discussed on several platforms, ways of marketing Turkey or
important cities of the country specifically have been
emphasized recently especially to increase the foreign
investment. In this context, the cities of Turkey having
different cultural and historical beauties are being discovered
by more and more important marketers day by day.

BUTUNLESIK PAZARLAMA FAALIYETLERI ILE
TURIZMIN VE YABANCI YATIRIMIN
ILISKILENDIRILMESI

Ozet: Bu ¢ahsma ile biitiinlesik pazarlama faaliyeti unsurlar
ile turizm ve yabanci yatinm kavramlarinin baglantilari
irdelenmistir.

Calisma kapsaminda konu asamali olarak ele alinmistir.
Birinci bdélumde Butlinlesik Pazarlama ve Yabanci Yatirim
Kavramlari incelenmis, ikinci bdlumde ise Butunlesik
Pazarlama Faaliyetleri ile Turizmin ve Yabanci Yatirimin
iliskilendirilmesi incelenmistir. Bu kapsamda, Butiinlesik
Pazarlama iletisimi Bilesenleri Yoluyla Turizmin Gelistirilerek
Yabanci Yatirimin Tesvik Edilmesi ele alinmistir.

Turkiye’nin pazarlanmasi konusunun degisik mecralarda
tartisiimaya baslandi§i giinimuzde Tirkiye’nin tlke bazinda
ve hatta sehir bazinda yabanci sermayeyi cekebilecek sekilde
pazarlanmasi konusu 6n plana g¢ikmaktadir. Bu anlamda
Turkiye’nin birbirinden farkh kiltirel ve tarihi zenginligi ve
gecmise sahip illeri her gegen giin pazarlama uzmanlarinca
kesfedilmeye baslanmaktadir.
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I. GIRIS sermayenin  boyutlarini  ise  heniiz tam olarak
nitelendirebilmemiz mimkiin gérinmemektedir.
Bulunduumuz  yizyilda sinirlarin - ortadan

kalkmasi, dinyay! adeta bir ortak kullanim alani haline
getirmistir. Ylzyillardir Ulkeler arasinda yasanan Kisir
cekismeler ve savaslar, guntimizde yerini gercek anlamda
ekonomik  rekabete  birakmistir.  Artik  savaslar
meydanlarda degil, ekonomi piyasalarinda elde edilen
basarih  mali sonuclarla  kazaniimaktadir.  Enerji
kaynaklarina ulasma ve bunlari yonetme giicini elinde
bulundurmak isteyen Ulkelerin saldirgan tutumlari,
elbette istisna olarak kabul edilmelidir.

Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin dagihp,
yerine Ba§imsiz Devletler Toplulugu kuruldugunda
diinyadaki bitiin dengelerin degisecegi tahmin ediliyordu.
Fakat hemen hi¢ kimse ekonomik anlamda bitun dinyada
sinirlarin  ortadan  kalkacagini, komdinist Cin Halk
Cumhuriyeti rejiminin dahi yabanci sermaye c¢ekebilmek
icin ne denli yogun cabalar sarf edecegini tahmin
edememisti. Bagimsizhigini son 20 yil iginde kazanan
Dogu Avrupa (Ulkelerinde ciddi sermaye hareketliligi
yasandi. Tirki Cumhuriyetler’e ydnelen uluslararasi

Dinyadaki bu siyasal tablo icinde Ulkeler arasi
iliskilerde bilgi ve teknoloji kullanimi artmistir ve
iletisimin o ulkenin gelismislik dlzeyi tUzerinde ¢ok ciddi
etkileri oldugu ortaya c¢ikmistir. Yabanci sermaye
cekebilmenin ézinde iletisim kavrami oldugunu anlayan
ulkeler basarili adimlar atmistir. Ekonomik anlamda giici
temsil eden G7 Ulkeleri bile, sinirlarina daha fazla yabanci
sermaye cekebilmek igin cazip ve kapsamli pazarlama
projeleri yarutip, bu amag¢ icin devasa bitceler
ayirmaktadir.

2006 Diinya Yatirrm Raporu’na goére Ulkelerine
en cok yatirim geken ilk ¢ dlke Hollanda, Fransa ve
ingiltere olurken, Turkiye 22’nci sirada yer almaktadir.
Son yillarda gergeklestirilen reformlar ve yasa
degisiklikleri ile durum bir nebze dizelmis olsa da,
Tirkiye’nin Ulke olarak pazarlanmasi acisindan ciddi
eksiklikler bulunmaktadir.
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Basindan takip edildigi kadariyla, topraklarina en
fazla yabanci yatirimi ¢eken Qlkelerde 6zellikle ortaya
cikan tablo, Turkiye’nin yapamadiklarini net bir sekilde
ortaya cikarmaktadir. “Ulke pazarlamasi” dendiginde,
Ulkenin sahip oldugu deger ve sundugu firsatlarin ¢ok
yonli olarak —reklam, promosyon, halkla iliskiler, rekabet
avantajlari, yasal zeminin uygunlugu- sermaye sahibi
kurum, kisi ve Ulkelerin tanitilmasi akla gelebilir.

Bu calisma ile yabanci yatirim, bir bdolgeye
yabanci yatirimin c¢ekilmesi icin etkin bir ara¢ olan

bitinlesik  pazarlama  faaliyetleri ~ ve  turizmin
iliskilendirilmesi ele alinmistir.
1. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

KAVRAMI VE BiLESENLERI

Butunlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir
organizasyonun tim iletisim aktivitelerinin koordine
edildigi bir sure¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimlamanin en belirgin 6zelligi; bircok firmanin,
reklamlari ile ilgili bitln ¢alismalari bir reklam ajansina
vermekle yetinmesidir. Firmalarin  halkla iliskiler
faaliyetleri, bir halkla iliskiler ajansi tarafindan
yurattlmektedir, firmalarin pazarlama departmani ise
satis promosyon programini uygulamaya calismaktadir.
Bunun bir sonucu olarak da firmalarin reklami bir yéne,
halkla iliskileri baska yone ve satis promosyon programi
da ayri bir yone dogru gitmekte ve buna bagli olarak da

hedef kitlelerde istenen  davranis ve  tepkiler
olusmamaktadir [1].

Bozkurt’a gore, firmalarin genel pazarlama
iletisiminin  etkinligi  6nemli 6lclide azalmaktadir.

Butlnlesik pazarlama iletisimi, pazarlama cabalari icinde
yer alan bittn farkli parcalarin hedef tuketicilere tek ses,
birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulasmasi icin koordine
edildigi bir yaklasimi gerekli kilmaktadir. Bu yeni
yaklasim, tliketiciyi satin almaya dogru davranissal olarak
harekete geciren ve musteri sadakati saglayan, tiketici ve
muhtemel tuketicinin maruz birakildi§i  rtin/hizmet
hakkinda tim bilgi kaynaklarini yonetme ve yiritme
slireci olarak tanimlanmaktadir.

Butunlesik ~ Pazarlama  Merkezi  tarafindan
gerceklestirilen kapsamli bir arastirmanin sonuglarina
gbre, butunlesik pazarlama faaliyeti kanallariyla
calismalarini  slrdlren  pazarlamacilar,  bitinlesik
pazarlama elemanlarindan yararlanmayanlara kiyasla is
yasaminda %10-25 oraninda daha verimli sonuglar elde
etmektedir. Bu basari, kendi icinde baglantili bircok
faktorden kaynaklanmaktadir. Bunlar arasinda; buttnlesik
pazarlama faaliyetleri ile saglanan daha tutarh bir marka
degerine  bagli  olarak  mdisterilerin  tavir  ve
aliskanhklarinin  gelistirilmesi, tiketicilerin tutum ve
davranislarinda gerceklesen gelismeyle birlikte karlilikta
artis ve sinerjinin saglanmasi ve iletisim disiplinlerinin
daha interaktif bir sekilde kullaniimasiyla birlikte daha
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etkili pazarlama iletisimi kanallarinin hayata gegmesi yer
almaktadir. Bu durum ozetle; gerceklestirilen iletisim
faaliyetlerinin amaca yonelik olmasinin ne denli dnemli
olduguna dikkat cekmektedir [2].

Ornek verilecek olursa; Malezya, uluslararasi
turizm ve islam dininin bir araya geldigi bir Ulkedir.
Ancak firsatlarin ve problemlerin de bir arada yasandigi
bir tlke oldudu disunialdiginde ilging bir vaka ¢alismasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Malezya’da inang
turizminin gelisimine engel olan en biyuk faktor, dini
uygulamalarla turistlerin taleplerinin g¢akismasidir. Bu
sorundan daha bilyik bir sorun ise, islam dininin giinlik
yasamin  her asamasinda etkilerinin  hissedildigi
Malezya’daki otoritelerin, bu duruma farkh yaklagimlar
sergilemesidir. Ulusal ve uluslararasi dizeyde hikimetin
degisik kademelerinin birbirinden zit uygulamalar
onermesi, uluslararasi turizm pazarinda islam dininin
sunulmasini  olumsuz etkilemistir. Federal hukimet
turistlerin  taleplerinin  karsilanmasina blyiik &nem
verirken,  belirli bir kesim dini buyurularin dikte
edilmesinden 6din vermemekte i1srarct olmustur. Bugin
hala Malezya’yl bir inan¢ turizmi merkezi haline
getirmek, turizm sektoriinin yonetimi ile islam dini
arasinda bir secim yapmak zorunlulugu olarak
gorilmektedir [3].

Pazarlama, kotu bir deneyimi unutturamaz: En
biyik beklenti bu olsa da, ne yazik ki, pazarlama kétl bir
deneyimi unutturamaz. Musteriye yasatilan kotu bir
deneyim sebebiyle, sadece bir musterinin kaybedilmesiyle
kalinmaz, bu mdisteri deneyimlerini digerlerine de
aktaracagindan, potansiyel bircok mdisterinin  de
kaybedilecegi aciktir. Pazarlama, potansiyel
musterilerinizin ~ kapimiza  gelmesini  saglar, fakat
deneyimlerini bos verip size bir sans daha vermesini
saglayamayabilir. Uriin ve hizmetten memnun kalmayan
bir masteri, bunu 11 Kisiye daha anlatabilmektedir [4].

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi, butlnlesik
pazarlama iletisimini; reklamcilik, halkla iliskiler, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama gibi cesitli iletisim
yoéntemlerinin stratejik rollerini degerlendiren, genis
kapsamli bir plana dayanan ve bu yéntemleri acik tutan,
tutarh, en Ust dizeyde iletisim etkisi saglamada,
birlestirici bir kavram olarak tanimlamaktadir.

Terence A. Shimp’e gore, bitinlesik pazarlama
iletisimi organizasyonlarin Uriin ya da hizmetleri ile ilgili
olarak aldiklari bitin kararlarin iletisim boyutunu da
diistinerek, misteri bazl ve satin alma davranislarina etki
edecek sekilde almasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin
icinde orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile
planlanmasi ve sinerji yaratilmasi surecidir [5].

Thomas R. Duncan ise, bitlnlesik pazarlama
iletisimini, musteriler, hedef tuketici gruplari, hissedarlar,
cahsanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile
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bu gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun,
Urindn, markanin topluma goénderdigi tim mesajlarin
stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki
edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift yonli ve
uzun erimli bir iletisim streci olarak tanimlamaktadir [6].

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn yaptiklari
tanimda musteri olgusunu merkeze alan bir yaklasim
ortaya koymaktadir. Bu yeni yaklasim, tuketiciyi satin
almaya dogru davranigsal olarak harekete gegiren ve
misteri sadakati sa§layan, tiketici ve muhtemel
tiketicinin maruz birakildigi Grun/hizmet hakkinda tim
bilgi kaynaklarini yénetme ve yiritme sireci olarak
tanimlanmaktadir [7].

Butunlesik pazarlama faaliyetlerine  duyulan
ihtiya¢c glinimizun modern ve ¢ok genis organizasyonel
yapilarinin, bazi mdisteri ihtiyac ve beklentilerini
karsilayamamasindan kaynaklanmaktadir.  Kurumlarin
pazarlama departmanlarinda calisan kisiler irtibat halinde
bulunduklar kisilere dogrudan elektronik posta atmaktan
baska pek fazla iletisim faaliyetinde bulunmayan atil
bélimler haline gelmistir. Butlnlesik pazarlama, kurum
ya da sirketlerin var olan alt yapilarinin birden fazla
iletisim faaliyeti yoluyla sahip olduju degere tam
anlamiyla ulasmasini saglayacak bir silahtir.

Pazarlama gurusu Philip Kotler’in butunlesik
pazarlama iletisimi tamimi ise s@yledir: Butunlesik
pazarlama iletisimi bir sirketin 6rguti ya da Grinleri
hakkinda acik, tutarli ve inandirici bir mesaj olusturacak
sekilde kendi cesitli iletisim kanallarini  dikkatle
bitlnlestirip koordine etmesini saglayan bir uygulama
alanidir.

Schultz’a gore ise, bitlinlesik pazarlama iletisimi
planlamasi kavramidir ve birka¢ iletisim disiplinindeki
stratejik rolleri degerlendiren anlashir bir planin kabul
gordigu bir plandir. Butunlesik pazarlama iletisimi,
musterilerle veya sadik musterilerle zaman igerisinde
gelisen ikna edici iletisim programlari formu gelistirme
islemidir.

izzet Bozkurt’a gore, biitinlesik pazarlama
iletisimini klasik yaklasimlardan ayiran pek cok 6zellik

bulunmaktadir. Bunlardan bazilarini  asagidaki gibi
siralandirmak mimkindr:

e Bituinlesik pazarlama iletisimi  yaklasiminda
bitin iletisim araclarinin  pazarlama karmasi ile

bitinlesmesi ve planlanmasi esastir.

e Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlami ile
kullaniimasi sarttir.

e Bituinlesik pazarlama iletisiminde tuketici ve
musterilere odaklanmak sarttir.

o Butiinlesik pazarlama iletisimi ilk kez net veriler
ile dlciimleme yapilabilmesine olanak saglamistir. Klasik
pazarlamada yalnizca reklamin satin almaya etkisi ve
halkla iliskilerin medyada yarattigi etkiler dl¢ciimlenirken
bitlinlesik pazarlamada ayni calismalarin tuketiciler
Uzerindeki dogrudan etkileri ve kurumsal bilinirlige olan
katkilari da 6lcimlenmektedir.

¢ Biitlinlesik pazarlama interaktif bir iletisim
stireci olusturmaktadir. Tuketiciler aktif taraflar olarak
karsilikli ve ¢ift yonlu bir etkilesim icinde bulunmaktadir.

o Bitiinlesik pazarlamada bitiin pazar segmentleri
ve tiiketici gruplarinin satin alma aliskanliklari, marka ve
kurumsal kimlige yonelik davranis ve tutumlari,
demografik, sosyolojik, psikolojik ve cografi dzellikleri
tanimlanmakta ve stratejiler bu veriler baz alinarak
olusturulmaktadir.

o Butiinlesik pazarlama iletisiminde bitiin stratejik
kararlar pazar bazli olarak ve tiketicilerin istek ve
ihtiyaglari dogrultusunda olusturulmaktadir.

o Bitlinlesik  pazarlama iletisimi  kararlar
olusturulurken bir onceki yila ait verilerden ve
bitcelerden ¢ok planlarin uygulanacagi déneme ait

kurumsal hedef ve amaglara gére bltceler ve planlar
olusturulmaktadir.

Gunlimizde tlim pazarlama sektoriini etkileyen
kitlesellikten uzaklasma ve teknolojik gelismeler gibi
kavramlarin yani sira, bitiinlesik pazarlama iletisimini de
etkileyen ve degistiren bazi faktorler bulunmaktadir [8].
Ayhan Erdem, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi’nin
gelismesinde etki eden bu faktérlerin bagslicalarini
asagidaki gibi siralandirmaktadir:

e Reklam ajanslarinda goriilen yapisal degisimler:
Reklam ajanslari agirlikli olarak yaratici tarafi gti¢li, Griin
ya da hizmet kampanyalari hazirlayan yapilardan, iletisim
cozumleri Ureten yapilara dontsmektedir.

e Reklam verenlerde ve dagitim kanallarinda
yapisal degisimler: isletmeler sadece (riin ve hizmet
cesitlerini arttirmakla kalmamis, yogun rekabet ortaminda
tiketici tatmininde satis sonrasi hizmetlerinde de
yogunlasarak, kendi dagitim aglarimi  kurmaya
baslamiglardir.

o Geleneksel reklam ortamlarinin maliyeti giderek
artmaktadir.

o Kiiresellesme: Bilgi teknolojileri tlke sinirlarini
da asarak sirketlerin pazarlama iletisimi etkinliklerinin
koordinasyonunu buylk oranda kolaylastirmaktadir.
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e Reklam verenlerin degisen beklentileri: Reklam
maliyetlerindeki  artis, medyanin  ¢ofalmasi  ve
cesitlenmesi, reklam mesajlarinin tuketiciler Gzerindeki
etkisinin  azalmasi, reklam verenlerin  geleneksel
reklamlarin etki gucune olan inancinin azalmasina ve
beklentilerinin degismesine neden olmustur [9].
ortamlarinin etkisi

e Geleneksel reklam

azalmaktadir.

o Teknolojik gelismeler ve veritabanli sistemler 6n
plana ¢ikmaktadir.

e Tiketici egilimlerindeki degisim: Ginumizde
tiketiciler, egitim dizeylerinde, iletisim ve etkilesim
olanaklarindaki gelismelerin de etkisiyle, aldigi bilgiden
daha fazlasini talep eden, secici ve bilingli bir tuketici
olma dzelligi kazanmustir.

Tosun’a gore, butinlesik pazarlama iletisimi
calismalarinin amaci genellikle pazarlama amagclarini
yerine getirmektir. Dogru mesajlari, dogru kanallarla,
dogru zamanda, dogru hedef Kitleye entegre olarak
iletmek hedeflenen amaclara ulasiimasini saglamaktadir
[10].

Butlnlesik pazarlama iletisiminin  amagclarini;
kapsam, slre¢ ve etkinlik amaci olarak ¢ ana gruba
ayirmak miamkuandar [11]:

Kapsam amacini gerceklestirmek icin hedef kitleye
etkin ve verimli bir sekilde ulasmak gerekmektedir. Siire¢
amaci hedef kitle ile kurulmasi amaglanan iletisimin etkin
olabilmesi icin gereken kosullarin olusturulabilmesini
saglar. Etkinlik amaci ise, bdtlnlesik pazarlama
iletisiminin en 6nemli amacini teskil eder. Cunki etkinlik
amacinin gerceklestirilmesi demek, diger iki amacin zaten
yerine getirildigi anlamina gelmektedir.

Etkinlik amaci, 1961 yilinda Colley tarafindan
yayinlanan DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) modelinde en net haliyle
tanimlanmustir. iletisim hedeflerinin en agik ve olcilebilir
haliyle sunuldugu bu model sayesinde, kurumlar
tarafindan harcanilan iletisim yatinmlarinin karsilhiginda
sajlanan  kazanglar daha  kolay bir  sekilde
degerlendirilebilmektedir. DAGMAR modelinde
siralanmis olan bitlnlesik pazarlama iletisimi hedefleri
asagidaki gibidir:

e Uriin- Marka Gereksinimi Gelistirme
e Marka Farkindahigi: Tanima ve Hatirlatma
e Marka Bilgisi Olusturma

e Marka Tutumu Yaratma
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o Markay!
Guclendirme

Satin  Alma Niyeti Olusturma ve

o Markayi Satin Almayi Kolaylastirma
e Markayi Satin Almayi Saglama

e Satin Alma SonrasI Tatmini Saglama
e Marka Bagimhihgini Saglama

Mamuller tiiketicinin ihtiyacini tatmin eden
Urtnler ve hizmetlerdir. Ne var ki bircok insan mamul
deyince kitap, araba, TV gibi fiziksel maddeleri
disunmektedir. Halbuki bir pazarlamaci bunlardan baska
sigorta, film, tatil yoreleri gibi hizmet agirlikli Griinlerin
tanitimi ile de mesgul olmaktadir. Bununla birlikte futbol
karsilasmalari gibi faaliyetler de mamul kapsamina girer
[12]. Diger bir mamul kategorisi de Kamu Yatirim

Ortakhgi gibi kuruluslardir. Hatta duslnceler dahi
pazarlanabilir. Bunun en gizel misali de aile
planlamasidir. Kisaca tarif edecek olursak, “Mamul

kavrami” fiziksel objelerin yani sira, hizmetleri, olaylari,
kisileri, dustinceleri, organizasyonlari kapsayan ¢ok genis
bir kavramdir [13].

Mamullerin en belirgin 6zellikleri stil, bicim, renk
ve fiyattir. Bunlarin yaninda 6zellikle son yillarda revag
bulan marka, ambalaj, dekorasyon ve satis sonrasi
hizmetler de piyasada rekabeti hizlandiran mamul
ozelliklerindendir.

Farkli mamuller farkli sekillerde pazarlanacagi igin
farkli  siniflandiriimaya  tutulmasi  gerekir. Mesela
sampuan, bilgisayar ve mobilya gibi ¢ farkli drindn
pazarlanma sekli de farkhdir. Sampuan sik tuketilen bir
mamul oldugu icin herkesin ulasabilecegi dagitim
merkezlerinden pazarlanmasi gerekir. Bilgisayar gibi
urunlerde satis sonrasi hizmetler ¢cok dnemlidir. Mobilya
gibi alicinin kiyas yaptigi Urinlerde ise sekil, bigcim ve
satis elemaninin tecribesi ¢ok énemlidir. Bu ¢ mamul
gibi, bitin diger trunlerin de farkli pazarlama stratejisi
vardir [14].

Fiyat pazarlama karmasi elemanlarinin en esnek
olanidir ve pazarlama yoneticilerinin yaygin olarak ilk
basvurdugu rekabet silahidir. Pazarlama baglaminda fiyat
sadece marketlerde drunler Uzerine konan etiketlerde
belirtilen rakamlardan ibaret degildir [15]. Fiyat
kullanildi§i baglama gére farkli isimler altinda karsimiza
citkmaktadir. Kar amach olsun veya olmasin tim
organizasyonlar sunduklari mal ve hizmetler igin bir
deger (fiyat) bicmek zorundadir. Dar anlamda fiyat, mal
ve hizmetler icin talep edilen (alinan) parasal bedel olarak
tanimlanabilir.
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Pazarlama kanallari planlamasi mal ve hizmetlerin
Ureticilerden tiketicilere nasil (hangi yolla, hangi aracla
ve hangi araci ile) gideceginin planlanmasidir. Bu
planlama yapilirken alici musteri iligkileri gibi sorunlar
cozllecektir. Pazarlama kanallari arasinda Ureticiler,
cesitli hizmet veren kurumlar, toptancilar, perakendeciler,
pazarlama uzmanlari ve tiketiciler bulunmaktadir. Araci
derken toptancilar, perakendeciler ve pazarlama
uzmanlari Kastedilir. isletme diizeyinde ele alindiginda
dagitim, isletmelerin “bir mamuliin tlketiciye ulastigi
yollarla ilgili olarak aldiklari kararlar ve davranislar”
icerir ya da “dagitim, bir mal veya hizmetin Ureticinin
satis  birimlerine  ulasmasindan,  tlketici  veya
kullanicilarin eline geginceye kadar yapilan islem ve
faaliyetler butunidir” [16] diye tanimlanabilir.

1.1, Butunlesik Pazarlamanin Konusu ve Kapsami

Butlinlesik pazarlama iletisimini agiklayan ve
uzmanlarin tzerinde hem fikir olduklari ortak bir tanim
mevcut  degildir.  Bltlinlesik  pazarlama iletisimi
yaklasimini acgiklarken yapilan calismalarin farkliliklar
icermesi, konuya iliskin calismalari ortaya koyan
pratisyenlerin ve akademisyenlerin farkl disiplinlerin
verileri ile tanimlar ortaya koymalarindan
kaynaklanmaktadir.

Butlnlesik  pazarlama iletisiminin  akademik
tanimlamalari gelismeye devam ederken, bu tanimlamalar
bazi 6geleri paylasmaktadir. Butiinlesik pazarlama
iletisimi, musteri ile baslamakta ve etkili iletisim
programlari dog@rultusunda gereken form ve metotlar
belirlemektedir. Amag, davranisi dogrudan ya da dolayl
olarak etkilemektir. Butlinlesik pazarlama iletisimi hem
bir sure¢, hem de bir konsepttir. Bundan dolayidir ki,
bitlnlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimine ait
bitin cabalarin bir ‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek
sesliligi’, “‘uyumu’, ‘biitlinlesmesi’ gibi degisik kavramlar
ile de tanimlanmaya ¢alisiimaktadir.

ingilizce Integrated Marketing Communications
(IMC) olarak tanimlanan kavram “Bitunlesik Pazarlama
iletisimi” olarak Tirkceye cevirilmistir. Calismada da
kavram, “Bitlnlesik Pazarlama iletisimi”  olarak
kullanilacaktir.

Butlinlesik pazarlama iletisiminin temel amaci,
musteri sadakati yaratarak marka bagimhligi saglamaktir.
Bitlinlesik  pazarlama iletisimi ~ 1990°h  yillarda
gelistirilmistir. iletisim unsurunun isletme ve pazarlama
sirecindeki artan ©nemi, klasik pazarlama yaklasimi
icinde, farkl tanimlamalarla ifade edilmektedir [17].

Guniimuz pazarlama faaliyetlerinin merkezinde
iletisim, temel bir unsur ve deger olarak yer almaktadir.
Pazarlamanin 4P’si genisletilerek 7Pve ek olarak 7C
seklinde siralanmis hali asagida yer almaktadir [18].

Pazarlamanin 7 P’si

e Product (Uriin)

¢ Physical Evidence (Fiziksel Belirtiler)
e Price (Fiyat)

o Place (Satis Yeri)

o People (Hedef Kitle)

o Process (Sureg)

e Promotion (Tutundurma)
Pazarlamanin 7C’si

e Customer Value (Misteri Deger)
¢ Confirmation (Onaylama)

o Cost (Maliyet)

o Convenience (Kolaylik)

o Consideration (Dikkate Almak)
e Coordination (Koordinasyon)

e Communication (iletisim)

11.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenlerinin
Tanimlanmasi

Bitlnlesik pazarlama iletisimi karmasi; Kisisel
satis, reklam, satis gelistirme, pazarlama halkla iliskileri,
dogrudan pazarlama ve satinalma noktasi iletisimi alt
basliklarini kapsamaktadir. Asagida biitlinlesik pazarlama
iletisimini  olusturan alt bashklar ayrintilariyla ele
alinmistir.

1. Kisisel Satis

Satis, bir yaniyla gunlik, bir yaniyla uzun vadeli
bir surectir. Bugtinki satislari gerceklestirirken, yarini da
kazanan satis gicu profili giderek énem kazanmaktadir
[19]. lyi bir satis elemani, sadece satista degil, iletisimde,
kendini tanimada, ihtiyac belirlemede, problem ¢dzmede,
mesaj alma ve iletmede de profesyonel olmak
durumundadir. Kisisel satis ve satis ydnetimi konularina
yonelik egitim, iletisim tekniklerinden hareketle, hem
masteri hem de firmanin kazangh oldugu iliskiyi hayata
gecirmeyi, yalnizca satis elemanlarina degil ayni zamanda
paydaslara da égretmeyi hedeflemektedir [20].
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Satis; bir firmanin yasamini strddrebilmesi icin
vazgecilmez bir gereksinimdir. Ne kadar kaliteli ve
ekonomik Uretim yapilirsa yapilsin, dretilenin musterisini
bulma, musteriyi Uretilen hakkinda bilgili kilma ve
sonugta memnun bir misteri yaratma durumunda istenilen
basarinin saglanmasi s6z konusu olacaktir. Satis,
profesyonel bir ¢aba gerektirir. Satis isinde calismak igin
belirli bir okulun belirli bir bélumina tamamlamis olmak
on kosulunun yani sira satis isinde calismak igin
gortnim, davranis, bilgi, duyarlilk, olgunluk gibi temel
satis teknikleri konusunda uygulamaya donik bir egitim
almak ve ileri asamalarda da basari igin Urun, musteri,
iliski ve sunum stratejileri gelistirmek gereklidir. Bu bakis
acist ile goralmektedir ki satig isi uzun soluklu ve hig
bitmeyen kuramsal ve uygulamali bir egitim strecidir.

Kisisel satis, satis gucune, alicilarin  bireysel
gereksinimlerini  karsilayacak ikna edici mesajlari
hazirlama ve kullanma olanagini saglayan, segici iletisim
seklidir. Bitlnlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinden
birisi konumunda bulunan kisisel satis, alici ve saticinin
genel durumlarina uyarlanabilir ve satin alma
ihtiyaclarina iliskin tatmin edici degisimler sa§layarak
taraflar arasinda karsilikli etkilesim gelistirir [21].

Nurhan Babilr Tosun’a gore, Orgutsel pazara
yonelik calisan kuruluslarda kisisel satis en 6nemli
bitinlesik pazarlama iletisimi elemanlarindan biridir.
Kellogs ve Cadbury gibi hizl tiketilen gida maddeleri
Ureticileri reklam, satis gelistirme ve satin alma noktasi
iletisimi gibi butinlesik pazarlama faaliyetlerini hayata
gecirmelerine rajmen en blyuk agirhgr Kisisel satis
faaliyetlerine vermektedir. Orgiitsel pazara yonelik
calisan kuruluslar, yeni drunler sunmak, planl tanitim
programlari gergeklestirmek icin Kkisisel satisa bulyik
6nem vermek durumundadir [22].

Tosun’a gore, Kisisel satis bitlinlesik pazarlama
iletisiminin 6nemli bir parcasi olmasina ragmen, 6zellikli
ve begenmeli Uriin gruplari séz konusu oldugunda Kisisel
satis tek basina cok etkili sonuclar doguramamaktadir. Bu
Urdn gruplarinda kisisel satis diger butiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerince de desteklenmelidir. Sonug olarak
kisisel satisin butunlesik pazarlama iletisimi icerisinde
tamamlayici  bir roli  bulunmaktadir.  Dolayisiyla
bitlnlesik pazarlama iletisimi kapsaminda kisisel satis
diger faaliyetler tarafindan  tamamlanmakta ve
desteklenmektedir.

Perakende sektdrinde satis, her seyden &nce
dogrudan mdisteri temasi gerektirdiginden "musteri
memnuniyeti” ilkesine inanan, mdsteri ihtiyaclarini ve
beklentilerini dogru algilayip uygun ¢6ziimler sunabilen,
Urin bilgisini verdigi hizmetlere yansitabilen, kendini
dogru ifade edebilen, hizmet etti§i Grin grubundaki
yenilikleri ve trendleri takip eden, guler yizli, kendine ve
sattigi  Oriine guvenen, basari motivasyonuna sahip,
kendini ve isini gelistirmeye agik, ekip galismasina yatkin
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bir satis gliclini gerektirmektedir. Gelisime a¢ik olmak,
sabirh olmak, baslangicta hem Kkisiye hem de ise
baglanilan kurulusa zaman tanimak énemlidir. lyi bir satis
yOneticisi olmak igin Once yonetilen isin detaylarina
hakim olmak, satis ekibinin yasadigi zorluklari bilmek,
sektord, musterileri ve sirket ya da Urunlerin yarattigi
katma degeri iyi tanimak gerekmektedir [23].

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore kisisel satis,
“satis yapmak amaci ile bir ya da daha fazla satin alici ile

konusmak ve  sOzli  sunu  yapmak,”  olarak
tanimlanmaktadir.  Kisisel satisin  dider tutundurma
yéntemlerinden en belirgin  farki, Kkisisel iletisim

icermesidir. Bu yiizden kisisel satis uygulamada ¢ok daha
fazla esneklie sahiptir. Kisisel satis yapan Kisi,
thketicinin tepkisini aninda goérup duruma gore farkl,
daha etkili ve ikna edici yontemler uygulayabilir[24].

Kisisel satisin difer tutundurma yoéntemlerinden
ayrilan ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir.

o Kisisel karsilastirma. Satisgl ile alici arasinda
direkt ve canli iliski kurulur. Karsilikli istek ve ihtiyaglari
yakindan izleme esnekligi saglar.

o Dostluk iliskileri gelistirme. Bu sayede iki taraf
arasinda surekli alim-satim ortami dogar.

¢ Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi.
Cift yonlu iletisim saglar. Reklamin tersine alici, mali
istemese bile, bazen nezaketen de olsa dinleme geregi
duyar.

e Satiscinin - gerekli bilgileri toplamasi. Saticl
firma, satisgilar yardimiyla direkt olarak tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclari hakkinda bilgi sahibi olur.

Kisisel satis yapan bir satis elemaninin gorevleri
ise asagidaki gibi siralanmustir:

¢ Planlama, butce olusturma ve takibi,

e Yeni
korumak,

musteri veya bayi kazanmak, eskileri

o Musteri veya bayileri egitmek, kaynak saglamak,
o Kaynaklarini etkin tahsis etmek,

o Bolgesini iyi yonetmek,

e ic ve dis iletisimi etkin saglamak ve raporlamak,
e Sosyal olmak,

¢ Denetlemek ve sorunlari ¢czmek,
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o Miisteri veya bayilerin kampanyalara katilimini
saglamak,

o Risksiz satis yapabilmek ve hedefini tutturmak,
e Teknolojiyi iyi kullanabilmek,
bilmek ve

e Yetki ve sorumluluklarint iyi
performans gelistirmek,

e Hiyerarsiye 6nem vererek alt ve (st iliskileri
kurabilmek,

e Satis yapabilmek ve yeni misteri bulabilmek.
2. Reklam

Nurhan Babiir Tosun’a gére reklam, belirli bir kisi
ya da kurulusun bedelini 6deyerek kitle iletisim araglari
ile bir fikri, mah ya da hizmeti duyurumudur. Reklamda,
kelime, ses, goriinti ve simge formundaki ileti planlanmig
bir etki dogrultusunda harekete gecirilmek tzere kitlelere
yoneltilir. Tosun’a gore, reklam yalnizca Uriin ya da
markaya yonelik olmayabilir. Sirketlerin  kullandig
kurumsal reklamlar da vardir. Ancak kurumsal reklamlar,
satis artirmay1 hedeflememektedir. Biitlinlesik pazarlama
iletisiminin bir unsuru olan reklami, satis artirmayi
hedeflemeyen kurumsal reklamlarla  karistirmamak
gerekmektedir.

Butlinlesik pazarlama iletisimi icinde yer alan
reklamin amaglari asagidaki gibidir [25].

e Tuketicilerde drlin ve
uyandirma

marka gereksinimi
e Uriin ve markanin taninmasini ve hatirlanmasini
saglama
e Uriin ve marka hakkinda bilgi verme
e Uriin ve marka tutumu olusmasina destek olma

e Uriin ve markaya yonelik satin alma niyeti
yaratma

e Uriin ve markanin satin alinmasini kolaylastirma
o Uriin ve markanin satisini saglama

e Satin alma sonrasi tatmini

yardimci olma

gerceklestirmeye

e Marka baghhg yaratmayi destekleme

Yukarida belirtilen hedefleri reklamin tek basina
yerine getirmesi oldukc¢a zorlu bir gérevdir. Bu nedenle
reklam faaliyetleri, diger bitiinlesik pazarlama faaliyetleri
ile entegre edilerek vyirutilmelidir. Ancak bu yolla
hedeflenen noktalara ulasiimasi miimkiin olacaktir.

Gunimizde reklam, pazarlama iletisiminin hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir
olgusu durumuna gelmistir. Zira hizla degisen pazar
kosullari, rekabetin giinden giine artmasi sonucu benzer
mallari Ureten bu ¢ok sayidaki firmalarin basarisi biyiik
Olclide pazarlama iletisimi elemanlarini ne kadar
profesyonelce ve ne kadar rasyonel kullandiklarina
baghdir [26]. Bu elemanlardan biri olan reklami daha
ayrintili incelemek icin 6nce reklami tanimlamak gerekir.

Durum isletmeler acisindan ele alindiginda uretilen
mal ve hizmetlerin tlketiciye duyurulmasi, pazarda yer
alan ayni tir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yizinden
tiketicinin, o isletmenin Urettigi mal veya hizmeti tercihi
secmesi icin ikna edilmesi, Uriine olan ihtiyacin ve talebin
canli tutulmasi agisindan reklamin biyik katkilari vardir.
Yine isletmeler agisindan reklam, en elverisli pazarlarin
bulunmasi ve onlarin sermayelerini verimli alanlara
yatirmalarini tesvik eden bir aractir [27].

Tiketici gozuyle reklam ise; pazarda kendi
ihtiyacina cevap veren yidinlarca drin arasindan kendi
yararina en uygun ve rasyonel bir secim yapmasina
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri
tanitan, bu mal ve hizmeti nereden, nasil, ne fiyatla
saflayabilecegi ve ne sekilde kullanacagi konusunda bilgi
aldigi, ginimiz yasam bigiminde tuketiciye yardimi olan
bir aractir [28].

Reklamciligi  tanimlamak gerekirse sdyle ifade
etmek miimkindar; bir mal veya hizmetin siiriilecegi
piyasanin ve bu mal ya da hizmetin alicisi olacaklarin
taninmasi igin yapilacak arastirmalar, reklam amacinin,
reklam giderlerinin ve mesaj tlrlerinin tasarlanmasi,
reklam butgesi, reklamin ne zaman yapilacadi, hangi
iletisim araclarinin kullanilacadi konusundaki kararlar ve
reklam iceriginin  hazirlanmasi  gibi  faaliyetlerin
bitinudr.

Ana hatlariyla reklama ait o6zellikler
siralanabilir [29]:

soyle
® Reklam pazarlama iletisimi icinde yer alan bir
elemandir.
@ Reklam belirli bir Gcret karsihiginda yapilir.

® Reklam, reklam verenden tiketiciye dogru akan
bir iletiler batinaddr.

® Reklam, bir kitle iletisimidir.
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® Reklam yapan Kisi, kurum ya da kurulus bellidir.

o Reklam ile tiketici ikna

bilgilendirilmeye calisihr.

edilmeye ve

® Reklam, diger pazarlama iletisim elemanlari ile
isletmenin belirledigi pazarlama ilkeleri dogrultusunda
saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordineli
bir bigimde cahisir.

Erdem’e gore, kitleye yonelik, parayla yapilan;
nihai amaci bilgi vermek, tutum-egilim gelistirmek,
eyleme gecmeyi saflamak olan bir iletisim araci olan
reklamin avantaj ve dezavantajlari asagida verilmistir
[17].

Tablo.1. Reklamin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar

Dikkat cekicilik Given disukligu

Marka ve mesaj
farkindaligi

Esdeder markalar karsilastirildig
durumda insanlarin kararsizhg

Marka karsilastirmasi ile
baglantili olmasi

Cogalan marka kompleksi

Markaya karsi
memnuniyetli tutum

Saldirgan medya harbi

Odenecek masraflarin kanuni
uygunlugu

Muhtemel satin alma
davranisi

Kaynak: Pelsmacker, De P.; Geuens, M. & Bergh, Van den J. (2001).
Marketing Communications. Essex: Financial Times, Prentice Hall,
173 [11].

Teknolojinin her gecen gin gelisimi sayesinde
insanlar daha hizli ve daha fazla sayida kaynakla bilgiye
ulasmaktadir. Hedef Kkitleler artik sadece sirketlerin
vaatlerine, sOzlerine, sOylediklerine inanmakla
kalmiyorlar. Arastiriyor, sorguluyor, en gincel ve en
dogru bilgilere her gecen gin daha hizli ulasiyorlar.
Bilgiye bu kadar hizli ve kolay erisim, tiim sektorlerdeki
rekabeti daha da aktif ve hareketli kilmaya basladi. Bugin
ve gelecekte rakipler arasinda ©6n plana cikabilmek,
marka farkindaligi ve takip eden siregte marka bilinirligi
yaratma veya marka bilinirligini artirmak, rakiplere gore
farklilasmak, hedef kitleyle duygusal bir bag olusturmak,
gittikce zorlasan marka sadakatini olusturmak ve en dogru
bitceyle hedef kitlelere ulasmanin énemi artmistir ve
giderek artacaktir.

Gunumduzde tuketiciler bir Grunl ya da bir hizmeti
almaktan cok markayi satin aliyorlar. Tiketiciler satin
aldiklari marka ile ait olduklari veya ait olmak istedikleri
hayat tarzini, markanin anlattigi hikayeleri, markanin
yasattii veya yasatmayl vaat etti§i deneyimleri ve
yasamak istedikleri duygulari satin aliyorlar. Son yillarda
bu amaclari gerceklestirecek bir pazarlama araci klasik
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pazarlama araclari arasindan fark yaratarak 6n plana
clkmaya basladi. Bu etkin pazarlama aracinin adi
Sponsorluk’tur [30].

Sponsorluk hala oldukca farkli algilaniyor olsa da,

ginumizde reklamveren tarafindan fark edilmesiyle
hakkindaki  yanlis ifadelerin  zincirlerini  kiriyor.
Sponsorluk etkin  bir pazarlama iletisimi aracidir.

Sponsorluk algilananin aksine bagis veya yardim degildir.
Sponsorluk bir etkinlige destek vererek kurumu, Grind,
hizmeti tanitarak hedeflenen kitlenin bilincaltinda marka
imajini olusturmak veya glglendirmek, indirekt olarak
satin alma tercihlerini etkilemektir [31].

3. Satis Gelistirme

Tosun’a gore, satis gelistirme glinimiizde dagitim
kanallarinin  Gyelerini  Grdnlerini  satmak konusunda
ozendirmek ve tiketicileri de Urunlerini alma konusunda
harekete gecirmek icin kullanilmaktadir. Bir drinin
satislarini artirmak icin yapilan kisa sureli tesvikleri
kapsayan satis gelistirme, itme, cekme ve bitunlesme
stratejilerini kapsamaktadir.

Satis gelistirme gunimizde yaygin olarak
kullaniimasina ragmen, pazarlama literattriinde kisitli bir
yere sahiptir. Gegici ve kisa sureli olmasi en belirgin
ozelligidir. Ancak etkileri uzun surelidir. Satis gelistirme
faaliyetleri son yillarda hizli bir gelisim gdstermis ve
bircok isletme tarafindan yogun bir bicimde kullaniimaya
baslanmistir. Tosun’a gére, satis gelistirmenin giderek
artan 6neminin altinda yatan baslica faktorler sunlardir:

Satis gelistirme calismalarinin giderek artmasini
saglayan ilk faktor areticiler ile perakendeciler arasindaki
glic devri olmustur. Optik tarama aletlerinin gelisimi ve
perakende markalarindaki artis, perakendecilerin ellerine
buylk bir glc gecirmelerine sebep  olmustur.
Perakendeciler artik hangi drunlerin kimler tarafindan,
nasil, ne siklikta ve ne miktarda tiketildigini
ogrenebilmekte ve takip edebilmektedir. Bdylece
perakendeciler satis tekliflerini alan taraf olmaktan cok,
satis kosullarini belirleyen taraf haline gelmistir. Buna
bagl olarak dretici firmalar Griinlerini satmak icin satis
gelistirme faaliyetlerine agirlik vermeye baslamistir.

Satis gelistirme calismalarinin artisina neden olan
ikinci faktor ise, birbirine benzer markalarin ¢ogalmasi
neticesinde marka bagliliginin azalma egilimine girmesi
ve tuketicilerin fiyata karsi duyarh bir hale gelmeleri
olmustur. Glinimizde ¢ok ciddi bir riin, kalite ve marka
farkhili§i s6z konusu olmadikca tuketici fiyati, biyik bir
faktor olarak kabul etmektedir [32].

Satis gelistirmeyi guclendiren (cunci etken,
reklam maliyetlerinin giderek artmasi ve pazarlarin
heterojen bir yapiya sahip olmasidir. Pazarlarin giderek
farkli segmentlere boélinmesi, hedef kitlenin birbirinden



Askim Nurdan TUMBEK

farkli  katmanlara ayrilmasi reklam maliyetlerinin
artmasini pesi sira getirmistir. Bu nedenle isletmeler, satis
gelistirme faaliyetlerine agirlik vermeye baslamislardir.

Satis gelistirme reklam degildir. Ancak reklami
yapilir. Ornedin bir firmanin promosyon dagitmasi satis
gelistirme olarak adlandirilirken bunun televizyon ve
radyo kanallarinda duyurulmasi ise reklamdir. Bir
isletmede satis gelistirme faaliyetleri t¢ hedef kitleye
yoneliktir; bunlar tuketiciler, aracilar ve satis gucudur.
Cekilis, yarisma, para iadesi, indirim kuponu, fiyat
indirimi, ¢oklu Uriin paketleri, armaganlar, sergi, fuar ve
ornek Urln daditimi bu kapsamda gercgeklestirilen
faaliyetlerdir. Satis gelistirme katilimci  bir yapiya
sahiptir. Ornegin, reklam Kkarsisinda izleyici konumunda
olan tiketiciler, promosyon faaliyetlerinde aktif birer
katihmcidir. indirimden yararlanmak isteyen tiketici,
kuponlari kesmek ve biriktirmek zorundadir. Bu durumda
tlketici pazarlama faaliyetlerinin icinde aktif bir bicimde
yer almaktadir [33].

Satis ve pazarlama departmaninda g¢alisan herkes
tarafindan bilinmesi gereken satis gelistirmenin, Ustin ve
zayif yonleri bulunmaktadir. Ustiin yonleri sunlardir:
Tuketicileri 6zendirici bir 6zellige sahiptir, Grin ve
hizmetlerin  pazarda kabulini  hizlandirir,  birim
maliyetleri dustktlr, kontrolii ve denetimi kolaydir, ilgi
cekicidir. Zayif yonleri ise: Eksik dagitim kanalinda
uygulanamaz, yaygin dagitimda tercih edilmelidir, modasi
gecen drlnlerin satisinda kullanilmamalidir, bir anda
mucizeler yaratamaz, difer pazarlama faaliyetlerinden
bagimsiz yuratilemez, asirt yiksek fiyath bir mal

devamli sattiramaz. Sonug¢ olarak, satis gelistirme
faaliyetleri tek basina kullaniimamalidir. Butiinlesik
pazarlama iletisiminin diger unsurlari ile birlikte

uygulaniimalidir. Zayif yonlerinde de stz edildigi gibi,
tek basina kullanildigi takdirde, basarih olma sansi ¢ok
dustiktar.

Satis gelistirmenin genel amaclari sunlardir: Satis
glcune yardim etmek, Grinidn satisinda araci firmalarin
desteginin saglanmasi ve tlketicilere yonelik satislarin
artinlmasidir.  Bu  amaglar  dogrultusunda,  satis
tutundurma tekniklerinden hangisinin secilecegine karar
verirken, Grunin niteligine, finansal yapiya, piyasanin
darhgina/genisligine ve isletme disi kosullara bakilmalidir
[34]. Ornegin, endustriyel mamuller tireten bir firma igin
fuarlara katilmak, tarimsal mal Ureten bir firmaya oranla
cok daha gereklidir. Satis tutundurma faaliyetleri oligopol
piyasasinda fiyat disi rekabetin yogun olmasi nedeniyle
yaygin olarak kullanilir. Ayrica yeni bir marka, Urin
¢iktiginda ya da urtinde bir degisiklik yapildiginda énemli
bir etkinlik alanina sahiptir.

Satis gelistirmenin amaglari Kaya’ya (1983) gore,
su sekilde siralanabilmektedir [35]:

o Oteki  pazarlama  bilesenlerinin
artirmak, ilave katkilarda bulunmak,

etinligini
¢ Reklam ve kisisel satis gabalarina destek olmak
ve onlarin etkinligini arttirmak,
o Satislari kisa dénem veya hemen arttirmak,
o Musteri ve magaza trafigini arttirmak,

o Tiketicinin veya misterinin marka ve ma@aza
baglihgini korumak, stirdirmek ve arttirmak,

o Uriin veya diger
yapilan  yenili§gi  vurgulamak,
butinlemek,

pazarlama bilesenlerinde
guclendirmek  ve

o Planlanmamis, aninda gudilenmis satin almalari
arttirmak,

e Musteri veya tiiketicilere bir deger aktarmak ve
vermek,

o Musteriler, tuketiciler, kanal Gyeleri, firma satis
elemanlari ve diger gruplarda cosku saglamak ve onlari
motive etmek,

e Satis sikintisini gegici olarak gidermek,
o Bir siire icin rekabeti karsilamak ve geciktirmek,
o Tiketiciyi Urlini denemeye tesvik etmek.

Ornegin; yeni bir (riinin pazara sunuldugu
dénemde (deterjan, sampuan, dis macunu vb.) Ucretsiz
kiclk boyutlarda numunelerin  dagitiimasi  yoluyla
tOketicilerin Urtini denemesi saglanmaktadir. Bdylece
uriinden memnun kalan musterilerin satin alma davranisi
gostermesi amaclanir. Tum satis gelistirme faaliyetleri
mal veya hizmetin su anki kullananlar ya da potansiyel
kullanicilar tarafindan satin alinmasini hizlandirma amaci
tasimaktadir.

Son olarak belirtmek gerekir ki, satis gelistirme
faaliyetlerini  marka imajina  zarar  verebilecek
uygulamalar olarak kabul eden yazarlar da bulunmaktadir.
Satis gelistirme calismalari kapsaminda gerceklestirilen
fiyat indirimi uygulamalarinin, markanin algilanan
degerini dolayisiyla da pazar payini azaltacagini &ne
stirmektedirler [36]. Ayrica Ayhan Erdem (2006),
firmalarin kisa dénemde satislarini artirmak, uzun vadede
pazar payini artirmak ve miusteri iliskileri kurmak igin
tlketicilere daha fazla indirim avantaji verilmesinden
dolayi, satis gelistirmenin, Uretici firmalarin karliliklari
distirebilme 6zelidine sahip bir satis araci olarak da kabul
edilebildigine de de§inmistir [17].
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4, Pazarlama Halkla iliskileri

"Halkla iligkiler” denilen gérev, ozel ya da tiizel
kisinin, yani bir insanin, dernegin, 6zel ya da kamu
kurulusunun  karsithkh is yaptigr gruplarla iliskiler
kurmasi, kurulusunun karsithkh is yaptigi gruplarla
iliskiler kurmasi, varsa iliskilerini gelistirmesi icin
gosterilen cabalardir [37].

1990'lardan sonraki gelismeler Halkla iliskilerin de
yapisini degistirmis ve klasik halkla iliskiler pazarlamaya
yonelik halkla iliskilere dontusmustir. Pazarlama
amagclarina hizmet eden halkla iliskiler (MPR) sdyle
tanimlanabilmektedir: Pazarlama hedeflerine hizmet etme
amach bir halkla iliskiler paketi; satisi ve misteri
memnuniyetini  tesvik eden, sirketleri ve Qrinleri
tiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, cikarlari ve 06zel ilgi
alanlari ile o6zdeslestiren inanilir, guvenilir bilgi ve
etkilesim iletisimini kullanan toplum bir planlama,
yuritme ve degerlendirme programi siirecidir[38].

Kullanilan bu yeni medya daha dogrusu iletisim
unsuru, haberin etkinligi ve guci, topluma yonelik sosyal
degeri  olan  aktiviteler, Urlin  pazarlamasindaki
aktiviteler, elverisli atmosfer ve hedef kitlenin kalbini ve
beynini kazanacak dider iletisim ve yaratici distincelerdir.

Haber formatl tanitim, reklam, toplumun ilgisini
cekecek aktiviteler ve en énemlisi de satisa yonelik halkla

iliskiler uygulamalari "Marketing Public Relations”
(MPR) vyani pazarlama yonli halkla iliskilere
yoneltmektedir.

Pazarlama iletisiminin  stratejik  planlamasi,

uygulanmasi ve ol¢cimlenmesi halkla iliskilerin yeni
boyutlar igerisinde ve gelisim trendinde yer almaktadir.
Halkla iliskilerin yapisal ve islevsel olarak gecirdigi
evrim sonucunda pazarlama sirecinde daha aktif roller
Ustlenmesini  olanakl kilmaktadir. Halkla iliskilerin
“Corporate Public Relations” (CPR), kurumsal halkla
iliskiler yapilanmasi, klasik anlamdaki butiin halkla
iliskiler faaliyetlerinin yurutulmesini saglarken, MPR,
pazarlama yonli halkla iliskiler ve onun alt acilimlari
olan pro-active ve re-active halkla iliskiler uygulamalari
da misteri odakh pazarlama anlayisi iginde pazarlamaya
ihtiyaci olan iletisim bilgi ve becerisini aktarmaktadir.
Pazarlamanin, artan rekabet olgusu iginde gbzden
kaciracagi veya distinemeyecegi toplumsal degerlere
yonelik uygulamalar, halkla iliskiler tarafindan temel
kriterler olarak kabul edilmekte. Bu da MPR’in pazarlama
ile PR arasinda ciddi bir koprii gérevi gordigini
gostermektedir [39].

Tosun (2003)’a gore de, gergekten de pazarlama
halkla iliskilerinin satis rakamlarinda ne denli etkili
oldugunu saptamak, Uriiniin ya da markanin nitelikleri,
fiyat, dagitim kanallari, rekabet gibi yan etkenlerin
cesitliliginden 6tlri oldukg¢a zordur. Ancak pazarlama
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halkla iliskileri, pazarlama stratejisini  olusturan
pazarlama Ust dizey ydneticileri arasinda da bir uzman
vasitasiyla temsil ediliyorsa ve boylece bu disiplin
etkinlik duzenlemenin yani sira pazarlamanin diger
6Qelerine de yardimci oluyorsa, s6z konusu Uriin ya da
markanin imajinda ve marka saadetinden 6tir( saglanan
satis surekliliginde pazarlama halkla iliskilerinin dnemli
bir payi olur [21].

Tosun (2003), benzer driinlerin ve markalarin
cogalmasindan oturl  satis  surekliligi icin  marka
sadakatinin saglanmasinin dolayisi ile marka imajinin bir
zorunluluk  haline  gelmesi  nedeniyle, butiinlesik
pazarlama iletisimi calismalarinin pazarlama halkla
iliskileri merkezli yuratilmesi gerektigini savunmaktadir.
Buna paralel olarak bitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin  basinda pazarlama halkla iliskileri
uzmaninin bulunmasini dogru bulmaktadir [21].

Tosun (2003)’a gore, pazarlama halkla iliskilerinin
pazarlama siirecine katkilari kisaca asagidaki gibidir [21]:

e Yeni Urtinlerin sunumunda etkilidir.

e Olgun  drlnleri

yardim edebilir.

yeniden  konumlandirmaya

e Yeni trunlerin marka imajini olusturur.

eUriin  gruplarinin  benimsenmesinde  ve
gereksinim duyulmasinda, Urlin imajinin yaratilmasinda
etkilidir.

o Spesifik hedef gruplara ulasmayi saglar.

o Cesitli sorunlar ile karsilasan Urtin ve markalarin
sorunu asmalarina yardimci olur.

Pazarlama halkla iliskileri, pazarlama tarafindan
belirlenen hedeflere ulasmak icin halkla iliskiler
stratejilerini kullanir. Pazarlama halkla iliskilerinin genel
amaci, satislari arttirmak ve satis strekliligini saglamak

icin, marka imaji olusturarak tiketiciler ile marka
arasinda duygusal ve rasyonel iliski  kurmayi
gerceklestirmektir [40].

5. Dogrudan Pazarlama

Kitlesel pazarlamanin  etkinligini  yitirmeye

baslamasiyla beraber 6nemi her gecen gin artmaya
baslayan dogrudan pazarlama Ulkemizde de etkinligini
artirmaya basglamistir. Degisen musteri profilleri ve
insanlarin degisen yasam tarzlari, pazarlamada kullanilan
teknolojilerin degismesi ve yayginlasmasi, musteri odakl
pazarlama anlayisl dogrudan pazarlamanin
yayginlasmasina neden olmustur.
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Dogrudan pazarlama: “Normal perakende satis
yerlerini ve (nitelerini  kullanmaksizin dogrudan son
tiketiciye yoneltilen pazarlama faaliyetleridir” [41].
Yavuz Odabasi’nin  yaptigi tanima gore dogrudan
pazarlama: “Urinlerin ya da hizmetlerin satisinda ve
dagitiminda uygulanan ve kendine 6zgl kurallari olan bir
pazarlama yontemidir. Bu yontemin kullaniimasinin
amacl, dogrudan satin alma eylemi yaratilmasi igin
reklam mesajinin dogrudan masteriye iletilmesidir”.

Amerikan  Dogrudan  Pazarlama  Birligi’nin
belirledigi tanim yukaridaki tanimlarin tim &zelliklerini
binyesinde barindirmaktadir. Bu tanima goére dogrudan
pazarlama; “Herhangi bir yerden élcilebilir bir tepkiye ve
/ veya faaaliyete neden olmak veya musterilerin fikirlerini
etkilemek amaci ile bir veya daha fazla reklam aracini
dogrudan Kkullanan etkilesimli (gift yonlu) bir pazarlama
sistemidir.

Dogrudan pazarlama, aninda ve &lcilebilir cevap
veya tepki yaratmak amaciyla mevcut veya potansiyel
musterilerle birebir temas kurma demektir. Dogrudan
pazarlama calismasinda; musteriye direkt olarak ulasilir
[42].

Tosun’a gbre, son doénemde yayinlanan
reklamlarin blyiuk c¢odunlugunda bir telefon numarasi
verilmektedir. Bu sayede, dogrudan satis ve bilgi verme,
ornek hediye gbnderme ve magazaya davet etmek
amaclanmaktadir.

Dogrudan pazarlama herhangi bir tirdeki islemleri
ve Olcllebilir tepkileri etkileyebilmek icin birden fazla
reklam, medya aracihgiyla vyapilan interaktif bir
pazarlama sistemidir. Dogrudan posta, telefon, TV, radyo,
kablolu TV, internet, ticaret fuarlari gibi araclari icerir ve
potansiyel mdusteri veri tabani gerektirir. Dogrudan
pazarlamanin kapsami hakkinda kesin bir fikir birligi
olmamakla birlikte, otomatik dogrudan satis ve tele
pazarlama disindaki her tlrlii magazasiz perakendeciligi
kapsamaktadir [43].

Yukarida yapilan tanimlar cergevesinde dogrudan
pazarlamanin 4 temel unsuru barindirdi§i gérilmektedir:

1.  Dogrudan pazarlama etkilesimli (¢ift yonlu)
bir iletisim sistemidir. Uriin veya hizmet pazarlamacisi ile
musteri arasinda ¢ift yonla bir iletisim s6z konusudur.

2. Dogrudan pazarlama hedefi olan misteriye
yanit verme firsatt tamimaktadir. Mdusterinin  olasi
tepkisinin izlenme sansi bulunmaktadir.

3. Dogrudan pazarlamada iletisim her yerde
olabilir. Yani potansiyel musterinin bir satis noktasina
gelmesi veya satis gorevlisi tarafindan ziyaret edilmesi
gerekmemektedir.

4, Muisteriden kisisel yanit gelmesinin veya
gelmemesinin kolaylikla izlenmesi, dodrudan pazarlama
faaliyetlerinin kolaylikla 6lgulmesine olanak
saglamaktadir.

Ayhan Erdem’e gore, dogrudan pazarlamanin
ozellikle su sekilde siralanabilmektedir [17]:

o Gerekirse  kitlesel  reklamcilikla  birlikte,
gerekirse tek basina kullanilabilecek bir iletisim tirtdar.

¢ Bir ya da birden ¢ok medyanin kullanilabildigi,
olcllebilir yanit Greten, yani aninda tepki alinmasini
saglayan bir sistemdir.

o Sinirh butgelerle, basarili sonuglar alinmasini
saglayan etkili bir ydntemdir.

e Dogrudan pazarlama ile kitlesel reklamcilik gibi
buylk topluluklar deg@il, daha kiclk daha secici
topluluklara seslenilmektedir.

o Musteriye ulasim maliyetiyle iletisimin geri
dénust denetlenip, élculebilmektedir.

e Genis bir cografi alana hitap ederler. Ancak
tiketicinin 0rind satin almada 6nce yakindan deneme ya
da gorme sansi yoktur. Dogrudan pazarlamada kullanilan
araclar asagida belirtilmistir.

e Kataloglar, brosurler,

®  Posta gonderileri (Mektup, vb.),

® Telepazarlama,

®  Elektronik aligveris,

o Kitlesel medya araciligiyla (TV, radyo gazete,
dergi),

®  Faks gonderileri,

® E-posta,

® Sms,

e internet kanaliyla sesli mesaj,

®  Posterler, insortler,

e Kapidan kapiya satis.

Dogrudan Pazarlama ¢ok kullanilan bir pazarlama
teknigi degilmis gibi bilinmektedir. Oysa gunlik hayatta

dogrudan pazarlama calismalarina sik¢a
karsilasiimaktadir. Dogrudan Pazarlama Amerika'da
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uygulanan en populer pazarlama teknigidir [44].
Amerika'da yogun is ortaminda kendilerine yeterli vakit
aylramayan tiketiciler, satin alma ihtiyaclarini dogrudan
pazarlama sirketlerinden karsilamaktadir. Amerikalilarin
blylk bir bolumi haftanin bes ginli dokuz saat
calismakta, evlerine yorgun sekilde dénmektedir. Geriye
kalan iki gund ise dinlenmeye, dider sosyal ihtiyaclarini
karsilamaya ve hobileri ile ilgilenmeye ayirmaktadir. Bu
yogun kosusturma icerisinde ne zaman ve nereden
alisveris yapilabilmektedir? Amerikalilar bu ihtiyaclarini
dogrudan pazarlama sirketleri ile karsilamaktadir.
Dogrudan pazarlama sirketleri sadece nihai tuketicilere
degil, sirketlere de driin satmaktadir. Ornegdin bir sirket
icin makine satmak, yazilim satmak, ham madde satmak
gibi.

Dogrudan Pazarlama her ne kadar pahali olsa da
tam olarak olculebilen nadir pazarlama
disiplinlerindendir. Dogrudan Pazarlamada her sey
kontrol altindadir. Dogrudan Pazarlamanin her safhasinda
maliyetin ne kadar oldugu bilinebilmektedir. Geri
donusten elde edilen verim sayesinde kampanyadan
yuzde ka¢ fayda saglandigi olculerek, bundan sonraki
kampanyalardaki stratejiler bu &lglimlere dayanilarak
belirlenebilir [45].

6. Satin Alma Noktasi iletisimi

GuUnumuzde batlnlesik pazarlama faaliyetlerinin
tiketiciyi satin  alma noktasina cekmesi yeterli
olmamaktadir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma Kkararini
satin alma noktasinda verdi§i durumlarda satin alma
noktasi iletisimi blyiuk énem arz etmektedir. Tiketicileri
satin alma noktasinda markay! satin almaya yodnelten en
Onemli butunlesik pazarlama iletisimi unsuru olarak satin
alma noktasi calismalar gosterilmektedir. Satin alma
noktasi calismalari (POP “Point of Purchase) tiketici
satin alma davranislarini blyiik olclide etkilemektedir
[46].

Satin alma Noktasi Reklam Enstitlisi (POPALI)
tarafindan tuketici satin alma aliskanhklarini  6lgmek
amaclyla gerceklestirilen bir arastirma (The POPAI
Europe Consumer Buying Habits Study, 1998)
kapsaminda, tuketicilerle mafgazaya girmeden &nce ve
ma@azadan ciktiktan sonra gorismeler yapilmistir. Bu
arastirma sonuclarina goére, alimlar dort kategoriye
ayrilmaktadir:

e Ozellikli
girmeden  once
kararlagtirmistir.

planh alimlarda tuketici
spesifik  bir  markayi

magazaya
almayi

¢ Genel olarak planli alimlarda, tliketici majazaya
girmeden 6nce marka konusunda Kkararli olmamakla
birlikte belirli bir Grtin almayi kararlastirmistir.
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e ikame Uriin veya marka aliminin gerceklestigi
durumlarda, tuketici magazaya girmeden énce belirli bir
Urtin ya da markay! disiinmekte ancak magazada farkh
bir markanin alimi gergeklesmektedir.

e Planlanmamis alimlarda, tuketici magazaya
girmeden &nce hi¢ disinmedidi Urlin veya markalarin
alimini gerceklestirmektedir.

Bu arastirma, satin alma noktasi iletisiminin ne
denli 6nemli bir calisma oldugunu gdzler Onine
sermektedir.

Satin alma noktasi iletisimi icin kullanilan iletisim
araclarina satin  alma  noktasi  reklami  da
denilebilmektedir. Magaza ici yayinlar, video ekran
gosterileri, interaktiviteyi saglayacak standlar satin alma
noktasi reklamlari arasindadir. Ancak POP iletisimi POP
reklami ile sinirli deg@ildir. Magaza imaji, maaza
tasarimi, madaza atmosferi ve Urlinlerin ambalaji gibi
konular da POP iletisimi kapsaminda yer almaktadir.
Magaza imaji, madaza tasarimi ve atmosferi gibi konular
kurumsal halkla iliskilerin gérev alanina girdigi icin, bu
noktada POP iletisiminin basarisinda kurumsal halkla
iliskilerin roli blyuktdr.

Satin alma noktasi iletisim araclari su sekilde
siralanabilmektedir:

e Satis noktasl sergileri

o Paket dizaynlari

e Stant sorumlusu

o Marka isimleri

e Satis promosyonlari

e Satis elemanlari

o Vitrin diizenlemeleri

e Magaza icine asilan posterler

e Uriin ile ilgili yapilan anonslar ve reklam
spotlari.

Satis noktasi promosyonun avatajlari su sekilde
siralanabilir:

e Ureticiler igin, satis noktasi materyalleri,
firmanin ismini korumakta ve daha 0Once reklamlar
vasitasiyla olusturulan marka imajini

kuvvetlendirmektedir. Satis noktasi materyalleri, bu
imajin gelistirilmesinde takviye roliinu Ustlenmektedir.
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e Satis noktasi materyalleri, satis promosyon gibi
0zel sunumlar icin dikkat cekicidir ve satin alma
gudasunl uyandirmaya yardimci olmaktadir.

e Satis noktasi materyalleri, tlketicilerin dikkatini
cekerek, alisverise olan ilgilerini arttirarak ve magaza

icinde zaman gecirmeyi uzatarak, perakendecilere
hizmette bulunmaktadir. BUtin bunlar, satisi artirici
unsurlardir.

e Satis noktasi materyalleri, perakendecilere yarar
saglamak igin, ayni birim icinde, Ureticilerin cesitli
Uranlerini gozler éninde sergileyerek ve mevcut olan
yerleri en iyi sekilde kullanarak de@erlendirmektedir. Bu
durum, perakendecilere daha iyi raf dizeni icin ve mal
stogu kontroliinin  dlzenlenmesi, satis cirosunun
arttirillmasi - ve  kazang saflama konusunda  yetki
vermektedir.

e Satis noktasi materyalleri, ise yarar bilgiler
dagitarak ve alisveris yapma islemini, bir Grlind, benzer
drunlerden ayirt edici hale getirerek kolaylastirmaktadir.
Dolayisiyla, satis noktasi materyalleri, bu yoniyle de
tiiketicilere hizmet vermektedir.

e Pazarlamada, satis noktasi materyallerinin diger
Onemli bir rolu ise, butunlesik pazarlama iletisimi
programi igin, koruyucu rolinde hizmet vermesidir. Satig
noktasi materyalleri, belki kendi basina, sinirli etkiye
sahip olabilmektedir. Fakat reklam ve satis promosyonlari
ile birlestirildiginde, sinerji etkisi yaratmaktadir.

I11.  BUTUNLESIK PAZARLAMA
FAALIYETLERI ILE TURIZMIN VE
YABANCI YATIRIMIN
ILISKILENDIRILMESI

Kanitlanmis uygulamalar daima en guvenilir
uygulamalardir. Yine de kanitlanmis fikirlere kiymet
vermek, yeniliklere g6zimuziu kapatmamiz anlamina
gelmemektedir. Butunlesik pazarlama faaliyetleri de bir
cirpida sirtimizi - dénebilecegimiz tiirden uygulamalar
degildir. Cagimiz yeni fikirlere acik oldugumuz bir
cagdir. Bu da butiinlesik pazarlama uygulamalarinin
hizlanmasi gereken bir ¢agda bulundugumuzun bir
gostergesidir. Butlnlesik pazarlama cok biylk ©6nem
tastyan bilgilerin transferidir. Bir musterinin hayatinin
cesitli kesitleriyle baglanti kurup, var olan markanin bu
hayat kesitlerinde yer etmesini saflayan yaratici birey ve
is disiplinlerinin bitinadar [47].

Butlinlesik pazarlama tiim organizasyonu igine
alan ve tim paydaslar icin tutarh, stirdiriilebilir ve yiksek
degerli bir marka bilinci olusturmay! saglayan bir
disiplindir. Bitinlesik pazarlama faaliyetlerine duyulan
ihtiyac glinimizin modern ve ¢ok genis organizasyonel

yapilarinin, bazi mdisteri ihtiyac ve beklentilerini
karsilayamamasindan kaynaklanmaktadir [48].

Kurumlarin pazarlama departmanlarinda calisan
kisiler irtibat halinde bulunduklari kisilere dogrudan mail
atmaktan baska pek fazla iletisim faaliyetinde
bulunmayan atil bélimler haline gelmistir. Bitinlesik
pazarlama, kurum ya da sirketlerin var olan alt yapilarinin
birden fazla iletisim faaliyeti yoluyla sahip oldugu degere
tam anlamiyla ulasmasini saglayacak bir silahtir.

Buylk kitliklar, acimasiz rejimler ve cevresel
sorunlar gibi tim buyilk ve sikintili problemlerin bir an
olsun unutuldugu disinilse, insan yasaminin ve
toplumlarin ¢dzmeye cahisacaklar ilk konular arasinda
anlam, deger, eglence ve sureklilik bulma gayretleri
olacaktir. Bahsedilen bu konu, pazarlamacilarin isidir.
Pazarlamacilar ¢ok gucli ancak bir o kadar da kritik bir
gorev Ustlenmektedirler. Deder ve marka yaratmakta ve
iletisim  faaliyetlerini  ydritmektedirler.  Pazarlama
iletisimi yalnizca medya ile ilintili degildir, yalnizca
reklam karmasi ile ilgili olmadigi gibi. Mesaj ulastiran her
ara¢ pazarlama iletisiminde 6neme sahiptir. Markanin
glcli yanlarinin 6n plana ¢ikarilacag etkili bir iletisim
planlama ve uygulama, bitlnlesik  pazarlama
faaliyetlerine dogru atilan ilk adimi teskil etmektedir.

Cok yonli olarak sirddrilen etkili bir bitinlesik
pazarlama faaliyetinin glnumuizde ©6nemi hizla artan
turizm  sektdriinde  uygulanmasi  sektorin  hizli
biylimesine daha da ivme kazandiracaktir.

Turizm; Goeldner, Ritchie ve Mclntosh (2000)
tarafindan, “turistlerin, turizm tedarikgilerinin, ev sahibi
yonetimlerin ve evsahibi toplumun arasinda iliskilerin
bitlnu” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica turizmi, bir
seyahat deneyimini olusturan aktivitelerin, hizmetlerin ve
sanayi kollarinin - aralarinda ulasim, konaklama, yeme-
icme, maQazalar, alisveris, eglence faaliyetleri de olmak
Uzere - bitlinu olarak da tanimlamaktadirlar.

Middleton ve Clarke da bu tanima ek olarak, bir
yildan daha az bir sire normalde yasadiklari Glkenin
disinda baska bir llkede kalan kisileri ise “uluslararasi
turist” olarak tanimlamistir. Bu kesim, genellikle turizm
pazarinda en biyidk &nemin verildigi hedef Kitleyi
olusturmaktadir. Cunkd yerli turistlere goére daha fazla
para harcamakta, daha uzun sire kalmakta, daha pahali
ulasim araclarini kullanmakta ve (lkeye yabanci para
birimlerini getirmektedirler [49].

Dinya Bankasl, turizmi dinyanin en fazla ve en
cabuk gelisen endustri kolu olarak gostermektedir. Diinya
Turizm Organizasyonu, 2007 yilinin diinya turizminde bir
rekor yili oldugunu belirtmistir. Kendi Ulkesi disinda
baska Ulkelere turizm seyahati gerceklestiren Kisi sayisi
%4,5 oraninda artarken, 2006 yilina kiyasla bu sayi 842
milyon kisiye ulasmistir. Washington Profile tarafindan
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verilen bilgilere gore, turistler en ¢ok Giiney Asya’ya
gitmektedir ve Giney Asya’ya giden turist sayisi 2006
yilina kiyasla %10 artis gdstermistir. Hindistan yabanci
ziyaretgilerin en cok ilgi gosterdikleri Ulke olmustur.
Afrika Ulkelerine giden turist sayisinda da %8,1 oraninda
artis yasanmistir. Diinya Turizm ve Seyahat Konseyi’nin
sagladi§i verilere gore, dinya Uzerindeki calisma
alanlarinin %8,3’0, uluslararasi yatirimlarin %9,3’0 ve
dinya ihracat potansiyelinin %12’si turizm ve turizmin alt
dallari tarafindan gergeklestirilmektedir [50].

Dinya Turizm Organizasyonu’nun Turizm 2020
Vizyonu raporuna gore, ortadan kalkan sinirlar ve
uluslararasi sinirlarin daha da siliklesmesine bagl olarak,
2020 yihinda uluslarasi turist sayisinin tim diinyada 1,56
milyar Kkisiyi asmasi beklenmektedir. Durum boyleyken
turizm faaliyetlerinin yalnizca ekonomik beklentilerle
degil ekonomik olmayan baska faaliyetlerle de
Ozdeslestirilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu ekonomik
olmayan faydalar arasinda tim dinyadaki insanlar
arasinda turizm faaliyetleri ile gerceklesen sosyal, politik
ve egitimsel bilgi alisverisi de yer almaktadir [51].

Turizmin sagladi§i  ekonomik ve ekonomik
olmayan diger faydalarin farkina varan turizm
pazarlamacilari, degisik tlkelerden turist cekebilmek icin
diger (lkelerle rekabet icerisindedirler. Rekabet
ortaminda avantaj saglamak igin, pazarlamacilarin
turistlerin ziyaret edecekleri Ulkeden beklentilerini, ne
gibi fark yaratici imkanlar sunulabilecegini, bolgeyi bir
cazibe merkezi haline nasil getirebileceklerini ¢ok iyi
analiz etmeleri gerekmektedir. Eccles’a gore, bu noktada
sehri ya da bolgeyi turizm agisindan zenginlestirmek
isteyen Kisilerin pazarlamaya o6zellikle de promosyona
blyik 6nem vermesi gerekmektedir [52].

Ornegin Suudi Arabistan’in tiim dinyada taninan
turizm merkezlerinden biri haline gelmesinde tanitim
faaliyetlerinin rolt blyuktir. Suudi Arabistan’in inang
turizmi  pazar blydkluginan, 6ntmizdeki 10 yil
icerisinde %20 oraninda artmasi  beklenmektedir.
Dinyanin en hizli blytyen otel zincirlerinden Rezidor
Otel Grubu, Suudi Arabistan’in kutsal sehirleri Mekke ve
Medine’de 3 yeni yatirim yapmay! planlamakta ve Mekke
ile Medine’de hali hazirda bulunan otellerinde son
yillarda biyik doluluk yasandi§i belirtmektedir.

Arabistan Turizm Komisyonu, Arabistan’a inang
turizmi amaciyla gelen kisi sayisinin 2020 yilina kadar
45,3 milyon kisiye ulasacagini tahmin etmektedir. Bu da
tlkenin 50.000 otel odasina ihtiya¢ duyacadi anlamina
geliyor. Bu biyik gelisimde, Arabistan’in Mekke ve
Medine’ye gerceklestirilecek inang turizminin
promosyonunu  basariyla  slrdirmesi  etkin  rol
oynamaktadir. Birbirinden farkl turist gruplarina, yiksek
ya da disuk gelirli, Musliman ya da Hristiyan, vb, hitap
eden birbirinden farkli ulasim ve konaklama imkanlarinin
sunuluyor olmasi bdélgenin buylk bir avantajidir.
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Arabistan devlet yonetiminin yurtdisinda, Avrupa ve hatta
Amerika’da bulunan turizm acentalariyla olan yakin
irtibati da yadsinamayacak bir faktordir.

Guniimizde ortalama bir bireyin ginlik dort saat
televizyon izledigi, elli civarinda kanal arasinda segim
yapti§i ve yillik 42.000°den fazla televizyon reklamina
maruz kaldigi bir dinyada yasiyoruz. Televizyonlar
disinda radyo, gazete ve dergilerde yayimlanan
reklamlara, mail yoluyla ulastirilan reklamlara, telefon ile
pazarlama faaliyetlerine, billboardlara ve daha bircok
reklam faaliyetine maruz kalmaktayiz.  Ulkelerin
pazarlanmasinda da, bu reklam yogdunlugu ve karmasasi
icerisinde kisilerin hedef kitleye ulasabilmek icin tim
pazarlama iletisimi  faaliyetlerini  derinlikli olarak
kullanarak tim garaltu kirliligini asmasi gerekmektedir.
Bu noktada 6ne ¢ikan bitiinlesik pazarlama faaliyetleri ile
mesajin hedef kitleye ulasmasi ¢ok daha hizli ve verimli
olarak gerceklesmektedir [53].

Ulkelerin turizm potansiyellerinin giiclendirilmesi
ulkeye gerceklestirilecek yabanci yatirim potansiyelini de
glclendirmektedir. Bir sehrin ya da tlkenin uluslararasi
turizm  rekabetindeki  basarisinin  ylksek  olmasi,
yatirimlarin da bu lkeye yonelmesini saglayacaktir.

Gerek dinyada, gerekse Ulkemizde &nemli bir
gelisme ve blyume potansiyeline sahip olan turizme
iliskin olarak énem arzeden konulardan biri kuskusuz bu
alanda gerceklestirilecek olan yatirimlardir. Genel olarak,
ulkelerin gelismislik duzeyi arttikca, turizm yatirimlarina
ayrilan kaynaklarin ve bu alanda yapilan yatirim

harcamalarinin  da artis kaydettigi  goriilmektedir.
Ulkelerin  gelismiglik ~ dizeyi  turizm  alaninda
gerceklestirilen  yatirrm  miktarini  etkilerken, ayni

zamanda gergeklestirilen turizm yatinmlari da uzun
dénemde ulkelerin iktisadi buylmeleri Gzerinde etkili
olabilmektedir [54].

Turizm yatirimlari; alt yapi yatirimlari, konaklama
yatirimlari ve dider hizmet tesisi yatirimlari olmak uzere
Uc ana grupta toplanmaktadir [55].

Altyapi yatirimlari genellikle merkezi ya da yerel
kamu kuruluslari tarafindan gerceklestirilen yol, liman,
kopriu, havaalani gibi altyapi tesisleri ve su, elektrik,
kanalizasyon, telekominikasyon gibi temel hizmetlere
donuk yatinmlardir. Bu yatirimlarin gergeklestirilemsinde
temel ama¢ dogrudan turizm sektérini gelistirmek
olmamakla birlikte, altyapinin varhdi ve vyeterliligi
turizmnin gelismesini  6nemli o6lciide olumlu ydnde
etkilemektedir.

Konaklama tesisleri yatirimlari, strekli yasadig
yerin disina ¢ikarak turizm faaliyetine katilan Kisilerin
gecici olarak konaklama ve geceleme gereksinimlerini
karsilamaya yonelik otel, motel, pansiyon, kamping, tatil
koyl ve benzeri yatakli tesislere yapilan yatirimlardir.
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Turizm alaninda  gerceklestirilen yatirimlardan
konaklamaya iliskin olarak yapilan yatirimlar, altyapi
yatirimlarindan sonra, turizm endstrisinin  gelisimi
bakimindan énem tasiyan bir diger yatirim tirtudir. Zira
turizm igin gerekli altyapi kurulduktan sonra, turistin
belirli bir bolgeye cekilebilmesi ve ekonomik bir fayda
yaratilabilmesi  bakimindan llkede kurulacak olan
konaklama tesisleri bliyik énem tasimaktadir.

Turizm yatinmlarinin bir diger bilesenini ise diger
hizmet tesisi yatirimlari olusturmaktadir. Bu nitelikteki
yatirimlar, altyapr ve konaklama disinda kalan ve
turistlerin yeme-i¢cme, eglenme, spor yapma ve alisveris
gibi ihtiyaclarini karsilamak {izere kurulan lokanta,
gazino, kafeterya, cay bahcesi, ylzme havuzu, spor
tesisleri, plaj, eglence yerleri, dans ve oyun salonlari,
alisveris merkezleri ve benzeri tesisler icin yapilan
yatirimlardir. Bunlar, konaklama tesisleriyle birlikte ya da
onlardan badimsiz olarak kurulup isletilebilmektedir.

Yukarida sayilan bu yatirimlara ek olarak, mevcut
altyapinin -~ ve  turizm  tesislerinin  genisletilmesi,
iyilestirilmesi ve yenilenmesi amaciyla yapilan yatirim
harcamalar ile mevcut turizm Urtnlerinin gelistirilmesi,
Uretim ve satisinin kolaylastirilmasi amaciyla yapilan
harcamalar da turizm yatirnmi  kapsami icinde
degerlendirilmektedir [56].

Dilnya (Ulkelerinin ¢ogunda turizm yatirimlar
alanindaki temel olusum, altyapi yatirnmlarinin devlet
tarafindan yapilmasi, Ust yapi yatirimlarinin ise &zel
sektor eliyle gerceklestirilmesi seklinde olmustur. Ancak
bu durumun istisnalari da s6z konusu olup, dzel sektor
yatirimcilarinin - riskli  goérdigii ve cesaret edemedigi
blylk yatirimlar ya da sektérde érnek olmasi istenen
tesisleri devlet kurmus ve bu tesisler yine devlet
kuruluslari eliyle isletmeye acilmistir [57].

Turizm ve dolayisiyla  yabanci  yatirim
cekilmesindeki ¢alismalar ise sehrin ya da ulkenin tanitim
ve iletisim faaliyetleri ile basariya ulasabilmektedir. Bu
noktada pazarlama faaliyetlerinin i¢ ice ve en etkin
sekilde kullanildi§i butunlesik pazarlama faaliyetlerinin
hayata gecirilmesi biyiuk fayda sa@layacaktir [58].
Galismanin devaminda, daha dnce ayrintilariyla incelenen
bittnlesik pazarlama faaliyetleri ile turizm ve yabanci
yatirim kavramlarinin iliskilendirilmesi incelenecektir.

Mamuller, tiketicinin direkt olarak ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik drtnler ve hizmetler oldudundan,
hizli bir sekilde sonuca ulasmayi sagdlar. Arastirma turizm
ve yabanci yatirim faaliyetlerinin hayata gecirilmesi ile
ilintili oldugundan burada mamul turizmin ve yabanci
yatirimin gelistirilecedi sehir, bolge ya da Ulkedir. Birgok
sosyal bilim arastirmacisi sehirlerin imajlari s6z konusu
oldugunda “portre” ve “temsilci” gibi tanimlayici terimler
kullanmaktadir.

Strauss (1961) bazi sehirlerin yillar boyunca tek
bir tip sehir sinifinda tanimlandiklarini  ve bu
siniflandirmanin kolay kolay degistirilemedigini iddia
etmektedir. iste bu nedenle bazi sehirler biiyiik degisim
stireglerine dahil olsalar dahi, bu degisim sehrin yillar
boyu siiren imajini degistirmekte kisa vadede fayda
saflayamamaktadir [59]. Shield (1992) da, bazi sehirlerin
bazi efsanelerle anildiini ve yuzyillar boyu ayni imajin
korundugunu sOyleyerek ayni gorusti paylasmaktadir
[60].

Turizm potansiyelinin gelistirilmesinde sehrin ¢ok
yonli olarak, uzun vadeli calismalarla tanitilmasi; Uriin
olarak o bélgenin iyi taninmasi ve tanitilmasi biyik énem
arz etmektedir. Bu noktada, Griiniin, diger bir deyisle
yerin, sahip oldugu “zengin imaj” ya da “tek yonlt imaj”
kavramlari iyi irdelenmelidir. Zengin imaja sahip olan
yerler, politika, ekonomi, kulturel gelisim ve sosyal
etkinlikler gibi bircok alanda tanitilirken ve ¢ok yonli
olarak taniniyorken; tek yonli imaj sahibi yerler, tek bir
tip olayla Ozdeslestirilmislerdir ve yalnizca bu olaylar
gerceklestiginde ilgi cekebilmektedirler.

Fiyat bircok genis alanda kullanilabilen en esnek
ve dolayisiyla en yaygin olarak kullanilan bditlinlesik
pazarlama iletisimi yontemidir. Dar anlamda fiyat mal ve
hizmetler icin talep edilen parasal bedel olmakla birlikte;
fiyattan anlasilmasi gereken, sadece 0rlinlerin etiketleri
Uzerindeki miktar degildir. Tum organizasyonlar,
sunduklart mal ve hizmetler karsihdinda bir bedel
belirlemek zorunda oldugundan, bahsi gecen mal ve
hizmetlerin elde edilmesi ve kullanilmasi  fiyat
yénteminin dogru uygulanmasina baghdir [61].

Tiketiciler, mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve
kullanilmasi ile ilgili maddi manevi sikintilar
yasayabilirler. Bu anlamda yontem; tiiketicinin fizyolojik,
psikolojik ve de maddi sikintiya girmesini 6nleyecek bir
sekilde kullaniimalidir. Etkili ve dogru belirlenmis bir
fiyatlandirma politikasi turizm faaliyetlerinin gelisimi
acisindan da stratejik  6neme sahiptir.  Turizm
sektorindeki rekabetin giderek kuresellestigi ve arttigi
son yillarda fiyat, olasi rakiplerle yirutilen micadelede
avantaj sunabilecek niteliktedir. Tum dlnyada turizm
faaliyetleri ile 6n plana cikan tlkeler ve bolgeler hakkinda
gerceklestirilecek bir inceleme, rekabet ortaminda fark
yaratabilecek fiyat politiklari belirlenmesinde blyuk
kolayliklar saglayacaktir. Unutulmamalidir ki, etkili bir
pazarlama faaliyetinin altinda etkili bir bilimsel
arastirmanin verileri yatmaktadir [62].

Guniimuzde tatil anlayisi veya tatil icin gidilecek
yer tercihi bir nevi kendini ifade etme veya yasam bigimi
olarak algilanir hale gelmis, adeta kisiye ya da gruba bir
kimlik kazandirmaya baslamistir. Hal bdyleyken, ayni
kosullari sunsa bile daha pahali olan, tercih edilebilir hale
gelmektedir. Ornedin benzer bircok mekan varken
Aspen’in ya da isvigre Alplerinin kis turizminde 6zellikle
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Ust gelir grubuna mensup Kkisiler tarafindan tercih
edilmesi, bir sinifa ait olma veya bir kimligi vurgulamakla
baglantili olarak agiklanabilir [63].

Prestij ve tatil kavramlar arasinda son yillarda
kurulan bu siki bag pahali olmanin daima prestij
getirecedinin gostergesi olarak kabul edilemez. Turizm
sektoriindeki fiyat politikalari daima tutarh olmahdir.
Otellerden restoranlara ve tim dider turizm odaklarina
kadar fiyat politikalari kontrolli olarak yuritiulmelidir.
Dar bir alanda buyik fiyat farkliliklari olmasi bélgenin
imajindaki gliven hanesini zedeleyecektir [64].

Yabanci yatirrmin bélgeye cekilmesi asamasinda
da fiyat politikalari hayati 6neme sahiptir. Yabanci
sermayedarlarin diinya uzerindeki birgok farkh yer yerine
hedeflenen bolgeye yatirim yapmasini saglarken, sunulan
finansal olanaklar ve adil fiyatlandirma politikalari hedefe
ulasmada fayda saglayacaktir [65].

Dinya Uzerinde inang turizmi ile ilgili ¢calismalar
ile taninan Jill Kamil’e gore, inang turizminin battnsel bir
gercek olarak karsimiza ¢ikabilmesi icin, inananlarin
tarihi bir alani ziyaret ettiklerinde derinden hissedilebilir
ve paylasilabilir, yogun bir adanmishigi
deneyimleyebilmeleri gerekmektedir. Diger bir deyisle,
inan¢ turizmini yalnizca turistik bir merak olarak degil,
inan¢ odakli bir misyon olarak sunmak gerekmektedir.
Bu durum yalnizca belirli bir inanca sahip bir grup insani
degil, hangi dine mensup olursa olsun, inanan tim
insanlari  kapsamaktadir.  Avrupa’daki katedrallerde
Tanrinin gicunin, inananlari cevreleyen duvarlara bile
yansimis oldugu sdylenir. Ancak Misir gibi Glkelerin bu
noktaya ulasmasi icin, ziyaretcilerin tarihi ve mimari
detaylarin da otesine gegerek, inananlarin paylasabilecegi
daha derin ve etkileyici bir dini ruhu hissetmelerinin
saglanmasi gerekmektedir [66].

Bahsedilen bu derin atmosfer yillar igerisinde
olusturulabilen  bir imajin getirdigi  bir sonugtur.
Butlnlesik pazarlama faaliyetlerinin ikna etmeye dayali
olan en 6nemli alt dallarindan biri olan tutundurma
gercekelestirilen faaliyetlerin uzun soluklu olmasi igin
biiyilk 6nem arz etmektedir. iletisim kuramina dayali ve
ikna etme (zerine kurulu olan bu ydntemde kaliciliin
korunmasi hedeflenmelidir. Tutundurma faaliyetinin
Onemi turizmin gelisiminde de 6ne ¢ikmaktadir. Turizm
faaliyetlerinin  kaliciligi  ve uzun sire devamliligi
acisindan tutundurma calismalarina énem verilmelidir.

Bir Griin veya hizmetin marka imajini yénetmenin
bir Glke imajini ydnetmeye gbre cok daha basit kaldig
gozlenmektedir. Ulke imajinin olusumunda stratejiyi
merkeziyetci bir yapida kontrol etmeyi guclendirecek ¢ok
fazla etken ve taraf bulunmaktadir. Oyle ki, llke imaji o
Ulkenin her tarli kurum ve kurulusunun, iceride ve
disarida yasayan her insaninin aksiyonlarina gére olumlu
veya olumsuz etkilenebilmektedir. Bu kadar ¢ok aktoriin
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bir arada oldugu bir alanda her seyi kontrol altinda tutmak
kolay degildir. Tek elden, merkeziyetci bir yaklasim
yerine katilimci, seffaf ve mimkin oldugunca genis
kitleleri icine alan bir stratejik imaj yonetim yaklasimi
etkileri gii¢li kilmak agisindan 6nem kazanmaktadir [67].

IV. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISiMI
BILESENLERI ~ YOLUYLA  TURIiZMIN
GELISTIRILEREK YABANCI

YATIRIMIN TESVIK EDILMESI

Calismanin bu bolimunde bitlnlesik pazarlama
faaliyetleri ile yabanci yatirim ve turizm faaliyetleri
iliskilendirilmistir. ~ Bitlnlesik  pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin her biri turizm ve yabanci yatirm
kavramlari ile tek tek bagdastiriimis, konu ile ilgili
degisik calismalar irdelenmistir.

IV.1. Bir Ara¢ Olarak Kisisel Satis

Kisisel satis, alaninda uzmanlik ve profesyonellik
gerektiren bir yontem olarak direkt iletisim kurmaya
yoneliktir. Kisisel satis uzmani yalnizca gerekli egitim ve
altyapiya degil, glclu ve kararh bir iletisim Uslubuna,
etkin anlatim tekniklerine ve rline dair ayrintili bilgiye
hakim olmalidir. Bu anlamda yontem, sadece sonug
odakli olmayip strecin gelecege yonelik etkilerini de
hizlandirmaya hizmet etmelidir. Somut ve elle tutulabilir
urinlerin  kisisel satis yontemi ile hedef Kkitleye
ulastinlmasinin -~ yani sira somut olmayan ancak
pazarlanma potansiyeli yuksek drtnlerin de satisl
miimkindir. Dlnyada pazarlama faaliyetlerinin giderek
hizlandigi, pazarlama trendlerinin somut ya da soyut tim
varliklar igin uygulanabildigi distnilduginde dlkelerin
ve sehirlerin pazarlanmasi da her gegen giin daha fazla
ilgi cekmektedir. Ozellikle dini ve tarihi dokusu ile
pazarlama faaliyetleri icin uygun altyapiya sahip llke ve
sehirler tim diinyada merak uyandirmaktadir [68].

Kisisel satis yontemi, giderek kaliplasan ve
birbirine benzeyen pazarlama faaliyetleri arasindan
styrilan bir yontemdir. Yuzlerce ya da binlerce hedef
kisiye ayni anda ulasan ve birbirinden farkli yaklasim ve
beklentilerde olan herkese ayni yontemle yaklasan
geleneksel  pazarlama iletisimi  giderek  gicind
yitirmektedir. Hedef kitle icerisinde yer alan her bir
bireyin beklenti ve taleplerine gore sekillendirilen kisisel
satls yontemi, ¢cok daha ayrintih ve zahmetli de gorilse
halen etkisini yitirmemis bir pazarlama yéntemidir [69].

Turizm faaliyetlerinde bireysel satis yontemi, ¢ok
yonli  olan konunun yiz vyize ve ayrintilariyla
pazarlanmasina imkan vermektedir. Bittnlesik pazarlama
iletisiminin ikna ayagini olusturan unsurlardan biri olan
kisisel satls, rekabet ortaminda da hedef kitleye
ulastimasinda kolayliklar sunmaktadir [70].
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Czinkota ve Ronkainen’e gore (2001) kisisel satis,
sehirlerin  turizm  faaliyetlerini  gelistirmek icin
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri arasinda en giglu
yontemdir ve kisisel satisi turizm perspektifi ile su sekilde
tanimlamaktadirlar: “Pazarlamaci ve turist arasindaki iki
yonli kisisel iletisim faaliyeti ve pazarlamacinin, turistin
taleplerine, sorularina ve beklentilerine o anda yanit
vermesini saflayan en etkili yéntem” [71]. Wells de
kisisel satis yonteminin turizm gibi agiklama ve ayrintih
bilgi verme gerektiren is kollarinda buyiuk 6nem arz
ettigini belirtmektedir [72].

IV.2. Bir Ara¢ Olarak Reklam

Devlet Planlama Teskilati, reklam yoluyla tanitimi,
bir kisi, topluluk ya da kurum tarafindan, uygun yontem,
teknik ve haberlesme araclarindan yararlanilarak hedef
gruplari bir durum veya olay konusunda aydinlatmak
veya bir tutum ve davranis sahibi kilmak amacina ydnelik
bir faaliyet seklinde tanimlamaktadir.

Turizmde reklam, hem yurticinde hem de
yurtdisinda insanlarin ilgilerini bir tlkenin veya bolgenin
mal ya da hizmetleri Uzerine ¢ekmek icin bilgi vermek,
egitmek, telkinde bulunmak, bellekte bir imaj yaratmak
ve bir inan¢ meydana getirmek suretiyle turistik mal ve
hizmetlerin  satin  alinmasini  kolaylastiran  sosyal,
psikolojik, kultirel ve ekonomik bir cikara yonelik
etkinlik ara¢ ve teknikleri igeren bir iletisim olayi
seklinde ifade edilmektedir.

Reklam, daha dar bir tanimla, bir malin, hizmetin
veya fikrin bedeli verilerek ve bedelini kimin tarafindan
6dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve Kisisel satis
disinda kalan tanitim faaliyetleridir [73].

Reklam faaliyetleri bir Glkenin uluslararasi turizm
piyasasinda potansiyel talebini etkileyen bir unsur olarak
kabul edilmektedir. Reklamin turizm talebi ve dolayh
olarak yabanci yatirim faaliyetlerine etkisi, turistik bir
bélge ya da ulke konusunda tlketiciyi haberdar etmesi
veya bilgi vermesidir. Bu faktdriin mevcut turizm talebini
artirma yaninda potansiyel talebi harekete gegirme glicl
de s6z konusudur [63].

Reklam ¢agimizda pazarlama diinyasinin en giigl
silahlarindan  biri  olarak karsimiza  c¢ikmaktadir.
Glnumizde marka degeri olarak adlandirilan kavram
yalnizca markanin kalite ve altyapisinin giici ile degil
hedef kitlede sagladigi marka bilinirligi ile de
Olcuilmektedir. Bu nedenle hedef kitlenin marka bilinirligi
kazanmasi icin butunlesik pazarlamanin en etkili alt
dallarindan biri olan reklam giderek daha yogun olarak
kullanilmaktadir. Clinkii marka guvenilirligi ve degeri
hedef kitlenin markaya maruz kalma sureci ile dogrudan
orantilidir [74].

Middleton ve Clarke (2001) turizm sanayii
perspektifiyle reklami “pazarlama iletisiminin hedef
kitlede bilinirlik, anlayis, ilgi ve merak uyandirmak
amacityla kullanilan Klasik bir iletisim araci” olarak
tanimlamaktadir. Reklam  faaliyetlerinin ~ turizm
sektoriinde kullanilmasi durumunda, televizyon, basin,
radyo, acikhava ilanlari ile seyahat rehber kitapgiklari ve
brostrlerinden yararlaniimaktadir [75].

Reklam, ulkelerin ya da sehirlerin
pazarlanmasinda hedef kitleye o boélgeyi evinde ya da
bélgenin cok uza@inda her hangi bir noktada tanitma
imkani da sunmaktadir. Shimp’e gore, potansiyel turist
kitlesini bolgeye cekmede en etkili yontem, gérsel glictine
bagli olarak reklam faaliyetleridir. Reklam bir Griinin ya
da bdlgenin cazibesini artiran en etkili yontemlerdendir
[76].

Geleneksel pazarlama yontemleri  degisiyor.
Tiketici fiyata cok daha duyarh ve bilingli hale geliyor.
Geleneksel pazarlama ydntemleri artik eskisinden de
etkisiz durumdadir. Piyasada var olan Grinler arasinda
biyuk farkliliklar yok. Fiyatlar ise, Urin piyasaya
ciktiktan en fazla birka¢ gin iginde pazarin tum
oyuncularinda asagi yukari ayni cizgide seyrediyor.
Pazarlama gurusu Philip Kotler iste tam bu noktada
markanin hayatini kurtaracak gergedi hatirlatmaktadir:
“Fark yaratmak”. Kotler’a gére ¢agimizda fark yaratmak
ise Uriiniin kalitesi ya da fiyati ile ilgili degil. Uriintiniiziin
bilinirliginin artmasini istiyorsaniz ona deger, anlam
yiukleyin diyor Kotler [77]. Kotler, musteri artik kaliteye
para vermiyor, de§ere para veriyor demektedir.

Bu noktada; sehirlerin ve llkelerin de sponsorluk
faaliyetleri kapsaminda destek verecedi kurum, kurulus,
dernek ya da sivil toplum o&rgitleri bdlgenin degerini
artirabilecek éneme sahiptir. Dogru secilmis sponsorluk
faaliyeti yalnizca sirketlerin degil sehirlerin degerine
deger katacaktir ve bir sehrin markasi, dogru planlanmis
sponsorluk  etkinlikleriyle  ulusal ve uluslararasi
platformda marka dederini guclendirebilecektir [78].

Middleton ve Clarke, sponsorlugun &zellikle
kiltdrel, tarihi ve dini bir dokuya sahip olan bir sehrin
pazarlanmasinda imaji glglendirici etkisinin daha da
yogun oldugunu, ¢lnki sehrin var olan kdltir ile ilintili
imajinin kultirel ya da sanatsal bir projeye verilecek
sponsorluk destegiyle saglamlasacagini ve giiclenecegini
vurgulamaktadir. Sponsorluk halkla iliskilerle siki iliski
icerisindedir. Sponsorlugun etki glcini 6lgmek icin
kullanilan kriterlerin en basinda elde edilen basin
yansimlari gelmektedir [75].

IV.3. Bir Ara¢ Olarak Satis Gelistirme
Yukarida anlatilan iki yontemin alternatifi ya da

destekleyicisi  olarak  satis  gelistirme  ydntemi
kullantlabilir. Yontem, kisa ve gegici sureli olmasina
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ragmen  akillica kalici  etkiler

birakabilecek glctedir.

kullanildi§inda,

Kotler’e gore, iyi entegre edilmis bir pazarlama
iletisiminin en dnemli unsurlar izleyici, iletisim araci,
mesaj ve sirdUrilebilirliktir. Pazarlamacilar musterileri
ile olan iletisim kanallarini devamli ve itina ile analiz
etmelidirler. Eger bu kanallar iyi korunmus ise bitiinlesik
bir pazarlama kampanyasinda etkili bir sonucun
garantorleri olarak karsimiza c¢ikabilmektedirler. Bir
sirketin hali hazirda var olan musterileri markanin gticuni
ve potansiyel yeni musterilerini temsil etmektedir. Bu
misterilerin korunmasi ve potansiyel yeni misterilerin
kazanilmasi icin satis gelistirme faaliyetleri kisa vadeli
ancak etkili sonuglar getirebilemektedir. Dogru bir sekilde
batnlestirilmis ve medya kanallarini kullanarak hayata
gecirilen satis gelistirme faaliyetlerinin en belirgin
Ozellikleri  sunlardir:  Temelinde marka icin net,
odaklanmis ve biyuk bir fikrin bulunmasi gerekmektedir.
Tek bir iletisim sesi vermelidir. Olusturuldugu tiim
unsurlarla bir bitiinsellik arz etmelidir. Olustugu unsurlar
ile dogal bir devinim icerisinde hareket edebilmelidir.
Diger bir deyisle “bitin, pargalarin toplamindan daha
etkilidir” prensibiyle hayata gegirilmelidir.

Middleton ve Clarke turizm sanayi perspektifinde
satis gelistirmenin satislari ve ilgiyi kisa vadeli de olsa
tetiklemek  ve  hizlandirmak igin  kullanildigini
belirtmektedir. Turizm faaliyetlerinin donemsel olarak
artmasini hedefleyen satis gelistirme faaliyetleri ile kisa
stireli tesviklerle hedef kitleye ulasilmaktadir. Belirli 6zel
donemlerde, ginlerde ya da olaylarda kisa sireli talep
ayarlamalari yapilmak istendidinde satis gelistirme
faaliyetlerinde kullanilan broslr, kitapcik, numune,
indirim kuponu gibi elemanlardan yararlaniimaktadir
[75].

IV.4. Bir Arac Olarak Pazarlama Halkla iliskileri

Kalkinma planlari, programlari, yeni vergi
uygulamalari  gibi  toplumun  bilyiuk kesimlerini
ilgilendiren konulardan, belediyelerin zabita énlemleri
gibi belli cevreleri ilgilendiren konulara kadar cok sayida
yonetsel etkinlikte basari, ilgili toplum kesimlerinin
destek ve isbirliginin saglanmasi oraninda artmaktadir.
Toplumun bunlara tepkisinin ters-yonli olmasi ise etkili
hizmet yurutilmesi agisindan yonetimlere turl( sorunlar
yaratmaktadir. Halkla iligkilerin, yonetsel etkinligin
gerceklestirilmesi acisindan rolii ve énemi bu baglamda
s0z konusu olmaktadir. Clnkl yonetimler etkili ve
sistemli halkla iliskiler programlari aracihg ile hizmet
iliskisi icinde olduklari toplum kesimlerinin katilimini,
destegini ve isbirligini saglayabilmektedirler [79].

Ancak unutulmamalidir ki, halkla iliskiler
faaliyetlerinin tek basari 6l¢itl elde edilen basin
yansimasi degildir. Basin yansimasinin élguldigu olcttler
de hayati 6nem tasimaktadir. Olgiimleme hedef kitleye ne
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o6lclide ulasilabildigi, satis rakamlari ve marka bilinirligi
acilarindan ciddi korelasyonlar  sunabilmelidir.
Unutulmamalidir ki Halkla filigkiler (PR), birgok is
hedefinin hayata gecirilmesi icin oldukca etkilidir.
Dolayisiyla her gecen giin daha bilimsel olarak stirdiirilen
ve Ol¢limlenen PR faaliyetleri giderek daha profesyonel
olarak  gerceklestirilmektedir. ~ Bilimin  altyapisini
olusturan bilgi, PR’in altyapisini da teskil etmelidir.

Hindistan ve Hindistan gibi kiltirel miras
acisindan zengin Ulkeler, ruhani geleneklerinin ve
inanglarinin  turizm baglaminda ne kadar &nemli

oldugunun giinden giine daha ¢ok farkina varmaktadir. Bu
farkindaligin yani sira halkla iliskiler faaliyetlerinin etkili
kullanimini da Hindistan’daki turizm faaliyetlerinin hiz
kazanmasini sagladi. Bu halkla iliskiler faaliyetlerinin en
basinda basin yoluyla Unlii Kisiler tarafindan bélgenin
tanitilmasi ve olumlu bir imaj olusturulmasi gelmektedir.
Basinda yer alan haberlere bagl olarak, kulaktan kulaga
sOylenen Ovguler ve buna bagh olarak giderek artan
bilinirlik tlkedeki turizme hayat vermistir. Hindistan’in
ruhaniyetinin tarihsel bilgeligi ile bireysel olarak
arindigini disunen birgok Unlii isim, onun tim dinya
tarafindan taninmasini ve merak edilmesini sagladi.
Hindistan’daki  gelenekleri, onlarin giyim tarzini
yasadiklari tlkelerde de sirdiren tnller, Hindistan’1 bir
marka yapmakta aslinda hi¢ de zorlanmadi [80].

Daha dnce de deginildigi Uzere, sehirlerin imaji
politik, siyasal ya da giincel olaylarla sekillenebilir. Cogu
kez bu olaylarin hayat bulmasi ve sehirlerin de bu olaylar
ya da konularla aniliyor olmasi kontrol altinda tutulacak
durumlar degildir. Ancak bu durum, sehirlerin kendi
imajlarint ~ kontrol ~ edemeyecekleri  anlamina  da
gelmemektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri ile sehirlerin
imaji ve algilanis bicimleri yon degistirebilir.

Sehrin yerel yoneticileri, belirli konularla aniimasi
gelenek olmus sehirlerin kaderini basinda yer alacak
haberlerle degistirebilir. Basinin ilgi gdstermedigi, ilgi
gosterdigi ancak daima olumsuz haberlerine yer verdigi
ya da yalnizca belirli konular s6z konusu oldugunda yer
verdi§i sehirler etkili bir halkla iliskiler odakli iletisim
planiyla gidisati tam tersine cevirebilir. Ancak belirtmek
gerekir ki, sehirlerin basinda yer alan haberlerinin
kaderini degistirmesi icin gerceklestirilecek faaliyetler
maliyetli ¢calismalardir. Bu nedenle sehrin elinde ciddi bir
ekonomik gu¢ de olmahdir [81].

Sehirlerin ya da bolgelerin turist ve yatirim
cekmek girdikleri rekabet, bu yerlerin tanitimi ve
pazarlanmasi icin kapsamli calismalarin yapiimasini
gerektirmektedir. Bu konuda, Kotler’in (1993:169)
yaptigi  halkla iliskiler tanimina dikkat ¢ekmek
gerekmektedir. Kotler’e gore, sehirler halkla iliskiler
faaliyetlerini sehir hakkindaki olumsuz soylentileri yok
etmek, kamuda olumlu bir imaj yaratmak i¢in kullanirlar.
Bu amaclara ulasmak icin ise faaliyetlerini, medya
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iliskileri, etkinlikler ~ve lobi altinda

gerceklestirmelidirler [82].

basliklari

Halkla iliskiler faaliyetleri turist ya da yatirim
cekerken, yalnizca yazili ya da s6zli basinda sehir ile
ilgili olumlu haberlerin yer almasiyle yukimli degildirler.
Halkla iliskiler kriz dénemlerinde de hayati rol
Ustlenmektedir. Kaza, cinayet, hirsizlik ya da herhangi
baska bir olumsuz olayin yasandi§i durumlarda
uygulanacak etkin kriz yonetimi faaliyetlerinin temelinde
halkla iliskiler yatmaktadir. Sehir hakkinda ¢ikacak ve
sehrin “givensiz”, tehlikeli” ya da “ko6td” algilanmasina
neden olacak haberleri minimize etmek de halkla iliskiler
faaiyetleri ile mimkuin olacaktir [83].

IV.5. Bir Arag Olarak Dogrudan Pazarlama
Turkiye’de ve Dinyada yeni yayginlasmaya
baslayan ve etkin olmasi bakimindan aranilir bir trend
haline gelmekte olan dogrudan pazarlama faaliyeti,
yabanci yatirimciyi ¢ekme odakh olarak da kullanilmasi
olasi bir yontemdir. Yontem; degisen musteri profilleri
ve insanlarin degisen yasam tarzlarina, pazarlamada
kullanilan degisen teknolojilere ve mdisteri odakl
pazarlama anlayisina hizmet ettiginden kisa yoldan sonug
odaklhidir [84].

Sehirlerin  dogrudan pazarlama faaliyetleri ile
tanitilmasinin saglayacagi temel avantajlar asagida yer
almaktadir [20]:

e Dogrudan pazarlama yapan Kisiler tim
kaynaklarini ellerinde bulunan Griiniin en iyi yénlerini 6n
plana ¢ikarmak igin kullanirlar ve dodrudan hedef kitlede
yer alan kisilerle irtibata gecerler. Bu cabalari, dogrudan
hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaclarina odaklanmalarini
saglar. Dolayisiyla, hedef kitle icerisinde yer alan turizm
acentalari, otel, restoran ya da tesis yatirimcilari ile bire
bir gorismek ve bilgilendirici iletisim faaliyetlerinde
bulunmak, Antakya’nin en goz alici Ozelliklerinin 6n
plana cikarilmasini saglayacaktir.

o Bilinirlige odaklanmis pazarlamacilar “herkes”e
ulasmak icin devasa bitceleri bosa harcarken, dogrudan
pazarlamacilar oldukca belirli olan dar bir hedef kitleye
hitap ederler. Kitle daha net ve belirgin oldudu igin
bitcenin %90’in1 bosa harcamamis olurlar. Cok daha az
siirede, cok daha az bitcelerle hedef Kkitleden daha
kapsamli yanit alabilirler.

Dogrudan pazarlama faaliyetleri ile basari
saglamis olan en 6nemli turizm bdlgelerinden biri de
North Cape’tir. North Cape son yillarin en blyuk turizm
atagini gerceklestiren bdélgelerden biridir. North Cape’i
Kuzey iskandinavya’da énemli bir turizm merkezi haline
getiren baslica faktdér bdélgenin pazarlama iletisimi
faaliyetleri ile etkin olarak tanitilmasi olmustur. Bolgenin

Avrupa’nin  degisik turizm platformlarinda  cesitli
gerekcelerle 6n plana cikarilmasi, North Cape’in ona
benzer Ozelliklere sahip diger turizm merkezlerinden 6n
plana ¢ikmasini saglamistir. Hazirlanan tanitim brosurleri
bolgenin tanitimina buylk katki saglamistir. Bolgeye
artan ilgi yalnizca turistlerle sinirli kalmamis, boélgedeki
potansiyeli kesfeden otel, tesis, pansiyon, restoran, vb
yatirimcilari da bélgeye yénelmistir [85].

Shimp’e gore, dogrudan pazarlama mektup,
katalog, fiyat tarifeleri, kitapciklar, kartlar, numuneler ve
haber bdltenlerinden olusmaktadir. Dogrudan pazarlama
faaliyetlerinde internetin kullanimi ise mesajin hizla ve
kolaylikla ulastiriimasi, sonradan gereken degisikliklerin
dizeltilmesinin  daha hizli  gergeklestirilebilmesi ve
Ozellikle de maliyetlerin diisik olmasi agisindan oldukc¢a
faydahdir. Ancak unutulmamahdir ki, mesajin hedef kitle
tarafindan alinip alinmadigdi hig¢ bir zaman %100 oraninda
ogrenilememektedir ve hedef kitle icerisinde internet
kullanmayanlarin bulunmasi riski de bulunmaktadir [76].

Witt ve Moutinho da dogrudan pazarlamanin
turizm faaliyetleri tamtiminda sikhikla kullanildign
belirtmektedir. Ancak mail yoluyla génderim yapilacak
kisilerin dogru adreslerinin listesine ulasmanin blyik bir
sikinti yaratabilecegini de eklemektedirler. Pazarlama
biitcesinde oldukca dustk bir yer kaplamasina ragmen,
dogrudan pazarlama yontemi verimli kullanildiginda hizl
geri donusler saglayabilmektedir [86].

V.  SONUC

Bu calisma ile butunlesik pazarlama faaliyeti
unsurlari ile turizm ve yabanci yatirim kavramlarinin
baglantilari irdelenmistir.

Calisma kapsaminda konu asamali olarak ele
alinmistir.  Birinci bélimde Bitinlesik Pazarlama ve
Yabanci Yatirim kavramlari incelenmis, ikinci bélimde
ise Butlinlesik Pazarlama Faaliyetleri ile Turizmin ve
Yabanci Yatirimin iliskilendirilmesi incelenmistir. Bu
kapsamda, Bitinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenleri
Yoluyla Turizmin Gelistirilerek Yabanci Yatirimin
Tesvik Edilmesi ele alinmistir.

Turkiye’nin  pazarlanmasi  konusunun  degisik
mecralarda  tartisiimaya  baslandigi ginimizde
Tirkiye’nin Ulke bazinda ve hatta sehir bazinda yabanci
sermayeyi cekebilecek sekilde pazarlanmasi konusu &n
plana c¢ikmaktadir. Bu anlamda Tdrkiye’nin birbirinden
farkl kaltirel ve tarihi zenginligi ve gecmise sahip illeri
her gecen gln pazarlama uzmanlarinca kesfedilmeye
baslanmaktadir.

Bu calismada, turizm faaliyetlerinin bdtiinlesik
pazarlama unsurlarinin uygulanmasiyla nasil én plana
cikarilabilecegi ve bu sayede yabanci yatirimin herhangi
bir bolgeye ne sekilde cekilebilecedi incelenmistir.
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