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Turizm Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Yeri

Bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
sorasinda pazarlama yoneticilerinin lizerinde karar vermek
zorunda olduklar1 temel degiskenler, pazarlama karmasini
olusturmaktadir. Pazarlama karmas: kavramimin ortaya
atilmasiin temel nedeni, pazarlama uygulamalarini belirli
degiskenler etrafinda, belli bir sistematik icinde
yuirtitmektir.

Pazarlama karmasi, temelde dort elemandan olusur. Bunlar;
Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve
Tutundurmadir (Promotion). 4P kisaltmasi da bu
kavramlarin Ingilizce kargiliklarmin ilk harflerinden ileri
gelmektedir.

Turizm Pazarlamasinda Uriin

Uriin kavrami akla, insanlarin gereksinimlerini kargilayan
mal ve hizmetleri getirmektedir. Kapsamli bir tanima yer
vermek gerekirse turizm iriini, “bireylerin siirekli olarak
yasamlarin1  siirdiirdiikleri konutlarindan ayrilisindan
itibaren baslay1ip yeniden evlerine donmelerine kadar gegen
sirede satin aldiklar1 veya yararlandiklart mal ve
hizmetlerin olusturdugu bir paket veya edindikleri
deneyimlerin bir toplamidir”. Bu kapsamda ele alindiginda
turizm iiriini; fiziksel nesneler, hizmetler, turizm bolgeleri,
turizm igletmeleri ve turizm hareketlerine katilanlarin
yararlandiklar1 veya satin aldiklari her tiirden etkinligi
icermektedir.

Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik tiriiniin belli bash 6zellikleri s6yle siralanabilir;

Gerceklesen tiiketimin soyut olmasi, Turistik bir Urtiniin
tiiketimi, ¢ogu zaman soyut bir tiikketimi ifade etmektedir.
Turistik iiriiniin tiiketiminden geriye kalan yalnizca olumlu
ya da olumsuz anilar, deneyimler ve hatiralardir.

Turistik diriiniin_arzimn_kisa doénemde inelastik olmast,
Turizme konu olan kaynaklar, cogu zaman dogal kaynaklar
ya da insan yapist ¢ekicilikler ile konaklama isletmeleridir.
Turizm iriiniine olan talep, kisa donemde beklenmeyen bir
sekilde artig gosterdiginde, turistik tirlinlerin arzin1 da kisa
donemde hizla arttirmak miimkiin degildir.

Talebin asiri _esnek olmasi Turizm {rini, pek ¢ok
ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve psikolojik etkene bagh
olarak ¢ok kisa zamanda degisiklige ugrayabilmektedir.

Tiiketim yerinin farkli olmasi Turistik tiriin, tiretildigi yerde
tiikketilmesi zorunlu olan bir driindiir. Turistik {riiniin
nakledilmesi  fiziksel =~ mallardaki  gibi ~ miimkiin
olmadigindan, turistlerin turistik iriiniin dretildigi yere
bizzat gitmeleri gerekmektedir.

Turistik tirtiniin stok edilememesi Turistik {iriin, yine soyut
olma niteliginden dolay1 stok edilememektedir.

Turizm iiriintiniin ikame olanaklarimin fazla olmasi Turizm
tirlinleri, yagsamsal onemde gereksinimler kategorisinde
degil, kiiltiirel ve liiks gereksinimler grubunda yer

almaktadir. Bu nedenle, gerek kiiltiirel hizmetler gerekse
bizzat turizm Uriinlerinin kendi aralarinda, ikame
olanaklarindan dogan bir rekabet s6z konusu olmaktadir.

Talebin zaman ve mekdn icinde yogunlasmas: Turistik tiriin
deniz suyu sicakligi, giinesli hava, olumlu iklim kosullari,
kar yagis1 gibi dogal kaynaklardan ve doga olaylarindan
fazlaca beslendiginden turistik iiriiniin tiiketiminde belirli
donemlerle yogunlagmalar yaganmaktadir.

Turizm tiriintiniin birebir taklit edilmesinin giic olmasi Bir
turizm isletmesinde iiretilen bir {irliniin, tamamen ayni
sekilde bir bagka ortamda tiretilmesi olanakli degildir.

Turizm Uriiniinii Olusturan Unsurlar

Bir {riiniin, turizm {riini niteligi tasiyabilmesi igin
birtakim ozellikleri tasimasi gerekmektedir. Turizm
Uriinlinii olusturan bes unsurdan bahsedilebilir. Bunlar;
¢ekicilik, etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve
imajdir.

Cekicilik, Bir tiiketiciyi turizm {rliniinii satin almaya
yonlendiren temel unsurlardan biridir. Cekicilikler; “dogal
ve insan yapisi ¢ekicilikler”, “sosyokiiltiirel ¢cekicilikler”,
“ekonomik gekicilikler” ve “psikolojik ¢ekicilikler” olarak

dort grupta incelenebilir.

Etkinlikler, Bir turizm {irliniini olusturan en O6nemli
unsurlardan biri olmakla birlikte 6zellikle son donemlerde
tek basina bir turistik iiriin olabilmektedirler. Festivaller,
fuarlar, kongreler, spor organizasyonlari, olimpiyatlar bu
grupta diisliniilebilir.

Ulasilabilirlik, Turistik merkezlerin pazardaki hedef kitleye
olan yakinligint ve onlara diisiik maliyetle ulasabilme
olanagini ifade etmektedir

Turizm_isletmeleri Turizm sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmeler; ulagtirma isletmeleri, konaklama isletmeleri,
yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat isletmeleri (tur
operatorleri ve seyahat acenteleri), rekreasyon isletmeleri,
hediyelik esya isletmeleri ve diger yan hizmet
isletmeleridir. Bu isletmelerin iirettigi mal ve hizmetler,
turizm sektoriiniin baslica iiriinlerini olusturmaktadir.

Imaj, Bir {iriiniin, tiiketiciler tarafindan algilanma bigimi ile
ilintilidir. Imaj, cogu zaman bir turizm bdlgesinin digerine
tercih edilmesinin nedeni olabilmektedir. Bu baglamda,
imajim isletmenin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan
¢ok psikolojik farkliliklarini ortaya ¢ikaran bir siire¢ oldugu
goriilmektedir.

Turizm Uriiniiniin Yasam Siireci

Turistik {riiniin yasam siireci, dort asamadan olusur.
Bunlar; pazara giris, biiyiime, olgunlagsma ve diismedir.

Pazara giris donemi: Bu asama, igletme yeni bir {iriin fikri
bulup bunu iirettiginde baslamaktadir. Heniiz satis yoktur
ve yatirnm harcamalart olduk¢a fazladir. Satiglar yavas
yavag artmaktadir. Tanitim harcamalar1 yiiksektir, bu
nedenle heniiz kar elde etme agsamasina gegilmemistir.
Uriiniin dagittmi sinirlidir ve heniiz dogrudan rakip yoktur.
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Biiyiime dénemi: Bu asamada {irlin artik pazarda
benimsenmistir. Satiglar ve karlilik artar. Ancak rakiplerin
de sayis1 yavas yavas artmaya baslamustir. Uretim
maliyetlerinde verimlilige ulasilmaya g¢alisilmaktadir. Bu
asamada, dagitim kanalinda yer alan aracilarin sayis1 da
arttirllmalidir.

Olgunluk dénemi: Satiglarin ve rekabetin en yiiksek oldugu
asama oldugundan satislarin artisinda yavaslama goriiliir.
Rekabet nedeniyle karda diisme go6zlenir. Tutundurma
etkinlikleri iiriin ve marka farklilastirmaya yoneltilmelidir.

Diisiis dénemi: Bu asamada turizm iirlinliniin satislarinda
hizl bir diisiis yasanmaktadir. Uriiniin fiyatinda da énemli
Olciide indirimlere gidilmeye baglanmistir. Bu asamada
isletme, iriiniinii pazardan tamamen ¢eker veya pazarin
belirli boliimlerinde varligini siirdiiriir.

Turizm Pazarlamasinda Fiyat

Fiyat, herhangi bir mal karsiliginda satici tarafindan istenen
ya da alic1 tarafindan 6denmesi gereken para anlamina
gelir. Fiyat, bir yandan gelirle ilgili bir pazarlama karmasi
eleman1 olmasi nedeniyle pazarlamacilar i¢in 6nem arz
ederken 6te yandan fiyatin gelir elde etme disinda {irliniin
pazarda tutundurulmasina yardimci olma iglevi de vardir.
Fiyat, gelirle ilgili tek pazarlama karmas1 elemanidir.

Fiyatlamanin Amaglari

Turizm isletmeleri, fiyatlama yaparken bes farkli amag
gidebilirler. Bunlar; rekabeti karsilamak, kendini
savunmak, kar elde etmek, mevcut durumu korumak ve
turizm pazarina niifuz etmek olabilir.

Rekabeti karsilamak: 1sletmenin galistig1 faaliyet alaninda
ayni uriinleri lireten ¢ok sayida isletme var ise fiyatlama,
rekabeti karsilama amacini tagiyabilir.

Savunmak: Turizm igletmeleri kimi zaman sektorde
yasanan sert rekabetten, ekonomide yasanan degisimlere
bagl olarak talepteki azalmalardan ve turizm talebini
etkileyen c¢ok sayidaki gelismeden kendilerini korumak
amaciyla da fiyatlama yapabilmektedir.

Kar elde etmek: Tatmin edici ya da en iist diizeydeki bir kar
hedefine ulagsmak, tiim ticari isletmelerin oldugu gibi
turizm isletmelerinin de baslica fiyatlama amaglari arasinda
yer almaktadir.

Mevcut _durumu _korumak: daha ¢ok girisken yapida
olmayan ve rekabetten c¢ekinen turizm isletmelerinin
benimseyebilecegi bir fiyatlama amacidir.

Turizm pazarina niifuz etmek: Turizm isletmeleri, yeni bir
turizm rilinlinii pazara siirerken ya da yeni bir pazara
acilirken bu fiyatlama amacini benimseyebilirler. Burada
amag, uzunca bir siire belirli (ve goreceli olarak diisiik) bir
fiyat diizeyinden satiy yapmaya devam ederek pazarda
tatmin edici bir pay elde etmektir.

Fiyat Politikalar

Turizm isletmeleri, iginde bulunduklart pazarin kosullarina
ve finansal giiglerine gore dokuz farkl fiyat politikasindan
birini benimseyebilir.

Pazarin kaymagini alma: Turizm igletmeleri, yeni bir tirlini
pazara sunmak istediklerinde fiyati yiiksek tutabilir. Bunun
bir nedeni de yapilan yatirim maliyetlerinin hizli bir sekilde
geri alimmak istenmesidir. Bu sayede, fiyata karsi ¢ok
duyarli olmayan alicilarin oldugu pazari ele gegirir ve hizla
kara gecer. Bu uygulamaya, pazarin kaymagini alma adi
verilmektedir. Pazarin kaymagini alma, fiyata ¢ok duyarli
olmayan alicilarin yer aldig1 pazarlarda ise yarayan bir fiyat
politikasidir.

Pazara girme: Bu uygulamada isletme, uzun vadede
saglikli bir gelismeyi amaglayarak fiyatimi diisiik tutar ve
yoneldigi diger pazar bolimiine oranla daha genis bir
tiketici  kitlesinin  satin alma kararint  vermesini
saglayabilir.

Psikolojik fiyatlama: Esasen bir fiyatlama politikasi
olmaktan ¢ok, fiyata son rotuslarin ya da son diizeltmelerin
verildigi bir yaklagimdir. Psikolojik fiyatlama, fiyat
tizerinde yapilan taktiksel rétuslari ve oynamalari igerir.

Reklam _amacli  fiyatlama: Turizm isletmeleri, bazi
tirtinlerinin fiyatlarin1 digerlerine gore oldukca diisiik
tutarak diger turizm {irlinlerine yonelik talebi arttirmay1
amagclayabilir. Esasen bu fiyatlama, uzun siire
strdiiriilemeyecek nitelikte ve rasyonel olmayan bir
fiyatlama seklidir.

Indirim: Turizm pazarlamacilarin en sik bagvurduklari fiyat
politikalarindan biri de indirim yapmaktir. Yogun sezon
disinda kalan donemlerde satin almayi tesvik etmek igin,
fazla sayidaki satin almalarda ya da Tirkiye’de ¢ok sik
rastlanan sekliyle nakit odemelerde belirli oranlarda
indirim yapilabilir.

Cografi bélgelere gére fiyatlama: Bu politika, belli cografi
bolgeler igin farkli fiyatlarin belirlenmesi esasina
dayanmaktadir.

Farkl fiyatlama: Bu politikanin adinda yer alan “farklilik”,
aract kurumlara ve miisterilere gore farkli diizeylerde fiyat
uygulanmasindan kaynaklanmaktadir.

Garantili fiyat uygulamasi: Turizm igletmeleri, misterinin
satin aldig1 iriintin fiyatini, kullanma ya da yararlanma
tarthine bagli olarak fiyatlar1 garantili veya garantili
olmayan sekillerde belirleyebilmektedir.

Sezonluk fiyatlama: Bu uygulamada “sezon”, turistlerin
taleplerinin en yiliksek oldugu donemleri ifade etmektedir.
Talebi yiiksek olan {irliniin arz1 sinirli oldugu igin bu liriiniin
fiyat1 yiikseltilir.

Turizm Pazarlamasinda Dagitim

Uretilen ve fiyatlandirilan turistik iiriinlerin nihai tiiketiciye
ulastirilmas1  gerekmektedir. Pazarlama  karmasinin
“dagitim” elemani, iriinlerin nihai tiiketiciye ulagmasi,
diger bir anlatimla misteriler i¢in ulasilabilir kilinmasi
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islevini yerine getirmektedir. Turizm pazarlamasinda
dagitim kanallar tersine isler. Diger bir ifade ile turistler,
turistik tirtiniin sunuldugu yer(ler)e giderler. Hizmetlerin
dagitimi, iki sekilde gercgeklestirilebilir. Bunlar, “hizmeti
dagitim kanali araciligiyla miisteriye ulastirmak” ve “talep
noktalarina yerlesmektir”.

Turizm isletmelerinin araci kullanma nedenleri;

* Cogu zaman biiyiikliigii ne olursa olsun, iretici
isletmeler, triinlerini dogrudan dogruya nihai
tiiketiciye ulastiracak bir dagitim kanali sistemini
kuracak kadar finansal giice sahip degildirler.

¢ Turizm isletmeleri, toptancilik ve perakendecilik
konusunda yillardir ¢alisan isletmelere
oranla bu alanda daha deneyimsiz olduklar ig¢in,
aracilik islevlerinin yerine getirilmesinde aracilar
kadar etkin ve basarili olmayabilirler.

¢ Turizm isletmeleri, kendi dagitim agma sahip
olmakla ayni zamanda ticari riski de arttirmis
olmaktadir. Riski azaltmak i¢in dagitim
kanalindaki aracilardan yararlanmak ¢ogu zaman
daha rasyonel bir karar olmaktadir.

* Tiim cografi bolgeler icin birden fazla dagitim
kanalinin gorev iistlenecegi bir sistem olusturmak,
diger bir ifade ile dagiim kanalinda aracilarla
¢alismak, daha dogru bir uygulama olacaktir.

Turizm Isletmeleri icin Dagitim Kanallar

Turizm isletmelerinin miisterilere iirlinlerini dogrudan
sunmalarina dogrudan dagitim, aracilar kanaliyla yapilan
dagitima ise dolayli (aracilar ile) dagitim adi verilmektedir.

Dogrudan dagitim: Bu kanala, “dogrudan pazarlama
kanal1” denmekte ve bu kanal, turizm iiriinlerinin tiiketiciye
dogrudan satisini1 igermektedir. Teknolojik gelismeler giin
gectikce bu kanali turizm dagitim sistemi i¢inde daha da
o6nemli bir hale getirmektedir.

Dolayli dagitim: Turizm sektdriindeki aracilar; tur
operatorleri, seyahat acenteleri ve diger perakendeci
kuruluslardir.

*  Tur operatirleri, turizm pazarlamasinda toptanci
kimligine sahip olan araci kuruluslar olup
miisterilere bir paket halinde turizm deneyimi
sunmaktadirlar.

e Seyahat acenteleri, turizm sektoriiniin
perakendecileri olan seyahat acenteleri, kar elde
etmek amaciyla ulastrma ve konaklama
isletmeleri ile tur operatorlerinin iriinlerini belirli
bir tcret karsiliginda satan, turistlere seyahat
hizmetleri, konaklama ve hizmet kosullari
hakkinda bilgi veren isletmelerdir.

*  Diger perakendeci kuruluslar, bu grupta yer alan
araci igletmeler; hava yollar1 bilet satig acenteleri,
otel temsilcileri, turizm enformasyon biirolari,
toplanti  organizatorleri ve tesvik seyahati
planlayicilari, bilgisayarli rezervasyon sistemleri
ve oto kiralama isletmeleridir.

Turizm Isletmelerinin Benimseyebilecegi Dagitim
Kanali Stratejileri

Isletmeler, hizmetin tiiriine, pazara ve isletme amaclarina
bagl olarak farkli kanal stratejilerini benimseyebilirler.
Bilinen ve sik kullanilan ii¢ tiir kanal stratejisi vardir.
Bunlar; yogun dagitim, segici dagitim ve ayricalikli
(imtiyazli) dagitimdir.

Yogun dagitim: Yogun dagitimi tercih eden isletmeler,
tirlinlin satigi1 miimkiin olan her yerde yapmaya cabalar.

Secici dagitim: 1sletme, sinirl sayida aracidan yararlanir.
Marka tercihinin 6nem kazandigi iirtinler ig¢in uygun bir
dagitim kanal stratejisidir

Ayricalikli (imtiyazly) dagitim: Bu stratejide isletme,
tirtinlerinin dagitim yetkisini belirli bir bolgede yalnizca bir
aractya vermektedir.

Turizm Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma, hizmetlerin pazarda kabul goérebilmesi igin
tiiketicilerin ikna edilebilmelerine yonelik olarak yiiriitiilen
iletisim etkinliklerini igermektedir. Turizm isletmelerinde
tutundurma, farkl araclarin kullanimiyla
gergeklestirilmektedir. Bu araglar; reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler ve duyurum, satis tutundurma ve dogrudan
pazarlamadir.

Reklam, belli bir iicret karsiliginda bir isletmenin veya
hizmetlerinin kitle iletisim araglariyla hedef pazardaki
tikketicilere ve aracilara tamitilmasidir. Reklam, Kkitle
iletisim araglar1 ile yapildigindan ve biiyiik Kkitlelere
ulasabildiginden turizm pazarlamasinda da siklikla
kullanilan bir tutundurma karmasi aracidir.

Turizm pazarlamasinda reklam ortamlari;

Turizm isletmeleri ve turizm bolgeleri, bes farkli ortamda
reklam verebilirler. Bunlar; yazili ortamlar, gorsel-isitsel
ortamlar, dig mekan araglari, elektronik reklam ortamlari ve
bunlarin disinda kalan reklam ortamlaridir.

e Yazili reklam ortamlar,, Gazeteler, mesleki
dergiler, brosiirler, isletmelerin ve turizm
bolgelerinin  kendi magazin dergileri, kamu
kuruluglarinin brosiirleri ve rehber kitapgiklar, el
ilanlar1 ve kataloglar, bu grupta yer almaktadir.

*  Gorsel-isitsel  ortamlar, Radyo reklamlari,
televizyon reklamlari, sinema reklamlart bu grupta
yer almaktadir.

* Dis mekdn araglari, Billboardlar, afisler, disg
mekan reklam panolar1 ve duvar reklamlari, bu
grupta yer almaktadir.

*  Elektronik reklam ortamlar:, Bu konuda en yaygin
uygulama, Internet reklamcihigidir. Ozellikle de
Google, Yahoo gibi arama motorlarinda yer alma,
son donemlerde turizm isletmelerinin siklikla
tercih ettigi bir uygulama olmaktadir.

*  Diger reklam ortamlar:, Satis yerinde reklam,
dogrudan postalama, agizdan agiza reklam bu
grupta yer almaktadir.
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Kisisel satig, bir turizm isletmesinin gorevlileri tarafindan
dogrudan dogruya yerine getirilen ikna edici bir tutundurma
faaliyetidir.

Kisisel satisin iistiin ve zayif yonleri;

Turizm pazarlamasinda kisisel satigin kullaniminin {istiin
ve zayif yonleri bulunmaktadir.

Kigisel satisin iistiin yonleri;

* Kigisel satis yapan turizm isletmesi c¢alisani,
miisterinin tepkilerini anlik olarak gézlemleyebilir

* Kisisel satis sirasinda iletilmek istenen mesaj,
gerekli hallerde degisken niteliktedir.

e Satis elemani, kigisel satig sirasinda alternatif
¢ozlimler iiretebilecek esneklige sahiptir.

* Kisisel satis elemani, miisterisiyle birebir
iletisim kurdugundan miisterisinin ilgisini ve
dikkatini yiiksek tutmak da onun elindedir.

* Kigisel satisin miisterileri etkileme ve ikna etme
olasiligi, diger tutundurma karma elemanlarindan
daha yiiksek olabilir

Kisisel satisin zayif yonleri;

* Kisisel satigdar bir kapsamda uygulanabilir
* Kisisel satisin etkin bir sekilde uygulanmasi,
uzunca bir zaman gerektirmektedir.

* Kisisel satig maliyetli bir tutundurma aracidir.

Halkla iliskiler

Halkla iliskilerin temel amaci, isletme icin gergekler, iyi
niyet ve dogrular dogrultusunda miimkiin olabilecek en iyi
tanitmay1l olusturmak ve/ya yaratmaktir. Ancak bu
cabalarin yiiriitilmesi sirasinda su hususlara dikkat
edilmesi gerekmektedir.

¢ Kamuoyuna her zaman gergegi sdylemek,

*  Farkli gruplarin tepkilerine dogru ve

yanitlar1 vermek,

*  Gergekleri saglamak ve izlemek,

¢ Kamuoyu ile iyi iliskiler gelistirmek,

*  (Cevreden toplanan bilgileri iyi yorumlamak,

¢ Sorunlari bulmak ve kisa siirede ¢oziimlemek.

uygun

Halkla iliskiler ortam ve araclari;

Turizm isletmeleri, halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitmek
icin g¢esitli ortamlart kullanir ve ¢esitli araglardan
yararlanir. Ornegin, iilke tanitimi igin turizm isletmesinin
cesitli faaliyetlerde bulunmasi, agilis térenleri ve sergiler
diizenleyerek fikir liderlerini isletmesinde agirlamast, halka
acik festivaller ve yarismalar diizenlemesi, gesitli sanat ve
spor faaliyetlerini desteklemesi, organizasyonlara sponsor
olmasi, ¢esitli halkla iliskiler uygulamalarina verilebilecek
ornekler arasindadir.

Duyurum

Duyurum, basm-yaym kuruluslart araciligiyla yerine
getirilen bir faaliyettir. Duyurum, bir kisi, grup veya
orgiitiin kendisi, iirlinleri, yoneticileri hakkinda iletisim
araglarinda genellikle haber niteliginde ¢ikan bilgi, gergek
veya goriislerdir. Duyurum, plansiz ya da planl bir sekilde
yapilabilir. Planlanmamis duyurumda medya, isletme ile
ilgili olumsuz ya da olumlu olaylara ilgi gostermekte ve bu
olaylar iizerine g¢esitli haberler yapmaktadir. Planlh
duyurum ise adindan da anlasilabilecegi gibi bilingli bir
sekilde (planlanarak) gergeklestirilir.

Satis Tutundurma

Satis  tutundurma, diger tutundurma etkinliklerini
desteklemek iizere veya onlarin ikamesi olarak
kullanilabilen, kisa siireli sonu¢ almayir hedefleyen

tutundurma g¢abalaridir. Satig tutundurma, basli bagina bir
tutundurma aracit olmayip daha ¢ok diger tutundurma
araglarmi desteklemek amaciyla kullanilmalidir. Turizm
isletmeleri, tiiketicilere yonelik, dagitim kanalindaki
aracilara yonelik ya da satig giicii elemanlaria ydnelik satis
tutundurma etkinlikleri planlayabilir.

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma aracglari, fiyat
indirimi yapma, kupon verme ve {licretsiz iriin takdim
etmedir.

Aracilara yonelik satis tutundurma araclari Aracilara
yonelik olarak fiyat ayarlamasi, ikramlar, satis yarigmalari,
hediyeler, ticari fuarlara katilma, seyahat acentesi
toplantilari, ek komisyonlar, satis tutundurma araci olarak
kullanilabilir.

Satis elemanlarina yoénelik satis  tutundurma araclar
Maddi tesvikler, bedava tatiller, primler, yarigmalar, hediye
verme gibi araglar, satis elemanlarint daha fazla satis
yapmaya giidiileyebilir.

Dogrudan Pazarlama

Tiirkiye’de Dogrudan Pazarlama {letisimcileri Dernegi,
dogrudan pazarlamayi; kitlesel iletisim araglart digindaki
mecralar1 kullanarak hedef kitle ile marka arasinda birebir
iliski kuran, baghlik yaratan, satin almaya tesvik eden,
interaktif, somut, davetkdr, katilimci ve sonuglari
Olgiilebilen pazarlama iletisimi faaliyetleri olarak
tanimlamistir. Dogrudan pazarlama, misterilerin fikirlerini
etkilemek amaciyla bir veya daha fazla reklam aracini
dogrudan kullanma esasina dayanmaktadir. Dogrudan
pazarlamada en sik kullanilan araglar, dogrudan klasik
posta ile lirlin tanitimi, e-posta gonderilerek {irlin tanitim,
telefonla pazarlama, katalogla satis, etkilesimli medyanin
kullanimi (internette magaza aratmak, internette reklam
vermek, kiosklar1 kullanmak gibi) ve ticari amagh bilgi
verici TV programlarindan (infomercial) yararlanmadir.
Infomercial, iinlii bir kisinin bir iiriinii tanitt1i1 televizyon
reklam1 veya normal bir televizyon programi gibi goriinen
ama aslinda reklam olan programdir.



