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GUNUMUZDE TUTUNDURMA KAVRAMI VE ONEMI

Given BUYUKBAYKAL*
Promotion Concept Today and Its Importance

Today, its vital to maintain differet marketing programs
which will provide the communication between producers and
consumers that communicate necessary information to
consumers and motivate them to purchase these kind of works
which are named as ‘promotion’ is a way of communication by
corporations tc inform and influence people about their products
and services,
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GUnimulzde tlketicilerie Oreticiler arasinda  iletisimi
sadlayacak ve tlketici kesime gerekli bilgileri aktararak, onlan
satin  almaya ydnlendirecek farkh pazarlama programlannin
yapsmasl ariik ertelenemez bir gereksinimdir. Bu tir caligsmalar,
tutundurma bashd altinda incelenmektedir.

* Aras. Gér., Istanbul Universitasi lietisim Fakiitesi Gazetecilik Boifiimii
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Simdiye kadar birgok kaynakta, tutundurma clgusuna
yonelik farkl  yaklasimlarda bulunulmug — ve farkh  tammlar
yaplimigtr, Bu durum  tutundurmann genig bir etkinlik alanini
kapsamasindan kaynaklanmaktadir.

“Tutundurma, Tlrkge “Tutunma® deyiminden tlretilmistir.
Yabanci terim olarak karsii@ promesyondur,  Promosyon,
belilenmis bir dlgtnce, gorlg, mal ve hizmetin  tlketicilere
benimsetiimesi anlamina gelmektedir. Bu durumda, futundurma
terimi; Tirkge'de kullarlan diger terimiere kiyasla, promosyon
anlaminda kullanilabilecektir.” {Ayhan,1992:175)

Tutundurma, kuruluglar tarafindan, Kisileri ve diger
kuruluglan Griinleri, hizmetleri, dustnceleri, Kimlikleri hakkinda
bilgilendirmek, etkilemek ya da bu tdr bilgileri  hatirlatmak  igin
kullanilan bir iletisim bigimidir. '

Lerzan Ozkale tutundurmayi ‘pazarlama karmasy olarak
tanimlamis ve “Tdm pazarlamé stratejilerinin  hareket noktasini
olusturan, kontrol edilebiiir pazarlama dediskenlerinden  hiri”
(Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, 1996:68) olarak gormuistir.

Pazarlama karmas) sayilan tutundurma: “bir isletmenin mal
ya da hizmetinin satigini kolaylagtirmak amaciyla Uretici ya da
pazarlamac! isletmenin denetimi alinda  yriittien misteriyi ikna
etme amacina yénelik; bilingli, programlanmis ve esgudimid
faaliyetierden olusan bir iletigim slreci” (Ayhan,1992:176) tanimiyla
da D.Y.Ayhan tarafindan tanimianmigtir.

Denilebilir ki, tutundurma pazarlama stratejisi belirlenirken,
treticinin kontroli altinda yiritilen planl etkiniikierden olugan bir '
flatisim bigimidir.
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“Tutundurma  ¢abalan  ginOmizde  oiduk¢ca  6nem
kazanmistir. Bunun baslica nedenleri, Uretimin kitlesel bir nitelik
kazanarak blylk boyutlara ulasmasi, firmalarin genig pazarlara
aciimalar, bdylelikle Creticilerle tlketiciler arasindaki fiziksel
mesafenin = artmasi, tlketicilerin  sayisinin - artmasi,  tlkelici
taleplerinin nitelik ve nicelk ydninden slrekii degismesi, ikame
mallann piyasada gogalmasi, rekabetin younlagsmasi, gok sayida
ve genis bir alana  vyayilmis tlketicilere Uretilen  maliarin
ulastimlabilmesi igin kullanifan arac: kuruluglann artmasi, vb.’dir.”
(Ayhan,1992:175)

Tutundurma ginlik yasantmizda da daha dnemli bir yer
tuttugundan ucu aglk bir dizelge verebiliriz.  Eger tutundurmanin
etkisi degerlendirilecekse, amacinl saptamak ve bilmek temelinden
6din  verilemez, Firma harcama  tutundurma  giderlerinin
sonucunda  belli  bir donemde ulasilacak olan  hedefleri
belirlemelidir. Bu hedefler; alicilara bilgi iletmek, sabis Gretmek ve
marka tercihleri yaratmaktr. Bunlar karmasik hedeflerdir ve birini
dierinden  ayrmak  zordur.  Gergekte  belirli  tutundurma
giderlerinden degisik etkiler do@abilir. Tutundurma hedefleri
olusturmak, etki siirecini anlamay gerektirir. Ornedin, tutundurma
karmasl Ogelerinden olan reklamcilikta iki esas egilim alicilarin
davraniglarini belirler: Yavas &grenmek ve hizli unutmak. Yavas
oGrenme, alicilarin - yeni  drlnlerin ve  slreglerin - yararlarin
kabullenmede vyavas olduklanni ifade eder. TUketiciler ¢ok fazla
hatirtaticl ve destekleyici 6drenilmis fikirlere ve muisteriyi ¢eken
unsurlara gereksinim duyarlar.
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ikinci ediim, hizli unutma kural, alicilann unutmada ¢abuk
olduklarini ifade eder. Diger ilgiler ve rekabete dayanan faaliyetier,
dikkati sirketin Giriin ve hizmetierinden bagka bir yone cekebilirler.
By nedenle firmanin  sunduklannin  yararlanni - slrekli  olarak
hatirlatmaya, giinceilestirmeye ve vurgulamaya ihtiyag  vardir.
Satislar reklamlar azaldiinda veya geri cekildiginde yavas vavas
azalabily. Cunkil firmanin  gegcmis  reklamlanna da vyanit
vermektedirler. Uzun  siireli sadlam bir etki firmanin, sadece kisa
streli kiyaslamalara taktiksel yanit olarak defil de, reklamciiga
stratejik bir degisken olarak nispeten daha fazla kaynak aywmas
gerektigi anlarmina gelir.

Aliclarin  tutundurma  cabalanndan  etkilenerek  bazi
agamalardan gectikleri digtntidr. Firma bu asamalarin ve her bir
asamadaki farkll hedefleri tanimaldir. Birinci agsamada hedefler;
fark etmeye, dikkate, bilgiye, Urlin veya markayla kargitasmaya
iliskindir. Bir sonraki agama boyunca hedefler duygulanma
konularina gore dedisirler. Duygulanma agamasinda Urin veya
markayla birlesen  ilgi  arzu, begenme, tercih, kanaat,
degerlendirme, tutum ve niyet gibi konular reklamcilik hedeflerinin
merkezidir. Uclincil asama olan davranig asamasi, satin aimay ve
diger davranigsal amaclari ele alir.

Tutundurma hedefieri, Uriiniin yasam stirecindeki  farkl
asamalarla birlikie degismektedir. Yeni OGrinier ve hizmet igin
miisteriler bilgilendiriimeli ve Urlin - 6zeliikleri, mgteriler onlara
yonelik egilimler gelistirmeden &nce taninmaldir. Uriinin - yagam
stirecindeki sonraki agamada yer alan tiketicinin trinferin farkinda
olmas: daha az énemiidir, ama ikna ya da Urln bilgisinin  Griin
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bedenisine donusmesi dnemli hale gelmektedir. Tanman Urlinler
icin ise, alcllara hatrlatma ve mevcut olan olumlu  inanglan
desteklemek gerekmekiedir.
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