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GI RIS

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma, isletme-
lerin tiketicilerle kurmak zorunda oldugu iletisim siireci-
dir. Isletmeler tiketici istek ve gereksinimlerine uygun
mallar iretselerde, tiiketiciye gerekli bilgi aktarimi yapil-
madan satin alma eylemi gerceklesmez. Tutundurma adini alan
eylemler ile tiketicilere mallara ait bilgiler verilir, ti-
keticilerin ilgileri cekilir ve satin almaya yﬁnyendirilir.
Ayni zamanda tiiketicilerin isteklendirilmesi ve inandirilma-

s1 da sdz konusu olabilir.

Bu ¢aligmanin birinci boluminde isletmelerin dis ¢ev-
releri ile iletisimini saglayan tutundurma tanitilmistir.
Tutundurma i¢inde satis cabalarina genis yer verilirken,
Oteki O6gelerden bagdimsiz olamayacad: .dislincesi ile karmay1
olusturan kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve taniti-

ma da kisaca deginilmistir.



Tkinci bolumde kisisel satis, reklam, halkla iligki+
ler ve taprtimin disinda kalan, satis gelistirme ydntemleri
tanitilarak, bu yodntemlerden kuponlamaya iliskin cesitli
bilgiler verilmistir. Ulkemizde yakin yi1llarda uygulanmaya

baslayan kuponlama kapsamli bir sekilde ele alinmistir.

Uglincli bolum,kuponlama arastirma sUreci,ve arastirma
yontemleri, kuponun geri dénme diizeyini etkileyen unsurlar,
kupon iade yanlislig: ve kuponlama maliyetlerinin hesaplan-

masina ayrilmistir.

“Dérduncd bolum ise Glkemizdeki kuponlama eylemlerinin
uygulamasina ayrilmistir. Ulkemizde kuponlama eyleminin yapi-
S1 hakkinda yazili bilgi kaynaklarinin yeterli olmayisi ne-.
deniyle konu ile ilgili isletmelerin yetkililerinden bilgi
alinmasi yolu tercih edilmistir. Kuponlama eyleminde bulunan
ve wulasilabilinen ¢ isletmenin tiketiciye ve araciya ydne—
lik olarak uyguladig: "tretici kuponlarinin" yapisi ve uygu-
lama sonuglar: karsilastirilmal: olarak verilmeye §a11§11~

mistir.

Son bélim olan sonucta ise bu ¢caligmada elde edilen

sonuglar verilmistir.

Bu calismada ele alinan kuponlar kullanana Uzerinde
yazili olan miktar kadar ekstra tasarruf saglayan kuponlar-
dir. Bahsedilen kuponlara sahip herkes bu imkandan yvararla-
nir. Herhangibir sans veya yarisma faktérid sézkonusu degil-

dir.



Bu ¢aligma. kapsaminda; basinda ve bazi tiketim mal-
larinda ¢ekilis ve saﬁsa dayandirilan yada herhangibir mal1
denemek ‘i¢in veya siparis etmek icin kullanilan kuponlar yer
almamaktadir. Ulkemizde yaygin olarak kullanilan cekilis ve
sansa dayandirilan lotaryanin* (lotarya kuponlarinin) sinir-
lari basinda daha da genisletilerek, belli sayida birikti-
rilen kupon karsiligi verilen hediye, saglananlhak ve menfa-
atler de lotarya kapsam: icinde degerlendirilmistir(l). Tek
kupona otomobil, otuz kupona saglik ansiklopedisi gibi llze-
rinde :maddi bir deger tasimayan ve sahip olan herkese kam- -
panyada sunulan seyi kazandirmayan, sansa ve gekilise daya-
nan ya da karsiliginda herhangibir seye sahip olabilmek icin
0 malin ka¢ kez satin alindigini kanitlamaya yarayan, bro=-
$lr istemeye, abone olmaya yarayan kuponlar bu calismanin

kapsami disindadir.

* Lotarya: Piyango cekilerek oynanan ¢esitli sans oyunlari-
nin genel adi.(SAHIN Haluk, Lotarya Kisirdéngiisi, Medya,
Cilt: 2, Sayi: 5 (Mart 1989), s.IT.

(1)03uzhan KAVAKLI, Tirk Basininda Tiraj Cikmazi, Izmir,
1989, s.100.
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SATIS GELISTIRMENIN TUTUNDURMA

I CINDEKTI YERTI

I. TUTUNDURMA KAVRAMI, GELISME NEDENLERI, AMAGCLARI

VE YONTEMLERI

Bir malin, duslincenin yada hizmetin dedisimini ko-
laylastirmak ic¢in, mal, dagitim ve fiyatla ilgili eylemler
yapildiktan sonra, sira tutundurmaya gelir. Tutuhdurmayla,
“dogru" bir malln "dogru" bigimde fiyatlanarak, "dogru" yer-
lerde satisa sunuldugu tiiketicilere ve 6rgiitlere bildirilir,
aynl zamanda tiketicilerin tutum ve davranislar: etkilenme-
ye calisilir. Bdylece bu yolda cesitli cabalar yapilarak,

malin dedisimi saglanir, daha dogrusu mal satilir(z).

(2) Pazarlama, AOF Ya.No.72, Eskisehir, s.188.



A. TUTUNDURMA KAVRAMI

Tutundurma, isletmenin potansiyel tiliketicilerde ve/
'veya halihazfr kullanicilarda, davranis degisikligi yarat-
mak amaciyla, mal ve hizmetleriyle neler vaat ettidgini,
neler sadlayabilecedini anlatmak i¢in gerc¢eklestirdigi,

programlanmis, inandirici iletisim cabalarinid timiddir(8).

Dider bir tanim ise "mal veya hizmetin, bir kurumun,
bir kisinin veya bir fikrin kamuya olumlu bir bicimde tani-

tilip.benimsetilmesidir” demektedir(4).

Tutundurma bilgi aligverisini gerektirdiginden pazar-
lama iletisimi diye de adlandirilir. Pazarlama iletisimi,
pazar birimlerinin davraniglarini ve eylemlerini etkileyen

her iletisgimi kapsar.

Ister tutundurma, ister satis cabalari, ister pazar-
lama iletisimi densin, bir isletmenin lrettigi mallar:
"satmak" ic¢in silrdirecedi cabalar zorunlu gabalafdlr. Tutun-
durma eylemleri olmazsa, satis kendiliginden gerceklesemez,
dolayisiyla pazarlama karmasinin oteki elemanlariyla ilgili

Galigmalar ve harcamalar bosa gider(5).

(3) Philip KOTLER(Cev: Yaman ERDAL), Pazarlama Yonetimi,
2.B., 2.C., Istanbul, 1984, s.268.

(4) Mehmet OLUG, “"Tutundurma-Promotion-iletisim-Communica-
tion", Pazarlama Dlnyasi, Y1i1:3, Savi:I17, (EylUI-EXKim
1989), s.3.

(5) ilhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar-Kararlar,
Istanbul, 1988, s.797.




Gunimizde igletmeler sadece iiretim kaygisinda degil-
dir. Mali satabilme garantisini elde etmek istemektedir.
Satmakla da yetinilmez, ¢abuk satmak ve bdylece, pazari
elinde tutmak esastir(6). Sistematik olarak siirdirilen ti-
keticiyi uyarma harekefi tutundurma ile desteklenmedigi tak-
dirde kitleleri sirtklemekten yoksun kalir. Tutundurma ile
tiketiciye dolaysiz hitap edilir, ek avantajl&r arz edilir,
mali satin almak i¢in ek nedenler yaratilir, ussal gudiuler
harekete gecirilir. Ayn1 zamanda tutundurma, toplumun gele-

neklerine, g6reneklerine ve kiiltir yapisina uygun olmalidir.

Tutundurmanin temel amaci, tiketicilere, iletisim
saglayarak degisimi kolayla§t1rmakt1r. Tutundurma karmasini
en etkin bi¢imde olusturmak, pazarlama yonetiminde o6nemli
ve gu¢ bir gorevdir. Karma olusturulurken, benimsenme siire-
€1 ve tutundurmanin amaglar:i gézéninde tutulmalidir. Bunun
yanisira eldeki parasal olanaklar, pazarin yapisi, malin
Ozellikleri, malin yasam siireci asamasl, benimsenen tutun-

durma politikasi da g6z6niine alinmalidir.

Bu nedenlerle, tutundurma ya da pazarlama iletisimi,
pazarlamacinin en onemli gérevlerinden biridir. Bu gdrev,
en iyi bicimde planlanmali, plan uygulanmali ve gerekli de-

netim yapilmalidir (7).

(6) Maurice COHEN (Cev:Siiheyl GURBASKAN), Satis Promosyonu
Politikasi, Istanbul, 1972, s.7.

(7) Bkz.CEMALCILAR, s.295-309.




B. TUTUNDURMANIN GELISME NEDENLERI

Tutundurma ydntemlerini dodurmus ve desteklemis
olan unsur, serbest rekabetle birlikte ikame mallarin co-
galmasi, araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallari-
nin genislemesi, gelirin ve nifusun artmas: olmakla birlik-

i
te asagdidaki faktdrler de gdzdnine alinmalidir.
Rekabetin Artmasi

_ Faal bir rekabete karsi isletmeler, durumlarini mu-
hafazé etmek i¢in savunma ve kars: koyma tekniklerini uygqu-
lamak zorundadir. isletmeler yasamlarini ancak rakiplerinin
elinden pazar kapmakla ve kendi pazarina karsi yapilan sal-
dirilardan korunmakla sirdirebilecedi gercegini kabullenmek
zorundadir. Isletmenin giivenligi, pazarda o6nderlik ve pazar
payidir. Isletmeler savunma ve saldirilarinda tutunma yontem

ve stratejilerinden yararlanirlar (8).
Yeni Mallarin Piyasaya Sunulmasi

Her anda yeni mallarin belirlenmesi, siratle hare-
ket, rakipden 6nce davranmak sarttir. Malin, tiketicinin
dedisen zevk ve ihtiyac¢larina uydurulmasi, onlara gdére de-
Jistirilmesi gerekir. Isletmeler, ¢ok az zaman icinde yeni-
likleri tanitmak zorundadir. Bu nedenle tutundurma ydntemle-

rinden yararlanilir (9).

(8) Bkz. Barrie G.JAMES(Cev:Hasan SANAMA), Is Dinyas: Savas-
lar1, Istanbul, 1987.

(9) COHEN, s.9-11.




. ‘Reklam Maliyetlerinin Yiksek Olusu

Reklam harcamalari pazarlama harcamalari i¢inde en
biiyik harcama kalemidir ve giin ge¢tikce artma ediliminde
olmas1, tutundurmaya halen baglanmakta olan Gnemi agiklar.
Daha ekonomik ve hi¢ olmazsa, beklenen sonuglarla orénlana—
bilen ve kisa siireli olarak karli olan, ya da‘bir ticret
0demeksizin elde edilen diger tutundurma ybntémlerini de

kullanabilmek gereklidir.
Yeni Dagitim Sekillerinin Yayginlasmasi

Ginlmizde self servisli diikkanlarin yayginlasmasi,
supermarketlerde saticilarin bulunmayis: daditimdaki cesit-

lemeye uyan tutundurma ydntemlerini gerekli kilmaktadir.
Tuketici Zevklerinin Esnekligi

Arzedilen mal ve marka sayisindaki artis ve tiike-
ticinin giinbeglin bilinglenmesi nedeniyle maldan‘haberdar
olunmasini, ilgi duyulmasini ve digerlerinden farkl:i kila-
rak satin alinmasini saglayan tutundurma ydéntemlerine ihti-

ya¢ duyulmaktadir.

Glinimizde Dlinyanin Genel Olarak Degismesi

Ginlimizde lretici ile tiiketici arasindaki mesafe-
nin uzunlugu, insanlarin daha fazla seyahat etmesi, kon-
for aramasi, sehirlerde oturmasi, kadlnlarln caligmas: yo6-
nindeki degisiklikler, tutundurma yontemlérini gerekli

Kilmaktadir.



C. TUTUNDURMANIN AMACLARI

Isletme malini farklilastirmak, satinalicilari ikna
etmek ve satinalma silrecinde daha ¢ok bilgilesim ig¢in tutun-
durmanin yardimina ihtiyag¢ duyar. Tutundurmanin amacy fiyat
artinca talebin esnekligini azaltmak, fiyat dislince bu es-
nekligi artirmak, veri olarak alinan herhangiﬁir fiyattan

satis hacmini artirmaktir (10).

Tutundurmanin amag¢lari bagimsiz dedildir, pazarlama
ve igletme amacglariyla tutarli olmalidir. Acik ve Olcllebi-
lir olmali, gercege uygun olmali, anlasilir olmali, sayisal

olmali ve kabul édilebilir olmalidir.

Tutundurmanin genel amacglari, imajlarla ilgili
amaclar (ihtiyaglari belirginlestirmek, marka tercihini ya-
ratmak...), tiuketici davranislar: ile ilgili amaglar (ik-
na etmeyi, denemeyi saglamak...), isletmeyle ilgili amag¢lar
(aracilarla isbirligi, Kamuoyunun destegini kazaﬁmak...),

seklinde siralanabilir (Il);

Tutundurmanin amaglari satislarin arttirilmasi, pa-
zar payinin genisletilmes: ve korunmasi, markanin hatirlan-
mas1, kabullinin yaratilmasi, rekabet lstinlugu saglamak,
pazarl bilgilendirmek ve tiketicileri editmek olarak sayi-

labilir.

(10) OLUG, Tutundurma..., s.l0.

(I1) Ali Atif BiR, "Tutundurma stratejisi", Dinya Gazetesi,
.24 Mayi1s 1988, 5.7, -
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Uygun bir tutundurma amacinin ya da amaclarinin be-
lirlenmesinde ana kriterler, hedef pazarin acik ve uygun
olarak belirlenmesi, bir zaman dilimi icerisinde oldugunun

vurgulanmas: ve kantitatif bir 6lcim noktasinin bulunmasi
dir(l12)..

Tutundurmanin genel amaclari belirlend}kten sonra
bu amaclar tutundurma karmas: elemanlarina yiklenir. Ydani
~belirlenen ama¢ ya da amaclari: gerceklestirmek lizere kisisel
satig, reklam, halkla iliskiler ve tanitim kendi alt hedef-
leriniigergeklegtirirler. Tutundurma ydntemlerinin hangi si-
ra icerisinde daha etkin olacadinin belirlenmesini de kapsa-
yan bitinlestirme ve uyumlastirma faaliyetleri sayesinde
requm, kigisel satig, satis gelistirme ve halkla iligkiler
ve tanitim tek tek bagimsiz uygulamalarindan daha fazla et-

kiye sahip olurlar. Tutundurma amag¢larina ulasabilmek icin

bir sinerji etkisinin yaratilmas: sarttir.
D. TUTUNDURMA YONTEMLERT

Tutundurma cabalari, isletmenin tiketiciyle kurmak
zorunda olduklari iletigim sirecidir. isletmelerin, pazarla-
ma karmasinin diger‘ug eleman1 olan mal, dagitim ve fiyatlan-
dirmada degisiklik yapma oianagl ¢ok sinirlidir. Isletme
uygun mali, uygun yer ve zamanda kabul edilebilecek fiyat

dizeyinde sunmaya calisir. Ancak, istenen sonucun alinabil-

(12) Bkz.CEMALCILAR, s5.300-301.
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mesi icin tiketici ile isletmeler arasinda gerekli bilgi
alisverisi bulunmasi gerekir. Tiketici ihtiyag¢ ve kosullari-
na ne kadar uygun mal ve kosullar vermeye ga11§111tsa gali-
silsin eder tiketici bundan haberdar edilmezse gabélar so-
nugsuz kalir. Tiketici ile igsletme arasinda gerekli olan
képrﬁ tutundurma ¢abalari olarak adlandirilan bir dizi faa-
liyetle kurulabilir. Asagida sirasiyla bu ydontemlere dedi-

nilmistir.

1- Kigisel Satis

Pazarlama orgitinin (isletmenin) gorevlisi ile var
olan ya da umulan alicilarin arasinda dogrudan ve sdzli sa-

- tis cabasidir(13).

Tutundurma yodntemlerinin reklamdan sonra en etkili
olani1 kisisel satistir. Zira kisisel satista ylz-yize ile-
tisim sozkonusudur. Bu nedenle umulan alicilarin ihtiyacgla-
rina, davranislarina, giidilerine ve satis gaba51n5 gostere-

cekleri tepkilere uyum saglamak kolaydir (14).

Kigisel satis ile, kisisel karsilasma, dostluk ilis-
kileri gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu
olmasi, satisgiya dogrudan bilgi toplama imkani verme Ustiin-

likleri sozkonusudur (15).Dider bir istiinliigi de, harcanan

(13) CEMALCILAR, s.298.

; C alil ve didgerleri, Genel Isletmecilil ilgileri,
(14) CAN Halil gigerleri, G 1 let lik Bilgil
Ankara, 12886, s.271. .

(15) Bkz. ismet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, istanbul, 1986,
s.179-181. .
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¢abanin nisbi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesidir.

2- Reklam

Pazarlamaci tarafindan belirli bir pazari olusturan
birimlere ybdneltilen, kisisel olmayan ve {icreti 8denen tutun-

durma yo6ntemidir (16).

Reklam, ya potansiyel tiketiciyi satin almaya sevk
eder, ya da mal-kurum imaj: yaratmaya yonelerek gelecede ya-
t1r1m‘yapar. Reklamin 6teki tutundurma araclari ile destek-
lenmedigi sirece dogrudan satis etkisinin sinirli oldugu

bilinen bir husustur (17).

Reklam ile kigisel satis arasindaki temel ayrilik,

reklamda reklam: sunan bir kisinin sozkonusu olmamasidir.

GlinlUmizde reklam ¢ok yaygin olarak basvurulan bir
tutundurma tird olup, mal ve hizmetlerin satisini ve karli-
I1gin1 artirma amaci dogrultusunda yeni mali pazara sunma
veya yenli pazar bdlimine girmek, malin genis kitlelerce kul-
lanilmasini sadlamak, isletme imaji ve markaya baglilik ya-

ratmak, tiketicileri egitmek amaciyla yapilabilir(1l8).
Reklam aracglarini dort bolimde incelemek olasidirs:

Dergi ve gazete gibi yazil:i yayin araclari,

(16) CEMALCILAR, s.299.

(17) Ismail KAYA, “"Satista Tesvik", Pazarlama Dergisi, (Eylil
1983), s.20.

(18) MUCUK, s.200.
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Radyo ve televizyon gibi kulak ve hem kulak hem

gbze hitap eden haberlesme araclari,

Iletisim arac1 olarak posta, brosiir, katalog gibi

seylerin postayla génderilmesi,

Acikhava reklam araclari, afis, pano, ilan tahta-

s1, 1$1kl1 reklamlar v.b. gibi (19).

Reklam ag¢ik, yaygin.ve anlamli1 bir tutundurma yoén-
temidir, ancak reklami izleyenler dikkat etmek ya da karsi-

11k vermek zorunluludu duymazlar.

3- Halkla iliskiler ve Tanitim (Duyurum)

GOze, kulaga ya da her ikisine birden hitabeden med-
ya afaglarl ile isletmeye, gallganiarlna ya da mallarina ait
haberler kamuya sunuldugunda da tutundurma cabalari sdzkonu-
sudur. Bu kisimda tanitma ve daha genis kapsamli olan halk-

la iligkiler fonksiyonu ele alinmistir.

a) Halkla Iliskiler Tanimi, Amaclar: ve Araglari

Halkla iliskiler, kamuoyunun ve kamunun egilimleri-
nin bir dederlendirmesini yaparak, kurulusun ydntemleri ve
politikalariyla kamunun ilgileri arasinda badlantiy: sapta-

yan, sonra da bu badlantiya uygun bir hareket programi

(19) Bkz.CAN ve digerleri, s.270-271.
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saptayarak uygulayan, bdylece kamunun anlayisini ve kabuli-

ni kazanan bir yonetim islevidir (20).

Halkla iligskiler, bir felsefedir. Kurulusun yasam
big¢imidir. GlUniUmizde, halkla iliskiler ister kar amacli ti-
cari ve endistriyel nitelikli igletmeler olsun, isterse top-
lumsal fayday:1 ©n planda tutan kuruluslar olsunf tim orgit-
lerin benimsedikleri ve uygulamaya calistiklar: ortak bir

islevdir(21).

. Halkla iligkiler yoluyla, isletme ile dogdrudan veya
dolayli ilgili tum halk kesimlerine, isletme ve faaliyetle-
ri hakkinda gerekli bilgiler verilir, isletme yodneticileri
ve calisanlar: hakkinda sevgi ve hosgdri ortaminin devami
saglénlr, isletmenin mal ve hizmetlerinden yararlanmada, en
iyl ve cabuk yollarin &gretilmesine calisilir, halkin, arzu
ve diglnceleri belirlenir, yasal ve benzeri dizenlemelerle
getirilmis kurallar halk kesimine duyurulur. Bunlarin yapi-
labilmesi i¢in basili araclardan, gorsel veya duysél araclar-
dan, sportif ve kiiltirel etkinliklerden yararlanilir. Tim
kamuoyuna hitabedecek sekilde diizenlenir (22). Halkla ilis-
kiler ybneticisi basin toplantilari dizenler, isletmeyi gor-

mek isteyenlere geziler diizenler, burs iglerini ybénetir,

(20) R.TILLMAN ve C.A.KIRKPATRICK (Der:Haluk MESCI), Reklam-
cilik, Eskisehir, 1984, s.10.

(21) CAN ve digerleri, s.319.

(22) Reklamcilik ve Satis Ydnetimi, AGF Ya.No.117, Eskisehir,
s.3.
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ybresel c¢alismalara katilma islerini yidritir (23).

b) Tanitim (Duyurum)

Isletmeye, calisanlarina ya da mallarina ait haber-
lerin, TV, radyo, basinda acikca bir {icret &denmeden yer
almasidir. Saticilardan ve reklamdan kag¢inan algc11ara ko-
layca ulasir ve daha inandiricidir. Tekrari mimkiin degildir,
dizenli bigimde planlanamaz, haberin ne zaman ve ne biyiklik-
te yayinlanacag: isletmenin denetiminde degildir. Dider bir

énemliszelligi ise reklamda denetim reklami yaptiranda iken

tanitimda, denetimin, tanitmay: yapanda olmasidir(24).

4-Satis Gelistirme (Satis Promosyonu)*

Kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve tanitimin
disinda kalan cabalardir. Tiketicileri satin almaya 6zendir-
mek ve aracilarin islevlerini daha etkin kilmak i¢cin yapilan
her tirll cabalardir, vitrin dizenleme, sergileme, gdsteri,
kupon yayinlama, yarisma dizenleme v.b. Bu tiir cabalar satis

promosyonlari diye bilinir (25).0

(23) Bkz.CEMALCILAR iihan ve digerleri, Isletmecilik Bilgisi,
tskisehir, 1985, s.303-310.

(24) Bkz.KOTLER, 302-303.
(25) CEMALCILAR, s.299.
.

KAYA, s.20. Ingilizcedeki "Sales Promotion" terimi tiirk-
ceye degisik sekillerde aktarilmistir. Satis tahriki,
satis tesvigi, satista Ozendirme, satista dne sirme,
‘alima 6zendirme gibi. '
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Bir bagka tamumda, satisgilarin ve aracilarin islet-
me mallariny satma kapasite ve arzularini artiran, tiketici-
leri satin almaya isteklendiren, 6teki pazarlama bilesenle-
rinin sagladig: malzeme ve teknikleri destekleyen ve giiclen-
diren de§isik malzeme ve tekniklerin siirekli gelistirilme ve

uygulanmasina satis gelistirme denir( 26).

Yoneldigi kitlelere gore tilketicilere ydnelik, ara-
cilara yonelik, satigsgilara yonelik olarak ii¢ grupta incele-
nebilir. Belirtilmesi gereken &nemli bir nokta, kisisel sati-
sin endﬂstriyel mallarda reklamin tiketim mallarinda daha
Gok kullanilmasina karsin, tanitma ve satis gelistirmenin
her iki mal tirinde de kullanildigidir. Ancak, bu kullanil-
ma durumu, reklam ve kisisel satigsa gore daha sinirli o6lcgi-

lerde kalmaktadir (27).

Uzun donemlileride olmakla birlikte gecici ve kisa
sireli olur, tek basina kullanilamaz, aynen tekrar edilemez,
sUpheyle karsilanir. Reklam firmalarinca pek dnem Verilmez.
Satils gelistirme yéntemlerinin cok sik kullanilmas: halinde
tiketiciler, sirekli bir tesvik bekleyisine itilerek, tesvik
dis1 ddnemlerde satin almay: erteleyebilirler. Mevsimlik
mallar1n'mevsim disinda satisini saglayamaz. Dagditimi yeter-

siz olan mallar icin uygun degildir.

(26) KAYA, s.20.
(27) MUCUK, s.178.
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L1: SATIS GELISTIRMENIN TANIMI, AMACLARI, OZELLIKLERTY,

USTUN VE ZAYIF YONLERI VE SATIS GELISTIRME YONTEMLERI

Kisisel satisg, reklam, halkla iliskiler ve tanitimin
disinda kalan dider tutundurma faaliyetlerine 6rnek olarak
verilebilecek, sﬁrekli olarak ylrdtilmeyen sergiler, teshirler
ve benzeri devamlili1d1 olmayan faaliyetler cok cesitli ve hete-

rojendir.

Tutundurma karmas: bilesenlerinin tamamlayicisi olan
satis géli§tirme Gok genis ve degisik eylemleri icerir. Kisa

donemde sonu¢ almayi hedefler.
A. TANIM

Satis gelistirme su sekilde tanimlanmaktadir: Tiketici-
lerde, aracilar ve endistriyel satinalicilarda 1lgiyi, denemeyi,
satin almayir Ozendiren, reklam, duyurum ve kisisel satis disin-
daki tutundurma eylemlerine "satis tutundurma veya satis Ozen-

dirme"” denir(28).

Ameriken Pazarlama Birligi su tanimlamayi yapmaktadir:
Tuketiciyi satinalmaya ve bayileri etkinlige dzendiren kisi-
sel satis, reklam ve duyurumun disindaki pazarlama eylemlerine
satis tutundurma denir ki bu eylemler sergiler, drnek uygu-

lamalar, 06dretici géstermeler ve yinelenmeyen, bir baska

(28) Bkz. Mehmet OLUG, "Satis tutundurma veya satis dzendirme-
Sales Promotion", Pazarlama Dunyasi, Vil:3, Sayi:18,
(Kasim-Araltk 1989), s.3.
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deyimle, olagelen uygulamalar niteligi tasimayan, dénemsel

karakteri olmayan cabalari icerir(29).

Bir baska tanim ise, "Kisisel sat}§, duyurum ve rek-
lamin diginda kalan, malin satisini temin ve artirma ile
saticinin etkinligini isteklendiren, normal ylUrttilen calis-
malardan daha c¢ok ara sira gérilen sergiler, fuarlar, edlen-
celer, gosteriler, malin kullanilisint ya da isleyisini

aciklayan pazarlama faaliyetleridir" sekiindedir (30).

.iMala ek bir deder veya ozendirici seyler katarak ara-
Cilari, satisgilari veya tiketicileri dogrudan dogruya etki-
leyen eylem veya materyaller satis tutundurma, olup bunlar.
ki§i§e1 satig, reklam, duyurum ve paketleme diginda tim tu-

tundirma eylemlerini icerir..
B. SATIS GELISTIRMENIN AMACLARI

Bir satis gelistirme faaliyeti ile ulasilmaya calisi-
lan amaclarin icerik ve sayis1 degismekle birlikte satis

gelistirmenin temel amaclar: su sekilde siralanabilir.

Yeni mlsterileri tanimak ve onlari cekmek

Yeni mal1i sunmak

Tutunmus bir markanin kullanma sayisini artirmak

(29) OLUC, Satis ~.., s.3.
(30) KOTLER, s.299.
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Eski tuketicilerin daha ¢ok kullanmalarini ézendif—
mek
Tiketicileri mal iyilestirmeleri hakkinda egitmek
Perakendeci madazalarina daha c¢ok misteri getirmek
Satislardaki oynamalar:i istikrara kavusturmak

. Aracilarin stoklarini artirmalarini saglamak
Rakibin pazarlama ¢abalarini kargllayfc1 Onlemler
almak
Sipermarketlerde ve bdlmeli magazalarda raflarda ve

standlarda daha fazla yer ve teshir saglamak (31).

Yukarida verilen satis gelistirmenin temel amaclarinin

yanisira, ulasilmak istenen diger amaclari:,

Oteki pazarlama bilesenlerinin etkenligini artirmak,

Diger tutundurma bilesenlerinin etkenligini artirmak,
Satislari kisa dénem icin veya hemen artirmak,
Planlanmamig, ictepili satinalmalar: artirmak,
Misterilere veya tuketicilere bir deger aktarmak,
vermek,

Satis sikintisini gecici olarak gidermek (32),

Araci kuruluslarin mali desteklemelerini saglamak,
Satis glcini desteklemek,

Satis gelistirmenin satin alma davranisi Ulzerindeki
etkilerini anlayabilmek,

seklinde siralamak mimkiindir.

(31) OLUG, Satis..., s.7.

(32) KAYA, s.22.
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Ancak sdzkonusu liste ne kadar uzatilirsa uzatilsin
sat1s gelistirmeden beklenebilecek amaglarin timind icermesi
mimkin dedildir. Verilen degisik amaclar, kesin olarak ayir-
dedilemez. Her sorun kendine Gzgl amac¢larin tutulmasini ge-
rektireceginden, bunlar arasinda birlesimler yapmak gerekli
olur. Her 6zel durumun yaratacad: problemler, yalitilarak

ele alinmali ve ¢ozlimlenmelidir.
C. SATIS GELISTIRMENIN OZELLIKLERT

Kigisel satis genellikle bireysel olarak tiketicileri
hedef aldig: halde, satis gelistirme Qenel olarak gruplari
ele alir. Satis gelistirme dogrudan satisa yoéneliktir, diger
pazérlama ve tutundurma araglari ile bitinlestirilip uyumlas-

tirilabilirse, bu araqlarln etkenligi artirilabilir (33).

Satig gelistirme, satislari artirmak i¢in kisa vadede
is hacmini artirma, deneme yaratma, tilketicileri yikleme gibi
amaclar:i karsilayabilmek icin sat1s glcu destedine de gerek
duymaktadir. Satis glicli destedinin yanisira gelistirme yonte-
minin basarisi, cografik bolgeye, basari siresine ve seviye-
sine, rekabet gelistirmelere, gelistirme maliyetine, ticari
istirake, yontemin tekli/ciftli uygulanlglna, gelistirme un-

surlarina, on test kosullarina, ticari reaksiyona, hedefe ve

(33) Bkz. CAN, $.268, MUCUK, s.177.
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ticari destede bagdlidir(34). Bir satis gelistirme programi-
nin basarili olmasi icin Ust kademe yoneticilerince destek-

lenmesi de gerekmektedir.

Basarili satis gelistirme programinin baslangictaki
maliyeti ylksek olabilir, ancak kisa sirede kendisini amorti

eder. ,
D. SATIS GELISTIRMENIN USTUN VE ZAYIF YONLERI

Jigletmeler, tiketicilerle iletisim icine girerek, ge-
rekli bilgi aktarimini saglamak bu yolla satinalma eylemini
gerceklestirmek zorundadir. Bu iletigim dgelerinden olan sa-
tig gélistirmeninde diger ybntemlere gdre istiin ydénleri bu-
lunmakla birlikte uygulamada yapilan yanlisliklar sonucu bazi
sakincalarda dogabilmektedir. Asagida sirasiyla satis gelis-

tirmenin dstin ve zayif yonleri ele alinmistir.

1- Satis Gelistirmenin Ustiin Yonleri

Satis gelistirmenin amaglari, ayni zamanda birer istiin-
1k olarakda degerlendirilebilir. Bu Ustiunlikler sdyle sira-

lanabilir;

(34) Kenneth G.HARDY, "Key Success Factors for Manufacturers'
Sales Promotions Tn Package Goods™, Journal of Marketing,
Say1:50 (Temmuz 1986), s.13.
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Tiketiciler ve aracilar yoniinden fazla bir riske
girmeden birseyler kazanmay: saglar, cazip duruma
gelir.

Gegcmiste, satis gelistirme ydntemleri, gerektiginde
dogrudan dogruya, kisa donem satls uyaricisi olarak
kullanilmak iizere satis arac¢larinin yqnyana getiril-
mesi bigiminde gdriliyordu. Giderek, reklam ve kisi-
sel satis igin gercek bir yardimci ve destekleyici
faaliyet kolu olarak benimsenmistir. Tiketici satin
aldig1 bir seyin yaninda fazlédan bir sey satin
aldi1g:1 duygusuna kap111r(35)5

Dogrudan bir tesvik aracidir. Satin almantin gercek-
legmesini hemen saglar.

Gok esnek calismalardir. Yaratici glice dayanir.
Diger tutundurma bilesenleriyle sunulan mesajlar:
zenginlestirir, destekler.

Tiketiciler icin haz veren, heyecan veren bir tirdir.
Dikkat ceken, etkili niteliklere sahiptirler.
Amaca ne Glciide ulasildig: daha kolay belirlenebilir.
Reklama gore daha cabuk sonu¢ verir.

Satis gelistirme i¢in yapilan harcamalarin dizeyi
isletme tutundurma bitcesinin 6nemli bir kismini

olusturmakla birlikte birim maliyeti diustktir.

(35) John J.BURNETT, "Promotion Management: A Strategic App-
roach", West PubTishing Company, 1984, s5.378.
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Uygulanacak yontem kolayca denenebilir (36).

Satis gelistirme y6ntemleri fiyat indirimine oranla

satisda daha etkin olmaktadir. Yeni pazar bodlimleri-
ne'girmede diger tutundurma y&ntemlerine oranla daha

etkilidir (37).

2- Satis Gelistirmenin Zayif Yénleri

Satis gelistirme ydntemlerinin niteliklerinden ve uy-
gulamadaki aksakliklardan kaynaklanabilen zaylf ydnleri ise

asagidaki gibi siralanabilir:

Gegici ve kisa donemlidir.

Tek baslarina kullanilamazlar.

Kampanyanin aynen tekrar edilmesi cok sinirlidir.
Malin niteligi ve fiyatina iliskin kusku uyandira-
bilir.

Satis gelistirme araclarinin ¢ok si1k kullanilmasi
durumunda tiketicilerin siirekli bir te@vik bekleyi-
sine itilmesine, tesvik disi dénemlerde satinalma
kararinin ertelenmesine neden olabilir.
Tlketicilerin uzun siirede belirli bir mala karsi
daha az badli kalmalar:i sakincas: vardir.

Mevsimlik mallarin mevsim disinda satisini sadlayamaz.

(36) Bkz.KOTLER, s.306-307.

(37) B.C.COTTON, Emerson M.BABB, "Consumer Response To Promo-
tional Deals", Journal of Marketing, Temmuz 1978, s.II3.
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Tiketici mali1 hemen ele gegirmek isteyeceginden,
dagitimi yetersiz mallar icin uygun degildir (38).
Sikca yapilan gelistirme faaliyetleri icin aracinin
baskisi, tiiketicinin mevcut markalar: sec¢cmedeki
aliskanligini kaybettirir. Yeni markalari, benimset-
tirmenin maliyetini artirir ve tiketicinin fiyat
hassasiyetini yiikseltir. |

Aracilar gelistirme faaliyetlerine, genellikle sade-
ce mal stokundan alisveris ederek tepki gosterebi-
lirler. Zira onerilen gelistirme stoktaki bir malin
fiyat1 ile yarisabilir. Si1k sik yapilan gelistirme
onerileri, dlizensiz fabrika yiklemesine ve ylikselen
iretim maliyetlerine neden olabilir.

Aracilar genellikle gelistirme Gnerilerinden yarar-
lanirlar ancak ticari destek saglayamazlar ve fiyat
indirimlerini tiketiciye yansitmayabilirler.

Baz1 perakendeciler, kendi ihtiyaglar1n1n<Uzerinde
alis yaparak ve fazlali1d1 diger perakendecilere bel-
li bir kérla satarak tepki gdsterebilirler.
Gelistirme ydntemlerinin baskisi, sarsintili bir
ekonomik yapinin iteledigi abartilmis bir perakende
rekabeti, yukseltilmis tiketici fiyat hassasiyeti

ve yeni perakende Gegitlerinin ortaya c¢ikmas: gibi

istenmeyen sonuclari dogurabilir.

(38) MUCUK, s.168., KOTLER, s.306,307.
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Ureticiler tim gelistirme yontemlerinin 3/4'ind
birden yaparak yi1l sonu satis amag¢larina ulasmaya
calismaktadirlar. Oysa bu gelecek satislardan cal-
maktadir.

Ayni ulusal markanin her zaman "6zel" olmasi, tike-
ticilerce kuskuyla karsilanabilir (39).

i

E. SATIS GELISTIRME YONTEMLERI

~Satls gelistirme ydntemleri cesitli yazarlar tarafin-
dan degisik siniflandirmalara tabi tutulmustur. Bu degisikli-
ge neden, siniflandirmada gézdnine alinan faktdrlerdir. Malin
niteliklerine ve slreye gbre yapilmis siniflandirmalar mev-
cuttﬁr.(AQ), Siniflandirmalar farkl: bazlara gore ele alinmis
olsa da Gne siirilen yontemler tim siniflandirmalarda mevcut-
tur. Bu nedenle bu calismada diger yazarlarin gériuslerinden
de yararlanilmakla birlikte Kotler'in siniflandirmasi esas
allnm1§t1r. Ancak calismanin esas konusunu olusturan "kupon"

lar ikinci bélimde ele alinacagindan bu b&liimde dedinilmemis-

tir.

(39) John A.QUELCH, “"It's time to make trade promotion more

productive”, Harvard Business Review, (Mayrs-Haziran 1983),
s.13T1.

(40) Bkz.KOTLER, $.303-306., OLUGC, Satis..., $.7-10., COHEN,
s.42-63., J.H.DAVIDSON (Cev:E.GZDEN-H.MESCI), “Kisa Sirede
sonu¢ Veren Satis Tesvik Tirleri", Dinyada ve Turkiye'de
Reklamcilik Reklamin Gdci, Istanbul, 1988, s.248-261.
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l- Tuketicilere Y&nelik Yontemler

Pazarlama bitgesinin 6nemli bir kismini olusturan ve
" hem marka imajin1 ve hem de fiyat: vurgulayan tiketicilere

yonelik ydntemler sunlardir:

a) Ornek Mal Dagitimi

Bir mali tiketiciye hicbir karsilik ddemeden &rnek
olarak kullanmak amaciyla vermek, postalamak, dagitmaktir.
Ornek evlere dagitilabilecedi gibi, postayla yollanabilir,
magaéadan verilebilir, baska bir mala ilistirilmis olabilir,
ornek mal dagitim toplantilariyla verilebilir, merkezi yerle-
sim birimlerinde dagitilabilir, belirli ve istenerek secilmis
’grUplara dagitilabilir. Ilag, gida ve kozmetikde cok rahat
kullanilabilir. Kupon ya da armagan verme gibi diger calis-

malarla desteklendiginde cok daha etkili olabilmektedir (41).

b) Para Odeme Onerisi

Alicinin maldan timiiyle memnun kalmamas:i halinde be-
lirli bir donem ic¢inde basvurdugu zaman 0dedigi paranin be-
lirli bir bolUmlnin ya da tamaminin kendisine geri Odenece-
gini 6ngbren bir anlasmadir. Zayiflama yontemleri kitaplari-

na para Odeme Onerisi llkemizde kullanilmaktadir.

(41) Yavuz ODABASI, "Ornek iriin dagitim calismalari", Pazar-

lama Dinyasi, YIT:3, Say1:16 (Temmuz-AJustos 1989),
$.29-31.
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c) Fiyatta Indirim Yapmak Suretiyle Satisin Artirilmasi

(Indirimli Satislar)

Etiketvya da paketin {zerine indirim miktarini yazmak
suretiyle bir malin normal fiyatindan tiliketicilere belirli
miktarda fiyat indirimi yapilmasini Ongdren bir dneridir. Ti-
pik bir indirim oran: perakende fiyatin yiizde 10'u ile yiizde
20'si arasindadir. Perakende piyasas1 tarafindan tercih
edilir, givenilir sonuglar beklenebilir, 6n teste gerek ol-
madan siratle uygulanabilir. Ancak rakipler tarafindan takli--

di kolaydir, genelde indirimli malin alicilari ya markanin

eski kullanicilaridir, ya da sik sik marka dedistiren tiketi-

cilerdir.

d) Armagan (Prim)

Bir mal ya da hizmetin satin alinmasini tesvik amaciy-
la bedava ya da distk bir fiyatla sunulmasidir. Amaci reklami
yapilan mala dikkat gekilmesi ve mal ya da hizmetin tiketici
tarafindan satin alinmasi i¢in bir neden olusturulmasidir.
Ama¢, tlketicileri belli bir magazaya cekmek, bir mal:i satin-
aldirmak ya da mali daha fazla miktarda satinaldirmak olabi-
lir. Armagan paket icinde verilebilir, pakete ilistirilebi-
lir, paketten ayri verilebilir, yeniden kullanilabilen am-

balaj verilebilir (42).

(42) Sevgi Ayse OZTURK, “"Pazarlamada armadan dagitimi uygula-
malari: kavram ve dzellikler™, Pazarlama Diunyasi, Y11:3,
Sayi1:17 (Eylul-Ekim 1989), s.23-25.
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e) Yarisma ve Cekilisler

Diger satis gelistirme ydntemlerinde olduQu gibi mal
ya da hizmetin kullanici ve potansiyel kullanicilari tarafin-
dan satin alinmasini hizlandirmak amaciyla uygulanir. Gekilis
ve yarigmalar tiketicilere armagan kazanma firsati tanima a-
¢lsindan benzer 6zellikler tasirlar. Ancak gekilisler tamamen
sans oyunudur. Yarigmalar ise beceri oyunudur. Yarisma ve
gekiliéler mal imaji yaratabilir, gelistirebilir, reklam me-
sajlarinin okunmasini gergeklestirebilir, reklam ve diger
pazarlama eylemlerinin belirli hedef pazarlara y6neltilmesi-
ni saglayabilirler, malin denenmesini saglayabilirler. Bu
tir kampanya dizenleyen isletmeler yasal dizenlemeleri, odul-

lerin yapisini, maliyet unsurunu dikkate almalidir(43).

f) Ikramiye Pullari (Ticaret Pullari)

Magazalar satinalmalarda bulunmalar: icin tiketicile-
re ikramiye pullar:i biciminde bir prim verirler. Alicinin
alacagipullarin sayisi ve dederi satin alinan malin degerine
gore degigir. Bu pullar, prim kataloglari ya da pul &deme

merkezleri tarafindan mallarla takas edilebilir.

(43) Sevgi Ayse OZTURK, "Pazarlamada yarisma ve cekilis uygu-
lamalari", Pazarlama Dinyasi, Yil:3, Say1r:17 (Eylul<Ekim

1989), s.21-22.
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Perakendeciler misterileri belirli magazalara cekmek
icin ticaret pullarindan yararlanirlar. Bu arada belirli
mal kalemlerinin satisini artirmak icin o kalemleri satin-
alanlara fazladan pul vererek onlarin satisini: artirmay1 da

basarirlar.

g) Gosteriler (Demonstrasyonlar)

Ya pazara giriste bir malin &rneklerini dagitan ya da
onun nastl kullanilacagini agiklayan gdstericilerin kulla-
n11ma§1d1r. Glizellik malzemeleri, ev araglari, giysi vb. kul-
lanilir. Gosteri, tiketicinin evinde yer alirsa, daha avantaj-
11 olur. Imalatc¢i tarafindan perakende madazalarda genellikle
bazi. alet ve aygitlarin nasil kullanildigini gdéstererek miis-
teriyi sinama kullanimina veya satinalmaya O0zendirirler. Bir
arastirmada goérisiilen ev hanimlarinin beste biri bir madaza
gosterisinde bir 6rnek mal aldiktan sonra isletmenin malini
satinalmada kendilerini zorunlu hissettiklerini ifade etmig-
lerdir. (44). Gok dikkat cekici olmakla birlikte, emek maliyeti

yiksek oldugundan fazla yaygin hale gelmemislerdir.

2- Aracilara Yonelik Yéntemler

Pazarlama bUtgesinin 6nemli bir b6limini kapsayan ara-

Cllara ydnelik ydntemler kisa siirede éatlglarl artiran kolay

(44) Carl-Magnus SEIPEL, "Premiums-Forgetten by Theory" Jo-
urnal of Marketing, Say1:35 (Nisan 1971), s.209.
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y6netilen bir yol olarak gdérilmektedir ve vurgulama marka

yararindan ¢ok fiyat ilizerinedir.

a) Satinalma Avans1

Belirli bir zaman siiresi i¢cinde satinalinan mal icin
bir saticiya kasa, balya ya da baska bir 6lci icin belirli
6lc¢lide avans ya da indirim taniyan kisa siireli bir olanak-
tir. Satinalma avansinin amaci, aksi takdirde satinalmasi
s0z konusu olmayacak bir maldan saticinin satinalmada bulun-
ma51ni'isteklendirmektir. Genellikle yeni bir malin pazara
sunulusunda kullanilir. Alici, satinalma avansini ya cek ya

da fatura tutarindan bir indirim biciminde alabilir.

b) Sayma ve Yeniden Sayma Avans1

Belirli bir zaman silresi icinde bir toptanci deposun-
dan c¢ekilen her birim mal i¢in belirli bir miktar paranin
verilmesine iliskin bir 6neridir. Ya da belirlenen siirecin
baslangicinda aracinin deposundaki iireticinin drettigi mal
kaleminin veya mal kalemlerinin miktar: sayi1lir. Belirli su-
‘renin sonunda ne kadar kaldi1§1 yeniden sayllir. Bbylece bu
sire i¢inde depodan cekilmis mal kaleminin birim sayis: ile
mal kaleminin birim basina disecek para miktari: garpilarak
aracinin borcu azaltilir. Sirimi fazla olan bir mal icin ya~
pilabilecedi gibi eski ya da modas1i gecmekte olan mallar icin-

de uygulanabilir.
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c) Yeniden Alma Avansti

Bir Onceki satinalmay: izleyen bir avans olup, ilk
satinalmadaki mal miktarina bagl: olarak yeniden yapilacak
satinalmalar igin belirli bir miktarda avans verilmesini &n-
gorir. Diger bir sekli ise bir &nceki alisveris dbénemi sona
erdiginde satinalinan her bir birim icin satinaliciya belir-
i bir miktar para 6denmesidir. BOylece araci1 ile lreticinin
satig gelistirme eylemlerinde ishirligi saglanir hem de ye-
niden sat1nalma Ozendirilmis olur. Bu ticari alisverisin o6m-

rini uzatir ve daha sonraki satis dizeyinin dismesini dnler.

d) Karsiliksiz Mallar

Ayn1 ya da baska bir maldan belirtilen bir miktarda
satin alinmasina bagli olarak, karsiliksiz olarak o maldan
belirli bir miktarda verilmesidir. Bazen diger tutundurma

yontemlerinden kaynaklanan para ikramlar: yerine de bedava

mal verilir.

e) Mal Avansi

Malin 6zel sergilenmesi, tanitimi, reklami1 amaciyla
saticilara avans verilir. Bu isin yapildigini gosteren bel-

genin sunulmasi iizerine &deme yapilir.

f) Ortaklasa Reklam

Uzun silireli bir sozlesmeye gbre, bir yapimci, araci-

lara bu s6zlesme suresince, satinalma miktar: ile orantili:
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bir miktar reklam giderini, aracilar tarafindan belgelenmesi
izerine O0der. BOylelikle arac: reklam i¢in ek bir olanak sag-

lar.

g) Satiscilarin Listelendigi Satis Gelistirme Cabalar:

Reklamda, isletmenin mallarini satan aracilarin adlari-
ni, kimi zamanda, adreslerini iceren listenin yayinlanmasi
seklinde uygulanir. Bu tir reklamlar, aracilar: igsletmenin

malini bulundurmaya &zendirir.

h) Ozendirme Primi

Rakiplerin mallari yerine lreticinin mallarini pazar-
lamalari ig¢in satici ya da satig glcine para ya da hediye
verilmesidir. Boylece isletmenin malini tiketicilere &ncelik-

le sunmay1 6zendirir.

1) Satis Yarismalar:

Bu ydntem, aracilari ve satig¢ilar: daha ¢ok calisma-
ya isteklendirme ve gidilendirmeyi amac¢lar. Basarili sonug-

lar1 gegicidir ve pahaliya mal olur.

i) Satici Armagan:

Belirli miktarda mal satinalan aracilara, malin sergi-
lenmesini bitinleyici araglar verilir. Bunlar daha sonra ara-

cilara birakilir.
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3- Satis Gicine Yénelik Yontemler

Yoneldigi hedeflere g6re yapilan siniflandirmanin
dclinclisi olan satig gilicliine yénelik ydntemler ¢ baslikta
toplanmaktadir:

a) Prim

!

Satis elemanlarina ek c¢abalari icin, normal kazanglari

disinda satis miktarlarina orantili ek Odeme yapilmasidir.

~b) Satis Toplantilar:

Isletmenin yeni mallarn1i tanitmak, sat1s tekniklerini
goriusmek ve satis glcini yepyeni bir tempo ile calismaya yo-

neltmek amaciyla satis glicinin bir araya gelmesidir.

¢) Satis Giici Yarismalar:

Kisa siireli, kisa doénemli harekete gegirici, tesvik
edici araglar olup, esas itibariyle, satisciya iglétmenin
normal lcretlendirme planinin disinda cesitli té§vik ve o0din-

ler saglayan bir &ézel satis kampanyasi seklinde tanimlanabilir.

Isletme, normal performanslarinin iizerinde calismalar:
I¢in satiscilar: tesvik etmek, 6nceden belirlenmis kar ve sa-
t1s hedeflerine ulasilmasini saglamak, satig¢ilarin morali-
ni yikseltmek, satisc¢ilar arasinda bir.taklm ruhu ve birlik

havasi saglamak amaciyla satis yarismalar: dizenleyebilir.
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Islerin gelisme egiliminde bulundugu siralarda yapilacak ya-
rismalarda, iglerin durgun bulundudu zamanlarda yapilacak
yarigmalara kiyasla daha basarili olacaktir. Ancak, etkin bir
bi¢imde planlanan ve ylritilen bir satis yarismasi ile satis-
lar1 canlandirmakda mimkindir. Odiiller, para, mal, seyahat,

sertifika seklinde verilebilmektedir(45).

Bu siralamada yer almayan ancak uygulamada kullanilan
diger ydntemler ise satis yerinde reklam, sergileme, para
ladeleri "fiyat indirimleri ve para dagitimindan farkli bir
yﬁntemdir" . malin geri alinmasi, gruplu satislar, o6zel
satiglar, fazladan drln iceren biylk paketler, marka kisile-
riyle tesvik, bir paket alana, bir paket parasiz, bagis tes-

vigi, bayi tepsisi ydntemleridir (46).

(45) Engin OKYAY, "Satis Yarismalari", Pazarlama Dergisi, Yil:5,
Say1:2 (Haziran 1980), 5.19-76.

(46) Yavuz ODABASI, "Satis gelistirme ydntemi olarak para iade-
leri", Pazarlama Dlnyasi, Yi11:3, Say1:17 (EyTUT-Ekim 1989),
s.19-20.




I kinci B3Il im

SATIS GELISTIiRME YONTEMLERTINDEN
| KUPONLAMA

I: KUPONUN TANIMI; TARIHI GELISIMI, AMACLARI, OLUMLU

VE OLUMSUZ YONLERT

Satis gelistirme ydntemlerinden olan kuponlama son
yillarda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ekonomik kosul-
lar ve pazardaki rekabet yéplsl, enflasyon, issizlik gibi
ekonomik baskilar tiketicinin kupon kullanimini aile biitcesi-
ne katk: sadlayan bir etmen olarak algilamasini ve dolayisiy-

la kuponlardan yararlanmasini 6zendirmektedir.

\Teknolojik gelisimle paralel olarak mal ve markalarin
her gecen giin artis gostermeside sati1s gelistirme yontemle-
rinden kuponlamanin kullanilmasin: gefektirmektedir, ABD'de
Gok yaygin olarak kullanilan kuponlama ydntemi son yillarda

Ulkemizde de uygulanmaya baslamistir.
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A. TANIM

Kupon, lizerinde belli bir deger tasiyan ya gazete ve
dergi araciligiyla (medya yoluyla) ya dogrudan posta yoluyla
ya da mamulun (malin) paketinin icinde/lizerinde dagitilan ve
tiketiciye satinaldig: mamulde (malda) uzerindelyazlll deger

kadar bir indirim saglayan aractir (47).
Benzer bir tanim ise séyledir:

Kupon; dzerinde belli bir parasal deger tasiyan, de-
gisik ybntemlerle dagitilan ve tiketiciye satin alacagi: urin-

de Gzerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan

bir aractir (28).

Kuponun, tiketicinin marka tercihini etkileme ve tUke—
ticiyi harekete gecirme gucl yaninda pazarlama kanal: iyele-
rinin destegini elde edebilme glictude bulunmakta bu nedenle
ireticiler, aracilar hatta yerel madazacilar taraf;ndan da

dagitilabilmektedir.

Kuponlar tiiketicilerden buyik ilgi gdrmektedir. Cinki,
para tasarrufu sadlamaktadir. Aracilar kuponlara sevecen yak-

lagsmakta zira bunlar tiketicinin satinalma kararini erteleme-

(47) Alican KAVAS, “Tiketicilerin Bir Satis Gelistirme Araci
Olan Kuponlar:i Kullanma Nedenlerinin Davranissal Acidan
Incelenmesi’ Erciyes Universitesi, IIBF Dergisi, Cilt:2,
Say1:3 (Aralik 1982), s.l11l1. :

(48) Alican KAVAS, "Satis 6zendirmede bir arac¢: kupon dagitimi",
Pazarlama Dinyasi, Y11:3, Say1:18 (Kasim-Aralik 19897,
s.21.
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si ya da reddetmesi olasiligini azaltmakta, tiketiciyi gudile-
yerek hemen satinalma karari vermesini saglamaktadir. Uretici-
ler kuponlamaya onem vermektedir, ¢lnki ‘kuponlar dogrudan dog-
ruya tiketiciye yonelik olup, dagitim aginda bir talep yarat-
maktadir, lreticilerin bayi satislarina daha az bagimli kalma-

sini saglamaktadir.(49).

B. KUPONLAMANIN TARIHI GELISIMI

11k kupon 1885 yilinda "C.W.Post" da Grape Nuts Sirke-
tince, bir centlik indirim kuponu seklinde ¢ikarildi(s50Q)-.
Bu tarihten 1970'1i yi1llara kadar pek onemli gorinmeyen ve ge-
ligmeyen kuponlama, 1970'lerde g&riilen hizli enflasyon, ekono-
‘mik buhran, igsizlik gibi nedenlerle alim glciinid harekete ge-
¢irmek, tiketicileri gldilemek, satinalmaya dzendirmek gibi

amag¢larla kullanilmaya ve gelismeye baslamistir.

1970 yi1linda lreticiler ABD'de 17 milyar doiaylnda
kupon dagitmiglardir. Gikarilan kuponlarin sayisi her yil
artig gostermigtir. 1980 yilinda 90 milyar kupon dagditilmis-
tir. Bu oran 1972'ye gdre % 12 bir art1§1 ifade ctmektedir
1982'de ¢ikarilan kupon sayisi 120 milyar:i bulurken 1983 de
120 milyar kupon dagditilmistir. Kupon c¢ikaran isletmelerin

sayis1l ise 1962'de 350 iken 1974'te 1000'e ulagmlgtlr.

(49) Michael J.COX, Handbook of Sales Promotion, Mc Graw-Hill
Book Company, USA, 1985, s.89.

(50) Thomas RUSSELL ve diderleri, Kleppner's Advertising Pro--
cedure, New Jersey, 1988, s.37%4.
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Kupon kullaniminin gelismesinde planli kupon kullanimi Gnemli
bir unsur olup, reklamciya birden fazla amaci gerceklestirme-

sinde yardimci. olmaktadir (51).

Daha oOnceleri alt ve orta tqbaka veya orta gelirli ti--
‘keticiler tarafindan kullanilan kuponlar, gida maddeleri fiyat-
larinin ortalama ev gelirine gdre daha fazla hizla artmaya
baslamas1 ve bazi tek kuponlarin ] dolar degerinde olmas1 so-
.nucu, daha 6nce "rahatsiz edilmek istemeyen® yﬁksek gelirli-

lercede "modaya uygun" bulunmugtur.

Kuponlar, daha yasli, daha tahsilli, geﬁirde yasayan
evli giftlerde en iyi sekilde kullanilmaktadir. Geng, bekar,
dahalaz tahsilli, daha az geliri olan tiketicilerce daha az
kullanilmaktadir. Kuponlar baz1i etnik gruplarda digerlerine
oranla daha etkili olmaktadir. Ote yandan erkekler daha az

kupon kullanmaktadir (52).

Arastirmacilara gdre haftalik bakkal harcamasi daha
fazla olan tiketiciler, az olan tiketicilere gdre daha ¢ok
kupon kullanmaktadirlar. Beklenildigi lzere, daha ¢ok gocuk-
lu blyik aileler, 6zellikle bes ve daha fazla iyeli aileler
daha gok kupon kullanmislardir. 1975'de ABD'de ailelerin
2/3'0 tarafindan kupon kullanilmistir. News Paper Reklam

Ajansinin arastirmalarina gore tiketicilerin % 74'i hafta-

(51) Roger A.STRANG, “Sales Promotion-fast growth, Faulty
management", Harvard Business Review, (Temmuz-Agustos

1976), s.116.

(52) Bkz. Don E. SCHULTZ, W.A.ROBINSON, Sales Promotion
Essentials, NTC Business Books, Illinois, 198Z.
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11k gida maddesi alisverisinde kupon kullanmislardir. Ev es-
yalarinin satisinda % 40 kupon kullanilmaktadir.Kupon kulla-
nanlarin sayisi gin gectikce artarken ey hanimlar: alisveris-
lerinin % 42'sini kuponlu mallar: secerek yapmaktadir. Kupon-
lu mallarin tiketici gidilerini nasil etkiledigini, bir cok
yazarca belirtildigi gibi, su sézler ifade etmektedir: Kupon
kullanimi ile ilgili bir aragtirmada bir tiiketici diisiincele-
rini "kahve alimlarimda 50 centlik kuponlar: kullanmasaydim

kendimi suglu addederdim" seklinde dile getirmektedir(53).

tGelir, yas, Ogrenim gibi etkenlerin kupon kullanimini
etkiledigini kabul eden gortsln yanisira , bir baska yazara
gO0re de tiketicilerin kigilikleri, demografik, sosyo-ekono-
mik Gzellikleri ile kupon kullanma davranislar: arasindaki

Iligkiler cok zayiftir(54).

Yine ayn: yazar tarafindan aciklanan dider bir arastir-
mada ise "kupon kullananlar ile kullanmayanlar, sosyo-psikolo-
Jik 6zellikler y&niinden karsilastirilarak aralar1ndaki tutum
ve inan¢ farkliliklar: ortaya konmustur" denilmektedir. Bu
goris Schultz'un gérisine paraleldir. Kupon kullananlar ken-
dilerinin daha tutumlu ve daha aki1lli bir alisverisci olduk-

larina inanmaktadirlar.

Kupon kullanimina baslanan yillardan bu yana en belir-

gin dedisikliklerden birisi kupon yilizey degerlerindeki artis-

(53) Bkz.Russel D.BOWMAN, Couponing and Rebates, New York:
Lebhar Friedman Books, 1980, s.15-22.

( 54) KAVAS, Satis..., s.22.
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tir. Rekabet arttik¢a ortalama bir kuponun dederide artmis-
tir. Daha Once 10 cent iken, 25 cent'e, daha sonra 50 cent'e
¢lkmis 1981-1985 yi1llari arasinda ise iki katina ¢ikarak 1

dolara u1a$m1§t1r.

Kuponlarin ana kullanicilar:i paketli mal {reticileri
olmakla birlikte kuponlar alkolll ickiden, hava yollari bi-

letlerine kadar cesitli alanlarda kullan11makt&d1r(55).

~Ulkemizde ise daha ¢ok biskiivi, ¢cikolata, hazir kahve
gibi gida sektdriinde, deterjan, sampuan gibi temizlik madde-
lerinde, kagit pecete, tuvalet kagidi gibi ihtiyac maddele-

rinde ve bazi dayanikli tiiketim mallarinda uygulanmaktadir.

Kuponlamada, geri iade oranlari bdlgelere gbre degis-
mektedir. Bir arastirmaya gdre geri iade oranlari ABD'nin
kuzeydodusunda ev esyalar1i satiminda % 81 iken, gineydogu-

sunda % 68'dir (56).
C. KUPONLAMANIN AMACLARI

Kuponlamanin temel amaci satislarin artirilmasidir.
Bunun yanisira, yeni ve gelistirilmis bir malin tiketici ta-
rafindan "deneme" niteliginde satinalinmasini sagdlamak, mali
deneyenlerin tekrar satin almalarini ve "marka baglili1g:1" ya-
ratilmasint sadlamak, isletmenin satis hacmini yikseltmek,

tiketimin artmasini sagjlamak, marka kaymasini saglamak, pazar-

(55) Terence A.SHIMP, M.W.DelLOZIER, "Promotion Management and
Marketing Communications", The Dryden Press, 1986, $.468.

(56) William M.KINCAID, Jr., "Promotion Products, Services and
Ideas", Columbus, 1985, s.343-345.
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da mevcut rekabetle basedebilmek, pazarda bir farklilasma
yaratabilmek, isletmenin mallar:i icin dagitim kanalinda daha
¢ok yer ayirilmasini saglamak, mal stoklarini eritmek, mev-

simsel dalgalanmay1 azaltmak seklinde siralanabilir (57).

Bunlarin disinda reklam konumunu ve imajini kuvvet-
lendirmek, fiyat artislarindaki etkiyi yumusatmakda kuponla-
manin amag¢larindandir. Kuponlar, b6élgesel ve mahalli rekabe-
ti karsilamak icin ve pazardaki zamanlamada degiskenligi

saglamak i¢in 6zel bdlgelerde gikartilabilir (58).
D. KUPONLAMANIN KAPSAMI

Kuponlamanin neyi basarip, neyi basaramayacadini kesin
olarak ifade edebilmek mimkiin olmamakla birlikte bu konuda ki

gorisler soyledir:

Kuponlar, ticareti ve tiketimi tesvik ettiginden
satislari artirir. |

Kuponlar, mali denemeyi tesvik ederek yeni mal sii-
ruslerini kolaylastirir, idretici yatirim amortisini
hizlandirir.

Ureticinin pazardaki konumunu saglamlastirir.
Uretici, fiyat indirimlerini gercekte, misterilere

yansitir.

(57) KAVAS,Satis..., s.22., Talha HARCAR, "Satis Tutundurma
Yontemlerinden Kuponlar", Pazarlama Diinyasi, Yil:4,
Say1:22 (Temmuz-Agustos 1990), s.75.

(58) DON E.SCHULTZ, W.A.ROBINSON, “"Sales Promotion Management"
NTC Business Books, Illinois, 1982, 5.240-
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Kuponlar, fiyatlar: disiirerek misterilere yarar

saglarlar.

Kuponlar, geri donlisindeki azlik nedeniyle, tiketici
satisg fiyatlarini art1r1c1 bir unsur olarak gérilirler. Bir
uzmanin goristne godre kuponlar tiiketicilerin mallar: almasin-
da bir ikna unsuru dedil, aracilara bir baski unsurudur. Ti-
keticiler satinalmaya zorlanamazlar. Kupon sayisindaki artis,
kuponlari isleme ve dederlendirme zamanini artirmaktadir.
Boyutu, kagidi veya sunus zorlugu nedeniyle bazi kuponlari
iglemek zordur. Kuponlarin siresinin gecmesi durumunda tiike-
ticiler zorluk cikarabilir. Bazi madazalar ayni mal icin

farkli perakende fiyati uyguladiklarinda, kuponlarin ylzey

degerleri degisebilir. Ote yandan kuponlama maliyeti olduk-
¢a ylksektir. Kuponlama maliyeti ile ilgili ii¢c etkenden soz

edilebilir (59). Bunlar;

Kardan gercgek indirim: Bir mal iizerinde tiketiciye
25 veya centlik tasarruf, Ureticiye bir kér indiri-
mi olmaktadir.

Araci tasima dcretleri: Uretici, aracilara her kupon
icin 8 ila 10 cent bir tasima lcreti Odemektedir.
Idari iicretler: Sayilan kuponlar idari masraflari
artirmaktadir. Bu islemi yiritmek i¢in genellikle

0zel depolar kiralanmaktadir.

(59) RUSSELL ve digerleri, s.377.
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Kuponlar tiiketicinin bir mali/markay1r devamli satin
almas1 igin bir neden olusturamaz. Tiketicinin satinalma
kararinda kupon verilip verilmemesi disinda, mal/markanin
fiyati, kalitesi ve bulunabilirligi gibi 8lcitlerde kulla-
nilabilmektedir. Ayrica kupon tek basina tiketici grubu ya-

ratamaz, bu ancak “toplam tutundurma program:" ile basarilir.

Kuponlama, pazarda satisi diisme egiliminde olan bir
mal/ marka i¢in "kurtarici" olarak gorilemez, ancak bu konum-

daki markanin yasam sirecini uzatabilir.

Mal veya markanin tiketici tarafindan "kabul gbrmeme"
durumunu dedistirecek sihirli bir degnek degildir (60). An-
cak tiketiciler kuponlari artik beklemektedirler ve genellik-
" le mal seciminde marka onemini yitirmekte, kKuponun tasarruf
dederi Onem kazanmaktadir. Diger gelistirme ydntemlerine
gore daha ¢abuk sonug veren kuponlama bu nedenlerle, tiketi-
Cilerin en cok ilgi gésterdikleri gelistirme ybntemi olmaya

devam edecektir (61),
E. KUPONUN TASIMASI GEREKEN OZELLIKLER

Kuponun tasimas1i gereken Gzellikler konusunda gelisti-

rilen dneriler asagida verilmektedir:

(60) KAVAS, Satis..., s.22.
(61) RUSSELL ve digerleri, s.374.
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Kupon tiketici tarafindan kolaylikla taninabilecek
ve kesilebilecek bir sekilde ve yerde sunulmalidir.
Ozellikle gazete ve dergi yoluyla yapilacak dagitim-
da, kuponun boyutu ve gazete icindeki yeri dnem ka-
zanmaktadir.

Kupon tiketiciye bir mesaj iletmeli ve bu mesaj tii-
keticiyi harekete gecirici ve ona yarér saglayici
olmalidir.

Kupon flizerinde, yapilan indirim veya sagdlanan ta-
sarrufun parasal dederi, markasi, ismi, son kullan-
ma tarihi, Ureticinin kimligi ve hangi satis nokta-
larinda gecerli olacagi belirtilmelidir.

Kupon iade islemlerinin nasil yapilacagi, peraken-
decinin kupon ile ilgili islemlerden olusan gider-
lerinin nasil karsilanacadida &nceden belirlenmeli-
dir (62).

KuponIar ok degisik boyutlarda ve bigimde olabilir-
sede bir kagit para boyutunda ve biciminde tasarla-
nirsa tiketici ve bayi i¢in kolaylik getirir ve is
akisini kolaylastirir. Boyutu nedeniyle baz: kKupon-
lari islemek zordur.

Kuponda sadece bir marka ve bir boyut olmalidir. Ku-
ponun fiziksel biyUkligi ile geri iade oraninin yiik-

sekligi dodru orantilidir.

(62) Bkz.SCHULTZ, ROBINSON, Sales..., s.28-157.
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Yedi glnden fazla bir bitis tarihi konulmamas:
onerilir.

Edger kupon ilanlarda gorilecekse, ilanda yer aldi-
gini gosterir bir kipur bulundurulmalidir.

Kupon kullanilmadan dnce teste tabi tutulmalidir.
test ve ¢calisma sonuclarina goére hareket edildigin-
de gereksiz harcamalardan kacinilabilinir(63).
Kuponlar hangi sekilde dagitilirsa dagitilsin, rad-
yo ve televizyon reklamlariyla desteklendiginde
daha etkili olabilir.

Daha dusik degerli kuponlar, codu kez, daha yiksek
dederli kuponlardan daha islevseldir(64).

KUPON TURLERI VE KUPON DAGITIM SEKILLERI

Kuponlar, kuponlamayi yapanlara goére siniflandiginda

iki tir kupon sdzkonusudur, Her iki kupon tird icin yedi da-

gitim sekli bilinmektedir. Bu calismada sirasiyla kupon tirleri

ve dagitim sekilleri ele alinmistir.

A.

KUPON TURLERI

Kupon tiurleri ticari kuponlar ve iretici kuponlari

(63) Arthur ANDERSON, Coupon Handling Practices, ? , 1982, s.

(64) Gene MAHANY, Mahany on Sales Promotion, Crain Books,
Chicago, 1982, s.71-72.
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olmak lzere iki ana gruba ayirilabilir(65).

l1- Ticari Kuponlar

Bir toptanc: ya da perakendeci tarafindan Ureticiye
bagli olmaksizin gelistirilen kuponlara ticari kupon denil-
mektedir. Ticari kuponlar sadece belli bir madazada veya
madazalar zincirinde geri alinmaktadir. Bunlar genellikle
bir toptanci veya bayi tarafindan gelistirilmektedir ve ba-
sil1 yayin ilanlarinda, magaza ilanlarinda veya satls ye-
rinde 5u1unmaktad1r. Ticari kuponlarin gogunda—émag, tiketi-
ciyi daha c¢ok belli bir markadan satinalma yerine belli bir-
magazadan satinalma yoluna ydneltmektir. Bunlar ayrica magaza
igindéki belirli mallarin satisini artirmada kullénlllrlar.
Buradaki ama¢ belli bir madaza ile belli bir markadan aligve-
rigi artirmaktir. Ticari kupon sadece :basi11dig: magaza‘i;in
gecerli oldugundan, bu durumu gelistirmek, magaza sahibinin

yetkisi ic¢indedir.

Ticari kuponlarin geri verilmesi olayinda limit, magda-
zada mevcut mal siylsl ile kupon sayisi oldudundan, bu durumu
belirleyenler baslangi¢ta Ust limit dederi koyabilir ve ay-
rica satig Oncesinde maJaza tarafindan alinacak kupon dege-
rini limitleyebilirler. Bu sekilde maksimum maliyetten emin

olmak isterler.

(65) SCHULTZ- ROBINSON, Sales..., s.5-35.
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Ticari kdponlar1n esas amacl, Onerilen fiyat indiri-
minin tiketiciye ulasmasinin sadlanmasidir. Ayrica bu kupon
6demesinin belli bir siire icin gegerli‘olacagl bilinmektedir.
Satici ticari kuponu, dislik fiyat imajini devam ettirmede yar-
dimci unsur olarak, rekabet olayindan farkli bir tesvik ola-
rak gérmekte ve ayrica bu 6zel kupon sadece madazasina ait
oldugundan, magjazada bir satis gelistirme unsuru olarak gor-

mektedir.

.Ticari kuponlar sadece yogun rekabet durumunda etkili
olmaktéd1r. Ornegin bir ana satici tarafindan gelistirilen
bir ticaret kuponu, ayni1 anda pazarda rakipler tarafindan
Onerilmesini ve rekabeti belli bir siire icin engellemesini
saglar. Ticari kuponlar ayrica yeni bdlgelerin acilmasinda
veya yeni mallarin sunulmasinda daha iyi sonuc verirler.
Tiketiciler yeni markay:i tanimasalar bile, artik saticiy:
tanimisg olurlar. Eger kendileri siirekli misteri iseler, sati-
cinin kabull markaya dontsir. Ayrica ticari kuponlar indirim-

li fiyat1 misteriye iletmede bir garanti yolu olmaktadir.

Ticari kuponlar eger dogru olarak kullanilirsa etkili

bir satis unsuru olabilirler.

a) Ticari Kuponlarin Ustin Yénleri

Ticari kuponlarin {iretici yoninden istinlikleri sun-

lardir:

Ticari kuponlar mal denemesini asmada iyi bir yol-

dur.
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Ticari kuponlar, 6zellikle raf - -sergileme ile ticari
igbirligini gelistirebilir. Satici satis gelistirme
programinin basarisinda bir sansi oldugundan, bunu
gosteri, sergi ve madaza etkinlikleri ile g6sterir.
Ticari kuponlar kisa slreli satislari artirabilir.
Ticari kupon siresi Ug¢gln, bir hafta gibi kisa siire-
1i oldugundan bu slrede satis yodunlasir. Malin sa-
tisinda ani artis saglar.

Ticari kupon uygulamasi hizli ve elastiki bir satis
yontemidir. Burada gereksinim sadece mal/kupon var-

11§41 olup, herhangi bir magazada hemen uygulanabilir.

. Ticari kuponlar, ¢ok cesitli satislarda da iyi sonug
verir.

Genellikle, ticari kuponun etkisi olmasa bile kupon-
lu malin satiglari artacaktir. Bu sistem mali hatir-
latir veya mala ilgiyi ceker ve sonraki satislarda
artisi saglar.

- Ana satici yoniinden, ticari kuponlar dagitim: kurﬁak
i¢in kullanilabilir. Stoklamay1 az yapan ya da hig
yapmayan saticilara daha ok ilgi géstererek, dagi-
timda artis veya gelismeyi saglamak i¢in kullanila-
bilir.

Ana satici satis gelistirme mekanizmasini gerektigi

her yerde ve her zaman tamamlayabiliyorsa, bu durum.
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biiyik bdolgesel uUstinlik sadlar.

Ticari kupon bir malin "i¢ satisinda” o6nemli rol
oynar. Ticari kuponlu bir mal satici stoklamasinda
etkendir, cinkid satici bu kupon sisteminin magaza
satisinl canlandiracaginy bilir.

. Maliyet yoninden, bir ticari kupon anasaticiya tas
sarruf saglar. (Ayirma, temizlik masrafi vb.)
Ticari kuponlar ayni degerdeki lretici ¢ikisli ku-
ponlara oranla daha fazla satis saglar. Arastirma-
lara gore geri doénme orani iki kat: olmaktadir, ire-
tici kuponlari % 2-4 geri d6niis hi1z1 verirken, ti-

cari kuponlar genelde % 4-6 geri donls saglamaktadir.

b) Ticari Kuponlarin Zayif Yoénleri

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi lzere tica-
ri kuponlar hem anasaticilar hemde dier saticilar tarafindan
olumlu karsilanmaktadir. Bunun yanisira ticari kuponlarin za-

yif ybénlerini de unutmamak gerekir. Bunlar sdyle siralanabilir.

Geri donme bir ana sorundur. Zira teklif satici ta-
rafindan yapilmaktadir. Ureticinin kuponlarin basil-
mas1, daditim1 veya kabuli lzerinde hicbir etkisi

yoktur.
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Kupon teklifinden once bir anlasma yoksa programin
maliyetini tahmin etmek glc¢tidr. Kac¢ kuponun iade
olacad: ve maliyetinin ne olacagi belirsizdir.
Uyguiama esnasinda madazadan ayni: kisi birkac¢ kez
aligveris edebilecedinden genellikle yiiksek bir tek-

rar olur.
Ana saticiya badgl: bazi madazalar ticari kuponlari

kabul etmezler. Ayrica uygulanan bdlgelerde siiregelen

gelistirme programlariyla zaman agisindan cakisabilir.

2- Uretici Kuponlari:

Uretici kuponlar:i iiretici tarafindan gelistirilen ve
da§1¢11an kuponlardir. Burada kuponun kar§111§1191an para
ladesi alisveris noktasinda yapilmaktadir. Uretici kuponlarin-
da, araci dretici i¢in bir acenta gibi hareket etmektedir.
Yani, arac1i kuponu almakta Ve Ureticiye bir cesit "tasfiye
yeri" islemi gibi geri iade etmektedir. Sonra, araci kupo-
nun ylizey degeri ile ek tasima masraf1i izerinden geri iade

almaktadir (66).

a) Uretici Kuponlarinin Ustiin Yénleri

Kuponlar, markalari diizenli kullanmaya ydneltmek

icin kullanilabilir.

(66) Bkz. SCHULTZ- ROBINSON- Sales..., s.149-159.
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Kuponlar yeni veya eski bir mal denemesinde kullani-
labilir. Kupon iade edenlerin % 65'i mali yeni kul-
lananlardir. Eski mala yeni misteri kazanmak igih de
kullanilabilir.

kuponlar-, ¢ok sayida misterilere ve katilanlara -
ulasmaktadir. 1

Bir rekabet araci olarak tiiketicilerin daha cok ku-
ponlu mal aligverisi yapmasini saglayabilir. "Yik--
leme" islemi tiiketicileri bir sire pazardan uzaklas-
tirir ve rekabeti azaltir.

Kuponlar, malda yeni bir gérinim yaratir. Mal bilin-
diginde ve kabul edildiginde, kuponlar misterilere
yeni boy, yeni tad, yeni paket halinde sunulusu ile
potansiyel kullanici misterileri tesvik eder. Kupon-
la belirlenen dusik bir fiyat satislar: gelistirmede
etkin bir yoldur.

Kuponlar tUketicilérin daha bilyik ve daha:-pahal:
olan yeni mala alismalar: icin bir arac¢ olabilir.
Satisi gelistirmek i¢in genellikle bu ekstra “"itme
kuvvetine" ihtiyac vardir.

Kuponlar diger satis gelistirme yontemlerine gb6re
tiketicilerce daha fazla ilgi goériur.

Aracilar, satislarda 6ngériilen artis nedeniyle mal

stok ederler.

Kuponlar, satis giiclinin etkinligini artirir.
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b) Uretici Kuponlarinin Zayif Yonleri

Yanlis iadeler olabilir.

Dederi, zamanlamasi, marka pay1, dagitimi, yarati-
cilik yaklasimi, rekabet faaliyetleri gibi faktor-
ler birlestiginde, geri dénecek kupon sayisini dog-
ru hesaplayabilmek zorlasir. |

Kuponlar sirildikten sonra beklenmeyen harcamalar
dogabilir.

Kuponlar malin en ¢ok satildigi siire oncesi ve siire-
de etkilidir. Kuponun etkili olabilmesi i¢in sezon-
luk satislarida kapsamalidir.

Kuponlar, yeni veya bilinmeyen mallar icin iyi isle-
mez. Misteriler kupon dederini, bilinen veya stan-
dart mala karsi iskonto fiyatiyla degerlendirirler.
Bu nedenle, kuponlar degeri bilinmeyen veya standar-
di tesbit edilmemis mallar icin etkili olmamaktadir.
"Karsilastirmal: fiyat" bilininceye kadar bir "tasar-

ruf" 6nemli gériilmemektedir.
B. KUPON DAGITIM SEKIiLLERT
Tiketicilere y6nelik kampanyalarda daha ¢ok kabul go6ren

kuponlar, yedi dedisik sekilde, tiketicilere ulastirilir. Bun-

lar asagidaki sirasiyla ele alinmistir.
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1- Dogrudan Posta Yoluyla Dagitim

Bu y6ntemde kuponlaf ilgili hedef kitleye posta ile
ulagtirilir. Kuponlar geri iade edildiginde tiiketicilere
para tasarrufu saglamaktadir. Dogrudan posta ile daditimda
odillendirme gecikmeli olmakla birlikte daha genis bir kit-
leye daha dusik bir maliyetle ulasilabilir. Dogrudan posta
yoluyla evlere girebilen kupon orani % 95'dir. Ancak tiketi-
ciler tarafindan % 60'1 geri génderilmektedir. Dogrudan mek-
tup kuponlarl hala en yiksek iadeyi sadlamaktadir. Tiketici-
ler kubonu mektupla aldiklarindan, siipermarketin ticari hava-
sinin disinda evde alim karari vermektedirler. Ancak posta-
lanacak tiiketici adreslerinin saglikl: belirlenmesinde zor-
luklar bulunmaktadir. Posta yolu ile dagitimda demografik
secim mimkin olur. Grup secimi gelire, cinsiyete, meslede ve
diger istenilen 6zelliklere g0re yapilabilir. Pazarlamacilar
yeni veya gelistirilmis mallar: pazara siirmek i¢cin dogrudan
posta kuponlarini kullanirlar. Ancak pazarda bliylk bir pay:
olan markalar icin yetersiz ve pahal1 bir ydntemdir. Ginki,
kKupon alanlarin biiyiik bir kisminin kupon markasinin halen |

kullanicisi olmasi kuponlamanin amacina ters diusmektedir (67).

Dogrudan posta ile kupon gelistirmenin masraflar:,
kuponun kendisi posta listesi, posta masrafi, zarflar, dol-

durma isi, adres temini, ayrica geri iade masraflaridir.

(67) KAVAS, Satis ..., s.22-23.
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Kupon postalama isi isletme dis: bir sirket tarafindan veya
kuponlar: misterek dagitan ve masraflari paylasan rekabet et-

meyen reklamcilar tarafindan yapilabilmektedir (68).

Maliyeti dusiirebilmek i¢in ayn1i anda birkac¢ mal icin
kKupon godnderilirse daha uygun olur. Misterek kuponlama 6zel-
likle gi1da, sadlik ve kozmetikte yodun olarak kullanilmakta-
dir. Dogrudan posta yoluyla dagitilan kuponlarin ylzey deger-
leri diger kuponlara gére daha yiksektir ve dergi ile kupon

dagitimina oranla i¢ kat:i yeni misteri kazandirir.

2- Gazete/Dergi Yoluyla Dagitim

' Belirli gazete ve dergileri okuyan tiliketiciler sapta-
nabildiginde, yanliz bu gazete ve dergileri okuyan kitleye
rahatlikla ulasabilme olanad: saglar. Ornedin disket ile il-
gili bir kuponun Bilgisayar Kiltiird Dergisi'nde verilmesi
gibi. Ancak bu yolla sunulan kuponlarin parasal dederlerinin
dergi veya gazetenin satis fiyatini gecmemesi gerékir. Buna
dikkat edilmezse, satinalinmayan mallara ait kuponlarda ire-
ticiye gbnderilerek haksiz kazan¢ saglanabilir. Bu dagitim
seklinde, dagitilacak.olan kupon sayisina badli: olarak dag:-

tim giderleri azalacaktir (69).

Gazete kuponlari, giinlik gazetelerde, pazar gazetele-

rinde ve eklerinde gazeteye serbest kuse girdilerle verilebi-

(68) SHIMP, DeLOZIER, s.481.
(69) Bkz.BOWMAN, s.1-46.
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lir. GUnlik gazeteler yirmi dort saat icinde % 100 okumay1
kapsadigindan kuponlar hemen iade olmaktadir. Pazar ilavesi
kuponlarinda kupon iadesi % 2.1 gibi oldukga disik bir dize-

ye inmektedir.

Dergi kuponu iki ayri tipte olabilir, her boyutta
olabilen sayfa kuponu ve dergiye eklenmesi gereken farkl:i bir
karti kapsayan kupon kartlari gibi. Farkli dergilerin kulla-
nilmas1 cok biiyik dolasim saglayacaktir, ancak bir 8lcide
tekrarda olacaktir. Dergiler yoluyla kuponlarin % 60'1 evle-
re u1a§1r. Yayin araci ile dagitilan kuponlarin temel istiin-
14gi genis cevresidir, sadece yayin tirajina gore sinirlan:

maktadir.

Dergi kuponu ile secilen hedef kitleye 6rnedin, cocuk-
lara, mimarlara, 6gdretmenlere ulagilabilir. Dergiler gazete-
lere gére daha yiiksek kalite grafikler ile daha iyi okuyucu
kitlesi ve seckinlik vermektedir. Gazete ve dergilerde de
rekabet icinde olmayan birkag lretici grubu birlikte veya
diger bir organizasyon tarafindan bir araya getirilerek tumi
bir baslik altinda yerlestirilerek birlikte yliridtiulmektedir,
Kuponlar biiyiik sergi alanindan faydalanmakta ve her kupon
misterisi diger kuponlarida gdérmektedir. Okuyucu dergideki
kuponu hemen farketmektedir. Gazetelere oranla % 60 daha
fazla geri iade olmaktadir. Kupon boyutu kiigilince geri
iade orani azalmaktadir. Dergiler marka reklam: yodniyle
onemli bir unsurdur. Kupon kullanan bir reklamci icin dergi-

ler yenilik ve yaraticiliga daha yatkindar.
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Gazete ve dergi yoluyla dagitilan kuponlarin zayif
noktalari, geri iade oraninin dusiklugu, tcretsiz ek disinda
ticari ilgi gormemesi, yanlis iadeden zarar gormesidir. Sip-
hesiz ki, komsusundan bir dergiyi odin¢ alan bir okuyucu icin-
de bir kupon iadesi s6z konusu olabilir. Gazeteler en genis
ulasim araci olmalarina karsin sahte geri iade ve hirsiz
kKopyalamas1 kolaydir. Ayrica Kupon diger kuponlérln coklugun-

da kaybolabilir.

3- Paket Icinde/lUzerinde Dagitim

Bu yontemde kupon, malin paketi icerisindedir veya
paket idzerinde basili ve iligtirilmis sekilde sunulmaktadir.
Dagltlm giderleri dogrudan posta ile dagitima ve gazete/der-
gi yoluyla dajitima oranla daha azdir. Basim ve kuponu yer-
lestirme giderleri ise fazladir. Bazi durumlarda kKuponu yer-
lestirmek icin 6zel alet veya makina gerekebilir bu da mali-
yeti yikseltir. Konserve gibi mallarda uygulanmasi zordur.
Paket icine yerlestirmede kuponun kagit ve mirekkebinin sag-

l1k agisindan zararli olmamasina O0zen gbsterilmelidir (70).

Paket lzerinde/icinde dagitilan kuponlarin kullanimi,
yalniz o mali tercih eden ve kullanan tiketicilere yb6nelik
olabileceginden sinirlidir. Bu tir kuponlar tiketiciyi marka-

ya sadik kaldig: icin 6dillendirir ve tekrar satinalmaya tes-

(70) BKz.COX, s5.39-63.
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vik eder. Bu ydontemde mal tiiketiciye ulastidinda kupon siire-
sinin bitmis olma olasili1g: vardir ve mali/markay1 ilk defa
goren veya deneyecek olanlar icin "satinalmaya cekme" Gzelli-

gi zayiftir.

Genelde paket i¢i kuponlar kesme islemi gerektirmedi-

dinden zaman kazandirmaktadir. |

Malla birlikte, ayni maldan ikinci bir paket alindi-
dinda indirim saglayan kuponlarda, tiketici etiketteki Kupo-
nu kesgr ve ayni1 mali1 ikinci bir kez alirken iizerindeki de-
ger kadar az Odeme yapar. Varolan kullanicilarin satlnaIMa
sikligini artirabilir ve kullanicilarin bu bagliligin1 sir-
dirmek i¢in uygun bir tesvik tiriddir. Bu tur kuponlar % 100

iade saglamaktadir.

Hazir(instant) kuponlar paket disina konulmakta olup
ayni anda madazada satis fiyatindan distilmektedir. Son yi1l-
larda oldukga ilgi géren bir yontemdir. 1981 y111nga ABD'de
geri iade orani % 25 dir. Bunun en buyuk Ustinltgi her pa-
kette fiyat indirimi saglayan fiyat anlasmalarina gére daha

az masrafli olmasidir.

4- Caprazlama Kupon Dagitimi

Baska bir mal/markanin satinalinmas: i¢cin gecerli ol-
mak Uzere satinalinan malla birlikte dagitilan kupona capraz

Kupon denilmektedir (71). Bu yodntemde secici bir tiiketici

(71) KAVAS, Satis..., s.22-23.
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kitleye ulasmak miUmkin oldudundan dagitim giderleri daha
azdir. Genelde, bir markanin kuponu diger bir marka ile da-
gi1tilmaktadir. Hig¢bir maliyet yiiklemeden, kupon veren mal
icin satis nedeni saglar. EJer sdozkonusu olan, cekiciligi
fazla, dederi yilksek bir kuponsa, kuponu veren malin, pera-
kende satislarini artirabilir. Kupon karsiligd:i verilen ma-
lin belirli bir hedef gruba ulasmasi saglanabifir drnegin,
dislik kalorili bir malla kupon verilirse za§1f1ama rejimi:
yapanlara ulasilabilir. Geri iade orani oldukca yilksektir.

Bu yéhtemle tamamlayic1 mallar arasindaki miisterek satiglar

saglanarak her iki malinda satislari artirilabilir (72).

5- Reklam Icinde Kupon Dagitimi

Gazete ve dergi yoluyla yapilan mal/marka reklamla-
rinda kuponda Onerilmektedir. Reklam icerisinde "kuponla
birlikte 6 adedinin fiyati X 1 dir" gibi sloganlara yer veri-
lerek reklam ve satis gelistirme teknikleri birarada kulla-

nilabilmektedir.

6- Madazada Kupon Dagitimi

Kuponlar magaza oniinde, icinde raflarda ve satis nok-

tas1 tesghir yerlerinde de tiketiciye ulastirilmaktadir. Bu

(72) P."Rajan" VARADARAJAN, "Horizontal Cooperative Sales
Promotion: A Framework for Classification and Additi-
onal Perspectives", Journal of Marketing, Sayi1:50(Nisan
1986), s5.66.-
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dagitim sekliyle sadéce madazaya gelen migterilere ulasildi-

gindan, sinirli bir etkiye sahiptir.

Majazada dagitimda iki yol izlenebilir.
Se¢me ile kuponlama

Sec¢imsiz kuponlama

Secimli alimda 6zellikle gida maddelerinde tadarak

alinma halinde beraberindeki kuponun iade sansi1 artacaktir.

Basi1l1 arag¢larla gdnderilen kuponlarin disiuk geri ia-
de orani, yi1gilma ve yanlis iade gibi problemlerinden dolay1:
magaza:igi dagitim Onem kazanmistir.ve magaza féiAdagltlmda
da yeni y6ntemler aranmaktadir. 1987 yilinda ABD'de bir
me kuponlama makinasi1 yerlestirmistir. Bir kart sokan tiketi-
ciye:birdizi kupon verilmektedir. Diger bir isleﬁme'lazer-ﬁ
disk teknolojisini uygulayan bir makina yerlestirilmistir.

Bu makina 32 farkl: mali kapsamakta olup, misteri kuponunu

almak istedigi mal dugmesine basmaktadir (73).

7- Evlere Kupon Dagditimi

Yukarida sayilan dagitim sekillerinin yanisira ginimiz=
.de pek kullanilmamakla birlikte kapidan kapiya kupon dagitma
uygulamasindan da séz etmek gerekir. Iscilik masrafindan do-
lay1 gilinimizde bazi bélgelerde deterjan kuponu dagitimi digin-
da kullanilmamaktadir. Bu uygulamada kupon mal drnegi ile bir-
likte kapilara birakilir. Ya da belli degerde bir kupon, bel-
1i bir mali1 satin alirken kullanilmak lizere evlere dagitilir.

Kupon degerleri malin fiyat: esas alinarak en az %10 indirim

(73) BOWMAN, s.43



saglamakta ve % 100'e kadar c¢ikabilmektedir. Kitlesel tiiketi-

me yobnelik mallarda oranlar % 20 - 40 arasindadir.

Evlere kupon dagitimi yeni ya da gelistirilmis bir
malin denenmesini saglamak icin iyi bir yontemdir, maliyeti
evlere Ornek mal dagitimindan daha disuk, ancak yine de pa-
hali1 bir gelistirme ydéntemidir. Ozel paketlemea ya da lretim
gerektirmez. Ancak kupon kullaniminda sapmalar olabilir.
Tlketiciler kuponu, belirtilen malin disinda bir mal almak
I¢in kullanabilirler. Maliyeti yeterli bir kesinlikle tah-
min efmek zordur. Kupon kullanmama orani % 80'e varabilir.

Biylk pazar payina sahip markalarda etkisizdir.

Buraya kadar anlatilan yedi dedisik dagitim seklinin
d1§1hda olan bir ydntem de kuponun radyo ile dagitimidir.
Uygulamada radyo anonslariyla tiiketicinin herhangibir kagit
parcasini kupon olarak kullanabilecegi acilklanmistir. 1978
de Baltimore'de yapilan bu uygulamada tiketiciden bir blyuk
Mcdonald hamburgeri ile birlikte bir kola almasi iStenmigtir.
Daha sonra adini yazdigi herhangi bir kag:it parcasini Mcdo-
nald satis yerine getiren tiketicinin kupon indiriminden ya-

rarlanmasi mimkin olmustur (74).

(74) BOWMAN, s.45.



Ucinciu BS1dm

KUPONLAMADA ONEMLI 06GELER

I: KUPONLAMA ARASTIRMA SURECI VE ARASTIRMA YONTEMLERI

A. KUPONLAMA ARASTIRMA SURECI

Dogru bir planlama dogdru bir arastirmay: gerektirir.
Dikkatle gelistirilen bir arastirma genelde su adimlarla

bagiar
durum analizi:

Bu asamada hem mevcut ve hem.de potansiyel sorun-
larin ve firsatlarin incelenmesi gereklidir. Béyle
bir inceleme 8zel hedefleri, kisa ve uzun vadeleri

problemleri veya firsatlari, tiketici ve araci

(75) Dan AILLONI-CHARAS, "Promotion A Guide to Effective
Promotional Planning, Stratagies, and Executions™,
ABD, 1984, s. 247-249.




gorlslerini, mala karsi tiketici davranislarini,
rekabet baskilarini kapsar. Esas olarak, bu bir
islemin uygulanmasinda dedisken amaglara ulasil-
masinda gerekli temelleri belli bir zamanda olus-

turmay: kapsar.
Olgllebilen amaclarin konulmasi:

Belirleme gbzleminiitakip eden eylem planinin for-
mile edilmesini, planlara gore Gzel amac¢larin tayi-
nini kapsar. Bu amaclar, 6lcililebilen uygulamalar:,
hem 6nce ve hem de sonrasi icin amaglara ulasmada-

ki gézlemleri kapsamalidir.
Ozel stratejilerin tayini:

Amaclarin tayininden sonra, sorunu formiile etme ve-
ya strateji saptamas: gerceklestirilir. Bu noktada,
tim pazarlama stratejileri ve planlamalar: ile es-

glidime dikkat edilmelidir.

Uygun arastirma tasariminin secimi:

Arastirma planlanirken hem "micelik" ve hem de "ni-
telik" . arastirma araglar: kullanilir. Ne kadar bil-
giye ihtiya¢ duyuldugu her arastirma programinda

kritik noktadir.

Uzerinde cok tartisilan bir kavram olan “"tasarim®
kelimesi baz1 yazarlara gore "odenenin karsiligini
almak" anlaminda ifade edilmektedir. Ancak, bundan

kesinlikle emin olmak mimkiin dedildir. Karar verme
sirecinde ne kadar bilinene ihtiya¢ duyuldugu,
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baska bir anlatimla ne kadar risk lstlenilmek iste-
nildigi harcama miktarini belirleyen faktordir.
Dolayisiyla risk azaltilmak istenildigi ©0lcgide, ya-
pilacak olan arastirmanin kapsami ve harcama mikta-
ri1 da artacaktir. Eder bir kupon programi ulusal
bir plana donistiridlmek istenirse fayda maliyet
analizlerinin yapilmas1 gerekir. Ulken;n % 20 ya da
25'"inin taranmasini gerektiren bir arastirma % 97
dogrulukta sonuc verdiginde maliyeti 100 birime
ulasirken, 5 birim maliyetle % 80 dodru sonug ali-
nabiliyorsa hangisinin tercih edilecedi ne kadar
dogruluga ihtiya¢ duyulduguna baglidir. Dolayisiyla
boyle bir kupon programinin hazirlanmasinda risk ve

harcama faktorleri 6nemli rol oynamaktadir.

B. ARASTIRMA YONTEMLERI

Pazarlamacilar Onerilen kupon programin: planlamada
cesitli arastirma ydontemleri kullanirlar. Bunlardan en 6nem-

11 ikisi asagida ele alinmistir.

1-0y Testleri (Ballot Tests)

Oy testleri, bilinan kupon kullanicilarina uygulanan
ve indirimli fiyat onererek onlarin tepkilerini 6lgen bir
test tirddir. Amaci dogrudan posta yoluyla kupon daditiminin

etkinlidini 6lc¢mektir. Oldukga glivenilir ve ucuz bir ydntem-

dir.
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Bilinen kupon kullanicilarina bir ya da birkag¢ degisik
fiyat Onererek, kuponlu malin satinaliminda hangi indirim
oraninin daha ¢ok kupon geri iadesi sajlayacagdini test eder.
Farkl:i kupon yiizey degerleri 6nerilerek, tiketicilerin ter-
cihlerini isaretlemeleri istenir. Boylelikle en cok tercih
edilen kupon ylizey dederi belirlenir. Ancak satis gelistirme

programl i¢in tamamlayici olmayan bir test olup! satis gicl-

ni gdzdnine almamaktadir.

- 2- GObsteri Testi (Show Testing)

Kuponla Onerilen indirimin degeriendirilmesinde gos-
teri testi diger bir ydntemdir. Demografik karekteristikle-
rine ' gbre segilen tiketicilerden &ncelik derecesine gdre
kupon indirimlerini isaretlemeleri istenir. Buna gore hedef
kitleye hitabedecek en uygun indirim orani belirlenir. GOs-
teri testi ¢abuk uygulanabilir ve maliyeti dustktir. En Odnem=
li 6zelligi ise ev ortaminda tiiketicilerin nasil davranacak-

larini1 goésteren en iyi yoéntem olmasidir.

Ancak hangi yontem kullanilirsa kullanilsin, en ger-
cek¢i karar: alabilmek icgin elde edilen sonuglarin pazar
testleriyle tamamlanmas: gereklidir. Gercek kosullarda (yani
reklam desteinde, rekabet ortaminda vb.) kupon programinin

ne 6l¢iide basarili olacagdr bu sekilde belirlenebilir.

Plan agamasinda oldukca faydali olan bu arastirma
yontemlerine ek olarak, kuponlama programinin basarisini

daderlendirmede kullanilabilecek cesitli bilgi kaynaklari
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vardir. Oncelikle, isletmeler mal sevkiyatlarina ait kendi

bilgilerinden yararlanabilirler, tiketici arastirmas: yapa-

bilirler (76). -

C.

KUPON PLANLAMASININ OGELERI

Kupon programinin basarili olmasi1 ic¢in,kupon planla-

mas1l yapilirken su unsurlar g6zénine alinmalidir (77):

Kuponlamaya baslanildiginda mal hazir olacak m1?

Kuponlamaya iliskin duyurular yapildidinda tiketici
mali1 hemen ele gecirmek isteyecektir. Televizyonda
kuponlu malin reklamini izleyen ya:.da gazete ve
dergilerde ilanlari okuyan tuketici, kendisine en
yakin satis yerinden mali satin almak ister. Eger
mal hazir degilsé dretimi tamamlanmamis ya da dagi-
tim1 yeterli dlzeyde gerceklestirilmemisse, tiketi-

cide igletmeye karsi bir glvensizlik belirebilir.
GOorinir deder islem yaratacak kadar ylksek midir?

Kuponlu mali satin aldidinda kuponu keserek, cika-
rarak daha dodrusu emek ve zaman harcayarak kupon

iade merkezlerine gdndermeye ya da gdétirmeye dede-
cek bir tasarruf saglamas: gerekir. Satinalinan ma-

lin belli bir ylizdesi dederinde olan bu deder cok

(76) SHIMP, DeLOZIER, s.489-491.

(77) cox,

s.55- 56.
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klicikse tuketici onu kullanmayabilir.

En ¢ok cevap alinabilecek tiiketicilere ulasmada en
iyi yol nedir?

GinlUmizde isletmelere saglikli adresler saglayabilen
bilgi bankalari bulunmaktadir. Glincellestirilmis,
siniflandirilmis bilgiler, en cok cevdap alinabilecek
tiketicilere ulasmay: saglayacaktir. Ancak, adresle-
rin dogrulugu yaninda o mali satin alabilecek dogru

hedef gruplari secilmelidir.

En yUksek kitleye ulasmak ve bunu kabul edilebilir bir
maliyetle yapmak Gnemli iki -planlama unsurudur. Bunlarin dr-

sinda, su sorulara cevap aranmalrdir.
Bu plan, program ile uyusuyor mu?

ikisinin uyumlastirilmadigdil durumda basarisizlik so6z

~konusudur.
Ama¢ nedir?

Yeni kullanicilar mi kazanilmak isteniliyor, eski
kullanicilar bu markay: kullandiklar: icin o6dillen-
dirilmek mi isteniliyor, marka bagimlilid: saglanma-

ya mi calisiliyor?

Aracilar tiiketicilerden gelen kuponlara nasil islem

uygulayacaklar?

Kuponlu mal: tiiketicilere ulastiran saticilar, kupon

geri iade edildiginde nasil davranacaklari konusunda
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belirsizlik ve tereddite dismemeliler. Kendilerine

konu hakkinda yeterli bilgi ve yetki aktarilmalidir.

Anlatilanlarin digsinda sadece kuponla ilgili planda
degil, tum planlarda bulunmasi gereken, sayisal bir hedef,
belirli bir siire, a¢ik ve yalin bir dil, yetki ve sorumluluk-
larin belirlenmesi gibi diger &égelerde kupon plﬁnlama51nda

dikkate alinmalidir.
D. KUPON PROGRAMININ BASARISINI ETKILEYEN OGELER

Kupon programinin basarisinin 6lciminde kullanilan

geri donen kupon sayilst

oran oranidir.

toplam dagitilan kupon sayisi
Kuponun 6zellikleri yaninda bu oranin disikligini veya yiiksek-

1igini etkileyen diger ogeler sunlardir (78).
Malin fiyat:

Fiyati1 ylksek mallarda kupon kullanim orani, fiyat:
disik mallara oranla daha fazladir. Fiyat1 yiksek
mallardan elde edilecek olan indirim veya tasarruf

tiketici gozinde daha onemli algilanabilmektedir.
Kupon daditimi icin kullanilan medya

Gazete yoluyla dagitilan kuponlar en hizli dénisim

yaratan kuponlardir. Paket Uzerinde/icinde dagitilan

(78) Bkz. KAVAS, Satis..., s.23., COX, s.48-51., HARCAR, s.37.
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kuponlarda ise, kupon kullanimi paket buyuklugu

ile dogru orantilidir.
Da§1f1m yogunlugu
Genis bir kitleye dagitilan kuponlar ile sinirli

bir kitleye dagitilan kuponlarin kullanim oranlari

farkl: olmaktadir.
Kuponun ylizey degeri

Kupon ile 6nerilen ekonomik deder arttikca, kupon
kullanim orani yikselmektedir. Kupon dederi % 2 ile

% 25'e kadar degisebilir. Uygun oran 6n testle belir-
lenmelidir. Aksi halde malin satislarini azaltabi--
lir (79).

Malin satinalinma sikli1g:

Si1k satin alinan mallarda kullanim orani daha yik-
sektir. Dis macunu ve sabun gibi herkesin kullandig:
bir malsa bu durumda kuponlamanin satis Uzerinde et-

kileyici bir giici vardir ve geri donisi ylksektir.
Dagitim kontroli

Kuponun basimi ile tiiketicinin eline gecme surecinin
Uzamas1t kuponun kaybolmasina, kullaniminda ve geri

dénusinde gecikmelere yol acabilir.

(79) STRANG, s.l22.
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Satict bayi seviyesinde yeterlik

Strateji ne kadar akillica planlanmis, yaratici bir
reklam kampanyasiyla desteklenmis ve kupon teklifi
ne kadar etkili ve uygun zamanlanmis olursa olsun,
eder malin dagitimi1 ve perakendecilerin sayisi ye-

terli degilse kupon iade orani disik olacaktir.
Rakip mallar

Kuponlu mala rakip mallarin bulunmas: geri dénisi

olumlu etkilemektir.
Zamanlama

Kupon programlndan beklenen etkinin elde edilebil-
mesi ic¢in bdyle bir programin diger tutundurma caba-
lar1 ile (kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve
tanitim ve dider satis gelistirme) desteklenmesi ve
Gabalarin "zamanlamasina" dikkat edilmelidir. Orne-
din yeni bir mal i¢in tanitim kuponunun dagitimi
reklam kampanyasina.basladiktan ii¢ veya alti hafta

sonra gercgeklestirilmelidir.

Satislar yoninden "mevsimlik" 6zellige sahip olan
mallarda kupon programi satis mevsiminden &nce basg-
latilmalidir. Ornegin, piknik Urinleri yazin daha
Gok satilacagindan kupon programlna daha Onceden

baslanmalidir (80).

(80) KAVAS, s.23.
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II: KUPONUN GERI DONME DUZEYINI ETKILEYEN OGELER VE

KUPON GERI IADELERINI TAHMIN ETME, KUPON IADE

YANLISLIGI

A. KUPONUN GERI DONME DUZEYINI ETKILEYEN OGELER

Daha Onceki bélimlerde de dedinildigi gibi enflasyon
ve mallarin fiyat artislarindaki yilkselme nedeniyle, isletme-
lerin giderek yogunlasan kupon dagditimina tiiketiciler artan

bir ilgi géstermektedirler.

Tliketicilere dagitilan kuponlarin geri dénme oraninin
yliksek veya diisik olmasinda etken olan bir cok faktér vardir.
Bu faktérlerin bir kismi malin kendisi ile ilgili, bir kismi
6nerilen indirim degeri ile ilgilidir. Kuponun geri d&énme
oraninl etkileyen faktdrlere sirasiyla asadida dedinilmis-

tir (61).

1- Mal

Kuponlama yapan isletmenin imaji: ve 'malin markasi ku-

ponun geri dénme oranini etkilemektedir. Bunlarin disinda

Kuponun gecerli oldugu siire, mal grubuda bu orani etkilemek-

tedir.

a) Marka Bilinci

Tiketiciler kendilerince bilinmeyen markaya siiphe

(81) Bkz.COX, s.48-50., HARCAR, s.37."
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duyabilirler; marka bilinci geri iade oranini yilkselten bir
etkendir. Ayrica, markaya dair bilgileri olmamasi tiiketici-
ye yanlis bir imaj vererek kuponlu malin alinmaya deder olup
olmadid: sorusunu gindeme getirebilir. Sik sik sorulan bir
soru reklam baslangici ile kupon teklifi ve yeri malin tani-
tim kampanyasinin baslatilmasinin en uygun tariplerinin ne
olacagidir. Genellikle, marka tanitimi1 yeterli seviyede ba-

sarilincaya kadar, kuponlama yapilmamasi gorisi yaygindir.

Hb) Marka Baglilig:

Tliketiciler, devamli satinaldiklari malin, satis fiya-
tin1 indiren kupona olumlu yaklasirlar. Genel kural olarak
markéya baglilik ne derece yiiksekse, kupon baglili1§1 da o
kadar ylksek olmaktadir. Ayrica, ilk asamada kuponlu gelis-
tirmeyi saglamak icin marka baglilidinin bulunmas: dnemlidir.
Orneklenirse, pazara hakim bir isletme igin kuponlama ¢ok
elverisli bir satis gelistirme yontemidir. Isletme kuponlama
ile rakip isletmenin pazara girisini basar:i ile durdurabilir.
Mevcut markanin:isatisini kuponla hizlandirarak, tiketicile-

rin yeni rakip mallara kaymalar:i &nlenebilir.

c) Belirlenen Geri Dénme Siiresi

Kuponlu bir malin satis sireci daha Kisa oldugunda
Gikarilan kuponlarin geri dénme olas1l1§1 daha yiiksek olur.
Tersine, kuponlu malin, Kupon geri iade siiresinin uzun veril-
mesi, kupona gdsterilen 1lgiyi dusirir ve rakip isletmeleri

Oncelikli duruma getirir.



d) Mal Sinifa

Malin ig¢inde bulundugu sinifda, mallar arasindaki
farkliliklar geri iade oranlarini etkiler. Mal sinifi, sinif-
taki mallari ne kadar fazla siklikla déndiiriirse, mallar icin
kupon kullanim orani o kadar yiiksek olur. Genis kapsaml:i mal

sinifindaki mallarin donisim hiz1 yiksektir.

2- Ortam

. Geri iade oranlari kuponu tasiyan ortama baglidir.
Kupon iadeleri medyanin glnliik, periyod ya da hafta sonu ga-

zetelerinde yayinlanma durumuna gdre degismektedir.

Dogrudan postalamada bu oran % 60'a ulasmaktadir. Ga-
zetelerin pazar eklerinde % 2.1 diizeyine :inen geri ilade ora-

n1, paket icinde/lizerinde % 100'e varabilmektedir.

3- Onerilen Kupon indirim Degeri

Kuponla @nerilen indirim:dederisne kKadar fazla ise
geri iade oraninin o kadar fazla olacadr dogaldir. Bu gibi
bir kural benzer fiyatlardaki mallar icin gecerli olup, fark-
11 fiyat dizeylerindeki mallar i¢in gecerli oimamaktadlr.
2000.1'1ik bir malda yapilan 200.1L'1ik &neri ile, 500.7'1ik
bir malda yapilan 100.-1 lik 6neri farkli dederlendirilmek-
tedir. Perakende fiyatlari enflasyondan etkilendikce y1l1 y11
yukselmis ve kuponlarda 6nerilen indirim miktarlari ve yilksek

degerli kuponlarin pazardaki orani artmigtir. ABD'de 10 cent-



lik kuponlarin dagitim: 1981 yilinda, 1979'a gbre % 34 dug-
mis ve kupon dederi 25 cent ve daha yilksek olanlar % 51 art-

mistir {(82).

4- Aracilar

Kupon iade oranlarini etkileyen en onemli faktorler-
den biri malin varligidir. Kuponlar:i kullanan tiketicilerin
kararlari gec¢icidir, bu nedenle rakip igletméler stirekli
malla 1l1gili geligtirmeler yapmaktadir. Ayrica, tum cesgit-
lere ticari baglanmanin azalmasi birgok malda stok varatti.
Mallarin devamli bulunmasi kupon geri iadelerini artirmistir.
Kuponlar perakende duieyinde satis .artisl- saglamaktadir, ancak

ydrarusaglamayacaktlr,.
B. KUPON GERI .IADELERINT TAHMIN ETME

Kupon geri iade oranlari verilen bir sistemde hem
harcama, hem de etki faktérlerini tayin ettidinden, geri
iade oranlar:i en iyi kupon sec¢enegini belirleme ofanagl sag-

lar.

Bu gibi tahminler ig¢in bilgi, marka ile ilgili gegmig-
teki benzer kuponlama deneyiminden ¢ikarilabilir. Eger boyle
bir deneyim yoksa, pazardaki diger markalari gdzoéniine alarak

ve bazi kabullerle tahmini formil ¢ikarilabilir. Bu formil-

(82) COX, s.50.
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deki kabuller kupon degeri; dagitim arac1i ve marka ile il-
gilidir. Kupon program: yeni bir mal ic¢in disintliyorsa

benzer mallarla dederleme yapmak yararlidir (83).
C. KUPON IADE YANLISLIGI

Kuponlamanin etkinligini belirlemede 0lglut olarak
alinan,geri iade oranlnl‘dU§Uren,kupon iade yanlisligidnem-
11 bir konu olup dzel bir ¢6zim beklemektedir. Bu kisimda
yanlis iade nedir, nasil 6nlenir sorularina cevaplar veril-

meye calisilmistir.

- Yanlis fade Nedir?

Yanlis iadenin ne oldudunu anlayabilmek i¢in kuponun
islenis strecine gdzatmak gerekir. Kuponlu mal:i alan tiketi-
ci, kuponlari mal ile'birlikte satis gbrevlisine verir. Top-
lam aligveris bedeli hesaplanir ve kuponlarin yilzey dederle-
ri toplamdan ¢ikarilir. Misteri kuponda boyutu, markasi ve
miktar: belirtilen mali satin almis olmali ve her mal icgin
bir kupona sahip olmalidir. EJer siresi gecmisse kupona para
iadesi yapilmamalidir. Perakendecilerde kuponlar: dizenleyen
Ureticiden geri iadeyi almak ic¢in zamaninda geri vermelidir.
Perakendecilerde kuponlardan geri iade parasini almak ic¢in
genelde diger bir sirketi kiralarlar. Bu sirketler peraken-

deci adina hareket ederek kuponlari gdndermeden 6nce, bir-

(83) CHARAS, s.193.



lestirirler, yani bu yasal kuruluslar perakendecilerin godnder-
dikleri kuponlarin gecerli olup olmadiklarini ve geri iade
oranindaki rakamlarl kontrol ederler. Bu kuruluslar kuponla-
r1, kuponlari yayinlayan isletme adina acenta gibi ¢alisan
"geri iade merkezlerine" goOnderirler. Bu merkezler gecerli
geri iade edilen kuponlari dderler. Efer bu silire¢cte hata

yapilirsa yanlis iade s6z konusudur (84).

2- Yanlis ladeler Nasil Onlenir?

~Yanlis iadeleri en aza indirmek icin arastirmactlar

su Onerileri gelistirmislerdir:

Kuponlara para gibi islem yapiniz.

Tasarim, daditim ve tasima ile asir: iadeleri o6nle-
yiniz. |

Kuponlarda asir1i ylizeysel degerler kullanmayiniz.
Kupon iade dederi dagitildigd: ortamdaki toplu mali-
yeti veya mal dederini asmamalidir.

Oneriyi ac¢ik ve karisiksiz tutunuz.

Kuponun dagitilacagi bdlgede yeterli mal dagitim
yapiniz. |

Kuponu satici tarafindan kolay islenir ve odenir
yapiniz.

Bir politika saptayiniz ve ona bagl: kaliniz.
Programlarinizi onceden deneyiniz. Emin olmadan bé&l-

gesel veya ulusal sunusa gecmeyiniz (85).

(84) Bkz.COX, s.48-51-
(85) SCHULTZ- ROBINSON- s.31, 32.
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[IT: KUPONLAMA MALIYETLERININ HESAPLANMASI

Kuponlama faaliyetlerinde dikkat edilmesi gereken
bir diger Onemli unsur da kuponlama maliyetlerinin hesaplan—'
masidir. Isletmenin kuponlama maliyeti sadece kupon yilizey
dederi degildir. Kuponun tasarimina ve dagitimina iliskin
maliyetler de kuponlama maliyetleri ic¢inde distntlmelidir.
Aracilara ve tiketicilere isletmenin giristigi kuponlama
faaliyetinin duyurulmasida kuponlama maliyetleri kapsaminda-
dir. Ozellikle, geri ddnen kupon sayisi x kupon ylizey degeri
toplam tutari, art: bayiye verilem prim, aftl posta/depolama
Ucretleri "X" ylizeysel dederli kuponun isletmeye maliyetini
vermektedir. Dolayisiyla, isletme sadece kupon yilizey deder-
lerihden yola ¢ikarak kuponlama biitcesini hazirlarsa, bu
biitce kuponlama faaliyetini yiiriitmede yeterli olmayacak ve
isletme bircok problemle karsilasabilecektir. Bitin bu mali-
yet unsurlari kuponlama faaliyetinde tek tek ele alinmal1i ve
blitcede yer almalidir. Ancak bdyle bir biitce hazirlanirken
isletme tarafindan bilinen sadece olusturulacak kupon ylzey
dederidir. Diger ad1 gecen maliyetler tahmini geri dénen
kupon sayisina g6re olusacaktir. Bunun icin isletme daha 6n-
ceki kuponlama deneyimlerinden ya da sektdrdeki dider islet-

melerin uygulamalarindan yararlanabilecektir.

Kuponlama maliyeti kapsaminda olan diger harcamalar-
la birlikte ele alinan "X" yiizeysel degerli kuponun, lreti-
Ciye maliyeti asaida ele alinan ornekteki gibi incelenebi-

lir. Buna gobre;
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- Kupon ylizey degeri : 15 cent

(1)Gazete tiraj1 (100.000 adet): 1000 dolar

(2)Reklam harcamalari : 250 dolar
Toplam Harcama : 1250 dolar
- Geri dodnen kupon sayisi- : 100.000 adetx% 2.8 donis

h1z1=2800 adet

(3)Geri dénen kupon : 15 centx2800= 420 dolar
(4)Bayiye verilen : 7 centx2800= 196 dolar
(5)Posta/depolama 13,5 centx2800= 98 dolar
Toplam Harcama : | 714 dolar

KAYNAK: Don.E.SCHULTZ, William A.ROBINSON, s.33, 34.

Toplam gider 714 dolar+1250 dolar (1+2)=1964 dolardir. Yani

dretici toplam 1964 dolar harcama yapmis olacaktir. Geri dénen
1964 dolar
2800 adet kupon

her kuponun ireticiye maliyeti = 70 -cent/kupondur.

Kupon yilzey degeri 15 cent iken, lreticiye maliyetinin

70 cent'e geldigi gorilmektedir (86).

Isletme yetkilileri gecmisg isletme ve pazar deneyim-
lerine gore kuponlarin dénis yUzdesini tahmin edecektir. An-
Cak isletmenin deneyimi ne kadar genis olursa olsun, tahmin

hatalari séz konusu olabilir.

(86) SCHULTZ, ROBINSON, s.33, 35.
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Isletmenin pazar glici ne kadar biiyiikse, kupon veya
satis fiyatlarinin kullanim avantaji ve tiketicilerce alimi
artacaktir. Pazar payinin biylklugd nedeniyle, markanin.do-
ndslm orani diger markalardan daha yiiksek olacaktir. Ayrica,
varolan tiilketiciler markay: bildidinden ve biiyiik bir olasi-
likla yine ayn1 markay: tercih edeceginden kupqnlu mali stok
edeceklerdir. Bir kuponlama uygulamasinda perakende satislar
artarsa ve sirenin sonunda bu rakam disiiyorsa, stok etkisi

s0z konusudur (87).

(87) Joseph P.GUILTINAN, Gorden W.PAUL, "Marketing Management:

Strategies and Programs", Kagakusha, 1982, 5.256.




Dérdinci Bolim

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI VE GIDA
. SEKTORUNDEKI ISLETMELERTIN

KUPONLAMA UYGULAMALARININ ANALIZI

Bu boliumde kuponlama uygulamasi yapan U¢ dedisik is-
letme ele alinmigtir. Ele alinan ilk isletme dayanikli tiike-
tim mallari, kendi deyimleriyle "kahverengi esya" {lreten bir
isletmedir. Ikinci ve lglncli isletmeler gida sektdrinde ca-
ligmaktadir. Bu isletmelerin secilme nedenleri su sekilde si1-
ralanabilir. Oncelikle, kuponlama yapan isletmelerin sayis1
secimde bir sinirlama getirmistir. Bu sinirlamadan sonra ula-
sim olanaklari ve bilgi verme istekleri g6zdnine alinarak
Eskisehir'de kuponlama uygulamasi yapan isletmelerle ilisgki
kurulmustur. Bu igletmeler gida sektdrinde calisgmaktadir.
Ancak , bir isletme aracilara digeri tiketicilere ydnelik
kKuponlama uygulamas: yapmistir. GCalismaya dayantikli tiketim
mali Greten bir isletmenin dahil edilmesi istenildiginden
Vestel Elektronik Gerecgler Ticaret Ltd.Sti. ile de iliski

kurulmustur.
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Bu ¢alismada yer alan i§1etmelefle 1lgili bilgiler:
Vestel'de Satis Koordinatéri'nden, Cici‘de Ticaret Mudiri'n-
den, Eti'de ise Baskan-Yardimcisindan saglanmistir. Ancak
bilgi elde etmede bir takim zorluklar vardir. Bunlardan ilki,
kuponlama uygulamasinin baslatilmasi dﬂ§Uncesinin've Karari-
nin isletme tarafindan verilmesi ve bu konuda herhangibir
onaragtirma yapilmamis olmasidir. Ikincisi, kuponlama prog-
raminin gelistirilmesi asamasinda da reklam ajanslarindan
yararlanilmamis olmasidir. Isletme tarafindan bir &n arastir-
ma-yapilmaksizin gelistirilen kuponlama programi yazili hale
getirilmeden ve ydnetim kurulunda yazili karar gekline ddnis-
tirilmeden calismalar yirdtilmis ve reklam ajanslarida sadece
Kuponun tasarim yéniiyle ilgilenmistir. Bu nedenlerle ne islet-
melerde ne de reklam ajanslarinda yazili bir rapor halinde
Kuponlamanin amaglari ve dagitim sekilleri gibi bilgiler ol-
madigr gibi uygulama sonrasinda da etkinligin Olclmine dair
yazili bilgi yoktur. Ayrica konu hénUz glincel oldudu icin
kupon programinin taklit edilebilecedi disincesiyle de, iste-
nilen dizeyde yazili bilgi almak mimkin olmamistir. Yilzylize
gorigme teknigi ile elde edilebiien bilgiler, arastirmaci tara-
findan daha 6nce yazili hale getirilerek, yetkililere sunulan,
ana gorlisme konular:i c¢ercevesinde sbziu olarak alinmistir (88).
Isletme yetkilileriyle ilk gérusmeler AJustos ayr icerisinde
yapilmig, alinan bilgiler degerlendirildikten soﬁra Ekim ay1.
igerisinde ikinci kez géristlmistir.

Asagida sirasiyla VESTEL, CIiCI ve ETi'ye ait kuponlama

uygulamalarinin analizi yer almaktadir.

(88) Bkz. Ek: 1
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I: VESTEL ELEKTRONIK GEREGLER TICARET LTD.STI.'NiIN

KUPONLAMA UYGULAMALARI

Tiketiciye satlnaldlgi malda, Uzerinde yazili deger
kadar bir indirim saglayan kuponiarin daha cok kolayda mal-
larda kulian11d1g1 bilinmesine ragmen, dayanlkll tUkefim
mallarinda da isletme taraflndan‘bagarlyla uygulanmistir.
Isletmenin Genel Y6netim Kurulu toplantisinda Satis Koordi-
natord tarafindan onerilerek, kabul edilen ve uygulanan ku-

ponlama programina ait veriler asagidadir.
A. KUPONLAMA AMACLARI

Isletmenin kuponlama amaglari, yetkililerce sirasiyla,

. Mallarin yi1llik satis hedefini gercgeklestirmek,
Pazar payini bilyitmek,
Rakiplerin pazar etkinligini azaltmak,
Mallarin satisindaki mevsimsel dalgalanmayi en aza
indirmek,

seklinde belirtilmistir.

Belirtilen buvamaglar, ¢aligmanin ikinci bélimiinde yer
alan kuponlama amaclar: kapsamindadir. Isletme, satisi ger-

‘geklestirmek igin bu ekstra "itme kuvvetine™ basvurmustur.
Isletmenin satis egrisi her yi1l Eylil ayinda yikselme-
ye baslayarak, ytlbasgi, 1sinin dismesi nedeniyle evde otur-

manin tercih edilmesi, maag artiglarinin bu ayda gercgekles-
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mesi gibi nedenlerle Aralik/Ocak aylarinda en yiksek dizeye
ulagmakta, Ocak ayindan sonra ise yaz tatiline, konutlarin
bakim ve onarimina, yaz kurslarina para ayirma geregi gibi

gereksinimlerle dismektedir.

Isletmenin pazarlama bdlumiinin, pazar arastirmalari
dogrultusunda Genel Kurul iyelerinin de onayiyla kabul edi-
len kuponlama progfaml, alt gelir dlizeyine sahip potansiyel
tiketicilere yonelik olarak gelistirilmistir. isletme tara-
f1ndan yap11an pazar aragtirmalarina gfre orta ve Ust duzey
gelire‘sahip tiketiciler ilgili mal:1 ya da mall;rl, kuponla-
ma programi oncesinde satin almislardir. ikinci ve uctnci
renkli televizyon ihtiyacini ise, kuponlama programi uygu-
lanmasa dahi satin alacaklar: varsayildigindan, kupoh ylzey
dederlerinin belirlenmesinde orta ve iist dizey gelire sahip
olanla} gozonlne alinmayarak, alt gelir dizeyi icin onemli
bir tasarruf miktar: olarak kabul edilebilecek olan 100.0001

veya 150.000.1'1ik indirim kuponlari dagitilmasina karar

verilmistir.

Hedef kitleyi olusturan potansiyel tiketiciler icin
Oonemli bir tasarruf saglayan bu kupdnlar satinalma karari-
nin verilmesinde etkili olmuslardir. Tabii ki, kKuponun tek
bagsina bu karari: verdirmedidi, malin/markanin genel kabulii-
nin, kalitesinin, bulunabilirliginin, satls sonrasi hizmet-

lerininde etkili oldugu bilinmektedir.

Isletmenin tutundurma blitcesi, pazarlama biitcesi igin-

de yi1llik programla belirlenmis durumdadir. Tutundurma blt-
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Gesi iginde reklam icin ayrilan limitlerde tesbit edilmis-
tir. Ancak, hangi satis gelistirme yo6nteminin ya da yéntem-
lerinin uygulanacadi ve bunun i¢in bltgeden ne kadar &denek

ayrilacagi belirlenmemistir.
B. KUPON DAGITIM SEKILLERI

Daha Onceki bdliumde verilen siniflamaya goOr e iiretici
kuponu kapsaminda ¢ikarilan kuponlarin dagitiminda iki yol

kullanilmistir.

Gazete/Dergi Yoluyla Dagitim

Gazete kuponlar:i giinlik gazetelerde, pazar gazetele-
rinde ve eklerinde basil: olarak, tiraji1 yiiksek dért gazete-
de (GUnaydin, Milliyet, Cumhuriyet,_Techman) arka arkaya
U¢ gin yayinlanmistir. Gunlik gazeteler 24 saat igcinde yiuzde
yiz okumay: kapsadigindan, kuponlarin iade dizeyleri daha

yuksektir.

Belirli gazete ve dergileri okuyan tiketiciler sapta-
nabildiginde, yalniz bu gazete ve dergileri okuyan kitleye
rahatlikla ulasabilme olanag: saglar, ancak isletme hedef
kitleyi gbzoniine almamistir. Gazete se¢iminde tiraj yiuksek-
1igi g6zoniine alinirken, dergi seciminde daha cok kigsisel

iligskiler rol oynamistir.
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Madazada Kupon Dagditimi

Satis potansiyeli bulunan yerlerde bayilikler veri-
len magazalarda kupon dagitimiyla madazaya gelen misteri-
lere ulasildigindan, sinirl: bir etkiye sahip oldudgu bilin-
mektedir. Ancak, basili aracglarla gdénderilen kuponlarin iade
oranini daha da yilkseltmek ve kuponlarin ulasamadig: tiiketi-
cilerinde kupon programi siresinde bu imkandan yararlandiril-
malarini saglamak amaciyla, ayrica tasarlanan 15.000 adet
kupondan da malin satinalimi esnasinda tilketici yararlandi-

rilmistir.
C. KUPONLAMA ETKINLIGI VE OLCUMU

Kuponlar tiiketici tarafindan kolayca taninabilecek
sekilde, amblemli, markali ve kag:it para bluylkluginde basil-
mistir (89). Kuponun tasimasi gereken mesaj verme 6zelligi
kuponun lzerinde yeralan "Tirkiye'nin en iyi televizyonlar:"
seklinde gerceklestirilmistir. Kupon lzerinde, yapilan indi-
rim tutari, malin ismi, {reticinin kimligi, kuponun gecer-
li olacagi tarihler, hangi satis noktalarinda gecerli oldu-

gu bulunmaktadir.

Kupon programindan beklenen etkinin elde edilmesi
icin; isletmenin yetkili saticilarinin egitilmelerinin ge-
rekli olduduna inanilmistir. Tiketici ile dogrudan iliski

kurduklari icin saticilarin, bayiligi gercek bir i§ olarak

(89) Bkz. Ek:2
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gormelerinin saglanmas1 ve belirli niteliklere sahip olma-

lar1 amaglanmistir.

Dagitim kanalinda, sadece mal ve &deme iligkileri
yer almamaktadir. Kanal iliyeleri arasinda sirekli bir bilgi
ak1s1 ve haberlesme iliskisinin bulunmas: gereklidir. Pazara
ait bilgileri dogrudan yetkili saticilarla iligki kurarak
elde edebilen isletme, satislarin bdlgesel dagilimi, rakip-
leri karsisinda durumu, kisaca pazari hakkinda bilgilendi-
rilmeyi saglar. GUnlik edinilen bilgiler kesin bilgiler
olmasaaa, pazar hakkinda genel bilgiler vermektedir. Bu

nedenle, isletme bayi toplantilari dizenlemektedir.

Kuponlama, satis gelistirme yontemlerlnden b1r1
oldugundan ve onun igin genellestirilebilen ozelllklerln
kuponlama ig¢inde gecerli olacagl diglniilebileceginden,
aynen tekrari mimkin degildir sonucuna varilabilir. Ancak,
i1k kuponlama eyleminin basarisindan sonra kuponlqma kampan-
yasl isletme tarafindan yilda dért kez aynen uygulanmis-

tir.

I1k kuponlama eyleminin baslangi¢ tarihi olarak,
satislarin disme egiliminde oldugu 1 Mart 1989 tarihi uygun
gorulmis, kuponun gegerli oldugu tarihler 1 Mart-30 Nisan
1989 olarak tesbit edilmis ve kupon yilizey degeri 100.000.1

olarak cikarilmistir.

Ikinci kuponlama, 20 Haziran-31 Temmuz 1989 tarihle-
ri arasinda; 150.000.1 olarak, dcinci kuponlama, 1 AJustos-

31 Adustos 1989 tarihleri arasinda, 150.000.1 olarak, dordin-
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ci ve son uygulama 5 Eylil-16 Ekim 1989 tarihleri arasinda

100.000.1 olarak yapilmistir.

Son kupbnlamada, kupon yilizey dederinin 100.000.1"'ye
indirilmesinin nedeni olarak da sadece indirim kuponu ile
aligveris eden tiketicilerin katilabilecedi "Vestel'den 32

Otomobil" kampanyasiyla birlikte ylritilmesi gésterilmistir.

Isletmenin kupon programinin uygulanmasi esnasinda
ne kadar kupon ¢ikardigi, ne kadarinin geri iade edildigi
tam olarak bilinememektedir. Gazete ve dergilerin net satis
miktariarl, gazete ve dergilerin iadelerinin belirlenmesiyle
hesaplanabilir. Net satis rakamlari, tiraj dolayisiyla medya
yoluyla dagitilan kupon sayisini verecektir. Bu rakamlar ve
magazﬁda dagitim icin basilan 15.000 kKuponun toplami ile
daditilan kupon sayisina ulasilabilinir. Ancak, isletme

bu konuda herhangibir calisma yapmamistir.

Sonug¢ olarak, isletme baslangicta belirledigi Ku-
ponlama amag¢larini gergeklestirmis ve 9.600 birim olarak
hedeflenen yi1llik satis diizeyi, % 32 artisla 12.700 olarak
gergeklesmistir. Isletme tarafindan bu artisin dogrudan ku-
ponlama uygulamalar: sonucunda elde edildigi kabul edilmek-

tedir.

[T: CICISAN GIDA SANAYI VE TiCARET A.S.'NIN KUPONLAMA

UYGULAMASI

Cikolata, gofret, sekerleme ve ciklet iireten ve malla-

rin1 yurt i¢i ve disina pazarlayan isletmenin tretim fazlasi-
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na pazar yaratmak lizere, lretici kuponu kapsaminda, gofret-

ler i¢in uyguladig: kuponlamaya ait veriler sunlardir:
A. KUPONLAMA AMAGLARI

Isletmenin kuponlama amaglari, yetkililerce sirasiyla,

Isletme imajini gelistirmek,
Markanin hatirlanmasini saglamak,
Uretim fazlasina pazar yaratmak,

olarakibelirtilmi§tir.

Belirtilen bu amac¢lar, marka baglilig: yaratmak,
isletmenin satis hacmini yiikseltmek, tiiketimin artmasini sag-

lamak amaclari ile uyumludur.

Kupon programinin uygulanmasi ile cikolata kaplamal:
gofret hattinda hareketlenme saglanmistir. Bu amacla 6, 14
yag grubunu hedefleyen caligmada mal ambalajinin i¢cine kon-

mus "bedava" kuponlari dagitilmistir.

Bu calismanin iginde, kuponun tanimi yapilirken "{ize-
rinde yazili deder kadar indirim saglayan" sdzcikleri yer
almaktadir. Isletmenin kupon tasariminda herhangibir maddi
deger yer almamakla birlikte, kuponlu mala sahip tiketici,
sahip oldudu kuponla ayni maldan bir adet daha alabildidine
gore, kuponun degeri, o malin bir adedinin satis fiyatina

esittir. Herhangibir lcret 6demeden ayni maldan bir adet
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daha alinabilmektedir.
B. KUPON DAGITIM SEKLI

Kuponlar paket ig¢inde dagitilmistir. Bu nedenle posta-
lama ve medya harcamas: yapllmamistir. Basilan kuponlar amba-
lajin igine yerlestirilmistir. Boylelikle bu kuponlar sadece
o mall tercih eden, kullanan tiketicilere yoneliktir. Bu yol-
la tiketici markaya sadik kaldigi icin 6dillendirilmis ve

tekrarlsatlnalmaya Ozendirilmistir.

Paket icinde/lizerinde kupon daditiminda ana sakinca-
lardan birisi olan kupon siiresinin bitmesi, bu uygulamada
s0z konusu olmamistir. Cinkd kuponun gecgerlilik siiresinde
bir sinir s6z konusu dedildir. Kupon tasariminda herhangibir
sirenin yeralmamasini yetkililer, malin tiketiciye ulasim

hizini1 kontrol etmek amaci ile aciklamislardir.

Paket icinde dagitim sekliyle igletme'varolén satin-
alicilarin, satinalma sikligini artirmis ve kullanicilarin

bu bagliligin:t sirdirmek ic¢in tesvik etmistir.
C. KUPONLAMA ETKINLIGI VE OLGUMU
Isletmece yapilan kuponlama uygulamasinin &ncesinde

aracilara tiketicilerden gelecek kuponlara nasil bir islem

uygulayacaklar:i hakkinda "merkez"den aciklayici mektup gén-
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derilmistir (9p). Satig gici tarafindan yapilan Ziyaretlerde
uygulama hakkinda aciklamalar yapitlmistir. Mal kolilerine
aciklayici bilgiler konulmustur. Tlketiciyle medya yoluyla

iliski kurulmamistir.

Bir y1l icerisinde geri dénen kupon degeri 78 milyon-
dur. Bedava kuponu dagitim: 6ncesinde satis dizeyi 210 mil-
yon iken uygulama siiresince % 80 artarak 380 milyona uias—
migtir. Uygulama slresi sonrasinda ise % 21 azalarak 300 mil-
yona dugmU§tUr. Ancak, kuponlama uygulamasinin baslangictndaki
satis dUzeyi ile uygulamadan sonraki satis dizeyi, kuponlama
uygulamasinin satis diizeyini % 43 oraninda artirdigini gdés-

termektedir.

III: ETI PAZARLAMA VE SANAYi A.S.'NiN KUPONLAMA

UYGULAMALARI

Biskivi ireten isletme icin, aracilara yonelik kupon-
lama faaliyetleri kisa siirede satiglari artiran ve kolay
yonetilen bir yol olarak gérilmektedir. Ve vurgulama marka

yararindan ¢ok fiyat lzerinedir.

VESTEL ve CICI isletmeleri tiketicilere ydnelik ku-
ponlama yapmisken ETI isletmesi aracilara yonelik kuponlama
yapmistir. Isletme yetkililerinin ifadesine gére "hikimetin

uyguladig:i" cesitli ekonomik yaptirimlar nedeni ile; pazarda

(90) Bkz. Ek:3
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zaman zaman dalgalanmalar olmakta ve durgunluk yésanmaktadlr.
Bu durgunlugu asmak igin isletmeler ¢esitli uygulamalara bas-

vurmaktadir. Bunlar:

Fiyat distrmek

Vade ac¢mak

Reklam destedini artirmak

Satis gelistirme ydntemlerinden yararlanmak

Cesitli pazarlama taktiklerini gindeme getirmektir.

- Ulkemizde son 3-4 yi1ldir "satis gelistirme" olay1i ©on
planavélkmlg ve basta basin olmak lizere dayanikli ve daya-
niksiz tiketim mali Ureten/pazarlayan isletmeler satis gelis-
tirme yontemlerinden yararlanma ihtiyacini duymuslardir. Gida
sektorinde ise bu ihtiyac iki yildan beri kendini hissettir-
mis ve gesitli isletmeler birbiriyle yarisircasina gelistirme

yontemlerinden yararlanmislardir.
A. KUPONLAMA AMAGLARI

Eti Pazarlama A.S. tarafindan ¢ yildan beri uygulanan
satis gelistirme yOntemlerinden biri olan kuponlamanin amacg-

lar1 soyle belirtilmistir:

Pazarin durgunludunu asmak,
Rakibin oninid tikamak,

Diger satis gelistirme yontemlerini tamamlamak.
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Aracilara yonelik bu kuponlama uygulamasinda yetkili-
ler sayilan amaglar gerceklestirildiginde isletmenin satis-
larinin kisa silirede artacagi dislncesindedirler. Yani Kupon-

lama uygulamasinin ana amaci satislari artirmaktir.
B. KUPON DAGITIM SEKLI

Isletmenin kuponlama hedef kitlesi aracilar olarak
belirlenmistir. Kuponlar hedef kitleye kolilerin icine yer-
1e§tiri1erek ulagtirilmistir. Kupon tek parca halinde degil-
dir. DOrt pargadan olusan kuponun parcalari bir araya getiri-
lerek kuponda belirtilen indirimden yararlanmak sézkonusudur.
Ancak, burada bir sans faktéri séz konusu degildir. Daha ¢cok
sirim veren iki mal c¢esidinin yanisira, daha az sidrim veren
iki cesit malinda satisini artirmak amaciyla parcali konu-
lan kuponlar s6zi edilen dért cesit mali iceren bir kolinin
icerisine yerlestirilmistir. Bu koliyi satinalan araci koli-
nin ig¢ine yerlestirilen 2.500.1L lik ve 5.000.1 lik indirim
kuponlarindan yararlanmistir. Kuponlama uygulamasinin baslan-
gi1¢ tarihi olarak 15 Subat 1990, bitis tarihi olarak 15 Mart
1990 belirlenmigtir. Toptancilarin kuponlari son alis tarihi

ise 30 Nisan 1990 dir (97).
C. KUPONLAMA ETKINLIGI VE OLGUMD

Kuponlar araci tarafindan kolayca taninabilecek se-

kilde tasarimlanmistir. Kupon programindan beklenen etkinin

(91) Bkz. Ek: 4
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elde edilebilmesi i¢in; aracilara satis giici tarafindan ge-
rekli bilgiler verilmis ve o dénemde dogrudan perakendeci-
ye hitap eden araclar ¢ikarilmistir. Kupon programinin duyu-
rumunda TV ve basin kullanilmamis ancak adreslere kampanyayl
duyuran el ilanlari postalanmistir. Ayrica perakendecilerin
alis veris yaptigd: toptancilara kupon programinin afisleri

dagitilmistir.

Toptancilar perakendecilerden gelecek kuponlara nasil
bir islem uygulayacaklar: konusunda; brogﬂrlerie ve afisler-
le bilgilendirilmi§ler ve bu konuda satis orgiiti tarafindan
da ziyaret edilmislerdir (92). Toptancinin da maddi olarak
odillendirilmesi saglandigindan (bu miktar sakl1 tutulmustur),
toptanci ilgisiz kalmamistir. 0 dénemde TV reklamlar:i da

yogunlastirilmistir.

Kuponun gecerli olacadi siire 30 giin olarak belirlen-
mis ve bu silreye sadik kalinmistir. Bu sirenin belirlenme-
sinde diger kampanyalarin baslama ve bitis tarihine, kupon-
lu mallarin iretimine ve dagitimi siirecine ve genelde yasanan

mart ay1l durgunluguna dikkat edilmistir.

Kuponlama programiyla dagitilan kupon sayist 500.000
adet, Ongodriilen bitce 580 milyon, geri donen kupon sayisi1
320.000 adet, gerceklesen biutge 440 milyondur. Bu bitgenin

"Tutundurma Bitcesi" icindeki orant % 4 dir.

(92) Bkz. Ek: 5
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Yetkililer "kuponlama program:i baslamadan dnceki satis
dizeyi, uygulama esnasindaki ve sonraki satis dlzeyi sadece
kuponlamanin basarisini ya da basarisizligini gdstermez" dii-
§Uncesindedir1er. "Tiketiciye ve araciya uygulanan satis ge-
ligtirme yontemleri birbiriyle bagintilidir. bu uygulamala-
rin birisi degil, tumid birlikte satis hedefini gerceklestir-
mistir" disincesindedirler. Ancak, kuponiama programiyla ger-
ceklestirilmek istenilen amacglara ulasildigini bildirmisler-

dir.

IV: TSLETMELERIN KUPONLAMA UYGULAMALARININ KARSTLAS-

TIRILMASTI VE SONUCLARI

Kuponlama programi yiriten biri dayanikli tiiketim
mallari, ikisi gida sektdrinde calisan isletmeler belirle-
dikleri amaclari genelde gerceklestirmislerdir. Ancak, her
¢ isletmeninde kuponlama faaliyeti ve aldig: sonuglar fark-
lidir. Ele alinan ¢ isletmede y1llik satis hedefini asmis-
tir. Ornedgin VESTEL yillik 9.600 birim sati1s dizeyini,
12.700 birime yiikseltmistir. CiCi'nin de kuponlamada temel
amacl satis dizeyini ylkseltmektir ve bu amacini gercekles-
tirmigtir. Kupon dagditim: odncesinde 210 milyon olan satis
dizeyi uygulama siliresince 350 milyona ylikselmis uygulama si-
resi sonrasinda ise 300 milyon dizeyinde seyretmistir. Ayni
sekilde, ETI,kuponlama programiyla hedeflerinin,% 70 ini

gercgeklestirmistir.
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VESTEL ¢esitli sidrelerle (10 giin ya da 30 giin), ETI de
30 gin gibi sinirl:i sireli bir kuponlama faaliyeti yiritirken,

CiCI slre sinirlamasinda bulunmamistir.

VESTEL ve CICI igletmeleri tiketicilere yénelik kupon-
lama yaparken ETI isletmesi aracilara yonelik kuponlama faa-

liyeti yirlUtmistir.

VESTEL ve CICI isletmeleri kuponlama faaliyetlerinde

sadece bir mal cesidini kuponlu mal olarak sunmustur. ETI

ise d@ft ayri cesit mal igin misterek bir kuponlama faaliye-
ti yUrdtmugtUr. Dolayisiyla aracilara ydnelik bu faaliyette
sUrim sadlayan iki mal gesidi ve siirimi az olan diger iki mal
cesidi birlikte satin alindiginda séz konusu kKupondan yarar-

lanllﬁbilmektedir.

VESTEL ve ETI isletmelerinin kuponlarinda kupon yiizey
degeri kuponun tasariminda yer alirken, CiCi isletmesinin ku-
ponlarinda kupon yiizey degderi yerine sadece ”bedavg” yazisi
yer almaktadir. ikinci bdlimde belirtilen kuponun tasimasi
gereken 8zelliklerin, VESTEL ve ETi isletmelerince yerine
getirildigi, CiCi isletmesince uygulanmadigi ortaya gikmis-
tir. Yani kupon ylizeyine parasal dederi yazilmamistir. Ancak
kupon {izerine yazilan bedava yazisi satin alinan maldan bir
adet daha alma hakkini sagladigi igin buradaki bedava yazisi
0 malin parasal degerini ifade etmektedir.

CICI ve ETI isletmeleri paket igi/lizeri seklinde kupon

dagitimi yaparken, VESTEL igletmesi gazete/dergi ile kuponla-
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ma ve magazada kuponlama faaliyetini uygulamistir. VESTEL
isletmesi dayanikl:i tiketim mali urettiginden bu dagitim sek-
lini tercih etmistir. Boylelikle, hedef kitlenin satin alma
tercihine ve silirecine etki edilmeye calisilmis ve uygulama
basarili sonuglar vermistir. CiCi ve ETi isletmeleri ise
sadik tiketicilerini odillendirmeye ve marka baglilig: yarat-
maya yonelik kuponlama yapmislar ve basarili sonug¢lar almis-
lardir.

Kuponun geri dénme diizeyini etkileyen unsurlardan
olan kupon iade yanlislig: ele alinan iic isletmede de soz

kKonusu olmamistir.

Arastirma sirasinda ele alinan i¢ isletmeninde kupon-
lama:faaliyeti ile ilgili olarak tanidiklari siireye kesin-

likle sadik kaldiklari ortaya cikmistir.

Isletmelerce mallar aracilara kupon indirimi dikka-
te alinmadan fiyatlandirilmistir. Aracilar kKuponun gecerli
oldugu sire sonunda aldiklari kupon karsilig: tﬂkéticiye
O0dedikleri ya da eksik tahsil ettikleri toplam paray:r islet-

meye alacak olarak faturalamislardir.

Kupon ylizey degerlerinin belirlenmesi malin bir yuz-
desi seklinde dedil hedef kitlenin demografik ozellikleri
ele alinarak ve hedef kitle icin 6nemli olabilecegdi tahmin

edilen miktar olarak belirlenmistir.

Kupon programi, diger satis gelistirme yontemleri ve
tutundurma yontemleri ile birlikte kullanilmis ve bu sekilde
satiglardaki mevsimsel dalgalanmay: en aza indirmek mimkin

olmustur.



Ele alinan ¢ isletmece uygulanan kuponlama faali-

yetleri {retici kuponlar: kapsamlndadlr.

Ele alinan igletmelerin kuponlama programi ile hedef-
lenenler gerceklestirilmis olmakla birlikte elde edilen ba-

sarinin daha ylksek olabilmesi icin sunlar 6nerilebilir:

Kuponlama programinin uygulanmasl ve gelistirilme-
si asamalarinda da reklam ajanslarinin katkida bulunmas1

durumunda daha basarili sonuc almak mimkin olacaktir.

. Aracilara kuponun geri alinmas: sirecindeki katki-
lar1 ic¢in belirli bir prim 6nerilebilir (sadece ETI tarafindan
béyle bir prim tdemistir).

v Hedef kitleye en saglikli sekilde hitap edecek ga-
zete ve dergileri belirlemek icin bunlarin okur profillerini
dikkate alarak, amaca uygun olanlarinda kuponun yayinlatil-
mas1 kupon geri iade oranini artirabilir.

Kuponun yiizey degerinin belirlenmesinde, tasarimin-
da ve geri iadesinde aksakliklarin bulunmamasi, kﬁpon prog-
raminin daha etkili olabilmesi igin &n test uygulanmasi ge-
reklidir. TUm pazara uygulanan programin basarisizlig:r duru-

munda telafisi daha zor've maliyeti daha yiiksek olacaktir.



Tutundurma kavrami, isletmenin potansiyel tiketici-
lerde ve/veya hazir bulunan kullanicilarda, davranis degi-
$ikligi yaratmak amaciyla mal ve hizmetleriyle neler sagla-
yabilecegini anlatarak kamuya olumlu bir bigimde tanitilip

benimsettirilmesine yéneliktir.

Tutundurmanin temel amaci, tiketicilerle iletisimi
sajlayarak dedisimi kolaylastirmaktir. Glniumizde rekabetin
arimasi, mal ve marka sayisinin artmasi, reklam maliyetle-
rinin yiksek olusu, yeni dagitim sekillerinin yayginlasmast,
tiketici zevklerindeki esneklik gibi nedenlerle tutundurma
yontemlerinin kullanilmasi zorunludur. Tutundurma yontemle-
ri karmasinda kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve
tanitim disinda kalan diger cabalara satis gelistirme denil-
mektedir. Satis gelistirme diger pazarlama bilesenlerinin
sagladigr malzeme ve tekniklerin siirekli gelistirilmesi ve

uygulanmasi olarak da tanimlanabilir.
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Artan rekabet kosullarinda pazarlamacilar giderek
daha yodun bir sekilde yeni arayislarini sirdirmektedirler.
Ilk bakista kendi yetkileri altindaki arac¢lardan yararlan-
ma yolunu tercih etmektedirler. Artan rekabet perakendeci-
likte uygulanan tutundurma ydntemlerine dedisik boyutlar
kazandirmistir. Kigisel satisin giderek énemin} yitirdigi
ginlmizde, satis gelistirme ydntemlerinden olan kuponlama
0zellikle kolayda mallarda yaygin bicimde kullanilir olmus-
tur. Blyik kiicik hemen her i§létme tarafindan kolaylikla uy-
gulanabilen kuponlama faaliyetlerinin {ilkemizdeki gorinimi

bu calismada elde edilen sonucglara gére soyledir:

Ulkemizde kuponlama programinin uygulanmas: fikri
genelde isletme tarafindan Onerilmekte ve gelistirilmekte-
dir. Reklam ajanslarinin bu asamada bir katkisi bulunmamak-
tadir. Ajanslar daha cok kuponun tasarim yoniuyle ilgili
katkida bulunmaktadir.

Uretici kuponlarinda, aracilar ireticinin bir bayi-
si gibi hareket etmekte, yani araci kKuponu almakta ve {reti-
ciye bir gesit "tasfiye yeri" gibi islem gdrmektedir.

Ulkemizde kuponlama daha cok gazete/dergi yoluyla,
paket icinde/lzerinde ve magazada yapilmaktadir.

Gazete ve dergi yoluyla kupon dagitiminda, medyanin
ulasacad: hedef kitle ile, isletmenin ulasmak istedigi hedef
tiketici kitlesi arasinda paralellik olup olmadig1 yeterince
Olgilememektedir. Bu nedenle kupon dagitimi Istenildigi di-

zeyde gercgeklesememektedir. Bunun yanisira aynl kuponun



-98G-

tiiketiciye istenilenin disinda birden cok ulasmasida soz
konusu olabilmektedir.

Ulkemizde gazete ve dergi dagitiminda dogdrudan
dagitim sistemi yayginlasmadidi icin, gazete ve dergi iade-
lerinin yiuksek oldugu bilindiginden basilan kuponlarin timi-
nin potansiyel tiketiciye ulastirilmas: mimkin olmamaktadir.

Genelde igletmelerin ortak kuponlama amaclari, pa-
zar payini bilyltmek ve rakiplerin pazar etkinligini azalt-
maktir. Ayrica isletmelerin mallarin yillik satis hedefini
gergeklegtirmek ve artirmak, mallarin satisindaki mevsimsel
dalgalanmay1 en aza indirmek, isletme imajini gelistirmek,
markanin hatirlanmasinit sadlamak, dretim fazlasina pazar
yaratmak ve diger satis geligtirme yﬁntémlerini tamamlamak

gibi 0zel amacglarida vardir.

Bu amac¢lari gercgeklestirebilmek icin izlenmesi gere-

ken sire¢ soyle verilebilir:

Oncelikle kuponlamadaki amaclar belirlenmeii ve bu
amaclar belirlenirken isletmenin genel amaclar: ile uyum
icinde olmasina 6zen gdsterilmelidir. Amaclarin tespitinden
sonra faaliyetimizi ydnledirecegimiz hedef kitleye uygun
kupon yizey degerleri belirlenmelidir. Kuponlu malin dretimi
ile mevsimsel dalgalanmay1l en aza indirecek uygun sire secil-
melidir. Kuponun gecgerli olacagi siire gdzodniine alinarak, ku-
ponlarin nasil dagitilacagi konusunda karara varmak onem
tagimaktadir. Malin 6zelligine, kuponun gecerli olacag: sire

gibi dediskenlere bagli olarak segilen dagitim sekli hedef
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kitleye en uygun ulasimi saglamalidir. Ornedin medya ile
dagitim sekli secgilirse hedef kitleye en saglikl:i ulasimi
saglayacak, medyalar okur profillerine gbre belirlenmelidir.
Daditilan kupona nasil bir islem uygulayacaklari aracilara
yanlisliga yol agmayacak sekilde yalin ve saglikl: anlatil-
malidir. Gelistirilen bu programin basarili o{up olmayacagi
on test ile kontrol edilmelidir. Aksi takdirde uygulama sira-
sinda ortaya ¢ikacak aksakliklari gdrmek mimkiin degildir.

On test ile ortaya ¢ikabilecek aksakliklari dizelterek kupon-
lamalprogram1n1n basar:i sansini artirmak mimkindir. Program
uygulandiktan sonra ise programin dederlendirilmesi ve o0lcgll-
mesi gerekmektedir. Bu yapilmadan basari veya basarisizlig:

blgmek mimkin degildir.

BUtln bunlarin O6tesinde kuponlama faaliyeti tek bag1i-
na igletmenin pazarlama amaclarini gerceklestirmeye yetmeye-
cektir. Tutundurma ve diger satis gelistirme cabalar: ile

birlikte ele alinacak bir program daha basarili olacaktir.
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SORULAR

Kupon Programinin uygulanma geregi (amaci) ya da gerekleri?
Hedef kitlesi?
Kupon Programinin ongdrilen bitgesi,
gerceklesen biitgesinin maliyeti?
Cikarilan (ihrag edilen), kupon sayisi nedir?
Geri donen kupon sayisi nedir?
Kuponlar hangi sekilde dagitildi?
Kuponun gecerli olacad:i siire kag giindii ve bu sireye uyuldu mu?

Kupon programi baglamadan énceki satis dizeyi,

uygulama siirecindeki satis dizeyi,

uygulamadan sonraki satig duzeyi, nedir?

Kuponlama uygulamasi hangi medya ya da medyalarla duyuruldu?
Toptancilar ve perakendeciler tiiketicilerden gelecek kupon-
lara nasi1l islem uygulayacaklar:i hakkinda bilgilendirildi mi?

Bilgilendirildi ise, nasil?

1 (Yetkililere sunulan, ana gorisgme sorulari)
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Bu ek herhangi bir Vestel Yetkili SaticfPidann Vestel marka
in) TL yerine geger.

televizyon ya da video alirken 150,000 (Yﬁ?/,‘\c(lg})?
4 .
VESHT HTKIRONIK GURICHTR TICARUT LTS,

-

Agustos - 31 Agustos 1989 tarihleri arasinda gegerlidir,

Her cibaz igin yalmiz bir ¢ek kullanilr,

(VESTEL ELEKT
KUPON ORNEGI

RONIK GEREGLER TICARET LTD.STi.'NiN
) :
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GUCOLATA » KAKAQ » GOFRET » CIKOLETT » SEXERLEME

STAMAYE ; 330 000,000-TL, — TICARET SiCh, NO. : 4637

Sayin Midtendimdiz

ESKISEMIR

Tarnafiniza, sevk edilen Balkaymak Cikolatals gofretlendn

hen paketi iginde bin adet bédaua khuponu bufunmalktadir.

Perakendeci bedava kuponunu getinen hen TikeXiciye

huponda belintilen mamulden L adel bedava verecektin. Peraken-

decilenin size getinecegd bedava huponlarinin parasal futarinin

 ihi katins kendilenine Gdemenizi bilahare bize tevdi edecegindz

rubslie

hen hupon igin iki kata bedelini tarafiniza mal olarak Gdeyece-

Gimizd anz ederdz. Bilgilerninizi nica edexn Lgbinliginiz Lgin

gimdiden Zepehkini borg biliniz.

CICISAN

: Qmaonigy Soresvl Bok;08 Eskiatic

Blonbul taro  : Haswekr Gad, No.d® Emanu / Llcelwy]

hiontul Depa : Govieyoly Coxd. Otla ki, Nob1 oysonboya / htanbu
Ankon Depo  : SBamiihenda Sod, Mo 174 Stelor 1 Arwesia)

lemle Dy

+ Leavtit Gocka Cemgen 1202, Noz B Vantponit £ il

carnzun Onpn & Godbl Moh, 10, Y3 Bubon task Ieklnd S, No.; Socmsun
Arkaney Db : Iaploncion Stes 2 fdak Mo, 118 Aduna

Ek:3

Saygalanamazla

GIDA SANAVI VE TICARET A.S.

Fobtika Tl

Tobax

Tolfox

{stanbul Buro Tol

Inlofuc

laronbu Dopo Tei ;

Ankoia Depo Tol
Ll Oapa Tal

Samwn Oepo Tl

Arkine Dapar a0l

$80320¢ 10 Het )

351 74(CICT TR)

H/ B Y]

15720076622 1026 - 527 85 20
(5126192

5574503+ 674 2 A3 -510 82 503

1240 818034881 07
P 00-2302

2/449-337 Q- 54707

M

(CICISAN GIDA SANAYiI VE TICARET A.$.NIN AGIKLAYICI

MEKTUP ORNEGI)
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(ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S

Ek:4 .S.'NIN INDIRIM KUPONU
ORNEKLERI)



-X1-

Degerli Perakendeci Misterimiz,

Simdi Ffi kolilerinde 2.500 ve 5.000 1L lik indirim k&pon/ar/ var.
Dért parcaya bélinmds bu kuponlari tamamlayin, tamamladiginiz
kupon miktari kadar indirimden yararlanin.

Cok satin. cok kazanin...
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“Sat kazan! Tamamla kazan!” kampanyasina

son katilma tarihi: 30 NiSAN 1990

ETL Torkive nin @garan//s/ne sahip itk biskoi markasichr.

T

Ek; 5 (ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.$. TARAFINDAN TOPTANCILARA
DAGITILAN AFIS ORNEGI)



