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OZET

Geligen piyasa kosullan ve tiketici ihtiyaglarina paralel olarak surekli bir blyime
goésteren satis gelistirme, Grin sunumlarini giglendiren ve satiglan arttirmaya yénelik
olan cabalardir. Bu c¢abalar tuketicilere, aracilara ve satis ekibine yoénelik olarak
planlanmaktadir. Tuketicilere yonelik satis gelistirme yéntemleri 6zellikle son yillarda bir
cok firma tarafindan sik¢a uygulanmaktadir. Rekabet ortaminin gok hareketli olmasi ise
bu gelismenin altinda yatan en énemli etkendir. Pazarlamanin bir fonksiyonu olan satis
geligtimenin tuketicilere yénelik olan bdlima ise bu ylksek lisans tezinin konusunu
olusturmaktadir.

Satis gelistirme, taketiciler tarafindan, kendilerine sunulan ekstra bir fayda olarak
algilanmaktadir. Etkisinin ¢ok ¢abuk ortaya ¢ikmasi ve tiketiciye dogrudan ulagabilmesi
bu yéntemin Gstin ydnlerini olugturmaktadir.

Satis gelistime cabalari, kisa vadeli olarak dizenlenir ve etkisini ¢cok gabuk
gbstererek satiglarda artis meydana getirir. Bunu saglarken de taketicilerin satin alim
tercihlerini degistirmeye ¢alisir. Urina kullanan tiketicinin satin ahm sikligini arttirmak
icin kullanildigi gibi yeni tuketiciler kazanmaya da ¢alisir. Belirlenen amaglar ve alinan
karariar dogruitusunda dokuz baglik halinde toparlanan satis geligtirme yéntemlerinden
birisi veya birkag¢i secilebilir. Bu yontemler sirasiyla; émek Grin dagitmak, kupon
vermek, yarigma veya ¢ekilis dizenlemek, hediye dagitmak, para iadesi vermek, satin
alim noktalarinda gesitli sunuglar yapmak, sergilere katiimak, sponsorluk tstlenmek,
ambalaj geligtirmek ya da promosyon malzemesi olarak adlandinian kagik esyalar
hediye etmektir.

Bu yéntemlerden hangisinin, ne kadar zaman ve ne sikhikta kullanilacadi ise
arindn ve hedef kitlenin 6zellikleri ile dogru orantili olarak degigkenlik géstermektedir.
Cok kalitesiz bir ariine uygulanacak en iyi sekilde tasartanmis bir satig gelistirme
kampanyasi dahi olsa o Urinu bir defadan fazia sattirmasi zordur. Amag¢ sadece bir
anlik satis arttirmak degil, tuketicinin marka tercihini degistirmek ve satin alimi tekrar
ettirebilmektir. BOylece kampanya sonrasi kazanilmis yeni tiketiciler olacaktir. Fakat
Ozellikle kararsiz tuketicileri kazanmak kadar kaybetmekde kolay olacagindan,
kampanya zamaniamalari ve sikliklari énem kazanmaktadir. Bagarili bir kampanyanin
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iyi organize edilmesinin yaninda, tanitim ve duyurunun da iyi yapilmasi yarariidir. Satis
gelistirme, bu anlamda reklamlardan yararlanmaktadir. Fakat, dnemle belitmek gerekir
ki, reklam bir satig gelistirme yéntemi degildir. Pazarlamanin ayri ayri fonksiyonlarini
olustururlar ve bir ¢ok farkhhklarn vardir. Promosyon veya satig gelistirme reklami ifade
etmemektedir. Her iki yontem de Grinin yasam egdrisi boyunca gesitli dénemlerde
kullaniliriar. Reklam ve satis gelistirme birbirlerini destekler ve biri digerinin etkinligini
arttirir.

Dikkat edilmesi gereken énemli bir nokta da satis gelistime ydntemierinin kullanim
sikh@idir. Kalitesiz veya uygun Urlnler ile dazenlenecek kampanyalar kadar ¢ok sik
araliklarla kampanya dizenlemek de sakincalidir. Urinin kalitesiz, de@ersiz,
satiimayan bir Urin oldugu imajini olusturabilir. Dengeyi korumak ve Grin agisindan
dogru yontemleri kullanmak, bagarii olmak igin dikkat edilmesi gereken 6nemli
hususlardir.

Tarkiye'de satig gelistirme ydntemlerine yasal olarak getirilmis fazla bir kisittama
bulunmamaktadir. Bu yUzden firmalar istedikleri yontemi sikga kullanabilmekte ve
satiglara destek saglamaktadiriar. Hizli tiketim maddesi olan gidada Pinar Gida Grubu,
otomobil sektérinde Renault ve basinda Hurriyet Gazetesi bu ydntemleri bagari ile
kullanmaktadirlar. Ozellikle son zamaniarda basin sektériinde ¢ok yodun bir sekilde
kullaniian kupon yéntemi, HUrriyet gazetesi tarafindan da devamli uygulanmaktadir ve
bagarih sonuglar alinmaktadir. Satig gelistirmenin basanst dogru planlama ve
uygulanmaya bagli olarak artarak, Grane Ustinlik sagdlamasidir. Béylece satiglar
artmakta ve amaca ulasiimaktadir.



GIRIS

Ulkemizin dedisen ekonomik kosullan dogrultusunda giderek énemi artan bir yere
sahip olan satig geligtirmenin bir diger ifadesi de promosyondur. Promosyon tiketicilere
urun ile birlikte verilen hediyeler olarak algilanirken, satig gelistirmenin stnirlan gok
daha genistir. Satig gelistirme, satisi arttirici tim cabalari ifade etmektedir ve pazarlama
fonksiyonunun dért P'sinden biri olan tutundurmanin bir alt grubunu olusturur. Klasik
pazarlama anlayigindaki reklam 6ncelikli yaklasimin tek basina yeterli oimadigi kabul
edilmigtir. Canka satis geligtime, tiketicilere direkt olarak ulagsmayt saglayan bir
fonksiyona sahiptir. Reklam ile birlikte tarutilir ve duyurulur, béylece rekiam destekli bir
satig gelistime faaliyeti amacina ulagir ve etkili olur.

Ozellikle 1980 sonrasi serbest piyasa ekonomisine gegis ile birlikte, dikemiz dig
pazarlara acimig, tesvikler sayesinde ithalat ve ihracat artmigtir. TUketici béylece yeni
Grtinler ve yeni piyasa kosullari ile yazylze kalmigtir. ithalat ile birlikte i¢ piyasaya giren
yeni ve kaliteli Grinler sayesinde i¢ piyasada rekabet ortami daha dinamik olmustur.
Tdm bu geligmeler firmalar, reklamin yaninda satis gelistime ydntemlerini sik¢a
kullanima y6nlendirmigtir. Uretilen satilir mantiginin artik gecerli oimadidi, Griine deder
katilmast gerektigi gérasgt hakim olmaya baslamistir. Tuaketicinin bu ihtiyacim ve
beklentisini kargilayan firmalara ait Granlerin piyasadaki yagsam dénemi daha uzun
olmustur. Hatta Glkemizde oldugu gibi dinyada da satis gelistirme trendi ekonomik
sartlar ve artan tuketici intiya¢ ve beklentilerinden dolay reklama orania daha baytk bir
hizla yukselmektedir.

Serbest piyasa ekonomisine gegcis ile birlikte surekli artig gosteren enflasyon da
satig gelistime yoéntemierinin sikga kullaniimasina zemin olusturmustur. Alim gucd
dusen tuketici grubu icin ekstra faydalar saglayabilecegi uranler daha gekici olmaktadir.

Ozellikle belirtiimesi gereken bir husus da reklam ve satis gelistirmeyi birbirine
karigtirmamak gerektigidir. Satis gelistime ve reklam tutundurma faaliyetlerinin ayn
yéntem ve ¢zelliklere sahip iki ayr alt grubudur. Amag ve ydéntem olarak bir gok
farkhiliklar mevcut olmakla birlikte karsilikll destek sadlayan, bir zincirin halkalan olarak
distnmek mumkinddr. Bu ylUksek lisans tezine konu olan arastirma satig geligtimmeyi
kapsamaktadir. Ancak, 1.bélimde konunun daha iyi kavranabiimesi icin reklam-satig
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gelistirme iligkisine yer verilmis, farkliliklar ortaya konmus, bunlan igeren temel
kavramlar Gzerinde duruimustur.

Temel olarak satis gelistirme yontemleri; tketicilere, aracilara ve saticilara (satis
ekibi) yénelik olmak Uzere Uge ayriimaktadir. Arastirmada tuketicilere yénelik olan satig
gelistirme yontemleri incelenmektedir. Bu inceleme dokuz alt baslik halinde
dizenlenmigtir ve 2. bélumua olusturmaktadir. Ginumizden émekler ile konuya guncel
bir boyut kazandiriimaktadir. Ayrica yéntemler arasindaki farkliliklar ortaya konularak,
ustin ve zayif yonleri ifade edilmektedir. Bunu yaparken hangi yéntemin ne tur bir
artinle basarili olabilecegine yer verilerek, yanit aranmigtir. Firmalar tum bu yéntemlerin
uygulanmasi esnasinda bir ¢cok problemle karsilagmaktadir. Olast tum bu problemler
icin énlemler neler olabilir, ne tar kararlar alinmasi gerekir, tUm bu sorulara yanit
aranmaktadir.

Aragtirmanin 3. bolimu Tuarkiye'deki ¢esitli sektérlerde basgarili olan firmalann
incelenmesine ayriimigtir. Bu amagla 3 sektér secilmigtir. Bunlar otomotiv, basin ve
hizh tiketim maddeleri sektérieridir. Boylece farkli ydntemlerin, farkh sektérierde ne
sekilde uygulandi§ini ve piyasada nasil etkiler yarattidini anfamak mumkandar.
Ozellikle Renault, otomobil sektériinde kupon yéntemini ilk kez hayata gegiren firma
olarak dikkat cekmektedir. Huarriyet uyguiamasi firmamin bulundugu sektérde sik¢a
kullanilan yéntemlerin olusturduklar etki ve pazar hareketlerini ortaya koymaktadir.
Pinar markasi ise hizli tiketim maddesi olan gida drUnlerinde satig geligtirmenin
énemini nedenleri ile birlikte ortaya koymakta ve yakin gegmisten émekler ile konuya
acikhk getirmektedir.



Birinci Bélum
1. SATIS GELISTIRME iLE iLGiLi GENEL ACIKLAMALAR

Konuyu daha iyi inceleyebilmek icin oncelikle satig gelistirme ile ilgili
genel bilgi ve aciklamalara yer verilecektir.

1.1. SATIS GELISTIRMENIN TANIMI

Kigisel satig, halkla iligkiler ve reklam diginda tiketici veya kullanicilarin
alimini harekete gegirmeye ve aracilarin (da@iticilarin) etkinligini arttirmaya,
6zendirmeye yo6nelik surekliik gostermeyen ve olagan rutinde olmayan
kendine 6zgl tutundurma ve satis c¢abalaridir.  "Satig Gelistime™ Grun
sunularini dramatize etmeye ¢aligan ve daha g¢ok kisa dénemli etki yaratan
gabalardir. Reklam ve kisisel satis arasinda bir yer alir *.

GUndmuzde bir gok firma igin tutundurma grubunun en énemli alani olan
“Satig Geligtirme" tuketiciye sunulan ézel bir ¢abadir 2.

Benzerlik géstermemelerine ragmen, satis gelistime ile tutundurma
arasinda acgik bazi farkitliklar vardir. Satig gelistime tutundurmanin bir alt
grubudur. Tutundurma, tim satis araclarini (satis gelistirme dahil) cevreler ve
kendi bagina pazarlamanin énemili bir pargasidir 3.

1.2. TUKETICI VE SATIS GELISTIRME

Tuketici gereksinmelerini karsilamak Uzere satin alma davranisina
y6nelirken karmagik bir sirecgten geger. Bu sureg icinde pazarlama bilesenleri
ile sosyo-ekonomik ve kultirel faktdrier gibi dis etkilerin bireyin psikolojik
faktérleri ile bir olusum gegirmesi sdzkonusudur. Tiketici, Grinun kendisini,
kalitesi, markasi, ambalaji, etiketi, fiyati, 6deme olanaklari, teslim kosullari,
garantisi, satis sonrasi hizmetleri ve bununla ilgili tanitimlar ile satig 6zendirme
faaliyetleri vb. gesitli uyanmlar altindadir. Bireyin icinde yasadi§ kiitir, sosyal

! Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalari, izmir: Memleket Matbaacilik, 1990, 5.502.
2 John J Burnett, Promotion Management, (ed.) Allen Smith, St Paul: West Publishing Company,
1984, s.108.

3 Stanley M.Ulanoff, Handbook of Sales Promotion, New York: Mc Graw-Hill Company, 1985, s.15.



sinif ve yakin gevresi, isletmelerden gelen uyaranlar sosyokulttrel ve ekonomik
etkiler psikolojik faktdriere bagl olarak tuketiciyi satin alma davranisina
géturebilir veya gbturmeyebilir. Cevreden gelen uyaraniarin psikolojik faktérier
etkisiyle de degerlendiriimesi agamalarla gergeklesir 4.

1.2.1. TUKETICi DAVRANISI SURECI

Birey yasami boyunca pek c¢ok seye gereksinme duyarak bunlari
karsilamaya gudulenir. Amag gereksinmeyi gidermektir, bunun igin en uygun
arinG segmek gerekir. Bugin endustri oldukga gelismistir ve piyasada farkl
igletmeler taraftndan farkh markalaria, farkh ézelliklerie, farkh fiyatlarta sunulan
benzer Grtnler bulunmaktadir. Bu agidan tuketicinin degerlendirme sdresi
oldukga karmasiktir. igletmelerin hedefi tiketicinin algisint kendi drtnlerine
gekebilmektir. Bunun icin tutundurma faaliyetlerini kullarmifar. Tuketici ilk
duydugu veya gérduga Grinan ardindan gidebilir ya da derinlemesine inceleme
yapabilir. Bu durum, tiketicinin tecriibelerine, tutumlarina ve kisilik yapisina
baghdir. Sonugta tlketici, piyasada bulunan trinlerden birini satin alirken su
asamalardan geger 5.

Belirli bir gereksinmenin ortaya ¢ikmasi

Bu gereksinmenin giderilmesine yénelme

Gereksinmeyi giderecek Urunlerie ilgili segeneklerin belilenmesi.
Seceneklerden birine karar verilmesi

Karar verilen Grinun satin alinmasi

Satin alma sonrast degerlendirme

* % % % % %

1.2.2. TUKETICI VE SATIS GELISTIRME ARASINDAKI
SOSYAL ILISKi

Dazenlenen her tarla satig gelistirme etkinlidi ile tiketici arasinda agagida
belirtildigi gibi bir sosyal iliski mevcuttur ve sosyal 6drenme prensipleri

gecerlidir 6.

Satig geligtirme cercevesinde gergeklestirilen deneme toplantilari, sosyal
6grenme prensiplerinden yararlanir. Burada tuketici, bagkalarinin yasadid

4 Jale Minibag'in Marketing Tirkiye Dergisi tarafindan diizenienen “Sattg Gelistirme” konulu
seminer konusmas:, istanbul; 16 Haziran 1994, s.1.

S bid,, s.3.

6 Ibid, s.4.



tecrubelerin sonuglarini kendi yasamina gegirir. Omek dagitma, tilketicinin
bizzat tecribe yagsamasini saglar. Urin yaninda hediye ve fiyat indirimi ise
tuketicinin 6deyecegi bedeli azaltir. Aslinda tiketici davranisi bir risk alma
davranigidir. Tuketici gereksinimini tatmin etmek Gzere bedel Oddeyerek Urin
satin alr, ekonomik risk altina girer. Omegin denenmesi bu ekonomik riski
ortadan kaldirir, hediye ve fiyat indirimi ise bu riski azaltir.

Bu Ug satig gelistime seklinde 6drenme prensipleri s6z konusudur.
Birincide sosyal Ggrenme prensipleri gegerlidir. Belirli bir Grand deneyen
tiketici sonugtan memnun kaliyor ve bunu izleyen kisinin sonuctan etkilenmesi
bekleniyor. Benzer bir gereksinme duyuldugunda séz konusu izlenim
taketicinin dikkatini o Urine veya markaya yéneltebilir. Fakat bunun son
donemlerde gok kullanilan bir gérintt olmasi etkisini yitirmigtir. Cunku asin
tekrar tUketicinin algisinin segiciligini bir bagka deyisle dikkat yonelmesini
zayiflatir.



1.3. SATIS GELISTIiRME VE PAZARLAMA

Pazartamanin genel kabul gérmus 4P'sinden biri olan tutundurma karmasi
da dort alt gruptan olugmaktadir. Buniar : reklam satig gelistirme kisisel satis ve
halkla iligkilerdir. Ozellikle son yillarda gelisen enduistri, ¢odalan nifus, giderek
artan pazarlar, Uretici ve tiketici mesafesinin artmasi, gelir dizeyinin artarak
insanlarin  tercihlerinin degigmesi ve gelismesi sonucunda tutundurma
faaliyetleri, buna badh olarak da satig gelistime oldukga ilerlemis, satislan
artirma c¢abasi ile sikga kullaniir olmustur. Pazarlama yoneticileri reklam
destekli satig geligtirme ydntemlerini kullanarak bagartli oluyor ve her gegen
gan yaraticihklan ile g¢esitli satis gelistirme yoéntemlerini  kullanarak
kampanyalar dazenliyoriar.

1.3.1. SATI$ GELISTIRME - REKLAM ILISKISI

Satig geligtirme; satig ile reklami tamlayan, tlketiciyi satin almaya
ybnelten, perakendeciyi daha etkili olmaya gudileyen, zaman ve mekan iginde
sinirh olarak ek bir yarar saglayan teknikler serisidir.

Yani satig gelistime 7 :

- Zaman ile kisitlanmgtr.
- Mekan ile kisitlanmugtir.
- Ek bir yarar ( Gstanlik) saglamasi s6z konusudur.

Reklam, bir malin sirimdnt sagdlama, tuketiciler Gzerinde o mahn satin
alma ahgkanhgini yaratma amaglarina yonelik, propoganda ve bilgi iletimidir.
Ancak reklami tek bagina dustindagumuazde, bazi durumiarda tuketici Gzerinde
istenen etkiyi saglayamadigini géruriz. S6z gelimi, ¢amasiriannt OMO ile
yikayan bir ev hanimi Ajda Pekkan ile Zeki Muren'in rol aldi§i ALO reklamini
beGenmis olabilir. Hatta daha da ileri, bu reklamlar sonucu, ALO'nun kalitesi
hakkinda bazi olumlu izlenimler de edinmis olabilir. Ancak hig kimse bu ev
haniminin ertesi- gn OMO yerine ALO alacadini 6ne suremez. Bunun
gerceklesmesi olasilii gok duguktar. Bu agamada satig geligtirme ortaya ¢ikar.
Urin tiketiciye takdim edilir. Bu kez séz konusu olan somut gercektir.

7 Selime Sezgin’in TUSSIDE (Tiirkiye Sanayi Sevk ve idare Enstitiisii) tarafindan diizenlenen,
“Pazarlama Karmas: ve Planlama” konulu seminer konugsmasi, Kocaeli: 5-7 Ekim 1987, s.57-58.



Tilketiciye sunulan bir émek, buyuk bir olasilikla, onun teklif edilen bu yeni
arinu kullanmasini saglayacaktir. Ve eger teklif edilen bu yeni arun, énceden
kullanmakta oldugu Grine orania daha iyi sonug¢ verirse, yine blylk bir
olasilikla tiketici satin alma kararini degistirecek, béylece de satig gelistime
basariya ulagacaktir.

Satig gelistirme, kararsiz olan, bocalayan bir kigiyi etkilemenin sz
konusu olmasi halinde baslar.

1.3.2. SATIS GELISTIRME VE REKLAMIN FARKLILIKLARI

Reklam ve satig geligtirme karsilagtirmasinda farkhilik gésteren U¢ énemili
nokta vardir. Buniar 8 :

1- Zaman
2- Baglilik yaratma
3- Hitap edilen tuketici kitlesinin baytklagadar.

Onemli bir farkhilik kaynadi zamandir. Reklam uzun dénemli bir
calismadir. Ancak bu gekilde nifuz edebilir ve hitap ettigi tuketici kitlesinde,
uzun dénemli uygulandi§ takdirde bagariii olabilir. Odrenme teorisi, Kigilerin
d6grendiklerini bunlar tekrarlamadi§i ya da pekistirimedigi takdirde,
dgrendiklerinden ¢ok kisa bir sdre sonra unuttuklarini agiklar. Bu nedenle
reklamci, mesajin talepte belirli bir artig yaratabilecek kadar uzun bir sure
unutulmamasini istiyorsa, mesaji belirli bir arahklarla tekrar etmelidir. Buna
kargilik satig gelistiimenin kisa vadeli olmas: gerekir. Uzun vadeli
uygulandifinda etkisini kaybetmesi sdzkonusudur. Onemli olan devamlilik
degil metodun belirli araliklarla uygulanmasidir.

Ikinci 6nemli farklilik; baghiik yaratma boyutu ile ortaya ¢ikar. Reklamin
amaci tutumlan degistimektir. Rekiam, tlketicinin kullanacagi markayi
segmedeki kararnni degigtirinceye kadar onu bask! altinda tutar. Bunu da uzun
dénemli bir kampanya ile gerceklestirir.

Satis gelistimenin amaci ise tutumian degistirmek degildir. Taketici,
kendine yodneltilen tekliflere karsi tepki gésterir. Belki yapilan teklifle
ilgilenecek, tercihini degistirip kendisine sunulan bu yeni markay! kullanmaya

8 Ibid



baslayacaktir. Fakat, blylk bir olasilikla, kendisine yapilacak bagka bir teklifle
de bu markayi birakip, o0 markay kullanacaktir. Bu durumda marka baghlhigi s6z
konusu olmamaktadir.

Son olarak deginilmesi gereken konu ise reklam ve satig gelistirmenin
hitap ettikleri tuketici toplutugun buaydkiagudar. Reklam, kullandi§i medyalar
nedeni ve araciligi ile genis halk yiginlarina hitap eder. Satis gelistimede
kullanilan teknikler ise daha gok kigisel temaslar gerektiren tekniklerdir.

1.3.3. SATIS GELISTIRMENIN TUTUNDURMA KARMASINDAKI YERI
Tutundurma karmasinin elemanlari © :

- Reklam

- Satig geligtirme
- Kigisel satis

- Halkla iligkilerdir.

Satig geligtirme, tutundurma programinda olan bir elemanin yerini tutan
bir gcaba degildir. Hatta diger tutundurma etkinliklerini tamamlamak igin
kullaniir. Reklam, genellikie tlketici bilinglendirme ve uygun davraniglan
olusturmada uzun bir yol kateder. Satig geligtirme ise tuketiciyi kazanmak igin
bazi ek yéntemler sunar. Dider taraftan reklam ve kisgisel satig daha uzun sdre
devamiilik gosterir. Grafikte gérulece@i tzere, satig geligtime, satiglarin kisa
dénemde artmasi ile ilgilenirken, reklam ve kigisel satig uzun sdreli satig
artiglanini amaglayan ¢abalar olarak yGratGidr 10,

9 Philip Kotler, Marketing Management, 7th ed., New Jersey: Printice Hall Inc., 1991, s.583.
10 Alexander Hiam & Charles D.Schewe, The Portable MBA in Marketing, John Willey&Sons Inc.,
1992, s.377.



Satiglar

Satig Satig \(Satls N

gelistirme 0 r%:ﬂi,c,tirme Reklam geligtirme

Reklam

SEKIL 1.1Kisa dénemli satis geligtirme “déner” etkisi (ratchet etkisi)

Kaynak: Alexander Hiam&Charles D.Schewe, The Portable MBA in Marketing, John
Willey&Sons Inc., 1992, s.377.

Tutundurma elemanlarinin énem derecesi ise tiketici pazarlar ile
endustriyel pazariar arasinda degiskenlik gésterir 1.

Burada oncelikle tlketici pazan ve endustriyel pazar kavraminin ne
olduklarini anlamakta yarar var. Nihai tuketiciler, kigisel veya aile ihtiyaclan icin
satin alanlar, endustriyel kullanicilar ise, kendi Uretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini sirdirmek icin satin
alaniardir. Bu mal ve hizmetlerin kullanim amacina, daha dodrusu pazari
olusturan tiketim birimlerine gére pazarlar, tlketici pazarlari ve endstriyel
pazariar olarak adlandinilirlar 12,

_ Reklam | s | Kisisel satis
@ | =
c 2 —
‘2 | Satis gelistirme =S | Satig gelistirme
3 — !
£ >
E Kisisel satis + | Reklam
= 3
= (=

Halkla W | Halkia

iliskiler iligkiler

NISBI ONEM NisSBI ONEM

SEKIL1.2 Tutundurma Araglannin Tiiketici ve Endiistriyel Pazara Ait
Onem Derecesi
Kaynak:Philip Kotler, Marketing Management, 7thed. New Jersey:Printice
Hall Inc.,1991,5.586.

1 Kotler, op.it., s. .
12 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Genisletilmis 5.b., Istanbul: Der Yayinlar, 1990, s.74.



1.4. MAMUL HAYAT EGRISI VE SATIS GELISTIRME

Mamul hayat egrisi ve safhalar sekil 1.3'deki gibidir:

Gelistirme Sunus Blytme Olguniuk Gerileme
|
_//"’"_'“"“x‘.__\
/ ™
Satislar : N
ve kar ;
~ /’,“._FF_%\-__
L~ £ \“*-,
//' g \\\
/__/
///-/.- /' \ ",
= i ,,-// | \\'\
1. Tipik . Bilgilendirmek : . Genel . Marka . Karh
Amaglar . Taraflan uygu- | Bilgilendirmeyi | bilgilendirmeye | tercihini tutmak | Safhalar
lamaya tegvik arttirmak sahip olmak .Tuketicinin zih- | olusturmak
etmek . Genel . Marka ninde yeni
denemeyi tercihini kullanimiar
ve uygulamayl | yaratmak yaratmak
tesvik . Dagrtimi . Dagrtimi
. Dagrtimi tutmak ve tutmak
vayginlastirmak | arttirma
2. Tipik . Halkla iligkiler . Birinci reklam | . Reklam . Reklam . Az rekiam
Tutundurma . Bazi direk . Satig . Bazi sahg . Biraz satig . Satig
Aktiviteleri reklamlar gelistirme gelistirme gelistirme geligtirme
. Halkla iligkiler | . Kigisel satig . Saticl destek yok
. Ticari programi . Satici
anlasma destek
ve tutundurma programt
. Kigisel satis yok.
SEKIL 1.3

Mamul Hayat Egrisi

Kaynak: James F.Engel&Martin R.Warshaw&Thomas C.Kinnear, Promotion Strategy, 4th
ed., Homewood, 1979, s.649'dan John Mentzer&David J.Schwartz Marketing Today, 4th ed., San
Diego: Harcourt Brace Javanovich Publishers, 1985, s.499.



Urindn hayat edrisindeki dénemi tutundurma araglarinin segiminde etkilidir.
Sekil 1.3, bu tutundurma araglarinin her dénemde degisen kullanimlari ile ilgili
olarak bilgi vermektedir. Gelistirme déneminde halkla iligkiler ve genel Gran reklami
sayesinde Urun hakkinda bilgilendirme yapilir. Sunusun ortaya gikmasiyla, halkla
iligkiler ve birincil, reklam faaliyetleri strdGrilur, ama bunun yaninda kigisel satig ve
satis tutundurma eklenerek saticilarin destedi alinir. Kigisel satis trtin ézelliklerini
ve gdsterimini vurgular '3 .Bu dénemde tutundurma gok énemli oldugundan yogun
kampanyalara girigilir.

Daha sonra ki dénemler incelendiginde de su durumiar gézienir 14:

Buylme déneminde rakipler pazara girmeye bagladigindan marka imaj
ve segici talep yaratiimaya caligilir. Reklamin amaci bilgi vermekten g¢ok ikna
etmeye, marka tercihi yaratmaya yonelik olur. Satig gelistirme ¢abalar, ¢cabuk
etki edici araglar kullanilarak reklam desteklenir.

Olguniuk déneminde, rakipler c¢ogdalir, rekabet daha da yogunlasir.
Urantin butin ézellikleri rakiplerce bilinmektedir. Urun farkhiagtirma yoluna
giderek psikolojik farklilik yaratiimaya gahisilir. Endustriyel mallarda kigisel satig
reklamia desteklenir. Olguniuk déneminin bir diger 6zelligi de, genig kabul
sayesinde kigisel satis daha az ¢6nem tagir. Yani yakselis reklam Uzerine
kurulur (kdittrel tutundurma) 15,

Gerileme déneminde ise az bir tutundurma gabasi ortaya ¢ikar. Cunkd
Urin piyasalan herhangi bir tutundurma aracina olan ihtiyacin digmesine
sebep olmaktadir 16,

13 James F Engel&MArtin R. Warshaw& Thomas C Kinnear,Promotion Strategy, 4th ed., Homewood,
1979, 5.649’dan John Mentzer&David J.Schwartz Marketing Today, 4th ed., San Diego: Harcourt
Brace Javanovich Publishers, 1985, 5.499.(S6z konusu bilgiyi Mentzer& Scwwartz, Engel& Warshaw&
Kinnear’dan aktarmaktadir.)

14 Mucuk, op.cit., 5.202.

15 Mentzer ve Schwartz, op.cit., 5.501.

16 Yoid.
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1.5. SATIS GELISTIRME ILE iLGILI ALINMASI GEREKEN KARARLAR
Firma ve kuruluglar satis gelistirme araglannin kullanimindan énce 17:

1/Amaglari belirlemek

2/Sonra bunlar i¢in gerekecek araglari segmek
3/Programi olusturmak

4/Programi 6n testlere tabi tutmak
S/Tamamlamak ve kontrol etmek

6/Sonuglan degerlendirmek durumundadiriar.

Bu asamalan sirasiyla ele alip agiklamak yararl olacaktir.

1/Amaglan belirlemek : 2.bélimde incelenecek olan satis gelistime
amaglarindan bir veya birkaginin segilip belirlenmesidir.

2/ Araglan secmek : Asagida siralanan araglardan uygun olanlarinin
secilmesidir.

- Numuneler - Satin alim noktasi gésterimleri
- Hediyeler - Sergiler

- Yarigma ve piyangolar - Sponsorluk

- Kuponlar - Ambalaj

- Nakit geri 6demeler - Reklam geregleri (6teberileri)

Bu araglarin segiminde ise piyasa turl, amaglar, rekabet kosullari, her
satig geligtirme aracinin maliyet ve etkinligi dikkate alinir 18.

3/Program geligtirmek'®: Firma satis gelistiime  programini
tanimlayabilmek igin ileriye ait tim kararlarini olugturmahdir. Ayni zamanda
tesvikleri belirlemelidir. Tegviklerin belirli bir minimum dizeyde olmasi halinde
satis geligtirme basanl olur. Yuksek duizeyde bir tegvik sonucu satiglar artacak
fakat azalan bir seyir gergeklegecektir. Katilma kosullarn belirlenmelidir.
Tegvikler herkese veya belirli bir gruba sunulabilir. ikramiye sadece satin
alimlan istenilen gekilde (6r: kesilip geri génderilen kisimlar) kanitlayanlara

17 Tek, op.cit., 5.506.
12 Ibid.
19 Kotler, op.cit., 5.639-640.
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uygulanmalidir. Piyangolar firma blanyesindeki ¢aliganlara veya ailelerine veya
belirli bir yasin altindaki tiketicilere uygulanmamahdir.

Firma satis geligtirme programinin suresini belirlemelidir. Eger bu sire
¢ok kisa olursa ayna zaman igerisinde tekrar satin alim olamayacagindan
beklentiler tam olarak gerceklesmeyecektir. Aksine slre ¢ok uzun olursa
program " harekete gegirme" guiclini kaybedecektir. Tabii ki optimal strenin ne
oldugu Grun kategorisine gére ve hatta 6zel olarak irine gore degismektedir.

Firma dagitim kanalini segmek durumundadir. Belirli bir degerdeki kupon
paket icinde, madazada, posta ile veya reklam medyasi yolu ile dagitilabilir.
Her bir dagitim metodu farkli bir maliyete ve kazanima sahiptir.

Satis gelistimenin zamanlamast olusturuimalidir. Omegin, marka
yéneticileri yillik tutundurma planinda bir takvim belirlerler. Bu tarihler Gretim,
satig ve daditim tarafindan uygulanir. Bazi spot tutundurma programiarina da
ihtiyag olabilir ve kisa bir dénem birlikte yurGtulebilir.

Son olarak, firma toplam satig geligtime butgesini belirlemelidir. Satis
tutundurma butgesi iki yolla olusturutabilir. Firmanin bireysel satig tutundurma
mallarinin ve toplam maliyetlerinin segildii temelden yola ¢ikilabilir. Titiz bir
tutundumma maliyeti hesaplamasi; yoénetim maliyeti (basim, posta ve
tutundurmaya iligkin anlagma) ve tegvik maliyeti (indirim maliyetini kapsayan
ikramiye ve 6deme maliyeti) ile uygulama sirasinda satiimasi tahmin edilen mal
biriminin garpimini igerir.

Satig gelistime butgesinin gelistiriimesinin daha gegerli bir yolu toplam
tutundurma butgesinin adede uygun bir yizdeye bélinmesidir. Omegin, dis
macunu toplam butcesinin % 30'unu almalidir, bunun yaninda sampuan % S0
olmalidir. Bu yuzdeler degigik pazarlara, urinin yasam donemine ve rekabet
giderlerine gére degismektedir.

Bir ¢ok Urtine sahip firmalar satig gelistirme etkinliklerini, tiketiciye bir gok
kuponun tek bir postalamayla gittigini disunerek koordine etmelidir.

4/Programi 6n testlere tabi tutmak: Satis gelistime araglarinin
uyguniuk agisindan 6n testi cok yararli sonuglar verir 2.

20 Tek, loc.cit.
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Tuketicilere yonelik satis gelistirme kolayca ve kesinlikle test edilebilir.
Taketiciye olabilecek farkli programlan derecelendirmesi veya fiyatlandirmasi
sorulabilir. Veya belirlenmig cografi deney testleri yapilabilir 21.

5/Programi tamamlamak ve kontrol etmek Z:Tamamlama ve kontrol
etme planlar her bir satig gelistirme icin yapiimalidir. Tamamlama programi ilk
zaman (lead time) ve satis zamanini kapsamalidir. llk zaman programi
baglatmadan 6nceki hazirikiar icin gerekli olan zamandir. ik zaman, ilk
planiamay1, tasanm ve ambalaj olusumunun onaylanmasini, eviere dagitilan
veya postalanan malzemeleri, birle§tirici reklam ve satin alim noktasi
malzemeleri hazirh§, bélge satigciiarinin belilenmesi, her bir daditici igin
ayrilan payin olusturulmasi, ambalaj malzemeleri ve 6zel ikramiyelerin alinmasi
ve yazilmasi, daha evvelki programda uretim yapip belirli bir tarihe kadar
(serbest kalacak zamana kadar) dagitim merkezlerinde bulundurmak ve son
olarak perakendeciye dagitim yapilmasini kapsar.

Satig zamani sunuima asamasiyla baslar ve bir ay ile bir kag ay arasinda
degigen, kampanya suresinin uzuniuguna bagh olarak ve de asagi yukan
pazarlik hakkinin % 95'inin tuketicinin elinde oldugu zaman biter.

6/Sonuglan degerlendirmek : Firma satig geligtime etkinliini 6lgmek
icin dort ayn yéntem kullanir. En g¢ok kullanilan yéntem satis gelistime
sirasinda, sonrasinda ve 6ncesinde satis verilerini incelemektir 2.

Bir sirketin satig geligtirme oOncesi % 6'lik bir pazar payl oldudunu
varsayalim. Satig gelistime suresince % S'e duser ve sonrast dénemde % 7'e
yikselir. (bakimiz $ekil1.4) Satis gelistimme yeni musteriler g¢ekmig ayni
zamanda mevcut mdsterilerin daha ¢ok satin almasina sebep olmustur. Satig
geligtime sonrast musterilerin tercihlerini gektiklerini dUsindirecek sekilde
satiglar agad! dusmustor. Uzun dénemde % 7'yve gikmak sirketin bazi yeni
kullanicilar kazandi§ini gosterir. Genellikle satis gelistime, rekabet halinde
olan tuketicileri Gstin nitelikli bir mali denemek igin g¢ektiginde en iyi gekilde
igler. EGer girketin Grind Gstun nitelikli degil ise pazar payi satis gelistirme
Oncesi seviyesine geri déner 24,

21 Kotler, loc.cit.
22 Ibid.

23 Tek, loc.cit.
24 Kotler, loc.cit.
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Sonuglar degerlendirmede kullanilan diger yontemler, tuketici panelleri,
tuketici sirketleri ve deney yontemidir 5.

Tlketici parselleri verileri satis gelistirmeye cevap veren kitleyi ve daha
sonra neler yaptiklarini gésterir. Daha fazla bilgi isteniyorsa tuketicilerin satig
gelistime yontemlerine katiimi, nasi katilmayi duginduklerini, elde ettikleri
avantajlari ve tim bunlarin onlarin marka tercihlerini nasil degistirdigini
6grenmek igin tlketici anketleri duzenlenebilir. Deney yéntemiyle de satis
gelistime araglaninin, sdresi ve dadittm medyasinda degisiklikler yapilarak
programiar degeriendirilebilir 26.

P 10 ¢
A
z 8
A
R 8]
4
P
A 2
Y
1 0 + .
Promosyon Promosyon Hemen Promosyon
oncesi donemi promosyon sonrast
dbénem sonrast uzun
donem dénem
SEKIL 1.4

Pazar Payinda Tiiketicinin Etkisi

Kaynak : Philip Kotler, Marketing Management, 7th ed., New Jersey: Printice Hall
Inc., 1991, s.641.

25 Tek, loc.cit.
26 Kotler, op.cit., s.641.
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ikinci B&lim
2. TUKETICILERE YONELIK SATIS GELi$TiRME

Pazarlama uretim bittigi zaman baslayan, tiketici ihtiyaglarini kargitamak
icin yapilan batin cahgmalari kapsar. Satist hizlandirmak bir pazarlama
islevidir. Sirasiyla,

. Satig béluma

. Dagitim kanallari (aracilar) ve

. Tuketiciye yénelik, motive edilen ¢abalarin timana kapsar. Bu c¢abalar
kisa dénemde satigI amaglar 27.

Tuketiciye yonelik satis gelistirme, kapsamli olmasi ve dogrudan tiketiciyi
hedef almasi nedeniyle de dolayi da ¢ok énemlidir.

2.1. TUKETICILERE YONELIK SATIS GELISTIRMENIN AMACI VE
OZELLIKLERI

Satig gelistirmenin amaci, tuketicinin kararini etki altina almaktir. Onun
talebini, belki birbiriyle ayni kalitede ya da kargilastinlabilecek &zellikleri ve

asttnldkleri olan belirli mallardan birine yéneltebilme cabasidir 2.

Kisacasi, tuketiciye yonelik satis gelistirmenin amaci talebi arttirmak ve
satin alim zamanini hizlandirmaktir 22,

Bu amaci daha ayrintili agiklamak igin alt bagliklarina ayirarak incelemek
istersek asagidaki gibi siralamak mimkindar 0 :

1. Tuketiciye olan satiglari arttirmak,

a. Mevcut tiketicinin kullanim sikhgini arttirmak.

27 Akin Alyanak’in Marketing Tiirkiye Dergisi tarafindan diizenlenen “Satig Geligtirme”konulu
seminer konusmas, Istanbul : 16 Haziran 1994, s.1.

28 Sezgin, loc.cit.

29 E.Jerome Mc Carthy & William D.Perreault Jr., Basic Marketing, 8th ed., Illinois : Homewood,
1984, 5.494.

30 Ulanoff, s.20.
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b. Satin alim birimlerini arttirmak.

¢. Satin alim veya kullamim zamanini uzatmak.

d. Devamhligi olugturmak.

e. Mevcut bélgeye yeni tiketiciler eklemek.

f. Mevcut bélgeyi genisleterek yeni tiketicilere ulagmak.
g. Bir Urtin igin yeni kullanimlar olusturmak.

h. Bir magazaya hareket getirmek.

i. Satigi fazla olmayan trdnlerin satigini canlandirmak.

j. Dasus déneminde olan bir Grune ilgiyi tazelemek.

k. Rakip urindn aynisi olan Grtne ilgiyi gcekmek.

2. Imaj ve prestij gelistirmek,

3. Yeni bir marka veya Grana tanitmak,

4. Gelistiriimig bir Griniin veya ambalajin degisikligini veya gelismisligini
duyurmak,

5. Rakip firmanin satis gelistime veya pazariama etkinliklerine karsilik
vermek; fiyat rekabeti ile baga ¢ikmak,

6. Tuketiciye yonelik reklamlarin etkinligini éigmek, kullanilan medyanin
etkinligini test etmek,

7. Tuketiciye yonelik reklamlarin etkinligini arttirmak,

a. Reklamin tuketici anlayisini arttirmak.
b. Tuketicinin dikkatini cekmek.

Satig gelistirmenin bir diger 6zellidi de satis ile birlikte sona ermesidir.
Satig agamasina girilirken yerine getirdigi gorev, tiuketicinin satin alma kararini
verirken zihninde beliren ve kararini olumsuz yénde etkileyebilecek unsurian
ortadan kaldirmak ve hizlandirici bir rol oynamaktir. Zira malin sadece
satiimas: yeterli degildir. Onemli olan satigin kisa siirede gerceklestirilmesidir.
Bu da buyuk 6lgiide satig gelistime ile mamkandur 31.

2.2. SATIS GELISTIRMENIN GELiSiMi VE BUNUN TEMEL
ETKENLERI

Reklam ve satig gelistirmeye para harcayaniarin en gok énem verdikleri
nokta, bir mesajin en ucuz ve etkin sekilde belirlenmis hedef kitlelere
ulagtinimasidir. Ancak, bu noktada satig gelistirme uygulayicilarinin problemi,

31 Sezgin. op.cit.,s.60.
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bir kampanyanin basarisini karsilastirmali sekilde degerlendirecek kriterlere
sahip olmamalaridir. Bu nedenle ¢odu zaman en iyi kararin verilip
verilimediginden emin olamazlar. Satig gelistime harcamalan son alti yilda
reklam harcamalarindan daha biyuk bir hizla artmistir. ABD'de reklam ve satis
gelistirme harcamalarina bakildiginda 1992 yilinda reklam ve satis gelistirmeye
ayrilan batgenin toplaminin 249 milyar dolara ulasti§i gérular. Toplam iginde
gazeteler % 18, dergiler % 16, radyo % 2 pay almakta, geriye kalan oranda
TV'lere gitmektedir. Alti yillik bir dénem igerisinde promosyon (satis geligtirme)
harcamalarinin % 36 arttigi gérulurken reklam harcamalarindaki artis sadece %
23'te kalmigtir. Rakamlar, medya harcamalarinda satig gelistirme
harcamalarinin adirlik kazandigini géstermektedir. Yakin gelecekte de satis
geligtirmeye harcanan miktarin artarak blyimesi beklenmektedir.

Bu sure icinde tuketiciye ybnelik satis gelistirme programiarinin toplam
icinde % 35'lik bir pay aldii hesaplanmaktadir 32,

Satig gelistime faaliyetierinin éneminin giderek artmasinin nedenleri
baslica iki grup altinda toplanmaktadir 3.

1. igsel etkenler :

a. Tutundurmanin Ust kademe ydneticileri icin daha etkili bir satis
araci olarak kabul gérmesi

b. Nitelikli Grin yéneticilerinin sayisinin artmasi.

c. Uruin yéneticilerinin mevcut satiglan arttirmada daha ¢ok baski
altinda kalmalar.

2. Digsal etkenler:

a. Marka sayisindaki artis,

b. Rakiplerin tutundurma araglarini ¢okca kullanmasi,

c. Bir cok markanin bagabag olmasi, benzer ¢zelliklere sahip olmasi,

d. Aract kuruluslarin treticiden daha fazla pazarlik istemesi,

e. Reklamin gegerliliginin, artan maliyetler, medya demeti ve yasal
kisittamatar sonucu azalmasi,

32 James S.Gould, “Promosyon Programlarinin Finansal Medya ve Etkilerini Olgmek”, Marketing
Tiirkiye Dergisi, 15 Eylil 1993, Say1:58, 5.28.
33 Kotler, op.cit.,s.632.
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f. Enflasyon ve ekonomik durguniugun tdketicileri giderek daha gok
bilinglendirmesi 34.

Satig gelistirmenin enflasyon dénemierinde satiglan korumak vel/veya
artirmak bakimindan diger tutundurma gabalarina gére ¢ok daha etkili oldugu
géralar. Ganka parasal yonden sikinti igindeki mugterinin gimdi bu tarden
beklentileri normal bir déneme godre g¢ok daha fazladir. Satiga &zendirme
uygulamalan taketicide ¢ok daha az harﬁdlgl velveya (reticiden ek bir sey
kurtarabilecegi hissini uyandiniriar .

34 Tek, loc.cit.
35 Mehmet Karafakioglu, “Enflasyon ve Pazarlama”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Say1:39
{(May1s/Haziran 1993), s.18.
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2.3. TUKETICILERE YONELIK SATIS GELISTIRME YONTEMLERI

Tuketicilere yonelik satis gelistirme yontemlerini (araglarint) aynintilari ile
birlikte dokuz ana baglk altinda incelemek mamkunddr. Bu yontemlerin biri
veya birkagini birlikte kullanmak mumkandar.

2.3.1. ORNEK URUN (NUMUNE)

Ormek rin (numune) yeni bir Grindn tanitimi igin en etkili, ancak pahali
olan yoldur 36,

Yeni bir Urunin denenmesini 6zendirmek, yagsam edrisinin baglarinda
satig hacmini arttirmak ve degisik bdigelere dagitimim arzu edilen bigimde
yaymak i¢in bedava dmek Gran verilir. Bedava émek trin dagitiminda Grandn
mevsimlik olup olmamasina, pazarin O6zelliklerine dikkat edilmeli ve
dagitimindan once reklam da yapimahdir. Yagam egrisinin olgunluk
agamasinda bulundugu drunlerle, stok degisim ¢abuklugu yavas olan uriinlerin
bedava érmek Grin dagitimina gidilmesinde bir yarar yoktur 37,

Omek Grin metodu gecerli ve etkili bir yoldur. Clnky, tuketiciler eger
bedava olursa ve satin almak durumunda degillerse yeni bir Grint denemede
istekli olurlar. Urtin iyi oldudu taktirde kendini satacaktir, ama Ureticinin
(saticinin) malindan diger varolan mallara karsi, esit veya Ustin oldugundan
emin olmasi gerekir, ¢unkid taketici mahn kusurlarini hakettidi dlgde
deg@erlendirecektir 38,

2.3.1.1. NUMUNE DAGITMA YONTEMLERI

Burada satig gelistime aracglarindan olan numune dagitma yéntemileri iki
baslik altinda incelenmektedir 3*:

36 Kotler, op.cit., 5.634.

37 Mehmet Olug, “Satis Tutundurma veya Satis Ozendirme”, Pazarlama Dényas: Dergisi, Say1:18
(Kasum/Aralik 1989), s.9.

38 William M Kincaid Jr., Promotion Products, Services and Ideas, Columbus, Charles E.Merril
Publishing Company, 1981, s.3-5.

39 John A Cleary, “Product Sampling”, Stanley M.Ulanoff (ed ), Handbook of Sales Promotion, New
York: Mc Graw Hill Co., 1985, 5.71-75.
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Eve Teslim Numuneler

- Dogrudan posta ile tek basina teslim :

Dogrudan posta ile tek basina teslim etmenin en 6nemli avantajlan daha
etkili ve hizli olmasidir. Uretici firma en fazla etkilesim saglayarak 6zel bir
cografi profil ¢ikarir ve buna gére segilmis bir postalama listesi olusturur.
Postalama ve paketleme maliyetierinden dolayi, bu yéntem belirli bir agirh@in
altindaki arunler i¢in uygundur.

- Dogrudan posta ile ortaklasa teslim

Bu yéntem de dzellikle daha hafif Grtnler igin iyi bir yontemdir. Ayni
zamanda maliyetler, katilan diger 6mek dagitan firmalarla paylasildigi icin tek
basina teslime oranla daha dusuktur. Zamanlama gibi az bir esneklik olmasina
ragmen (ortak postalama yilin belirli zamanlarinda belirlenmis bir tarife ile
yapiliyor, ama postalama bir yil veya daha 6nceden ayarlaniyor) bazi cografik
sinirflamalar ve demografik oynamalar tek basina postalamada kimin
maliyetlerinin sinirlayici (yasaklayici) olacagi konusunu gundeme getirir.
Ortaklagsa dagittm her &zellikli Grintn kangiimadan paylagimi fikrini temin
etmeK igin Gran kategorisi 6zelliklerini gésterir. (sadece bir markanin sampuan,
sadece kahvelerden biri gibi ....)

- Gazeteler ve bedava ilaveler

Hafif ve yassi olan bazi 6mekler gazete, dergi veya kartlarla yapistiriimak
yolu ile dagik bir maliyet ile dagitilabilirler. Fiziksel 6zellikleri Grinin bu
sekilde dagitimini kisitlar, ama dagitim maliyetleri olduk¢a dasuktir. Bashica
maliyetler; paketleme, birlestirme ve Urtin eklemektir.

- Eve teslim

Daha ¢ok hacimli veya agir aranlerin dagitiminda postalama masrafinin
¢ok olmasindan dolay! yararlaniir. Segilmis pazarlarda, ¢evre ve ev sakinleri
tarafindan hemen denenebilmesi icin Urtn teslimi hazirdir. Bu teslim yéntemi
do@rudan postalama yolu ile benzer etki ve cevaplari ortaya koyar.
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Satin Alim Noktasinda Teslim Edilen Omek Uriinler

Yukanida bahsedilen tim 6mek dagitma yontemlerinde teslim edilen
Urtnlerin  denenmesinin 6zendirilmesi bazi durumlarda etkilidir. Cunki
Ureticilerin ve perakendecilerin kargi giktiklan bir sinirfama mevcuttur. Bu da
émeklemenin ¢ok olmasi, masteriyi deneme sdresince pazarin disina
almasidir. Perakendeciler tuketicinin marka tercihinin reklami yapillan ve
stoklanan drine bagimli olmasindan gsikayet ederer. Ureticiler de &mek
daditmanin birincil sponsorlan oldugundan denemeden satin almaya gegcigin
kisa strede gerceklesmesini gérmek isterler. Bu nedenle, bazi treticiler ¢abuk
de@ismeyi saglayacak satin alim noktasinda degil ama onun yakin bir yerdeki
diger metodlarn savunuriar.

- Onceden fiyatlandiriimis 6mek Grtnler

Dig macunu, sampuan gibi yuksek kullaniima orani olan Grtnlerin kugak
deneme paketleri (normal paketten daha kGguk olur) magazalarda sunulur ve
bunlar cazip bir fiyattan satilir. Bu yéntem thketiciyi az bir miktar édeyerek
UrinG denemeye Gzendirir ve herhangi bir yere oranla daha cok gdsterimi
yapilan yerden almaya yénlendirir. Uriindn cekiciligine ek olarak, basanli
olmak segkin bir satis yeri - ki bu perakendecinin destegi ile olur - ve de Urtin
hakkinda magaza ici reklamlarina baghdtr,

- Stand veya stand yakininda émek Griin vermek

Kraker, peynir, sarkiteri gibi yiyecekler tadilarak 6meklendirilir ve de
ozellikle ambalaj gekici ve segkin bir sekilde yerlegtiriimigse ani bir etki yapar
ve fazla dugtniimeden satin almaya 6zendirir. Stand yakininda émekleme ve
kupon verme bu yontemin gesitli bigimleridir.

- Cok trafik olan yerierde émek trtin vermek

Seker ve sigara gibi Grtinlerde 6mekleme ve test pazarlama igin kullanilir.
Amag gok yogun trafik olan yerlerde (sinema gibi) genis bir topluluk tarafindan
olabildidince kisa bir zamanda Grinin denenmesidir. Yiizlerce veya binlerce
uriin bu yéntem sayesinde bir kag saat icinde, az bir maliyetie dagitilabilir.
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2.3.1.2. ORNEK URUN DAGITIMINDA ALINMASI GEREKEN
KARARLAR

Firmalar émek Griin dagitimina baglamadan énce bazi kararlar alinmali
ve su noktalar agikliga kavusturulimalidir 4

1/Omekleme yoluyla deneme ihtiyacini belirlemek. Uriinin émek Grin
dagitiimasina uygun 6zellikler tagiyip tagimadigt belirlenmelidir. (Or; tadi,
yapist, etkisi)

2/Omek Urindn hangi sekilde sunulacagi énemlidir. Uran, paketlenebilir,
kutulanabilir, yapigtirilabilir, sigselenebilir, bunun yaninda elden teslim edilebilir
veya posta ile génderilebilir olmalidir.

3/En etkili buyGklagt segmek gerekir. Gereginden buyiik ek israfa yol
agar, ayni zamanda pahali olur ama Grin gereginden kiicUk olursa da (Or; bir
deterjan numunesinin 2 veya 3 kereden az yilkamaya yetmesi) anlamh bir
denemeye 6zendirmez.

4/Hedef alinan topiuluga ulasilabilirli§i lgmek gerekir. Buyuk bir butge ile
dahi herkesi etkileyemezsiniz, ama iyi belirlenmisg bir hedef etkili olur.

S/Deneyerek 6mekleme planlarini secmek, test etmek ve Olgmek ve en
kolay olclebilecek ptana gére hedef pazariari secmek gerekir.

6/0Omekleme etkinligi igin, bir sorumlu atamak, raporlama sistemi agini
kurmak ve gérev alacak kigileri egitmek 6nemlidir.

7/Reklam, haberlesme ve direkt temsilcilik ile ticari programi pazarlamaya
baglamak ve perakendecilere satis yapacak olan satig gucunu tetikte tutmak
gereklidir.

40 Ibid, s.75-76.
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2.3.1.3. ORNEK URUN ILE KUPON YONTEMININ
KARSILASTIRILMASI

Kupon yontemi 6nceden planlanmig satin alimin artmasini amaglar,
tuketiciler sipermarketten kupon ile aligveris yaparken, kuponu olan GriinG
aligverig listesinin Ustlne yukseltirler. Bunun tersine, bedava bir 6mek Grin
fazla digunmeden aninda satin alimi arttrmayi amagclar. Canku bedavadir,
Uran tiketiciye bir firsat vermektedir, hatta 6zendirir, ¢iinki kesinlikle maliyeti
veya bir riski yoktur 41.

2.3.1.4. ORNEK URUN DAGITIMININ USTUN VE ZAYIF YONLERI
Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir 42 :
- Ustln yonleri
1/Urtn0 tuketicinin eline birakir.
2/Diger tutundurma aktiviteleri ile koordine edilebilir.
3/Tuketiciler 6mekleri severler.
- Zayif yonleri
1/Faydalarla kargilastiriidiginda arti bir maliyet getirmektedir.

2/Urunan émek vermeye uygun olup olmadigini belirlemek.
3/Bazi émeklerle olumsuz bir gérinim yaratilir.

41 Ibid, 5.67.
42 Burnett, op.cit., s.110.
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2.3.2. KUPONLAR

Kupon, gegici bir fiyat indirimini yerine getirmek igin kullanilan bir aragtir.
Kapsadi§i urindn satin alimini tesvik etmede yarayan bir fiyattan indirim
girisimidir. Ureticiler kupon kuilaniminin dogrudan indirimden daha etkili oldugu
kanisindalar, ¢Unk( Grun fiyatim perakendeciye karsi indirseler bile, bu
indirimin tuketiciye yansiyacadi konusunda hi¢ bir garantileri yoktur. Tam
bunlarin yaninda gegerlilik stresi olan bir kuponun etkisi, uygulanmisg bir fiyatin
indiriminden veya reklami yapilan bir fiyat indiriminden daha etkilidir .

Kuponlar 6zel bir firsat sunduklarindan, aninda nakit kazang, her zaman
tiketiciler agisindan begenilir ve tutulur olmustur. Perakendeciler de kuponu
tiketiciyi satin alma karan igin cesaretlendirmesi ve daha ¢abuk harekete
gecirmesinden dolayi severler. Ureticiler de kuponu severler ¢lnkd, kuponlar
dodrudan olarak satinaliciyr geker, Urunt dagitim kanalina iten bir talep
olusturur 44,

Tuketici agisindan da, ekonomik baskilar (enflasyon ve igsizlik gibi),
tiketicinin kupon kullanimini aile butgesine katki sadlayan etmen olarak
algilanmasini ve dolayisiyla kuponlardan yararlanmasini 6zendirmektedir.

Ulkemizde kimi toketim Grtnleri igin sinirh olarak kupon uygulandigs
gérulmektedir. Gazete sektoriinde ise, tirajlan arttirmak igin kupon teknigi ile
lotaryalar diizenlenmektedir.

Kuponun tuketicinin marka tercihlerini etkileme ve tuketiciyi harekete
gecirme glct yaninda pazarlama kanali Gyelerinin destegini elde edebilme
gict de bulunmakta ve bu nedenle gerek imalat¢i gerekse araci firmalar
tarafindan kullanilabilmektedir 4.

43 Kincaid, op.cit., 5.309.

44 Michael J.Cox, “Promoting With Cents-off Coupons”, Stanley M.Ulanoff (ed.), Handbook of Sales
Promotion, New York: Mc Graw Hill Co., 1985, s.41.

45 Alican Kavas, “Satis Ozendirmede Bir Arag: Kupon Dagiimu”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, say1:18
(Kasum/Aralik 1989), s.21.
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2.3.2.1. KUPON NEYi BASARIR ?
Kupon yénteminin bagarth oldugu noktalar asadida belirtiimistir 46.

- Yeni ve gelistirilmig bir Grindn tuketici tarafindan " deneme” niteliginde
satin alinmasini saglar.

- Urina deneyenlerin tekrar satin almalanmi ve "marka baghhg"
yaratiimasint kolaylastirir.

- Firmanin satis hacmini yUkseltmesini saglar. Kupon tiketici elinde hazir
bir satin alma aract oldugundan tlketiciyi harekete gegirerek taketimin
artmasina olanak verir.

- Kupon parasal degerine bagh olarak, tdketicinin satin alma
aligkanliklarinin degismesine yol agar. Omegin, kupon programi uygulayan
markalara kayma seklinde bir davranis gézlemienebilir.

- Kupon dagitimi, firmanin mevcut rekabetle basedebilmesinde ve
pazarda bir farklilagma yaratiimasinda arag olarak kullanilabilir.

- Firma Granleri igin dagitim kanallarinda raf ayrilmasinda ve satts noktasi
teshir yeri saglanmasinda yardimci olur.

2.3.2.2. KUPON NEYi BASARAMAZ ?
Kuponlarin bagarisiz veya yetersiz oldugu oldugu noktalar ise gbyledir 47:

- Kupon, tuketicinin bir trini/markay! devamh satin almasi igin bir neden
olugturamaz. Tuketicinin satin alma kararinda kupon verilip verilmemesi
disinda, Urin / markanin fiyat, kalitesi ve bulunabilirligi gibi 6lcutlerde
kullamilabiimektedir. Ayrica, kupon tek basina tlketici grubu yaratamaz, bu
ancak "toplam tutundurma program” ile bagarilabilir.

- Pazarda satigi dugme egiliminde olan bir Grun veya marka igin "kurtaric”
olarak gérilemez. Ancak bu konumdaki bir markanin yasam devresini
uzatabilir.

46 Ibid.
47 Ibid.
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- Urin veya markanin tuketici tarafindan "kabul gérmeme" durumunu
degistirecek sihirli bir de§nek olarak dusintlemez.

Bagka bir deyisle, pazarlama hatalarinin (kétu paketleme, zayif kalite,
thketici isteklerine yanit vermeme gibi) tek basina ustesinden gelecek bir arag
degildir.

2.3.2.3. KUPON DAGITIM SEKILLERI

Tuketiciye y6nelik programlarda kuponlar degisik yollarla tuketiciye
ulastirilabilir. Dagitim sekilleri sunlardir 48

1/Direkt Posta Yoluyla Dagitim:

Bu yéntemde kuponlar ilgili hedef kitleye posta yoluyla ulastinlimakta
oldugundan "pazara konsantre alma" guicu ylksektir. Daha genig bir kitleye
daha dagtk bir maliyetle ulasilabilir. Ancak postalanacak tuketicilerin
adreslerinin hatali ve eksik olmasi israfa neden olabileceginden, pahal bir
yontem olarak da gérulebilir. Posta yoluyla deg@isik bir urGn igin aynt anda
kupon génderebilme daditim giderlerinin dismesine yol agmaktadir. Belli bir
zaman dilimi igerisinde tuketiciyi o Griin veya marka ile tasamuf saglamayi
garanti eden "kupon kitapgikiart” bile hazirlanabilmektedir.

2/Gazete/Dergi yoluyla dagitim:

Belirli gazete ve dergileri okuyan tiiketiciler saptanabildiginde, yalniz bu
gazete ve dergileri okuyan kitleye rahatlikia ulagabilme olanad: veren bir
yontemdir. Bu segicilik 6zelliginden dolay: kolay bir yOontemdir. Ancak bu yolla
sunulan kuponlarin parasal degerlerinin dergi veya gazetenin satig fiyatini
gegcmemesi gerekir. Aksi durumda saticinin satin alinmayan Granleri, satilmig
gibi géstererek topladi§i kuponlan reticiye génderip haksiz kazang saglamasi
yolu agiimig olmaktadir. Uygulamada bu cesit art niyetli kullanimiarla
kargilagiimaktadir. En sik kullanilan bir yontemdir ve dagitilacak olan kupon
sayisina bagli olarak dagitim giderleri azalmaktadir.

42 Ibid.
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3/Paket iginde/Uzerinde Dagitim:

Bu yontemde kupon, Urinin paketi igerisindedir veya paket (izerinde
basili ve iligtiriimig sekilde sunuimaktadir. Daditim giderleri sdz( edilen iki
yonteme goére daha azdir. Basin ve kuponu yerlestirme giderleri ise fazladir. Bu
yontemin uygulanmasi bazi Grinler igin uygun degildir. (konserve gibi) Paket
icine yerlestirmede ise, kuponun toksit olmayan murekkep ve kadittan
hazirlanmasi gerekir. Paket Gzerindefiginde daditilan kuponlarin kulianmi
yalniz o Urind tercin eden kullanan tuketicilere yonelik olabilecedinden
sinirlidir. UrGini/markay: ilk defa géren veya deneyecek olanlar igin "satin
almaya gekme" 6zelligi zayif olan bir ydntemdir.

4/Cross Ruff (Capraz Kupon) Yéntemi:

Bu ybntemde ise sistem su sekilde islemektedir 4 :

Marka A paket iginde veya Uzerinde, marka B'ye kargi indirim yapilacak
bir kupon tasiyabilir. ki marka ayni firmanin veya degisik firmalarin Grtnleri
olabilir. Omegin, Pinar Un paketlerinin Gstiinde Pinar tereyadlarini satin
almada indirim saglayacak 20.000.-TL'lik kuponlarin bulunmasi.

Bu yontemin yararlan géyledir:

a) Potansiyel tuketiciye kupon dagitiminda pahall olmayan bir
yontemdir.

b) Kuponu tagtyan marka icin masrafsiz bir satig noktasi saglar.

c) Eger ylksek degerli bir kupon igeriyorsa, markanin tiketici satiglarini
arttinir.

d) Kupon veren markanin ézellikleri bir hedef grubu yakalamasina
olanak verir.

5/Rekiam iginde Kupon Dagitimi:

Gazete ve dergi yoluyla yapilan urin/marka reklamlarinda kupon da
onerilmektedir. Reklam igerisinde "kuponla birlikte 6 adetin fiyati X TL'dir.

49 W.G.Leader & N Kyritsis & Stanley Thornes, Marketing In Practice, London: Thornes, 1990, 5.95.
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“veya” kuponla birlikte 3 adet alana 1 adet bedava" gibi sloganiara yer verilerek
reklam ve satig gelistirme teknikieri birarada kullanilabilmektedir .

6/Magazada Dagitim:

Kuponlar magaza éniinde, icinde raflarda ve satis noktasi teshir
yerlerinde de tuketiciye ulastinimaktadir. Bu dagitim seklinde yalnizca
magazaya gelen musteriler hedef alindiinda simirh bir etki séz konusudur.
Ancak, tuketicinin kolay bir yolla kupona sahip olabilme olanadi
yaratilmaktadirst.

2.3.2.4. KUPON ODEMESI (INDIRIMLERI) - Coupon Redemption-

Kupon indirim yéntemlerinin icinde en énemlisidir. Sadece satig gelistirme
déneminde esas amacin tilketicinin gabuk cevap almaktan dolay! degil, bunun
yaninda miktar, hiz ve cevabin seklinin bize ¢ok oOnemli durumlari
gostermesinden kaynaklanir. Belli bir zaman zarfindaki cevaplar bize satiglar
kurtarmak icin promosyon maliyetinin ne olaca@ini gésterir 52 .

2.3.2.5 KUPON iNDIiRIM ORANLARINI ETKILEYEN FAKTORLER
Tam medyalarda kupon indirim oranlarin etkileyen faktorler gsunlardir 53 :

1/Dagitim Kontrolii: Kuponu basmak ve tiketicinin eline ulastirmak
arasinda birgok safhanin olmasi ve zaman araliginin uzunlugu, kuponun
kaybolmasi veya yanhg yerlestiriimesi intimali ve 6nemi, kullaniminda bir
gecikmeye veya yanlis kullaniimasina yol acar. Fazla miktarda kupon elde
edilmesinde, haddinden fazla kupon basiimasi, kayit edilmemis kuponlar,
belirlenmemis tarifeler ve aciklanmayan kesintiler veya gecikmelerden
sakinilmalidir. Hatta, bazi firmalar matbaacilardan, tasiyicilardan ve alicilardan
guvenlik kayd istemektedirler.

2/Ulasilan Toplulugun Yapisi: Baz kupon programian oldukga secicidir
ve dogru satm kararlarina ulagildijinda 6deme miktarlarn  artar, Bir
sUpermarkette kupon daditan kisi (aym zamanda aran &meklerini de

30 Kavas, op.cit., 5.23.
51 Tbid.

52 Ulanoff, op.cit., s.48.
33 Ibid. 5,49-51.
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dagitabilir) kimin kupon ahp almayacagina karar verebilir. Uranan 6zelligine
gore sadece kadinlara, erkeklere veya orta yaglilara ya da cocuklara
dagitilabilir. Omegin, kedi veya képek mamasi dagitirken de képeginiz veya
kediniz var mi diye sorarak satin alabilecek grubu belirleyebilir.

3/0ritn Kullanim: Eger Griin herkesin kullandigi sabun, dis macunu gibi
bir Grin ise, o zaman kupon yénteminin satislar Gzerindeki etkisi beklenenden
k6t olabilir, ¢unk( zaten piyasada birgok kullanici meveuttur. Kullanimin ¢ok
genis olmadigi kategorilerde kupon yéntemi daha siki uygulanmahdir. Bu,
genellikle Grin tamamen yeni ise ve yeni bir kategori yaratiyorsa dogrudur.
Kupon y6ntemi yeni Griin tanitiminda oldukga ilgi ceker.

4/Marka Bilinci: Gunumuzde reklam yogunlugunun g¢ok fazla olmasi
bazen firmanin farkedilmek, hatifanmak ve bunun Gzerine harekete gegmesi
igin bunun diginda kalmasini gerektirir. Iste bu noktada kupon yéntemi ortaya
¢ikar. Bir kere marka bilinci olustuktan ve tiketicilerin gdzinde bir izlenim
olusturulduktan sonra satig faaliyetlerinde daha dikkatli olur.

Marka ismini, pazara yerlestimeden énce kupon programi baglatmak,
tiketiciye yeterli glvence saglanmadidindan, istenilen bagariyi saglamayi
guclestirecektir.

S/Marka Bagimhih: Birgok markanin varolmasi ve bunlarin pazar payi
igin sarekli rekabet halinde olmalari, buglnki toketiciyi aligiimis bir marka
anahtari durumuna getimistir. Bu ydzden buginin pazarlama yéneticileri
sadece marka savasini degil ayni zamanda marka bagimiiidina veya gabuk
yeniden satin almaya da basarl bir satig performansinin ikiz anahtariar
seklinde bakmaktadirlar. Kupon yéntemi (¢zellikle paket ici ve Gstl) yeni satin
alimlan gergeklegtirebilecek tek mekanizma olarak gériilmekte ve bunun
yaninda marka bagimliidgini éddllendirerek, yine ¢abuk tekrar satin alimiar
olusturulur.

6/Perakendeciler Diizeyinde Bulunabilirlik : Perakendecinin stoklarinda
belirtilen Grinden yeterli miktarda yoksa, ne kadar iyi organize edilmig bir
kupon programiniz, ve staretjiniz olsa da bunlar yeterli olmayacagindan sonug
sifir olur. Bu, perakendeci kadar (reticinin de en blytk problem zincirini
olusturur. Tim bunlari énleyebilmek igin belirtilen Granlerin perakendicilere
yeterince satiimis olmasi ve kupon kampanyasinin anahtar alicilara,
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toptancilara, siper marketlere satin alim komitelerine genig bir halka olarak
pazarlanmis oldugundan emin olmak gerekir. Bu satis glicl, posta ve
perakendeci yayinlarindaki reklamlarla yapilabilir.

7/Teghir Alani: Indirim kuponlan tiketicileri genellikle sizin markanizin
kategorisindeki dider Grtnlerin teghir edildigi yere ¢eker. Herhangi bir nedenle
urinuntz orada degil ise alicinin rakip hattinda yenilgiye ugradi§i dasunalar.
Uriin dikkat gekici olmadikga gergekten etkili olabilmesi igin, Griin kuponu
perakendeci tarafindan sunulurken bazi 6zel ¢diiller ile verilmelidir. Standdaki
yerinin disinda, Grtin igin 6zel teshirler standin sonunda veya magazanin bagka
bir yerinde olusturulabilir.

8/Kupon Tasarnm: Genellikle sunuldugu yayinda kupon igin yeterli alan
ile birlikte miktarin ne oldugu, Urin resmi ve detaylan .belirtilmektedir. Bunliar
kuponun Gzerinde bulunmasi gereken temel ézelliklerdir. Kupon sekli, basim ve
sanat dzellikleri gibi kopunu gevreleyen diger 6zellikler farkhihik gosterebilir.

9/ Kargilagilan Deger/Perakende Fiyat Orami : Bunu belirlemek icin
tecrubelere dayanarak en iyi yéntem, en son neyin daha iyi isledidi ve ne kadar
maliyetinin oldugunun belifenmesidir.

Eger yasanmis bir tecrube yok ise, ayni kategorideki Grlinlerin durumuna
bakilir. Uriina rekabetten daha yuksekge bir degerden sunma riskine deger mi
veya rakipler kupon vermiyorlarsa satiglan arttirmak icin, maliyetleri tutarak
olabildigince dusuk fiyat uygulanabilir mi ?

10/Kupon Kultammi: Bélgelere gére degigsen kupon kullanimi bazi
yerlerde kuglk perakendecilerin yogdun olmasi ve super market gibi satis yeri
zincirlerinin olmamasi ve tuketicinin bunlara ulagamamas! veya kullanim
aligkanhiginin olmamasi nedeni ile yoguniuk gOstermemektedir.

11/Rekabet aktiviteleri : Eger rakip urunin reticisi kuponlarimiz tuketici
grubuna ulagirken, bedava o6mek Uranler dagdittyorsa bu promosyon
calismalariniza agik olarak etki edecektir, Genellikie bir kupon kampanyasinin
¢ok basarili oldudu bir dénemde rekabet agisindan aceleyle hazirlanan bir
kars! uygulama baslatmak geg olur.
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2.3.2.6. KUPON ODEMESINDEKI PROBLEMLER

Gergekte perakendeciden satin alinmamis bir arin icin kupon elde etme
Ucretleri ve urin fiyatlannin toplanmasi igin yapilan girigimlerdir. Omegin,
takim halinde kesilen veya sarth basilan kuponlar, fazladan basmakla veya
satiimamis ya da teslim edilmemis gazetelerdekileri kesmekle elde edilebilir.

Odemelerde gerceklesecek hileleri onlemek igin bilgisayar sifreli,
numarall ve optik bazi araglar ve sembollerle etkili hale getiriimeye caligihir.
Bunun yaninda pazarlama veya satig gelistirme sorumiulari  hileleri
engelleyebilmek icin uretici listesi ile perakendeci listelerini karsilagtinr 54.

Qunki bazi magaza sahipleri kuponlarin toplanmas: ve paraya

cevrilmelerinde sug islerter. Bunun yaninda kuponlarin cesitli sekilde yanhsg
veya eksik kullanimiarn da mevcuttur 5.

2.3.2.7. KUPON YONTEMININ GUGLU VE ZAYIF YONLERI :

Gugla Yonleri 56

- UrGniin fiyatinda herhangi bir degisiklik yapiimadi§i takdirde tuketiciye
indirim yapilmasi,

- Tuketicinin dikkatini markada toplayarak marka bagimhiigini olugturmak,

- Tekrar satin alma davranisini cesaretiendirmek.

Zayif Yonleri 57 :

- Hileye elverigli olmas,
- Kupon bedellerinin 6denmesinin uzun sire alabilmesidir.

34 Ulanoff, op.cit., .53.

35 Kincaid, op.cit., s.55.

36 A R .Morden, Elements of Marketing, 2nd ed,, Channel Islands, Guernesy Press Co.Ltd., 1991,
s.477.

57 Olug, loc.cit.
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2.3.2.8. A.B.D VE TURKIYE'DEN BAZI UYGULAMALAR VE
OZELLIKLER (Basih Medya igin)

A.B.D'de dagitilan kuponlarin tzerinde kisitlarin az oldugu gézlenmigtir.
A.B.D.'de otel ve lokantalar tarafindan dagitilan 85 indirimli kupon incelenmis
ve su ozellikler dikkati gekmigtir =8 :

. Basili medyaya kupon ilanini tretici veya araci vermektedir.
. Bélge sinirlamasi olmayip, kuponlar batin A.B.D'de gegertidir.
. Kupon tizerindeki indirim oranlari % 10-25 arasinda degigmektedir.
. DUzenleyici kisitlama az olup, iki konuyu kapsamaktadir.
- Bagka kupon ve indirimlerle gegerli degildir.
- Hizmetten 6nce gdsteriimesi ve rezervasyon yaptiriimasi sarttir.

B WON -~

Ulkemizde Hurriyet Gazetesi tarafindan uygulanmaya baglanan
kuponlarin ézellikleri sdyle siralanabilir.:

1. Kuponlar sadece istanbul, Ankara ve izmirin belirli marketlerinde
gecerlidir. Kuponlarin sadece bu ¢ buylk gehirde gegerli olmasinin iki temel
sebebi olabilir:

- Kuponlar dretici veya araci tarafindan degil, bizzat basthi medya
tarafindan dagitiimaktadir.

- Henuiz Turkiye ¢capinda blyuk ve zincirleme tuketimi magazalan
yaygin degildir. Bu nedenle ilk agamada buyuk sehirlerde
uygulanmistir. Yeni uygulanan bir yéntem oldugu i¢in denetimde
kolaylik sadlayacadi ve uygulamada ortaya ¢ikan aksakliklarin daha
kolay giderilecegdi dastnulmus olabilir.

2. Kisitlamalar birbirinden farkli ve sayilari fazladr.
- Cesit kisiti: "4 adet metal kutu Pepsi alana 2000 TL indirim gibi.
- Adet kisiti: "Bir adet U¢lu stnger paketi igin gegerli olmasi.
- Tarih kisiti: "Kuponlar en fazla bir ay igin gegerlidir*

58 Mahir Nakip, “Ttrkiye’de Medya Yolu ile indirim Kuponlan Dagitmu”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Say1:31 (Ocak/§ubat 1992), s.24-25.
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2.3.2.9. TURKIYE'DE BASILI MEDYA YOLU ILE iNDIRiM
KUPONLARININ GELECEGI

Enflasyonun en az % 70'lerde seyrettidi Turkiye'de 6zellikle orta ve alt
katman tlketicisinin satn alma gicu giderek zayifladigindan, artik
reklamlardan g¢ok indirimlerden etkilenmektedir. Nitekim son zamanlarda
reklamlarin etkinligini arttirmak igin ézel ve resmi TV kanallarinda “reklamiar
kazandiriyor" kampanyalariyla tiketici, reklamiart izlemeye zorlanmaktadir .

Kuponlarin daha g¢ok toplumun % 34,5'ni olusturan Ust-alt katman
tuketicileri  tarafindan kullanilacagi  beklenmektedir. Baz gelismeler
gergeklestigi takdirde indirimli kuponlarin, bir (ist katman tiketicileri tarafindan
da kullanilacagi tahmin edilebilir © .

Bu geligmeler sirastyla 6:

1. Konaklama, lokanta, tagima ve eglence gibi hizmet sektérierinde de
bu kuponlarin uygulanmast.

2. Kuponlarin sadece 3 buyik sehirde degil, butan Turkiye'ye yayilmasi.

3. Kuponlarin haftanin sadece belli gtinlerinde degil, diger gunlerinde
de dag@itiimasi.

4. Uretici ve aracilarin basili medya yolu ile kuponlarini bizzat
dagitmalari.

5. indirimli kupon dagitimina diger gazete ve dergilerin katilmasi.

Sonug olarak Turkiye'de reklamciiik uzun bir mesafe katetmis Griin ve
hizmet satiglannda TV ve basili medyada etkin bir bicimde kullaniimaktadir.
Satig geligtime ise daha ziyade rekabetin ¢ok oldudu kolayda drtinlerde
kendini géstermektedir.

Turkiye'de bir satis tutundurmas:i sekli olan kupon dagitimi da yaygin bir
bicimde kullaniimaktadir. Ancak basil medya yolu ile kupon dagitimi
faaliyetinin yakin tarihe kadar baglamamasini, daha g¢ok basili medyanin blayuk
sehirlerde oturan okumus kisiler tarafindan izlenmesinden kaynaklanmaktadir.
Ayrica 1980Q'li yillarin baglarina kadar gazete ve dergilerde politik gelismeler
daha agir basmakta idi. Gazete ve dergilerin cesitli zevk ve ilgileri olan degisik

59 Ibid.
60 Mehmet Olug, “Fiyatlandirma”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:2 (Temmuz/Agustos 1988), s.9.
61 Nakip, loc.cit.
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kitlelere farkh niteliklerde yayin organlan ile daha etkili bir gekilde ulagmalan
son 10-15 yil iginde ortaya gikmigtir. Sonug olarak, basili medya yolu ile indirim
kuponu dagitma faaliyetinin Turkiye'de yerlegmesinin mdmkin oldudu, ancak
batln yurt capinda yayiimasinin biraz zaman alacagd: sdylenebilir.
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2.3.3. YARISMA VE GEKILISLER

Yarigma ve gekilisler (piyangolar), bir sey kazanmak igin firsatlar ifade
ettiklerinden birbirlerine benzerler. Ama su noktada aynlirlar;, yarismalar
kabiliyet oyunudur. Buna karsin, cekiligler sans oyunudur. Bir yangmaya
katilabilmek igin bir Gran, tarif, isim, siir gibi bir sey yaratarak degerlendiriimesi
i¢in bunu Grindn satin alindigina dair kanitla sunmak gerekmektedir. Fakat, bir
cekilige dahil olabilmek igin birinin ismini ifade etmek, dider insanlara da
taninan elit haklardan yararlanmak igin yeterlidir. Bir ¢ok gekilis bir satin alma
kaniti istememekte veya katiimak igin etiketlerin c¢ogaltiimasina izin
vermektedir 62,

Firmalarin yanigma ve cekiligleri dizenlemelerinin baglica amaci yeni
artnlerini tanitmak ve ilave bir tuketici grubunun ilgisini gekmektir. Bunun igin
thketiciyi tegvik amaci ile gesitli para veya esyalar 6dil olarak verilir €,

Gekiligler, katilim agisindan yarismalardan daha fazla tutulur ve begenilir.

Cekilis ve yarnigmalarin en énemli amaglar 64 :

- Urtin hakkinda tuketici bilincini arttirmak.

- Satig noktasinda (perakende seviyesinde) ki hareketi arttirmak.

- Tuketiciler arasinda cogku yaratmak.

Fakat yillardir artig gosteren yarigma ve gekilisler sonucunda ttiketicilerin
ilgisini sadece bir tanesine gekmek zor bir hale gelmektedir.

Bu iki yéntemde kuponlarin ve kigik hediyelerin gektiginden daha ¢ok ilgi
¢ekmeye caligir. Kibris'a gidebilme sansi daha ¢ok ilgi ve heyecami geker. Kimi

zaman 6dul unla bir kisilik ile yemek de olabilir .

Olasi pazarlama problemlerini 6nleyebilmek igin yarismalarin tuketicilere

62 Kincaid, op.cit., 5.313.

63 Louis E.Bonne & David L.Kurtz, Contemporary Marketing, 6th ed., Chicago: The Dreyden Press,
1989, 5.596.

64 Leader & Kiyritsis & Thomnes, op.cit., 5.92.

65 Kotler, op.cit.,635.
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acik bir sekilde ifade edilmesi gerekir 8;

- Verilecek édel tanimlanmalidir.

- Yarigmaya katiima sartlari ayrintili olarak acikianmalidir.

- Kiginin veya ailenin katihm sayisi ile ilgili bir kisittama var ise
belirtiimelidir.

- Katihgin bitis tarihi ifade edilmelidir.

- Yanigmann gartlar agiklanmalidir.

- Katihmeilarin kazananlarin detaylarini nasil bulabilecekleri
agiklanmalidir.

- Odul yéntemi ifade edilmelidir.

- Eger uygulanabiliyorsa, yarismanin sonucu ve kazananin secimdexki
kriterlerinin neler oldudu da dahil edilmelidir.

Firmalarin yarigmalara satis arttinici ideal bir yéntem olarak itimat etmesi
dikkat gekicidir, ama firmalar tecribeleri sayesinde sunlar 6grenirler:

-Bagarisizlik oranlan duger ve
- Gelecekte tanitimini yapacaklar satig geligtime yéntemlerinin etkinligi
artar.

2.3.3.1. YARISMA VE GEKILISLERIN YONETILMESI

Tuketicilere yodnelik yarisma ya da gekilis dazenlenmesi planianiyorsa,
isletme bu programi kendisi de gelistirse, profesyonel bir érgit de kullansa
agagidaki noktalara dikkat edilmesi gerekir.

Odilller :  Oduller, yarigma ve gekiliglerin kalbidir. Hitap edilen topluluga
ve o déneme uygun olmasi ve de islenen tema ile baglantili olmasi gerekir. Ne
kadar ¢cok 6ddl olursa insanlardaki kazanma sansinin 0 oranda ¢ok oldugu
digancesini uyandinr. Odaller gogu zaman nakitten daha ¢ok tercih edilirler.
Odul olarak bir esya vermek kiguk bir nakit 6dilden cok daha fazla dikkat
ceker ve tercih edilir 7.

6 Leader & Kyritsis & Thornes, op.cit., 5.94.

57 Don Jagoda & Len Daykin, “Sweepstakes and Contests: The Bottom Line Is Promotional
Excitement”, Stanley M.Ulanoff (ed ), Handbook of Sales Promotion, New York: Mc Graw Hill Co.,
1985, s.119.
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Burada 6nemli olan uygun 6dillerin segilmesidir. Odullerin (nakit veya
egya) tuketici agisindan gekici olmasi ile birlikte igletme agisindan satilan Grind

de goigelememesi gerekir. Dikkat edilmesi gereken dider noktalar da sunlardir
68

-Maliyetler: Bir cekilis ya da yarigmayr yurttmenin maliyeti ¢ok
kapsamlidir. Dagditilacak &dullerin maliyeti, yarisma ya da cekilisi duyurmak
icin medya maliyeti, gekilis katiima kartlari, satis noktas: malzemeleri ya da
tiketici ve perakende seviyesindeki destekleyici eylemlerin maliyeti,
katilimcilari segme ve kazananlari bildirmenin maliyeti gibi...

- Yasalar : Yangma ve cekilislere iligkin yasal kisitlamalar oldukga
karmagiktir. Cesitli Ulkelerde yarisma ve gekilisler yasalaria denetim altina
alinmigtir. Bu tr programlar olusturmadan énce bu konudaki yasalarin
incelenmesi gereklidir.

Turkiye'de bilet satilmaksizin yapilacak gekilis ve yarigmalar Milli Piyango
idaresi tarafindan denetim altina alinmigtir. 6 Haziran 1988 tarih ve 19834
saylll Resmi Gazete'de yayimlanan Milli Piyango idaresi Genel Mudurtaga
Kurulus ve Goérevleri Hakkinda Kanun hokmindeki Karamamenin 3.
Maddesi'nde belirtildigi gibi idarenin gérevieri arasinda;

1. Talih oyunlarini ve igletmelerini denetlemek, bu amagla gerekli esaslari
belirlemek,

2. Karsthg nakit olmayan her turli esya ve benzeri piyangolarin
tertiplenmesine izin vermek, bunlar izlemek ve denetlemek, bu hususlara ait
esaslar belifremek de yer almaktadir . Bu tir kampanya diizenlemek isteyen
isletmeler idare'ye bagvurmak ve izin almak durumundadiriar. Cekiligler, cekilisi
yapilacak igletmenin yetkilileri ile Milli Piyango temsilcisinden olusan bir heyet
tarafindan noter huzurunda yapilmaktadir. ikramiye ve hediye kazananlarin
idareye bildirilen tarihte agiklanmasi ve kazananlara taahhitli mektupla
bilidirlemesi gibi yasal zorunluluklar bulunmaktadir.

58 Sevgi Ayse Oztiirk, “Pazarlamada Yansma ve Cekilis Uygulamalan”, Pazariama Diinyas: Dergisi,
Say1:17 (Eyliil/Ekim 1989), s.21.

69 Milli Piyango Idaresi Genel Midiirliigii Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun Hitkmiinde
Kararname, Resmi Gazete, 6 Haziran 1988, Say1:19834, s.10.
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- Kurallar : Basarili bir gekilis yonetmenin ilk kosulu agik ve anlasilabilir
kurallarin konmasidir. Her kampanya igin farkli kurallar gerekse de Amerikan
Reklam Ajanstan Birligi'nin raporuna goére asagidaki kurallar tim yarisma ve

cekiligler icin gecerlidir:

- Kampanyanin bitig tarihinin agiklanmasi.

- Degerlendirme yénteminin bildiriimesi.

- Katilim igin gerekli sartlarin agiklanmasi.

- Odullerin yapisinin agiklanmasi.

- Degerlendirmeyi yapacak 6rgltin belirlenmesi.
-Kazananlarin bildirilmesi igin duzenleme yapiimasi.

2.3.3.2. YARISMA VE CEKILISLERIN USTUNLUK VE SAKINCALARI
Yanigma ve cekiligleri uygulamanin beg énemli Gstanlaga vardir 7

- Sabit Maliyet: Yarisma veya cekiligler maliyetierimizi 6nceden
saptayabilecegimiz nadir yéntemlerden biridir. Sponsor butgesini olusturup,
giderleri siki bir gekilde kontrol edebilir. Katihm sayisini 6nemsemeden,
sponsorun sorumlulugu 6nceden belirlenmis olan bitgesi ile sinirhdir.

- ilgi gekici olmasi : Yarisma ve ¢ekiligler ilging olmasi 6zelligi Gzerine
kurulurlar. En belirgin gekici 6zelligi kazangh olmasidir, hig bir sey 6demeden
bir sey sahibi olmay! herkes ister. Sans oyunlarinda bir korku vardir, ¢unki
sans etkeni hakimdir, ama tuketici herhangi bir seyin riske atiimasi konusunda
henlz givencededir. Buyik vaatler-araba, seyahat, para-her zaman ilgi
gekmek icin kullanilir. Sonug olarak yarnsma ve gekiligler satis gelistirmeyi
oldugundan daha blyUk géstererek gésterisli hale getirmektedir.

- Satig _araci olmasi: Genellikle satis gelistime uzmanian ilk reklam
ortaya gikmadan programim basarili olup olmayacagini séyleyebilirler. cunka
bir ok 6dillh kampanyalarda saticilarin donanimi coktur ve satin aliciya genig
bir satig gelistirme yéntemleri sunma imkanlar vardir. Alicilarin ihtiyaclarini
bilirler.

- Gosterive ligivi arttinr: Satis hacmi suratle arttinimak isteniyorsa raf
gosteri iglemlerinden yola g¢tkmak gerekir. Bunun iki nedeni vardir: birincisi,

70 Ulanoff, op.cit., s.115-117.
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yarisma veya cekilislerin ilgingli§i ve magaza trafigini artirmak icin bu
programiarin potansiyeli bir cok alicinin madaza gésterimlerini kabul etmesi,
ikincisi ise cekilisleri desteklemesidir. Odulierin ilgi cekiciliginden dolayi
taketiciler katilabilir.

- Okuyucu ve reklam o6zellikleri artar: Bedava éduller insanlann cekilis
reklamlarim okumalarini saglar. Tabii ki, bu reklamlarin okuyucu oranlar
ortalamadan daha yuksektir.

Bazi sakincalar da séyle siralanabilir:

- Sinirh ilgi : Miktar artsa dahi sadece belirli tip taketiciler yarisma ve
cekilislerle ilgilenirler.

-_Test etmenin zorugu : Bélgesel olmadigi ve sponsorun potansiyel
katilimcilar igin anlamsiz olan bir édul sermayesi ayirmadik¢a yarigsma veya
cekiligleri test etmek guctur.

Olabildigince ¢ok gdsterimle anlambi bir sonug elde edilebildiginden,
testler gizlilik iginde vaya laboratuar sartlar altinda yapilamaz.

- Kurallar : Cesitli yasal kurallar dolayisiyla tim bu organizasyonlar
profesyonel organizasyon firmalari olmadan diizenlenemez.

2.3.3.3. YARISMA VE GEKILISLERI ETKILEYEN DEGISIMLER

Yarisma ve gekiliglerin nitelidini ve uygulama bagarisini etkileyen faktérier
arasinda 6zellikle dért carpici alandaki degisimlerden sz edilebilir 71:

- Kurallar: Cekilisler icin kesin hatlari ile belirtilmis yasal bazi sinirlamalar
mevcuttur. Bu programlar gelistirilirken halen gegerli yasal satig gelisgtime
uzmanlar ile ¢calisiimaktadir.

- Tiiketici kabulii: Her bir reklam veya piyango (cekilis) pazarlamasi,
thketicilerde bunlarn her tariinii kabul etmeleri igin bir kabul olusturur.

71 Ibid.
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- Ekonomik Sartlar: Enflasyonun gindemde oldugu ganumuzde insanlar
karsihginda bir bedel 6demeden sahip olabilecekleri her turli etkinlie sicak
bakmaktadiriar.

- Katim araglan: En ilging degisim katilim araglarinda olmustur.
GUndmuizde yarigma ve ¢ekilisier yeni bir boyut kazanmistir; katithm. Buglnkd
tuketici katiim i¢in adini, adresini yazmaktan ¢ok daha fazlasini yapmaktadir.
insanlarin katihmini sadlamak icin daha ilging hale getirmek, reklamlari
okumaya yonlendirme, hatta satin alinmasi saglanmaktadir.

Genel olarak yarnisma ve gekiliglerin Ustinluk ve sakincalarini gézden
gecirdik. Ancak unutuimamas! gereken bir nokta Uzerinde durmakta fayda
var 72

Yangma ve c¢ekilislerde kazananlar firma igin olumlu bir duygu
beslemektedir. Ancak bunun yaninda kaybeden kisilerde olumsuz tutumlar
gelistirebilirler. Bu nedenle pazarda olumsuz bir ortamin olugmas: olasidir. Bu
konuda bagka bir elestiri yansmanin etkinligi ile ilgilidir. Satiglarin hangi
dizeyde arttigini bilmek zordur. En 6nemlisi bu tuketicilerin yeni ya da zaten
var olan tuketiciler olup olmadiklan ve devamli tiketici olarak kalip
kalmayacaklandir.

Sonug olarak, yarisma ve cekilisler satiglan artirmaya yoénelik diger
eylemlerin de gugla destekleyicisidir. lyi planlanmis ve iyi yénetilmis yarigma
ya da gekiligler pazarda blyldk bir hareket ve ilgi yaratirlar, fakat etkileri
genelde uzun dénemde ortaya ¢ikar. Dikkat edilmesi gereken bir diger husus
da igletmenin amaglarina uygun yarigma ve gekiliglerin dizenlenmesidir.

72 Opztiirk, op.cit., 5.22.
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2.3.4. HEDIYELER ( ARMAGAN)

Hediye, belirli bir markanin satin alim ile birlikte taketiciye indirimli veya
bedava olarak verilen &dullerdir. Tiketicileri yeni Granleri veya degisik
markalari denemek igin isteklendirir 73.

Gunimdz yodun rekabet ortaminda isletmelerin ¢abasi, urunlerini
tuketiciler agisindan daha gekici bigimlerde sunabilmektir. Ozellikle, pazara
birbirinden farkiar gok ayirt edici olmayan drunlerin de struldagia gézoéndne
alinirsa, tuketiciye Gran diginda sunumlar yapmanin geregi ortaya ¢ikmaktadir.
Odullendimenin insan dogasi geregi bir guduleme unsuru oldugunun
bilincinde olan pazarlamacilar ise, tiiketicileri GrGnden farkl: hediyelerle
Odullendirerek onlar satin alma eylemi igin gudulemektedirier. Bu yuzden
hediye dagitimi uzun yillardir bir pazarlama ¢abasi olarak cesitli isletmelerce
gergekliestiriimektedir.

Hediyenin amaci reklami yapilan Grtine dikkat ¢ekilmesi ve Urun ya da
hizmetin tuketici tarafindan satin alinmasi igin bir neden olusturuimasidir.
Urinin  denenmesi agisindan 6nemli olan hediye en ¢ok yodun rekabet
ortaminda etkilidir.

Hediyenin alinmasi ile maddesel bir fayda elde eden tiiketici hediyeyi
elde etmek icin Qrand satin alir ve Grinden doyguniuk saglarsa, satin aima
olayini devam ettirebilir. Eger verilen Griintn tiketici agisindan degeri var ise,
tiketici Grin ve hediye icin bir miktar daha fazla 6deme yapmaya istekli olabilir.
Uranler birbirinden farkl degil ise, Urinin satin alinmasiyla bir hediye
sunulursa rakip mallara kars: tstinluk elde edilebilir 74.

Tam bu hediye programini sunma ve gelistirme ile ilgili problemler icinde
programin bedava mi yoksa kendi kendini 6deyen bir program mi olacagd
énemlidir 7.

73 Bonne & Kurtz, op.cit., 5.595.
74 Ontiirk, op.cit., 5.23.
75 Kincaid, op.cit., s.311.
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2.3.4.1. HEDIYE DAGITMA YONTEMLERI

isletmeler amaglarn dogrultusunda, g¢esitli armagan daditim yéntemleri
kullanmaktadiriar. Bu yéntemier armaganin 6zelliklerine ve dagitim bigimine
gére degisiklik gdstermektedir 76.

1/Paket ile birlikte verilen hediyeler : Tuketici satin alim: gergeklestirdigi
zaman Urinden ayn olarak verilen hediyelerdir. Ornegin, benzin alana bardak,
deterjan alana sampuan hediye edilmesi gibi... Kimi zaman hediyenin boyutlan
blyik oldugu igin, kimi zaman da hediyenin (Grinan ézelliginden dolayi) Urine
ekli olarak veriimemesinden (petrol alana bardak verilmesi) dolay: bu yéntem
segilmektedir.

2/Paket icinde verilen_hediyeler: Uriinin paketi igerisinde bulunur ve
satin alim esnasinda genellikle tiketici tarafindan gértlemez. Bunun yaninda
tuketici paket Gstindeki not ile igindeki hediye konusunda bilgilendirilir.
Omegin, deterjan kutusunun iginde gorap hediye etmek gibi...

Bu hediyeler genellikle distuk maliyetli ve kiigtuk boyutiu olmaktadir.

3/Paket listlinde verilen hediyeler :Herhangi bir gsekilde Grine veya Grin
paketine ekienmis hediyelerdir. Bu tip hediyeler daha ¢ok magdazada kendi
kendini édeyen ydnteme dahildirler. TUketici biraz daha fazla édemeyi géze
alabilir. Paket Ustll hediye herhangi bir esya, bir baska Grinin numunesi veya
ayni drunin veya bir diger Grinun tekrar satin aliniminda tuketiciye indirim
saglayacak bir kupon niteliginde olabilir.

Omegin, bulasik deterjani satan bir firmanin yine kendi Griind olan bulagik
pariaticisini hediye etmesi veya trag kremi satan firmanin jileti hediye etmesi
gibi..

Bu yontem ayni zamanda biregtirilmis paket ydntemidir. Bunu iki alt
baglikta kisaca inceleyebiliriz:

a) Bir arun fiyatina iki Grin: Toketiciye bir Granan fiyatr karsih@ aym
drinden iki adet verilir. TUketicinin Grin( denemesi ve tdketici bagliligin
gerceklegtirmek agisindan idealdir.

76 Leader & Kyritsis & Thornes, op.cit., 5.96-97.
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b) Ayni fiyata bir miktar fazla urin elde edilmesi: Tuketiciye ayni fiyat
karsihi§inda ekstradan bir miktar bedava olarak sunulur. Omegin 2 litrelik Coca
Cola'nin 1,5 litrelik fiyata satilmasi gibi...

4/Tekrar _kullanilabilen _ambalajlar: Baz urunler, tuketicinin igerigini
kullandiktan sonra yararianabilecedi ambalajlar iginde pazara sunulmaktadir.
Omegin, Sarelle'nin cam bardakta sunulmasi. Burada tuketiciler belirli miktarda
tekrar kullanabilecekleri ambalaji biriktirsinler diye satin almaya ydnlendirilirler,
¢unki ¢ogu zaman bir taneyle yetinilmez. Bu da satin alim hizlandinr, tiketici
actsindan da kar saglar.

Bahsettigimiz tim bu dagitim yéntemlerinin énemli Ustunltkleri ani satin
alma gucunua etkilemeleridir. Tuketicilerin Grun dizisindeki daha buyuk ve daha
pahali markalari segmelerine neden olabilir. Eger tiketici herhangi bir markayi
almaya hazirsa hediye, kiginin se¢imini bu markaya ydnlendiren ek bir tegviktir.
Bu yéntemler Grindn kullanimini arttirabilirier 77.

5/Posta ile_gdnderilen hediye: Satin alim ile birlikte Uketiciye aninda
armagan verme yoénteminin yaninda, isletmeler bazen tuketicilere posta ile
armagan gondermektedirler. Bunun igin genellikle tlketiciden bir satin alim
kaniti istenmektedir. Bdylece tlketiciye hak kazandidi ammagan posta yolu ile
goénderilir. Codunlukia bu armag@anlar tiketiciye bedava génderilir 7,

Ornegin, Sana'nin belirli sayida kulakgik karsiliginda yemek kitabi hediye
etmesi (posta ile tiketicinin belirttigi adrese génderilir.)

Hediyenin elde edilmesi igin birden fazla satin alim kaniti gerekiyorsa bu,
tuketicileri ayni Grinden fazla miktarda satin aimaya itecektir. Ayrnica bu yolla
tuketicilerin daha pahali ve daha bdylUk boyutlardaki Grinleri tercihleri
saglanabilir. Tum bunlann etkili olmasi igin reklam desteginin olmasi gerekir.
Posta ile dagitilan hediyenin bir olumsuz yani, hediyeyi elde etmek igin
tuketicinin bekletiimesidirki bu bazen tuketicide isteksizlik yaratabilir. Diger
yandan yéntemin etkisi de yavastir 7.

6/Uzun _ddnemli hediye kampanyalan: Bu tur kampanyalar igletmeler
tarafindan belirli bir Granan strekli kullanimini saglamak veya bir magazanin

77 Opztiirk, loc.cit.
78 Kincaid, op.cit., 5.312.
79 Ontiirk, op.cit., 5.25.
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tercihini devam ettirebilmek igin kullanitir. TUketici herhangi bir Griinin serisini
tamamlamak igin satin alimina devam ettirmek durumunda olur. Bu devamlilik
ayni zamanda kupon yéntemi ile de sadlanabilir. Herhangi bir markanin kuponu
bir serinin (takimin) pargalarini satin almada kullanilabili. Satin alma
esnasinda mahdr ile satin alim tesbiti yapilabili. Bu muhdrler birtestirilerek
hediyeye ulagilabilir 8. Omegin, Kentucky Fried Chicken'in uyguladigi
kampanya; dort kere belirli menleri alanlar her satin alim sonundaki maharieri
biriktirerek besinci meniyUi bedava olarak elde etmeye hak kazaniyoriar.

Tlketici bu tur kampanyalara dahil oldugunda marka bagmili§ina itk
adimini atmig oluyor. Ulkemizde uzun dénemli kampanyalar genellikle gunlik
gazeteler tarafindan dizenlenmekte belli sayida kupon génderen her tiiketici
hediye ile édullendiriimektedir. Omegin, Milliyet Gazetesinin 11 aylik satin alim
kaniti sonucunda bisiklet vermesi veya her ay kuponlar karsilifinda
ansiklopedinin 1 veya 2 cildini hediye etmesi gibi...

2.3.4.2. KENDi KENDINi ODEYEN KAMPANYA
Sunulan armagana karsihik tuketiciye herhangi bir sekilde ekstra bir fiyat
Gdetiliyorsa, bu igletmeci agisindan kendi kendini 6deyen kampanya yéntemi

olur 81,

Eger verilen amaginin tuketici agisindan bir dederi var ise o zaman
tuketici bir miktar daha fazla 6demeyi kabul edebilir.

Omegin, hediye olarak fotograf makinasi veya elektrikli bir ev aletinin
sunulmasi gibi...

80 Susan L.Fry & Roseann Caffara, “Premiums: Versatile Marketing Tools of the 1980”, Stanley
M.Ulanoff (ed.), Handbook of Sales Promotion, New York :Mc Graw Hill Co.,1985, 5.29.
81 Kincaid, op.cit., 5.313.
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2.3.4.3. HEDIYE DAGITIMINDA DIKKAT EDILMES| GEREKEN
HUSUSLAR

Yeterince bagarii bir program igin belidi hususlara dikkat etmek
gerekir 82 ;

- Hediyeyi uygun bigimde kullanmak,
- Pazarlama gevresi ve koguilarina dikkat etmek,
- Uygun hediye segimi,

Hedef kitle icin faydal ve kullanigh, rakipler igin de aywrdedici 6zellikli
olmali ve trtin ile birlikte kolayca sunulabilmelidir.

Ginumdzde, ozellikle kolayda mallar igin yaygin bir daditimi
gézlenmektedir. Dogrudan dagitim ile ani satin alimlar arttiriirken devamlihk
gésteren kampanyalaria marka bagimliligi saglanabilir. Bu da igletmenin amaci
ile dogru orantili bir karardir. Tim bu programlar yogdun bir reklam kampanyasi
ile desteklenirse bagarili olma olasili§i artar.

22 Qztirrk, loc.cit.
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2.3.5. NAKIT GERi ODEMELER (PARA iADELERI)

Nakit geri 6demeler tUketiciye satin alimdan sonra bir fiyat indirimi saglar.
Taketici, ureticiye veya saticiya istenilen satin alim kanitini génderir (sunar) ve
bununla birlikte, kendisine bir miktar geri édeme yapilir 8. Nakit geri 6deme,
tuketici tarafindan yaptlan bagli (sadik) bir satin alimin 6dalt ve firma GrinGnan
kullaniminin kanitidir 4.

Perakende diizeyinde gegici bir sure igin fiyat diisirmede etkili olan bu
yontem, perakendecilere fatura fiyatindan bir indirim yapmaktan daha iyidir,
¢Unkl perakendecilerin faturadaki indirimi tiketicilere aktaracaginin hic bir
garantisi yoktur 85,

2.3.5.1. AMACLAR
Geri 6demelerin dayandidi belli bagh amaglar 86

1/ Belirli bir dénem igerisinde tekrar satin ahmlan olugturmak: Bir ok
geri Odeme programi tlketiciden satin alimin yapidigina dair kanit
istemektedir. Bu ylzden marka badimlihgi yaratmak isteyen isletmeler,
programi belli bir zaman dilimi icinde kisith tutmakta ve bu sire igerisinde
indirim yaparak tuketicileri planlanan zaman diliminde hizli satin alimlara
6zendirmektedir.

2/ Belidi bir dénem igerisinde birgok satin alimi olugturmak: Sure
daha da kisitlanmakta ve amag tiiketicinin oldukga dar bir stre icinde ¢ok fazla
satin alim yapmasini saglamaktir. Ancak, yapay olarak sadece o déneme ait bir
marka bagimhhgi yaratilabilir.

3/ Genis bir lriin dizisini sunarak satin aimlan olugturmak : Her Grun
hattinda gok basarili olanlar oldudu gibi daha silik olan Grinler de mevcuttur.
Isletme Grun grubundaki cok basarili olanlarin digindakileri de satin aldirmak
igin, her iki tirden de Urun satin abmi kanitlandidi taktirde geri ¢deme

83 Kotler, op.cit., 5.634.

84 1 eader & Kyritsis & Thornes, loc.cit.

85 Kincaid, op.cit., s.314.

8 Don Jagoda & Len Daykin, “Refunds and Rebates: Their Time Is Now”, Stanley M. Ulanoff (ed.),
Handbook of Sales Promotion, New York: Mc Graw Hill Co., 1985, 5.80-81.
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yapmaktadir. Bu tar bir geri 6deme ydntemi ayni zamanda zoruniu bir 6mek
Urin anlamina da gelmektedir.

4/ Tuketiciyi daha biiyitk boyutlarda satin alima ézendirmek: Bazi geri
6deme programliar belirli bir miktar veya agirlik tGstindeki drunlerin satin alim
kanitlan ile gecgeridir. Belirlenen miktar, baytklak veya agirlikta satin ahm
yapildiginda ve kanitlandiginda geri 6deme yapilir. Bu da tuketicinin daha
baylk boyutlardaki tGrtnleri almasini sadlar ki bu programdan yararianilabilsin.

5/ Olabildigince biiyilkk oranlaria tiiketiciyi etkilemek: Bu da gen
6deme oranlar ile ilgilidir. Yapilabilecek indirimin bGyUklGgl Grinin maddi
degerine gére degismektedir.

2.3.5.2. GERI ODEME (PARA IADESi) YONTEMININ USTUNLUK VE
ZAYIFLIKLARI

Cekici bir yontem olan geri 6deme (para iadesi) uygulama alaninda
esnektir. Rakipler tarafindan takiit edilmesi kolay olan bu yéntemin Ustin ve
zayif yonlerini su sekilde siraliyabiliriz 87

Usttnlukleri

- Para iadesi uygulamalarn marka igin olduk¢a distk maliyetlerde bir
heyecan yaratabilir.

- Geri 6demeler (para iadesi) marka bagimlihigini gelistirir.

- Yuksek degerde para iadesi yapiimasina karsin, para iadelerini talep
etme dlusuk oranda olabilir. B durumda satis gerceklesmis, fakat para iade
6deme maliyeti sifir olmaktadir. Sonug olarak programin igletmeye toplam
maliyeti dagtk olabilmektedir.

- Cogu zaman para iade uygulamalan tlketiciyi daha yuksek fiyath
markayi ya da daha buyuk paketli Grunt almaya 6zendirir.

87 Don E.Schultz & W.A. Robinson, Sales Promotion Essentials, NTC Business Books: Lincolnwood,
1982, 5.136-138"den ¢ev. Yavuz Odabagi, “Satis Gelistirme Yontemi Olarak Para ladeleri”,
“Pazarlama Diinyas: Dergisi” Say1:17(Eylil/Ekim1989), s.21.
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- Para iadeleri uygulamasi, satin alma noktasinda Grandn
farkhlastinimasini saglayabilir. (6rmegin, raflardaki 6zel dizenlemeler gibi...)

- Bazen para iade uygulamasi kullanma sezonu sona ererken tiketicinin
artn satin almasini saglayabilir. (6megin, ilkbaharda antifriz satin alinmasi

gibi...)

- Para iadeleri yeterli etkiye sahip oldugunda, raflarin diginda
perakendeci dlzeyinde uygun sunus alanlarina sahip olabilir.

Zayif Yonleri :

- En 6nemli zayif y6nU varolan kullanicilan édullendirme durumunun
ortaya c¢ikmasidir. Bu durumda yeni kullanicilara yénelik satislar
gerceklestiriimemis olabilmektedir. Bunun disinda diger zayif yénleri sunlardir:

- TUketici ilgisinin dugtk olabilmesi énemli bir sorundur.

- Para iadeleri uygulamalari, marka bagimlili§i olan toketicilerin GriinG
denemelerini her zaman saglamayabilir.

- Baz: tuketiciler, yeni Grin satin almadan, 6nceden aldiklan Urinlerden
yararlanarak satin aldikianni gdsteren belgeleri génderebilirler (Kapak ya da
markanin kesip gdnderilmesi gibi). Bu durumda uygulama daha énce satilmis
Grane yapilan bir indirim gekline dénGgur.

- Bir gok para iade tur ve uygulamalarn ile aninda satig artisi ve Grtn
hareketi saglanamaz. Bu tur amaglar icin para iadeleri normal olarak
uygulanmamalidir.

- Sonuglan dlgmek ve dederlendirmek oldukga zordur. Verilen para
iadelerini belirlemek olanakiidir. Cunkd, UGrintn satin alindigimi  gésteren
belgeler verilmektedir. Ancak, bu satislann ne kadarinin yeni kullanici ve yeni
satiglardan geldigini belirlemek olanaksiz gibidir.

- Bazen, satin alindigini gsteren belgelerin elde edilebilmesinin zorlugu
programlara katihmi azaltmaktadir. (6megin, paketin adir ya da dip tarafindaki
markanin kesilmesi sonucu trini saklama zorunlugunun dogmasi gibi...)
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- Perakendeci dizeyde cabuk etki yaratmak zor oldugundan
perakendeciler diger tekniklere daha yakin olabilmektedir.

2.3.5.3. UYGULAMA GESITLERI

Para iadeleri uygulamalari oldukga esneklife sahiptir ve bunun
gerceklesmesi igin satin alim kaniti istenmektedir 8.

Cesitlerini U¢ grupta toplayabiliriz:

1/ Nakit olarak : Bu yontem en ¢ok anlasilan ve tlketiciler tarafindan en
¢ok kabul géren yontemdir. Tuketici perakende satig fiyati Gzerinden aimis
oldugu arGn ile birlikte nakit geri alima hak kazaniyor. Bunu da satin alim
kanitini Greticiye géndererek gergeklestiriyor 8.

2/ Kupon olarak: Amag¢ badh musteriyi édullendirmek ve onlarin satin
alimini devam ettirmek ise, Ureticiler yogun olarak magaza kuponu formunda
belirli tip ve bayUkidkteki Grtnler igin kupon vermektedirler. Bunlar bir daha ki
satin alimiarda indirim alinmasin saglayacaktir. Segici olan tliketici agisindan
nakit indirim daha caziptir. Gunkd, kupon olarak indirimde tekrar ayni Grinden
satin alma zoruniulugu dogar .

3/ Sertifika olarak: Daha ¢ok yuksek fiyatl arinier ve hizmetler igin
gegerli olan bu yontemde basin aracilifi ile gesitli indirim gekleri dagditilir.
Tuketici bu ¢ek (sertifika) ile birlikte satin alm yaptiinda indirimden
yararianabilir 1,

Para iadeleri genellikie, Uretici igletmeler tarafindan tiketicilere
gbnderilirler. Ancak, dagik fiyath Grinler igin tuketicilere kolaylik saglamasi
agisindan perakendeci dizeyde satig aninda para iadeleri verilebilir (6rmegin,
satin alinan dig macunu kutusunun perakendeciye verilerek iadenin hemen
alinmasi gibi..) 92

88 Tbid, s.20.
8 Ulanoff, op.cit.,s.90.
90 Ibid, 5.91.

91 Odabag, loc.cit.
92 Tbid.
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2.3.5.4. PARA IADESI (GERI ODEME) KAMPANYALARININ
PLANLANMASI

Uranani taniyan, batgesini ve amaglarint bilen pazarlama yoneticisinin
kampanyanin hangi yollarla tuketicilere duyurulacadina karar vermesi
gerekmektedir %, Bu yollar dért tanedir 94 :

1/ Basin yoluyla dagitim: Gazete ve dergiler ile kuponlar (indirim ¢ekleri)
da@itilabilir. Bu yéntem Grtin reklaminin bir pargasi olarak sikga kullanilir,

2/ Satig noktasinda dagitim: Urinin satildigi yerde para iade formlart
da dagitiiabilir.

3/ Paket igi veya Ustiinde dagitim : Formlar paketin iginde de olabilir,
Ustune eklenmis de olabilir. Her iki halde de igletmenin degisik urinleri veya
ayni Grin igin gegerii olabilmektedir. Ozel paket gerektirdiginden, kampanya
ézel paketi rGnlerin kanal igerisinde tUmanan bitmesine kadar yuritGimelidir.
Bu tur para iadeleri uygulamalan 6zellikle Grinin varolan tiketicilerine etkili
olabilmektedir. Yeni kullanicilara etkisi daha az olmaktadir.

4/ Posta yolu ile dagitim: Onceden belirlenen adreslere posta kanali ile
iade formlarinin génderilmesi yéntemidir.

Kampanyanin basgarih bir sekilde yuriGtilmesinde en biyik etken
perakendecilerdir. Onlarin destegini almak gok énemlidir. Canka, 6zel raflar
duzenlenmesi, aninda para iadesi yapilmasi, gibi bir gok yUka tagiyan
perakendecilerdir. Bunun yaninda yuksek para iadesi daha fazia katihimi
gergeklestirir. Ozellikle, satigi arttirma amaci hedeflenirse bu yontem yararhidir.

%3 Ulanoff, op.cit., 5.99.
94 Odabagt, loc.cit.
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2.3.6. SATIN ALIM NOKTASI GOSTERIMLERI (SUNUMLARI)

Tdketim Urind pazarlarinda tanitim, teshir etme (sunma) ve satis
geligtime dizenlemeleri Grindn satildi§i yerde yapilmas! acisindan énemlidir.
Buna satin alim noktasi gésterimleri (teghirleri) denir 5.

En genis anlami ile satinalim noktasi, Grinin taketici tarafindan satin
alindig: yerdir %6. Suphesiz iyi ve etkili bir sunum Grand sattinir, zayif bir tanitim
ve sunum ise diger promosyon elemanlan tarafindan basarilanlan da siler.
Satin alim noktasi gésterimlerinin dzellikle ve etkileri siralanabilir 97:

lyi bir satin ahm noktasi sunumu:

- Taketicinin dikkatini geker,

-Satin almak igin cesaretlendirir,

- Urin gézleme ve Grane dokunma imkani verir,

- Tuketiciye Urin segimi ve satin alim karan vermesinde yardimci olur.

Satin alim noktast gosterimleri bazi durumlardan dolayr énemli bir
belirleyicidir:

- Uriinain gérsel ve tanitimsal 6zellikleri veya artnlerin siralandiriimasi.

- TUketicinin Urune yaklasimi,

- Urtinin muhafazasini temin etmesi ve Grtiint korumast,

- DUgUk miktardaki stoklarn gostermesi kolayli§i ve yeniden stok
yapmayi kolaylagtirmasidir.

Bunun yaninda satin alim noktasi goésterimleri sunulabilir olmalidir.
Tuketici tarafindan incelenirken gésterim amaglarini yerine getirebilecek
kabiliyete sahip olmalarn gerekmektedir.

Tuketicileri psikolojik olarak etkilemek icin dikkat edilmesi gereken bir kag
hususu da belirtmekte yarar vardir %:

- Uraniin géz hizasina yerlestirilmis olmasinin 6nemi; en ¢cok tercih edilen
yerlestirme tarQ,

95 Morden, op.cit., 5.480.

% Leader & Kyritsis & Thornes, op.cit., 5.97.
97 Morden, 5.482.

%8 Thid, 5.482.
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- Gosterim yukseklikle ilgilidir, stipermarketlerde patates cipsleri
cocuklarin erigebilecedi yUkseklikte bulunur (tUketici grubu &zellikleri
dusunulerek yerlesim diizeni planlanir.)

- Sakat ve hareket kabiliyeti kisith tuketiciler ki bunlar tekerlekli sandalye
ile alig verig edebilirler.

- Gosterim alanlarn Urtnlerin rekabeti ile yakinlik gdsterir. Perakendeci,
teshiri yapilan marka ile iyi taninan bir bagska markanin yakinina yerlesgtirerek;

a) Iki arin arasindaki fiyat farkini ortaya koymak,
b) Ureticisi tarafindan markali Grin igin yaratitmis tanitim ¢abalarina
gosterilen tlketici ilgisinden ve bilincinden yararlanmaktadir.

- Anlik kararlar ile alinabilen Grunlerin kasalara yakin yerlerde sunulmast,
6émegin, seker ve perakendeci tarafindan satiimasini istedi§i bazi maddeler
icin 6zel bazi sunumilar.-

Satin alim noktas! satiglan (madaza satislar) satiglarla oldugu kadar
sunumla da ilgili oldugu icin Grin ve kendi sunumu ile de ilgili olmasi gereklidir.
Dogal olarak bunu saglamak i¢in % :

- Sunum malzemeleri Grinin yakininda sergilenmeli,

- Sunum malzemeleri; dmegin, bir kat arindn igine eklenmel,

- Sunum ve numune birimleri Grindn paketini tagimali,

- Sunum, Uran ile birlikte sergilenmelidir.

2.3.6.1. SATIN ALIM NOKTAS! GOSTERIMLERININ USTUNLUKLERI

Satin alim noktast gésterimlerinin ustanitkleri su sekilde siralanabilir 10C:

1/ Tiketicilere satin alim noktas gésterimleri hatirlatmaya gerek olmadig
gibi, bu sayede reklam mesajlarinin hatirlanmas: saglanir.

2/ Sadece Urunun satildi§1 veya servisin verildigi yerlerde rastlanir.

99 1 eader, loc.cit.
100 Ulanoff, op.cit., s.145-146.
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3/ Diger medya araglarina gére satin alim noktasi gésterimleri dogru yer
ve zamanda, dogru kitleye hitap etme 6zelli§ine sahiptir.

4/ Tuketici satin almaya 6zenirken gdésterimler etki saglamaktadir.

5/ Aligverise gelen tuketicilerin dikkatleri gésterim (sunum) sayesinde
urine gekilmig olur. Bunun igin Grinde ézel bir yerlegim dizenlemek gerekir.

6/ Urunun 6zellikleri ortaya konurken satin alim noktast gésterimleri
tiketiciye Grinun degerini algilama ve satin alma konusunda yardimci olur.

7/ Tuketiciye daha evvelki satin aim mesajlarini hatirlatir.

8/ Perakendeci dizeyinde Gruntn tim reklam ve tanitimlarindan sonra
reklamci ve perakendecilerin satigi olusturmada son sanslaridir.

9/ Satin alimlan sureklilik gdésteren Urunler igin, émegin; yiyecek
maddeleri, tuvalet malzemeleri, benzin gibi... satin alim noktasi gésterimleri
aninda satin alma kararini cesaretlendirir.

10/ Bunun yaninda, aninda satin alma kararini cesaretlendirmeyecegi
diger Grunler igin, megin; televizyon veya otomobil gibi bir duginme faktéri
olur. Burada ustlenilen rol agikiama ve eg@itmedir.

11/ Ailenin diger Gyelerine bir Orlin satin almak isteyen tuketicileri ¢eker.

12/ Fiyat 6zelliklerini tuketicinin gézleri 6nlne serilir.

2.3.6.2. GESITLI SATIN ALIM NOKTASI MALZEMELERI

Satilan Grtnler ve hizmetler ile ilgili olan bu malzemelerden bazi 6érnekler
sunlardir 101

- Afis ve posterier
- Brosgurier
- Flama ve bayraklar

10} Erdogan Tagkin, Sahgeibik flkeleri, Anadolu Universitesi Yayin No:749, Etam A.S. Web Ofset,
1994.5.138.



53

- Fotograflar

- Diploma ve sertifikalar

- Plaketler

- Kurdela ve seritler

- Raf bantlan ve raf alinliklan
- Yapigkan bantlar

- Isaret levhalar

- [sikli levhalar

- Hareketli 1giklandirmalar

- Don kartlar

- Yapigkan ¢ikartmalar

- Vitrin ve cam susleri

- Fiyat etiketleri

- Urin standlar

- UrGinan kagultGimas veya buyutaimas érmekleri.

Artan Urin sayist ve perakendecinin sinirli bir alani bulunmasi bu
malzemelerin tasarlanmasi ve kullaniimasinin énemini arttirmaktadir. Bunun
yaninda tam bu satig noktasi malzemeleri diizgin olarak uygulanmahidir. EGer
duvara ¢akilan bir malzeme ise, yatay ve dugey olarak ortalanmah ve géze hog
gortnecek bir sekilde yertestiriimelidir.

2.3.6.3. SATIN ALIM NOKTAS!I GOSTERIM TiPLERI

Bunlari zaman ve uygulama bigimi agisindan inceleyecegiz:

Zaman acisindan:

Uc énemli kategori vardir 102 :

Bunlardan ilki kisa sureli gésterimlerdir ki sadece bir ka¢ hafta devam
ettirilirler. Bu gosterimler icin kullanilan malzemeler de ucuz plastik, karton,
kagit gibi malzemelerdir.

{kinci kategoride uzun sureli gésterimler vardir ki bunlar en azindan Gg

aylik bir dénemi kapsamaktadir, fakat bunun yaninda uzun yillar da devam
edebilir. Burada kullanilan malzemeler tahta, tel, metal ve pahalh plastiklerdir.

102 Howard Stumpf & John M.Kawula, “Point of Purchase Advertising”, Stanley M.Ulanoff (ed.),
Handbook of Sales Promotion, New York: Mc Graw Hill Co., 1985, s.146-147.
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Uglncli olarak, uzun sureli isaretler gelmektedir ki, buntar yillar boyu
kullanulir. Baz1 pazariamacilar igin tabela reklamlar firma imajini olusturmak
icin énemili bir aractir.

Uvgulama bicimi acisindan :

Satig noktas: gésterimlerini vitrin dGzenleme ve magaza ici gosterimleri
olmak Gzere iki bélimde ele alabiliriz 193:

Vitrin_dGzenlemeleri; Bir vitrin dizenlemesinin basarisi, onun kendine
cektigi insanlarn sayisi ve 6ninde durup inceleyen ve vitrinde sergilenen veya
ézellikleri belirtilen UrinG satin almak Gzere magazanin igine giren insanlarin
sayisi ile olgalar. Butin pazarlamacilar vitrinlerin de@erli bir tanitma araci
oldugunu bilir, vitrinlerin bosaltildi§i zamanlarda satiglarin diastaga gézlenir.

Vitrin dizenlemesinde bir kisim satig noktalan veya bayiler, profesyonel
vitrin dazenleyicilerinden yararlanmak isterler, bir kismi ise vitrinleri kendileri
duzenlemeyi yeglerier.

A.B.D'de ve Bati'da béimeli madazalar her bir vitrinin belirli bir kira
karsth§ Orinania  sergilemek isteyen ({reticilere kullandinirlar.  Zincir
magazalarda ¢odu kez aym yolu tutarlar. Ama bir ¢ok bayi hi¢ bir Gcret
istemeden Greticinin vitrin dizenleme iste@ine anlayisla uyar ve miukemmel bir
gésterimden memnun da kahr.

Madaza ici gdsterimleri : Magazalar normal vitrin dazenlemeleri yaninda,
zaman zaman Uretici firmalarin istedine uyarak o firmalann belirli Grunlerinin
6zel gbsterimlerine de yer verirler ki bu bir satis tutundurma uygulamasi olur.
Uretici firma, gosterimi dider reklam ve satig eylemlerine uygun disecek
bicimde planiar, gésterimi zamaninda diger reklam eylemleri ile uyumlagtirir,
bayinin vitrini ve komsu magdazalarin durumuna uyarlar, vitrin alaninda en iyi
yararlanmak i¢in uygun bigimde yerlestirme yapma konusunda gerekli gabalar:
go6sterip 6nlemleri alir.

A.B.D.'de yapilan bir aragtirmaya gére vitrin gésteriminin dikkatli ve uygun
bicimde yapildidi takdirde, gdsterimin strdaraldada iki hafta iginde satiglarin

103 Olyg, op.cit., s.10-11.
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% 176 artti@i, gosterim bittikten sonra satiglarin teshirden énceki haftalara
oranla % 100'e yakin bir artigi strdardaga géralmustar.

Gosterim cekici, géze carpici olmali gdsterim sonrasi da Urinler
magazanin goérinur bir rafinda veya tezgahinda sergilenmeye devam
edilmelidir.

Vitrin gésterimi_:Vitrinin éninden gegen tuketicinin ilgisini cekmeli, ilgi
yaratarak onlan satin almaya yéneitmeli, daha énce etkilendigi reklamla satin
alma arasinda gegen zamanda animsatma rolin( yerine getirmeli, satin
alicilara unuttuklan gereksinimleri animsatmalidir.

Satis noktasi tutundurma eylemleri arasinda magaza icinde gdésterim de
6nemli bir yer alir. Bunda da vitrin gésteriminde beklenilen sonuclar elde edilir.
Bir bagka deyimle bayileri ve satis noktalarini, teshir edilen tUrinleri stoklarinda
bulundurmaya 6zendirir. Masterilere satiglan arttinr ve onlara unuttuklan
gereksinimlerini animsatir. Diger satig tutundumma yéntemlerini, sz gelisi,
indirimli fiyatlar, parasiz olarak fazladan verilen Urtnleri gézénine getirir,
Magaza ici g6sterime de 6bur tutundurma yéntemleri ile uyumlastirmaya 6zen
g6sterilmelidir.



56

2.3.7. SERGILER

Sergi ve gosteriler hem tuketim hem de enddstriyel Griin pazarlarinda bir
satig geligtime ydntemi olarak kullaniimaktadir. Kugik ev Urinlerinin
sergilendigi fuarlardan, buUyuk boyutlu Grinlerin sergilendigi uluslararasi
fuarlara kadar bir dizi sergiden s6z etmek mumkind(r 104,

Firmalar, fuariar, sergiler ve gésterimler yolu ile olasi musteri saglama
agisindan bagarili olurlar. Agir ve hacimli urinler masterilere en iyi bigimde
fuarlarda gosterilir. Otomobil imalatgilar, algit, makine, méble, ingaat
maizemesi imalatcilari, ihtisas fuarlanndan ve sergilerden vyararlaniriar.
Gosterimlerle, egitim kurslari ile olasi musgterileri memnun etmeye calisirlar.

Fuarda, sergi de agiklamalar ve gésterimler tamamlandiktan sonra
ilgilenen kigilerin isimlerinin ve adreslerinin alinmasina 6zen gésteriimelidir.
Bunun icin 6dullia yangmalar, gekilisler yapilir ve sonuglar postalama listenize
isim ve adres almak bahanesi ile Grintnizle ilgilenenler saptanmis olur.
Bdylece olast masteri listesinin geligtiriimesine yardimei olunur 195,

Bunun yaninda sergi ve fuarlarin firma agisindan saglayacag: yarariar 106:

- Cabuk satiglar,

- Satisgilar icin yeni sahalar,

- Tuketicinin mal ileriki bir tarihte almasini saglama,

- Yeni bir GrGn veya ambalaj igin tuketici tepkisini dicmek olabilir.

104 Morden, op.cit., 5.484.

105 Edwin Charles Greif, Modern Salesman Ship: Principles and Problems’ dan gev. Mehmet
Limanhlar, “Satig Teknikleri II”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, say1:32 (Mart/Nisan 1992), s.18-19.

106 Robert B Kanikow, “Reaching The Public Through Fairs, Expositions,Exhibits and Demonstrations”,
Stanley M.Ulanoff (ed. ), Handbook of Sales Promotion, New York: Mc Graw Hill Co.,1985, s.180-
181.
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2.3.7.1. TUKETIM MAMULLERI PAZARLARINDA SERGILERIN
USTUNLUKLERI

Bu Ustunlukleri séyle siralayabiliriz 107:

1/ Bilinglendirme ve hatirlatma; sergiler tiketicileri Griinden haberdar
ederek bilinglendirir, ayni zamanda hatirlatma fonksiyonunu Ustlenir. Sergiyi
ziyaret eden bir tuketici reklam yolu ile verilen mesajlardan daha ¢ok etkilenir
ve sunulan Griin hakkinda olumiu bir tepki géstermesi olasidir.

2/ Sergiler satig gelistione programi ve olusumu igin potansiyel ve alan
olugtururlar. Yeni veya yaratici bazi etkinlikler ile genig go6sterimierin

yapilabilmesi saglanir.

3/ Genel tutundurma etkinliklerinin icinde en Gst noktadaki olarak
kullaniimaktadir.

4/ Urtinan tanitilmasinda kullanilabilecek en iyi yéntemlerden biridir.

S/Sergiler rakip Urunlerin incelenmesi ve degeriendiriimesini
saglamaktadir.

2.3.7.2. SAKINCALARI

Sakincalar ise sirasiyla 10;

1/ Sergilere devamli olarak katilan fina bundan dolayr katiima
zorunlulugunda kalabilir. Bu nedenle firma veya Grtn altematif tutundurmalar

kargisinda de@er kaybedebilir.

2/ Rakiplerce Urinin taninmasi, incelenmesi ve tutundurma strateiilerinin
ogrenilmesi gergeklesir.

3/ En ciddi sakinca, tim bunlarin bir israf olmasi olasiigidir. Bir ¢ok
tuketici katildigi bir sergide ézellikle de satig yoksa dodrudan belirli bir Granle
ilgilenmeyebilir. Katilan firma bu tuketicilerin maliyetine katlanir.

107 Morden, loc.cit.
108 Thid, 5.485-486.
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Sonug olarak, sergi ve fuarlarin bir satis gelistime yontemi olarak
etkisinin SlcGlmesi oldukga zordur. Endustriyel Uriin pazariannda &zelikle de
satig oldugunda sergi ve fuarlar tketim Urtinleri pazariarina oranla daha etkili
olabilmektedir.
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2.3.8. SPONSORLUK (DESTEKLEMECILIK)

Satig gelistirme yéntemlerinden biri olan sponsoriuk (desteklemecilik),
Ozellikle son on yilda buyuk gelismeler kaydetmistir. Bu blyimede uluslararasi
boyutta gerceklesmistir. Omegin, olimpiyatlarda Coca Cola'nin, teniste World
Cup'ta Philips gibi fiirmalarin sponsoriugu Gstlenmesi 1%...

Sponsoriuk faaliyetlerini igletmelerin herhangi bir ticaret kazang beklentisi
olmadan finansal katkida bulunduklan yerde, bagis ve hibelerden ayirmak
gerekir. Bu tar parasal ve benzeri katkilar tamamen isletmelerin toplumsal
sorumluluklari baglaminda dusdndlmelidir. Sponsoriuk faaliyetleri toplumsal
fayda saglamasina ragmen, isletmelerin kendi ¢ikarlarina yénelik ticari fayda
saglama potansiyeli de taglyan bir faaliyet tarudar 110,

2.3.8.1. SPONSORLUK FAALIYETLERININ AMAGLARI

Sponsoriugun amac iki taraflidir. Birincisi, desteklenen marka veya firma
ismi direkt olarak tanitilir. Televizyon, radyo gibi iletigsim araglan sayesinde halk
tarafindan isim olarak strekli kullanilacak ve duyulacaktir. Tabii ki topluluk ayni
zamanda destekleyen firmanin da varligindan bu sayede surekli olarak
haberdar olacaktir. Ikinci olarak, bu birliktelik sayesinde destekleyici firma
(sponsor) kazang sadlamaktadir. Omegin, uluslararasi kriket maglari veya tst
dlizeyde operalara sponsoriuk yapmak ¢ok sayginhk kazandiran bir olaydir.
Boylece firma ve uranleri igin daha yogun bir ilgili ve de firma agisindan da bir
zafer kazanilmis olur 111,

Gunumuzde destekleme faaliyetlerinin kapsadid: alanlar sunlardir 112;

- Spor faaliyetlerinin desteklenmesi,

- Sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi,

- Cevre koruma ve demek faaliyetlerinin desteklenmesi,

- Egitimin desteklenmesi,

- Medya alaninda destekleme (radyo ve televizyon yayinlarinin

109 1hid.

110 Sevgi Ayse Oztiirk, “Pazarlama [letisiminde Gelisen Bir Kavram:Destekleme Faaliyetleri
(Sponsorluk)”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, say1:34 (Temmuz/Agustos 1992), s.18.

111 Morden, loc.cit.

112 Ozriirk, loc.cit.
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desteklenmesi)

Bunlardan spor ve sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi oidukga
poptilerdir. Ozellikle spor faaliyetleri icin yapilan destekleyiciligin bu kadar
populer olmasinin nedenleri géyle siralanabilir 113,

- Stadyum ve radyo- televizyondaki genis izleyici kitlesi,

- Spor kitlesi agikga bélimlendirilebilir. Destekleyicilik, hedef kitleye
tanitim yapmak igin etkili bir arag¢ olur.

- Spor faaliyetleri genellikle sare olarak uzun olur, ayni zamanda medya
tarafindan genis bir ilgi odagi olur.

- Spora bireysel katilimlarda bu miinasebetle bu sporun takvimdeki
anahtar olaylar ile birlikte hatirlanmast artar.

Sanatsal faaliyetlerdeki destekleyicilik daha sinirhidir. Buradaki birlegsme
daha gok prestij Gzerindedir. Hem firmanin Grind ve adi tanitilir, hem de firma
icin bir imaj yaratilir.

Medya alanindaki geligsmeler, kablolu televizyon, uydu yayinlan gibi
cesitlemeler yayinlanin destekienmesi icin yeni firsatlar yarattigindan
destekleme faaliyetlerinde geligmeler gortimektedir. Ulkemizde de yayincihik
alaninda genclere yonelik destekleme faaliyetleri artmaya baglamigtir. Levi's
tarafindan destekienen Geng¢ Cizgi, Coca-Cola tarafindan desteklenen 1
numara programlan gibi... Egitim alaninda ise bilimsel toplantitarin,
sempozyumlarin desteklenmesi gibi uygulamalar bulunmaktadir 114,

113 Morden, op.cit., 5.487.
114 Bztiirk, loc.cit.
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2.3.8.2. SPONSORLUK FAALIYETLERINDEKI| GELISMELERIN
NEDENLERI

Ozellikle son yillarda bir pazarlama faaliyeti olarak hizli geligimin altinda
yatan bazi sebepler vardir. Bunlar 115 :

1/ Sigara ve alkole iligkin hilkiimet politikalan ;

Hukumet politikalarn nedeni ile televizyonun bir reklam ortami olarak
sigara ve alkollQ icki Ureticilerine yasaklanmasi, bu tur igletmeleri altematif
tutundurma ortamlan aramaya sevketmistir.

2/ Reklam ortamlannin artan maliyetleri ;

Sponsoriugun son yillardaki ¢ekiciliinin nedenlerinden biri reklam ile
kargilastirihginda daha daguk maliyetli bir pazarlama iletigimi araci olmasidir.

3/ Sponsoriuk faaliyetlerinin bagansinin kanittanmis olmast;

Pazarlama amaglarina ulagmadaki basansinin bir cok kez kanitlanmis
olmasi bu faaliyetin daha yaygin kullaniimasina yol agmaktadir.

4/ Artan bog zamanlann yarattigi yeni firsatlar ;

Insanlarin i disindaki yasama, eglenceye daha c¢ok zaman ayirmasi
destekleme faaliyetleri igin firsat yaratmistir. Spor ve sanatsal faaliyetlerde
énceki yillara gére onemli artiglar gérilmias, dolayisiyla isletmeler bu tur
faaliyetleri daha ¢ok desteklemistir.

5/ Desteklenen olaylann medyada genis yer kapsamasi;

Ozellikle televizyonun spor ve kuitirel faaliyetlere ¢ok yer vermesi,
yayinlarin desteklenmesi igin firsat yaratmaktadir.

115 Thid, s.19.
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6/ Geleneksel reklam ortamlanndaki verimsizlik;

Destekleme faaliyetlerinin g¢ekiciligi blylk oranda geleneksel rekiam
ortamlannmin ziyifiiklannin  Gstesinden gelebilmesinden kaynaklanmaktadir.
Sponsorluk geleneksel medyalarda meydana gelen yiJilmadan siyrilma
olanag! saglamaktadir.

Destekleme (sponsoriuk) faaliyetlerinin etkileri sadece igletmeler bazinda
dusuntlmemelidir. Isletmelerin bu faaliyetier icin sadladi§i kaynaklar bir sanat
olayinin gerceklestirilmesini, blylk spor organizasyonlarinin yapilabilmesini
saglamaktadir. Dolayisiyla sanat ve spor faaliyetlerinin geligimine katkida
bulunarak, toplumsal bir fayda saglamaktadir.
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2.3.9. DIGER BAZI ARAGLAR

Son olarak ambalaj ve reklam 6ézenimleri olarak adlandirdigimiz tanitim
malzemelerine yer veriimektedir.

2.3.9.1. AMBALAJ

Perakendeci raflarinda bulunan ambalaj genellikle tiketici agisindan
igcindeki mali satin alip almama kararinda anahtar bir elemandir. Fakat, ambalaj
geligtirmek basit bir iglem degildir. Bir kere ambalaj yaratildigi zaman periodik
olarak teknolojik veya pazar ¢evresinin kosgullarina gore olasi degisiklikler
analiz edilmelidir 116,

AMBALAJIN NEDENLERI VE/VEYA KALITESI

Maksimum toplam etkinligi arttirmak igin doért kritere dikkat etmek
gereklidir 117:

Koruma: Ambalgjin itk 6nemli nedeni igindekini korumay! saglanmasidir.
Maharla paketler, plastik kutular, renkli sigeler GrunG taze tutmak, eksilmesini
veya kirlimasini éniemeye ¢aligsmaktadirlar.

Uygunluk : Uyguniuk modem ambalajlama sisteminde tlketici icin gok
énemlidir. Tuaketici kolayca agilan, kullanimi rahat ve magazada teghiri
(sunumu) kolay ambalajlar istemektedir. Tabii ki ambalaj perakendeci
agisindan da uygun olmak durumundadir. Toketicinin, Grind evinde
bozulmadan saklamak isteyecedi gibi, perakendeci de Gruni magazasinda
muhafaza etmek ve sergilemek igin uygun kosullarda olmasini arzu edecektir.

Goriiniig : Ambalaj fonksiyonel, ayni zamanda da g¢ekici bir gérinime
sahip olmalidir. Uriine uygun ve estetik olarak cazip olan bir ambalaj tuketici
tarafindan iyi bir izlenim olusturacaktir.

Tamitim : Son olarak ve en 6nemlisi olarak niteleyebilecegimiz etken
tanitimdir. Ganka, bir satig gelistime ydntemi olarak kullaniimaktadir. Diger

116 Kincaid, op.cit., 5.316.
117 Ibid, s.316-317.
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ambalaj 6zellikleri Grindn satilabilmesine yardim etmektedir, halbuki tanitim
ambalajin 6zel bir kismidir.

Ambalajda adi gegcen markanin tanitimi ile ilgili Gg dnemii eleman::

- UrlinUn tanim,
- Uriin hakkinda bilgi,
- Tamitim tekniklerinin kullanimidir.

Marka da agik¢a belirtilmelidir. E§er firmanin reklamlan etkili ise, tiketici
perakendeci raflarinda Urtint derhal taniyacaktir.

Urtin hakkinda bilgi de ambalajin tstiinde bulunmalidir. Kanunen gereken
bazi bilgiler var ise bunlarin da ekienmesi gereklidir. Son olarak, bazi ézel
tanitim teknikleri ambalaj Gzerinde kullanilir. Renkler iyi secilmelidir. Sloganiar,
cesitli Gran avantajlan vb. ile ambalaj cazip hale gelir. Bunun yaninda
tGketiciye sunulan Grun ambalajlarinin cegitli boyutlarda olmasi gerekebilir.
Tlketiciye tim bu kosgullari saglayan ambalajlar Grint satin alma kararinda
tdketiciye tesgvik edici bir etken olusturur.

2.3.9.2. REKLAM MALZEMELERI

Reklam malzemeleri, (zerinde Ureticinin ismi, adresi ve hedef tuketicileri
kazanmak icin reklam mesaji bulunan lizumlu egyalarnn kullaniimasi ile
gerceklestirilen bir satig gelistirme teknigidir. Bu esyalar, ¢akmak, sapka, t-
shirt, kalem vb. dir. Reklam malzemeleri bu sayede gecmis veya gelecekteki
reklam ve satig mesajlarini takviye etmektedir 118.

Reklam malzemeleri kitle iletisim araclarini kullanamayacak kuguk
igletmeler agisindan da pahal olmayan bir tutundurma aracidir.

Saglanan yararlar 19:

1/Reklam malzemeleri, verilen kisilere dogrudan dogruya hitap eder,
onlarin dikkatlerini ceker. Bir cetvel, bir zarf agacagi, kigtk bir hesap makinesi

118 Bonne & Kurtz, op.cit., 5.594-595.
119 Olug, op.cit., s.13-14.
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eski musterileri tutmakta ve yenilerini kazanmakta etkili olur. Onlarin firma
aranlerini ve hizmetlerini satin almalarinda etkili olur.

2/ Magterinin firmaya karsi iyi niyetinin olugmasinda ve yeni Grunlerin
sunulmasinda etkili olur.

3/ Eski masterileri yeniden kazanmakta, bilinen musterilerde firma
imajini gelistirmekte ve malzemelerin génderiimesi vesile edilerek sik sik
iliskiye girmekte etkili olur. Firma amblemini tagiyan kul tablalar, oyun kagitlari,
masa takvimleri, bloknotlar, kalemler, ¢akmaklar, ig gérusmelerinin yapildigi
kararlarin verildigi masalarda firmanin UrGnlerinin ve hizmetlerinin gézénune
getiriimesine ve bunlardan yararlanma fikrinin dogmasina yardimci olur.

4/ Musterileri cekmeye ve bazi toplum kesimlerinin firma lehine iyi niyet
olugturmalarina yardim eder. Firmanin satig iletisini (mesajin) yeni olasi
musterilere iletir.

5/ Firma markasini tagiyan okul ¢antalarn, kalemlikler vb. cocukiarin
firma ardnlerini istemelerinde ve anne babalarina aldirmalarinda etkili olur.

6/ Yeni markalarin ve Granierin sunulusu sirasinda firmanin Gnvanint ve
markasin ev halkinin diline dolamasina, satis mesajlarinin yenilenmesine ve
firma satiglarinin yeni satis Onerileri igin yapacaklan ziyaretlere kapilarin
acilimasina yardimct olur,

71 Gegmis satiglar icin tegekkdr sunma vesilesi olur.

8/ Firmanin dnvanini olast musterinin gézénunde tutar.

9/ Satiscinin mesajini 6zenle dinlemeye ve dikkate aimaya yol agar.

10/ S6zUn kisasi tuketicilerde, aracilarda, olasi mugterilerde firma lehine

iyi niyet yaratictsi bir bagka deyimle, firma pestemaligint arttinici, firma
arinlerini, firma markasini animsatici buyik yararlar saglar.



2.4. SATIS GELISTIRMENIN YARARLARI VE SAKINCALARI
Satis gelistirme ¢abalarinin yararlan oldugu kadar cesitli yonlerden
sakincalari da bulunmaktadir. Burada satis gelistimenin sakincali ve yararl
yonlerini ana hatlariyla belirtiimektedir 120,
Yararlar : Satis Geligtirme Neler Saglar ?
1. Igletme tarafindan etkili bir sekilde tum hatlaryla kullaniabilir.

2. Yuksek rekabetin oldugu pazarlarda etkilidir.

3. Yuksek bir trin dénasimania sagladidi igin Gretim ve stok
maliyetlerinde tasarruf saglar.

4. Oligopol piyasalarda ¢ok etkilidir. Fiyat rekabetini 6nlemeye
yardim eder.

5. Tuketicinin GrinG satin almasi ile birlikte Uretici ve satici firmalarin
Ustlenecegi riski azaltir.

6. Marjinal tuketiciyi satin alim noktasina itmeye yardim eder 121
7. lletigim ve bilgi sadlar.
8. Ozendirici (taviz, hediye vb. degerlerin dagitimi yoluyla) olur,
9. Davet anlaminda yardimcidir.

10. Urtinlerin piyasa tarafindan kabulind hizlandirir.

11. Birim maliyetlerinin disurdimesine katki saglar.

12. Satici egemenliginde oldudu i¢in kampanyanin kontrolind
kolaylastinr.

120 Tek, op.cit., 5.503.
121 Burnett, op.cir., s.108.



67

13. Tam uyguiamaya gegmeden pilot veya &n testlerin yapilabilmesi
olanagi vardr.

Sakincalar: Satis Geligtirme Neler Saglamaz ?

1. Satig gelistime kusuriu, yetersiz bir mah bir kezden ¢ok sattiramaz
(ancak kap-kaggilara bu da yetebilmektedir.)

2. Asiri fiyath bir mal satig gelistirmeyle devamli satilamaz.

3. Dagitimi yetersiz bir Griinle satig gelistirme bir arada yuriyemez.
4. Modas! gecmis mallan sattiramaz.

5. Bir anda mucizeler yaratmaz.

6. Tek basina bir sey yeterli olamaz.
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2.5. AET ULKELERI VE TURKIYE'DE SATIS GELiSTIRME
YONTEMLERI

Turkiye'de her turli satis gelistirme y6ntemine izin verilmesine karsilik,
Avrupa Toplulugu Ulkeleri'nde cesitli kisitlamalar sézkonusudur. (Tablo 2.1)
Sadece Liksemburg'da Turkiye'de oldudu gibi herhangi bir yasak
konulmamigtir. Satis gelistime yontemlerinde yasaklar baglica Danimarka,
Belcika, Almanya ve Hollanda'da géze carpmaktadir.

Turkiye'de ise 08.03.1995 ftarihli Resmi Gazete'de yayinlanarak,
08.09.1995 tarihinde yururlige giren 4077 sayili Tuketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanuna gére tiketicilere bazi hak ve imkanlar getirilmistir. Buna gére
satig geligtirme yontemlerinin uygulanmasinda baz! duzenlemeler yapilmis ve
kampanyali satiglarla ilgili maddelere de yer verilmistir 122 ;

Bu maddelere gore, gazete, radyo ,televizyon ilani vesair yollarla halka
duyurularak duzenlenen kampanyalara istirakgi kabul etmek suretiyle ve malin
veya hizmetin bilahare teslim ediimesi veya yerine getirilmesi vaadiyle yapilan
satiglarda, ilan ve taahhut edilen mal ve hizmetlerin teslimatinin zamaninda
yaplimamasi, fiyat, nitelik ve miktarinda anlagmalara aykin davraniimasi
durumunda, satici, bayi, acenta, temsilci, imalatgi-Gretici ve ithatatgl
mastereken ve mateselsilen sorumludur. Bunun yaninda kampanyali
satiglarda firma, kampanya bitis tarihini, mal veya hizmetin teslim veya yerine
getirilme tarih ve seklini agikga belirtmekle yakamludar.

Tarkiye'de halen bir cok firma satig gelistirmenin 6nemini bilememektedir.
Geligmis Avrupa ulkelerinde satig gelistieye milyarlar harcanirken,
ulkemizde hediyelik esyaya hala "gereksiz harcama" gézilyle bakilmaktadir.Bu
konu tim rekabet piyasasinda satig gelistirme, satilan malin veya hizmetin
kalitesi ve fiyat! kadar 6nemlidir. Uriiniintiz kadar kaliteli ne olursa olsun yeterli
tanitim yapilmadig: taktirde, tlketici rakip firmalari/arinleri daha kolay tercih
edecektir.

Basin ve televizyon reklamlar tanitim konusunda etkili olmakla birlikte
yapilan aragtiralar gostermektedir ki; TV reklamlari hedef kitlenin ancak

122 {stanbul Ticaret Odasi, Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Mevzuat ve Istanbul Ticaret Odasimn
Bu Konudaki Uygnlamalan, Yayin No: 1995/34, Istanbul :Prive , s.7-21.
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yizde 30'una ulagmaktadir. Oysa satis geligtime malzemeleri direkt
hedeflenen kigiye ulagmas! ve kalici olmasi nedeniyle daha etkilidir. Ancak

burada dikkat edilmesi gereken dogru zamanda, dogru kigilere, dogru segilmisg
yontemlerle ulagmaktir 12,

123 Sezgin Onat, "Promosyonun Onemini Bilmiyoruz”, Dilnya Gazetesi, Promosyon ve Hediyelik Esya
Eki, 9 Kasim 1992, s.3.
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AT ULKELERINDE HANGI PROMOSYONLARA iZiN VERILIYOR?

Tablo 2.1
Promosyon Ingitere hlanda Isparya Aimanya fransa Danimara Belgika Hclianda Ponekiz halya Yunanisian Likserburg Torkiye ‘
- |
1- Paket fsti fiyat indirim ° e o ° ° ° o . e e ] *e e (I
' ~ - = |
2- Baglh indirimler ° (] 0 * ° 3 ¢ ] o o ] @ e
‘ 3- Pakel ici kramiyeleri (] [ ] ] ¢ ¢ + ¢ ¢ ¢ o0 ¢ (] ]
4- Birden fazla satinalma teklifferi @ [ [ ¢ ] + ¢ [ o [} [ ¢ ®
5 Extra irin ° ] ° ¢ e ¢ . ) e o ° ) ©
6- Bedava inin e e o e o . ) ® e o 6 ° °
“ 7-Tekrarklanabilenzmbalajar @ ® © © @ s o o o o ° * o
8- Bedava geri dondsld kupanlar @ [ ¢ [} 9 ¢ ¢ [ ] e o ® LS o
l 8- Saligla hediye [ ] () [ ] ¢ ¢ - iR * L4 4 ] e ¢ [
10- Gift sabig indirimleri ® ° ) O ] ° 0 . e o (] ] °
’11- Kolgksiyon Grunleri [ e ° G ] 4 ¢ ¢ ¢ () ] ¢ '
12- Yangmalar (] [ [ ¢ * ¢ [ ] ] ¢ G e (] ¢
. o ]
13- Maliyelini kargilayan |
i salig artiuma hediyelen -] ° [ - © L] 0 ¢ ¢ @9 © ® @ [
L
14- Gekiligler 0 (] ] ) [ @ O & e @ ] @ )
l
|15- Ortak kazammiar © ® ] G ¢ @ 6] C [ ¢ o & [
16- Piyango-lotarya gekiligleri ¢ + ¢ ¢ ¢ © * ¢ ¢ o + @ [
I 1
rﬂ- Indirim kuponlan ] 0 ® 0 0 ¢ ° [ o o ® (Y LJ
18- Ikinci satinelmada ingicim ] e ° ® ] G ] 8 e ¢ ] e e
18- Nakil indirimieri @ [ o 9 ¢ & [ ] e ¢ U 8 9 o
| . = ==
20- Satig nokiast indirimieri o [ ® © o (-] ° (] 0 e (4 e ]
2 lzinverilyor. ¢ zin verilmiyor. O lzin verietiir.

Kaynak: “AT Ulkelerinde Hangi Promosyonlara {zin Veriiyor?”, Marketing Tiirkiye
Dergisi, 15 Haziran 1992, say::28, s.9.
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Ugtincii B8lGm

3. TURKIYE'DE SATIS GELISTIRME UYGULAMALARINDAN
ORNEKLER

Ulkemizde de satis gelistimmenin faydalarnina inanmig ve satig gelistirme
yontemlerini uygulayan ve farkh sektdrlerde faaliyet gésteren dort firmadan
émekler verilebilir.

llk olarak, Fransiz kokenli ¢ok ulusiu bir kurulug olan Renaultya yer
verilmektedir. Bilindigi gibi Renault marka otomobiller yillardir Tarkiye
pazarinda bulunmakta ve yerli Gretim yapilmaktadir. ikinci olarak, basinda gok
oénemili bir yere sahip olan Hurriyet gazetesi yer almaktadir. 48 yillik gecmisi ile
Turkiye'nin basin sektérinin en o6nemli temel taglarindan birini
olusturmaktadir. Son olarak da Turk Gida Sektérundn lideri olan Pinar Gida
Grubu’'na yer verilmektedir.



2

3.1. RENAULT

Turk otomobil sektérinin énde gelen kurulusu olan Renault, her gecen
gun urin yelpazesini genisleterek Turk tuketicisine hizmet etmektedir. Bu
amagla tuketiciye yonelik gesitli satis kampanyalar olusturuimaktadir. Ozellikle
son yillarda piyasaya yeni Ureticilerin girmesi ile birlikte rekabet artmis ve
bunun sonucu olarak satis kampanyalarina daha ¢ok &énem verilmeye
baglanmistir. Tom bu piyasa sartlan ve geligtirilen pazarlama politikalari
sonucunda ortaya farkli satig gelistirme yéntemlerini iceren kampanyalar
cikmustir.

1994 yili bilindigi Gzere Turkiye ekonomisi agisindan krizler ve sorunlarin
yagandigi bir yif olmustur. Tim bunlarin yansimas! olarak alinan 5 Nisan
kararlari (paketi) beraberinde tiketimde bir diglis meydana getirmistir. Ortaya
¢itkan zamlann getirdigi kulfetle birlikte alim glict dagmis, bunun dogal sonucu
olarak tiketim azalmigtir. Bu da dreticileri satiglarin tekrar eski seyrine
dénmesi veya azalmamas! igin yeni projeler gelistirmeye zorlamigtir. Uretim-
tuketim dengesinin varligini koruyabilmesi i¢in satis gelistirme cabalarina 6nem
verilmigtir.

Renault Mais'de tim bu ekonomik sartlari dederiendirerek, tlketici profili
dodrultusunda Tasarruf Renault, Firsat Renault, Bu yil Benzin Bedava vb. gibi
cesitli satig kampanyalari gelistirmigtir. bunlarin igerisinde "Bu yil Benzin
Bedava Kampanyasi " o6zellikle satig gelistime yoéntemlerinden énemli bir
tanesi olan kupon yéntemini icermekte oldudu icin ilgi ¢ekicidir ve aragtirmanin
konusunu olusturmaktadir 124,

ilk defa otomobil gibi bir triinde kupon yéntemi uygulamasina gidilmistir.
Bu da Renault Mais firmasinin insan ihtiyacglarini iyi degerlendirmesinin bir
sonucudur. Firmanin her zaman igin 6n planda tuttugu kriterler, tuketici
ihtiyaglaninin  optimum  seviyede degerlendiriimesi, tlketiciye saygi
duyulmasidir. Bu yuzden ekonomik kriz dénemlerinde dahi firma fiyat indirimine
gitmemektedir. bunu da séyle savunmaktadirtar ; Dider firmalar fiyat indirimine
gitti, fakat bu tuketiciye yapitan bir saygisizliktir. Madem ki fiyat indirilecek,
nigin fiyat dnceden arttiriliyor?

124 Pazartama ve Planlama Midar Yrd. Cenk Sagdam ile yapilan goriigme.
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" Bu Y1l Benzin Bedava" Kampanyasinin (projesinin) hedeflerini asagidaki
gibi siralayabilirz:

1) Mais pazar payint arttirmak,

2) Sebekede sirkilasyon yaratmak, sebekeyi canlandirmak, motive
etmek,

3) Satis adetlerini artirmak,

4) Durgun dénemde uygulanan Ticari Tekniklerle yetkili saticilara destek
vermek,

5) Otomobil sektérinde Renault imajini daha da giglendirmek,

Basglica hedef pazar payini arttirmak olsa da, pazar kosullari ne olursa
olsun surekli gelismeyi saglamaktir. Kriz déneminde dahi Uretime yatinm
yapmak ve bdylece geligmeyi surekli kilmak esas amagtir. Kriz dénemleri gugliu
olmayanlan basasad! eder, halbuki gug¢llu olup Uretime yatirm yapan firmalar
daha da iyiye gider.

Tam bu gartlar altinda ve amaglar dogrultusunda kampanya baglatiimigtir.
Kampanya geregince 30 Mayis - 18 Haziran 1994 tarihleri arasinda "0" km
Renault marka otomobillerden herhangi birini satin alan tiketiciye otomobille
birlikte 500 It'lik benzin kuponu veriimektedir. Bu kuponlarin bir tanesi 10 It
super benzin igin gegerlidir. Tuketiciyi 50 adet kupon verilmektedir. Kuponlar
sadece Petrol Ofisi bayiinden kupon karsthdt yazili miktar kadar stper benzini
bedava olarak alabilmektedir.

Proje i¢in Petrol Ofisi 6zellikle secilmigtir. Cunkt Turkiye'de en yaygin
dagitim agina sahip olan kurulug Petrol Ofisi'dir. Tam ulkeye yaytmis
durumdadir. TGm buniarin yaninda diger petrol Grini satan kuruluglardan farkl:
olarak Milli bir kurulusumuz olmasi da tiketiciye utagsmak agisandan dnemlidir.
Renauit Mais'in resmi olarak ifade edip ¢ahstidi kurulug Eif'dir. Bu kampanyada
Eifin veya bir baska kurulusun kullaniimamasinin bir deder sebebi de tuketiciyi
daha az bulunabilifigi olan bir Grin almaya zorlayarak, satisa zorlama egilimi
yaratmak istenmemesidir.

Toketicinin zorlanmamas! igin dikkat edilen bir diger husus da,
kampanyaninin reklamlarinin yapiimasi sirasinda benzinin litresi veya parasai
de@erinin degil, 6000 km olarak yapilabilecek yol miktarimin 6n planda
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tutulmasidir. Reklamlarda kullanilan slogan "6000 km'lik benzininiz bedava®
olmustur.

Bdylelikle bir satig gelistirme yontemi olan kupon tdketiciye iletiimekte ve
bu yéntem kampanyali satiglara adapte edilmektedir. Ayni zamanda ulusal
platformda iki blyuk firmanin biraraya gelmesi olugmustur. (Renault Mais ve
Petrol Ofisi)

Bu kampanya oldukgca basarili olmus ve hedeflere ulasilmigtir. Hatta
hedefler gecilmig Ustinde bir satig gerceklegmistir. Kampanya sayesinde
fazladan 3500 adete yakin araba satiimigtir. Ganlik bazda kampanyanin satiga
etkisi asagidaki sekil 3.1’de verilmistir. Bu satiglar gunlik x5e kadar da
yukselmistir. Benzin kuponu 6megi de asagida sunulmaktadir.
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3.2. HURRIYET

Basin sektérinin énde gelen kuruluglarindan olan Hurriyet Gazetesi 47
yidir yayin hayatini sGrdirmektedir. BayUklugunin yaninda Tarkiye'de en’ cok
okunan gazete olma 6zelligine sahiptir. Yapilan istatistikler sonucunda 1 adet
Hurriyet'in ortalama olarak 5,2 kisi tarafindan okundugunu ortaya koymaktadir.
En buyuk rakibi olan Sabah Gazetesi icin bu oran 3,7 olmaktadir.

Ozellikle son yillarda basin sektérinde yasanmakta olan blyuk rekabetin
sonucu olarak satig gelistime yoéntemlerine ragbet artmistir. Piyasa
kosullarinin 6zelligi (rekabet ve bir gok gazetenin ortaya ¢ikmasi) satis
geligtime faaliyetlerinin dénemsel olarak degil, surekli olarak kullaniimasini
gerekli hale getimistir. Omegin, dénemsel olarak yilbagi éncesi beyaz esya
kampanyalari dizenlenmektedir. Cunk( insanlar bu dénemlerde satin alma
egilimindedirler. Bunun altinda yeni yilda fiyatlarda meydana gelcek artis
dustncesi hakimdir ki Turkiye gibi enflasyonist bir Glkede bu egilim yiksektir.

Tam bu gabalarin temel amact tabii ki satiglan arttirmaktir. Bunun yaninda
iki temel etken daha mevcuttur 125 :

1) Rakibinize gére kendinizi ayarlamak,

2) Fiyat artiglan (gazete satig fiyatinin artmasi) yapilan dénemlerde
satiglarin azalmasini engelleyen en 6nemli faktér egitim ve gelir dizeyinin
digtk olmasindan kaynaklanmaktadir. Omegin ABD'de milli gelir ortalamasi
24.000 USD ve bir gazetenin ortalama fiyati 0.25 USD'dir. Halbuki Turkiye'de
bu oran 2.200 USD'ye 0.52 USD'dir. Bu sartlar altinda okuyucuyu kazanmak
icin ona ekstra yararlar saglamak geregi duyulur ve satis geligtime
yontemlerine bagvurulur. Bir diger faktdr olarak son zamanlarda sayilan hizla
artan televizyon kanallarini gosterebiliriz. Gérsel olarak bir seyler 6§renmek
hem daha kolay, hem de daha az masrafli oldugu igin gazete alma ihtiyacini
engellemektedir. Sonug¢ olarak egitim ve gelir birarada bulunan iki etken
olmaktadir.

125 pazarlama Miidiirii Orhan Tagkin ile yapilan goriisme.
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Boylelikle basin sektérinde 6zellikle son yillarda yasanan yogun tiraj
mUcadelesinin degisik ve ilging boyutlara getirdigi satis gelistirme calismalart,
bir cok gazete tarafindan yodun olarak uygulanmaktadir.

Satig gelistirme kisa vadede mevsimsel daigalanmalar veya fiyat artiglari
sonrasindaki muhtemel talep gerilemelerini 6nlemek icin ¢ézUm Uretirken uzun
vadede kalict okur yaratmak amacini tagimaktadir. 1992 yili sonlarinda yapilan
Ansiklopedi kampanyalarindan énceki donemlerde yapilan analizler sonucunda
salt promosyona (hediyelik esya) bagh olarak gazete satin alan okuyucu sayisi
tim gazeteler i¢in 500 bin dolayinda idi. Bir bagka ifade ile gunltik 2,5 milyon
olan guniuk ortalama satiglar 3 milyona ulagiyordu. Ansiklopedi hediye edilen
dénemde bu say! 4,5 milyona kadar ¢ikmistir. HUrriyet Gazetesi tarafindan
uygulanan satis gelistime kampanyalan su sekilde siralanabilir ve
6meklendirilebilir 126:

- Kuponlu, gekiligle verilen hediyeler

- Kuponlu ¢ekiligsiz verilen hediyeler

- Gazete ile birlikte herkese verilen hediyeler

- Gazete ile birlikte herkese verilen diger Granler

- Kuponlu, cekiligli kampanyalar belli bir sure iginde kupon biriktiren
katihmciar arasindan yapilan cgekilisle, sansh okurlar belifrenmektedir. Bu
tirdn en sik kullanildid: émekler, otomobil, ev, beyaz esya, tatil, burs, bisiklet
kampanyalaridir.

Bu kampanyalar 6nceki yillarda uzun sureli ( 30 ve 21) gibi kuponlaria ve
az sayidaki hediyelerfe dizenlenirken ( 5 Araba, 15 Buzdolabi gibi) son yillarda
Ozellikle 1992'de kupon sayilari ¢ok daralmig, hediye sayilar ise g¢ok
yUkselmistir. 5 kupona 500 Televizyon, 28 kupona 100 sahin otomobil, 28
kupona 2000 Televizyon bu yiin en carpici 6mekleridir. Bu dénemierde
yapilan élgumlerde "S kupona 500 Televizyonun" gtnltk 130 bin, "28 kupona
100 Sahin'in" gunldk 80 bin, 28 kupona 2000 televizyon'unda gunlik 50 bin
satis artigl sagladigi belirlenmistir.

- Kuponlu, cekiligsiz kampanyalar ise belli bir stre ile toplanan kuponlar
karsiliginda her okurun bir Grtin elde etmesidir. Bu kampanyanin en bilinen
érnekleri de kitap ansiklopedilerdir. Onceki yillarda 30 kupona verilen kitap

126 Orhan Taskin'in Marketing Tiirkiye Dergisi tarafindan diizenlenen “Satis Geligtirme” konulu
seminer konusmast, Istanbul: 15 Haziran 1994, s.1-2.
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veya birkag ciltlik ansiklopedilerden sonra gegtigimiz ve bu yil dinyanin anla
ansiklopedileri verilmeye baglanmigtir. Son dénemlerdeki ansikpoledileri
dikkate alinmazsa bu tur kampanyalar ortalama 20 ile 80 bin civarinda guniuk
satis gelismeleri saglamistir.

- Gazete ile birlikte herkese verilen basil artnler, bu kampanyalarda
periyodik ve aperiyodik olmak Gzere iki tirde uygulanmaktadir. Periyodik
olanlar 6zellikle hafta sonlar hafta ici ekleri de bulunmaktadir. (Bil Bul bulmaca
eki) s6z konusu eklerden hafta sonuna ait olanlan 100 bin civarinda satig
geligmeleri saglamaktadir. Periyodik olmayan eklere iligkin en carpici 6mekler
ise kitapgiklar, posterler, oyun kartoniaridir. HUrriyét'in 1985 yilindan sonra
oldukea sik yayinladig faydali kitapgiklar dzellikle 1985 - 1990 arasinda énemli
satig geligmeleri saglamigtir. 1986 yilinda verilen Cep ajandasinin 382 bin,
Vergi rehberinin ise 343 bin adet satis artigi sagladig goraimastar. Halter
$ampiyonu Naim'in karton biblosuda 215 bin satis gelismesi saglamistir.

- Gazete ile birlikte herkese verilen diger Grunlerin bilinen émekleri ise
Dig macunu, deterjan, bayram sekeri, hazir corbalardir. Bu kampanyalardan
milyonlarla ifade edilen satis gelismeleri elde edilmistir.

Dért baglik altinda agiklanan kampanyalarin katilim sayilan ile satig
gelismeleri arasinda genellikle dodru orant) bulunmasina ragmen bazen ilging
zithklarda meydana gelmektedir. Kuponlu gekiligli kampanyalara yaklagik 70 ile
250 bin arasinda katihm gergeklesmis, kupon karsiligi herkese verilen
armaganlarda ise son ansiklopediler harig yaklagik 150 bin ile 700 bin arasinda
katihmlar ortaya ¢ikmigtir. Urinan degeri ve kupon sayllari bu konuda
kuskusuz dnemli etkenlerdir.

Verilen Grin, tiketicinin hayalindekine ne kadar yakin ise kampanyanin
basarili olma sansi o kadar fazladir. Bu ylizden cekilis ile dizenlenen
kampanyalarda édullerin maddi degerleri ytiksek olmaktadir. Bunun yaninda
cekiligsiz verilen rinlerde de kupon sayisi cok 6nemlidir. Uzun sireli kupon
toplama zorunlulugu tiketiciyi bikirmakta ve zaman iginde yapilan zamlaria
birlikte katilim olumsuz yénde etkilenmektedir.

Ansiklopedi kampanyalarinda bu problemler yaganmis, uzun dénemde bir
¢ok tuketici kupon biriktirmeyi birakmigtir. Kampanya dénemlerinin sonunda
dasme egilimli olan satiglar, tamamen kampanya 6ncesi duzeylere gerilemistir.
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Dolayisiyla ansiklopedi kampanyalari uzun dénemde okuyucu sayisini arttirip
kalici okur grubunu olugturamamigtir. Bu da géstermektedir ki cekilisli veya
cekiligsiz kampanyalarda tuketiciyi gok fazla sayida kupon toplamaya mecbur
birakmak gin gegtikge ilginin azalmasina sebep oluyor, kisa vadeli gecici bir
satis arttinci etki sagliyor.

Tum bu satig geligtirme faaaliyetlerinin iginde kupon karsiligi hediye
yontemi ile iigili olarak son zamanlarda basin yayin organlari tarafindan
dizenlenen kampanyalara iligkin yasanan kalite, teslim suresi ve Urin
dagitiminda yaganan problemler gézéniune alinarak bazi yasal dizenlemeler
yapiimigtir. Bu uygulamarda haksiz rekabet ortami yaratilarak ilgili sektorieri
ve Ulke ekonomisini olumsuz yénde etkiledi§ine dikkat gekilerek Sanayi ve
Ticaret Bakanhd tarafindan 09 Ocak 1996 tarihli ve 22518 sayili Resmi
Gazete'de bir teblig yayinlanmistir. Bu teblige gére 127

|. Devam etmekte olan Hediye (Promosyon) Dagitimi Kampanyalari ile
ilgili olarak;

Teblig'in yayinlandidi tarihte hediye dagitim kampanyasi siren yazili
basin kuruluslarinin uymasi gereken esaslar:

1. Hediye dagitim kampanyasinin hangi Griin, Grinler ya da urin
gruplanni kapsadidi, bunlarin mengei ile hangi sartlarla hak sahiplerine
verilecegini, kampanyanin baslangi¢ ve bitim tarihini,

2. Kampanyaya konu uran, Granler ya da Urin gruplannin; cinsi,
markasi, adedi standard 6l¢uleri, parca adedi ve rengi ile orijinal markasi ile
kampanyay! duzenleyen kurulus ve Urunlerin imalatgisi velveya ithalatgisi
arasinda akdedilen sdzlesmede 6ngoérilen teknik dzelliklerini,

3. Dagitimi taahhut edilen Grun,arinler ya da Gran gruplannin,
Bakanliga bildirilen ve kamuoyuna yapilan duyuruda belittilen mense ulke
standardi ve sézlesmede dngérulen 6zelliklere uygun olduguna dair mensei
Ulkeden alinan gegerli belgenin yoksa Turk Standartlari Enstitisi’nden alinan
uygunluk belgesinin aslini,

127 Yazil Basin Kuruluslan Tarafindan Diizenlenen Promosyon Kampanyalan ile ilgili Teblis, Resmi
Gazete, 09.01.1996, 5.46-48.
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4. Hediye dagitimin dizenleyen yazili basin kurulugunun varsa imalatgi
vefveya ithalatci firmadan aldigi teminatlarin nelerden ibaret bulundugunu,

5. Dagitimi taahhat edilen Grtin, Granler ya da Grtn gruplarina katilan
istirakgilerin tahmini sayisini,

Teblig'in yayimi tarihinden itibaren en ge¢ 30 gun igerisinde Bakanliga
bildirmeleri ve ibraz etmeleri gerekmektedir.

Il. Yeni Hediye (Promosyon) Dagitimi ile igili esaslar;

Teblig'in yururiGlik tarihinden itibaren yazili basin kuruluglarinin tabi
olacagi esaslar:

1. Hediye kampanyalarina iligskin ilanlarla birlikte, her kampanyanin
baglangicinda Teblig'in 1/1-3 bentleri arasinda belirtilen hususlar ile hediye
kampanyasinin, ilgili dagitim girketinin kefaleti altinda bulundudu kamuoyuna
actk¢a duyurulur.

2. Yazili basin kurulusglan tarafindan dizenlenen hediye kampanyalarina
konu ariin veya Urtnler ile bunlarin takim ya da gruplarinin ; taahhit ve ilan
edilen marka, nitelik, niceli§ine uygun olarak ilanda belirtilen zaman igerisinde
kampanyaya katilanlara teslim edilmesinden yazili basin kurulusu ile birlikte bu
yayin organinin Ulke duzeyinde daditimini Ustlenen dagitim sirketi migtereken
ve miteselsilen sorumiudur.

Dagitim sirketi ile hediye kampanyasini duzenleyen yazili basin
kurulusu arasinda bir kefalet ve protokol s6zlesmesi her kampanya igin ayri
ayrt dzenlenir ve imza tarihinden itibaren 7 gin igerisinde Bakanliga bildirilir.

3. Hediye kampanyasini dizenleyen yazili basin organiarinin dagitimini
astlenen kuruluglarin asagidaki kosullan tagimasi zorunludur :

a) Dagitim kurulusu anonim sirket statstnde olmalidir.
b) Dagitim sirketinin Glke duzeyinde gunitk en az 1.000.000 adet

yayin dagitimini gergeklestirmesi veya daditim adedi bu sayinin altinda ise;
kampanyaya baglanmasindan itibaren bir ay icerisinde, son bir aylik
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dénemdeki ortalama gunlik tiraji ile hediye olarak verilecek Urin ya da drun
gruplarinin ilan edilen satig bedelinin ¢arpimi sonucu bulunacak miktar
tutarinda banka teminat mektubu veya bir menkul de@erin milli bir bankaya
Bakanlik adina bloke edildigini gésteren ve bu banka tarafindan dizenlenen
belgeyi Sanayi ve Ticaret Bakanhdrna iletmelidir. Bakanlk, urtnlerin son
teslim tarihinden 30 gin sonra blokeyi gozer.

Kampanya sonunda taahhlUt edilen Grunlerin veriimemesi veya eksik
verilmesi halinde, tuketiciler ilgili kurulusa basvurmalan halinde taleplerinin
kargilanmadigini belirten belgeler ile Bakanliga mUracaat ederler.Bu durumda,
thketicinin gikayeti sabit oldugu taktirde sikayetlier giderilinceye kadar
teminatlar iade edilmez ve uygulanacak islemler hakkinda Bakanlikga ayrica
duzenlemeler yapilir.

4.Dagitim Sirketleri'nin musterek ve muteselsil kefaletini alamayan yazili
basin kuruluglan tarafindan dizenienen kampanyalar ile ilgili olarak bu
Teblig'in 3/b maddesi uygulanir.

5.Kampanyaya tabi Grtnlerin dagitimina, son kuponun yayim tarihinden
itbaren 15 gun icerisinde baglanmast ve en ge¢ 45 glin icerisinde
tamamlanmasi zorunludur. Ancak bu streler, gegerli sebeblerin gercekiegsmesi
ve belgelenmesi halinde Bakanlik izniyle uzatilabilir.

6. 30 kuponu agan kampanyalarda her 30 kupon ic¢in en az bir adet
yedek kupon verilir.

Bu Teblig'e aykirt davranan yazili basin kuruluslar hakkinda T.Ceza
Kanunu'nun 526nci maddesi hakidmierine goére islem yapilir ve Teblig
hakumilerini Sanayi ve Ticaret Bakan yQrutdr.
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3.3. PINAR GIDA GRUBU

Sayilan 400’e yaklasan uran yelpazesi ile gesitli alanlarda Gretim yapan
Pinar Gida Grubu Turkiye Gida Sektérunin lideridir. Bunlardan Pinar Sdat,
1975 yiinda kurulmustur. St ve sGt Urinleri Uretimi yapan fabrika,
Ortadogu’nun en bayuk Uretim tesislerinden biri olma 6zelli§ine de sahiptir.
1982 yilinda Pinar Un ve 1985 yilinda Turkiye'nin ilk entegre et tesisi olan
Pinar Et aileye katifmigtir. Boylelikle Pinar markasi sitten, peynir ve tatliya,
undan et cesitleri ve hazir yemeklere kadar cesit gesit UrGnleri tiketicinin
tercihine sunmaktadir. Bu birikim ve tecribe Pinar Gida Grubu’na 1995 yilinda
TS-1SO 9000 Kalite Guvence Sistemi Belgesi'ni kazandimustir.

Uretilen tam bu urtnler gugla ve buydk bir dagitim agi ile tuketicilere
ulagtiniirken, pazarlama yoéneticileri tarafindan da cesitli satis gelistime
yéntemlerine bagvurularak pazara nafuz edilmeye cahsiimaktadir. Bu
yontemleri 5 ana baglik altinda incelemek mUumkuandur.

3.3.1 TAT PANELLERI

Uriinin gida olmasi, hem gabuk tuketilmesi, hem de satin alim kararinin
aninda verilebilmesi &zelliginden dolayi, tiketicilere yoénelik olarak
gerceklestirilen satig geligtirme yontemlerinin icinde en énemli yeri “émek Gran
vermek®, dider bir ifade ile tat panelleri olusturmaktadir.

Tat panelleri; stand veya stand yakininda 6mek Urin daditiimasidir.
Burada baslica iki amag vardir. Bunlar:

* Piyasada sunus dénemini yagayan yeni bir irini desteklemek veya,
* Kampanyada olan bir Urina desteklemek.

Yeni bir Grind desteklemekteki amag ise:

* Hedef kitleyi genisletmek,

* Urandn kigiligini pekistirmek,

* Urtindin hatirda kalmasini saglamak,
* Satin almay: tegvik etmektir.
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Tat panellerinde dikkat edilen 6nemli bir nokta da, daditimin Grin
standina yakin veya yaninda bir yerde yapilmasidir. Boylece tuketicinin
tepkileri aninda alinir, memnuniyet duyan tuketici hemen satin alim kararini
verir ve gergeklestirir.

Ozellikle buytk hipermarketierde (Carrefour, Continent, Migros, Metro
vb.) dizenlenen tat panellerinde ¢ok sayida tuketiciye ulasiimakta ve satiglara
olan etkisi hemen tespit edilebilmektedir.

Tat panellerinde firma adina galisan gérevli stand elemanlari tlketici
tepkilerini  6lgip, zaman zaman onlara urtnle ilgili anket formian
dagitmaktadirlar. Bu sayedeki bir bilgi akig! ile pazarda tuketicinin tercihleri,
ardn hakkindaki daginceleri 6grenilmektedir. Tum bu bilgiler pazarlama
ybneticilerine yol gostermekte, bilgi akisi sayesinde ilerisi igin yapilan
kararlarin daha etkin olmasim saglamaktadir. Piyasaya yeni ¢ikan Urtnlerin
kapsamli tlketici ve pazar aragtirmalan birlikte c¢alisilan pazar aragtima
firmalarina yaptinimaktadir. 1995 yihinin Mart ayinda piyasaya sunulan meyveli
yodurt Grinande tuketicilere yonelik bu tur galisma ve arastirmalara sikga
bagvuruimugtur. Yeni bir tat ve beslenme ahskanli§i olan bu Urinde
thketicilerin yonlendirmesi dogrultusunda formualasyonda degisiklikler yapiimis
ve onlarin damak tadina daha da uygun hale getiriimistir. Bu yuzden tattirma
yapilirken veya émek Gran daditilirken tuketici tepki ve 6nerilerinin Grinun
gelecegi agisindan bayuk 6nem tasidigint séylemek mumkuonduar.

3.3.2. HEDIYELER

Sik bagvurulan diger bir satis geligtime yontemi ise “hediye” vermektir.
Paket Ustinde hediye veya Grune urin seklinde hediye vermek en ¢ok
benimsenen yoéntemler olmaktadir. 1995 yilinda gerceklestiriien “Batman
Hediyeli Kampanya” bunlardan birisidir. 5-12 yas grubu tiketicilerin hedef
alindigi kampanyada toplam 5 adet Grtine Batman g¢ikartmalari baglanmistir. Bu
Urdnlerden 3 tanesi Pinar Et, diger 2 tanesi ise Pinar SGt Griniadar. Cocuklara
yonelik olan bu Grinler Et grubunda ‘Sirin’, Stt grubunda ‘Afacan’ serisi olarak
isimlendirilmektedir.



Kampanya mekaniginin igleyisi:

Sirin serisinden pizza ve salam Grinine 3'er, Afacan serisinden krem
peynir ve (ggen peynir Grind ile Sirin sosise 2'ser poget Batman ¢ikartmasi
baglanir. Her bir poset icinde 6 adet ¢ikartma bulunmaktadir. Diger taraftan
cikartma kitabi bir adet sirin sosis ve afacan krem peynir ile birlikte paketlenmig
olarak da satiimaktadir. Kitap bu iki Griin ile birlikte hediye edilmekte ekstra bir
(icret 6denmemektedir.Kitapta bulunan tim g¢ikartmalarn tamamiayan ilk on
cocuk Batman karakterinin kullanmig oldugu otomobilin orjinal bir maketine
sahip olmaktadir.

Kampanya Batman filminin de vizyona girdigi Ekim-Kasim 1995
déneminde gergeklestirilmisti. Kampanya amaglanni ise $u sekilde
siralayabiliriz:

* Nihai satiglar arttirmak,

* Et ve Sat Uranlerinin birbirlerine potansiyel tuketici olusturmasini
saglamak,

* Satin aima aliskanligi kazandirmak.

Nitekim kitaptaki 200°a agkin gikartmay tamamiayabilmek igin taketicilerin
bir sure satin alimlarini devam ettirmeleri gerekmektedir. Gikartmalar ayni
zamanda buyuk kirtasiye ve ahigverig merkezlerinde de satiimaktadur. Urin
satin alindi§i taktirde hem beslenme ihtiyaci giderilmekte, hem de gtkartma igin
ekstra bir bedel 6demeye gerek kalmamaktadir.

Ebeveynlerinin Ustiinde énemli bir satin alma etkeni olan gocuklarin, hem
saglikli gidalaria beslenmelerini, hem de eglenmelerini saglayan bu tir satig
geligtirme yéntemleri ailelerinde deste§ini almaktadr.

Kampanya sonunda istenilen satis degerlerine ulagilamamigtir. Bunun en
buyik nedeni ise Batman filminin beklenen ilgiyi gérmemesi, bir 6nceki Batman
filmine oranla piyasada etkili olamamasindan kaynaklanmaktadir. Bu da
kampanyay: olumsuz yoénde etkilemigtir. Tat panelleri ve cesitli magaza ici
gosterimlerinin  yodunlagtilimasina ragmen satiglar hedeflenen miktariarin
altinda gergeklesmigtir.
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1995 yilinda gergeklestirilen bir diger hediye kampanyasi da “Meyve
Suyuna Bardak Kampanyasi"dir. Ug adet 1/1 litre meyve suyu alana, Uzerinde
Pinar Meyve Suyu baskist ve logosu olan bir adet blyldk boy cam bardak
hediye ediimistir. Meyve sular ve bardak sirinklenerek birlikte satiimak
kaydiyla piyasaya sunulmustur.

Kampanyanin amaci :

* Meyve suyu satiglannin dustigl Kasim / Aralik déneminde satislara
canliklik kazandirmaktir.

Kampanyanin sonunda satiglarin bir 6nceki yilin ayni dénemine gére %
20 oraninda arttig1 anlasiimaktadir. Bu kampanya suresince reklam veya basin
ilanlari  kullaniimamig, sadece magaza i¢i teshir malzemelerinden
yararlanilarak duyurumu yapilmistir.

3.3.3. GEKILISLER

Tuketicilere yonelik bir diger satis gelistime yontemi olan cekilislere
6mek olarak 1996 yilinin Ocak / Nisan déneminde gergeklestirilen “Stper Vole
96" 6mek verilebilir. Kampanya 01 Ocak / 30 Nisan dénemini kapsamaktadir.
Tark milli futbol takiminin Ingiltere’deki Dinya Kupasi’na katiimasindan yola
¢ikilarak duzenlenen bu kampanya Pinar ve Tetra Pak firmasi tarafindan
ortaklaga duzenlenmistir.

Kampanya Turkiye genelindeki tim 1/1 ve 1/2 litrelik Tetra Brik ambalajli
Pinar sutleri kapsamaktadir. Kampanyanin tiketici agisindan mekanigi :

*1/1 ve 1/2 litrelik Pinar Tetra Brik kutu Uzerindeki “Pinar” logosundan 9
adet keserek katiliriar.

* Logolan zarfa koyup, zarf Gzerine isim, adres ve telefon yazarak
belirtilen posta kutusuna génderecekler. Birden fazla zarf géndermek kazanma

sansini arttiracak.

* 10/05/19¢6 tarihinde yapilacak ¢ekilis sonucu kazananlar belirlenecek.
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* Kazananlar yazili basin aracihidi ile ilan edilecek, ayrica posta ve
telefon ile haber verilecek.

Bu kampanyadaki hediyeler iki gruptan olugmaktadir. Birinci grup hediye
cekiligle ;

* 25 kigiye Avrupa Futbol Sampiyonasi'nda Turkiye'nin ik magini
seyredecekleri iki kigilik 3 gunlik ingiltere Seyahati,

Ikinci olarak ilk génderen ;
* 25.000 kigiye futbol topu verilecektir.
Kampanyanin hedeflerini géyle siralayabiliriz :

*Pinar Tetra Brik Grtinlerinin satiglarini arttirmak. (Ocak / Nisan 96 dénemi
icinde)

* Yeni taketiciler kazanmak.
* Satis ve dagitim kanallarini motive etmek.

* Milli futbol takiminin bagarisindan faydalanarak Pinar Uitra Pastérize
Sutt gindeme getirmek ve tanitmak.

* Basin ilanlari ile sokak sittne karsi tlketicileri bilingclendirmek.

Kampanyanin ayni zamanda satis tegkilatina yénelik bir motivasyon guct
de var. Satiglarint 1995 yilinin ayni dénemine oranla en cok arttiran ilk 3
bélgenin madart ile 1995’e oranla 1/2 litre siit satiginda en gok artis gosteren
ik 4 bélgenin satis sefleri de seyahate katilmaya hak kazanmaktadir.

Bayiler igerisinde de satiglanni % olarak en ¢ok arttiran ilk6 bayi seyahate
katilacaktir. Perakendecilere ise belirli miktarlarin satin alinmasi ile birlikte
ekstra iskontolar uygulanmaktadir. Béylelikle kampanya, tiketiciden,
perakendeciye, bayiden, satig teskilatina kadar uzanan genis bir kitleyi hedef
almaktadir.
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Ozetle kampanyanin hedef kitlesi :
* Tuketiciler,

- Pinar Tetra Brik st ttketicileri
- Sige sGta kullananiar
- Sokak sutu kullananiar

* Perakandeciler
* Bayiler ve
* Pinar satig teskilatidir.

Kampanya boyunca diger satig geligtirme ydntemleri de kullaniimaktadir.
Belirli donemierde marketlerde st tattirmalar (6zellikle yeni Grtnler olan light
ve extra light sGt) yapiimaktadir. Bunun yaninda tuketicilere yonelik olarak ;

* Basin ilanlan,

* Poster, raf karti, kutu Ustleri (ambalaj degisimi) ve satis kamyonlarn arka
yUzlerinde afigler yapistirilmasi yolu ile duyurum yaptlmaktadir.

Cesitli TV kanallarinda yayinlanan reklam filminin destedi ile de
kampanyanin etkinliginin arttirimasi amaglanmisgtir.

3.3.4. SPONSORLUK

Tam bu uygulamalarin yaninda gittikge 6nemi ve etkinligi artan bir satig
gelistirme yontemi ise sponsorluktur. Urinin hitap ettigi kitlenin yakalanabildigi
bir ¢ok farkli organizasyona sponsorluk yapiimaktadir. Bu kimi zaman bir gocuk
senligi kimi zamanda bir spor organizasyonu olmaktadir. Bunlara émek olarak ;
1995 yili sonunda yapilan Reebok Step Organizasyonu, Bahcesehir Guz
Festivali, Kemer Country Acilis Festivali, Enka ve TED Kulubl Ulusliararasi
Tenis Turnuvalan ve her yil gerceklestirilen 23 Nisan Cocuk Senlikleri ile gesitli
Universitelerin duzenledikleri Spor Bayramlarini gésterebiliriz.

1985 yil Eylil ayt sonunda duzenlenenBahgesehir Guz Festivaline
aralarinda 6nemli siyasi ikisilerinde oldugu toplam 5.000'e yakin konuk
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katiimigtir. Meyve suyu, su, meyveli yodurt ile birlikte konuklara yine Pinar
markasini tagtyan dondurulmus et UrUnleri bir barbeki partisi ile ikram
edilmigtir. Cevreye Pinar logolu afis ve pankartlar asilmasi ile marka tanitimi
yapilmig, tim Granler gelen konuklara Gcretsiz sunulmustur. Saat 16.00 ‘da
baslayarak gece yarisina kadar suren festival programi gergevesinde sanatct
Tarkan'da bir konser vermistir.

1985 yiinin yaz sezonunda TED Spor Kulibi’'nde duzenlenen
Uluslararasi Bayanlar Tenis Tumuvasi’'nda ise Pinar markasi alt sponsor
olarak yer almigtir. Tumuvanin ana sponsorlugu Demirbank tarafindan
gerceklestiriimistir. Bu organizasyonda ise katiim dcreti yaninda, tumuvaya
katilan sporcularin igecek ihtiyaclan karsilanmig final macgindan sonra
dizenlenen kapanig partisinde konuklara Pinar trinlerinden olusan bir acik
hava partisi diizenlenmistir. Bunun yaninda maglarin oynandi§t kortlarda Pinar
markasini vurgulayan bez afigler asiimak sureti ile tanitim yapilmigtir. Turnuva
boyunca yazih ve gérsel medya karsilasmalara ilgi géstermis gerek TV
programlarinda, gerekse haber kuplrlerinde Pinar ismi yer almis ve
gézénunde bulunarak tanitim gerceklesmistir.

Katiim bedeli olarak nakit édenmeyerek gida ihtiyacinin kargilanmasi
yolu ile organizasyonlarda yer almak Pinar markasinin en biyik avantajidir. Bir
diger avantaj ise,Qrlin sayisinin ¢ok fazla olmasi, buna bagli olarak da bir gok
farkli tiketici kitlesine hitap eden organizasyonda yer alabiime gansina sahip
olmasidir

Bununla birlikte, sponsorluk yaparak yazili basin ve TV'de yer alinmakta,
dogru hedef kitleye ulagildiginda ise marka imaji giclendirilerek hatirda kalma
ve hatilanma orani artmakta, yeni tiketiciler kazanilirken varolanlarin da
marka bagimhiigi kuvvetlenmektedir. Reklam aracinin maliyetinin ¢ok yuksek
olmasi sponsor olarak bu tur organizasyonlarda yer alinmasin
6zendirmektedir.
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3.3.5. DIGER YONTEMLER

Yukarida anlatilan temel ve sik¢a kullanilan yéntemlerin yaninda suareklilik
gosteren veya gostermeyen bir ¢ok farkli organizasyonlar dlizenlemek sureti ile
satig gelistirme yontemleri kullaniimaktadir. Cok cesitli ve farkh Grtnler ile
degisik hedef kitlelere hitap etme olanaginin olmasi, ayni anda asagida
belirtilen degigik organizasyonlari dizenleme olanadini sunmaktadir 128;

1) ilkokul Ogdrencileri Arasi Resim Yarigsmasi

1981 yilindan beri geleneksel olarak her yil dizenlenen bu yarngmaya
6-12 yasi grubundaki tim itkokul é@rencilerin katilimina agik olan yarismanin
1996 yili konusu “Sut ve Bizler" olarak belilenmigtir. Turkiye c¢apinda
duzenlenen bu yarigmaya katilabilmek igin 6grenciler her turli boya malzemesi
kullanilarak yapacaklari 25-35 cm. veya 35-30 cm. olgllerinde resimlerie 9
Mart 1996 tarihine kadar belirtilen adrese basvurabilirler. Yarigma sonucundaki
degerlendirmede 1996 yili icin ilk 6 resme “Ustin Bagar® édula ve 10 milyon
TL., 4 resme de “Basan Odulu” ve 5 milyon TL. veriimektedir.

15nci yarigmanin diazenlendigi 1996 yilinda 14.174 adet eser katilmigtir.
Yapilan de@erlendirme sonucu 6 eser “Ustin Basarr”, 4 eser “Bagari” ve 1 eser
de “Juri Ozel Odul” kazanmistir.

Amag, yeni yetigen neslin guzel sanatlara ilgisini arttirmak ve yaraticilik
kabiliyetlerini gelistirmelerine yardimci olmaktir.

2) Pinar Sut Cocuk Tiyatrosu

Kis aylari boyunca her cumartesi ve pazar izmirde sirdirilen oyunlar
yaz aylarinda gesitli tumeler ile dijer sehirlere de ulastinimaktadir. 1995 yih
yaz aylarinda Tiyatro Ege Bélgesi'ndeki sut Uretim bélgelerini dolasarak bu
kaltar hizmetini yaginlastirmaya ¢alismistir.

Tiyatro, faaliyetlerini 10 yildan bu yana izmirde ve Ege Bélgesi'ndeki
caligmalarini her yil yogunlastirarak strdirmekte ve her yil 100 bin kisiye

128 Prnar Gocuk Tiyatrosu, Pinar&Pimar, Nisan 1996, sayi:1, s.5.
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tiyatro izleme olanadi sunmaktadir. 1995 yihindaki tume programinda izmir,
Denizli, Burdur, Aydin, Balikesir ve Usak illerine bagl ilge ve kéylerde toplam
31 oyun aynanmistir. Bir ay sdren tumede 9 bin km. yol katedilerek 55 bin
kisiye ulasiimistir. 1996 yilinda ise her cumartesi ve pazar saat 11.30’da |zmir
Konak Halk Kditaphanesi tiyatro salonunda 6-12 yas arasindaki cocukliara
yonetmenligini ‘Semih Celenk'in yaptigt ve 7 sanatginin rol aldidi
“Yeldeg@irmeni” adli oyun cretsiz olarak sahnelenmektedir.

3) Pinar Step Gésterisi

1995 yili igerisinde piyasaya sunulan Light Grunler serisinin tanitimi
amaci ile lzmir Cumhuriyet Alani’'nda bir step -gosterisi duzenlenmistir.
Gosteriye Istanbul'dan profesyonel stepgiler ile bazi (inlG sanatg! ve dansgilar
da davet edilmigtir. Pinar Sut tarafindan uretilen % 50 oraninda daha az yagl
Light serisi sadlikh beslenmeyi sporla birlestirerek formda kaimay: amag
edinen tuketici kitlesini hedef almaktadir. Katilanlara “Pinar Light’ baskili t-
shirtler hediye edilmis ,ayni zamanda yeni Urinlerden 6mekler verilmigtir.
Davet edilen Gnlt konuklar ile birlikte medyada yer alan bu organizasyon
goérsel bir senlige déntgmus ve Grindn temasini oldukga iyi vurgulamistir 129,

129 Pinar’in Yeni Light Uriinleri, Pnar’dan Haberler, Kasim 1995 say1:24, s.11.
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SONUG VE ONERILER

Tuketicilere yénelik tim satig gelistirme yéntemierinin incelenmesi ile baz;
sonuglara ulasiimaktadir. Buna bagh olarak da, gelistirilen O6nerilere yer
verilmektedir.

Satis gelistime ydntemleri nihai tiketiciye ulagsmadaki basarisi ve kisa
vadede satiglar arttirma etkisinden dolay: firmalar tarafindan énem verilen ve
stkga kullanilan bir ydntemdir. Tuketicinin satin alim davranisini etkilemeye
galisir. Bu ytzden tez arastirmasinda tiketici davranigina ve satig gelistirme ile
aralarindaki etkilegsime de yer verilmistir. CunkU burada sosyal bir iligki
s6zkonusudur. Bu iligki iyi kurulur ise masteri kazanilir ve marka bagimiiligi
yaratilabilir. Tabii tim bunlan bagarirken reklamin da etkisini gézard: etmemek
gerekir. Etkili bir reklam kampanyasi ile desteklenen satig gelistimne faaliyeti
basariya ¢ok uzak degildir. Unutulmamasi gereken bir nokta ise reklam ve satis
gelistirmenin farkli fonksiyonlarn oldududur. Uriiniin yasam edrisi saresinde
farkli dénemlerde satis gelistime, reklam veya her ikisine de ihtiyag
duyulmaktadir.

Satis gelistirme yontemleri ¢ok cesitlidir. Bunlar 9 grup olarak
degerlendiriimektedir. Her bir satig gelistime y6ntemi Urtndn 6zellikleri ile
dogru orantili olarak farkli bir bicimde uygulanabilmektedir. Bunun yaninda
tuketici ihtiyaglarini degerlendirebilmek ve yaraticiigi kullanabilmek, firmalara
arti GstanlUkler saglamaktadir.

Ozellikle rekabetin gok yo§un oldudu ortamlarda yeni bir Grini devam
ettirebilmesi veya yerlesmis piyasada varolan bir Grtine kisa stirede satis artisi
saglamasi bu yéntemin en blyuk UstinlGdudar. Kisa dénemde etki yaratmasi
firmalara ¢ok gekici gelmektedir. Fakat, satig geligtirmeyi ¢cok sik ve gelisiglzel
uygulamak, yarardan ¢ok zarar getirebilmektedir. Uriinin sdrekli veya uygun
olmayan hediye vermesi, sikga fiyat tavizinde bulunmasi Grine uzun vadede
zarar vermektedir. Bu tUr Granler piyasada tutunamamakta veya firma imajinin
zedelenmesine neden olmaktadir.

Gunumuzde rekabetin ¢ok yodun olmasi firalan imaj yaratma veya
imajlarint  glclendirmeye yénlendirmektedir. Teknolojik tim imkanlarin
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kullanilmasi ile birlikte birbirinin ayni &ézelliklerini tasiyan bir ¢ok farklt marka
altinda Grdn gelistiriimektedir.

Ayni ihtiyaca benzer fiyatlarla hitap edebilen bu Grinleri 6n plana gikartan
firmanin yaratmis oldugu imajdir. Eger bir gida markasi kalitesi ve sadlikh bir
imaj yaratmis ise, hedef alinan kitle bu imaja inandidi takdirde diger Granlere
ilgi gstermesi zordur. Onemli olan tiketicinin beynine girip, marka imaj olarak
orada kalabilmektir. Bu noktayi yakalayan ve imaja yatinm yapan firma satig
geligtime ydntemlerini imaj yaratmak ve satig arttirmak igin kullanabiliri
Sponsoriuk yaparak imajini gaglendirir, hediye vererek ve kampanyalar
duzenleyerek satiglarini arttirabilir. Zaten sponsoriuk ile yaratilan iyi bir ima;j,
firmaya satis artigi olarak geri dénecektir. Bu ylUzden firmalarin Grinleri ve
buna bagli olarak hedef kitlelerine yénelik olarak spor, sanat muzik gibi
aktivitelerde sponsorluk faaliyetini Gstlenmesi son derece yararli olacaktir.
Tabii bu yatinmlar bGytk maddi olanaklar gerektirdidi icin hedef kitlenin ¢ok iyi
belirlenmesi gerekir. Ctnku firmanin imajini ve prestijini zedeleyecek her tariG
satig geligtirme ydntemi Grinin yok olma tehlikesi ile karsilagmasini saglar.

Rekabetin yoduniugu piyasadaki dengelerin iyiden iyiye hassaslagmasini
sadlamaktadir. Uriniin yagam dénemini uzatmak igin imajin cesitli satis
gelistirme aktiviteleri ile desteklenmesi gerekir. Sponsoriuk faaliyetlerinin
yaninda zaman zaman tlUketiciye ek bir fayda saglamak gerekir. Bunlar onun
ihtiyacina uygun bir hediye olabilir. Bu hediye ayni Grinden bir tane veya farkh
bir firmanin 4rind olabilir. Ancak dikkat edilmesi gereken verilen hediyenin
kalitesi ve fonksiyonel olmasidir. TUketicinin ihtiyacina cevap vermeyen, bozuk
veya kalitesiz, markasiz bir Urdn firmanin drinind ancak bir defa sattirabilir.
Ayn gekilde kalitesiz bir Grintn de tekrar satin alimi gergceklesmez.

Ozellikle son dénemlerde ¢ok yodun kullanilan aninda kazanma
kampanyalan oldukga caziptir. Tulketici artik kupon toplayip cekilise
katilmaktan sikiliyor. insanian bir olaya uzun sire badlayip devami gindemde
kalmak oldukga zor. Verilecek hediyeye en kisa yoldan ulasiimak isteniyor. Bu
yéntem ayni zamanda satict veya Uretici firma icin de olumludur. Bu sayede
tiketicinin tepkileri direkt olarak élgllebiliyor ve aninda etki yaratihp satig
gerceklestiriliyor.

Gida vb. gibi dayaniksiz tiketim mamdllerinde bu y®ntemi uygulayip
basarili olma olasili§i ¢ok yuksek, ¢tinkd arunler genellikle aninda karar verilip
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alinabilecek boyut ve fiyatlarda olmaktadir. Burada ki en biyik problem
organizasyon olmaktadir. Dagitim ve denetimde, Grunan de 6zelllikleri ile dogru
orantil olarak sorunlar yagamaktadir. Modem pazarlama anlayisinda firmalarin
bu tdr uygulamalar esnasinda cesitli organizasyon kuruluslarinin destegini
almasini  gerektirmektedir. Bu destegi saglayamayan firmanin satis
gelistimedeki etkinlidi zayif olacaktir.

Tam bu etkenler ayni zamanda uzun dénemde markaya bir deger
kazandirmak igin dizenlenirse oldukga verimli ve etkili bir pazarlama aract
olabilir. Cevre kosullarini, tuketici ihtiyaglarini, rekabetin boyutlarini, pazar
analizlerini iyi takip eden ve inceleyen firmalar, ayrintih ve iyi planlanmis bir
satig gelistirme kampanyasi ile 6n plana gtkarlar.

Satig gelistime faaliyetlerinde, firma olarak bagarili olmanin bir yolu da
bazi felsefelerin Ost yonetim tarafindan kabul edilmesinden gecer. Bunlar
siralamak mamkandar 120

* Satig gelistime faaliyeti her markanin pazarlama karmasinin bitiinsel
bir pargasi olmalidir. Pazarlama karmasinin reklam, ambalaj, fiyat,dagitim gibi
diger unsurlarindan ayn tutulamaz ve tum pazarlama sirecinde kilit bir yer
tutar.

* Satig geligtirme faaliyetleri sadece bir problem ortaya ciktiginda
kullanilan savunma aract olmamalidir, bunun yaninda saldirici olarak da
kullanilmahdir.

* Satig geligtime faaliyetleri tek bagina degil bir sinerji igerisinde
degerlendiriimelidir. Boylece marka guglenmesi sadlanir ve pazarlama
fonksiyonlarinin uzun vadede daha etkin ve verimli kullaniimasini saglar.

* Satis geligtimme faaliyetleri tek tek birbirleriyle ilgisiz degil, bir kampanya
seklinde dazenlenmelidir. Marka konumlandirmasi ve reklamint gigclendiren
satis geligtime kisa dénemde satis artigi saglayacak, uzun dénemde ise
markay! glglendirecektir.

130 Joseph S.Maier, "The Big Event and The Sales Promotion Campaign”, Stanley M. Ulanoff (ed.),
Handbook of Sales Promotion, New York: Mc Graw Hill Co., 1985, 5.430.
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* Satig geligtirmenin bagarili olmasi igin gugclu bir stratejik planlamaya
ihtiyag vardir. Pazari tamimak, problem ve firsatlari belirlemek ve bunlar icin
spesifik amaglar gelistirnek gerekmektedir.
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