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Ozet

Firmalar, kiiresellesme siireci ile birlikte, yogun rekabet ortaminda hizli bir sekilde degisen
tilketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in tutundurma karmasi vasitasiyla farkll
stratejiler uygulamak durumundadirlar. Isletmeler tarafindan kiiresel pazarlarda uygulanmasi
planlanan tutundurma faaliyetlerinin etkili ve basarili olabilmesi i¢in oncelikle hedef kitlenin
belirlenmesine ve daha sonra hedef kitle ile iletisime gecilmesine ihtiya¢ duyulur. Diger
taraftan isletmeler, tutundurma stratejilerini belirlerken hedef kitlelerinin satin alma

kararlarinda etkili olan faktorlerin de farkinda olmalidirlar.

Anahtar Kelimeler: Tutundurma Faaliyetleri, Pazarlama, Kitle-Firma ili§kisi

Abstract
During the globalisation process, firms have to impliment different strategies by means of
promotion mix in order to meet the rapidly changing comsumer needs and wants in an
intensive competition environment. It is needed to determine the target audience primarily and
then communicate with them in order promotion activities, planed to be implemented by
enterprises in global markets, to be effective and succesfull. On the other hand, as they are
determining their promotion strategies, enterprises should be aware of the factors which have

effect on target audience’s buying decisions.
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Giris

Pazarlama faaliyeti birden fazla kisinin bir araya gelerek ellerinde degistirebilecekleri bir
seye ve iletisime ihtiya¢ duyan kisilerce yerine getirilebilir. Pazarlama muhtevasi iiriin
veya hizmetlerin birer Ornekleriyle degistirilmesine de denir. Bu iiriin ve para
degistirilmesi islemine kisisel el becerileri, deneyim, fikir de eklenebilir. Pazarlamanin
tarihsel silirecine baktigimizda iiretimin, iirliniin, satisin ve miisteri odakli olmanin ¢ok
onemli oldugunu goriirliz. Hatta toplumsal refah kavrami ile gelisen yenidiinyada
toplumun da gozetilmesi gereken bir olgu olarak yerini almas1 pazarlama anlayisinda bir
takim degisikliklere gidilmesine neden olmustur (Kotler ve Levy, 1969, 12). Sosyal
pazarlama kavramiin da sosyal olanin pazarlanabilecek diger metalarla bir tutulmasi
olarak bu donemde ortaya ¢ikmasi tesadiifi degildir (Kotler ve Zaltman, 1971, 7).
Pazarlamanin sahip oldugu bu agirlikta tutundurma faaliyetleri de 6nem kazanmaktadir.
Ciinkli tutundurma genel olarak hedef kitle ile {riinii tanisik hale getirme ve kabul
edilebilirligini tesis etme yolunda &nemli rol oynamaktadir. Iyi bir pazarlama teknigi
tutundurma faaliyeti ile ickindir. Tutundurma bir iletisim ve stratejidir. Bu stratejinin
dogasinda iriiniin genis kitlelerce kabul edilmesinin saglanmasi vardir (Kotler ve
Zaltman, 1971). Pazarlama ve tutundurma arasindaki bu iliski yazimizin arastirma
konusunu olusturmaktadir. Sirasiyla tutundurma ve pazarlama kavramlar1 ortaya
konduktan sonra sonug¢ kismui ile aralarindaki iliskinin diizeyine deginilmis olunacaktir.

1. Pazarlama Kavramm

Baslangig tarihi 1.0. yedi binli yillardan 6ncesine kadar giden pazarlama uygulamalari,
1900’li yillarin basinda ilk defa akademik disiplin olarak var olmaya baslamis ve
sonrasinda yaklasik 75 yil kadar geleneksel yontemler iizerinde konuya agirlik verildigi
tespit edilmistir(Giilmez ve Kitapgi, 2003: 82). Uretim teknolojilerinin gelismesi ve
yarismaciliga dayanan rekabet olgusuyla farklilasmasi, yillar icerisinde isletmeler igin
hayati bir fonksiyon haline gelmistir. Pazarlama kavramini giinlimiiz diinyasinda degerli
kilan diger 6nemli bir gelisme ise kitle iletisim araclarinin hayatin bir parcasi olmasi ve

yakin ¢agimizda internetle birlikte alabildigine ¢esitlenmesi ve geniglemesi olmustur.

Ekonomik diizenin yap1 taslar1 olan igletmeler, mal ve hizmet birimleri iireterek canlilarin
ihtiyaglarm karsilarlar ve sahiplerine ekonomik getiri saglarlar. Isletmelerin, tiiketici
ihtiyag ve isteklerini karsilayarak amaclarina ulasmak iizere {iretim, pazarlama,
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finansman, personel yoOnetimi gibi c¢esitli faaliyetleri bulunmaktadir. Pazarlama
kavraminin bir diger agilimi, isletmelerin maksimum fayday: elde etmesini saglayan soz

konusu icraatlar1 en 6nemlilerinden birisi olarak degerlendirilmesidir(Mucuk, 2006: 1-2).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) yaklasik 35 yil 6nce
yaptig1 pazarlama tanimi da, iki binli yillarin basinda degisiklige ugramistir. Yeni
tanimlamaya gore “pazarlama; isletmeye ve hissedarlara fayda saglamak {izere miisteriler
icin ve miisteri iligkilerini yonetmek i¢in deger yaratan, bu degeri duyuran ve sunan bir
slireg, bir organizasyon fonksiyonudur” (Kurtz, 2008:7). Kotler ve Armstrong (2006:5) ise
pazarlamayzi; isletmelerin miisterileri potansiyelleri karsiliginda deger elde etmeye yonelik
olarak miisteriler i¢in deger yaratma ve giiglii misteri iligkileri gelistirme siireci olarak

gormektedir.

Pazarlamada iiretim teknolojilerindeki hizli gelisime paralel olarak yasanan siireg, bir¢ok
sathanin da ortaya ¢cikmasini saglamistir. Uretim, satis ve pazarlama olarak adlandirilan bu
stireglerin glinlimiizde geldigi noktada temel yaklasim ‘miisteri odaklilik’tir. Miisterilerle
daha iyi iliski ve iletisim kurma onlar1 daha iyi anlama ve elde tutma, onlarla ortak
amaclar gelistirme, ihtiyaglarini erken fark edip pazar kazanma ve rekabette fark atma
cabalari, pazar arastirmasi, miisteri iliskileri yonetimi, database pazarlama, iliskisel

pazarlama ve sosyal pazarlama gibi bir¢ok kavrami da literatiire getirmistir.

Doktrinde pek ¢ok yazarca organizasyonlarin sahip olduklari yeniliklerin pazarlama
performansina arttirict yonde etkisi oldugu savunulmaktadir. Bu yoniiyle yenilik getirici
faaliyetler, siireklilik ve siirdiiriilebilirlik tesis etmek noktasinda miisterilerin mevcut
beklentilerini  karsiladiklar1 ~ gibi, miistakbel = miisterilerinde  halkaya  dahil
etmektedirler(Kouftereros, 2002:264).

2. Tutundurma Kavram Ve Dogrudan Pazarlama

Tutundurma kavramiin pek c¢ok onemli tanimlamasi vardir. En yalin ifade etmek
gerekirse, miisterisi olan tiiketicilerinin satin alma kararlarinda onlar1 bilgilendirerek,
etkileme ve ikna etme girisimi, ¢abasidir (Kurtz, 2008: 488). Tutundurma kavramina
pazarlama iletisimi (Mucuk, 2006: 171) de denilmektedir. Tutundurma karmasi ise
pazarlama iletisimi karmast (Kotler ve Armstrong, 2006: 427) olarak da

adlandirilmaktadir.



Tutundurma ayni zamanda bir iletisim siirecinin bir par¢asidir. Bu siireg, bir isletmenin,
bir kurumun veya bir kisinin kendine ya da iirettiklerine iliskin bilgilerin isletmelere,
kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde ulastiran bircok elemen

tarafindan olusturulmus bir iletisim siirecidir (Islamoglu, 2006: 419).

Tutundurma, belli sayidaki kiginin ki bu duruma ve yerine gore bir de olabilecegi gibi,
birden c¢okta olabilir, isletmeyi olumlu gormesi ve iriinlerini kabul etmesi ig¢in
bilgilendirme ve ikna etme yoluyla faydal iliskiler kuran ve devam ettiren bir iletisimdir.
Tutundurmanin 6nemli rolii miisteri i¢in iiriin talebini tesvik etmesidir. Bu dogrultuda,
bircok igletme mevcut ve potansiyel miisteriler ile iligki kurabilmek ve bu iliskiyi
gelistirmek amaciyla tutundurma faaliyetleri i¢in 6nemli miktarda kaynak kullanmaktadir

(Pride, Ferrel, 2000: 432).

Pazarlama kavrami diger fonksiyonlari ile birlikte diisiiniildiiginde ve uygulandiginda
tutundurma farkli bir degeri ifade eder. Mal, kalite ve lojistik ¢alismalar1 tutundurma
caligmalari ile birlikte, pazarlama stratejisinin ana 6gesini olusturur. Ornegin, dagitimi iyi
yapilmamis olan bir iiriin hakkinda ne kadar 1yi tutundurma g¢aligmasi yapilirsa yapilsin
istenilen etkiler elde edilemeyecektir. Sonugta, ilave bir etkinlik ve yeterlilik veya ikisi
birlikte elde edilirse tutundurma anlam kazanir. Bu sonucu elde edebilmek adina, 6nce
amaglar1 elde edilebilir iletisim tiirlerini belirlemek, akabinde hepsinin birbirini

destekleyecek etkilesimi segmek gerekmektedir (Odabasi, Oyman, 2003: 84).

Gilinlimiizde belirttigimiz nedenlerle tutundurma ¢abalarinin énemi her gegen an daha da
artmaktadir. Isletme ve pazarlamacilar1 tutundurma cabalarina énem vermeye zorlayan
temel gelismeler sdyle siralanabilir:

Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki destinasyonun artmast,

Tiiketici ilgi, arzu, ihtiyag¢ ve beklentilerindeki degisim,

Ikame iiriinlerin cogalmasiyla pazarda artan rekabet,

Gelir artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmast,

Araci kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,

Toptancilardan ziyade, perakendecilerin biiylimesi ve zincirler olusturmasi.



Tim bu maddeler isletmelerin tutundurma karmasi kararlarina daha fazla ihtimam ve
onem vermelerini gerektirmektedir. Ote yandan, tutundurma cabalarina dikkate deger
Olciide agirlik verilmesi ve ¢ok yiiksek miktarlarda harcamalarda bulunulmasi, maliyetlere
ve dolayisiyla {iriin fiyatlarina yansimasi ve tiiketici ihtiyaclarina yonelik kararlarini
etkilemesi gibi nedenlerden dolay1 elestiri konusu edilmektedir. Bu zaviyeden de

bakildiginda da tutundurma karmasi kararlarinin ne kadar 6nemi oldugu goriilmektedir.

Dogrudan pazarlama, arzu edilen tekil tiiketicilerle dogrudan olarak iletisim tesis etme,
hizli cevap elde etme ve diizenli miisteri iliskileri gelistirmekten ibarettir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 504). Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise, “Dogrudan
pazarlama; herhangi bir yerde Olgiilebilen bir cevabi (tepkiyi), ya da ticari islemi
gerceklestirmek icin, bir veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif pazarlama
sistemidir.” Dogrudan pazarlamada genis y1ginlar yerine miisteri ya da miisteri adaylariyla
tek tek temas kurulmaktadir. Interaktif, dlciilebilir ve herhangi bir yerde gerceklesme

(ofis, ev, vb) ozellikleri vardir (Mucuk, 2006: 234).

Dogrudan pazarlama araglar1 incelendiginde (Kotler ve Armstrong, 2006:509-511;
Mucuk, 2006: 239-241);

[ Dogrudan posta ile pazarlama

[ E-Mail

[J Tele-pazarlama

[] Internette pazarlama

[] Katalogla pazarlama

[ Dogrudan cevapli TV pazarlamas1 (800’11 hatlar gibi)

[ Yiiz ylize satis

[J Otomatik satis makinalari, olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya yeni bir kavramdir. Bu nedenle de pazarlama kanallar1 igerisindeki yeri
konusunda farkli yaklagimlarin sergilendigi goriilmektedir. Palmer ve Lewis (2009)
dogrudan pazarlamay1 geleneksel ve modern olarak ikiye ayirmakta ve sosyal medyay1

modern dogrudan pazarlama icerisinde degerlendirmektedir.



3. Tutundurma Karmasi
Tutundurmanin fonksiyonlarini icrada birer araclari olarak degerlendirilen reklam, kisisel
satis, satis tutundurma, tanitma ve halkla iligkiler ayn1 zamanda tutundurma karmasini da

olustururlar.

Pazarlama kararlar1 verilirken iyi bir iiriin olugturma, bu iriiniin fiyatlandirmasi, hedef
pazar boliimiiniin secilmesi, secilen bu pazar boliimiine liriiniin ulasmasini saglayacak
dagitim kanallarinin olusturulmasi gibi ¢ok ©Onemli konularin {izerinde diisiiniilmesi
gerekmektedir. Ancak isletmelerin yogun rekabet ortaminda almis olduklar1 bu kararlarin
onlar1 basariya gotirmede yeterli olmadigi goriilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin
isletmeden, isletmenin iirettigi iirlinlerden, bu iriinlerin diger iiriinlere oranla kendisine
saglayacag yararlardan haberdar olmasi gerekmektedir. Iste burada tiiketiciler ile
isletmeler arasinda iletisimin kurulmasini saglayan, tiiketicilere degisik bilgiler aktararak
onlarin isletmenin {irettigi iirlinlere yoneltecek bir takim pazarlama ¢abalarina girigilmesi
gerekmektedir. Tutundurma ayni zamanda isletmelerin pazarlama yonlii bu iletigim

cabalarina da denilmektedir (Kotler, 1988: 71).

Tiiketicinin isteklerine, kalbine, davraniglarina ve inanclarina etki ettigi diisliniilen
tutundurma c¢alismalar1 esas olarak 1i¢ amaca hizmet etmektedir. Tiiketiciyi
bilgilendirmek, satin almaya ikna etmek ve lirlinii hatirlatmaktir. (Etzel, Walker ve

Stanton, 1997: 440).

Tutundurma ve diger pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda bir takim ayirict 6zellikler
vardir. Pek cok ozellik burada sayilabilecekken en onemli 6zellik olarak, inandirici
iletisimin varlig1 belirtilmelidir. Isletmelerin gerceklestirdigi tutundurma calismalarinin
ozelliklerini asagida oldugu gibi siralamak miimkiindiir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000:

211-212)

Tutundurma, isletmelerin pazarlari ile temas halinde olmalarini saglamaktadir. Asagida
tutundurmanin yararlart maddeler halinde siralanmaktadir (Stanley, 1977: 6):
- Isletmelerin sesi olan tutundurma, pazarla ve tiiketicilerle olan iletisimi saglayarak

iriiniin 6zelliklerini ve faydalarini anlatmasini saglar.



- Tutundurma, yogun rekabetin yasandigi pazarda isletmenin iirlinlerinin satislarinda
artis olmasini saglar.

- Tutundurma, yeni iiriinlerin pazara yerlesmesine yardim eder.

- Tutundurma sayesinde iiriinler, dagitim kanali iiyeleri arasinda rahatlikla yayilir.

- Tutundurma, isletmenin markali tirtinlerinin {istiinliik kurmasin1 saglar.

- Tutundurma, pozitif bir igletme imaj1 kurulmasini saglar.

- Tutundurma, isletmenin tiretim programinin ayarlanmasina yardim eder.

Tiim bunlarin yaninda tutundurma karmasini etkileyende bir takim Ogeler vardir
(Yikselen, 1994:149). Bunlar;

- Tutundurma faaliyeti kapsaminda ayrilan para miktari

- Pazarn 6zellikleri

- Malin 6zellikleri

Tiim bu 6zellikleri ile diisiiniildiigii zaman, Pazarlama yoneticisi, s6z konusu araglarin en

uygun bilesimini belirlemeye calisacaktir.

4.Kiiresel Pazar ve Tutundurma

Kiiresel pazarlara giriste karar verilmesi gereken konulardan birincisi hangi pazarlara
giris yapilacagimin belirlenmesi, ikincisi ise belirlenen pazarlara hangi yontem ile
girileceginin belirlenmesidir. Kiiresel olarak biiylime ve genisleme stratejilerinde en
onemli adim, potansiyel hedef pazarlarin ve bu pazarlara giris sekillerinin se¢ilmesidir.

Hangi pazarlara girileceginin belirlenmesi ise, stratejik bir karardir (Akyol, 2008: 327).

Pazara dahil olma yonteminin belirlenmesi en kritik hususlardan biridir ¢linkii bu ¢ok
biiyiik diizeyde bir karardir. Isletme, kiiresel pazarlara hangi yontem ile giris yapacagina
karar verdiginde, bu ayn1 zamanda o pazarlarda kullanacag1 pazarlama programlarini da

etkilemektedir (Terpstra ve Sarathy, 2000: 374).

Hedef pazarlara girisin se¢iminde dikkat edilmesi gereken hususlar ise asagida

siralanmaktadir (Bennett ve Blythe, 2002: 196)



- Isletmenin finansal kaynaklar1 ve beynelmilel organizasyonlar1 kurmak, kullanmak
veya satin almak i¢in kapasitesidir.

- Uriiniin sekilsel ve teknik 6zellikleridir.

- Hedeflenen pazarlarda pazarlama ve genel isletme hizmetlerinin bulunabilirligidir.

- Belirli iilkelerde aracilar ile (acenteler, miisteriler, v.b.) iletisim kolayligidir.

- Yabanci bir iilkede lisans verme veya isletmeye sahip olabilme (isletme satin alma,
ortak olma, v.b.) gibi konularda yerel kural ve sinirlamalar, 6rnegin bazi tlkelerde
yabanci1 yatirimina izin verilmez.

- Pazara niifuz etmede istenilen diizey (yiiksek derecede pazara niifuz etme, isletmenin o
pazarda stirekli bulunmasini gerektirebilir).

- Isletmenin, yabanci bir iilkede satis yapma ve faaliyet gdstermedeki tecriibesidir.

- Belirli iilkelerde aracilarin aldig1 kar paylardir.

- Belirli bir pazarda tarife diizeyi, kotalar ve tarife dis1 sinirlamalardir.

Yabancit iilkede istihdam edilecek egitimli, yeterli ve uygun isgiiciiniin
bulunabilirligidir.

- Isletmenin girmeyi planladig1 yabanci iilkede politik istikrar ve diger risk faktorleridir.

- Isletmenin, yabanci pazarda hangi hiz ve cabuklukla faaliyetlerini baslamak istedigi

(yurtdisinda faaliyet gostermekte olan bir isletmeyi satin almak en hizli yontemdir).



Sonug¢

Pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlarinda gelisen ve degisen Diinya ile birlikte
teknolojik gelismelere paralel olarak bir genisleme meydana gelmistir. Bilhassa teknoloji
ile biiyliyen ve gelisen bir neslin varhigi degerlendirildiginde, tutundurma araglarmin
etkili ve yerinde kullanilmasi, mesajlarin hedef kisilere iletilmesi, bol ¢esitliligi olan bir
pazar yapisinda daha 6nemli hale gelmektedir. Teknoloji ile paralel bir bi¢imde biiyiliyen
ve hayatimiza dahili olan Sosyal medya, igerigi, sosyal yapisi, formal bir mesaj yapisi
yerine sikici olmayan rahat ve en Onemlisi ulasilabilir bir iletisim ortami saglamasi

yoniiyle kisa siirede glinlimiiziin nemli tutundurma araglarindan birisi haline gelmistir.

Kiiresellesme stireci ekonomik, teknolojik, siyasal alanlarda karsimiza ¢ikmakta, kiiresel,
ulusal ve hatta bireysel bir¢ok diizeyde yasamimizi etkilemektedir. Isletmelerin eli kolu
vazifesi goren ve adeta sesi olan tutundurma, pazar ve tiiketicilerle olan iletigimi
saglayarak Triinlin Ozelliklerini ve faydalarin1 anlatmasini saglamaktadir. Yogun
rekabetin yasandig1 pazarda isletmenin iriinlerinin satiglarinda bir artis kaydedilmesine
destek olmaktadir. Yeni dUriinlerin pazara hizli bir sekilde yerlesmesine yardim
etmektedir. Uriinler, dagitim kanalmin iiyeleri arasinda rahatlikla yayilabilmektedir.
Isletmenin markali iiriinlerinin, diger markalara kars1 iistiinlik kurmasma avantaj

saglarken, olumlu bir isletme imajinin olusmasini desteklemektedir.

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda bir takim araglarin kullanilmas1 mesela promosyon,
alict kimselerin harekete gecmesi adina faydali girisimlerdir. Burada s6z konusu amag
tercih olusturmak ve seg¢ilmeyi saglamaktir. Genel kabuliin olugmasi, biling yaratma
girisimi yine ayni sekilde onemlidir. Tutundurma bir nevi ikna etmektir. Bu baglamda
tutundurmanin, pazarlama olan islevini inceledigimizde pazarlama stratejisi icerisinde bir

islev yaratmak gibi 6nemli bir misyonu vardir(Luck, J. ve Ferrel, D., 1989:266).
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