TUTUNDURMA
(PAZARLAMA ILETISIMI)

««REKLAM, SATIS TESVIK ve HALKLA ILISKIiLER
«[LETiSIM ve TUTUNDURMA CABALARI
«  Pazarlama Iletisimi
*Etkili Iletisim Siireci
Tutundurmanin Artan Onemi
*Tutundurma Karmasi
*Tutundurma Karmasi ile Biit¢esinin Olusturulmasi
*REKLAM
*Reklam Tiirleri
*Reklam Kampanyasi Siireci
SATIS TESVIK (PROMOSYON)
«Satis Tesvik Amaglari
*Satis Tesvik (Promosyon) Tiirleri
*HALKLA ILISKILER
‘DOGRUDAN PAZARLAMA



Tutundurma (Pazarlama Iletisimi)

Bir 1sletmenin mal veya hizmetinin satisini1 kolaylastirmak amaciyla
uretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda ylrutiilen, miisteriyi
ikna etme amacina yonelik, bilin¢li, programlanmis ve esgiidimli
faaliyetlerden olusan bir iletisim stirecidir.

Tutundurma amaclari
— Satis1 kolaylastirmak 3 \
— Daha ¢ok satin almay1 tesvik &

— Hatirlanmay1 saglamak

— Ik tercih edilen olmak %) AN

— Baglilik olusturmak

—  Olumlu tutum gelistirmek




Pazarlama lletisimi
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Tutundurmanin Amaci
VAIDAS

 Attention : Dikkat
* Interest : flgi
o Desire : istek

* Action : Harekete gecirme



Tutundurma ile talebin degistirilmesi
Fiyat Duzeyi

Qi Q, Qs  Qq Q
Satis Duzeyi



R, - UL
Sevgili Andy: Nasilsin? Annenle

oglum. Liitfen bilgisayarini kapatip
agsagl yemek yemek igin gelir
misin?



Tutundurma ni¢in onemlidir?

o  Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki
fiziksel mesafe artmaktadir

»  Qelir artis1 sonucu pazar bliytimektedir

» Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisi
artmaktadir

 Ikame mallarmin ¢ogalmasiyla rekabet
artmaktadir

» Araci kurumlarin sayis1 artmakta ve
dagitim kanallar1 genislemektedir

« Tiketici istek ve ihtiyaglari
degismektedir




Tutundurma Karmasi ile Butcesinin
Olusturulmasini Etkileyen Faktorler

* Isletmenin finansal kaynaklar ya
da tutundurma biitgesi

* Pazarin yapisi
o Urliiniin 6zellikleri

«  Uriin hayat egrisi bakimindan
trlintin bulundugu asama

* Alicilarin satinalma karar siirecinde
bulunduklar1 asama

e Dagitim kanali stratejileri




Uriin Hayat Egrisi Donemleri Itibariyle
Tutundurma Amaclari ve Cabalan

Urin Hayat
Egrisi
Donemleri

Tutundurma
Amaci

Tutundurma
Cabalan

1

<

Giris Blyume Olgunluk Dustis
Bilgilendirmek Ikna etmek Hatirlatmak
Uygun iletisim Aracilara yonelik | Hatirlatic1 ve Azalan
araclarinda Kisisel satis marka baglhiligina reklamlar

duyurum cabalari yonelik reklam
Urind tanitic Ayirt edici Tuketicilere
reklam reklam iskonto ve kuponlar

Aracilara yonelik
tanitim ziyaretle-
ri

Urin tanitim
hediyeleri

Aracilara yonelik
iskonto ve satis
destekleri

Ornek Urun
dagitimlari




Tutundurma yontemleri

Reklam

Kigisel satis

Satis gelistirme (Satis tesvik)
Halkla Iligkiler

Dogrudan Dagitim

Sosyal Medya

WOM (Word of Mouth) Agizdan Agiza
lletisim



Tutundurma Y ontemleri

Kigisel Satis

Reklam

Halkla iligkile

Satis gelistirme-Satis
‘ Ozendirme-Promosyon >

WOM- Word of Mouth
Agizdan Agiza iletisim




Pazarlama Iletisiminde

REKLAM



Reklam:

bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin (liriin),
kimligi belirli sorumlusu tarafindan (reklamveren)

ucret karsihginda (yer ve zaman satin alarak)

kitle iletisim araglar vasitasiyla (medya)

olumlu bir bicimde

tanitilip benimsetilmesi ¢abalaridir.



Reklam

Ozellikleri
Genis kitlelere yonelik olma
Tekrarlanabilme ve her yana

yayilabilme w

Anlamli ve etkili bicimde sunulma
Kisisel olmama

Fonksiyonlari
 Bilgilendirme
« Hatirlatma
» lkna etme (Kandirma)
 Deger katma

\ / « Orgutin diger fonksiyonlarina yardimci

= olma




Reklam Cesitlers

Reklami Yapanlar Acisindan Odeme Acisindan
1- Uretici reklamlari 1- Bireysel reklam
2- Araci reklamlari 2- Ortaklasa reklam
3- Hizmet isletmesi reklamlari
Cografi Acidan
Mesaj Acisindan 1- Yerel reklam
1- Mal veya hizmet reklami 2- Ulusal reklam
2- Kurumsal reklam 3- Uluslararasi reklam
Hedef Pazar Acisindan Kullanilan Medya Ac¢isindan
1- Tiiketicilere yonelik reklamlar (Mecralarma gore reklamlar)
2- Aracilara yonelik reklamlar 1-Televizyon reklamlari
* 2-Tadyo reklamlari

3-Gazete reklemlar1
4-Dergi reklamlari
5-Acikhava reklamlari
6-Internet reklamlari
Islenen Konu Acisindan : - 7-Mobil reklamlar
1- Dogrudan satisa yonelik reklam
2- Dolayl1 olarak satisa yonelik reklam

Amagclar Ac¢isindan
1- Birincil talep olusturmak
2- Secici talep olusturmak



Reklam Sireci

Pazarlama
Probleminin o
animlanmast |
............................................. > Reklam
Reklamin ajanSI
| amacinin
belirlenmesi |
\\ ..........
\\ e
\\\ Reklam
~ > . -
> butcesinin
S~ lusturul -
~ olusturulmasi
AN s Reklam
AN ortaminin ve 1
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é7f/(9,h S~ secilmesi Reklam
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Reklamin etkinligi

pretest, yayin sirasi 0l¢giimler1 ve posttestlerle ol¢tilmektedir.

Reklami kag kisinin okudugu, izledigi ya da gordugu

Reklami gorerek ya da izleyerek trlinli soranlarin kimler oldugu

Reklamin farkinda olmayan kisi ve gruplar

Reklam farkindaligi saglamada farkl reklam aracglari arasindaki farkhliklar
Reklamin tlketicinin tutumlari Gzerindeki etkileri

Reklam kampanyasi sonrasinda farkli bolge ve satis noktalarina goére satislar
Ayni donemdeki rakip marka ve Urin reklamlarinin etkileri

Reklamin yayinlandigi donemdeki konjonkturel gelismeler



Reklam Kampanyasi Sureci

.................................................. > Pazarlama Probleminin Tanimlanma-
. S1

Isletmenin Pazarlama Hedef ve
Stratejilerinin Gozden Gegirilmesi

Pazarlama Problemine ve Pazarlama
Hedeflerine Uygun Tutundurma
Bilesenlerinin Planlanmasi

Pazarlama
Bilgi | L

Sistemi

Reklam Planlamasi

o < reklam hedeflerinin belirlenmesi

: - reklam butcesinin olusturulmasi

- reklam mesajinin ve yaratici ¢alis-
malarinin tamamlanmasi Reklam

- reklam ortam ve araclarinin se¢cimi Ajansi
ve reklam butgesinin dagitim

............. - reklam kampanyasinin test edilmesi

A ve degerlendirilmesi A

, K . . :
arar axist Reklam Etkinliginin Olgiilmesi
............... geri besleme :

o \ A




Satis gelistirme
(Satis tesvik)



Satis Tesvik

Tiiketiciler, arac1 kurumlar
(toptanci ve perakendeciler) ya
da satis elemanlarini1 daha hizli
ve daha fazla miktarda satin -
almaya ve satmaya bﬁﬂOOOT L.
yonlendirecek diirtiiler ' B 5 BALI K.
harekete gecirmeye calisan, 50.000 ) 7 8 _
siirekli olmayan ve rutin dis1 | 56 p |
araclardan olusan tutundurma
cabalaridir.

CANLI BALIK.




Satis tesvik cesitleri

Promosyonlar
Kuponlar
Hediyeler

Gosteriler, 0zel olaylar,
fuar ve sergiler

Ornek Uriin dagitimlari
Yarisma ve cekiligler
Seyahatler

Vitrin duzenleme



Satis Gelistirme Ozellikleri

Ozellikleri

Dikkat cekici ve etkili olmasi
Uygulama ve denetleme kolayligi

Eski ve yeni musterileri mevcut ve yeni
urunlere ozendirmesi

Satis noktasina daha cok musteri cekmesi
Rekabeti kirmasi
Satis noktalarinda daha ¢ok yer edinilmesi




Satis Tesvik Amaclari

Oteki pazarlama bilesenlerinin etkinligini
artirmak, ilave katkilarda bulunmak.

Reklam ve kisisel satis cabalarina destek
olmak ve onlarin etkinligini artirmak.

Satislar1 kisa donem icin veya hemen <=FHIZLI Gitaesa
artirmak. PAaea YOK

Miisteri ve/veya magaza trafigini artirmak.

Tiketicinin veya misterinin marka ve/veya
magaza bagliligini korumak, stirdiirmek
veya artirmak.

Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde
yapilan yeniligi vurgulamak, giiclendirmek,
biuitiinlemek.



Satis Tesvik Amaclari

Planlanmamis, aninda giidiillenmis satin
almalar artirmak.

Miisterilere veya tiiketicilere bir deger
(kiymet) aktarmak, vermek.

z.]og(:?ogr:z'n, A
Miisteriler, tiiketiciler, kanal tiyeleri, | !
firma satis elemanlar1 ve diger

gruplarda cosku saglamak, onlari

motive etmek.
Satis sikintisini gegici olarak gidermek

2TISORT |
5000000 TL |

ITISORT
C e : 8.000.000 TL
Bir siire i¢in rekabeti karsilamak,

geciktirmek.
Tiketiciyl denemeye ¢cekmek.



Halkla Iliskiler

PR



Halkla Iliskiler ve Duyurum

« Halkla iliskiler
bir kisi veya orgiite karsi

kamuoyunun (hedef kitlenin)
tavrin1 degerleyip,
organizasyonun kamuoyu
nezdinde sayginlik ve itibar
kazanabilecegi strateji ve
politikalarin 1izlenmesidir

Public Relations

Duyurum (publicity); isletme
urltin ya da faaliyetler: hakkinda
kitle iletisim araglariyla hedef
kitlelere ulastirilan haber
bigimine yakin mesajlardir.



Halkla lligkiler

) Cesitleri
| Ozellikleri « Basin bliltenleri, haber programlari
« Inandiricilik ve guvenilirlik « Basin toplantilari
* Kitlelere kolay ulasabilme - Tanigma yemek ve toplantilari, 6zel

« Merak ve ilgi uyandirma etkinlikler
« Sirket gazete, dergi ve bultenleri

* Aclhg, kurulus vb. ylldonuma
etkinlikleri

Sosyal, kulturel vb. faaliyetlerde
sponsorluk

Bilimsel toplantilar




Pazarlama Halkla Iliskiler ve Duyurum

Avantajlari

Reklam ve kisisel satis
cabalarindan daha diisiik
maliyetli olmasi,

Reklamdan daha giivenilir
olmasi,

Reklamlara oranla daha fazla
okunmasi ve dikkat ¢cekmesi,

Daha fazla bilgi igermesi,

Gerekli zamanlarda
kullanilabilmesi.

Dezavantajlan

Mesa;j tizerinde kontrol yetkisinin
olmamasi,

Bir kerelik yayinlanmasi ve sinirl
yayilmasi,

Belirli bir tarifeye bagh
olmamakla birlikte tamamen
licretsiz olmamasi,

Yayinlanma sansinin kisisel
iliskilere bagli olmasi.



Dogrudan Pazarlama



Dogrudan Pazarlama

« Pazarlamada bireysellestirme ve
kisisellestirmenin 6n plana
cikmasiyla veritabanli pazarlama
cabalarina da katki
saglayabilecek dogrudan
pazarlama cabalarinin onemi
artmistir.

e Dogrudan pazarlama hem
dagitim hem de tutundurma araci
olarak fonksiyon icra etmektedir.



Dogrudan Pazarlama Cesitleri

* Yuzylze satis

* Dogrudan postalama
« Katalogla pazarlama
» Telefon pazarlama

* Otomatik satis
kuliibeleriyle satis

o Internette pazarlama



Kisisel Satis



* Yuz yuze

* Medya kullanilmadan

Satis elemani
Satis temsilcisi

Satis gorevlisi



Kisisel Satis

Ozellikleri
Dogrudan ve canli iligki
Dostluk iligkileri gelistirme
Cift yonlU iletigim
Birinci elden geribildirim

Hedefleri

« Isletmeyi, GrGinlerini ve hizmetlerini
tanitmak

« Satis yapmak
_*  Yeni musteriler bulmak

Bilgi toplamak, yonetime iletmek
ve musterileri bilgilendirmek




Kisisel Satista Satis Sureci

Satis gorusmesine hazirlik ya da
musteriyi karsilama

Musteriyle gorusme
Musterinin gavenini saglama

Musterinin ihtiyaclarini anlama, *\

musterinin ilgisini uyandirma \

Musterinin itirazlarini karsilama \ _

Musterinin duyularina hitap Q

edebilme ‘
- — //

Satisi tamamlama

Satis sonrasi hizmet ve ilgiyi devam ‘m

~

J )

\\
L ]
-

ettirme

o

>



Tutundurma karmasi
clemanlarinin karsilastirilmasi



Tutundurma Araclarinin

Ustiin ve Zayif Yonleri

Tutundurma Araci

Ustiinliikleri

Zayifliklar

Reklam

Cok sayida kisiye ayni
zamanda ulasabilmesi,
marka imajina olumlu katkisi,
esnek olmasi ve ¢ok sayida
ortamda yayinlanabilmesi

Mesajlarin genel olmasi, ikna
etmede yetersiz kalmasi, toplam
Maliyetinin fazla olmasi, ¢ope
atilma riskinin yiiksek olmasi

Kigisel satis

iki yonlii iletisim araci olmalari,
musteriye 6zel mesajlari iletmesi

iliski maliyeti yiiksek, satis
elemanlarini motive etmenin
guclugl, satis elemanlarinin farklh
sunus tarzlarinin olumsuzluklari

Promosyon

Kisa siureli talebi etkilemede basarili
kisa sureli satis artisi, farkh araglari
kullanma esnekligi, diger araglari
destekleme o6zelligi

Marka baglisi miisterileri olumsuz
etkileyebilmesi, etkilerinin kisa
sureli olmasi, fiyata bagh
promosyonlarin imaja olumsuz etkisi

PR

Daha guvenilir mesajlar olarak
gorulmeleri, toplam maliyetlerin
genellikle dusuk olmasi

Medya ile iliski kurmanin zorluklari,
mesaj uzerinde kontrol olmamasi,
kigisel iligki gelistirmenin yuksek

maliyetler getirebilmesi




Tutundurma Araclarimin Farkh
Asamalardaki Ozellikleri

Olumlu tutum Kavrama ikna etme Siparis verme

Kigisel
Satis

Reklam

Promosyon

PR




Tiiketim Uriinleri ve Endiistriyel Uriinler I¢in
Tutundurma Karmasimin Goreceli Onemi

Satig Tesvik Kisisel Satis
Reklam Satis Tesvik
Kisisel Satig Reklam
Halkla Halkla
[liskiler Iliskiler

Tuketim UrGnleri Endustriyel Urlnler




Tutundurma Karmasi Kararlarinin
Dagitim Politikasiyla Iliskisi

Itme Stratejisi

Uretici
:  Tutundurma
Talep i Cabalar:
Uyarilmasi : Akimi ;
Akimi i Agirlikh olarak
:  aracilara yonelik
. Kisisel satis
A4 A4
Toptanci
v v
Perakendeci

v v

Tuketici

Cekme Stratejisi

Uretici ...............
A Tutundurma
Talep Cabalari
Uyarilmasi { Akim ;
Akimi : Agirlikli olarak
i tiiketicilere
: yonelik reklam
Toptanci
Perakendeci
Tuketici <




Tutundurma
Karmasi
Reklam

Kitlesel

Kisisel Satis

Yluz yuze

Satis Tesvik
Kitlesel

Halkla
iliskiler

Kitlesel

Aracglan

Yazili, gorsel ve isitsel reklamlar,
Dis ambalaj,

insortler

Brosiir ve kataloglar

Poster ve afisler

Acik hava reklamlari

Satis noktasindaki sergiler

Uriin tanitimlari

Satis toplantilari

Satin almaya tesvik edici programlar
Ornek tiriin dagitimlari

Fuar ve sergilerde tanitimlar

Yarisma, oyun, piyango ve cekilisler
Prim ve hediyeler
Ornek iriin dagitimlari
Gosterimler

Kuponlar

Eglenceler

Basin bultenleri
Yayinlar, raporlar
Sponsorluk

Ozel programlar

Lobi faalivetleri

Ustiinliikleri

Cok sayida insana ayni zamanda
ulasabilmesi

Etkili ve kalici mesajlar
verebilmesi

Hizl geribildirim sansi vermesi
Oldukga ikna edici olmasi
Mausterilerin secilebilmesi

Karmasik bilgilerin
aktarilabilmesi

Kisa slirede davranis
degisikligine yol acabilmesi
Oldukga esnek uygulama firsati
vermesi

Tuketici zihninde guvenilir
imajlar olusturabilmesi
Sosyal programlara katki
Olglsuinde tiketicilere gliven
verebilmesi

Zayifliklari

Oldukga yuksek maliyetler
getirmesi

Etkinlik 6l¢iminin ¢ok zor
olmasi

Musteri basina ¢ok yuksek
maliyetler

Mesajin satis elemanlarinca
farklilastirilabilmesi

Satis elemanlarini denetleme
guclugu

istismar edilebilmesi

Promosyonu kirici rekabet
aracina donustlirebilmesi

Kolay taklit edilebilmesi

Medya araglarina ulasma
guclugi

Cok sayida mesaj arasinda fark
edilebilme glclUgu



Gazete

Dergi

Radyo

Reklam Araci

Ustunlikleri

Esnek, Zaman tercihi, lyi
konumlandirmaya firsat tanimasi,
Genis kitle, Yuksek inandiricihga sahip
olmasi, Bolgesel tcretlendirme
uygulanabilmesi

Heterojen hedef kitlelere uygun
olmasi, Kaliteli baskiya firsat vermesi,
Uzun sireli ve kalici olmasi, Uzun
sirede okunmasi ve daha sik goze
carpmasi, Guvenilirligi oraninda imaj
olusturmasi

Kitlelere hitap edebilmesi, Yerel ya da
ozel hedef kitlesi olan radyolar
araciligiyla heterojen boluimlere
ulasabilmesi, Disiik maliyetli olmasi

Zayifliklari

Reklam kalitesinin baski kalitesine
bagl olmasi, Kisa slirede okunmasi ve
unutulabilmesi, Gézden kacirilmaya
acik olmasi, Cope atilabilmesi

Uzun reklamlarin satin almayi zamana
yaymasi, Cope atilabilmesi, Yiksek
maliyetler nedeniyle istenilen
konumlandirmaya firsat vermemesi

Sadece s6zIU olmasi ve kisa stirede
unutulabilmesi, Televizyona gore
daha az dikkat cekici olmasi



Televizyon

Acik Hava

Dogrudan Posta

Sari Sayfalar

internet

Ses, gorlintl ve hareketi bir arada
sunabilmesi, Duyulara hitap
edebilmesi, yuksek dikkat
olusturabilmesi, Oldukca zengin
goruntulere firsat vermesi

Esnek olmasi, Tekrarlanabilmesi,
Belirli bir stire hatirlatici etkiye sahip
olmasi, Disuk maliyetli olmasi

Kisisel olmasi, Esnekligi, Ayni kanalda
rekabetin olmamasi

Oldukga iyi konumlandirma firsati
vermesi, Yiksek dizeyde inanilirliga
sahip olmasi, Yaygin kitleye ulasmasi,
Distk maliyetli olmasi

Oldukga secici olmasi, Etkilesime firsat
vermesi, Kullaniminin kolay olmasi ve
gittikce artmasi, Goreceli olarak diisiik
maliyetli olmasi

Cok yuksek maliyetli olmasi, Duizensiz
araliklarla yayinlanmasi, Kisa stirede
unutulabilmesi, heterojen kitlelere
hitap etme firsati vermemesi

Sinirli sayida izleyiciye ulasabilmesi,
Sinirli mesaj ve goriintlye firsat
vermesi

Goreceli olarak yiiksek maliyetli
olmasi, Cope gitme olasiliginin yuksek
olmasi

Yuksek derecede rekabete acik
olmasi, Satislara yansimasinin zaman
almasi, Gorsel ve yaratici unsurlari
kisitlamasi

Az gelismis Ulkelerde henliz yeterince
kullanilmamasi, Artan mesajlarin
okunmama ve ¢op kutusuna atilma
olasiliginin yiksek olmasi, Rekabetin
hizla artmasi



SON



« Tutundurma biit¢esi ve maliyetle
* Pazarin niteligi

e Uriiniin niteligi

e  Uriiniin hayat seyrindeki donemi
« Rekabetin etkisi ve rakiplerin

Tutundurma karmasi se¢ciminde
etkili faktorler

uygulamalari







Reklamin Amaclar

Temel Amag Alt Amaclar
- i ¢ Yeni bir Grinl pazara tanitmak
Sl llmelimet ¢ Urlnun faydalar hakkinda bilgiler sunmak
¢ Urandn yeni kullanim 6zelliklerini gdstermek
¢ Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirmek
¢ Urunun kullanimi hakkinda bilgi vermek
o Uranle ilgili hizmetleri agiklama
¢ Urinle ilgili yanhs kanaatleri diizeltme
¢ Tuketicilerin trunle ilgili endise ve korkularini gider-
me
¢ Firma imaj1 olusturma
. ¢ Marka tercihi olusturma
e Bimels ¢ Isletmenin markasimin tercih edilmesini tesvik etme
¢ Urun ozellikleriyle ilgili tuketici kanaatlerini degistir-
me
¢ Tuketicileri hemen satin almaya yoneltme
¢ Urunu denemesi icin tuketiciyi ikna etme
¢ Satis tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini
saglama
¢ Urlniun yakin zamanda gerekli olacagimi hatirlatma
REWTI2e & Tuketicilere Urindn nerelerden satin alinabilecegini
hatirlatma
¢ OIlU mevsimlerde tuketicinin zihninde Grinu canh tut-
maya calisma
¢ Urln ya da markanin farkinda olunmasinin en iist du-
zeyde tutulmasini saglama




Reklam Sureci

Pazarlama probleminin tanimlanmasi

Pazarlama problemine ve tutundurma planina
uygun reklam amaclarinin belirlenmesi

Reklam butgesinin olusturulmasi ve reklam
ortam ve araglarina dagitimi

Reklam mesajlarinin belirlenmesi
Reklam ortam ve aracglarinin segimi
Reklam ajansi ile iligkiler

Reklamin etkinliginin dlgulmesi

s B
Pazarlama bilgi sistemine geribildirim dve rt I s I



Bir Iletisim ve Ikna Siireci Olarak Reklam
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Kiiltiirel
Degerler

Bilgilendirme Duyulara
hitap

Onceki
Deneyimle
r




[letisim Amaclarin1 Gergeklestirmede Medyanin Etkinligi

Etkililik
[letisim gorevleri TV Dergi  Gazete Radyo Acik hava Mektup
Dikkat cekme 1 3 4 5 2 2
Urlin tanitma 1 2 3 4 5 1
Kaliteyi vurgulama 3 1 5 4 2 1
Bilgilendirme 4 1 2 3 5 1
Tutum degistirme 1 3 2 4 5 1
Magaza adin1 yerlestirme 3 2 4 5 1 4
Imaj olusturma 2 3 5 1 4 2
Duyurular 1 4 2 3 5 1

1= cok etkili, 5=en az etkili
Kaynak: Michael LEVY, Barton A. WEITZ, Retailing Management, Irwin, Boston, 1992, s.547



REKLAMIN ETKILERINI OLCMEK

Reklamlar 6nemli bir yatirim olarak goriilmeli ve reklam kampanyalari
sonrasindaki etkiler mutlaka olctilmeli

Reklami kag kisinin okudugu, 1zledigi ya da gordiigiine bakilmal
Reklami gorerek ya da izleyerek {riinii soranlarin kimler oldugu arastirilmali
Reklamin farkinda olmayan kisi ve gruplar ortaya konmali

Reklam farkindaligi saglamada farkli reklam araclar1 arasindaki farkliliklar
belirlenmeli

Reklamin tiiketicinin tutumlar tizerinde ne gibi etkiler olusturduguna bakilmali

Reklam kampanyasi sonrasinda farkli bolge ve satis noktalarina gore satislar
analiz edilmeli

Ayn1 donemdeki rakip marka ve tiriin reklamlarinin etkileri de arastirilmali

Reklamin yayinlandig1 donemdeki konjonktiirel gelismeler dikkate alinmali



Tutundurmanin oneminin arttigi
durumlar

Uriinler homojendir, Ureticiler psikolojik farklilik
yaratmaya calisir

Urlin hayat seyrinin sunus donemindedir ve isletme
urandn talebini artirmaya calisir

Urlin hayat seyrinin biyiime dénemindedir ve
isletme marka baglligi olusturmaya caligir

Yeni bir Grinun pazara tanitiimasi gerekir

Mevcut Urunlerde yapilan degisikliklerin tanitilmasi
gerekebilir

Satis elemanlarina destek gerekebilir

Perakende satis noktalarinda daha fazla aranmak
ve yer edinmek amacglanabilir

Satiglar posta ile siparis esasina gore yapilmaktadir




Tutundurma biuitcesi belirleme
metotlar

Katlanilabilir miktar metodu
Satislarin yiizdesi (veya karin yiizdesi) metodu
Rakiplerin harcamalarini esas alma metodu

Amag ve gorev metodu




