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ABSTRACT

The importance of sales promotion as a marketing tool has grown in
recent years. Much of the research on sales promotion has focused on
consumer response to sales promotions. Yet managerial aspect of sales
promotion has not received much attention. This study investigates the
managerial aspect of sales promotion. Sinée sales promotion is a broad
subject, this study covers only consumer sales promotions.

In the first part of the study general nature of sales promotion is
evaluated. The role of sales promotion in marketing strategy, it’s strengths
and weaknesses, it’s relation to advertising is mentioned. Second part of the .
study covers the consumer sales promotion techniques in detail. Since
effective management of sales promotion requires planning, third part of
the study is about the planning process of consumer sales promotions.

A field research about the consumer sales promotion activities of
consumer- good producing companies in Turkey is conducted and forth part
of the study covers the analysis of this research. In this research the place of
consumer sales promotions in the marketing strategies of firms, attitudes of
managers toward consumer sales promotions and consumer sales promotion
practices of firms are investigated. Also companies which utilises consumer
sales promotions and companies which do not are compared with respect to
some organizational characteristics. General conclusions about the research

takes place at the end of the study.




OZET

Son yillarda isletmelerin pazarlama stratejileri icinde tuiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin cok 6énem kazandigi goriilmektedir.
Ancak konu hakkindaki arastirmalar daha c¢ok tiiketicilerin satis tutunduma
faaliyetleri karsisindaki tepkileri {izerinde yogunlasmis, satis tutundurma
faaliyetlerinin yonetimi ve planlanmasi ayni yogunlukta arastirilmamistir.
Bu calismada tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri isletme
boyutunda incelenmeye calisilmistir.

Birinci bolimde satis tutundurma faaliyetlerinin genel yapis:
incelenmistir. Bu faaliyetlerin pazarlama stratejisi icindeki yeri,
ustunliikleri ve simirlamalari, reklam faaliyetleri ile iligkisi ortaya konmaya
cahisilmistir. Ikinci boliimde isletmelerin tiiketicilere yonelik olarak
diizenleyebilecekleri satis tutundurma teknikleri ayrintili olarak
degerlendirilmistir. Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin
etkin bir sekilde yonetilmesi icin planlama gerekli oldugundan tic¢inct
boliitmde tiiketicilere yo6nelik satis tutundurma faaliyetlerini planlama
stirecinin asamalar1 incelenmistir.

Tez calismasi kapsaminda tiuketim mallar1 tdreten isletmelerin
titkketicilere yonelik satis tutundurma  faaliyetleri iizerine bir arastirma
yitratalmustir ve doérdiincii bolim bu arastirmada elde edilen verilerin
degerlendirilmesini kapsamaktadir. Isletmelerin pazarlama stratejileri iginde
satis tutundurma faaliyetlerinin yeri, satis tutundurma faaliyetleri yapan ve
yapmayan isletmelerin cesitli isletme o6zellikleri acisindan karsilastirilmasi,
yoneticilerin tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri hakkindaki
tutum ve gorisleri ve bu faaliyetleri kullanan isletmelerin uygulamalan

dordunci bolimde ortaya konmaya ¢aligilmistir.
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GIRIS

Tiiketiciler ve isletmeler baglaminda “promosyon” olarak anilan bir
olgu, iki tarafin da sik kullandig1 ginlilk bir kavram haline gelmistir. Artan
drin ve marka cesitliligiyle, tGlkemiz pazarina ardarda giren kiiresel
markalarla, bunun yanisira azalan @rian farkliiklariyla kars: karsiya kalan
tiketici, satin alma kararini “promosyonlu” olarak nitelendirdigi drinler
icin kullanma egilimindedir. Yogun rekabetin yasandifi bu pazarlama
ortaminda ise isletmeler, tiiketicinin satin alma tercihini kendi .Urtinleri
lehine kullandirmak i¢in birbiri ardina “promosyonlu triinleri” pazara
siirmektedirler.

Uygulayicilar tarafindan “promosyon” ya da “satis promosyonlar1”
olarak anilan kavram Ingilizce “sales promotion” sozciigiiniin karsihig
olarak kullanilmaktadir. Bu kavram iilkemizdeki akademisyenler tarafindan
satis tahriki, satista tesvik, satista Ozendirme, diger satis ¢abalari, satis
gelistirme ve satis tutundurma gibi farkli kavramlarla ifade edilmektedir.
Ancak; reklam, Kkisisel satis, halkla iligskiler/ duyurum ve yukanda
bahsedilen satis promosyonlari1 kavramini biinyesinde bulunduran
“promotion” terimini tutundurma olarak, tutundurmanin alt bileseni olan
“sales promotion” terimini ise satig tutundurma olarak dilimizde kullanmanin
daha yayginlik kazandigi gozlenmektedir. “Satis tutundurma” sodzciigii bu
calisma kapsaminda da sales promotion kavraminin karsihigi olarak

kullanilacaktir.



Satis tutundurma faaliyetlerinin, 1980’lerin basinda 6nemli bir
pazarlama konusu olarak ortaya c¢ikmasi ilkonce uygulamacilar arasinda
olmustur. Daha sonra akademisyenler de konuya artan ilgi gtstermeye
baslamlslardlr(l). Ancak, ozellikle reklam faaliyetlerine iligkin arastirma
ve kavramsal caligmalarla karsilastirildiginda bu ilginin yetersiz oldugu
sOylenebilir. Bunun nedenlerinden biri; “satis tutundurma” teriminin
literatiirde farkli faaliyetleri ifade etmek icin kullanilisi ve satis tutundurma
alaninda bir arastirma gergevesi gelistirmeyi ve bu alanda fiilen arastirma
yapmay! saglayacak genel kabul gérmiis pozitif bir tanimin olmay1§1d1r(2).
Bu alanda yapilan arastirmalar genellikle satis tutundurma faaliyetleri-
tuketici davraniglar1 iligkisi tzerinde yogunlasmistir. Satis tutundurma
faaliyetlerine iliskin yonetsel konular ¢ok az arastirilmstir.

Akademisyenler, pazarlama disiplininin heniiz emekleme déneminde
oldugu 1940’lardaki durumuyla, satis tutundurma islevinin guntumiuzdeki
durumu arasinda bir paralellik kurmaktadirlar. 1940’larda pazarlama
disiplini icin, bilginin oOrgutlenip 6zetlenebilecegi, dnemli degiskenler ve
aralarindaki iliskilerin aciklanabilecegi teorik bir c¢ergeveye olan
gereksinme, bugiin satis tutundurma faaliyetleri i¢in sdzkonusudur (3).
Dolayisiyla satis tutundurma faaliyetleri hakkinda yapilacak olan yogun
arastirmalara gereksinme oldugu sOylenebilir.

Ulkemizdeki isletmelerin satis tutundurma faaliyetleri hakkinda
yayimlanmis verilere sahip olmamamiza ragmen, bu faaliyetlerin yogun

olarak kullamildig1 gozlenmektedir. Buna karsin konu hakkindaki makale,

1 Robert C. BLATTBERG-Scott A. NESLIN, Sales Promotion Concepts, Methods,
and Strategies, (Englewood Cliffs: Prentice-Hall.,Inc.,1990), s. xi.

2 Walter van WATERSCHOOT-Christopher Van den BULTE,”The 4P Classification of

the Marketing Mix Revitised“, Journal of Marketing,Vol.56 ( December,1992), s. 87.

3 Robert KIMBALL, “An Exploratory Report of Sales Promotion Management”, The
Journal of Consumer Marketing, Vol. 6, No. 3 (1989), s. 66.



kitap ve arastirmalar tlkemizde cok kisithdir. Bu calismada genis bir alan
olan satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilere yo6nelik olan boyutu
incelenecektir. Ancak tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerine
tiketici davranislar1 acgisindan degil, isletme ve yonetim acisindan
bakilacaktir. Calismada, kapsamli bir literatiir taramasiyla tiiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetleri hakkindaki bilgi birikimi 6zetlenmeye
calisilacaktuir. Ulkemiz isletmelerini kapsayan bir alan arastirmasiyla da, bu
konudaki bilgi birikimine katkida bulunma y6niinde bir ¢aba gosterilecektir.

isletme ve tiiketicileri arasindaki degisim siirecinin bir par¢asi olan
tilketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerini inceleyen bu calisma dort
bolimde yapilandirilmistir.

Birinci bolim genel olarak satis tutundurma faaliyetlerinin yapisini
incelemektedir. Bu faaliyetlerin kavramsal boyutu, pazarlama disiplini i¢ine
oturtulusgu, tstin ve sakincali yonleri ve reklam faaliyetleriyle iliskisi ortaya
konmaya c¢alisgiimaktadir.

Ikinci bolimde tiiketicilere yénelik olarak diizenlenen satis tutundurma
teknikleri incelenmektedir. Bu teknikler incelenirken isletme acisindan
hangi amaclar1 yerine getirebilecekleri, hangi kosullarda daha elverisli
kullanilabilecekleri yanisira her teknik hakkinda yapilan arastirma
sonuclarinin 6zetlenmesine de 6zen goésterilmistir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin etkin yonetimi hem isletmelerin hem
de tiiketicilerin bu faaliyetlerden sagladig: faydayr artuiracakur. Uciincii
boluimde tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin etkin yonetimi
icin planlamanin geregi vurgulanmakta ve planlama sirecinin asamalari
incelenmektedir. Tuketicilere yo6nelik satis tutundurma faaliyetlerinin
amaclan, strateji belirlenmesi, sonuglarin1 degerlendirme yontemleri gibi
planlama siireciyle ilgili konulara bu bolimde deginilmektedir.

Calismanin dérdinci bolimi, tlkemizde titkketim mallar iireten



isletmelerin tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri tizerine bir
arastirmay1 kapsamaktadir. 99 isletme tizerinde yuriitillen ve tanimlayic1 bir
nitelik tasiyan bu arastirmayla, isletmelerin tiiketicilere yonelik satis

tutundurma faaliyetleri hakkinda bilgi alinmastir.



BIRINCI BOLUM

SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ YAPISI VE
PAZARLAMA STRATEJiSI IGCINDEKI YERI

Uriin ya da hizmet iireten, kar amagli ya da kar amaci giitmeyen tiim
isletmeler, miusterileri ile iletisim kurarak degisim siirecini kolaylastirirlar.
Miisterilerini Grin ya da hizmetleri hakkinda bilgilendirmek, belirli tiriin ya
da hizmetleri tercih etmeleri icin ikna etmek ya da isletmenin arzuladigi
satin alma davranislarini gostermeleri icin tesvik etmek améc1yla cesitli
pazarlama iletisimi araclar1 kullanirlar. Satis tutundurma faaliyetleri de

pazarlama stratejisinde yaygin kullanilan iletisim yontemlerinden biridir.
1. PAZARLAMA ILETISIMi VE TUTUNDURMA KAVRAMLARI

Pazarlama iletigsimi; isletme ve miisterileri arasinda paylasilan ortak bir
anlam yaratarak, degisim siirecini kolaylastiran tim pazarlama karmasi
elemanlari (1) olarak, tanimlanmaktadir. Tanimin icgeriginde tim
pazarlama faaliyetlerinin iletisim boyutu tasidigi distincesi bulunmaktadir.

Ashinda, pazarlamanin herseyden 6te bir iletisim faaliyeti oldugu (2),

1 Terence SHIMP-M.Wayne DELOZIER, Promotion Management and Marketing
Communications, (New York: The Dryden Press, 1986), s.4.
2 Colin J. COULSON, Marketing Communications, (London:William Heinemann

Ltd., 1983), s.1.



s6ylenebilir. Uriin; bicim, marka, boyut, renk, ambalaj gibi 6zellikleriyle
tiiketicilerle iletisim kurar. Fiyat tiiketicilerin triini algilamalarinda onemli
bir ol¢iittiir. Tiketiciler fiyati Griintn kalitesini belirleyici bir sembol olarak
goriirler. Uriiniin satin alindigl magazanin yeri, biiyukliigia, tint tiiketici
agisindan iletisim degeri olan verilerdir. Dolayisiyla, tiiketici tarafindan
algilanabilen ve tiiketicinin satin alma davramis1 tizerinde etkili olabilecek
tim isletme faaliyetleri pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak goriilebilir.

Tutundurma ise, temel olarak isletmenin varolan ve muhtemel
misterileriyle iletisim kurma islevini yiiklenmis bir pazarlama karmas:
bilesenidir. Isletmeler tutundurma faaliyetleriyle, tiiketicilerde diisiince ve
davranis degisikligi yaratmay: ya da tiiketicilerin varolan davramslarini
pekistirmeyi amagclarlar (3). Dolayisiyla pazarlama karmasinin tutundurma
bileseni, tuketicilerde davranis degisikligi yaratmak ve/veya tuketici
davramslarini pekistirmek amaciyla, tiiketicileri bilgilendirici, ikna edici ve
tesvik edici iletisim cabalari olarak, tanimlanabilir. Tutundurma, pazarlama
karmasinin diger elemanlariyla ve birbirleriyle etkilesimi olan ve

tutundurma karmas1 olarak nitelendirilen bir dizi faaliyetten olusur:

1. Reklam (Advertising)
2. Kigisel satis (Personel selling)
3. Halkla iliskiler/Duyurum (Public Relations/Publicity)

4. Satis tutundurma (Sales Promotion)

Geleneksel olarak tutundurma kavrami pazarlama iletisim stirecini ifade
etmek icin kullanilmistir. Ancak sadece tutundurma karmast bilesenlerini

pazarlama iletisiminin parcgast olarak gormek, tiiketiciye tiriin hakkinda

3 carl Mc.DANIEL, JR., Marketing, (New York: Harper and Row Publishers, 1982),
s.485.



' 7
mesajlar ulastiran diger pazarlama faaliyetlerini dislamak kisitli bir bakis
acisidir (4). Dolayisiyla pazarlama iletisimi tiim pazarlama karmasi
bilesenlerinin iletisim boyutunu ifade eden genis bir kavramdir.
Tutundurma ise, iletisim amaciyla planlanan ve yuritilen reklam, kisisel
satig, halkla iliskiler/duyurum ve saus tutundurma faaliyetlerini kapsayan

daha dar bir kavramdir.
2. SATIS TUTUNDURMA KAVRAMI

Satis tutundurma kavramini agiklayan tamimlar incelendiginde bazi
akademisyenlerin kavramin ne oldugunu ve neleri icerdigini degil de, ne
olmadigim1 agikladiklar1 gézlenmektedir. Tutundurma karmasini olusturan'
reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler/duyurum kavramlar: ac¢iklandiktai
sonra, bu faaliyetler disinda kalan pazarlama faaliyetleri satis tutundurma
olarak, adlandirilmaktadir. Amerikan Pazarlama Birliginin Tanimlar
Komitesinin (The American Marketing Association Committee on Definitions)
onerdigi tamimda da bu yonde bir egilim bulunmaktadir. Komite satis
tutundurma faaliyetlerini soyle tanimlamaktadir (5):

Reklam, kisisel satis ve duyurum disinda kalan, tiiketicilerin satin alma
eylemini ve aracilarin etkinligi gidiileyen, bir isletmenin dixenli
faaliyetleri icinde yer almayan sergiler, teshirler, gosterimler gibi cesitli
satisa yénelik ¢abalar: iceren pazarlama faaliyetleri, satis tutundurmadir.

Tanima aciklik getirmek amaciyla tutundurma karmasinin diger
bilesenlerini kisaca aciklamak yerinde olacaktir.

Reklam: Kimligi belirli bir kaynak tarafindan cesitli medyalar

(reklam ortamlari) aracihifiyla iletilebilen, parast ¢denmis, kisise} olmayan

‘f’ Kenneth E. RUNYON, Advertising,(Ohio: Charles E. Merrill Publishing Company,
1984), s.17.

> William M. KINCAID ]JR., Promotion:Products, Services and Ideas, (Ohio:Bell
and Howell Company, 1985), s.328.



ve ikna edici nitelikte iletisim bicimidir (6). Genelde reklam mesajlar:
radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi kitlesel medyalar araciligiyla gruplara
yoneltilir. Ancak dogrudan postalamada oldugu gibi belirli bireylere
yoneltilmis reklamlar da s6zkonusudur.

Kisisel Satig: Satici ile alici arasinda gercgeklesen yilzyiize
diyalogtur. Satici ile alici arasindaki yiizyize etkilesimin amaci, aliciy1 belirli
bir gorisia kabul etmesi icin ya da belirli bir davranis1 gostermesi icin ikna
etmektir (7). Kisisel satis bireysel bir iletisim bicimi oldugu icin, mesajlari
muhteme] alicinin 6zelliklerine gore diizenleyebilme ve daha ikna edici
olabilme gibi bir ustinlige sahiptir. «

Halkla iliskiler/Duyurum: Halkla iliskiler, bir kisi veya bir
orgiuite kars1 halkin tavrini degerler ve bunlarla ilgili olarak, halkin
menfaatini de gozeterek giidilecek politikalarin ve genyéntemlerin neler
olabilecegini saptar; ve bunlar1 uygulayip halkin anlayisini1 ve
benimsemesini saglamaya c¢alisir 1(8) . Duyufum ise halkla iligkilerin
6nemli araclarindan biridir. Duyurum, ticret 6édemeden basin ve yayin
araclarindan yararlanarak, isletme, yoneticileri, drin ve hizmetleri

hakkinda haber niteligi olan bilgiler vermektir(9). .

Satis tutundurma, genellikle yukarida acikladigimiz faaliyetler disinda
kalan ve onlar1 destekleyici bir faaliyet tiirii olarak gorilmektedir. Satig

tutundurma kavramimi diger faaliyetlerden bagimsiz olarak tanimlamak,

6 C. H. SANDAGE-Vernon FRYBURGER-Kim ROTZOLL,Advertising Theory and
Practice, (Illinois: Richard D. Irwin, Inc., 1983), s.5.

7 William ZIKMUND-Michael D'AMICO,Marketing,(New York: John Wiley and
Sons,Inc.,1984), s.491.

8  Mehmet OLUC, “Halkla [liskiler ve Duyurum”, Pazarlama Diinyas1Y .4, S.19,
(Ocak-Subat 1990), s.5.

9 Tunctan BALTACIOGLU, Isletmelerde Satis Artrma Cabalari, (Ankara:
A.LT.L Ya:5, 1980), s.126.



pazarlama bitiinti icindeki islevini gostermesi agisindan daha aciklayicidir.
Bu tiir bir tanim satis tutundurmayi; iiriin ya da hizmet tarafindan saglanan
temel faydalara ek olarak tesvik saglayan ve iiriin ya da hizmetin algilanan
fiyat/deger iliskisini gecici olarak degistirebilen faaliyetler (10) olarak,
aciklamaktadar.

Satis§ tutundurma faaliyetlerinin pazarlama siirecindeki yerini
belirleyen bir tanim da soyledir (1 1):

"Satis tutundurma pazarlama strecinde alim ve satim islevlerini
hizlandirici, tiiketicilerin ve aracilarin drin/hizmet kullanmimindan
bekledikleri temel doygunluklari destekleyici nitelikteki maddesel
tesviklerdir". o

Uluslararasi Ticaret Odasi (ICC) tarafindan kabul edilen satis tutundurma
tanimi ise asagida verilmektedir (12):

"Satis tutundurma, para ya da benzer bicimde ek bir fayda ya da fayda
beklentisi saglayarak, tiriin ya da hizmetleri daha c¢ekici kilmak amaciyla
kullanilan pazarlama araclar: ve teknikleridir".

Diger bir tanima gore; urine ek bir deger veya oOzendirici seyler
katarak aracilari, satiscilari veya tiiketicileri dogrudan dogruya etkileyen
eylem ve /veya materyaller satis tutundurma olup, bunlar kisisel satis,
reklam, duyurum ve paketleme disindaki tim tutundurmasal eylemleri
i(;erir(13). Yukaridaki tanimlar gézénine alindiginda, satis tutundurma

faaliyetinin ayirt edici 6zellikleri olarak su noktalar 6ne ¢ikmaktadir:

10 SHIMP-DELOZIER, s.446.
11 Don AILLONI-CHARAS,Promotion:A Guide to Effective Promotional

Planning, Strategies and Executions, (New York:John Wiley and Sons,1984),

s.11.

12 Jean BODDENYN-Monica LEARDI, "Sales Promotions: Practice, Regulation and Self-
Regulation Around the World", International Journal of Advestsing,Vol.8,

(1989), 5.366

Mehmet OLUC, "Satis Tutundurma veya Satis Ozendirme; Pazarlama Diinyas,

Y.3, S.18 (Kasim-Aralik 1989), s.7.

13
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- Satig tutundurma faaliyetleri iirtinler ve hizmetler igin gecerlidir.

- Satis tutundurma faaliyetleri isletmenin arzuladig: tiiketici ve araci
davramslarinin olusturulmasinda tesvik edici rol oynamaktadir.

- Sunulan tegvikler satislar tizerinde dogrudan etki yapmaya yoneliktir.

- Sunulan tesgvikler parasal ya da maddeseldir.

- Satis tutundurma faaliyetleri kisa stireler icin uygulanan ve gecici
uygulamalardir. Isletmelerin pazarlama politikalarinda diizenli olarak yer
alan ve devamli nitelik tasiyan uygulamalar satis tutundurma ile
karistirilabilir. Ornegin, isletmelerin talebi dengelemek iizere belirli
dénemlerde diizenli olarak uyguladiklari indirimler bir fiyatlama politikasi
olarak diisiiniilmelidir. Otel isletmelerinde sezon dist fiyat indirimleri, giyim
sektoriindeki mevsimlik indirimler gibi. Fiyat indirimi bi¢imindeki bir tesvik
gecici oldugu ve diizenli nitelik tasimadigi zaman satis tutundurma
kapsaminda diisiiniilebilir. Goérildagi gibi satis tutundurma kavraminin
temel ozelligi satisa yonelik bir tesvik olmasidir. Dolayisiyla "satis tesvikleri”
de satis tutundurma faaliyetlerini ifade eden bir kavram olarak

kullanilabilir.

3. PAZARLAMA STRATEJISINDE SATIS TUTUNDURMA
FAALIYETLERININ YERINI ACIKLAYAN BiR MODEL

Eugene R. Beem ve H. Jay Shaffer tarafindan gelistirilen "Pazarlamanin
Uc¢ Safhas1” modeli, pazarlama stratejisinde satig tutundurma faaliyetlerinin
- yerini aciklayan kuramsal bir ¢erceve saglamaktadir. Beem ve Shaffer'e gore
tiim pazarlama sireci birbiriyle iliskili olan ve pazarlamacinin talebi

yonetmesini saglayan t¢ safhadan olugsmaktadir (14):

14 Eugene R. BEEM-Jay SHAFFER, Triggers to Customer Action-Some Elements
in a Theory of Promotional Inducement, (Cambridge: Marketing Science

Institute, 1981), s.3.
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1- Temel sunum
2- Ikna edici iletisim

3- Tutundurucu tegvikler

Temel sunum isletmenin tiketicive sundugu trin ve iriniin fiyat,
garantisi, bulunabilirligi, satis kosullar1 gibi 6zelliklerinden olusur. Temel
sunum "pazarlama kavraminin”(15) gerceklestirildigi, yani isletmenin tim
cabalarini tiiketici istek ve gereksinmelerinin karsilanmasi amacina
yonelttigi safhadir. Tkna edici iletisim olarak adlandinlan ikinci safha,
muhtemel tiiketicilere yo6neltilmis, temel sunum hakkindaki izlenimlerini
giuclendirici mesajlardan olusur. Bu mesajlar reklam, kisisel satis ve halkla
iliskiler/duyurum araciligiyla iletilmektedir. Tutundurucu tesvikler ise,
isletmenin sundugu temel faydalar disinda tiiketiciyi belirli davranislar icin
gidilleyen ek faydalardir. Tutundurucu tegvikler, satis tutundurma kavrami
icin kullanilan tanimlayici bir ifadedir. Bahsedilen bu ti¢ faaliyet pazarlama
stratejisinde ayr1 rol ve islevler istlenmistir. Temel sunum, tiiketici
gereksinmelerini karsilayici, ikna edici iletisim tiiketicilerde istek yaraticy,
satis tutundurma ise tiiketicileri belirli davranislara giidileyici 6zellikler
tasimaktadir. Beem ve Shaffer ikna edici iletisim ve satis tutundurma
safhalarim1 "tutundurma kavrami”" olarak adlandirmislardir. "Pazarlama
kavrami” isletmenin, tiiketici istek ve gereksinmelerine kendisini uyarladigi
bir durumu ifade ederken, "tutundurma kavrami" tiiketicilerin isletmenin
istek ve gereksinmelerine uyarlandigl bir durumu anlatmaktadir. Asagidaki

sekilde u¢ safhamin iliskisini géormek olanaklidir.

15 Burada bahsedilen pazarlama kavrami (marketing concept) isletmelerin pazara
yonelik yonetim felsefesini ifade etmektedir. Bu felsefe tiitketici doygunlugu,
isletmenin bir tiim olarak ¢caba géstermesi ve uzun siirede kar iizerinde yogunlasir.
Daha genis bilgi i¢in bakiniz. ilhan CEMALCILAR,"Pazarlama Kavrami",Pazarlama
Diinyas1,Y.1,S.13 (Ocak-$ubat 1989),5.21-23.



12

sekil 1

Pazarlamanin Uc¢ Safhasi Modeli

Tutundurma
Kavrami

Y

Pazarlama
Kavrami

'

Temel Sunum

Kaynak: Eugene R.BEEM-Jay SHAFFER, Triggers to Customer Action-Some
Elements in a Theory of Promotional Inducement, (Cambridge:
Marketing Science Institute, 1981), s.8.

Tanimlarda oldugu gibi, yukarida aciklanan modelde de ek tesvikler ve
faydalar satis tutundurma faaliyetlerinin temelini olusturan kavramlar
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin pazarlama siirecine ¢ spesifik katkisi
bu faaliyetlerin iletisim, tesvik ve cagri1 niteligi tasimalaridir (16).
Tiiketicinin dikkatini cekme ve tiiketiciyi iriine yoneltecek bilgileri
saglamalar1 nedeniyle iletisim 0Ozelligi tasirlar.Tiiketici icin bir deger ifade
eden ayricaliklar ve Ozendiriciler sunarak taketiciyi tesvik ederler.
Tesviklerin gegici bir sure i¢in sunulmasi nedeniyle tiiketiciye degisim

siirecine hemen girmesi icin ¢agrida bulunurlar.

16 pavid HORCHOVER, “Sales Promotion” icinde Patrick FORSYTH, Sales
Management Handbook, (Essex: Gower Publishing Co.,1988), s. 369.
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4. PAZARLAMA STRATEJISINDE SATIS TUTUNDURMA
FAALIYETLERININ  ARTISI

' Geleneksel olarak reklam isletmelerin miisterileriyle iletisimi
gerceklestirdigi en 6nemli aracken, son yillarda isletmelerin reklam ve satig
tutundurma i¢in yaptiklari harcamalarda satis tutundurma lehine 6nemli
artiglar gorilmektedir. A.B.D.’lerinde tiikketim mallar iireten isletmelerde
1978 yilinda reklam harcamalan % 42, satis tutundurma harcamalar:1 % 58'lik
bir orana sahipken, 1988 yilinda reklam harcamalar1 % 31'e diismiis, satis
tutundurma harcamalar1 % 69'luk bir pay almistur (17). Sekil 2’de
1970'lerden itibaren A.B.D.’lerinde reklam ve tiiketicilere ve aracilara
yonelik satis tutundurma harcamalarimn nasil bir trend izledigi
gériilm»ektedir.

.- Gunimtizde satis tutundurma faaliyetlerinin uygulandig alanlar ve
uygulanan yontemlerdeki cesitlilik de artmstir. Bankacilik, konaklama,
havayollar1 ve araba kiralama sektorlerindeki rekabet ortami tiiketicilere
yonelik tesviklerin hizmet sektoriinde de kullanimim arttirmistir (18).J-

Harward Universitesi'nden Prof.John Quelch'in satis tutundurma
faaliyetlerine iliskin 1987'de acgikladig: trendler, 1990'da bir gercek haline
gelmistir. Asagida belirtiien bu trendlerdeki artislar devam etmektedir(19):

- Satis tutundurma harcamalarindaki artis reklam harcamalarindaki
aruistan daha fazla olacakur.

- Tiiketicilere y6nelik satis tutundurma harcamalari, aracilara yonelik

satis tutundurma harcamalarindan daha hizh artacaktir._

17 Robert D.BUZZELL-John QUELCH-Walter SALMON, "The Costly Bargain of Trade
Promotion", Harward Business Review, V.68 (March-April 1990), s.142.

18 Christopher H. LOVELOCK-John A. QUELCH, "Consumer Promotion in Service
Marketing”, Business Horizons, (May-June 1983), s.69.

19 Marie K de MOO]JI-Warren J. KEEGAN, Advertising Worldwide, (New York:
Prentice-Hall, 1992), s.260.
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Sekil 2

Reklam ve Satig Tutundurma Harcamalar1 Trendi
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Kaynak: William A COHEN, The Practice of Marketing Management Analysis,
Planning and Implementation, 2.B., (New York:Maxwell MacMillan

International Editions, 1991), s.528.

- Hizmet isletmeleri ve liks tiiketim mallarn treticileri yeni sats
tutundurma tekniklerinin gelistirilmesine onciilitk edeceklerdir ve bu
teknikleri daha stratejik kullanacaklardir.

- Bilginin sinirlar 6tesi akisindaki artisla satis tutundurma faaliyetleri
uluslararas: diizeyde uygulanabilecektir.

- Satis tutundurma faaliyetleri alaninda hizmet veren ajanslar daha da
uzmanlasacaktir. Miisterileri olan sirketlere stratejik diizeyde onerilerde

bulunabileceklerdir.
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Veriler, satis tutundurma faaliyetlerinin pazarlama stratejisi icindeki
agirhiginin arttigini géstermektedir. Yukarida bahsedilen trendler de bu
artisin devam edecegini ifade etmektedir. isletmelerin pazarlama faaliyetleri
icinde satig tutundurma faaliyetleri lehine gelisen bu egilim, siiphesiz ki
cesitli faktorlerin etkisiyle ortaya c¢ikmistir. Satis tutundurma
faaliyetlerindeki artisin nedenleri o¢rgiitsel nedenler ve cevresel nedenler

olmak iizere iki genel baslikta incelenebilir.
4.1. ORGUTSEL NEDENLER

Isletmelerin orgiitsel yapilarina "drin ve marka yoneticisi"
konumunun girmesi, satis tutundurma uygulamalarini arttirici etki
yaratmistir. Uriin/marka yoneticilerinin yer aldif1 pazarlama o¢rgiitlerinde
herbir trin/marka yoneticisi farkli trinlerin/markalarin karlilifindan
sorumludur. Satis tutundurma faaliyetleri reklamdan daha c¢abuk
uygulandigi, satiglar tizerindeki etkisini daha kisa donemde goésterdigi igin
yiikselmek arzusunda olan iriin yoneticileri, satis tutundurma faaliyetlerini
pazarlama stratejisinin o6nemli bir bo6limu olarak kullanmaya
baslamlslardlr(zo).

Satis tutundurma faaliyetlerinin artisinda etkili olan diger bir neden
yoneticilerin bu faaliyetlere karsi olumsuz tutumlarinin degismeye
baslamasidir. A.B.D.'de para iadesi seklindeki satig tutundurma
uygulamalarinin otomobil ve beyaz esya iireticilerince Basanh bir sekilde
uygulanmas! yoneticilerin satis tutundurma faaliyetlerine bakis agisini
degistirmistir. Satis tutundurma uygulamalar:1 6zellikle isletme yoneticileri
arasinda bir pazarlama araci olarak daha ¢ok kabul goérmeye

baslamstir(21).

20 Roger A.STRANG, "Sales Promotion Fast Growth, Faulty Management", Harward

Business Review, V.54 (July-August 1976), s.116.
21 Bud FRANKEL, "Sales Promotion is Marketing Giant. But it's Misunderstood
Underestimated, and Mishandled", Marketing News (7 October 1977), s.6.
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4.2. CEVRESEL NEDENLER

Gunumiz isletmecilik ortaminin en o6nemli belirleyicilerinden biri
rekabetin yogunlugudur. Belirli bir tiriin tiriinde pazardaki marka sayisi
cesitlenmigtir. Ornegin, A.B.D.'de 1979 yilinda 7 dismacunu markas:
bulunmasina karsin, 1989 yilinda 31 ayr1i markada dis macunu
pazarlanmistir. 1980'lerde pazardaki kahve markas1 33 iken, 90'larda bu say:
52 olmustur (22). Ulkemizde de yabanci isletmelerin ihracat ya da
yatirimlar yoluyla Tiirk pazarina girmesi bir¢ok urin grubunda marka
cesitliligini arttirmistir. Marka cesitliliginin bir sonucu olarak, belirli fiyat
araliklarindaki drin cesitlerinin nitelikleri arasinda belirgin farklar yok
olmustur. Uriinler tiiketiciler tarafindan tamamen ayni degilse de, benzer
urtnler olarak algilanmaya baslanmistir. Bircok tiriiniin tiketicileri satin
almak icin gudiileyecek islevsel ﬁstﬁnlﬁklleri ve farklar1 azalmistir. Uriin
reklamlarinda psikolojik ozellikler islevsel o6zelliklerden daha c¢ok
vurgulanmaya baslamistir (23). Bahsedilen bu ortam iki acidan satisg
tutundurma faaliyetlerini pazarlama stratejisi icinde 6nemli bir konuma
oturtmustur. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini, rakiplerinden gercek
anlamda farklilasirma firsatlarinin azalmasi, satis tutundurma faaliyetleri
aracihigiyla tiiketici diizeyinde farklihk yaratma firsati saglamistr.
Isletmeler kuponlar, para iadeleri, armaganlar gibi ek tesviklerle iriinlerini
farklilastirabilmislerdir. Ikinci olarak marka sayisinin artmasi iireticinin
sinmirli1 perakendeci raflarindaki yerini simirlamis, isletmeler aracilara
yonelik tesviklerle iiriinlerini aracilar diizeyinde de farkhlastirma firsati

bulmustur.

22 John Philip JONES, "The Double Jeopardy of Sales Promotion", Harward Business
Review, V.68 (September-October1990), s.146.
23 AILLONI-CHARAS, s.17.
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Clarence Eldridge adinda bir pazarlama uzmam ise satis tutundurma
faaliyetlerindeki artis;i farkli nedenlere baglamaktadir. Eldridge, imaj
yaratan reklamin yavas bir siire¢ oldugunu ve bircok pazarlamacinin
reklamin pazardaki uzun dénemli etkilerini beklemek yerine, daha dogrudan
satisa yonelik yaklagsimlari benimsedigine inanmaktadir. Ayrica reklamda
yaraticihigin ¢ok arttigimi ve gintimtizde reklamlarin driint satmaktan ¢ok,
izleyicileri eglendirmek ic¢in tasarlandigini 6ne siirmektedir (24).
Dolayisiyla iirinini hemen satmak isteyen isletme satis tutundurma

faaliyetlerini benimsemektedir.

Ulkemizde de tiiketicilere yonelik tesvikler son yillarda artig gostermeye
baslamistir. Ozellikle kadin tiiketicilere yénelik iiriinlerde agirlik kazanan bu
uygulamalarda serbest pazar ekonomisinin, gelisen ve cogalan gen¢ kusagin
ve artan liikks tiiketim iiriinlerinin etkisi oldugu belirtilmektedir. Ulkemizde
de markalarin c¢ogalmasi, talebin artmasi ve pazarin bilyiimesi, bunun
yaninda pazar paylarinin kiictilmesi bu c¢alismalarin gelecekte de artacagim
gostermektedir (25). Gunumiuz ekonomik ortamu da tiiketicilerin parasal ve
maddesel tegviklere karsi daha cok tepki gostermesine yolagmaktadir.
Tuketiciler satin aldiklar1 tirtin ve hizmetlerle birlikte ek tesvikler de elde-
edince kendilerini degisim siirecinde daha karli olarak

distinebilmektedirler.

24 Don SCHULTZ-William ROBINSON, Sales Promotion Management,(Illinois: NTC
Business Books,1986), s.48'den, Clarence E.ELDRINGE, Marketing for Profit
(New York: Macmillan, 1970), s.125-138.

25 "Sales Promotion ya da Satis Arttirma Dedikleri" ,Marketing Tirkiye, Y.1, S.7
(1.Agustos 1991), s.13.
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5. SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ DUZENLEYICILERI VE
HEDEF KIiTLELERI

Uretici isletmeler(26) ve perakendeciler pazarlama stratejilerinde satisg
tutundurma faaliyetlerini kullanan temel isletme tirleridir.Perakendeciler
disindaki araci isletmeler satis tutundurma faaliyetleri diizenlese de bu
isletmelerde satis tutundurma faaliyetlerinin yogunlugu cok azdir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin yoneltildigi hedef Kkitleler ise tiiketiciler, aracilar
ve satig giicidiir. Uretici isletmeler bu tg¢ kitleye yoénelik satis tutundurma
faaliyetleri diizenlerler. Perakendeciler ise temel olarak tiiketicilere yonelik

faaliyetlerde bulunurlar.

5.1. URETICI ISLETMELERIN SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Satis tutundurma faaliyetleri tretici isletmelerinin pazarlama
stratejilerinde 6nemli yer tutar. Uretici isletmeler tiiketicilere, araci
isletmelere ve igletmenin kendi satis giicine yonelik cesitli satis tutundurma

faaliyetleri diizenlerler.

26 Buyrada "uretici isletmeler" kavrami ingilizce "manufacturers" sézctGginin karsihg
olarak kullamilmistir. Uretim isletmesi anlaminda olmayip, iiriin ya da hizmet
treten herhangi bir isletmeyi kapsamaktadir. Satis tutundurma faaliyetlerinin
planlanmasi, yiiriatilmesi iiretici isletme disinda herhangi bir isletmenin
sorumlulugunda da olabilir. Satis tutundurma faaliyetlerinin didzenleyicileri
kavrami, markaya sahip olan, iiriin/marka hakkinda karar veren isletmeyi ifade

etmektedir.
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Sekil 3
Sati§ Tutundurma Faaliyetlerini Uygulayanlar ve Hedef Kitleleri
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Kaynak:John  J.ROSSITLER-Larry PERCY, Advertising and Promotion
Management, (New York: McGraw-Hill, Inc., 1987), s.310.

( Tuketicilere yoénelik
satis tutundurma )

1

5.1.1. Tiketicilere YoOnelik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Uriin ve hizmetler icin son tiiketicilerde talep yaratarak, tiiketicilerin
drunt dagitim kanalindan c¢ekmesini amaglayan tegvikler "digsal satis

tutundurma faaliyetleri"” olarak adlandirilir (27). Tiketicilere yonelik

27 SCHULTZ-ROBINSON, s.9.
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tesvikler, uygulamada gosterdigi cesitlilik, titketici davranislarini etkileme
glicii ve tiiketicilerin giinlik yasantilarinda hissedilirligi nedeniyle
aracilara ve satig giicline yonelik ¢abalardan daha popiilerdir. Tiiketicilere
yOnelik satis tutundurma faaliyetlerinin en 6énemli 6zelliklerinden biri bu
faaliyetlerin ¢ogunun katilimc bir yapiya sahip olma51d1r(28). Bu o6zelligin
satis tutundurma faaliyetlerine diger pazarlama faaliyetlerinden farkli bir
boyut kazandirdig: soéylenebilir. Ornegin, reklam karsisinda izleyici
konumunda olan tuketici, satin alma kaniti kesmek, biriktirmek,yollamak
gibi faaliyetleri yerine getirerek satis tutundurma faaliyetlerinin aktif bir
katitlimcis1 durumundadir.

Isletmeler tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleriyle
tikketiciye tiriinii satin olmas icin ek bir deger sunarlar. Tiiketiciye 6nerilen
bu ek degerlerin bir kismi parasal, bir kismi ise maddeseldir. Parasal
tegvikler drintin fiyatindan dogrudan bir indirim saglayarak tiiketiciye
parasal tasarruf saglar. Fiyat indirimleri, para iadeleri ve indirim kuponlari
parasal tegviklerdir. Maddesel tegvikler ise tiiketiciye irintn fiyat
degismeden, tiriinden baska séyler sunar. Armagan dagitimi, cekilisler,
yarismalar bu tur tesviklere Ornektir.

Satis tutundurma faaliyetlerinde sunulan tesvikler tiiketici icin ya
satin alma aninda ya da satin alma olayindan sonra bir deger yaratir. Aninda
deger yaratan uygulamalar tiiketiciyi driint satin aldiginda odiillendirir.
Uriin ambalaji1 icinde ya da iistiinde yeralan armaganlar, fiyat indirimleri, bu
tiir tegviklerdir. Bu tiir tesvikler diirtiisel satin almalar1 ve satis noktasinda
"markalar arasi gegisleri saglamada etkilidirler. Satis tutundurma
uygulamalarinin bir kisminda ise tiiketici, @irtini satin aldiktan bir siire
sonra, bazi uygulamalarda ancak birka¢ satin almanin gerceklesmesinden

sonra odiillendirilir. Gelecekte deger yaratan tesvikler daha zayif, fakat daha

28 Robert C. BLATTBERG-Scott A. NESLIN, Sales Promotion Concepts,
Methods, and Strategies, (Englewood Cliffs: Prentice-Hall., Inc., 1990), s.xi.
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uzun dénemli bir etki yaratirlar. Isletmenin varolan tiiketicilerinin marka
bagimlihi§ini pekistirici rol oynarlar (29). Yukarida bahsedilen boyutlar
tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin siniflandirilmasini
saglayabilir. Tiketicilere yonelik satis tutundurma teknikleri bu ¢alismanin

ikinci boliminde ayrintili olarak incelenecektir.

SEKIL 4 ,
Tiketicilere Yonelik Satig Tutundurma Faaliyetlerinin
Siniflandirilmasi
Aninda deger yaratan Gelecekte deger yaratan
tesvikler tesvikler
Parasal tegvikler * Kuponlar

N . « .. * H H He i
(Fiyat indirimi Fiyat indirimleri * Para iadeleri

saglayan)
Maddesel * Armaganh paketler | * Postayla dagditilan armaganlar
. s . - o
tesvikler Dogrudan dagitilan Cekilisler, yanigmalar

armaganlar

Kaynak: John A. QUELCH, Sales Promotion Management, (Englewood Cliffs:

Prentice Hall International Editions, 1989),s. 7°’den uyarlanmstr.
5.1.2. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Uriin ve hizmetlerin iiretici isletmeden toptanciya ve perakendeciye
akisini tegvik eden satis tutundurma faaliyetleri "i¢sel satis tutundurma"
olarak adlandirilmaktadir (30). Burada, igsel sozcugiiyle ifade edilmek
istenen, isletmenin durinlerinin/hizmetlerinin dagitimini saglayan
kanallara yonelik faaliyetlerdir. Ureticinin dagitim kanalinda yer alan
toptancilar ve perakendeciler uygun miktarda tiriinleri dagitmak, stoklamak
ve satisginl saglamak tzere caba gostermezler ise, isletmenin tiiketicilere

yonelik cabalar1 da basarili olamayacaktir. Bir tirtin tiiketici diizeyinde kabul

29 John A. QUELCH, Sales Promotion Management, (Englewood Cliffs: Prentice
Hall International Editions, 1989), s.7.
30 SCHULTZ- ROBINSON, s.9.
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gormeden Once, araci isletmeler {irind dagitmaya ve satmaya
isteklendirilmelidir. Isletmeler yeni ve gelistirilmis iiriinleri tanitmak,
perakendeci stoklarini arttirmak, perakendeci raflarindaki yerlerini
arttirarak udrinlerinin daha iyi sergilenmesini saglamak, fazla stoklarim
eritmek ve satis/devir hizim1 arttirmak amaciyla aracilara yoénelik bir dizi
satis tutundurma faaliyetlerinde bulunurlar. Aracilara yonelik satis
tutundurma faaliyetlerinde tiketicilere yo6nelik satis tutundurma
faaliyetlerinin tam tersi bir strateji s6zkonusudur. Aracilara yonelik satisg
tutundurma faaliyetleri driini dagitim kanalindan itme yoluyla, aracilari
isletmenin drinlerini satmaya tegvik eden bir pazarlama stratejisidir. Diger
taraftan tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri ise tiiketicilerde
talep yaratarak, ttiketicilerin irinii dagitim kanalindan cekmesini saglayan
bir pazarlama stratejisidir. Asagida aracilar1 tesvik amaciyla kullanilan satis

tutundurma yontemleri 6zetlenmistir (31):
5.1.2.1. Ticari Indirimler (Trade Allowances)

Toptanci ya da perakendecinin satis tutundurma déneminde belirli
miktarda iriin almasi sonucunda uygulanan iskontolardir. Genellikle fatura
fiyatindan indirim ya da bedava iiriin biciminde olabilir. Ticari indirimler,
dreticilerin tiketicilere yoneltecekleri satis tutundurma faaliyetleri
o6ncesinde ya da mevsimlik satiglarin yogun oldugu donemler o6ncesinde

aracilarin yiksek miktarda triin stoklamasini saglar.
5.1.2.2. Sergileme indirimleri (Display Allowances)
Satis tutundurma doénemi boyunca, perakendecinin, ireticinin mal

icin magaza ici sergilemeleri yapmasi1 amaciyla sunulan iskontolardir.

Perakendecilerin iiriinleri sergileyecek raf ve diger alanlarinin sinirh

31 pavid W. NYLEN, Marketing, Decision Making Handbook, (Englewood Cliffs:
Prentice-Hall, Inc., 1990), s.297.
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olmas1 nedeniyle, {irinlerinin perakendecilerde en 1iyi bicimde
sergilenmesini saglamak isteyen iiretici isletmeler para ya da bedava tiriin
biciminde tesvikler sunarlar. Ancak perakendecilerin, tireticinin mallarini

sergileme konusundaki tutumu iiretici isletme tarafindan denetlenmelidir.

5.1.2.3. Ortaklasa Reklam Indirimleri (Cooperative Advertising

Allowances)

Tutundurma donemi boyunca tutundurulmasi amacglanan
arintn/trianlerin perakende dtizeyindeki reklam maliyetlerinin bir
kisminin dretici isletme tarafindan karsilanmasidir. Ortaklasa reklam
indirimleri genellikle iiretici isletme ve araci arasinda yapilan bir anlasma
sonucu uygulanir. Uretici isletme, perakendecinin anlasma kosullarina gore
elde ettigi paranin reklam amaciyla kullanip kullanmadigini denetler.
Ortaklasa reklam indirimleri genellikle yerel gazetelerde ve yerel radyolarda

yayinlanan reklamlar icin kullanilir.
5.1.2.4. Ticari Yarismalar (Trade Contests)

Ozellikle kisisel satisin gerekli oldugu begenmeli iiriinler ve endiistriyel
iiranler icin gecerli bir yontemdir. Toptanci ve perakendeci satis
elemanlarinin belirli bir iirini satmak ilizere yogun c¢aba gostermelerini
saglamak amaciyla diizenlenir. Ticari yarigsmalarda irintan satisinda
belirlenen diizeyleri gecen toptanci ve perakendeci satis elemanlarn iiretici

isletme tarafindan o¢diillendirilir.
5.1.2.5. Ticari Gosteriler (Trade Shows)

Uretici isletmeler kendi baslarina ya da diger isletmelerle birlikte

diriinlerini ticari gosterilerde sergilerler. Uretici isletmenin satig giicii ticari
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gosterilerde dagitim kanali iiyelerine irinleri tanitir, gosterir, sorularini
yanitlar, bilgi aktarir ve gelecege yonelik anlasmalar yapar. Aracilara

bedava triinler dagitilir (32).
5.1.2.6. Bayi Toplantilar

Bayilik sistemiyle calisan iiretim isletmelerinin bayileriyle diizenledigi
toplantilar bir yandan isletmeden dagitim kanahl iyelerine belli fikirlerin,
mesajlarin aktarilmasini saglarken, diger taraftan ise dagitim kanali
uUyelerinin satisa tesvik edilmesi islevini yerine getirir (33).

Isletmelerin yillik olarak belirledikleri satis hacmine ulasan ya da
gecen toptancit ve perakendecileri tesvik gezileriyle odiullendirmesi de

yaygin bir uygulamadir.
5.1.3. Satis Giiciine Yonelik Satis Tutundurma Uygulamalan

Cesitli satis tutundurma yOntemleri satis giicliniin tesvik edilmesi ve
giidilenmesi amaciyla kullamlir. Satis tutundurma faaliyetleri hakkindaki
literaturiin bir kisminda, satis giiciini tesvik etme amaciyla diizenlenen
faaliyetlerin satis tutundurma faaliyetleri kapsaminda ele alinmasi uygun
bulunmamaktadir. Satis giicine yonelik gudileyici tesviklerin ve
politikalarin satig gilici yonetimi baglaminda ele alinmasinmi daha dogru
bulmaktad1rlar(34). Satig gilictine yonelik olarak diizenlenen satis

tutundurma faaliyetleri asagida 6zetlenmistir (35):

32 John J. BURNETT, Promotion Management A. Strategic Approach,
(Minnesota: West Publishing Co., 1984), s.408.

33 {smail KAYA, "Sausta Tesvik", Pazarlama Dergisi, (Eyliil1985), s.26.

34  BLATTBERG-NESLIN, s.3.

35 Richard STANLEY, Promotion, (Englewood Cliffs: Prentice-Hall, Inc., 1982), s.307.



5.1.3.1. Saus Toplantilar:

Isletmenin satis giiciine yeni fiirtinlerin, plan ve programlarin
tanitilmasi, ya da satis gliciiniin yeni calismalar icin tesvik edilmesi amaciyla
satis toplantilar1 diizenlenir. Bolgesel ya da ulusal diizeydeki bu toplantilar

isin yanisira eglence amaci da tasir.
5.1.3.2. Satis H Kitapciklan

Saticilar icin hazirlanan bu kitapgiklar isletme, iiriinleri, politikalar
hakkindaki bilgileri icerir. Bu kitapc¢iklar miisterilere verilmek tizere degil,
miisterilerden gelebilecek muhtemel sorularda satisci icin hazir bir basvuru

kaynag1 olmasi amaciyla kullanilmaktadir.
5.1.3.3. Uriin Modelleri

Muhtemel miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve satis sunusunu ilgi cekici ve
daha acik hale getirmek amaciyla drini temsil eden model driinler

kullanilir.
5.1.3.4. Orgiit Ici Yaymnlar

Isletme icinde dagitim yapilan, gazete ya da dergi bicimindeki bu
yaymlar dénemsel olarak yaymlamr. Orgiit ici yayinlar isletmenin yeni
udrinlerine ve isletme personeline iliskin haberleri ve o6diillendirmeler,
emeklilikler, toplantilar gibi isletme calisanlarinin ilgisini cekecek cesitli

konular1 kapsar.
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5.1.3.5. Satis Mektuplan ve Biiltenleri

Bircok isletme satiscilariyla iliski kurmak amaciyla onlara mektup ve
biiltenler yollar. Uygun yazildiginda bu tir bir iletisim faydali fikirler, satis
tekniklerini gelistirici O6neriler saglayabilir. Ayrica satiscilar cabalarinin

degerlendirildiginin farkina vardifi icin giidileyici yonii de vardir.
5.1.3.6. Yanigsma ve Tesvik Kampanyalari

Satiscilarin c¢alismalarinda daha ¢ok basari gostermeleri amaciyla
yarisma ve tesvik kampanyalar1 dizenlenir. Yarigmalar, belirli tirtinlerin
satisl, yeni uridnlerin tanitimi, yeni miisterilerin kazanilmasi ve satis
performansinin arttirilmasi gibi konularda diizenlenerek, isletme icin satis

hacmi ve kar artis1 saglayabilir.
5.2. PERAKENDECILERIN SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Perakendeci isletmeler'cogu kez tretici isletmelerin tiiketicilere
yonelttikleri satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilere ulastirilmasinda
aracilik ederler. Uretici isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerinin basarili
olmasinda, perakendecilerin destegi ve isbirligi yapmaya istekli olmasi ¢ok
6nemlidir. Ancak treticiler disinda, perakendeciler de tamamen kendileri
tarafindan baglatilan ve finanse edilen tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri diizenleyebilirler. Bunlar treticiden ¢ok perakendecinin
denetiminde olan faaliyetlerdir. Genellikle siipermarketler, bolumlii
magazalar gibi biiyiik perakendeciler tiiketicilerin kendi magazalarindan
alisveris etmelerini saglamak amaciyla cesitli tesvikler sunarlar. Ureticinin
ve perakendecinin satis tutundurma faaliyetleri arasindaki ayrim su noktada
ortaya cikmaktadir. Uretici isletme satis tutundurma faaliyetlerini, herhangi

bir magazadan kendi riinini/ markasini satun aldirmak amaciyla kullanir.
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Perakendeci ise kendi magazasindan herhangi bir irinii/markay1 satin
aldirmak amaciyla satis tutundurma faaliyetleri diizenler. Perakendeci i¢gin
tutundurulacak olan marka, magazasinin adidir (36). Genellikle dretici
isletmeler tarafindan kullanilan satis tutundurma teknikleri perakendeciler
tarafindan da kullamilabilmektedir. Fiyat indirimleri, sergileme, bedava iiriin
verilmesi, perakendeci kuponlari, yarisma ve (;ekilisler'perakendecilerin

diizenledikleri satis tutundurma faaliyetleri arasinda say11abilir(37).

6. SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ USTUNLUKLERI

Temel olarak satislar1 kisa bir siire icinde arttirmaya yoénelik bir
pazarlama faaliyeti olan satis tutundurma belirli tistiinliiklere ve zayifliklara
sahiptir. Satis tutundurma faaliyetlerinin ustinliikleri soyle ifade

edilebilir(38):

i) Bu tur faaliyetlerin en 6nemli istanlagi farkli buaytiklikteki
isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilmesidir. Reklam faaliyetleriyle
karsilastirildiginda daha ucuz ve kolay yiriitiillebilen satis tutundurma
tekniklerinin bulunmasi, kicik isletmelerin de bu faaliyetleri
uygulayabilmesini saglamaktadir. Isletmeler finansal olanaklar1 ve
yaraticiliklar1 dahilinde c¢ok cesitli satis tesvikleri sunabilmektedirler.

ii) Satis tutundurma faaliyetlerini kullanmanin ikinci dstiinliigii yogun
rekabetin yasandig1 pazarlardaki etkinligidir. Gunimizde tiiketiciye
alisverislerinde genis bir secenekler dizisi sunulmaktadir. Rekabet, sadece

ayn1 drun grubundaki farkli markalar arasinda degildir. Tiketiciye benzer

36 John ROSSITER-Larry PERCY, Advertising and Promotion Management,(New
York: McGraw-Hill,Inc.,1987), s.318.

37 BLATTBERG_NESLIN, s. 5.

38  BURNETT, s.376.
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doygunluklar sunan farkl iirtin gruplar1 arasinda da rekabet yasanmaktadir.
Rekabet, o6zellikle degisim olaymin yasandigi satis noktasinda kendini
gostermektedir. Satis noktasinda isletmelerin iiriinlerini gercek anlamda
farkhlastirarak, ttuketici tercihi yaratmalan zorlagsmaktadir. Bu baglamda
satis tutundurma cogu kez ﬁrﬁnler_i rakiplerinkinden farklilastiric1 tek yol
olarak kalmaktadir.

iii) Ginumiizde pek cok endistri sermaye-yogun bir yapiya sahiptir ve
sermaye yatirimlarinda artis vardir. Sermaye-yogun endiistrilerde iliretimde
6lcek ekonomisine ulasmak isletmelerin verimliligi acisindan 6nemlidir.
Uriinlerin tim yasam siirecinde yiiksek diizeyde iiretim yapilmasi
gerekmektedir. Ancak bazi triin gruplarinda pazarlarin doymus olmasi ve
rekabet, bu iretimin tiketilebilecegi pazarlar1 sinirlamaktadir. Satis
tutundurma bu soruna iki kismi ¢6ziim saglayabilmektedir. Birincisi, satis
tutundurma faaliyetlerinin satislar1 arttirici etkisi nedeniyle triin/devir
oram artabilmekte, isletmelerin nakit akist hizlanabilmektedir. Ikinci
olarak, satis tutundurma fazla irunler icin yeni bir pazar acabilmektedir.
Ornegin, Sony, Texas Instruments gibi biyiik isletmeler tirtinlerini degisik
isletmelerin satis giliciine ve aracilara yonelik satis tutundurma programlari
icin kullanilmak tiizere pazarlamislardir. Sonucta binlerce televizyon ve
hesap makinesi satis giiciine ve aracilara tesvik armagam olarak verilmistir.

iv) Satis tutundurma faaliyetlerinin diger bir tstinlagi oligopolistik
pazar yapilarinda ortaya c¢ikmaktadir. Bu tiir pazar yapilarinda pazarda
birkac isletme bulunur ve aralarinda yogun rekabet yasanir. Gelismis
ilkelerde benzin, motorlu araclar, elektrikli aracglar, kimyasal riinler,
islenmis gida, temizlik, bankacilik, perakendecilik ve ulastirma gibi
sektorlerde oligopol pazar yapisi hakimdir. Tim bu endiistrilerde satis
tutundurma faaliyetleri yogun olarak kullanilir. Oligopol pazarlarda
isletmeler fiyat1 bir rekabet araci olarak kullanamamaktadirlar. Pazardaki

isletmelerin maliyet yapilar1 birbirine yakindir. Fiyat rekabeti basladig1 an,
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pazar paylarim1 korumak amaciyla diger isletmeler de fiyatlarim indirmek
durumunda kalmaktadirlar. Bu durum tim isletmeleri olumsuz
etkileyebilmektedir. Oligopol pazarlarda iiretici isletme ancak rakiplerinin
kolayca izleyemeyecegi bir maliyet ustiinlii§ii varsa fiyat diigiirmektedir.
Dolayisiyla bu tiir pazarda isletmeler daha iyi dagitim, servis, satisciik ve
satis tutundurma faaliyetiyle pazar paylarim arttirmaya calisirlar. Ozellikle
pazarin durgun ve doymus oldugu durumlarda satis tutundurma faaliyetleri
yogun kullanilir. Pazarda ancak birkag¢ isletme oldugu icin rakiplerinin zayif
yOnlerini ¢abuk 6grenen isletmeler, uygun satis tutundurma yéntemleriyle
bu zayifliklarin istiine gidebilirler.

v) Tiiketiciler bir drind satin alirken belirli dizeylerde risk
algilayabilirler. Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlarimin
sonuglarini 6nceden goremedikleri icin kars1 karsiya olduklar1 belirsizlik
durumudur (39). Yeni ve daha 6nce denenmemis iriinler, tiiketicinin
faydasini uzun stirede hissedecegi triinler, 6denilecek paraya degmeyecegi
diigiiniilen drinler tiiketici acisindan belirli riskler tasirlar. Cesitli satis
tutundurma teknikleri tiiketicinin algiladigi riskin azaltilmasina yardimci
olur. Ornegin, yeni bir iriine kars1 algilanan risk, érnek iirin dagiumiyla
azaltilabilir.

vi) Satis tutundurma faaliyetlerinin 6zellikle reklam karsisindaki bir
tustiinligu etkisinin yani amacina ne denli ulastiginin daha kolay
belirlenebilmesidir. Reklamin satigslarla siki bir iligkisinin olmamasi
nedeniyie etkinliginin belirlenmesi giictir. Satis tutundurma diger
tutundurma araclarina gore satislarla en giicli iliskisi olan faaliyet tiiriidir.
Ozellikle kuponlar, armagan dagitumlar1 gibi tesvikler satislarla dogrudan
iligkilidir. Bu siki iliski tegviklerin etkisini kolaylikla belirleme olanag:

vermektedir (40).

39 Lean G. SCHIFFMAN-Leslie Lazar KANUK- Consumer Behavior, 3. B. (Englewood
Cliffs: Prentice-Hall International, Inc., 1987), s.214.

40 KAYA, 5.23.
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7. SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ SINIRLAMALARI

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde reklamin agirhginin azalarak
satis tutundurma faaliyetlerinin 6ne ¢ikmasi bircok akademisyen tarafindan
elestirilmektedir. Tartigmalar, satis tutundurma faaliyetlerindeki mutlak
artistan oOte, bu artisin reklam faaliyetlerindeki azalis pahasina
yapilmasindan kaynaklanmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinde reklam
aleyhine gelisen bu egilimin kisa dénemde basari icin, uzun dénemli bakis
acisindan vazgecildigi anlamina geldigi (41) ifade edilmektedir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin etkinligi hakkinda en yaygin inang, bu
faaliyetlerin kisa dénemde sauslan arttirdigl, uzun donemde satislar iizerinde
herhangi bir olumlu etkisi olmadigidir. 1983 yilinda yapilan bir arastirmada
magazada yapilan satis tutundurma faaliyetlerinin satiglar1 hemen % 141 ile
% 734 oraninda arttlfdlgl gorilmustir. Fakat uzun donemde satiglar
tzerindeki olumlu etkisi kanitlanamamastir (42). Bazi arastlrniacﬂar satig
tutundurma faaliyetlerinin uzun donemde reklam gibi tiiketici tutumu
olusturmadigini savunmaktadirlar. Ornegin, Robert George Brown adli bir
aragstirmaci 2500 tiketicinin hazir kahve (instant coffee) satin alma
davranislarini inceledigi arastirmasinda asagidaki sonuclara ulasm15t1r(43):

- Satis tutundurma faaliyetleri reklamdan daha hizhh satis tepkisi
yaratmaktadir.

- Saus tutundurma faaliyetleri yeni, stirekli miisterilerden ¢ok, genelde
markalar arasi gecisler yapan misterileri ¢ekmektedir.

- Belirli bir markaya karsi bagimlilig: olan tuketiciler, rakip

41 Arthur SHAPIRA, "Advertising Versus Promotion: Which is Which?", Journal of
Advertising Research, Vol.9 (June-July 1990), s.RC-14.

42 Rajiv LAL, "Price Promotions: Limiting Competitive Enroachment", Marketing

Science, Vo0l.9 (Summer 1990), s.248.

43 Robert George BROWN, "Sales Response to Promotions and Advertising", Journal of

Advertising Research, (August 1974), s.37.
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markalarin satis tutundurma faaliyetleri karsisinda satin alma davramslarini
degistirmemektedirler.

- Reklam, bir markaya karsi tutum olusturulmasinda daha etkilidir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin etkisini 6l¢meye yonelik genis ¢aph
bir arastirma London Business School'un Pazarlama ve Iletisim merkezi
tarafindan yiiriitillmiistiir. Arastirma evreni Ingiltere, A.B.D., Japdnya ve
Almanya'y:r kapsamis ve 25 iriin grubu incelenmistir. Bu arastirmada da
tuketicilere yonelik tesviklerin ani satig tepkisi yaratugi, fakat uygulama
sonrasi etkilerinin ¢ok sinirlh oldugu ortaya konmustur. Tutundurma doénemi
sonrast ekstra satislar biiyiik oranda markanin daha énceki miisterilerinden
olusmaktadir. Satis tutundurma faaliyetlerinin marka bagimlilig1
olusmasinda etkisi olmadigi, buna karsin reklamin uzun dénemde markayi
giiclendirdigi bu calismada da ifade edilmistir (44).

Arastirma sonuclari, rakiplerinin satis tutundurma faaliyetieri
karsisinda benzer faaliyetler uygulayan isletmelerin satislarinin kisa
doénemde arttigini, uzun doénemde ise satislarin sabit kaldigini
gostermektedir. Isletmeler karhliklar1 acisindan incelendiklerinde ise,
hicbir isletmenin satis tesvikleri vermedigi duruma gore karhlik dizeyleri
daha az olmaktadir (45).Richard J. Weber adinda bir pazarlama yoneticisi
aracilara yonelik satis tesviklerinin rakip isletmelerin karhliklarini nasil
diisiirdigiini veri analizleriyle ortaya koymustur. 1969 yilinda belirli bir
iiriin grubunda pazarin biiyume hizi, nifus artis hizinin iki katidir. Weber
pazarin % 55'ine sahip ¢ rakip markayr incelemistir. Incelemenin ilk
yilinda satig diizeyi en disiik olan isletme reklami azalup, araci tegviklerini

arttirarak satiglarini arttirmayr amaclamistir. Bu uygulama isletmenin

44 AS.C. EHRENBERG- Kathy HAMMOND- G.]J. GOODHART, The After Effects of
Consumer Promotions, Basilmamus On Rapor, (London: 1991), s.22.
45 1AL, s.248.
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satislarim1 arttirdir gibi rakiplerinin de benzer stratejiler izlemelerine
yolacmistir. U¢ yillik donemde isletmeler reklam harcamalarini % 38
oranminda azaltirken, satig tutundurma harcamalarint % 450 arturmslardir.
Uc¢ yilik dénem sonunda ti¢ markanin toplam satislari % 3 artmms, toplam

pazar paylart % 1.4 azalms, karliliklan ise % 35 oraninda diismigtir (46) .

Satis tutundurma faaliyetlerinin, tutundurulan uriinin tiketicinin

gozindeki degerini disiirecegi yoniinde goriisler bulunmaktadir. Ancak bu

gorusti destekleyici nitelikte kamitlar bulunmamaktadir (47). Bu diisiinceyi
savunanlara goére satis tutundurma faaliyetleri yapildiginda, satin alma olay:
markanin kalite o6zelliklerinden degil, tesviklerden kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerin marka hakkindaki degerlemelerinin daha olumsuz
olacagini ileri siirmektedirler. Yakin ge¢miste yapilan bir arastirmada bu
hipotezin gecerliligini sinamak icin aligveris ortaminda tiiketicilerin
markalar hakkindaki ilk degerlemeleri belirlenmistir. U¢ aylik dénem
boyunca deney grubuna satis tutundurma faaliyetleri uygulanmis, kontrol
grubuna herhangi bir tesvik verilmemistir. Bu doénem sonunda, deney
grubunun turtnler hakkindaki degerlemelerinde olumsuz bir tutumlar:
olmadigi ortaya konmustur. Ancak bu arasturmada da satis tutundurma

faaliyetlerinin markalar arasi gecisi tesvik ettigi, buna karsin marka

bagimlilig: tizerinde cok az etkisi oldugu 6nesﬁrﬁ1mektedir(48).

Gorildiigi gibi satis tutundurma faaliyetleri belirli istiinlikleri
yaminda, bazi kisitlamalari da olan faaliyetlerdir. Arastirma sonuclari
isletmeleri satis tutundurma faaliyetlerini asir1 ve gelisigiizel kullanma

konusunda uyarmaktadir.

46 STRANG, 5.123.

47 JONES, s5.149.

48 scott DAVIS-Jeffrey INMAN-Leigh McALISTER, "Promotion Has a Negative Effect on
Brand Evaluations. Or Does It?. Additional Disconfirming Evidence", Journal
Marketing Research, Vol.29 (February 1992), s.144-147.
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8. PAZARLAMA STRATEJISINDE SATIS TUTUNDURMA-REKLAM
ILisKisti

Reklam ve satis tutundurma faaliyetleri iletisim aracilifiyla pazarda
arzulanan tiiketici davraniglarini olustufmayl amagclar. Reklam tiiketicileri
ikna etmenin satis tutundurma faaliyetlerine oranla daha dolayh bir yoludur.
Urinler hakkindaki mesajlari hedef kitlelere ulagtiran reklamin pazarda
aninda hareket olusturmasi beklenmez. Reklam faaliyetlerinin bilgi yaymasi,
ikna etmesi, tutumlar: etkilemesi ve satislara katkida bulunmasi beklenir.
Aninda satis yaratmak icin olusturulmus reklamlar da vardir. Ornegin, fiyat
indirimi biciminde bir satis tutundurma faaliyetini duyuran reklam gibi. Bu
tur reklamlar satis tutundurma reklami (sales promotion advertising) olarak
amlir (49). Satis tutundurma faaliyetleri ise tiiketiciyi hemen satin almaya
yoneltecek tirin disindaki tegviklere dayalidir. Satin alma davrams: iizerinde
daha dogrudan etki yaratir. Reklam ve satis tutundurma faaliyetleri bir¢cok
isletmede pazarlama stratejisinin iki onemli ve birbiriyle iligkili 6gesi olarak
gorilir. Ozellikle tiiketim mallan iireten isletmelerin pazarlama stratejileri
reklam ve satis tutundurma iizerinde yogunlasir. Yapilan bir arastirmada
pazarlama yoneticileri tutundurma karmasi elemanlarini algiladiklar1 énem
derecesine gore puanlamislardir. Reklam ve satis tutundurma dayanikl
tiikketim mallar1 iireten isletmelerde 100 iizerinden 52 puan, dayaniksiz
tilkketim mallan treten isletmelerde ise 62 puan almistir (50). Bu iki faaliyet
pazarlama stratejisinde birbirlerinin yerine gecen degil, birbirlerini

tamamlayici faaliyetler olarak diistniilmelidir (51).

49 RUNYON, 5.521.

50 Jon G.UDELL, "The Perceived Importance of the Elements of Strategy", Journal of
Marketing, Vol.32 (January 1968), s.34-40.

51 Michael L. ROTHSCHILD, Advertising From Fundamentals to Strategies,
(Lexington: D.C. Heath and Company, 1987), s.501.
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8.1. REKLAM VE SATIS TUTUNDURMAYI BIRLIKTE KULLANMANIN
USTUNLUKLER

Reklam ve satis tutundurma birlikte kullanildiginda etkileri daha guicli
olmakfadlr. 1975 yilinda Marketing Service Institute (Pazarlama Hizmetleri
Enstitiisti) adina yapilan bir aragtirmada reklam ve satis tutundurma arasinda
sinerjik bir etkilesim oldugu ortaya konmustur. Isletmelerin reklam ve satis
tutundurma icin yapacaklar1 toplam harcama, ayni harcamanin sadece
reklam icin, ya da sadece satis tutundurma ic¢in yapilmas: durumuna gore
daha fazla satis ve karlilikla sonuclanmaktadir( 52). Yapilan arastirmalar,
satis tutundurma faaliyetlerinin en etkili sonuclar1 reklamla birlikte
kullamildiginda verdigini gostermektedir. Ornegin, saus noktast malzemeleri
reklamla birlikte kullanildiginda reklam yapilmadan kullanildigi duruma
gore % 15 daha fazla satis yaratmaktadir (S 3). Diger bir arastirmada ise,
titkketicilerin kupon kullanma oranlarinin reklam aracilifiyla duyduklar
iurinler icin % 59, duymadiklar1 drunler icin % 36 oldugu saptanmigtir.
Reklamlarin okunma orani ise, tiiketiciye reklamla birlikte kupon
sunuldugunda % 25 -% 40 artabilmektedir (54). Reklam ve satis tutundurma
faaliyetlerini birlikte kullanmanin en Onemli iletisim etkisi reklamin
titketicilerde olumlu marka tutumu yaratmasidir. Satis tutundurma oncesi
reklam, marka hakkinda olumlu tutum olusturabiliyor ise, satis tutundurma
faaliyetlerinin tiiketiciler iizerindeki etkisi de daha giicli olacakur. Bu
durum iki nedene baglanmaktadir (55):

- Marka hakkinda olumlu tutumlar olan tiiketiciler markanin sundugu
tesviklere iligkin daha fazla deger algilamaktadirlar.

- Olumlu marka tutumunun olusmasiyla, marka, rakip markalarin sats

52 SCHULTZ-ROBINSON, s.125.

53 Philip KOTLER, Marketing Management, (London: Prentice Hall International
Inc.,1983), s.662.

>4 ROTHSCHILD, s.501.

55 ROSSITER-PERCY, s.332.
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tutundurma uygulamalarindan daha az etkilenmektedir. Isletmelerin satig
tutundurma faaliyetleri yapmadan once reklam faaliyetlerine baglamas: digli
etkisi (rachet effect) olarak anilan ve daha yiiksek satis dizeyiyle

sonuclanan bir etki yaratmaktadir.

Sekil 5
Satis Tutundurma Faaliyetleri Oncesi Yapilan Reklamin
Satiglara Etkisi
Satig Tutundurma

Satislar
100 __J\]\,\
ST ST ST
Satislar Reklam - Sonra Satig Tutundurma
150 ._.

R ST R ST R ST

Kaynak:John R.ROSSITER-Larry PERCY, Advertising and Promotion
Management (New York: McGraw-Hill., Inc., 1987), s.333.

8.2. PAZARLAMA STRATEJISINDE REKLAM YA DA SATIS
TUTUNDURMA FAALIYETLERINI ONE CIKARAN ETKENLER

Cesitli etkenler, isletmelerin pazarlama stratejilerinde reklama ya da

satis tutundurma faaliyetlerine daha fazla onem vermelerinde etkilidir



8.2.1. Uriin Yasam Seyri

Tum trinlerin ve markalarin canhilar gibi bir yasam seyri izledigini
One siren "uriin yasam seyri" kavrami ¢ok yaygin kullanilan bir pazarlama
kavramidir. Kavram; triinlerin tanitma, biiyiime, olgunlagsma ve diisme
safhalarindan olusan bir yasam stireleri oldugunu ifade etmektedir. Yasam
seyrinde bulunulan her safha, iirinlerin satislar1 ve karliliklar1 acisindan
farkli sonuclar yaratmaktadir. Uriin yasam seyri kavrami, iriiniin yasam
seyrindeki farkli safhalar icin, etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesinde
faydali bir cergeve saglamaktadir (56). Isletmelerin reklam ve satig
tutundurma stratejileri de trinlerin yasam seyrinde bulunduklar1 safhadan
etkilenebilmektedir. Marketing Science Institute (Pazarlama Bilimi
Enstitiisii) adina Roger Strang tarafindan yapilan arastirmada iiriin yasam
seyri, yoOneticilerin reklama ya da satis tutundurmaya agirlik vermelerini
etkileyen, en 6nemli etkenlerden biri olarak ortaya cikmistir. A.B.D.'lerinde
52 buyiik ¢aph iiretim isletmesini 6rnek olarak alan ¢alismanin sonug¢larina
gore farkli yasam safhalarinda asagidaki stratejiler Onem

kazanmaktadar( S 7) :

Tanitma: Reklam ve satis tutundurma esit oranda etkilidir. Bazi
urunlerin 6zellikle reklamla ifade edilebilecek farkhi 6zellikleri vardir. Fakat
rakiplerinkinden pek farkli olmayan iiriinlerde tiiketicilere yonelik
tesvikler 6nem kazanir. Bu dénemde dagitimi yayginlastirmak amaciyla

aracilara yonelik tesvikler de gereklidir.

56 KOTLER, s.362.
57 Roger A.STRANG, The Promotonal Planning Process, (New York: Praeger
Publishers, 1980), s.82.
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Biiyiime: Bu donemde isletmeler triinlerinin tiiketiciler tarafindan
farkina varilma diizeyini arttirmak icin reklama agirlik verirler.

Olgunluk: Genellikle satis tutundurma daha 6nemlidir. Bu donemde
belirleyici etkenlerden biri marka bagimhlifinin olusup, olusmamasidir.
Marka bagimliligr yiiksek dirinlerde reklam, disik turiinlerde ise satig
tutundurma 6nem kazanir.

Diigme: Reklamin 6nem derecesi azdir. Cogu kez reklam faaliyetleri
birakilabilir. Uriin dagitimina devam etmelerini saglamak amaciyla

genellikle aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapilir.
8.2.2. Diger Etkenler

Yukarida bahsedilen arastirmada, iriin yasam seyri disinda bir dizi
etkenin yOneticilerin satis tutundurma ya da reklama verdikleri nisbi dnemi
etkiledigi ortaya cikarilmastir.

Farklilagsmis markalar tutundurma stratejilerinde daha c¢ok reklama
6nem vermektedirler. Bu tiir iriinlerin reklam mesajlariyla iletilebilecek
farkli 6zellikleri vardir.

Rakiplerin tutundurma stratejileri isletmelerin kararlarini
etkilemektedir. Rakiplerin satis tutundurma faaliyetlerine agirlik vermesi
genellikle diger isletmelerin de bu yodnde tercihine neden olmaktadir.
Isletmeler bu tiir bir stratejiyi en azindan kisa dénemde bir savunma araci
olarak gormektedirler. Arastirmada bolgesel diizeyde dagitimi yapilan
markalarin da daha c¢ok satis tutundurma faaliyetlerine 6nem verdikleri

belirlenmistir.
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Tablo 1

Tutundurma Stratejisini Belirleyen Etkenler

Reklam Onem Satis Tutundurma

Etken Kazanir Onem Kazanir
* Uriin Yagam Seyrindeki
Tanitma X
Blyime X
Olguniuk X
Diisme X
* Bolgesel Marka X
* Pazarda baskin marka X
* Rakiplerin reklama 6nem vermesi X
* Rakiplerin satis tutundurmaya
6nem vermesi X
* Farklilagmis marka X
* Satinalma sikhgi
yiksek marka X

Kaynak: Roger A. STRANG, The Promotional Planning Process,(New York:
Praeger Publishers, 1980),s. 94.

Bu boélumde satis tutundurma faaliyetlerinin genel yapisi ve pazarlama
stratejisi icindeki yeri ortaya konmaya calisilmistir.Ikinci bolimde -
tiketicilere yonelik olarak diizenlenebilecek satis tutundurma teknikleri

incelenecektir.
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IKINCi BOLUM

TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA TEKNIKLERI

Birinci boliimde bahsedildigi gibi, tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri tiiketicinin satin alma kararini belirli bir iiriin lehine etkilemek
tizere tiiketiciye sunulan uriin-disindaki tesviklerdir. Tiiketiciyi dogrudan
harekete gecirmeyi ve kisa siirede satis yaratmayi amaclayan bu tesvikler
¢ok cesitli bicimlerde sunulabilmektedir. Dolayisiyla pazarlama stratejisinde
tiikketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri uygulama arzusundaki bir
isletme cok cesitli secenekler arasindan secimini yapmak durumundadir.
Tiketicilere yonelik satis tutundurma teknikleri arasinda c¢ok kesin ayrimlar
yoktur. Isletmeler amaclarina, finansal olanaklarina, yaraticiiklarina, éirtin
ve hedef kitle ozelliklerine goére bu tekniklerde degisiklik yapabilirler ve
birkac teknigi birarada kullanabilirler. Bu béliimde tiiketicilere yonelik

teme] satis tutundurma teknikleri tamitilacaktir.

1. ORNEK URUN DAGITIMI (SAMPLING)

1.1. AMACLARI

Ornek irin dagitiminda iiriin, gercek boyutuyla ya da denenmesi

amaciyla tasarlanmig daha kiigik bir boyutta tiiketicilere ulagturilir.

Tiiketicilerin finansal bir riske katlanmadan, tirani risksiz ya da az bir
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riskle denemesi saglanir. Son yillarda iilkemizde de yaygin olarak
kullanilmaya baslayan o6rnek irin dagituminin amaclart soyle

siralanabilir( 1 ):

i) Yeni ya da gelistirilmis tiriinlerin tanitilmasini ve denenmesini
tesvik etmek,
ii) Uriiniin yeni kullamimini ve denenmesini desteklemek,

iii) Uriin icin yeni miisteriler cekmektir.

Ornek iiriin dagitimi, driinlerin denenmesini saglayan en giiclii teknik
olarak bilinmesine karsin yiiksek maliyetli bir uygulamadir. Ancak, iirin
deneyen tiiketicinin daha o6nce kullandigi markalar karsisinda belirgin bir
Ustunluge sahip ise, Urinin tekrar satin alinmasi yiksek baslangig
maliyetini telafi edebilir. Tiiketim mallar1 icin yapilan bir arastirmaya gore
dagitilan ornek driinlerin % 71'i denenmektedir. Dagitim yapilan
tiketicilerin % 15-20'si ise triniu gercek fiyatinda satin almaktadir. Bu
oranlar diger satis tutundurma tekniklerinin saglayabilecegi deneme ve
tekrar satin alma oranlarindan daha fazladir (2).

Uriiniin rakip driinler karsisinda farklilastirici bir o6zelligi ya da
ustinlagi bulunuyor ise ve bu o6zellikler tiiketici tarafindan kolayca
algilanabilecek nitelikte ise o6rnek driin dagitimi uygun bir ¢aba olarak
goriilitr. Uriniin 6zellikleri ve sundugu faydalar reklam mesajlariyla
tamamen aktarilamadiginda da érnek iiriin dagitimi cok etkilidir. Ornegin,
yeni bir koku ya da tad iceren bir riin gibi.

Titketiciye tUrtiniin Ozelliklerini algilayabilecegi miktarda ya da boyutta

ornek iirinlerin dagitilmasi uygulamanin amacina ulagsmasi acisindan

1 Yavuz ODABASI, "Ornek Uriin Dagiumi Calismalar1”, Pazarlama Diinyasi, S.16

(Temmuz-Agustos-1989), s.29.
2 John ROSSITER-Larry PERCY, Advertising and Promotion Management (New
York: McGraw-Hill,Inc., 1987), s.341.
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o6nemlidir. Ornegin, soguk alginlifina kars1 etkili bir ila¢ icin diizenlenmis
olan bir oOrnek iritin kampanyasi, bu nokta gézénine alinmadigr i¢in
basarisiz olmustur. Tiiketicinin tirtiniin faydasimi algilamasi icin giinde sekiz
doz ilac¢ kullanmasi gerektigi halde, bu uygulamada 6rnek iirtin paketleri alt
doz ila¢ icermistir. Bu miktarda i{iriin tiketicinin trin faydasini
algilamasinda yetersiz oldugundan, tiketiciler drint etkisiz olarak

degerlendirmislerdir ( 3).
1.2. ORNEK URUN DAGITIM YONTEMLERI

Ornek iriinlerin tiketicilere ulastirilmasinda cesitli yodntemler
kullanmlabilir (4):

i) Magaza icinde ya da yakininda ornek iriin dagitimi: Tuketici satin
alma noktasinda iiriinii deneme sansina sahiptir. Uriiniin begenilmesi
durumunda tiiketici tarafindan o an satin alinmasi beklenir. Magaza icinde
dagitimda aracinin desteginin ve isbirliginin saglanmasi1 6nemlidir.

ii) Merkezi yerlesim yerlerinde ¢6rnek iirtin dagitimi: Kisa zamanda ¢ok
sayida insana etkinlikle ulasilabilecek merkezlerde uriin dagitilir.

iii) Posta araciligiyla ornek iiriin dagiumi: Postayla gonderilebilecek
Ozellikteki iriinler hedef kitleyi temsil eden tiiketicilerin evlerine
postalanir.

iv) Kapidan kapiya ornek iiriin dagium: Ornek tiiriinler dogrudan
muhtemel tiiketicilerin evlerine ulastunlir. Kapida birakilabilecegi gibi
dogrudan tiiketicinin kendisine de verilebilir.

v) Kurumsal érnek iiriin dagiumi: Uriiniin muhtemel kullanmicilarina
hastahane, okul gibi kurumsal kanallar aracihgiyla ulasilir. Ornegin, Procter

Gamble sirketi Pampers marka aulabilir ¢ocuk bezlerini yeni annelerin

3 Michael L. ROTHSCHILD, Advertising From Fundamentals to Strategies,
(Lexington: D.C. Heath and Company, 1987), s.512.

4 Dpon AILLONI-CHARAS, "Sampling Accelerates Adoption of New
Products”,Marketing News, Vol.21 (11 September 1987), s.19.
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denemesi amaciyla hastanelerde dagitmaktadir.

vi) Ornek iiriin dagitim toplantilar:: Uriiniin hedef kitlesini temsil eden
kisilerden olusan bir toplantida iiriiniin denenmesi saglanir. Genelde pahali
bir uygulama olmasi ve sinirhh sayida kisiye ulasilmasi nedeniyle kullanimi
yvaygin degildir.

vii) Medya aracilifiyla o6rnek idriin dagitimi: Uriniin fiziksel
Ozelliklerine bagli olarak gazete ve dergi gibi medyalar araciliiyla da 6rnek
iriinler dagitlabilir. Ozellikle dergiler hedef kitle acisindan secici olma
firsat1 saglar.

viii) Ornek iiriin bagka bir iiriiniin ambalajina ilistirilmis olarak da

dagitilabilir.

Tablo 2’ de 6rnek iriin dagmmma iliskin seceneklerin iistiin ve zayif

yonleri  topluca gosterilmektedir.

Isletmeler iriinlerinin 6zelliklerine gére 6rnek iriinleri cesitli yollarla
dagitabilirler. Ornek iirin dagitimi sadece pazara yeni ¢ikan iriinler igin
gecerli bir teknik olarak disiniilmemelidir. Yakin gec¢miste yapilan bir
arastirmada magaza icinde dagitilan Ornek iiriinlerin satiglar iizerinde
aninda olumlu bir etki yaratugi, ancak érnegi dagitilan markadan ¢ok o triin
grubundaki diger markalarin satisini arttuirdigi ortaya c¢ikmistir. Aym
arastirmada ornek irin dagitimmin sadece yeni iiriinler icin gegerli bir
pazarlama faaliyeti olmadigi, pazarda yerlesmis iiriin ve markalar i¢in de
uygulanabilir bir teknik oldugu ortaya konmustur (5). Ulkemizde de 6rnek
tiriin dagitimi pazarda bir siiredir bulunan ancak kullanim: yaygin olmayan
tiriinlerin denenmesi amaciyla kullanilmaktadir. Bunun yanisira pazara yeni
cikan iiriin ve markalarin baska triinlere ilistirilmis olarak dagium da

yaygin goriilen bir uygulamadir.

5 H.Bruce LAMMERS, "The Effects of Free Samples On Immediate Consumer Purshase”,
Journal of Consumer Marketing, Vol.8., (Spring 1991), s.34.
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Tablo 2

Ornek Uriin Dagitim Yontemlerinin Ustiin ve Zayif Yénleri

Ornek iiriin dagitim
yoéntemi

Ustiinliikleri

Zayifliklan

1. Kapidan kapiya 6rek
liriin dagitimi

2. Dogrudan postalayarak
ornek Griin dagitimi

3. Merkezi yerlesim
yerlerinde dmek tiriin
dagitimi

4. Magaza icinde 6mek irlin
paketlerinin dagitimi

5. Baska bir driin ambalajt
icinde yada iistiinde émek
iriin dagitimi

6. Gazete ve dergi
aracihigiyla dagitim

7. Kurumsal 6mek lirlin
dagitimi

8. Yukandaki dagitim
yobntemlerine ek olarak
kupon verilmesi

* Hemen hemen her tiirlii
irtin bu yol dagitilir

* Bozulabilir olmayan kiigiik
ve hafif iirlin ler igin cok
uygundur

* Yiyecek gibi bozulabilir
iriinler icin gok uygundur

* Kisisel gosterim gereken
irtinler icin uygundur

* Perakendeci destegini
saglamak icin en uygun
yontemdir

* Ureticinin diger triinleri icin
diisiik maliyetli bir dagitim
bigimidir

* Diiz iiriinler icin digiik
maliyetli bir dagitim bigimidir

* Hedef kitlesi kisith olan
iirlinler i¢in uygundur. 6megin
Giniversite &drencilerine,
askeri personele yonelik
uriinler gibi

* Kupon deneme sonrasi satin
alma oranim arttinr

* Ornek iirlin dagitmanin en pahali
yoludur

* bazi bolgelerde yasal olmayabilir
* Kisinin evde bulunmamasi ¢abuk
bozulabilir iriinlerde sorun yaratir
* Posta licretlerinin pahal olmasi
maliyeti yiikseltir

* Satigcilarin bu amagla
egitilmeleri gerekir. Satisci egitimi
maliyeti de kapsanir

* Kamuya acik bazi yerlerde yasal
olmayabilir

* Herhangi bir yeni iiriinde oldugu
gibi perakendecinin {iriinii kabul
etmesi gerekir

* Deneme amaclyla gelistirilmis
6zel boyutlarda 6rnek (iriinlerin
Uretimi gereklidir.

* Deneme etkisi 6rek Griiniin
ilistirildigi lirtind kullanan
tiketicilerle kisithdir

* Bliylik boyutlu Uriinler icin uygun
degildir

* Bu yolla dagitila bilecek iiriin
sayisi kisithdir

* Deneme etkisi dijer yontemlere
gbre daha azdir. medyay! satin
alanlar ornek Urinii
dnemsemeyebilirler

* Aracilar igin cekiciligi yoktur

* Kuponun maliyetide eklenir

Kaynak: John J. ROSSITER-Larry PERCY, Advertising and Promotion
Management, (New York:McGraw-Hill, Inc., 1987), s.343.



2. KUPON DAGITIMI (COUPONING)
2.1. TANIMI VE AMACLARI

Uzerinde belirli bir deger yazan ve belirtilen iiriini satin aldifinda
tiketiciye o deger kadar indirim saglayan kupon verme yontemi 6zellikle
A.B.D.'lerinde gelismis bir yontemdir (6). A.B.D.'de 1987 yilinda 215 milyar
dretici kuponu dagitilmistir. Bu rakam onceki on yillik déneme gore %
500'luk bir artisi ifade etmektedir (7). Kupon kullanimm A.B.D.'de o denli
yvayginlasmigtir ki, tiim ailelerin % 80'inin arasira da olsa kupon kullandigi
tahmin edilmektedir. Yapilan bir arastirmaya goére belirli bir ginde
siipermarketlere alisveris icin gelen miisterilerin % 24'iiniin kupon tasidid,
9% 19'unun ise kuponu o giin icinde kullandig1 ortaya ¢ikmistir (8).

Kuponlar yeni ve gelistirilmis bir t’iriirﬁin deneme niteliginde satin
alinmasin1 sagladigi gibi, drind deneyenlerin tekrar satin almalarini ve
marka bagimlihifi yaratilmasimi kolaylastirir. Kupon, parasal degerine bagh
olarak tiketicinin satin alma aliskanliklarinin degismesine yolacabilir.
Tiketicilerde kupon programi uygulayan markalara kayma seklinde bir
davranis gozlemlenebilir. Isletme, kupon dagitimini mevcut rekabetle
basedilmesinde ve pazarda bir farklilagsma yaratilmasinda ara¢ olarak

kullanabilir(®).

6 Tunctan BALTACIOGLU, isletmelerde Satis Arturma Cabalari,(Ankara:
ALT.L Ya:5, 1980), s.120.

7 ROSSITER-PERCY, 5.367.

8 Linda G. SCHNEIDER-Imran S. CURRIM, "Consumer Purchase Behaviors Associated
With Active and Passive Deal Proneness", International Journal of Research
in Marketing, Vol. 8 (1991), s.205.

9 Alican KAVAS, "Saus Ozendirmede Bir Ara¢: Kupon Dagium", Pazarlama
Diinyasi, S.18 (Kasim-Arahk 1989), s.22.
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Indirim kuponlarimin tiikketiciyi nasil gidilediginin en acik anlatimi,
kuponlarin bir triniin fiyatim1 distirmesidir. Ancak kuponlarin basit bir
fiyat indiriminden daha fazla satig etkisi yarattigima kanitlayan arastirmalar
bulunmaktadir. Kuponlarin tiketici karar alma siirecindeki etkisini
aciklayan ti¢ psikolojik mekanizma bulunmaktadir (10):

i) Dikkat cekme/Farkina varma mekanizmasi: Kupon tiketicinin
dikkatini dusik fiyata ¢eker. Tiiketicinin dustk fiyat duyurusunu
farketmesini saglar.

ii) Iskonto duyurumu mekanizmasi: Kupon iiriiniin normal fiyatindan
indirim oldugu yo6niinde bilgi iletir. Ornegin, 1000 TL'hik bir kupon,
titkketiciye normal fiyat1 5000 TL olan bir driinti 4000 TL'na alabilecegini
anlatir. Tiketiciler fiyat1 kalite olcutii olarak algiladiklari icin drtnin
fiyatim1 dogrudan 4000 TL'sina indirmek, iiriniin degerinin de o kadar
oldugunu dustindiirebilir. Kupon biciminde bir fiyat indiriminde tiiketici
o6dedigi paradan daha fazla deger satin aldigina inanir. Tﬁketicinin trini
degerleme siirecine bu tur bir bilginin girisi tiiketicinin o markay: satin
alma olasth@ini arttrir.

iii) Kuponlarin igiincii psikolojik etkisi tiiketiciye kuponu kullanip
kullanmama konusunda secim hakki: tanimasidir. Tiiketicinin se¢me
ozgurliglini kullanarak tasarrufta bulunmasi "akilli bir tiketici" oldugunu
distindirebilmektedir. Bu duygu tiiketicinin kupon kullanimi yoluyla elde
ettigi fiyat indiriminin 6znel degerini arttirmaktadir. Robert Schindler
adinda bir arastirmaci yapti1 arastirmada tiiketicileri kuponlu irinleri
satin almaya ve kuponlar1 kullanmaya y6nelten en onemli etkenin bu oldugu

sonucuna varmigtir.

10 Robert SCHINDLER, "How Cents-off Coupons Motivate the Consumer", i¢inde:
Katherine E. LOCZ (der), Research on Sales Promotion: Collected Papers,
(Cambridge: Marketing Science Institute, 1984), s.48.
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2.2. KUPON DAGITIM YONTEMLERI

Kuponlarin tretici kuponlar1 ve araci kuponlari olmak iizere iki bicimi
vardir. Aracit kuponlarinin amaci tiiketiciyi belirli bir markay: satin almak
icin degil de belirli bir magazadan alisveris yapmak icin tesvik etmektir.
Uretici isletmeler kupon dagitimimi daha yaygin kullanmaktadirlar. Uretici
kuponlarinin = titketicilere wulastirtlmasinda farklt yo&ntemler
izlenebilmektedir (11):

i) Dogrudan tiiketiciye ulastirilan kuponlar: Bu tir kuponlar dogrudan
tiikketicinin eline ulastirilir. Ayrica magaza 6niinde, magaza icinde ve satig
noktasinda da dagitim yapilabilir. Tiketiciye dogrudan ulagsmanin en 6nemli
astiinligii hedef kitle acisindan secici olabilme firsati saglamasidir.

ii) Medya aracihigiyla dagitilan kuponlar: Gazeteler, dergiler kupon
dagitimi icin siklikla kullanilirlar. Bu tiir kuponlar az maliyetli oldugu gibi
hedef kitle aqisindan secici olma firsat: da verir.

iii) Urinle birlikte dagitilan kuponlar: Genellikle ayni iriiniin tekrar
satin alinmasinda indirim saglayan bu kuponlar paket iistiinde ya da paket
icinde yeralirlar. Bu tir kuponlar iiriiniin tekrar satin alinmasinda
etkilidirler. Bir éiriin iizerinde yeralan kuponlar baska bir trtiniin satin
alinmasinda da kullamilabilirler. Bu tir kuponlar "capraz kupon" adini
almaktadir.

iv) Ozel bicimlerde dagitilan kuponlar: Ozellikle perakende diizeyinde
kupon dagitimi icin yeni yollar kullanilmaya baslanmistir. Yazar kasa
seritlerinin arkalari, aligveris torbalari, yumurta kartonlari ve dondurulmusg
yiyecek ambalajlar: yeni kullamlmaya baslayan kupon dagium araglaridir.

Gunumiizde, isletmelerin kupon dagitimi icin harcadiklar1 zaman ve

paradan tasarruf saglayan, kuponlarin hedef kitle disindaki tiiketicilere

11 pon SCHULTZ-William ROBINSON, Sales Promotion Essentials, (Illinois: NTC
Business Books, 1982), s.8.
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dagiulmasinmi 6nleyen teknolojik bir gelisme stzkonusudur. Otomatik kupon
makinesi olarak adlandirilan bir alet, miisteri satin aldig: iiriinler icin kasada
0deme yapacagr anda, hangi tUriinlerin kuponlu iirinler oldugunu
belirlemektedir. Kasaya bagli olan bir basici(printer) da o anda kupon
basmaktadir. Miisteri ise kuponu daha sonraki alisverislerinde tasarruf
saglamak tizere kullanabilmektedir (12).

Yapilan bir arastirmada medya aracilifiyla dagitilan kuponlarin
markalar arasi gecisleri tesvik ettigi ortaya konmustur. Fakat isletme
uygulamay1 sona erdirdikten sonra tiketicilerin tekrar satin alma oranlari
da azalmistir. Uriinle birlikte dagitilan kuponlar ise markamin tekrar satin
alinmasinda etkili oldugu gibi, uygulama sona erdikten sonra da tiiketiciler
ayn1 markay:r satin almaya devam etmislerdir. (13). Kupon dagitimi icin
karar alan isletme amaclarina uygun kupon dagitum yo6ntemini de
belirlemelidir.

Ulkemizde indirim kuponu dagitma teknigi ve tiiketicilerin kupon
kullanma aliskanhklar1 batidaki gibi yaygin degildir. Turkiye'de iriinle
birlikte kupon dagitma uygulamasi mevcut iken, trin disinda ve oOzellikle
basili medya yolu ile kupon dagitma uygulamas: yakin tarihe kadar
baslamamisti. Basili medya yolu ile kupon dagitma Hiirriyet Gazetesi ile
Manajans isbirligi sonucu 1991 yili sonlarinda baslamistir. Kuponlarin
dagitim ise baslangicta ii¢ bityiik sehirle sinirlanmistir (14). Kupon dagitim
alanlarinin genislemesiyle diger tiiketicilerin de aligverislerinde tasarruf

saglamas: ve kupon kullanma aligkanliginin olusturulmas: saglanabilir.

12 william A. COHEN,The Practice of Marketing Management Analysis,
Planning and Implementation, 2. B., (New York: Maxwell MacMillan
International Editions, 1991),s.527.

13 Joe A. DODSON-Alice M. TYBOUT-Brian STERTHAL, "Impact of Deals and Deal
Retraction on Brand Switching", Journal of Marketing Research, Vol.15
(February 1978), s.79.

14 Mahir NAKIP, "Tiirkiye'de Medya Yolu ile Indirim Kuponlart Dagiimu", Pazarlama
Diinyas, s.31 (Ocak-Subat1992), s.23.
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3. ARMAGANLI PAKETLER (BONUS PACKS)

Bu teknikte tiiketici {irtiniin normal boyuttaki fiyatim1 ya da daha azim
odeyerek, daha fazla miktarda iiriin satin alir. Urtiniin ekstra olarak sunulan
miktari, tiiketiciye triina satin aldigi icin verilen bir armagan olarak
distintldiginden bu wuygulama “"armaganli paketler" diye
adlandirilmaktadir. Armaganli paketlerin kendi ic¢lerinde c¢esitlilik

kazanabilecek iki genel uygulama bi¢imi vardir (15):

1) Daha fazla miktarda iirtin iceren biiyuk paketler tirtiniin normal
boyuttaki fiyatiyla ya da daha diisiikk fiyatla satilir. Bu uygulamayla
tiikketiciler daha biiyik tirtin paketlerini kullanmaya alistirilabilirler.

2) Ayni Urintn birka¢ birimi biraraya getirilerek ambalajlanir ve
ambalaj icinde yeralan ek birim tiiketiciye diisiik fiyatla ya da parasiz satilir.
Ornegin, iiretici isletme iic adet bulagik deterjamim birarada ambalajlayarak,
ucli ambalajlar: satin alan tiiketiciden iki adet deterjan fiyat1 talep eder.

Boylece iiriiniin daha fazla miktarda kullamilmasi tesvik edilmis olur.

Armaganli paketler genellikle maliyeti dusik, ambalajlama
gereksinmeleri basit ve tiiketim hizlar1 yuksek trinler icin kullanilir.
Isletmeler armaganli paketlerle ¢ok miktarda iiriniin kisa siirede
tiketicilere aktarilmasimi saglarlar. Boylece isletme, belirli bir siire icin
tilketicilerin rakip markalara gecisini 6nlemis olur. Armaganh paketler
uygulamasi i¢in en uygun zaman, yeni, rakip bir draniin pazara girme
asamasidir. Tiiketiciler fazla miktarda tiriin bulundurdugundan, en azindan
gecici bir siire icin yeni uriinii denemeleri 6nlenebilir(16). Armaganli

paketler isletmenin varolan musterilerini 6dullendirmenin ve saug

15 SCHULTZ-ROBINSON, Sales Promotion Essentials, s.54.
16 ROSSITER, PERCY, 5.367.
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noktasinda benzer irunler arasinda dikkat cekmenin etkili bir yoludur.
Tiiketicinin dikkatini armaganli paketlere cekmek amaciyla, iirin ambalaji
tzerinde bu sunumun bildirilmesi gereklidir. Bu uygulamanin basarili
olabilmesi icin, urinin fazla miktarda sunulmas: tiiketici tarafindan
arzulanan bir 6dial olarak algilanmalidir. Tiitketici fazla miktarda sabun,
deterjan gibi temizlik saglayic1 tirtinleri evinde bulundurmay: arzu edebilir.
Ancak tiiketicinin gereksinmelerinin o¢tesinde evinde stoklamay: arzu

etmedigi driinler icin armaganli paketler uygulamasi disiiniilmemelidir.

4. SATIS NOKTASI MALZEMELERI (POINT OF PURCHASE
MATERIALS)

Uretim isletmeleri perakendeci diizeyinde kendi iirtinlerine dikkat
¢ekmek amaciyla satis noktasi malzemeleri hazirlarlar. Self-servis
perakendeciligin yayginlagsmasiyla birlikte bu malzemelerin 6nemi de
artmaktadir. Satis noktasi malzemeleri tireticilerin, perakendecilerin
etkinliklerini arttirmaya yonelik bir c¢abasi olarak da dusiinilebilir.
Tiiketicilerin satin alma kararini dogrudan etkileyici 6zelligi nedeniyle satis
noktas1 malzemelerini tiiketicilere yo6nelik satis tutundurma yodntemleri
icinde de incelemeyi uygun bulmaktayiz.

Satis mnoktas1 malzemeleri miisteri satin alma eylemini
gerceklestirmeden Once isletmenin drinlerini tutundurabilecegi en son
firsattir (17). Gunimiz alisveris ortaminda sayisiz seceneklerle karsi
karsiya kalan tiketici 6nceden planlama yapmadan aligsveris ortamina
girmektedir. Satis Noktasinda Reklam Enstitiisiiniin (Point Of Purchase

Advertising Institute) 1987 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmaya gore

17 Anthony Y. MCGANN-J. THOMAS RUSSEL, Advertising Media, A Managerial
Approach, (Illinois: Richard D. Irwin, Inc., 1981), 5.270.
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miisteriler tiim satin almalarin % 65'ine magazada iken karar vermektedir.
Tablo 3'de satis noktasi malzemelerinin satin alma kararindaki etkisini

gosteren bu aragstirmanin sonuclarn yeralmaktadir.

Tablo 3

Satigs Noktasi Malzemelerinin Marka Secimindeki Etkisi

Marka Seciminin Turi | %
Genel Sonuclar
Onceden planlanmis marka segimi 35
Satis noktasinda marka segimi 65
100

Satis Noktasinda Marka Seciminin Tirleri

Satin alinacak urtin planianmis,

marka planlanmamis 15

Satin alinmasi planlanan markadan

kayma, ikamesini satin alma 3

Urtin ya da marka secimi planlanmamis,

dirttsel satin alma 47
65

Cesitli Uriinlerde Satis Noktasi Malzemelerinin
Marka Secimine Etkisi

Aperatif yiyecekler(snack foods) 78
Kozmetik 69
Mesrubat 67
Recetesiz ilaclar 49
Sigara 33
Alkolli ickiler 20
Regeteli ilaglar 0

Kaynak: John R.ROSSITER-Larry PERCY, Advertising and Promotion
Management, (NewYork:McGraw-Hill, Inc., 1987), s.329.

Tablodan da goriilecegi gibi tiiketicilerin buayiik bir orani marka
secimine satis noktasinda karar vermektedir. Cesitli Giriin gruplarinda ise
diirtiisel sain almalarnin etkili oldugu goérilmektedir. Tiketicinin marka
secimi disinda, belirli drinleri satin alma kararinda da satig noktasi

belirleyici olmaktadir. Satis noktasi malzemeleri 6zellikle planlanmamis satin
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almalan tegvik etmede cok etkilidir. Yapilan tiiketici arastirmalari, siradan
bir tiiketicinin ici iyi diizenlenmis bir magazada % 15-9%20 daha fazla iiriin
satin alacagini gostermektedir (18).

Satis noktasi malzemeleri belirli bir iiriin ya da markanin magazada
satildigi konusunda tiiketicileri bilgilendirebilir, triiniin perakendeci
diizeyinde farkina varilma derecesini giiclendirebilir, miisterilere reklam
mesajlarini animsatabilir. Uretici isletmeler tarafindan perakendecilere
dagiulan ve tizerlerinde trine iligkin semboller, bilgiler, logolar tasiyan
posterler, bayraklar, iirtinin daha iyi sergilenmesini saglayan raflar satig
noktas1 malzemeleri o6rnekleridir. Gectigimiz on yil icindeki teknolojik
gelismeler satis noktasinda da onemli degisiklikler getirmistir. Geleneksel
satig noktasi malzemeleri magazalardaki yerini korurken, daha gelismis
uygulamalar da yeralmaya baglamistir. En gelismis tekniklerden biri
etkilesimci (interactive) satis noktasi malzemeleri adim1 alan, magaza icine
yerlestirilen makinelerdir. Bu makineler miisterilere uiriin hakkinda ya da
drintn kullanim: hakkinda ¢esitli bilgileri makine ekraninda ya da basili
olarak verebilmektedir (19).

Satis noktasi malzemelerinin uygulanabilmesi icin perakendeci bu
malzemeleri magazasinda sergilemeye istekli olmahdir. Cok sayida tretici bu
malzemelerin perakendecilerde sergilenmesini istemesine ragmen,
perakendeci magazasinin sinirli olmasi nedeniyle bazi malzemeler
kullanilmayabilir. Dolayisiyla tretici isletmelerin ¢abasi, daha yaratict ve

islevsel satis noktas1 malzemeleri gelistirmek olmahdir.

18 Joe AGNEW, "P.O.P. Displays Are Becoming A Matter Of Consumer Convenience",
Marketing News, Vol.21 (9 October1987), s.14.

19 J. Thomas RUSSELL-W. Ronald LANE, Kleppner's Advertising Procedure,
(Englewood Cliffs: Prentice Hall International Inc., 1990), s.378.



52

5. ARMAGAN DAGITIMI (PREMIUMS)

Armaganlar, urtinti satin alan tiiketiciye parasiz ya da daha diisiik bir
fiyatla sunulan maddesel tesviklerdir. Isletmeler armagan dagitimiyla
turtinlerinin satin alinmasim: tiiketici acisindan daha cazip ve cekici kilmaya

c¢ahsirlar. Armagan dagitimi icin farkli yontemler uygulanabilir..

5.1. DOGRUDAN DAGITILAN ARMAGANLAR

Dogrudan dagitilan armaganlarda tiiketici iiriini satin aldig: anda ve
trtinin fiyat disinda herhangi bir 6deme yapmadan armagam elde eder.
Tiiketici aninda odiillendirildigi gibi, satin alma kaniti kesme, biriktirme ve
postalama gibi ek c¢abalarda bulunmasi1 da gerekli degildir. Bu tir
armaganlarin temel amaci raftaki uriine dikkat c¢cekmek ve iriine
farklilastirici bir ozellik saglamaktur. Dogrudan dagitilan armaganlar
tiriiniin denenmesini saglamada da etkilidirler. Tiiketici armagam elde etmek
amaciyla Urina satin alir ve doygunluk saglar ise, iiriinii kullanmaya devam
edebilir. Armaganlarin tiiketici agisindan degeri var ise, tiiketici armagam
elde etmek icin yuksek fiyath trinleri satin alabilir.

Dogrudan dagitilan armaganlarin temelde ayni amaclara yoénelik
kullanilan, fakat uygulama farklihklar1 bulunulan dért bicimi vardir (20).

i) Paket icindeki armaganlar (In packs): Armaganlar irin .
paketi icinde yeralir. Genellikle kii¢cik boyutlu ve disik fiyath
armaganlardir. Fakat deterjan ambalajlar1 icinde yeralan cam kaplar,
havlular gibi daha biyik degerde ve boyutta da olabilirler.

ii) Armagan ilistirilmis paketler (On packs): Paket igine
konmayip, herhangi bir bicimde iiriine ya da irin paketine iligtirilmis

armaganlardir. Uriin ve armagan birbirleriyle iliskili olabilir. Sa¢ banti

20 SCHULTZ-ROBINSON,Sales Promotion Essentials, s.88.
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ilistirilmis sampuanlar, yemek kitapciklar: ilistirilmis gida triinleri gibi.
Armagan ilistirilmis paketler tiiketiciye, iiriinii satin almadan énce armagani
gorme, inceleme firsati verir. Ancak armagan giivenli bicimde
ilistirilmediyse armaganlarin diismesi, calinmasi ya da deforme olmasi
sorunu ¢ikabilir. Armagan ilistirilmis paketlerin perakendecilerde
armagana dikkat cekecek bicimde sergilenmesi gereklidir.

iii) Paketten ayr1 verilen armaganlar (Near Packs):

Armagan satis noktasinda Uriniin satin alinmasiyla birlikte tiiketiciye
verilir. Genellikle armagan pakete ilistirilemeyecek kadar buyiuk ise bu
uygulama tercih edilir. Dogrudan dagitilan armaganlar icinde en az
kullanilan tiirdiir. Cinki armaganlarin sergilenmesi ve iiriinii satin alanlara
verilmesi icin perakendecinin yer, zaman ayirmak gibi ekstra c¢abalar
gostermesi gerekir.

iv) Yeniden kullanilabilen ambalajlar (Reusable Containers):
Uriin, irinden bagimsiz olarak da degeri olan bir ambalaj icinde pazara
suriliir. Ambalaj, tiriin tiketildikten sonra da kullanilabilecek, tiiketici icin
fayda saglayacak niteliktedir. Ornegin, kadeh bicimindeki ambalajlar.

Yeniden kullanilabilen ambalajlarin markay1 animsatici iglevleri de vardir.

5.2.POSTAYLA DAGITILAN ARMAGANLAR (FREE IN THE MAIL
PREMIUMS)

Postayla dagitilan armaganlarda belirli sayida satin alma kamiti1 (iriin
etiketi, drin kapag vb.) goénderen tiiketicilere armaganlar postayla
gonderilir. Dogrudan dagitilan armaganlardan farki, tiiketicinin armagam
elde etmek icin bir siire beklemesidir. Birden ¢ok satin alma kanit1 isteniyor
ise, tiiketici armagam1 biran Once elde etmek icin, ¢cok miktarda iiriin satin
alabilir. Postayla armagan dagitimi uygulamasinin basarili olmasi igin
reklam ya da satis noktasi sergilemeleriyle desteklenmesi, tiiketicinin

dikkatinin ¢ekilmesi gereklidir.
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Postayla dagitilan armaganlarin uygulamada gorilen bir bicimi
armaganlarin satin alma kanmit1 génderen tiim tiiketicilere degil, ilk basvuran
belirli sayida kisiye gonderilmesidir. Isletme acisindan bu tiir bir uygulama
daha az maliyetlidir. Ancak, tiim katilimcilarin kendilerini ilk gonderenler
arasinda disiinmeleri nedeniyle, armagan elde edemeyen tiiketiciler isletme

hakkinda olumsuz tutum gelistirebilirler.

5.3. MALIYETINI TUKETICIYE ODETEN ARMAGANLAR (SELF
LIQUIDATING PREMIUMS)

Bu uygulamada isletme iiriiniinii satin alan tiiketicilere, maliyeti
tiketici tarafindan karsilanmak iizere, degerli bir armagani perakende
fiyvaundan daha diisik bir fiyatla géndermeyi 6nerir. Armagani elde etmek
icin, istenilen paranin yanisira, isletmenin belirttigi satin alma kanitinin da
gonderilmesi gerekir.

Bu tir armaganlan tiketicileri tegvik edici yonu giicli degildir. Tuketici
acisindan tek dstiinliigin armagam gercek degerinden daha disiik fiyatla elde
etmesidir. Armaganlar tiiketicinin bagka bicimde elde edemeyecegi, satist
yvaygin olmayan tiriinlerden secilirse bu uygulama basarili olabilir. Aslinda
tim armagan dagitimi uygulamalarinda uygun armaganlarin sec¢imi basari
icin onsartlardan biridir. Genellikle tutundurulan irin/hizmetle iligkili
armaganlar tiiketicilerin begenisini kazanmaktadir. Uriiniin tiketici
tarafindan algilanan degerini giiclendirici olmasi, hedef kitlenin yasam
bi¢imini ve zevklerini yansitmasi armagan seciminde go6zoninde
bulundurulan olcitlerdir (21).

Isvec'te yapilan bir arastirmada, tiiketicilere perakende degeri 2,5 dolar
olan bir seramik ¢aydanligin armagan olarak gonderilmesi icin ti¢ ayn
gruba t¢ farkh kosul onerilmistir. Birinci kosulda tiketicinin sadece istekte

bulunmasi, ikinci kosulda 0,5 dolar géndermesi, iigiincii kosulda ise 1 dolarla

21 "Revealing Your Sources", Marketing (13 June 1991), s.22.
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birlikte bir soru formunu doldurup géndermeleri istenmistir. Sonucta
armaganin bedava olarak gonderilmesinin ¢ok cekici algilanmadigi, 0,50
dolar 6deme kosulu istenen tiiketicilerin armagan kampanyasina daha fazla
oranda katildiklar1 gorilmistir (22). Bu arastirmada tiiketiciler armaganin
maliyetinin bir kismini karsiladiklarinda, armagana daha fazla deger
atamislardir. Genelde bu tir armaganlarin basarili olmast i¢in perakende
fiyatindan ya da umulan perakende fiyatindan en az % 30-50 daha diistik
fiyatla sunulmasi Onerilmektedir. Bu tiir armaganlarin marka imajim
giiclendirici, reklamlar1 destekleyici islevleri vardir. Arastirmalar, bu tir
armaganlarin reklamlarin okunma oranin1i % 50 arturabildigini
gostermektedir. Basin reklamlarinda bu tir armaganlarin duyurumu
reklamlarin okunmasini ve mesajin tilketiciye wulasmasini

saglamaktadir( 23 ).

6. FIYAT INDIRIMLERI (PRICE-OFFS)

Fiyat indirimlerinde tiriiniin perakende fiyat iizerinden indirim yapihir
ve indirim miktari paket ya da etiket lizerinde bildirilir. Bircok isletme fiyat
indirimlerini varolan miisterilerini tutma ve rekabeti karsilayabilme
amaciyla kullanir. Fiyat indirimleri satis noktasinda benzer tiriinler
karsisinda tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve diirtiisel satin almalar arttirma
acisindan etkili bir yontemdir. Genellikle fiyat indirimleri tiiketicilerin daha
pahali markalara gecisini tesvik eder. Eger fiyat indirimi pahali markayi,
daha diistik fiyatlh markalarin diizeyine yaklastirabiliyor ise tiiketiciler

markaylr denemeye tesvik edilebilir (24). Fiyat indirimleri isletmelerin

22 Carl Magnus SEIPEL, "Premiums-Forgetten by Theory", Journal of Marketing,
Vol.35 (April 1971), s.22.

23 william ROBINSON, "What Are Promos’ Weak, Strong Points?", Advertising Age,
(7 April 1980), s.54.

24 SCHULTZ-ROBINSON,Sales Promotion Essentials, s.76.
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fiyatlama politikalar1 arasinda yeralan indirimlerle karistirnlmamalidir. Satis
tutundurma araclarindan biri olarak fiyat indirimleri gecici stireler icin
yaptlir ve indirim miktarlar1 genellikle diisiktiir. Tiiketicinin dikkatini
indirime c¢ekmek amaciyla indirim ambalaj tizerinde bildirilir. Fiyat
indirimleri sik satin alinan dayaniksiz titketim mallarinda yaygm kullamilir.

Fiyat indiriml_eri uygulanirken iriniin fiyat esnekligi gézontnde
bulundurulur. Fiyat esnekligi yiiksek tiriinlerde fiyatlardaki kiic¢iik bir
degisiklik talebi arttirir. Fiyat esnekligi yuksek iirtinlerde fiyat indirimleri
rakip markalardan gecisleri 6nemli sayida arttirilir (25 ).

Fiyat indirimlerinin marka tercihi tzerindeki etkisi kisa vadelidir.
Uygulama sona erdikten sonra tiiketiciler diger markalara gecgebilirler. Bes
urin grubu i¢in yapilan bir arastirmada fiyat indirimlerinin etkileri ortaya
konmustur. Markay:1 normal fiyatinda satin alanlarin (genellikle marka
bagimlilar1) % 67'si markay:r fiyat indirimli dénem disinda da satn
almislardir. Markay1 sadece indirim déneminde satin alanlarin ancak % 45'i
markay1 indirim bittiginde de satin almislardir (26). Fiyat indirimleri kisa
donemde satislar1 arttirir ancak diismekte olan satis trendini tersine
ceviremez. Fiyat indirimlerinin ¢ok sik uygulanmasi triniin algilanan
degerini disurebilir. Tiketiciler, markay: "ucuz marka" olarak
algilayabilirler. Fiyat indirimlerinin etkili olabilmesi icin fiyatlar % 15- % 20
dusirilmelidir. Markanin pazar payi ne denli kugiik ise, fiyat indiriminin
miktar1 da daha fazla olmaldir (27). Fiyat indirimi belirli faydalarina

ragmen kullamiminda dikkat edilmesi gereken bir tekniktir.

25 Don AILLONI-CHARAS, Promotion A Guide to Effective Promotional
Planning, Strategies, and Executions, (New York: John Wiley and Sons, Inc.,
1984), s.137. |

26 ROSSITER-PERCY, s5.366.

27 ROBINSON, s.54.



57

7. PARA IADELERI (REBATES)

Para iadeleri iirtinti ya da hizmeti satin alan tiiketiciye belirli miktarda
paranin geri verilmesidir. vBu tanim geregi para iadesinin s6z konusu
olabilmesi ic¢in idriniin ya da hizmetin satun alinmis olmasi kosulu
vard1r(28). Tuketici dGrint satin aldigina iliskin satin alma kanitini
perakendeciye ya da tiretici isletmeye ulastirdiginda, irin fiyatinin belirli
bir orani ya da Onceden belirtilen sabit bir miktar kendisine 6denir.

Para iadeleri dayaniksiz tiiketim mallari yanisira, dayanikhi tiitketim
mallan icin de yaygin kullanilan bir uygulamadir. Ozellikle yiiksek fiyath
dayanikli tiikketim mallarinda dugiik fiyath mallara gore daha etkili bir teknik
olarak goriilmektedir. Pahali Giriinlerde para iadesinin dridntn satis fiyatina
orani dusik de olsa, iadenin mutlak degeri yiksek oldugundan tiiketiciler
daha fazla deger algilamaktadirlar (29).

Para iadelerinin en 6nemli amaci iriinin denenmesini saglamakutir.
Uriin yasam seyrinin tamiim déneminde tiiketicilerin yeni ve bilinmeyen
bir iiriin ya da markaya yatirim yapma isteksizliklerini yenmek amaciyla
ureticiler para iadesi yontemi uygularlar. Tiiketici drinii daha az finansal
riskle deneme firsat1 bulur. Tiiketicinin satin alma kararinda tesvik edici
olmasima ragmen, baz tiiketiciler iiriini satin aldiktan sonra para iadesini
elde etmek icin bagvurmamakta, dolayisiyla isletmenin drin basina diisen
para iadesi inaliyeti de daha diisiik olmaktadir (30). Para iadeleri tim iriin
gruplan1 icin kullanilabilirse de baz iiriin gruplarinda daha etkilidir. Para

iadeleri perakende diizeyindeki hareketi yavas, sik satin alinmayan ancak

28 Yavuz ODABASI, "Satis Gelistirme Yontemi Olarak Para ladeleri", Pazarlama

Diinyas:, S.17 (Eylal-Ekim 1989), s.19.

29 john QUELCH-Scott A. NESLIN-Louis OLSON, "Opportunities and Risks of Durable
Goods Managemenet", Sloan Management Review, (Winter1987), s.

30 Marvin A. JOLSON-Joshua L. WIENER-Richard B.ROSECKLY, "Corrolates of Rebate
Proneness", Journal of Advertising Research, (February-March 1987), s.34.
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satin alindiginda ¢abuk tiiketilen iriinler icin etkilidir. Deneyimler, para
iadelerinin ¢ok kisisel iirtinlerde etkili olmadigini1 gostermektedir (31).

Diigik fiyatli ve dayaniksiz tiiketim mallar1 icin sunulan para
iadelerinde iretici isletme iadeleri perakendeci araciligiyla 6der. Para
iadesinin degerinin yiksek oldugu durumlarda tiiketicinin dogrudan iretim
isletmesine satin alma kanmitin1 postalayarak iadeyi elde etmesi olanaklhidir.
Uretici isletmeler para iadesini tiiketiciye nakit olarak, cek biciminde ya da
isletmenin diger dirinlerinin satin alinmasinda kullanilmak tizere belirli bir
parasal degeri gosteren kuponlar biciminde 6deyebilirler. Tutundurma
stratejilerinde para iadesi teknigi kullanan isletmeler tiiketiciyi tesvik
edecek bir iade miktar1 6nermelidirler. Ciinkii arastirmalar para iadesi
kullanan tiiketicilerin fiyata duyarh kisiler oldugunu gostermektedir. Tesvik
edici miktar belirlenirken sadece indirim miktarinin, tirtiniin algilanan
degeriyle iligkisini gozoniinde bulundurmak yeterli degildir. Kisilerin para
iadesini elde etmek i¢in harcayacag ¢aba ile iade miktar1 arasindaki iliski de
onemlidir. Ornegin, 2 dolarlik bir iiriin icin 1 dolarlik para iadesi onerisi,
tiketiciye % 50 tasarruf saglasa da, eger iadeyi elde etmek icin gerekli siireg
karmagsik ve yorucuysa, kisiyi tesvik etmeyebilir. Genelde para iadesinin
0denme siireci basit olmalidir. Para iadeleri temelinde irtinii satin aldig: icin
titketiciye verilen bir 6diil oldugundan, 6diliin satisin kapanisindan hemen
sonra verilmesi tercih edilmelidir. Baz1 isletmeler tiiketicilerin para iadesini
elde etmek icin bekledikleri siireyi azaltmak amaciyla satin alma aninda
nakite c¢evirebilecekleri bir c¢eki tiiketicilere trtnle birlikte
vermektedirler(32).

Isletmeler para iadesi 6demek icin tiiketicilerden farkhh kosullar

isteyebilirler. Tiiketicinin tek birim {iriin satin almasi ya da ayn irinden

31 SCHULTZ-ROBINSON, Sales Promotion Essentials, s.132.

32 Peter K. TAT-T Bettina CORNWELL,"Consumer Motivation: A New Focus for Rebate
Redemption", Journal of Promotion Management, V.1., No.l (1991), s.35-37.
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birden fazla satin almasi kosulunda para iadesi 6denebilir. Isletmeler, kendi
uretimleri olan degisik markalarin satin alinmasi1 ya da birbirleriyle iligkili

trinlerin satin alinmas1 sonucunda da para iadesi 6deyebilirler.

8. YARISMA VE CEKILISLER (CONTEST AND SWEEPSTAKES)

Yanngma ve cekilisler az sayida tiiketiciye degerli armaganlar kazanma
firsat1 saglayan uygulamalardir. Satis tutundurma teknikleri iginde
"oyunlar" olarak da bilinen bu faaliyetler tiiketicilere sans ya da
becerilerine gére armagan kazanma firsat1i verirler. Yarigsmalar beceri
oyunlari, ¢ekilisler ise sans oyunlaridir (33). Diger satis tutundurma
faaliyetleri iiriint satin alan tim tiiketicilere parasal ya da maddesel_ bir
tesvik saglarken, yarisma ve cekilislerde daha az sayida tiiketicinin
odiillendirilmesi sézkonusudur. Ancak odiillerin diger tesviklere oranla daha
degerli olmasi nedeniyle pazarda genis ilgi yaratiriar.

Yarisma ve cekilisler satis tutundurma teknikleri icinde genelde
birlikte ele alinmalarina ragmen iki uygulama arasinda belirgin farklar
bulunmaktadir. Yarismalarda tiiketicilerin 6diil kazanabilmesi icin belirli bir
beceri gostermesi ya da belirli bir sorunu ¢6zmesi gereklidir. Bir iirtine
marka adi bulunmasi, logo cizilmesi, triine yeni kullanim bi¢imleri
bulunmasi1 gibi cesitli konular1 iceren yarismalar diizenlenebilir.
Tuketicilerin yarismaya katihmlarinin degerlendirilebilmesi icin satin alma
kanit1 istenebilir. Yarismalara kars: tiiketicilerin ilgisi cekilislere oranla
daha azdir. Ciinki tiiketicinin daha fazla ¢caba ve zaman harcamasi gereklidir.
Cekilislerde ise 6diiller tamamen sans olgiitine gore dagitilir. Kazananlar tiim
katilimcilar arasindan cekilisle belirlenir. Cekilislerde de irinin satin

alindigina dair satin alma kaniti istenebilir. Ancak A.B.D. ve bazi batu

33 James C.WARD-Ronald Paul HILL, "Designing Effective Promotional Games:
Opportunitles and Problems", Journal of Advertising, Vol.20 (September1991),
s.70.
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iilkelerinde satin alma kaniti istenmesi yasalarla simirlanmistir. Ulkemizde
satis tutundurma faaliyetleri arasinda kullanimi ¢ok yaygin olan c¢ekilislere
katilabilmek ic¢in genellikle satin alma kaniti istenmektedir. Yarisma ve

cekilislerle benzer pazarlama amaclarina ulasilmasi s6zkonusudur (34):

i) Yarisma ve cekilisler yeni bir triniin tanitilmasinda etkilidirler.
Yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin yeni bir tirint farketmesi zordur.
Yarisma ve cekilislerin pazarda yaratti§i heyecan, yeni uriine dikkat
cekilmesini saglar.

il) Yogun rekabetin yasandigl ve rakip trtnlerin birbirlerinden pek
farkli olmadigi durumlarda, yarisma ve cekilisler iiriinii diger markalardan
farklilastirirlar.

iii) Yarisma ve cekilisler tiiketicilerin katilimini gerektirdigi icin bu
tir uygulamalar tiiketiciyi daha aktif konuma sokar. Bu faaliyetler,
isletmenin varolan miisterilerinin daha c¢ok iiriin satin almalarmm saglamak
icin sik sik kullanilirlar.

iv) Yarisma ve cekilisler aracilarin destegini saglar.

Yarisma ve cekiligsler pazarda kitlesel bir ilgi ve heyecan yarattiklan
gibi tiiketiciler ve isletmenin satis giicii arasinda gercek bir sevk yaratirlar.
Genellikle yarisma ve cekilisler iiriiniin satislarinda ya da genis kitlelerce
denenmesinin saglanmasinda ¢ok etkili degildirler. Ani satin alma tepkisinin
yaratilmasindan ¢ok uzun dénemde imaj yaratilmasinda etkilidirler. Ancak
cekilislerde kazanamayan Kkisiler isletme ve iriinlerine karsi olumsuz tutum
gelistirebilirler.

Yarisma ve cekilislerde uygun oOdiillerin secilmesi kampanyanin basar:
ya da basarisizlifi acisindan etkilidir. Odiiller tiiketici acgisindan cekici

olmalidir, fakat isletme tarafindan satilan irini golgelememelidir.

34  RUSSELL-LANE, 5.399.
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Genellikle para, mal ya da seyahat gibi ¢diiller hedeflenen pazar boéliimiine
gore degismektedir (3 S). Yarnigma ve cekilislerde dagitilan ¢diiller genellikle
piramit bir yapidadir. Cok degerli ve cekici bir 6diil, orta degerde daha cok
sayida 6diller ve biiyuk sayida diisiik fiyath édiiller gibi. Piramidin en altinda
yer alan odtller tirtin O6rnekleri ya da driinle iligkili baska odiiller
olabilir(36). Ulkemizde sans oyunlarina olan biiyik ilgi cekilisleri
isletmelerin tutundurma stratejilerinde 6nemli bir yere oturtmustur.
Ozellikle giinliikk basin, gida ve temizlik sektoriinde cekilisler siklikla
uygulanmaktadir. Katilimlarin degerlendirilmesi icin genellikle birden cok
satin alma kamt istendiginden cekilisler tiiketicilerin daha fazla ve daha sik

iriin satin almalarina neden olabilmektedir.

9. BIRLESIK SATIS TUTUNDURMA UYGULAMALARI (JOINT
SALES PROMOTION)

Sati§ tutundurma uygulamalarinda yeni gelisen bir yaklasim iki ya da
daha fazla markanin birlikte tutundurulmasini1 saglayan birlesik satis
tutundurma faaliyetleridir. Birlesik (ortaklasa) satis tutundurma
birbirleriyle rekabet etmeyen iki ya da daha c¢ok isletmenin, sat§
tutundurma faaliyetlerinin etkisini arttirmak, maksimum verimlilik ve
tasarruf saglamak icin tek bir satis tutundurma kampanyasi
dﬁzenlemeleridir(37). Isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerinde
ortaklagsa hareket etmelerine olanak saglayan bazi1 Ozellikler

bulunmaktadxr(3 8 ):

35 John J. BURNETT, Promotion Management A Strategic Approach,(Minnesota:
West Publishing Co., 1984), 5.384.

36 SCHULTZ-ROBINSON, Sales Promotion Essentials, s.42.

37 Michael T. GREENWOOD, "The Power of Joint Promotion Lies In Execution",
Marketing News, Vol.22 (26 September 1988), s.12.

38 p. Rajan VARADARAJAN, "Joint Sales Promotion: An Emerging Marketing Tool",
Business Horizons, Vol.28 (September-October 1985), s.44.
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i) Bazi dranler kullanim agisindan birbirlerini tamamlayicidir.
Kullanimlarinda birbirlerini tamamlayic1 islevlere sahip itrtinler icin
ortaklasa satis firsatlarindan faydalanarak tek bir satis tutundurma
kampanyas1 diizenlenebilir. Dis macunu ve dis fircasi ya da tras bicag, tras
kremi bu tir triinlere 6rnek gosterilebilir.

ii) Uriinleri icin yeni kullanim bicimleri bularak, tiriiniin kullanimim
ve satin alinmasini arttirmak isteyen isletmeler ortaklasa satis firsatlarindan
faydalanirlar. Dogal tamamlayici iliskiler yerine, urinler arasinda kullanim
acisindan yeni tamamlayici iligskiler yaratilir. Ornegin, kahvaluda yenen
musir gevreklerinin (cereals) giiniin her saatinde yenilmesini saglamak icin
musir gevregi ve yogurt icin boéyle bir iligki diisiiniilmiis, bu iki lirtind iceren
ortak bir satig tutundurma kampanyasi uygulanmistir.

iii) Birlesik satis tutundurma, birbirleriyle rekabet etmeyen ¢esitli
turtinleri kullanan belirli bir hedef pazara ulasmada uygun bir pazarlama
aracidir. Ornegin, cocuklara yénelik farkh triinler.

iv) Pazara yeni giren markalar, dogrudan rekabet etmedikleri, pazarda
yerlesmis, giiclii bir markayla ortaklasa hareket ederek marka imajlarim
guclendirebilirler. Tiketicilerin yeni trin kullanimina iliskin algiladiklari
risk de azalabilir.

v) Uriinlerin birbirlerini tamamlayici imajlara sahip olmasi da
ortaklasa satig tutundurma uygulamalar1 icin firsat yaratir. Ornegin, diyet

icecekler ve az kalorili hazir yiyecekler.

Farkli irinler arasindaki iligkiler ortaya cikarilarak, birlesik satig
tutundurma faaliyetleri diizenlenebilir. Kuponlar, para iadeleri, armagan
dagitimi gibi faaliyetler birden fazla iiriiniin tutundurulmasini saglayacak
bicimde tasarlanabilir.

Birlesik satis tutundurma faaliyetleri diizenlemek isteyen isletmeler,
isletme itibar1 iyi olan, toplumsal kabul goren, ayirtedici bir imaja sahip ve

pazar pay! genis olan isletmeleri ortak olarak secmelidirler. Aym1 bigimde,
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faaliyetleri ve driinleri ile toplumda tartisma yaratan, olumlu imaj
yaratamamis isletmelerle ise ortaklasa hareket edilmemelidir(39). Saus
tutundurma faaliyetine katilan isletmeler arasinda esgiidiimiin saglanmasi
yonetim acisindan zorluklar yaratir. Katilimc isletmelerin ortaklasa hareket
etmekten vazgecmeleri ya da isletmelerden birinde ortaya cikabilecek
uretim, dagitim aksakhklari gibi sorunlar da cikabilir. Birlesik satis
tutundurma faaliyetlerinde maliyetler iki ya da daha fazla isletme tarafindan
paylasilacagindan, bireysel faaliyetlere gére daha az maliyetle satis ve/veya

iletisim amaclarina ulasilmasi olanaklidir (40).

10. DIGER SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERI

10.1. GOSTERIMLER (DEMONSTRATIONS)

Gosterimler {iretici isletme tarafindan yiriitillen, ancak perakende
ortaminda tiiketiciye ulasan uygulamalardir. Dikkat ¢ekmede etkili olan bu
satis tutundurma faaliyetinin emek maliyeti yiiksek oldugu icin kullanimi
cok yaygin degildir. Ureticiler, iriinlerinin deneme niteliginde
kullanilmasini ve satin alinmasini tesvik amaciyla ya da driniin nasil
kullanildigini go6stermek amaciyla gecici olarak goésterimler
diizenlerler(41). Bu uygulamada iiretici isletmeler tarafindan istihdam

edilen "gostericiler" (demonstratér) perakendecinin magazasinin belirli bir

39 p.VARADARAJAN, "Symbiosis in Sales Promotion", icinde: Katherine E. JOCZ (der.),
Research on Sales Promotion: Collected Papers, (Cambridge: Marketing
Science Institute, 1984), s.117.

40 P. Rajan VARADARAJAN, "Horizontal Cooperative Sales Promotion: A.Framework for
Classification and Additional Perpectives", Journal of Marketing, Vol.50 (April
1986), s.69.

41 william M. PRIDE-O. C. FERREL, Marketing, 3. B., (Boston: Houghton Mifflin
Company, 1983), s.398.
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alaninda iirtini ve/veya uriniin kullanimim tiiketicilere gosterirler. Gida,
elektrikli ev aletleri ve kozmetik treticileri magaza-i¢ci gosterimleri en sik
uygulayan sektorlerdir (42). Gosterimlerde iiriiniin islevleri, tiiketiciye
sunaca@ faydalar ve kullamilist satis noktasinda tiiketiciye anlatilirken,

tikketicilerden gelebilecek sorular da yanitlanir.

10. 2. REKLAM MALZEMELER] (ADVERTISING SPECIALITIES)

Reklam malzemeleri en basit anlatimiyla tiketicilere armaganlar
vermektir. Boylece ileride bir satin alma davramisina yolacgabilecek olumlu
disiincelerin tiiketicilerde olusturulmasi1 amaclanir. Bu armaganlar,
tzerlerinde isletmenin adinin, mesajimin ya da logosunun basili oldugu
gesitli tirtinlerdir. Armagan dagitmindan farkli olarak reklam malzemeleri
bedava dagiulir, herhangi bir driiniin satn alinmig olmasi geregi
yoktur(43). Bu anlamda reklam malzemeleri bir reklam medyasi, satig
tutundurma yontemi ya da bir halkla iliskiler faaliyeti olarak diisiintilebilir.
Reklam malzemeleri isletmenin cesitli iletisim amaclarina ulasmasinda
faydali bir pazarlama faaliyetidir. Reklam malzemelerinin amaclar1 soyle
siralanabilir (44).

i) Reklam malzemeleri, yeni iriinleri tamitmada, eski tirtinlerin reklam
mesajlarini iletmede etkindir.

ii) Tiiketicinin ilgisini ve takdirini saglar. Isletmeye ya da iiriinlerine

iliskin olumlu bir tutumun olusmasina yardim eder.

42 William M. KINCAID JR., Promotion: Products, Services and Ideas,(Ohio:
Bell and Howell Company, 1985), s.356.

43 RUSSELL-LANE, s.383.

44 Semra KARDES, Satis Tutundurma Yontemlerinin Tiiketicilerin Marka

Tercihlerine Etkisi, (izmir: Basiilmams Docentlik Tezi,1991),s. 16 .
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iii) Kullanildiklar: stirece tutundurma mesajim iletme gibi uzun siireli
etkinlikleri vardir. ’

iv) Adi, adresi ve unvani gibi isletmeye iliskin bilgilerin stirekli
gdzdniinde bulundurulmasini saglar.

v) Fazla bir finansal kaynak gerektirmediklerinden kiiciik isletmeler
tarafindan da uygulanabilir.

vi) Dogrudan Kkisilere yonelik oldugu icin hedef pazar secilerek

etkinligi arttirilabilir.

Cesitli amaglarn yerine getiren reklam malzemelerinin uygulanmasinda

iki olas1 sorundan bahsedilmektedir (45):

1. imaj: Bircok reklam malzemeleri magazanin ya da isletmenin adinin
dost¢a animsanmasini saglamasina ragmen, isletmeler bu malzemelerin
seciminde ¢ok dikkatli olmalidirlar. Ucuz ve tasarimi uygun olmayan
malzemeler igletmenin sahip oldugu imaj1 diisiirebilmektedir.

2. Doygunluk: Bir¢ok kurum ve isletme reklam malzemeleri dagittigi
icin, pazarda bu tiir faaliyetler icin doygunluk s6zkonusudur. Kibrit ya da
kalem gibi reklam malzemeleri her zaman kullanilma potansiyeline sahip
olsa da, yerine konulmasi kolay oldugundan kullanici acisindan degeri
disebilir. Malzemenin animsanma ve mesajin dikkat edilme olasilif:
azalabilir. Reklam malzemesi ne denli farkli olursa kullanicisi acisindan
degeri de artacaktir.

Reklam malzemeleri programinin etkinligi agisindan ise su ol¢iitlerin

verine getirilmesi Onerilmektedir (46):

45 Marjorie COOPER ve Digerleri, "Speciality Advertising As A Tool For Building
Goodwill Experimental Evidence and Research Implications”, Journal of
Promotion Management, V.1, No.1 (1991), s.44.

46 COOPER ve Digerleri, s.44.
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i) Reklam malzemeleri isletmenin irettigi trinle ya da isletmenin
tutundurma programiyla iligkili olmalidir.

ii) Reklam malzemeleri kullaniciya, 6zellikle yaptig: ise iligkin bir fayda
saglamalidar.

iii) Reklam malzemeleri kaliteli olmalidir. Kalitesiz malzemeler Kkisiyi
hayal kirikligina ugrattigy gibi, isletmenin triniu hakkinda da olumsuz
disiincelere yolagabilir. ,

iv) Reklam malzemelerinin tizerine baski yapilmasi ve dagitimi kolay

olmahdir.

Reklam malzemeleri genellikle tiiketicinin sik kullandig: trinlerden
secilir. Takvimler, ajandalar, anahtarliklar ve sigara killikleri gibi.
Dolayisiyla tiiketici isletme adi ve/veya tiriin markastyla siirekli kars:
karsiya kalir. Malzemelerin iizerinde belirli mesajlar yer aldiginda ise
reklam malzemeleri, mesajlarin sirekli iletildigi bir reklam medyas: islevi

gorir.
10.3. PULLAR VE SUREKLI PROGRAMIAR

Alhgveris pullar1 ve siirekli programlarin (stamps and continuity
plans) farkli uygulama bi¢imleri olsa da, hepsinin ortak amaci bir iiriiniin
tekrar satin alinmasini saglamak ya da bir perakende magazasinin tekrar
ziyaret edilmesini tegvik etmektir. Diger satis tutundurma tekniklerinden
farkli olarak pullar ve siirekli programlar uzun doéneme yayilir. Bu
uygulamalarda tuketici 6dili elde etmek icin uzun bir siire iiriind satin
almali ve pul, kupon ya da diger satin alma kanitlarm biriktirmelidir.
Siirekli programlarin ve pullarin en yaygin iki sekli bulunmaktadir (47):

i) Pul, etiket ya da diger satin alma kanitlar1 toplayarak bunlarin

karsihginda bir armagan elde etmek,

47  SCHULTZ-ROBINSON, Sales Promotion Essentials, 5.61.
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ii) Aym1 tirinden birka¢ kez satin alarak ya da ayni magazadan birkag
kez aligveris ederek bir iiriin setini tamamlamak.

Armagan dagiimiyla cok benzer uygulamalar olmasina karsin, pullar
ve stirekli programlarin uzun bir siireyi kapsamasi en 6nemli ayricaligidir.
Uretici isletmeler, bu tiir programlara bagladifi zaman ¢ok uzun siire devam
ettirirler. Tiiketici bu tir bir programa katildiginda marka bagimhili§inin
olusmas:t da saglanabilir. Ancak bu tir uzun doénemli programlar

gelistirmenin zaman ve parasal maliyeti de fazladir.



UCUNCU BOLUM

TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERINI
PLANLAMA SURECI

1- SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERINI PLANLAMANIN GEREGI

Ginumiuzde degisen pazar yapisinin ve rekabet ortaminin sonucu olarak
satis tutundurma faaliyetleri isletmelerin pazarlama stratejilerinde onemli
bir yer tutmaktadir. Ulkemizde sirketlerin satis tutundurma harcamalarina
iliskin yayinlanmis veriler olmamasina ragmen, 6zellikle dayaniksiz tiketim
mallar1 i¢in ¢ok yaygin kullanildig: gézlenmektedir. Pazarlama faaliyetleri
icindeki agirh@inin artmasina ragmen bu faaliyetlerin yonetimine iliskin
yanlhs ve eksik uygulamalar hem akademisyenler hem de uygulamacilar
tarafindan sik sik ifade edilmektedir.

Yakin zamana kadar deneyimli ve egitimli pazarlamacilarin bile saus
tutundurma faaliyetlerine karsi tutumlan olumsuz olmus, bu faaliyet
isletmelerde reklam faaliyetlerinin statisiine ulasamamigtir. Satis
tutundurma biitceleri, reklam biitcelerine yakin ya da daha fazla olan
isletmelerde bile reklam faaliyetlerine gosterilen disiplin, dikkat ve
yaraticihk satis tutundurma faaliyetlerinde go6zardi edilmistir. Saus
tutundurma kampanyalar1 ya aliskanliklar nedeniyle, ya da diger isletmeler

yaptifina gore olumlu sonu¢ verir diisiincesiyle ya da anlik Kkararlarla
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uygulanmlstlr(l). Yapilan bir aragstirmada pazarlama yoneticilerinin satig
tutundurma faaliyetlerine gosterdikleri ilgi konusunda sunlar ortaya
¢ikmistir: Pazarlama yoneticileri reklam ve satis tutundurma faaliyetlerini
irin ve hizmetleri satmanin birbirleriyle iliskili yollar1 olarak
gormektedirler. Ancak yoOnetimin reklam faaliyetleri i¢in harcadigi zaman,
satis tutundurma faaliyetleri i¢in harcadigi zamana oranla ¢ok fazladir.
Arastirma bulgularina gore, A.B.D.'de ambalajli tiiketim mallar1 iireten en
biuyik 40 isletmede, yoOneticilerin bu iki faaliyet icin harcadigi zaman
karsilagtirildiginda, reklam % 90, satis tutundurma faaliyetleri ise % 10
oraninda yoneticilerin zamanini1 almaktadir. Pazarlama yoneticilerinin satis
tutundurma faaliyetlerinin planlanmasi ve yuriitilmesi i¢cin daha az zaman
ayirmalarinin nedenleri ise s6yle aciklanmaktadir. Yoneticiler bu faaliyetin
onceki deneyimlere goére yuriitiilebilecegini, reklam faaliyetlerine gore daha
az planlama ve kuramsal bilgi gerektirdigini diistinmektedirler (2).

Isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerine bakis acisi, bu faaliyetlerin
etkin bir pazarlama araci olarak kullanilmasimi énlemistir. Satig tutundurma
faaliyetleri cogu kez "is yapmanin maliyeti" ya da "pazarda kalabilmek i¢in
katlanilmasi1 gereken bir maliyet" olarak gordlmustiir. Reklam gibi
pazarlama stratejisinin biitinlesik bir parcas: olarak degil, kisa donemli ve
taktiksel bir faaliyet tiri olarak ele alinmistir (3).

Saus tutundurma faaliyetlerinin yonetimi konusunda son yillarda bazi
gelismeler olmustur. Satis tutundurma faaliyetleri ve teknikleri, diger

isletme faaliyetleri gibi daha fazla dikkat, planlama, yaraticilik ve denetim

1 Tony SPAETH, "Planning Matrix Gives Boast to Today's Promotion",Advertising

Age,(3 October 1977), s.P2.

John ROSSITER-Larry PERCY, Advertising and Promotion Management, (New

York: McGraw-Hill, Inc., 1987), s.8.

3 Bud FRANKEL, “Sales Promotion is Marketing Giant. But It’s Misunderstood,
Underestimated and Mishandled”, Marketing News, (7 October 1977), s. 6.
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gerektiren 6nemli taktiksel araglar olarak gorilmeye baslanmistir (4).

Ancak yoneticilerin degisen pazarlama cevresinin gerektirdigi oranda
satis tutundurma faaliyetlerine ilgi gostermedigi gercegi ve bu faaliyetlerin
yonetimi konusundaki arastirmalara duyulan gereksinme, 1989 yilinda
yapilan bir konferansta da aciklanmastir (5).

Ginumuzde isletmelerin basarilarinda kilit nokta olarak
planlama,sadece kisa donemli degil, uzun dénemli, yani stratejik planlama
ortaya ¢ikmaktadir (6). Istenilen bir gelecek icin karar vermek ve
ongorilen hedeflere ulasabilme amaciyla gerekli yollart ve araglar tesbit
etmek (7) olarak tanmimlanan planlama satis tutundurma faaliyetlerinin
etkin olabilmesi icin 6nsarttir. Satis tutundurma alanindaki gelismeler, daha
¢ok ve daha iyi planlama sonucu olusmustur (8).

Satis tutundurma faaliyetlerinin etkin yonetimi degisim siirecinin iki
elemam1 olan isletme ve tiiketicilerin bu faaliyetlerden daha fazla
faydalanmasin1 saglayacaktir. Bu bélﬁmde, tiikketicilere yonelik sats
tutundurma faaliyetlerini planlama siirecinin asamalar incelenecektir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin planlanmasi i¢in 6nerilen modeller arasinda bazi
farkliliklar olsa da, durum analizi yapilmasi, amaclarin belirlenmesi,

biitcenin olusturulmasi, stratejilerin belirlenmesi, satis tutundurma

4 David HORCHOVER, "Sales Promotion", icinde: Patrick FORSYTH (Der.), Sales
Manpagement Handbook, (Essex: Gower Publishing Co., Ltd., 1988), s.367.

5 Dudley M. RUCH, "An Agenda for Future Research", icinde: Robert SHOEMAKER
(Der.), Measuring and Evaluating Sales Promotions From The
Manufacturer and Retailer Perspective: A Conference Summary,
(Cambridge: Marketing Science; Institue, 1989, s5.39.

6 Robert E. STEVENS-Philip K. SHERWOOD, Market Opportunity Analysis,
(Massachusetts: Lexington Books, 1987), s.3.

7 ilhan UNLU, Reklam Kampanyas: Planlamasi, (Eskisehir: T. C. A. U.
Ya.No.269,1987), s.21.

8  william ROBINSON, "Plan to Avoid Whell Spinning", Advertising Age, (8
November 1982), s. M-50.
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programinin olusturulmasi ve etkinliginin arastirilmasi tiim modellerde
bulunan ortak asamalardir (9). Bu bolimde izlenecek olan planlama
stirecinin agsamalar: asagidaki tabloda gosterilmektedir.
Sekil 6
Tiiketicilere Yoénelik Satis Tutundurma Faaliyetlerini Planlama

Siireci

Durum Analizi

Tuketici Uran Rekabet isletme Cevre

t

Amaglarin
Belirlenmesi

¥

Stratejilerin
Belirlenmesi

Bitcgenin
olusturulmasi

¥

Uygulama programinin

hazirlanmasi
Uriin Pazar Butiinleme Indirim Zamanlama| Kosullar | Rekabet
kapsami | kapsami orani

Etkinligin

Degerlendirilmesi

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerini planlama siireci icin bakiniz:
Robert BLATTBERG-Scott A. NESLIN, Sales Promotion Concepts, Methods and
Strategies,(Englewood Cliffs: Prentice-Hall., Inc.,1990), s. ‘381.,Terence SHIMP-
Wayne DELOZIER, Promotion Management and Marketing
Communications,(New York: The Dryden Press,1986),s. 453., Roger STRANG,The
Promotional Planning Process, (New York: Praeger Publishers,1980),s. 36.,

Dan AILLONI-CHARAS,Promotion A Guide to Effective Promotional

Planning, Strateg_ies, and Executions,(New York: John Wiley and Sons,

Inc.,1984),s. 34-35., john QUELCH, Sales Promotion Management(Englewood

Cliffs: Prentic- Hall,Inc.,1989),s. 283.
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Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri i¢in yapilan plan
genellikle bir-yillik pazarlama planmimin  bir parcasidir. ilkénce pazarlama
amagcglarinin ve stratejilerinin belirlenmesi, daha sonra satis tutundurma
amac¢ ve stratejilerinin olusturulmasi bu planlama siirecinin temel
noktasidir. Reklam ve diger pazarlama karmasi elemanlarinin planlanmasi
bu siirecte  gozoniinde bulundurulmahd1r(10) . Cinki tum bu faaliyetler
birbirinden bagimsiz degildir, isletmenin pazarlama amaclarina ulasilmasi

icin birbirleriyle uyumlu olmal1 ve aralarinda esgiidim saglanmalidir.
2. DURUM ANALIizZI

Durum analizi, planlama siirecinin diger asamalarinda verilecek
kararlarin temelini olusturan ve bu kararlarin sinirlarim1 belirleyen ilk
asamadir. Ancak durum analizi sonucunda, isletme kars: karsiya oldugu
sorunlar1 ve firsatlari anldyabilecek, amaclarini ve stratejilerini nesnel
Olctitlere dayandirabilecektir. Tiketici, tirtin, rekabet, isletme ve gevre

durum analizinde incelenmesi gereken bes kilit alan1 olusturmaktadir (11,
2.1. TUKETICI

Hedef tiiketici kitleyi iyi tamimlamak, bu kitleye en iyi ulasacak ve
etkileyecek satis tutundurma stratejilerinin gelistirilmesini saglar. Hedef -
titkketici kitlenin analizi genellikle iki kisma ayrilir. Ik kisimda, tiiketicileri
iriinden bagimsiz olarak inceleyen sabit degiskenler ortaya konur.
Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, meslek, medeni durum gibi demografik

ozellikleri, yasam bicimleri ve tiiketicilerin cografik dagilimlar: incelenir.

10 BLATTBERG-NESLIN,s. 380.
11 Michael L. ROTHSCHILD-Ruth Ann SMITH, Instructor’s Guide with Test Items
for Marketing Communications,(Lexington:D.C. Heath and Company,1987),s 17.
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Tiketici analizinin ikinci kisminda, dinamik degiskenler olarak
adlandirilan, tiiketici-urin iliskisini degerlendiren degiskenler incelenir.
Bu inceleme; tiketicilerin tUrtun kullanim diizeylerini, iirin satin alma
sikliklarini, driine iliskin bilgi diizeylerini ve tutumlarini kapsar. Dinamik

degiskenler igletmenin her bir tirtind i¢in ayri ayn incelenmelidir.

2.2. URON

Urin analizinde tirinin tird, o6zellikleri, yasam seyrinin hangi
asamasinda bulundugu ortaya konur. Uriiniin imaji ve tiiketicilerin hangi
satin alma gidiilerine hitap ettigi satis tutundurma kararlarinda c¢ok
onemlidir. Ayrica ilirinin rakip triinlere gére algilanis bi¢imi, Gstiin ve
zayif yonleri ortaya konur. Ornegin, iiriintin rakip iriinlere gére daha
pahali olarak algilanisi, tiiketicilere parasal tasarruf saglayan satig
tutundurma faaliyetleri diizenlemek icin uygun bir ortam yaratr.

Ge¢miste uygulanan satis tutundurma stratejilerinin degerlendirilmesi
de iiriin analizinde yeralir. Isletme ayni1 degerlendirmeyi ©6nemli

rakiplerinin ge¢misteki stratejileri agisindan da yapar.

2.3. ISLETME

Herhangi bir satis tutundurma faaliyetine baslamadan o6nce, isletmenin
kendisinden kaynaklanabilecek sinirlamalarin bilinmesi gereklidir. Bu
asamada:

.-Isletmenin amaclar1 ve felsefesi degerlendirilir. Boylece isletmenin
genel amacglar1 ve felsefesiyle celigki yaratmayacak satis tutundurma
stratejileri secilir. Ornegin yiiksek fiyat-yiiksek kalite felsefesini
benimsemis bir isletmede fiyat indirimi bi¢cimindeki tegvikler iist yonetim

tarafindan onay gérmeyebilir.
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.-Isletmenin finansal olanaklar1 degerlendirilerek, satis tutundurma
faaliyetleri icin ayrilabilecek harcama miktarinin tst sinirlan1 belirlenir.

.-Isletmenin iretim olanaklar1 degerlendirilir. Ciinkii uygulanacak satig
tutundurma kampanyasi, isletmenin tretim olanaklarinin iizerinde talep
yaratir ise, tiiketicilerin drint bulamamasi ve girket ve iirinlerine karsi
olumsuz tutum gelistirmesi s6zkonusu olabilir.

-Isletmenin dagitim ve satig giicii kapasitesi degerlendirilir. Uriinlerin
dagitim yanisira satis tutundurma kampanyasinda tiiketicilere sunulacak
olan armagan ya da diger tesviklerin dagitimi, perakendecilerin igbirligi

yvapma konusundaki tutumlan arastirilr.
2.4. REKABET

Uriin grubunda yeralan rakip markalar, pazar paylan, tstiin ve zayif
yonleri rekabet analizinde ortaya konur. Rakiplerin satis tutundurma
kampanyasina nasil bir tepki go6sterecekleri, hangi stratejileri

uygulayabilecekleri tahmin edilmeye c¢aligilir.
2.5. CEVRE

Durum analizinde, isletmenin kararlarini dogrudan etkileyen, ancak
kisa donemde isletmenin dogrudan etkileyemeyecegi ¢evre etkenleri
degerlendirilir. Ekonomik durum, reklam ve sati§ tutundurma
uygulamalarimi diizenleyen hukuki cevre, pazarin buyukligi ve biiyliime
potansiyeli, toplﬁmsal yap1 gibi cevre faktorleri incelenir Cevre analizi
hukuki diizenlemelerde oldugu gibi bir taraftan isletmenin uygulayabilecegi
stratejilerin simirlarimi ¢izerken, diger taraftan isletmeye yeni ufuklar

acabilir. Ornegin toplumsal yapimin analizi sonucunda toplumun istek,



75

gereksinme ve Ozlemlerini iyi analiz edebilen bir isletme, bu istekleri diger
isletmelerden daha iyi karsilayan satis tutundurma fikirleri gelistirerek,
pazarda basar1 kazanabilir. Ya da ekonomik acidan enflasyonist bir ortam
tiiketicilerin parasal tasarruf saglayan tegviklere daha fazla ilgi géstermesini

saglayabilir.
3. AMACLARIN BELIRLENMESi

Amaclar, isletmelerin gelecekteki faaliyetleriyle ulagsmay1 arzuladiklar:
sonuglardir. Her isletmede isletmenin genel amaclarindan baslayan,
pazarlama, finans, tretim gibi islevsel alanlarla devam eden bir "amacglar
hiyerarsisi" i)ulunur. Islevsel alanlarin amaclari, isletmenin genel
amaclarindan tiretildigi gibi, genel amaclara ulasilmasini da destekler(lz).
Bu nedenle satis tutundurma amaglar1 isletmenin diger ‘amaclarindan
bagimsiz disiiniilmemelidir. Ornegin, isletmenin tutundurma amaclan
pazarlama amaglarindan tiretildigi gibi, satis tutundurma amaclar1 da, genel
tutundurma amaclarindan tiiretilir (13). Ancak, pazarlama biitiinti icinde
artan 6nemine ragmen, isletmeler satis tutundurma faaliyetlerine amaglarini
belirlemeden ya da cok genis ve belirsiz amaclarla baslamaktadirlar (14).
Genellikle pazarlama amaclari, reklam amaclan ve satis tutundurma amaclar:
arasindaki ayrim ortaya konamamaktadir.

Pazarlama amaclari, genellikle belirli bir dénemde hedeflenen iriin
sauglar1 ya da karhilik gibi genis anlamda tamimlanmis amaclardir. Ornegin,

belirli bir iiriniin pazar paymnin x déneminde % 10'dan % 20'ye ¢ikarilmasi

12 Richard STANLEY,Promotion,(Englewood Cliffs: Prentice-Hall,Inc.,1982), s5.97.

13 Philip KOTLER,Marketing Management, (London: Prentice-Hall International
Inc., 1983), s5.663.

14 Don SCHULTZ-William ROBINSON, Sales Promotdon Management(lllinois: NTC
Business Books,1986), s.145.
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isletmenin pazarlama amaci olabilir. Pazarlama amacina ulasabilmek icin ise,
satis tutundurmanin da icinde yer aldif1 cesitli pazarlama bilegenlerinin
yerine getirilmesi gerekir.

Genellikle isletmeler reklam ve satis tutundurma faaliyetlerini, ayni
amaclara yonelik faaliyetler olarak goriirler. Benzer amaclar: olsa da, reklam
ve satig tutundurma, birbirlerinin yerine gecen degil, birbirlerini
tamamlayic1 faaliyetlerdir. Reklam faaliyetlerinin nihai amaci satiglar:
artirmak olsa da, genellikle isletmeler reklamlarin ani satis etkisi
yaratmasindan oOte, sonuclarini uzun dénemde almay:1 umarlar. Pazarlama
amaclarindan farkli olarak reklamin amaclari hedef kitlede iletisim etkileri
yaratmaya yoneliktir. Ornegin, isletmenin reklam icin belirledigi amac,

hedef kitlede markanin taminma orammn % 50'den % 70'e cikarmak olabilir.

3.1. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA
FAALIYETLERININ AMACLARI

Satig tutundurma faaliyetleriyle pazarda kisa siirede bir tepki
yaratilmasi amaclanir. Ancak satiglar1 arttirmak biciminde genel bir amag,
etkin bir planlama icin yetersizdir. Amaclarin spesifik olarak belirlenmesi,
bu amaclara y6nelik uygun stratejilerin secilmesi agisindan gereklidir. Sats
tutundurma faaliyetleriyle ulasilabilecek amagclar soyle siralanabilir (15):

i) Uriin grubunu daha 6nce kullanmamis tiiketicileri diriinii ve urin
grubundaki belirli bir markay: denemeye ikna etmek, dolayisiyla birincil
talebi ve secici talebi arttirmak.

ii) Urtin grubundaki diger markalar1 kullanan tiiketicilerin belirli bir
markayl denemelerini ve/veya belirli bir markaya gecis yapmalarini

saglamak.

15 QUELCH, s.5. ve W. M PRIDE-O. C. FERREL, Marketing: Basic Concepts and
Decisions,(Boston: Honghton Mifflfn Company, 1983), s.397.
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iii) Bir markay: halen kullanan tiiketicilerin bu markay: kullanmaya
devam etmelerini saglamak ve diger markalara kaymalarini ¢nlemek.

iv) Bir markay: halen kullanan tiiketicilerin satin alma sikliklarini
arttirmak

v) Bir markay: halen kullanan tiiketicilerin satin alma zamanlarim 6ne
almak.

vi) Bir marka i¢in yeni kullanim bicimleri yayarak, driniin daha fazla
kullanimini, dolayisiyla tiiketicilerin daha fazla miktarda, ya da daha biiyiik
boyutta tiriinleri satin almalarini saglamak.

vii) Tiiketicileri bir markamn birkac¢ birimini birden satin almak icin
ikna etmek ve belirli bir siire i¢in pazardan cekilmelerini saglamak.

viii) Reklam mesajlarini, reklamlarda yansiulan imaji giiclendirmek,
desteklemek.

ix) Tiketicileri trindeki gelismeler hakkinda egitmek.

x) Uriiniin dalgalanmakta olan satig kaliplarimi diizenlemek

xi) Rakip isletmelerin pazarlama c¢abalarimin etkilerini 6nlemek.

Yukarida bahsedilen amaclar disinda, iiriiniin farkina varilmasi, irin
imajinin gelistirilmesi, tiiketici tutumunun korunmasi gibi cesitli iletisim
amagclan da satis tutundurma faaliyetleri i¢in gecerli olabilmektedir. Ancak
satis tutundurma faaliyetlerinin temel amaclan satisa iliskin amaclardir.

Amaclar spesifik, o6lciilebilir, ulasilabilir ve uygulanabilir olmahdir.
Satis tutundurma faaliyetlerinin yoneltildigi hedef kitle ve hedef kitlede
arzulanan davranis degisikligi Olciilebilir bir bicimde ifade edilmelidir.
Isletmenin varolan olanaklariyla ulasilamayacak amaclar belirlenmemelidir.
Ornegin, tilkedeki her tiiketicinin alt1 ay icinde tiriinii denemesini saglamak
gibi bir amac arzulanir olsa da, hemen hemen hi¢ bir isletmenin finansal

acidan ulasamayacag bir amagtr.
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Uygun satis tutundurma amaclarina 6érnek olarak, 1988 yilinin en
basarih satig tutundurma kampanyalart icinde gosterilen, iki o6rnek
verilebilir. G.D. Searle Co.. adinda bir isletme Nutrasweet markali bir tiriina
icin 6rnek {irin dagitim kampanyasi diizenlemis ve amaclarin1 séyle

belirlemistir (16):

- Nutrasweet tatlandiricinin 18-54 yas grubundaki cocuk sahibi
bayanlar ve saglik sektérii calisanlar1 tarafindan farkina varilmasini ve
denenmesini saglamak.

- Hedef pazan irintn faydalarn hakkinda egitmek

- Tatlandiricilar hakkinda siiregelen elestiriliri onleyebilmek ve 6rnek
urin kampanyasini desteklemek icin diizenlenen postayla reklam
faaliyetlerinden % 40 oraninda tepki almak.

Polaroid 600 fotograf makineleri ve Delta havayollarinin birlikte
diizenledigi bir satis tutundurma kampanyasinda ise amagc olarak; gelir diizeyi
yiiksek ucak yolculari ve kolej 6grencileri arasinda trinin denenmesini
saglamak ve noel doneminde polaroid 600 fotograf makinelerinin satislarim

arttirmak, belirlenmistir.

3.2. SATIS TUTUNDURMA AMACLARININ SINIRLARI

Satis tutundurma amaclan belirlenirken, bu faaliyetlerin etkinligini
abartmamak, bazi kisitlamalar oldugunu gézéniinde bulundurmak gereklidir.
Sadece satis tutundurma faaliyetleri uygulayarak asagidaki amaclara

ulasilmasi olanaksizdir (17):

16 William A. ROBINSON, Best Sales Promotions,(Illinois:NTC
BusinessBooks,1989),s.114.
17 ROBINSON; Plan to..., s.M-50.
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i) Olumsuz tiiketici tutumunu degistirebilmek

Tiiketicinin {irine iligkin disiinceleri olumsuz ise ya da tiiketici lirin
kalitesini rakip trtinlere goére daha diisiikk algiliyorsa cesitli tegviklerle
tiketicinin tutumu degistirilemez. Tiiketici tutumunun degistirilmesi reklam,
halkla iliskiler, duyurum ve satis tutundurma gibi cesitli faaliyetlerin

birlikte kullanimini gerektiren uzun bir siirectir.

ii) Diusmekte olan satis trendini tersine cevirmek

Satis tutundurma faaliyetleri digmekte olan satislar1 gecici olarak
Onleyebilse de, uzun donemde tiiketici talebini ayakta tutacak etki yaratamaz.
Uriine iligkin bir zayiflik nedeniyle iriin tiiketici istek ve gereksinmelerini
karsilamiyor ise, ilrinin diismekte olan satislar1 satis tutundurma

faaliyetleriyle uzun dénemde arturilamaz.

iii) Uzun donemde tiketiciyi iiriini satin almak iizere gudiilemek.

Sadece satis tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilerin drini uzun
donemde satin almasi saglanamaz. Tiiketiciye sunulan tesviklerle marka
bagimliligi da olusturulamaz. Marka bagimlihig:1 yaratan temel olgu,
tiketicinin drin kullanimindan sagladign doygunluktur. Uriin tiketici
beklentilerini karsilamiyor ise tesvikler iiriinii bir defa satin aldirabilir.
Ancak tegvikler sona erdiginde tiiketici diger markalara koyabilir.

v) Uriin icin imaj yaratmak

Genellikle iiriin imaji yaratulmasi reklam faaliyetlerinden beklenir.
Satis tutundurma faaliyetlerinin kendi basina irin imaji yaratma etkisi

sinirlidir.
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4. STRATEJILERIN BELIRLENMESI

Saus tutundurma stratejisi, belirlenen satis tutundurma amaclarina
ulagsmak ic¢in uygulanacak satis tutundurma tekniklerinin secilmesini ifade
eder. Satis tutundurma stratejisi, uygulanacak tekniklerin spesifik
ayrintilarini icermez (18). Hangi tekniklerin, hangi amaclara ulagmak icin

uygun olduguna ge¢cmeden 6nce bir dizi stratejik kosul incelenmelidir (19):

4.1. SALDIRIYA YONELIK VE SAVUNMAYA YONELIK SATIS
TUTUNDURMA STRATEJILERI

Satus tutundurma uygulamalarinin c¢ogunda rekabet sorunlanyla
basedebilme amaclanir. Ancak, satis tutundurma faaliyetlerinin bir kismi
dogrudan saldiriya yonelik, bir kismi ise rakiplerin faaliyetleri karsisinda
isletmenin kendisini savunmasina yoneliktir. Saldiriya yonelik stratejiler ve
savunmaya yonelik stratejiler arasinda 6nemli bazi farklar bulunur.
Saldiriya yo6nelik satis tutundurma stratejilerinde, onceden belirlenmis
amaclara ulagsmay1 saglayacak satis tutundurma teknikleri secilir. Saldiri
stratejileri tiim pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak pazarlama karmasi
icinde yer alir. Onceden planlanan stratejiler oldugu icin, uygulama oncesi
belirli bir zaman aralii vardir ve bu ustinlik daha etkili
yiriitilebilmelerini saglar.

Savunmaya yonelik satis tutundurma stratejileri ise tepkiseldir. Rakip
tiriinlerin/markalarin ataklari karsisinda iriiniin pazar payin: korumak
amaciyla diizenlenir. Savunmaya yonelik satis tutundurma stratejileri
onceden planlanmadigindan gelisigizel uygulamalara yolacgabilir ve

isletmenin tim pazarlama stratejisinin batiinligina bozabilir. Kuramsal

18  SCHULTZ-ROBINSON, s.147.
19 AILLONI-CHARAS, s.34-37.
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olarak, satis tutundurma faaliyetlerini planlama siirecinde, cesitli rekabet
durumlan karsisinda uygulanabilecek satis tutundurma stratejisi secenekleri
gdzoniinde bulundurulmalidir. Boylece isletme, rakiplerin ani faaliyetleri
karsisinda planlanmis, biitgesi tahmin edilmis ve tiim pazarlama stratejisiyle

uyumlu faaliyetler diizenleyebilir.

4.2. KISA VADELI VE UZUN VADELI SATIS TUTUNDURMA
STRATEJILERI

Satis tutundurma stratejileri, genellikle kisa vadelidir. Ancak satis
tutundurma faaliyetlerinin stratejik planlamast hem kisa vadeli hem de uzun
vadeli pazarlama gereksinmelerini gézoniine almalidir. Kisa vadeli ve uzun
vadeli satis tutundurma amaclari farkli tekniklerin uygulanmasini

gerektirse de, tim teknikler birbirleriyle uyumlu olarak planlanmalidir.
4.3. SATIS TUTUNDURMA STRATE]JISI VE URUN YASAM SEYRI

Uriin yasam seyrinin farkli asamalarinda, farkli satis tutundurma
stratejileri uygulanir. Ornegin, yeni bir iiriin, tiiketicilerin iiriin benimseme
stirecini hizlandiracak, aynt zamanda perakende diizeyinde turiniin ilk
dagitmini saglayacak stratejiler gerektirir. Uriin, rakip uriinler karsisinda
belirli dstiinlukler tasiyorsa, Ornek turin dagitimi driniin denenme
asamasim kisaltacag gibi, tiketici tutumu olusmasini hizlandiracakur.
Aracilara yonelik stratejiler ise iiriiniin perakende raflarinda daha hizh ve
daha ¢ok miktarlarda yer almasini, dolayisiyla tiiketicilerin triine daha kolay
ulasabilmelerini saglayacakur.

Uriiniin denenmesi, biiyiime asamasinda daha az oranda da olsa devam

eder. Bu asamada iiriiniin kazandig biyiime hizini destekleyici ¢caligmalar
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yapilir. Olgunlasma doéneminde ise Uriin artik pazarda yerlesmistir. Satig
tutundurma stratejileri, deneme amacindan 6te, tiriini kullananlarin satin
almaya devam etmelerini saglamaya, rakip markalara gecisi Oonlemeye
yoOneliktir. Dislis asamasinda bir driniin ise uzun stire perakende raflarinda
kalarak, karliligini maksimize etmesi gerekir. Bu doénemde disisi
vavaslatmak ve dagitimin hemen bitmesini 6nlemek amaciyla aracilara

yonelik satis tutundurma stratejileri devam eder.

4.4. UYGUN SATIS TUTUNDURMA TEKNIKLERININ SECIMI

Satis tutundurma tekniklerinin ¢cogu birden fazla amaca yonelik olarak
kullanilabilir. Birden fazla satis tutundurma teknigini aym anda uygulamak
da mimkindir. Bu durumda daha fazla satis olussa da, faaliyetler karlilik
acisindan degerlendirildiginde, karlilik daha diisiik olabilir (20).

Satis tutundurma stratejisi belirlenirken satis tutundurma amacinin
yvanisira isletmenin finansal olanaklari, {irtntn o6zellikleri, tiiketicilerin
istek ve gereksinmeleri gibi ¢ok cesitli etkenler gozéniinde bulundurulur.
Hangi satis tutundurma tekniklerinin hangi amaclara ulasmak igin
kullanilabilecegini gosteren bazi c¢alismalar bulundurmaktadir. Bu
calismalardan biri olan asagidaki tabloda satis tutundurma amaclar: olarak,
markamn farkina varilmasi, yeni musterilerin cekilmesi ve triinin varolan
miisterilerine sauslarin arturilmasi ele alinmis ve bu amaglara ulagsmada

etkili olan satis tutundurma teknikleri belirlenmistir.

20 Roger STRANG, "Sales Promotion, Fast Growth, Faulty Management”, Harward
Business Review, Vol. 54 (July-August 1976), s.121.
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Tablo 4
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Tekniklerinin Secimi I¢in

Bir Rehber

Temel Etkisi

. Markanin Farkina {Yeni Musterilerin | Varolan Misterilere
Teknik Varilmasi Cekilmesi Satislarin  Artirilmasi

Armaganh Paketler : *

Para iadeleri
Tek Uriin satin alma *
sonucu

Cok tirtin satin alma
sonucu

Yarnisma ve ¢ekilisler *

Kupon
Medya/posta

Paket icinde/{istlinde *

Cok Uriin satin aima
sonhucu

Armagan dagitimi
Tek iriin satin alma *
sonucu

Cok driin satin alma
sonucu

Fiyat indirimleri *

Ornek Uriin dagitimi *

Kaynak: Roger STRANG, "Sales Promotion-Fast Growth, Faulty Management",
Harward Business Review, Vol. 54 (1976), s.122.

Tablo 4’e gore yarisma ve cekilisler markanin farkina varilmasi
amacima yonelik olarak kullamiabilir. Tek trin satin alma sonucu 6denen
para iadeleri, medya ve posta aracilifiyla dagitilan kuponlar, dogrudan
dagitilan armaganlar ve o6rnek iriin dagitimi ise yeni misterilerin
cekilmesinde etkili olan tekniklerdir. Armaganh paketler(bonus packs),
birden fazla trin alimi karsihiginda 6denen para jadeleri ve indirim
kuponlari, paket icinde/iistiinde kuponlar, fiyat indirimleri ve birden ¢ok

iiriin satin alma sonucunda verilen armaganlar varolan migsterilere
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satiglarin arttirilmasi amaciyla kullanilmaktadir.

Uygun satis tutundurma tekniklerinin seciminde yol goésterecek bir
caligma ise, bu alanda calisan bir ajans tarafindan gelistirilmistir. Bu
calismada tiiketicilerde isletmenin arzuladig: etkiyi yaratmak icin, hangi
satis tutundurma tekniklerinin daha uygun oldugunu goésteren bir dizi "etki
1zgaralar: (grids)" tasarlanmustir. Cesitli tekniklerin cocuklar ve yetiskinler
tizerindeki giidileyici etkisi O'dan 10'a kadar uzanan bir o6lcek iizerinde
gosterilmistir. Bu calismada incelenen ii¢ etki, deneme etkisi, tiiketiciyi tutma
etkisi ve imaj gliclendirme etkisidir (21).

Tablo 5
Deneme Etkisi Yaratan Satis Yaratan Satis Tutundurma Teknikleri
Kupon Par:a iadeleﬂr,i = Armaganlar
[ |5
E £ 53 = .5 K
‘o b= - =4 = vr
paket Gmek LS BE 22 ¥E ¢ L =
1Omedya icinde  riin ® ® %3 g5 3 a % ¥
N \

D74

Y,

N

Yetiskinler iizerindeki etkisi

Cocuklar Ulzerindeki etkisi

Kaynak: Ed MEYER, “Do Your Sales Promos Lack Impact?”, Advertising Age, (27
October 1980),s. 74.

Tablo 5 'den goriilecegi gibi 6rnek iirin dagitimi yeni tirtinlerin pazara
tanitilmasinda en etkili tekniktir. Kupon dagitimi, o©zellikle medya

21 Ed MEYER, "Do Your Sales Promos Lack Impact?”, Advertising Age, (27 October
1980), s.74.
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aracihigiyla dagitilan kuponlar iriinlerin denenmesini saglayan ikinci etkili
tekniktir. Para iadeleri de iiriinlerin denenmesi amacina ulasmada etkili bir
ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Cocuklara yonelik triinlerin denenmesinde
ise drtinle birlikte dagitilan armaganlar, birka¢ satin alma kaniti
karsiliginda postayla dagitilan armaganlar ve cekilisler etkilidir.

Bahsedilen calismada incelenen ikinci etki ise, satig tutundurma
tekniklerinin isletmenin varolan tiiketicilerini elde tutma etkisidir. Birkac
satin alma sonucu tiketiciyi odullendiren satis tutundurma teknikleri
tiikketicinin diger markalara gecisini engeller. Kupon dagitimi deneme etkisi
yaratan bir teknik olarak bilinmesine ragmen, yogun rekabet ortaminda
tiketici tutumunu korumada da etkilidir. Fiyat indirimleri ve armaganl
paketler de tiketiciyi tutmada etkili diger tekniklerdir. Cocuk tiiketicileri
tutmak amaciyla ise paket icinde ve paket istiinde yeralan armaganlar

kullanilir.
Tablo 6
Satts Tutundurma Tekniklerinin Mevcut Tiiketicileri Tutma Etkisi
Para iadesi
E.E. 5& Armaganlar
ornek WEWE BY aket ara '
w o x™xw E¥ P para_ cekiligler
Tof pon iiriin ] @ 5 a, icinde postaylakarsihg, €
i

Yetiskinler Uzerindeki etkisi

Cocuklar Uzerindeki etkisi

Kaynak: Ed MEYER,”Do Your Sales Promos Lack Impact?”, Advertising Age, (27
October 1980), s. 74.
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Satig tutundurma faaliyetlerinin temel amac: dridin imajini
giiclendirmek degildir. Ancak baz:1 satis tutundurma teknikleri iiriin imajini
giiclendirici rol oynayabilmektedirler Uriinle ve iriin imajiyla iligkili
armaganlar, maliyetinin bir kismini tiketicinin astlendigi armaganlar irin

imajim1 pekistirebilmektedir. Imaj gelistirmede etkisi olan bir teknik de

cekilislerdir.
Tablo 7
Satis Tutundurma Tekniklerinin Urin Imajim1 Giiclendirme Etkisi
Para iadesi . Armaganlar 3
= c E & o) ]
= < g S g
ornek E_E EE ,gﬂ ;§§ é an
kupon | iiriin 3" " £3 5% ¢ & cekilisler
1 0 ' it i w
9 N
N
8
7
6
5
4
3
2
1 L
il !
ok i .! %

Yetigkinler Gzerindeki etkisi

Cocuklar Gizerindeki etkisi
Kaynak: Ed MEYER, “Do Your Sales Promos Lack Impact?”,Advertising Age,(27
October 1980), s. 74.

Cesitli satis tutundurma tekniklerinin tiiketicilerin satin alma
kararindaki etkisini ortaya koyan arastirmalar bulunmaktadir. Bu
arastirmalar satis tutundurma tekniklerinin se¢iminde planlama siirecinden

sorumlu kisilere yol gosterebilir. Ancak bu arastirmalar genellikle belirli



urtin gesitleri icin yapilmaktadir. Tim driinler icin aym oranda tesvik edici
olmayabilir.

Yapilan bir arastirmada deterjan, cay, dismacunu ve findik ezmesi
urinleri igin, cesitli satis tutundurma tekniklerinin tiiketicileri tesvik etme
gliici arastirilmistir. Bu amacgla benzetilmis (simulated) bir alisveris
ortaminda tiiketicilere fiyat indirimleri, armaganli paketler, paket icinde
indirim kuponu ve paket istiinde para iadesi onerilmistir. Tiiketiciler fiyat
indirimli driinler basta olmak iizere sirasiyla armaganli paketleri, paket
icinde indirim kuponu ve para iadesi sunan iiriinleri tercih etmislerdir.
Odiiliin elde edilme siiresi ¢abuklastik¢a, tiriiniin tercih- edilme diizeyi de
artmustir. Tiiketicinin 6dili elde etmek icin gosterecegi ¢aba arttuikca, satin
alma olasiligi da azalmisur (22). Ulkemizde yapilan bir aragtirmada ise
tiketicilerin ¢amagir deterjan1 saun alirken tercih ettikleri tesvikler anket
yontemiyle Ogrenilmistir. Bu arastirmanin sonuclarina gore tiiketiciler en

¢ok asagida  Dbelirtilen satis tutundurma tekniklerini tercih

etmektedirler(2 3 ):
. Indirim kuponlar % 36.7
. Fazladan deterjan verilmesi 9%25.2

ki kutu alana bir kutu bedava

deterjan verilmesi %17.3
. Hediye verilmesi %20
. Cekilis kuponu vermesi %0.5
. Diger 9%0.3

22 Kenneth G. HARDY-Terry H. DEUTSCHER-Jan S.SPENCER, "Consumer Response to
Incentive Levels and Promotion Type: An Experiment", icinde: Robert W.
SHOEMAKER (Der.), Measuring and Evaluating Sales Promotons From the
Manufactures and Retailer Perspective. A Conference
Summary,(Cambridge: Marketing Science Institute,1989), s.20.

23 Semra KARDES,Satis Tutundurma Yéntemlerinin Tiiketicilerin Marka

Tercihlerine Etkisi, (Izmir: Basilmamis Docentlik Tezi, 1991) , s.107.
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Secilecek teknigin tesvik edici Ozelligi trine, hedef kitlenin
Ozelliklerine ve rakiplerin stratejilerine gore farklilik gosterecektir. Diger
isletmelerin uygulamalarini taklit etmekten ve isletme ve iriin imajimni
bozabilecek uygulamalardan kaginmak da satis tutundurma stratejisi

belirlemede 6nemli noktalardar.
5. SATIS TUTUNDURMA BI"JTCESiNiN BELIRLENMESI

Satis tutundurma faaliyetleri biitcesinin belirlenmesinde en yaygin
yaklasim, tim tutundurma faaliyetleri biitcesinin belirli bir oranini satig
tutundurma faaliyetleri icin ayirmaktir (24). Dolayisiyla tutundurma
faaliyetleri icin harcanabilecek fon miktarinin belirlenmesi ve bu miktarin
herbir tutundurMa paylastirilmas: tutundurma biitcelerine
iliskin iki karar alamimi olusturmaktadir. Reklam ve satis tﬁtundurma
harcamalar1 o6zellikle dayaniksiz tiiketim mallar1 iireten isletmelerde
pazarlama biitcelerinin 6nemli bir kismint olusturmaktadir. Baz: isletmelerde
bu oran % 90’a kadar cikabilmektedir (25).

Asagida aciklanacak biitceleme yontemleri, tiitm tutundurma biitgesinin

belirlenmesi icin kullanilabilecegi gibi, spesifik olarak reklam ya da saus

tutundurma biitcesinin belirlenmesinde de kullamlabilmektedir.
5.1. BUTCELEME YONTEMLERI
5.1.1. Satislarin Yiazdesi YOntemi

Kullanimi yaygin olan bu y6ntemde satis tutundurma biitcesi, dirtinin
gecmisteki satislarinin ya da gelecekteki tahmin edilen satislarimin belirli
bir oram alinarak, belirlenir. Gecmisteki satislarin bir orami kullanilacak

ise, bu oran genellikle deneyimlere ya da o endiistride gecerli olan oranlara

24 KOTLER, s. 667.
25 Roger A. STRANG, Changing Role of Promotion Planners, (Massachusetts:

Marketing Science Institute, 1978) s.16.
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gore secilir. Isletmenin bir 6nceki yilda satislarinin 200.000.000 TL. oldugu ve
% 5 oranimin secildigi varsayilirsa, satis tutundurma faaliyetleri icin
aynlacak biitce (200.000.000 x 0,05 = 10.000.000 TL) olarak belirlenecektir.

Uygulanmis1 ¢abuk ve kolay olmasina ragmen, bu yéntemin en zayif yonii
reklam ya da satis tutundurma faaliyetlerini satislarin bir sonucu olarak
goérmesidir. Dolayisiyla satislar yiiksek oldugunda tutundurma bitgesi
artmakta, satiglar disiik oldugunda ise azalmaktadir. Bitceyi ge¢mis satislara
dayandirmada ortaya cikan diger bir sorun planlamada gecikme etkisi
yaratmasidir (26). Ornegin, 1993 yilina iliskin pazarlama planlar1 1992
yilinda yapilacaktir. Tutundurma biitcesini belirleyecek satis rakamlari ise
1991 yilina ait satis rakamlar1 olacaktir. 1993 yih icin ayrilacak fonlar 1991
yvilina, yani iki yi1l 6ncesinin rakamlarina dayandirilacaktir. Bu ydntemde
ayni endistride yeralan cesitli isletmelerin benzer oranlar kullanmalar:
satis tutundurma rekabetinin 6nlenerek, o endiistride bir denge kurulmasini
saglayabilir. Ancak endiistride yaygin kullanilan oran isletmelerin
pazarlama gereksinmeleri acisindan uygun olmayabilir.

Biitceyi gelecekteki satislara dayandirmak, gecmisteki satislara
dayandirmaya gore daha gelismis bir yontemdir. Bu yontemde gelecek yila
iliskin satis tahminlerinin belirli bir orani alinarak tutundurma biitcesi
belirlenir. Ancak bu yontemde de biitceyi satis rakamlar1 etkilemektedir.
Buna ragmen A.B.D. ve Bati Avrupa’da bir¢ok isletme tutundurma biit¢elerini
bu yonteme gore belirlemektedirler. Bati1 Avrupa’da yapilan bir arastirmada,
tiuketim mallar1 iireten isletmelerin % 56’simin reklam biitgelerini tahmin
edilen satis rakamlarinin belirli bir yiizdesini alarak belirledikleri

aciklanmistir (27).

26 SCHULTZ-ROBINSON, 5.390.

27 William M. KINCAID.JR,Promotion: Products, Services and Ideas,(Ohio: Bell
and Howell Company, 1985), s.187°den, Steve E PERMUT, “How European Managers
Set Advertising Budgets”, Journal of Advertising Research, 17, No:5 (October
1977), s.75-79.
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5.1.2. Birim Basina Sabit Miktar Yontemi

Bu ydntemde isletmeler satilmas: beklenen her birim {iiriin icin sabit bir
harcama miktar1 belirlerler. Satilmas1 tahmin edilen iriin miktariyla, dirin
basina belirlenen harcama miktarinin ¢arpilmasiyla reklam ve/veya satis
tutundurma biitcesi hesaplanir. Ornegin, satis tahminlerinin 400.000 birim
oldugu ve birim basina harcama miktarinin 30.000 TL oldugu varsayilirsa
tutundurma biitgesi (400.000 birim x 30.000 TL = 12.000.000TL) olarak
belirlenir.

Birim basina sabit miktar yéntemi genellikle otomobil ve beyaz esya
endistrisinde kullanilmaktadir (28). Satislarin yuzdesi yonteminde bulunan,
satislarla tutundurma biitgesi arasinda dogrudan iliski kurulmasi sorunu bu

yontemde de bulunmaktadir.

5.1.3. Rekabet Gostergesi YOntemi

Rekabet gostergesi yonteminde, isletmeler reklam ve tutundurma
biitcelerini rakip isletmelerin harcamalarina goére belirlerler. Ornegin,
isletme herhangi bir kaynaktan o6nemli rakiplerinden birinin reklam
ve/veya satis tutundurma harcamalar: icin 50.000.000 TL ayirdigini
Ogrenebilir. Rakip isletmenin pazar paymnin % 20, isletmenin pazar paymin
% 10 olmasi durumunda, isletmenin pazar pay: diger isletmenin 0,5’i oldugu
icin (50.000.000 x 0,5 = 25.000.000 TL) biitce olarak ayrilir. Rekabet gostergesi
yvaklasimina gore gelistirilen bir baska biitceleme teknigi ise, aym
endistride bulunan tim rakiplerin toplam harcamalarinin bir oranini
secmektir. Ornegin; herhangi bir triin grubundaki isletmelerin toplam

tutundurma harcamalar1 200.000.000 TL oldugunda pazar pay1 % 10 olan bir

28 John J. BURNETT,Promotion Management A Strategic Approach,
(Minesota:West Publishing Co., 1984), s. 543.
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isletme, tutundurma biit¢esini 200.000.000 x 0,10 = 20.000.000 TL olarak
belirleyecektir. Pazar paymm arttirmak amaciyla isletmeler, pazar paylarnnin
istiinde bir orami da secebilirler.

Rekabet gostergesi yontemi, isletmenin pazar payinin, isletmenin tim
endistrinin reklam ve satis tutundurma harcamalan icindeki paymna esit
oldugunu varsayar (29). Diger isletmelerin harcamalarin1 gézoninde
bulundurmak 6nemli olsa da, biitceyi rakip isletmelerin harcamalarina goére
belirlemenin ©6nemli bir sakincasi bulunmaktadir. Isletmenin icinde
bulundugu pazar ne denli rekabetci olsa da, rakip isletmeler tarafindan
sunulan irin ve hizmetler ne denli benzesse de, isletmelerin sorunlar: ve
tutundurma amagclar1 farkli olabilir. Rakiplerle aynmi miktarda harcama
yapilmasi durumunda bile, harcamalar ayni etkiyi yaratmayabilir.
Dolayisiyla rakip isletmelerin biitcelerini 6grenmek faydali olsa da isletme

kendi kosullarimi da gézéniinde bulundurmahdir.

5.1.4. Keyfi Biitce Belirleme Yaklasimi

Bircok isletme tutundurma biitgesini belirlerken keyfi davranir. Keyfi
yaklasimlarda ydnetim tutundurma bitcesi (ya da reklam ve satig tutundurma
biuitgesi) icin ayrnlacak kaynagi, uriniin/markanin durumundan c¢ok,
isletmenin finansal durumuna goére belirler. Ya da diger gerekli isletme
harcamalart yapildiktan sonra kalan miktar reklam ve satis tutundurma
buitcesi icin ayrlabilir (30). Genellikle yonetimin kararinda etkili olan
faktor arzulanan kar diizeyidir. Kar ya da diger diisiincelerle yonetim
ayirabilecegi miktarda kaynag tutundurma harcamalar: i¢in ayirir. Bu
yontem yapilmasi gerekli pazarlama faaliyetlerini gézonine almadig: icin,

reklam ve satis tutundurma icin ayrilan fonlar gerektiginden fazla ya da

29 ROTHSCHILD-SMITH, s.181.
30 BURNETT, s5.544.
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yetersiz olabilir. Ancak bu yaklasim biit¢e kisitlamalarimi ve isletmenin kar
gereksinmelerini gozoniinde bulundurmak gibi olumlu bir 6zellik de

tasimaktadir (3 1).

5.1.5. Amac¢ ve Goérev Yontemi

Amag ve goérev yontemi, reklam bitcelerinin belirlenmesine bilimsel
bir yaklasim getirmek amaciyla gelistirilmis bir yontemdir. Ancak yéntemin
genel kavramlar:1 satis tutundurma bitcelerine de uygulanabilmektedir.
Amac ve godrev yéntemine goOre butce su siirecin bir sonucu olarak

belirlenmektedir (3 2):

i) Satis tutundurma amaclar: belirlenir

ii)Bu amaglara ulasabilmek icin gerekli stratejiler ve goérevler
belirlenir

iii)Gorevleri yerine getirmenin maliyeti tahmin edilir ve bu rakam

btuitceyi olusturur

Amag ve gorev yonteminde, satis tutundurma icin ayrnilacak fonlar
rekabete, gecmis ve gelecekteki satislara ya da karar vericinin denetimi
disindaki etkenlere gore degil, isletmenin belirledigi amaclara gore
belirlenir. Dolayisiyla bu yontem, belirlenen amaclara wulasilip
ulasilmadigini 6lcme firsati da verir. Isletmenin kar gereksinmesini ve
belirlenen amacin maliyet-etkinligini gézoninde bulundurmamasi ise amag

ve gérev yonteminin en zayif yonidir (3 3).

31 Kenneth E. RUNYON,Advertising,(Ohio: Bell and Howell Company,1985), s.47.
32 ROTHSCHILD-SMITH, s.181.
33 RUNYON, s.47.
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Diger yoOntemlerden daha mantiksal ve bilimsel temelleri olmasina
ragmen amac¢ ve gorev yonteminin uygulanisi yaygin degildir ve zor bir
siirectir. Ornegin, herhangi bir satis tutundurma kampanyasi icin “iiriiniin
8-12 yas grubundaki cocuklar arasinda denenme oranini1 % 20 arttirmak”
amaci belirlenebilir. Ancak bu oranda deneme etkisi yaratmak icin, ne kadar
harcama gerekecegini tahmin etmek genelde biiyitk ¢aba ve uzmanhk

gerektirir.

5.1.6. Kar Planlamasi1 Yaklasimi

Simdiye kadar bahsedilen yontemler isletmelerin tutundurma ve/veya
satis tutundurma biitgelerini belirlemede kullandiklar: temel yaklasimlardir.
Kar planlamasi yaklasim: ise diger yontemlere gore daha dogru ve gercekci
bir biitceleme yontemi olarak onerilmektedir. Kar planlamas1 yaklasimi dort
temel asamadan olusmaktadir (34):

1) Gelecek biitce donemi icin satis tahminleri yapilir. Satis tahminleri
ilkdnce birim satislara gore yapilip, daha sonra parasal olarak ifade edilir.

2) Saus tahminlerinden turin/marka icin katki payr hesaplanir.
Uriiniin net satig fiyat1 belirlendikten sonra, tirtintin maliyeti tahmin edilen
satislardan g¢ikarilir ve briit marj (pay) elde edilir. Briit marjdan dagium
masraflar1 c¢ikarildiktan sonra kalan kisim katk: payidir. Katki payr tim
pazarlama faaliyetleri icin kullanilabilecek fonlar:1 ifade eder.

3) Uriin/marka icin arzulanan kar marji, ya parasal olarak ya da net
satis fiyatinin yiizdesi biciminde ifade edilir. Kar marj1 drinin katk:
marjindan c¢ikarildiginda kalan kisim dogrudan (direkt) pazarlama
harcamalan icin kullanmilabilecek fonlari olusturur.

4) Belirlenen bu biitce reklam, satis tutundurma ve arastirma gelistirme

34 SCHULTZ-ROBINSON, 5.396.



harcamalari | arasinda paylastirilir.

Maliyetler, arzulanan kar marjlar1 gibi bilgilerin eksik olmasi
nedeniyle kar planlamasi yaklasimi bazi isletmelerde kullanilamamaktadir.
Ancak satis tutundurma faaliyetlerini ayr1 bir olgu olarak degil de tim
pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde ele aldigi icin uygun bir yontem olarak

Onerilmektedir.

5.2. BUTCENIN SATIS TUTUNDURMA VE REKLAM ARASINDA
PAYLASTIRILMASI

Genelde isletmelerin satis tutundurma biitcelerini belirlemede
izledikleri yolun, toplam tutundurma biit¢esinin belirlenerek, daha sonra bu
biitcenin ¢esitli faaliyetlere paylastirilmasi bi¢iminde oldugundan
bahsedilmisti. Biitcenin reklam ve satis tutundurma faaliyetleri arasinda
paylastirilmas: uzun stire tartisilan, ancak c¢ok kesin yanitlarin
bulunamadigi bir sorun olarak kalmistir. Roger Strang, 1975 yilinda yaptig:
¢alismanin sonuglarina gore biitcenin reklam ve satis tutundurma arasinda

paylasimi konusunda sunlart 6nermistir (35):

1) Reklam harcamalarini kisarak, satis tutundurma harcamalarini
arttirmak uzun donemde satig artist ya da kar artis1 yaratmaz.

2) Reklam faaliyetleri icin yapilan harcamanin, satig tutundurma
harcamalarina orani 60/40 oranini gecerse satislar uzun dénemde diiser.

3) Reklamin marka imaji ve tiiketici tutumu tiizerindeki etkisi satis

tutundurmadan daha giclidiir.

35 SCHULTZ-ROBINSON, s.125’den, Roger A. STRANG, The Relationship Between
Advertising and Promotion in Brand Strategy, (Cambridge: Marketing

Service Institute, 1975), s.62.
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Strang’in bulgularina gore satis tutundurma biitgesi icin ayrilacak
miktarin bir sinir1 olmahdir ve bu simir gecildiginde o markanin satislan
dusecektir.

Butgenin reklam ve satis tutundurma arasinda paylasimi konusundaki
en kabul géren calisma, Robert M. Prentice tarafindan gelistirilen “Tiketici
Tutumu Olusturma” (Consumer Franchise Building) yaklasimidir (36).
Prentice, islevleri, kalitesi ve fiyatlari ¢cok benzer oldugu halde, pazardaki
basarisi, satislari ve karhliklar1 farkli olan markalari incelemistir. Markanin
basar1 ya da basarisizligindaki en onemli etkenin pazarlama fonlarinin
reklam ve satis tutundurma arasinda paylastirilmasi olduguna dair kanmtlar
bulmustur. Robert Prentice pazarlama fonlarini reklam ve satis tutundurma
biciminde ayirmamis, pazarlama faaliyetlerini tiketicide tutum yaratan
faaliyetler ve tiiketici tutumu yaratmayan faaliyetler olarak iki kisimda
incelemigtir. Prentice’e gore tiiketici tutumu yaratan faaliyetler iki 6nemli
islevi yerine getirmektedirler. Uzun dénemde marka tercihi olusturduklar:
gibi hemen satis yaratabilmektedirler ve bu faaliyetler sunlardir:

1) Reklam

2) Satis tutundurma faaliyetlerinin bazilar1 ki bunlarin igine o6rnek
urin dagitimi, kuponlar, gosterimler, drtin kullammmina iliskin regeteler
girmektedir.

10 yillik donemde, 20 trin grubundaki tim o6nemli markalarin
performansim izleyen Robert Prentice tiiketici tutumu olusturan faaliyetlere
6nem veren markalarin uzun dénemde daha basarili ve karli olacagim
sdylemektedir. Bir markanin, tiiketici tutumu olusturan faaliyetlerinin orani
% 50-%55’in altina diiserse, markanin karliliginin hemen ya da bir-iki yil
icinde diisecegini 6ne siirmektedir.Prentice de satig tutundurma faaliyetleri

icin aynlacak olan biit¢enin bir simirt oldugunu 6nesiirmektedir.

36 Robert M. PRENTICE, “How to Split Your Marketing Funds Between Advertising
and Promotion”, Advertising Age, (10 January 1977), s.41-42,
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6. SATI§ TUTUNDURMA PROGRAMININ TASARIMI

Satis tutundurma stratejisi sadece belirlenen satis tutundurma
amaclarlnabnasﬂ ulagilabilecegini gosterir. Satis tutundurma stratejisi
belirlendikten sonra programin uygulamaya iliskin ayrintilarina karar
verilir. Satis tutundurma faaliyetlerinin uygulanisina iliskin kararlar, pazar
kapsami, driin kapsam, biitiinlesme, indirim orani, zamanlama, kosullar ve

rekabet konusunda alinacak kararlar1 kapsar ( 37).

6.1. URUN KAPSAMI

Uriin kapsami, herhangi bir satis tutundurma tekniginin hangi
driinlere, iirinitin hangi boyutlarina/modellerine uygulanacagina iliskin
kararlardir. Planlama stirecinden sorumlu olan kisi/kisiler satis tutundurma
tekniklerinin drtn dizisindeki driinlerden bir ya da birkacina ma ya da
tamamina mi uygulanacagina karar verirler. Herhangi bir marka adi alinda
toplanmg driin gesitlerinin sayis1 arttik¢a iiriin kapsami kararlar1 daha da
karmasiklagir. Bahsedilen bu karmasiklik dayanikh tiiketim mallarinda daha
da yaygindir. Ciinkii dayanikli tiketim mallarinda bir marka altinda bircok
urtn cesitinin farkli modelleri pazarlanmaktadir. Oysa, dayaniksiz tiketim

mallarinda, bir markanin genellikle farkli boyutlari sézkonusudur.
6.2. PAZAR KAPSAMI

Ayni satis tutundurma tekniginin pazarin timiine mi yoksa belirli
bolimlerine mi uygulanacagina iliskin karar verilmelidir. Herhangi bir
markanin pazar payi, rakip faaliyetler, perakende cevresi, tiiketici talebi ya

da tiiketicinin satis tesvikleri karsisindaki tepkisi pazardan pazara farkhhik

37  QUELCH, s. 284.
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gosterir. Dolayisiyla bazi isletmeler ulusal diizeyde uygulanacak satis
tutundurma faaliyetlerinin yanisira belirli bolgesel pazarlar1 kapsayan
faaliyetler de diizenlerler. Satis tutundurma faaliyetleri sadece cografi
pazarlarin gereksinmelerine gore degil, tiiketici bolimlerinin ve kanal
cesitlerinin gereksinmelerine goére de tasarlanabilir. Ulusal diizeydeki
uygulamalar genelliklev rakip isletmeler tarafindan daha cabuk taklit
edilirken, bolgesel diizeydeki uygulamalarin taklit edilerek, etkilerinin

azaltilmasi daha uzun stirebilmektedir.

6.3. BUTUNLESME

Satig tutundurma faaliyetlerinin etkinligini maksimize etmek icin,
tiketicilere yonelik programlar, aracilara yonelik programlar ile esgiidimli
yurutilmelidir. Satis giiciine yonelik 6zel tesvik programlar: sunuldugunda,
etki daha da artar. Tiketicilere, aracilara ve satisgiiciine yonelik satig
tutundurma faaliyetleri kendi aralarinda bittiinlesik olmalarimin yani sira
reklam faaliyetleriyle de biitiinlesik olmalidir. Reklamlarda ve tiiketicilere
yOnelik satis tutundurma faaliyetlerinde sunulan mesajlar birbirleriyle

celismemelidir.

6.4. INDIRIM ORANI

Uriiniin fiyaundan dogrudan bir indirim saglasa da, tiiketiciye ek bir
deger sunsa da, tiim satis tutundurma teknikleri agik ya da dolayl bir bicimde
urinin normal fiyati Gizerinden yapilan bir indirimi ifade eder. Kuponlar,
para iadeleri ve fiyat indirimlerinde yapilan indirimler acik bir bigimde
gorilirken, armagan dagitimlarinda, armaganh paketlerde dolaylh bir

indirim bulunmaktadir. Tuketiciye sunulacak indirim oraninin belirlenmesi



B

6nemli bir karar alamini olusturmaktir. Indirim oran: belirlenirken
tiiketicileri harekete gecirecek olan bir miktarin belirlenmesi ve indirimin

uriin imaji tizerindeki etkisi gozoniinde bulundurulur.

6.5. ZAMANLAMA

Saug tutundurma faaliyetlerinin zamanlamasina iligkin dort karar alam
bulunmaktadir.

- Satig tutundurma faaliyeti ne zaman uygulanacaktir?

- Uygulanacak program ne zaman duyurulacaktir?

- Uygulanacak program ne kadar siirecektir?

- Saus tutundurma faaliyetleri hangi siklikta uygulanacaktir?

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin baslatilmasinda,
tutundurulacak trintin araci stoklarinin normalin altinda ya da normalin
iistiinde oldugu zamanlar tercih edilir. Araci stoklar1 normalin dstiinde ise,
tiikketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri stoklarin azalmasini
saglayabilir. Araci stoklari normalin altinda ise, aracilarin turin stoklamalar:
saglanabilir.

Tuketici talebinin donemsel olusu satis tutundurma faaliyetinin
zamanlamasinda oO6nemli bir etkendir. Bir trintn kullanimi hava
kosullarindan etkileniyor ise, yillik model degisimleri var ise, armagan
amaciyla sik satin aliniyor ise o iiriiniin talebi dénemsel (mevsimsel) ozellik
gosterir (38). Satis tutundurma faaliyetleri talebin yiiksek olmadig:
donemlerde uygulandiginda tuketici talebinin diger zamanlara da yayilmasi
saglanabilir.

Bir¢ok yonetici satuis tutundurma programinin hedef tiiketicilerin

biiyiik bir kisminin, programa maruz kalabilecegi kadar uzun siirmesi

38 QUELCH, s.9.
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gerektigine inanir. Satis tutundurma faaliyetlerini uygulama dénemi ¢ok
kisa olursa, bircok tiiketici katilma olanagi bulamayacaktir. Uzun olmasi
durumunda ise tiiketiciyi hemen harekete gecirme giicii azalacakur. Bir
arastirmaci optimal satis tutundurma siiresinin, tlirtiniin ortalama satn
alinma seyrinin uzunlugu kadar olmasi gerektigini one siirmektedir (39).
Satis tutundurma kampanyasinin gecerli oldugu dénem, baslangi¢ ve bitis

tarihleri tiiketicilere mutlaka duyurulmalhdir.

6.6. KOSULLAR

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerine iliskin cesitli kosul
ve sartlar tiiketicilere acgiklanmalidir. Ornegin, herhangi bir sats
tutundurma programina katilma sartlari, satin alma kaniti istenip istenmeme
durumu, kuponlarin son kullanma tarihleri, para iadelerinin hangi
market/bakkallarda 6denecegi, ¢ekilis ve yarigmalara katilma kosullari gibi.

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin ve bu faaliyetlere
iliskin kosullarin duyurulmasinda basin, radyo, televizyon gibi geleneksel
reklam ortamlari yanisira iirtin ambalaji, satis noktas:t duyurulart gibi

araclar da kullanilabilir.

6.7. REKABET KARSISINDA GUCLU OLMA

Satis tutundurma programinin tasariminda gozoniinde bulundurulan
bir nokta, uygulanan prdgramm benzersiz bir rekabet ustiinlagi
saglayabilmesidir. Bircok satis tutundurma programi kolayca taklit
edilebilmektedir. Taklit edilmesi kolay olmayan, karmasik programlar

tasarlamak da olanaklidir. Ancak bu durumda da tiketicinin programi

39 KOTLER, 5.666.
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anlayip, katilmas: zorlasabilir. Dolayisiyla rakipler tarafindan kolayca taklit
edilip, etkilerinin azaltilmas: sorunu, sati§ tutundurma programin

tasariminda ele alinmalidir.

7. SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ ETKINLIGININ
ARASTIRILMASI

Arastirma; satis tutundurma faaliyetlerinin etkinliginin arttirilmasinda
onemli bir aractir. Satis tutundurma faaliyetlerinin etkinligini oOl¢mek
amaciyla iki temel arastirma yapilmaktadir (40):

i) Cesitli secenekler arasindan en uygun satig tutundurma
stratejilerinin/ programlarinin secilmesini ve gelistirilmesini saglayan
planlama arastirmasi.

ii) Satis tutundurma faaliyetlerinin etkinligini uygulama ddéneminde ve

uygulama sona erdikten sonra izleyen degerlendirme arastirmasi.
7.1. PLANLAMA ARASTIRMASI

Satis tutundurma faaliyetleri isletmelerde biiyiik boyutlu harcamalara
neden olabilmektedir. Dolayisiyla ulusal diizeyde bir uygulamaya ge¢meden
Once, her tirlt garanti saglayici onlemi tasarlamak gereklidir (41). On-test
niteligindeki arastirmalarla tiiketicilerin satis tutundurma programi ve
armaganlar karsisindaki olasi tepkileri 6grenilmeye calisilir. On-testlerle
cesitli seceneklerin olasi etkileri 6grenilerek, yanlis kararlarm/ riskleri

azalulir. Planlama arastirmasinin yapilmasi belirli bir parasal maliyeti de

40 AILLONI-CHARAS, s.249.

41 Egin KUHEYLAN, “isletmelerde Saus Gelistirme Etkinliklerinin Planlanmasi ve
Sonuclarinin Degerlendirilmesi”, Dokuz Eylill Universitesi fktisadi ve

idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.IV, S.1-2 (1989), s.368.
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beraberinde getirir. Genellikle uygulanacak satis tutundurma programinin
maliyeti ile arastirma maliyeti arasinda 1:50 orani, satis tutundurma
doneminde beklenen satislar ile arastirma maliyeti arasinda 500:1 orami
uygun gérﬁlmektedir(42).

Satis tutundurma faaliyetleri i¢in yapilan 6n arastirmalar, tiiketicilere
sunulacak armaganlarin sinanmasi ve programin sinanmast olmak tizere iki

amaca yoneliktir.
7.1.1. Armaganlarin Sinanmasi

Satis tutundurma faaliyetlerinin ¢cogunda tiiketicilere armaganlar ya da
armagan kazanma firsatlar1 6nerilir. Armaganlarin sinanmasinda temel
amag, herhangi bir satis tutundurma programinda tiiketiciye en c¢ekici
gelebilecek armaganlart secebilmektir. Armaganlarin sinanmasinda,
uimanlasmls arastirma sirketlerinden de yararlanilabilir. Armaganlarin
sinanmasinda genel kabul goren ii¢ teknik bulunmaktadir.

Bunlar (43):
- Gosterme Testleri (Show Test)
- Oy Pusulasi Testleri (Ballot Test)

- Pazar Testleri (Market Test)
7.1.1.1. Gosterme Testleri
Armaganlarin sinanmasi1 amaciyla kullanilan en kolay teknik gosterme

testleridir. Gosterme testinde, demografik 6zelliklerine goére secilmis kitlelere

armaganlar, prototipleri, ya da fotograflar1 gosterilir. Tiketiciler armagan

42 SCHULLTZ-ROBINSON,s. 417.
43 Carol E. BOUDREAU, “Testing Plays Vital Role In Premium Promotions”,
Advertising Age, (1 October 1979),s. 50.
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secenekleri arasindan degerleme yaparlar. Genellikle daha onceki
kampanyalarda tiiketicilere g¢ekici gelen bir armagan da armagan
secenekleri arasina konur. Gosterim testleri sadece tiketicilerin armaganlar
konusunda tercihlerini gosterir. Tiiketicilerin armagan: elde etmek amaciyla
drinid satin alip almayacag hakkinda herhangi bir bilgi saglamaz. Ancak,
zaman ve biitce fisitlamalan olan isletmeler gosterme testlerini yeterli
bulmaktadirlar. Isletmeler bu testi ¢cogu zaman, armagani secme amaclyla
degil, trinin hedef kitlesi icin c¢ekiciligi olmayan armaganlar: belirleyip,
elemek amaciyla kullanirlar.

Odak grup (focus group) testi gosterme testlerinin bir 6rnegidir. Bu
yontemde triinitin hedef kitlesini temsil eden 8-10 kisiden olusan tiiketiciler
biraraya getirilir. 1.5-2.5 saat arasi siiren bir toplantida toplantiy:
yonlendiren kisi (moderator) gruba cesitli armagan seceneklerini gosterir.
Gruba armaganlarin hangi Urtinlerle birlikte verilecegi anlatilabilecegi
gibi, bilgi verilmemesi de s6zkonusu olabilir. Grup éigﬁrce armaganlari
tartigir. Odak gruplarin temel amaci grubun secenekleri ayrintili olarak
tartismasidir. Tartisma sonucu grup armagan seceneklerinden birine karar
verir. Bu tiur bir test sayisal bir bilgi saglamamasina ragmen, degerli

niteliksel bilgiler saglar.
7.1.1.2. Secim Pusulasi Testi

Armaganlarin sinanmasi amaciyla kullanilan kolay ve az maliyetli bir
teknik secim pusulas: testleridir. Secim pusulas: testinde iizerinde cesitli
armaganlarin ve armaganlara iliskin ayrintili bilgilerin yeraldig: brosiirler
tiketicilere postalanir ve tiiketicilerden en ¢ok begendikleri armagani
se¢meleri ya da armaganlar1 ¢ekiciliklerine gore siralandirmalarn istenir.
Geri donen yanitlar degerlendirilerek, satis tutundurma programinda

sunulacak armagan belirlenir.
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Secim pusulas: testinin diger bir bi¢iminde ise farkh armagan onerileri
tesadiifi secilmis tiiketicilere postalanir. Tiiketiciler armagan elde etmek
amaciyla istekte bulunurlar. En ¢ok tercih edilen armagan, satis tutundurma
programinda kullanilmak icin seg¢ilir. Bu test ile tiketicilerin armagan
tercihleri yanisira, armagani elde etmek amaciyla harekete gecip

gecmeyecekleri hakkinda da bilgi edinilebilir.

7.1.1.3. Pazar Testleri

Armaganlar1 sinamanin en gecerli ancak en pahali yontemi pazar
testleridir. Pazar testlerinde tiiketicilerin armagan onerileri karsisindaki
tepkileri pazar kosullarinda belirlenir. Pazar testleriyle, uygulamaya
gecildikten sonra armaganin nasil bir basar1 gosterecegi, titketici tepkisinin
nasil olacagi hakkinda fikir edinilebilir. Ancak pazar testlerinin
yapilabilmesi i¢in gercek bir kampanyada oldugu gibi armaganlarin, satis
noktasi malzemelerinin gelistirilmesi, tutundurulacak
trinlerin/paketlerinin hazirlanmasi1 gereklidir. Dolayisiyla pahali bir
yontemdir.

Magaza-testleri pazar testlerinin yaygin kullanilan bir bicimidir.
Magaza-testleriyle paket icinde, paket iistiinde ya da paket yaninda verilen
armaganlar, yeniden kullanilabilen ambalajlar sinanabilir. Magaza testleri
farkhh bicimlerde yapilabilir. Iki ya da daha fazla armaganli paket raflarda
yanyana konur ve hangi armaganin drin satislarin1 daha fazla arturdig:
tesbit edilir. Bazen, irin olmaksizin, sadece armaganlar yanyana satisa
sunulur ve en ¢ok saulan armagan segilir. Magaza-testlerinin diger bir
uygulamasi1 da esdeger magazalar belirleyip, herbir armagan Onerisini ayr
magazalarda denemektir. Magazalar benzer o6zellikler tasidig: igin, drin

satislarindaki farkin armagan nedeniyle oldugu varsayilir ve en ¢ok satig
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saglayan armagan secilir.

Ozellikle postayla dagiulan armaganlar1 sinamak icin kullanilan bir yol
ise, gazete ve dergi aralarina konan brosiirler aracilifiyla sinamakur. Bu
teknikte armagan Onerileri normal bir satis tutundurma kampanyasinda
oldugu gibi gelistirilir. Armagan oOnerilerinin yer aldigi brosurler gazete-
dergi aracihgiyla tiiketicilere ulastiriir. U¢ secenegin sinanmasi durumunda
ii¢ ayr1 armagan Onerisinin yeraldig1 brosiirler, ¢ esit sayida tiketici
grubuna ulastirilir. Armagan Onerisi disindaki kosullar benzer oldugu icin

encok istenilen armagan, kampanyada kullanilmak iizere secilir.

7.1.2. Satigy Tutundurma Programinmin Sinanmasi

Armaganlarin sinanmasinin yanisira, satis tutundurma teknigi ya da
programi da uygulamaya konulmadan ¢nce sinanmalidir. Biyiik ¢aplh satis
tutundurma kampanyalarinda tiiketicilerle yapilan gériismeler sonucunda
birkac fikir ya da yaklasim segilerek, pazar testleri yapilir. Pazar-testleri
uygulanacak programin olasi etkileri hakkinda bilgi saglar.

Eslestirilmis magaza testlerinde iki ya da daha cok sayida magazada
farkli satis tutundurma teknikleri denenir. Ornegin, bir magazada iriinle
birlikte armagan dagitilirken, diger bir magazada ayni iirtin icin para iadesi
va da fiyat indirimi uygulanabilir. Magazalar benzer ozellikler tasidigi ve
uygulanan teknik disindaki degiskenler sabit tutuldugu icin, magazalardaki
urin satislan karsilastuirilarak, en fazla satis saglayan teknige karar verilir.

Diger bir yontem ise satis tutundurma programinmi benzer ozellikler
tasityan eglestirilmis pazarlarda smmamakur. Ornegin, sehrin bir bolgesinde
tiriin icin kupon dagitumi uygulanmirken, diger bir bolgesinde para iadesi
teknigi uygulanabilir. Hangi tekniklerin iiriin satiglarini daha cok

arturdigina bakilarak, uygulanacak yonteme karar verilebilir (44).

44 SCHULTZ-ROBINSON, s.425.
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7.2. DEGERLENDIRME ARASTIRMASI

Satis tutundurma faaliyetlerinin sonuc¢larinin degerlendirilmesi
planlama stirecinin biitiinlesik bir parcasi olarak dﬁsﬁnﬁlmelidir(45).
Degerlendirme arastlrma31(46);

-Uygulanan satis tutundurmé programinin sonuclarini ortaya koyar,

- Gelecekte yapilabilecek yanlislarin 6nlenmesini saglar,

- Satis tutundurma tekniklerinin etkinligi hakkindaki bilgi birikiminin
arttirilmasim saglar,

- Gelecekte yapilacak planlara yardimc olur.

Degerlendirme, amacglara ulasmadaki basar1 diizeyini gosterdigi gibi,
gelecekteki cabalara da 1sik tutar. Satis tutundurma faaliyetlerinin
degerlendirilmesinde ilk adim neyin 6lciilecegine karar vermektir. Bircbk
isletme, tuketicilerin satis tutundurma faaliyetine katitlim diizeyini ya da
tepkisini belirleyerek, degerlendirme yapmaya calisir. Bu baglamda geri
donen kupon sayisi, dagitilan Ornek idrin sayisi, 6denen para iadesi gibi
verileri degerlendirme amaciyla kullanirlar (47). Herhangi bir sats
tutundurma programinin sonuc¢larini degerlendirmek amaciyla
kullanilabilecek cesitli finansal Ol¢iiler bulunmaktadir. Satis tutundurma
programinin ekonomik katkisini ifade eden bu 0Olciiler sunlardir (48):

1) Satis tutundurma programmna maruz kalan kisi sayis1 (Dagiulan
kupon sayisi, dagitilan 6rnek iiriin sayist gibi),

2) Satus tutundurma programina tepki gosteren Kkisi sayisi. (Geri donen

kupon sayisi, cekilise katilan kisi sayis1 gibi),

45 QUELCH,s. 288.

46 STANLEY, s. 359.

47 SCHULTZ-ROBINSON, s. 428.
48 James S. GOULD, “A Tracking System for Marketing and Sales Promotion

Programs”,Journal of Promotion Management, Vol. 1(1991),s. 113.
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3) Satig tutundurma programinmin satig gelirleri,
4) Toplam satis tutundurma maliyetleri,

5) Satig tutundurma programinin kari,

6) Elde edilen karin toplam satiglara orani,

7) Karin toplam maliyetlere orani.

Daha o6nce de vurgulandig1 gibi satis tutundurma faaliyetlerinin temel
amaci satislan arttirmaktir, bu faaliyetler tiiketiciye iiriinii satin almas icin
ek bir tegvik sunar. Dolayisiyla satis tutundurma programinin basar1 ya da
basarisizligini belirlemede kullanilacak temel veriler satis ve satisa iliskin
verilerdir. Satis disindaki veriler ancak tiiketici katiliminin ve tepkisinin
uzun doénemde olacagi ve satis sonuclarini belirlemenin zor oldugu
durumlarda gecerlidir (49).

ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore dayaniksiz tiikketim mallar1 tireten
55 biiytik isletme reklam ve satis tutundurma faaliyetlerini degerlendirmede

Tablo 8’de goriilen olgiileri kullanmaktadir.

Tablo 8
Reklam ve Satis Tutundurma Faaliyetlerininin Sonuclarini
Degerlendirme Amaciyla Kullanilan Olgciiler

Degerlendirme dlgiisi Reklam Satis Tutundurma
Degeriendime yapilmamaktadir 5 14
Tuketicinin farkina varma diizeyi 89 12
Tuketici tutumu v 84 18
Tuketici paneli verileri 60 28
Satis hacmi (birim) 72 74
Satis hacmi (dolar) 61 63
Pazar payi 81 72
Dagitim diizeyi 42 63
Karhhk 65 51
Ydénetici yargisi 75 58

Not: Toplam yamitlarin 100’e esitlenmemesi, isletmelerin 1’den fazla degerlendirme

6lciisii kullanmalar nedeniyledir.

Kaynak: Roger A.STRANG, The Promotional Planning Process, (New York:
Praeger Publishers, 1980), s.68.

49 SCHULTZ-ROBINSON, 5.429. o
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Tablodan da gorildiagia gibi reklamin iletisim etkileri (farkina varma,
tutum gibi) 6énem kazanirken, satis tutundurma faaliyetlerini
degerlendirmede daha cok satis ve satisla iligkili Olciiler 6nem kazanmaktadir.

Satis tutundurma | faaliyetlerinin sonuglarint degerlendirmede
genellikle, satis tutundurma doéneminde satiglar: izleme ve satis tutundurma
donemi oOncesi ve sonrasi satislari karsilastirma olmak tizere iki yol

izlenir( 5 0) :
7.2.1. Satislarin Izlenmesi

Satis tutundurma faaliyetlerinin sonuclarini degerlendirmenin en
basit, ancak en az gecerli olan yontemi, programin uygulandig: dénemdeki
satislar C’)lcmektir. Ornegin, 1 Haziran-1 Temmuz tarihleri arasinda
tiiketicilere yonelik bir cekilis kampanyas1 diizenlendigini varsayildiginda
satislarin izlenmesi yonteminde bu dénemdeki satislar 6lculir. Belirlenen
satis miktari, bir 6nceki yilin ayni donem satigslariyla, aym yilin mayis ayi
satigslariyla ya da birka¢ yilin haziran ay1 satislar1 ortalamasiyla
karsilastirtlir. Karsilagstirma sonucunda ortaya cikan farkin satig tutundurma
faaliyetinin sonucu oldugu varsayilir.

Satislara iliskin verilerin toplanmasi kolay oldugu icin bu tir bir 6l¢im
kolay yapilabilir. Ancak yontem satiglardaki tiim farkin satis tutundurma
programi nedeniyle olustugunu varsayar. Donemler arasi karsgilastirmada
ortaya ¢ikan farkta degisik etkenlerin roli de olabilir. Ayrica bu yontem,
satis tutundurma programi sona erdikten sonraki dénem hakkinda fikir
vermez.

Satislarin izlenmesi icin dort farkh teknikten yararlanilabilir.

50 SCHULTZ-ROBINSON, s5.431-432.



108

7.2.1.1. Saus Verilerini Zaman Dénemlerine Gére Inceleme

Satts rakamlarim1 kendi basina degerlendirmek, satis tutundurma
faaliyetinin etkileri hakkinda cok degerli bilgiler vermez. Satis verilerini
belirli dénemler itibariyle izlemek daha gecerli sonuclar verir. Satis verileri
satig tutundurma dénemi Oncesi ve sonrasi izlenip, karsilastirilarak etkileri

Ogrenilebilir.
7.2.1.2. Saus Verilerini Eslesmis Pazarlara Gore Izleme

Satislart izlemenin diger bir yolu esdeger sehirler belirlemek ve satis
tutundurma faaliyetlerinin uygﬁlandlgl ve uygulanmadigl sehirlerde
Grintin satis rakamlarimi karsilagtirmaktir. Bu teknik birincisine goére daha
faydalidir. Ancak satis tutundurma programlmn‘ ulke diizeyinde uygulandig:

durumlarda bu yéntemle etkileri izlenemez.
7.2.1.3. Satig Tahminlerini Satis Sonuclariyla Karsilastirmak

Satislar: izlemenin tciincti yolu, tutundurulan drinin bir pazar ya da
bolgedeki satislarini, daha o6nce hesaplanan satis tahminleriyle
karsilastirmaktir. Fiili ve tahmini satiglar arasindaki fark satis tutundurma
faaliyetlerinin etkisiyle olabilir. Istatistik yontemleriyle belirli bir pazarda,
kisa zaman doénemleri icin satis tahminleri yapmak olanaklidir. Sats
tutundurma faaliyeti yapilmadan olusacak satis tahminleri gecmisteki sati§
verileri kullanarak, yapilabilir. Eger bu karsilasuirmalar birka¢ pazar icin

yapilirsa, satis tutundurma faaliyetinin etkisi daha acik izlenebilir.
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7.2.1.4. Perakende Zincirleri/Magazalarina Gore verileri Karsilagtirma

Satis tutundurma faaliyetinin etkileri belirli pazarlar itibariyle
izlenebildigi gibi, magazalar ya da perakendeci zincirlerine gore de
izlenebilir. Satis tutundurma programinin uygulandifi ve uygulanmadlgl
magazalar itibariyle satis sonuglarimi karsilastirmak gecerli ve kolay bir

tekniktir.
7.3.2. Once-Sonra Olciimii

Once-sonra ol¢iim yéntemi, sadece satis tutundurma faaliyetinin
uygulandigl donemdeki etkilerini degil, faaliyetin uzun-donemdeki
sonuclarini da gozontine alir. Dolayisiyla satis tutundurma faaliyetlerinin
etkinligi daha dogru degerlendirilebilir.

Satis tutundurma faaliyetleri her ne kadar kisa-vadeli satis tegvikleri
olarak goriilse de uzun donemdeki etkilerini de belirlemek gerekir. Ornegin;
bir isletmenin satis tutundurma faaliyetleri 6ncesinde pazar paymmin % 6
oldugunu varsayahm. Uriiniin satig tutundurma déneminde pazar pay1 % 10’a
¢ikip, hemen sonrasinda % S5’e inip, belirli bir dénem sonra da % 7’ye
¢ikabilir. Pazar paymndaki bu degisimler soyle acgiklanabilir: Satis tutundurma
faaliyetlerinin uygulanmasiyla varolan miisterilerin daha ¢ok satin almalar
saglanmis, ayrica iiriin yeni musteriler de kazanmistir. Bu nedenle satiglar
biiyitk oranda artmis, ancak daha sonra tiiketiciler mevcut stoklarini
kullandiklan icin satislar diigmiistiir. Uzun dénemde pazar payinin % 7’ye
¢ikmasi ise isletmenin yeni mitsteriler kazandigini1 ifade etmektedir. Eger
diriiniin pazar payi satig tutundurma o6ncesi donemle aynmi kalsaydi, bu

tutundurma programinin toplam talebi degil, bu talebin zamanlamasim
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degistirdigini anlatirda (51). Bu o6rnekte, satis tutundurma programinin
etkileri sadece uygulama donemi i¢in izlenseydi, daha yiiksek satig sonuglar:
gorilecekti.

Once-sonra testinde degerlendirme amaciyla Kkullanilan
olciitler_satiglar, pazar payi, dagitim miktar1 vb._ program baslamadan
onceki 12 haftalik ya da benzer bir dénem icin olctlir. Saus tutundurma
faaliyetleri uygulanan donemde aym o6l¢ciim tekrarlanir. Son olarak, sats
tutundurma programi sona erdikten sonraki 12 haftalik dénemde satiglar
izlenir. A¢iklanan bu yontem satis tutundurma programinin uzun-dénemdeki
etkilerini belirleme agisindan belirli bir wstinlage sahiptir. Tablo 9
tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin sonug¢larim

degerlendirmek icin yapilan basit bir analizi géstermektedir.

51 KOTLER, 5.668.
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Tablo 9

Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Sonuglariy Degerlendirmek igin Bir Analiz

1 2 3 4 S (= 7

Satis Satiy Satis 3ile 1 Satig tutundurma Sile 1 Satis
tutundurma tutundurma | tutundurma arasindaki kampany asindan araswndaki tutundurma
kampany.asi kampanyas1 | kampanyas1 | degigim ylizdesi| sonraki 5 ayda |dedigim yiizdesi | kampanyasimn
baglamadan baglamadan | esnasinda haftahk satig toplam maliyeti
onceki 12 ayda | onceki ayda | haftahk satig ortalamas
haftahk satiz | haftalik satiz| ortalamas:
ortalamasi ortalamasi

1041 8.9 13.2 +30.7 103 +2.0 -

200.3 176.3 26195 +30.6 204 .3 +2.0 172.2

Kaynak: Yilliam COHEN The Practice Of Marketing Management, 2. B .(New York: Macmillan Publishing
Company, 1991),s. 542,
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Satislari, pazar payini Olcmenin mimkiin olmadig1 durumlarda ise
genellikle tiiketici tutumu, tiiketicinin farkina varma diizeyi gibi olciiler
kullanilir. Tiuketicinin satis tutundurma programinin farkina varip
varmadig, tiketici tutumunda herhangi bir degisiklik olup olmadigi, daha
once satin aldig ve ileride satin almay: dustindigi markalar cesitli arastirma
yontemleriyle 6grenilebilir. Satislar ya da diger sayisal 6lgiler kadar gegerli
olmasa da, bu tiir veriler satis tutundurma programinin uzun-dénemdeki
sonuclar hakkinda bilgi verebilir (32).

Bu boéliimde tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin isletme
dizeyinde planlama siireci incelenmeye c¢alisilmistir. Tim pazarlama
faaliyetleriyle biitiinlesik, amaclari1 ve bu amaclara yonelik stratejileri
belirlenmis, sonuglar1 degerlendirilen satis tutundurma faaliyetleri
isletmeler icin degerli bir pazarlama araci olacaktir. Dordinct bolimde bu

faaliyetlerin ilkemizdeki uygulanmsi arastirilacaktir.

52 SCHULTZ-ROBINSON, s.433. L
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DORDUNCU BOLUM

TUKETIM MALLARI URETEN ISLETMELERDE TUKETICILERE YONELIK
SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Satis tutundurma faailyetleri hakkinda yapilan arastirmalar
incelendiginde, konu hakkindaki ¢aligmalarin satis tutundurma faaliyetleri-
titketici iligkisi tizerinde odaklastigi, goézlenmektedir. Satig tutundurma
faaliyetlerinin tiiketici davramislar1 tizerindeki etkisi, tiiketicilerin tercih
ettigi satis tutundurma teknikleri, bu faaliyetlere katilan tiiketicilerin
demografik o6zelliklerinin belirlenmesi gibi konular, arastirmalarin
yvogunlastigl ana alanlardir. Arastirma birimini tiiketicilerin olusturdugu
calismalarin, isletmelerin satis tutundurma strateji ve taktikleri olusturma
stirecine 6nemli girdiler saglayacag: aciktir. Tiiketici-yonlii arastirmalardan
uzaklasarak, satis tutundurma faaliyetlerine isletme ve yoénetim ac¢isindan
yaklasan arastirmalart inceledigimizde c¢ok kisitli sayida arastirmayla
karsilagsmaktayiz. Roger Strang tarafindan yapilan ve birbirini izleyen iki
tanimlayici arastirmada isletmelerin reklam ve satis tutundurma
faaliyetlerini planlama siirecinde belirleyici olan o6rgiitsel ve orgiit-dig

faktorler, yoneticilerin reklam ve satis tutundurma harcamalarini
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belirlemede kullandiklar1 karar modelleri incelenmistir. Satis tutundurma
faaliyetlerine yonetsel acidan bakan diger bir arastirma ise kesifsel
niteliktedir ve kolayda 6rnekleme yotntemiyle secilmis 25 isletmenin satig
tutundurma faaliyetlerini incelemistir. Arastirmada, isletmelerin satis
tutundurma faaliyetlerinin niteligi, amaclar1 ve degerlendirme yontemleri
hakkinda bilgi edinilmistir. Bahsettigimiz bu arastirmalarda tiiketicilere ve
aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri birlikte ele ahnmistir.

Calismanin ilk G¢ boélimiinde de dikkat edilecegi gibi, tlkemizdeki
isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerine iliskin cok simirhh bilgi
verilebilmistir. Bunun nedeni konu hakkinda yayinlanmis veri ya da
aragstirmalara ulasamamis olmamizdir. Dolayisiyla, tlkemizdeki tiiketici -
yonld satig tutundurma faalivetleri hakkindaki genel bilgi birikimine
katkida bulunabilmek bu arastuirmadaki temel hareket noktasi1 olmustur.
Arastirmanmin amaclan ve katkilan soyle 6zetlenebilir:

a) Isletmelerin pazarlama stratejileri icinde tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetlerinin yeri nedir?

b) Yoneticilerin tiiketicilere yo6nelik satis tutundurma faaliyetleri
hakkindaki tutum ve gorusleri nelerdir?

c) Tiiketici-yonlii satis tutundurma faaliyetleri yapan ve yapmayan
isletmeler arasinda cesitli isletme 6zellikleri acisindan farklar var midir?

d) Literatiirde bahsedilen satis tutundurma faaliyetlerindeki artig
tilkemiz acisindan da gecerli midir, artisin nedenleri nedir?

e) Tuketicilere yOnelik satis tutundurma faaliyetleri yapan sirketlerde
planlama siirecinden kimler sorumludur? Isletmelerin kullandiklar:
teknikler, faaliyetlerini duyurmada kullandiklar1 araglar ve bu faaliyetlerin

sonug¢larini degerlendirmede kullandiklar1 yéntemler nelerdir?
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2. ARASTIRMA YONTEMI

Tuketicilere yoénelik satis tutundurma faaliyetleri hakkindaki bu
arastirma “tamimlayici bir arastirma “ olarak nitelendirilebilir. Tanimlayici
arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktr (1).
Pazarlama arastirmalarinin ¢ogunun yapist “tanmimlayict “ olarak,
adlandirilabilir (2). Tanimlayic1 arastirma modellerinde en yaygin
kullanilan veri toplama yoOntemi ankettir. Posta aracihigiyla anket, bu
arastirmada da kullanilan temel veri toplama yontemi olmustur. Postayla
anket yonteminde genis bir alanm1 kapsayan ornekten az giderle bilgi
toplamak miimkin olmaktadir ve anketi cevaplayan kisi bagkalarinin
etkisinde kalmayacagindan tarafsiz degerlendirme yapabilmesi
saglanmaktadir( 3 ).

Turkiye’de belirli bir yilda satis tutundurma faaliyetleri yapan sirket
adlarina iligkin bir liste bulunmadig: icin arastirma evrenini reklamveren
isletmeler olusturmaktadir. Buradaki varsayimimiz, reklam yapan
isletmelerin tuketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapmaya da
egilimli olacaklaridir. Bu nedenle Deniz Reklam Etiidleri Ltd. Sirketinin
hazirladig: 1992 Reklam Harcamalar1 Raporunda yeralan isletme adlari
arastirmanin evrenini olusturmustur. 1992 yilinda bir milyar ve ustinde
reklam veren isletmeler arasindan tiiketim mallar1 dreten 178 isletme
arastirma kapsamina alinmistir. Hizmet direten isletmelerin ve

perakendecilerin satis tutundurma faaliyetlerinin farkli ozelikler

1 Kemal KURTULUS, Pazarlama Arastirmasi, 2. B.,(istanbul: Istanbul Matbaast
1981) s. 287.

2 K. L. McGOWN, Marketing Research Text and Cases,(Cambridge:Winthrop
Publishers, Inc.,1979) s. 64.

3 Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastirmasi (Eskisehir: T.C.Anadolu Unv.
E.S.B.A.C.V. Ya. No.:37 1988 ) s. 58.
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gosterebilecegi distincesiyle bu igletmeler arastirmaya dahil edilmemistir. Bu
isletmelerin satis tutundurma faaliyetleri bagska bir arastirma iginde
incelenebilir.

Arasurrhada veri kaynagi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden
sorumlu bir yénetici, olarak belirlenmistir. Isletmelerde satis tutundurma
faaliyetlerine iliskin ana sorumlulugun hangi yoneticilerde toplandigini
bilmememiz, buna karsin bu faaliyetlerin temel pazarlama faaliyetleri i¢inde
yeralmasi bu secimin nedenini olusturmaktadir.

Aragtirmada kullanilan anket formlarmin ilk géonderimi 8-12 Mart 1993
tarihleri arasinda yapilms, 78 adet anket formu geri donmistiir. 10-11 Mayis
1993 tarihleri arasinda yanit alinamayan isletmelere ikinci génderim
yapilmis, 24 adet anket formu geri donmiistiir. Iki génderim sonucunda elde
edilen toplam 104 adet anket formuyla ulasilan geri donme orani % 58’dir. 104

adet anket formundan 99 tanesinin kullanilabilir nitelikte oldugu

belirlenerek, analiz kapsamina alinmistir.
3. ANKET FORMU

Arastirma araci olarak kullanilan ve Ek 1’de bir Ornegi verilen anket
formu aciklayic1 bir 6n mektup ve ii¢ bolimden olusmaktadir. On mektup geri
donme oranini arttirma ve sorulara dogru yamit alma olasiligini arturmak
amaciyla tasarlanmistir. On mektupta ¢alisma hakkinda bilgi verilmekte ve
formu yamtlayacak kisilere cesitli aciklamalar yapilmaktadir. Anket
formunun birinci ve iiciincii boéliimiiniin tiim isletmeler tarafindan
yanitlanmasi istenmigtir. Uciincii boliim ise tiiketicilere yonelik Satls
tutundurma faaliyetleri yapan sirketlerin uygulamalarina yonelik sorular
icerdiginden sadece bu faaliyetleri yapan sirketler tarafindan

yanitlanmistir.
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[Ik ¢ bolimii olusturmak amaciyla yaptigimiz literatiir taramas: anket
sorularinin tasarlanmasinda temel olusturmustur. Sorular hazirlanirken,
aragtirmanin amacima ulagmasi acisindan sorularin gerekliligi ve yeterliligi
goézénine alinmistir. Anket formunda yeralan 7, 9 ve 21 nolu sorular Sema
Tapan’in Sponsorluk Arastirmasindan (4), 18 nolu soru ise Roger Strang’in
Tutundurma Faaliyetlerini Planlama Siireci Arastirmasindan (5)
uyarlanmistir. Anket formunun anlasilabilirligi hakkinda cesitli kisilerin
goriisleri alinmistir. Biri dayanikli, biri dayaniksiz tiilketim mali ireticisi
olan iki sirketin pazarlama faaliyetlerinden sorumlu yéneticisi ile yapilan
On-test sonucunda anket formu son seklini almistir.

Anket formunda kullanilan dilin uygulamacilarin kullandig: literatiire
yakin olmasina ozellikle dikkat edilmistir. Ornegin, tez calismasi siiresince
tiketicilere yoénelik satis tutundurma faaliyeti kavrami kullanilmasina
ragmen, anket formunda tiiketilere yo6nelik promosyon kavrami
kullanilmaistir.

Anket formlarinin geri dénme oranmni arttirmak amaciyla tizerinde
posta pulu ve geri doniis adresi bulunan zarf ve tesekkiir amaci tasiyan bir
Eskisehir kart1 anket formlariyla birlikte goénderilmistir. Dolayisiyla elde

edilen geri donme oraninin da ¢ok olumlu oldugu stylenebilir.
4. VERI ANALIzZi

Kullanilabilir nitelikte bulunan anket formlarindaki verilerin
analizinde SPSSX (Sosyal Bilimler Icin Istatistik Paketi) kullanilmigtir. Analiz
6ncesinde veriler kodlanmis, agtk uglu sorular gruplanarak istatistiki analize
uygun hale getirilmistir. Verilerin analizinde istatistiki analiz
yontemlerinden yiizde analizi, ki-kare analizi ve t-testlerinden

faydalanilmistir.

4 Sema TAPAN, Sponsorluk: Isletmelerin Sanat Olaylannna Maddi Destek
Vermeleri Uzerine Bir Aragtrma (Istanbul: Bogazici Universitesi 1992)

5 STRANG, s. 116.
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5. ARASTIRMANIN KISITLAMALARI

Daha oOnce de belirtildigi gibi arastirma evrenini reklamveren
isletmeler olusturmus, tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri
yvapan sirketlerin sayisi arastirmada denetlenememistir. Dolayisiyla
arastirma sonucunda tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapan
ve yapmayan sirketlerin sayis1 sirasiyla 83 ve 16 olarak, ortaya ¢ikmistir. Iki
grup sayisinin c¢ok farkli olmasi gruplar aras: karsilastirma yapmayi

zorlastirmistir.

6. ARASTIRMANIN GENEL BULGULARI

6.1. ANKET FORMUNU YANITLAYAN YONETICILERIN OZELLIKLERI

Anket formunu yanitlayan yoneticilerin gorevleri, yaslari ve sirkette

calistiklan yil sayis1 asagida tablolarda verilmektedir.

Tablo 10 -
Yoneticilerin Gorevleri

GOREV SAYI YUZDE
Genel Mudur/yrd 19 %19.2
Pazarlama Mid. 15 %15.2
Satig Mudiirii 7 %7.1
Pazarlama ve satis mid. 10 %10.1
Urtin / marka yéneticisi 12 %12.1
Pazar arastirma yoneticisi 9 %9.1
Bolge satis yoneticisi 7 %7.1
Reklam / halkla iliskiler yon. 9 %9.1
Diger 13 %13.1
Yanitsiz 3 %3.0
TOPLAM 99 100.0
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Tablo 10’dan da goriilecegi gibi arastirmaya katilan yoneticilerin yiizde
19.2’si genel mudiir ya da yardimcisi, yizde 15.2’si pazarlama miidiri, ytzde
12.1’i drin/marka yoneticisi, ytizde 10.1’i satis miidird, yizde 9.1°i
reklam/halkla iligkiler yoneticisi, yiizde 7.1’i pazarlama ve satis yOneticisi,
yiizde 4.0’1 bolge satis yoneticisidir. Yoneticilerin yiizde 13.1°i ise yukaridaki

kategoriler disindaki yoneticilerden olusurken, yiizde 3.0’1 gorevlerini

belirtmemistir.
Tablo 11
Yoneticilerin Yaslar:
YAS GRUBU SAYI YUZDE
22-30 30 %30.3
31-42 39 %39.4
43-60 19 %19.2
Yanitsiz 11 %11.1
TOPLAM 99 100.0

Aragtirmaya katilan yoneticilerin % 30.3’4 22-30 yas grubunda, %639.4’i4
31-42 yas grubunda, %19.2’si ise 43-60 yas grubunda yeralmaktadir.

Yoneticilerin %11.1’i ise yaslarini belirtmemislerdir.

Tablo 12
Yoneticilerin Sirkette Cahstig:r Yil Sayis:
YIL SAYI YUZDE
1-6 55 %55.6
7 ve daha fazla 33 %33.3
Yanitsiz 11 %11.1
Toplam 99 100.0

Anket formunu yanmitlayan yoneticilerin yizde 55.6’s1 1-6 yil arasi,

yiizde 33.3’i ise 7 y1l ya da daha uzun siiredir su anki bulunduklar: sirkette

calismaktadirlar.
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6.2. ARASTIRMA KAPSAMINDAKI ISLETMELERIN OZELLIKLERI

6.2.1. Isletmelerin Faaliyet Dallar1

Arastirma kapsamina giren isletmelerin faaliyet dallar1 anket formunda
yeralan ilk sofuyla ogrenilmistir. Isletmelerin birden fazla sektérde faaliyet
gosterebilecekleri diisiincesiyle arastirmada sadece en 6nemli ve 6ncelikli
goriilen faaliyet dalinin belirtilmesi, izleyen diger sorularin da belirtilen bu

faaliyet dal1 gozoniine alinarak yanitlanmasi istenmistir.

Tablo 13
Isletmelerin Faaliyet Dallan
FAALIYET DALI SAYI YUZDE

Dayanikh tiiketim mal 17 %17.2
Ambalajh gida 14 %14.1
Temizlik / saghk 10 %10.1
Icecek 8 %8.1
Tekstil ve hazir giyim 7 %7.1
Ciklet / sekerleme / biskui 7 %7.1
Kozmetik 6 %6.1
Biiro geregleri ve bilgisayar 6 %6.1
Otomotivi ve yan drunleri 6 %6.1
Ev gerecleri 6 %6.1
Dogeme / dekorasyon 4 %4.0
Basin 3 %3.0
Diger 5 %5.1

TOPLAM 99 100.0

Tablodan da goriildigi gibi 6rnegi olusturan 99 isletmenin % 17.2’si
dayanikli tiketim mallari, %14.1°’i ambalajli gida, %10.1’i temizlik/saglik
triinleri, 9%8.1’1F icecek, %7.1’i tekstil ve hazir giyim, %7.1°i
ciklet/sekerleme/biskiivi, 9%6.1’if biiro gerecleri ve bilgisayar, %6.1’i
kozmetik, 9%6.1’i ev i¢i geregleri, %6.1’i otomotiv ve yan iiruanleri, %4.01

doseme/dekorasyon alaninda faaliyet gostermektedir. Aragstirmamizda basin
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grubunu 3 sirket temsil etmekte, 9%5.1 oraninda isletme ise yukaridaki

faaliyet alanlar1 disindaki sektérlerde yeralmaktadir.

6.2.2 Iisletmelerin Sauis Hacimleri

Anketimizde 6grenilmeye calisilan isletme 6zelliklerinden biri isletme
bityuklagiidiir. Isletme biyiikliigiiniin bir gostergesi olarak isletmelerin ilk
soruda belirtilen faaliyet alanindaki 1992 yili satiglari1  sorulmustur.

Asagidaki tablo bu soruya verilen yanitlan topluca goéstermektedir.

Tablo 14
Isletmelerin 1992 Yili Satis Hasilatlan
SATISLAR SAYI YUZDE
0 - 4.9 milyar 2 %2.0
5 - 49.9 milyar 9 %9.1
50 - 199.9 milyar 24 %24.2
200 - 499.9 milyar 25 %25.3
500 - 999.9 milyar 11 %11.2
1 trilyon ve (izeri 21 %21.2
Yanitsiz 7 %7.1
TOPLAM 99 100.0

Tablodan goriilecegi gibi 6rnegi olusturan isletmelerin 11 tanesinin
1992 yili satis hasilati 50 milyardan daha azdir. Satslar1 50-199.9 milyar
arasinda olan 24 isletme, 200-499.9 milyar arasinda olan 25 isletme, 500-999.9
milyar arasinda olan 11 isletme \bulunmaktadlr. Arastirmaya katilan
sirketlerden 21 tanesinin satislar1 1 trilyonun tizerindedir. 7 isletme ise

satislarina iligkin bilgi vermemistir.
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6.2.3.1sletmelerin Pazar Paylan

Arastirmamiza katilan sirketlerin bulunduklar1 sektor icindeki pazar

paylan Tablo 15’te gortilmektedir.

Tablo 15
Isletmelerin Pazar Paylan
PAZAR PAYI SAYI YUzZDE
% 20'den az 31 %31.3
% 21 - % 50 28 %28.3
% 51'den gok 24 %24.2
Yanitsiz 16 %16.2
TOPLAM 99 100.0

Arastirmamiza katilan sirketlerin % 31.3’iinlin pazar pay1 %20’den az,
9%28.3’tinlin pazar pay1 %21-%50 arasinda, 9%24.2’sinin pazar pay1 ise %50’den
fazladir. Arastirma Ornegini olusturan isletmelerin %16.2’si ise pazar paylari

hakkinda bilgi vermemistir.

6.2.4. Isletmelerin Pazar Yapisi

Birinci bolimde #irin yasam seyrinin isletmelerin tutundurma
stratejilerini belirleyen 6nemli faktorlerden biri oldugundan bahsedilmisti.
Bu nedenle arastirmamizda incelenen isletme o6zelliklerinden biri de
isletmenin belirttigi faaliyet alaninda pazarin hangi asamada bulundugudur.
Tablo 16’dan da gorildiigii gibi arastirmamiza katilan isletmelerin yarisindan
fazlasit (% 54.4) olgun bir pazarda faaliyet géstermektedir. Isletmelerin
%14.1’i talebi yeni canlanan pazarda, %25’i biiyilyen pazarda, %4.01 ise

gerileyen pazarda faaliyet gosterdiklerini ifade etmiglerdir.
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Tablo 16
Isletmelerin Pazar Yapaisi.

PAZAR YAPIS! SAYI YUZDE
Talebi yeni canlanan pazar 14 %14.1
Bliyllyen pazar 25 %25.3
Olgun Pazar 54 %54.5
Gerileyen Pazar 4 %4.0
Yanitsiz 2 %2.0

TOPLAM 99 100.0

6.2.5. Isletmelerin Yoénetim Sekli

Arastirmamiza katilan isletmelerin yonetim sekli asagidaki tabloda

gorilmektedir.
Tablo 17
Isletmelerin Yoénetim Sekli

YONETIM SEKLI SAYI YUZDE
Sahip Yonetici 12 %12.1

Profesyonel ve sahip 3 %36.4

yoénetici birlikte 50 %50.5

Profesyonel yénetici 1 %1.0
Yanitsiz

TOPLAM 99 100.0

Arastirmamiza katilan isletmelerin yonetiminde profesyonel
yoneticilerin agirligi gorilmektedir. Profesyonel yonetici tarafindan
yonetilen isletme orani %50.5, profesyonel yonetici ve sahip yoénetici
tarafindan birlikte yonetilen isletme orani %36.4, tamamen isletme sahipleri

tarafindan yonetilen isletmelerin oram ise 912.1°dir.
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6.2.6.Isletmelerin Sermaye Yapilart

Aragtirmamiza katilan isletmelerin sermaye yapisina baktigimizda
isletmelerin %61.6’s1inin tamamen yerli sermayeli oldugu goérulmektedir.
Isletmelerin %8.1’i ise yerli sermayenin agirlikli oldugu isletmelerdir.
Arasurmada ele alinan isletmelerin %14.1’ini tamamen yabanci sermayeli
sirketler, %66.1’ini yerli ve yabanci sermayenin esit oranda oldugu sirketler,

%10.1’ini ise yabanci sermayenin agirlikli oldugu sirketler olusturmaktadir.

Tablo 18
Isletmelerin Sermaye Yapisi
SERMAYE YAPISI SAYI YUzZDE
Tamamen yerli sermaye 61 %61.6
Tamamen yabanci sermaye 14 %141
Yerli/yabanci sermaye esit oranda 6 %6.1
Yerli sermaye agirhikh 8 %8.1
Yabanci sermaye agirlikl 10 %10.1
TOPLAM 99 100.0

6.2.7. isletmelerde Pazarlama Faaliyetlerinin Orgiitlenme

Bicimi

Arastirmamizda incelenen isletme 6zelliklerinden sonuncusu,
pazarlama islevinin 6rgiitlenme bicimidir. Orgiitlenme bi¢iminde birden
fazla olgut kullanmilabileceginden bu soruya verilen yanitlar birden fazla
secenegi kapsayabilmektedir. Bu nedenle Tablo 19’ daki yamtlar toplami

100’den fazladir.
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Tablo 19

Pazarlama Faaliyetlerinin Orgiitlenme Bicimi
ORGUTLENME SEKLI SAYI YUZDE
Urtne gore 49 %49.5
Bolgeye gore 35 %35.4
Pazara / musteriye gore 48 %48.5
Diger 4 %4.1
n=99

Tablodan da goriilecegi gibi arastirmamiza katilan isletmelerin
%49.5’inde pazarlama faaliyetleri diriin bazinda orgiitlenmistir. Pazarlama
faaliyetlerinin bolgesel temele gore orgiitlendigi isletmeler orani %35.4,
pazara/miisteriye gore orgiitlenen isletme orani ise %48.5’tir. Bu verilere
dayanarak iirtin yoneticisi sisteminin tiiketim mallan iireten isletmelerde

epeyce yerlestigi sdylenebilir.

7. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI
YAPAN VE YAPMAYAN ISLETMELERIN ISLETME OZELLIKLERI
ACISINDAN KARSILASTIRILMASI

Aragstirmamiza katilan sirketlerin tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri yapip yapmadigi konusunda bilgi almak amaciyla son ii¢ yil
icindeki faaliyetleri 6l¢ii alinmistir. Dolayisiyla son ii¢ yil icinde en azindan
bir kere satis tutundurma faaliyeti yapan isletmeler yapanlar grubunda
kabul edilmistir. Bu soruya aldigimiz yanitlara goére arastirmaya katilan
sirketlerin % 83.8‘ i tiketiciye yonelik satig tutundurma faaliyetleri

yapmakta, %16.2’ si ise yapmamaktadir.
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Tablo 20
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri
Yapan ve Yapmayan Sirketlerin Oram

SAY| YUZDE
Yapan 83 %83.3
Yapmayan 16 %16.2
TOPLAM 99 100.0

Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapmayan
isletmelerde gelecekte de bu faaliyetlerin yapilmas: pek disiiniilmemektedir.
16 isletmenin 2’sinde gelecekte tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri yapilmasi kesinlikle diisiiniilmemekte, 9 tanesinde ise pek
diustinilmemektedir. Gelecekte tiiketicilere yonelik satts tutundurma
faaliyetléri yapilmasi disiiniilen isletme sayis1 5’tir.

Bu kisimda tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapan ve
yapmayan sirketler cesitli acilardan karsilastirilmaktadir. Isletmenin cesitli
ozellikleri ve tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapip
yapmamasi arasinda istatistiki acidan anlamh bir iliski olup olmadig: ki-kare

analizi ile incelenecektir.

7.1. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI YAPAN
VE YAPMAYAN ISLETMELERIN FAALIYET ALANLARINA GORE
KARSILASTIRILMASI

Tablo 12’de goriilldiigi gibi arastirmamiza katilan isletmeler faaliyet
alanlarina gore 13 gruba ayrilmisti. Ki-kare analizi uygularken 13 ayn
grupta yeralan isletmeler tekrar gruplanmigstir. Dayanmkl tiiketim mali, biro

gerecleri ve bilgisayar, otomotiv ve yan iriinleri ve ddseme/dekorasyon
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dayanikli tiikketim mallar1 grubunda birlestirilmistir. Ambalajli gida, igecek,
biskiivi/ciklet/sekerleme, basin ve temizlik/saghk iiriinleri dayaniksiz
tikketim mallar: grubunda birlestirilmistir. Kozmetik, ev ici gerecleri, tekstil
ve hazir giyim ve diger grubu ise yari-dayamkl tiiketim mallan grubu igine
dahil edilmistir. Dayanikl1 grubu icinde yeralan Mobil-Oil ile Biirosan
sirketleri de bu icilincii grup i¢ine alinmistir. Bu smiflandirmadaki temel
Olcitiimiiz satin alma siklig1 ve Urinin genel kullanim stresidir. Asagidaki
tabloda satis tutundurma faaliyetleri yapan ve yapmayan sirketlerin faaliyet

alanlarina gore karsilastirilmasi gorilmektedir.

Tablo 21
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri Yapan ve
Yapmayan isletmelerin Faaliyet Alanlarina Goére Karsilastirilmasi

FAALIYET ALANI YAPAN YAPMAYAN TOPLAM
Dayanikli tuketim

mall Greticisi 23(% 27.7) 8(% 50.0) [ 31(% 31.3)
Dayaniksiz tiketim

mal dreticisi 46(% 55.4) 3(% 18.8) | 49(% 49.5)
Yan dayanikh tiiketim

mal Ureticisi 14(% 16.9) 5(% 31.3) | 19(% 19.2)
TOPLAM 83(100.0) 16(100.0) | 99(100.0)

Isletmenin faaliyet alam ile, tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri yapip yapmamasi arasinda, yapilan ki-kare testi sonuclarina gore
istatistiki acidan anlamli bir iliskiye rastlanmastir. (x-37.218, p<0.05)
Yukaridaki tablodan da goriilecegi gibi dayaniksiz tiketim mah
ireticilerinin satis tutundurma faaliyetleri yapmaya daha egilimli olduklar:

soylenebilir.
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7.2. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI YAPAN
VE YAPMAYAN SIRKETLERIN 1992 YILI SATISLARINA GORE
KARSILASTIRILMASI

Isletmeler, satis biiyiikliigii ve satis tutundurma faaliyetleri yapip

yapmamalarina gore karsilastirildiginda asagidaki tablo ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 22
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri Yapan ve
Yapmayan Isletmelerin Satislar Acgisindan Karsilastirilmasi

SATISLAR YAPANLAR YAPMAYANLAR
0-49.9 milyar 9(%11.8) 2(%12.5)
50-199.9 milyar 17(%22.4) 7(%43.8)
200-499.9 milyar 20(%26.3) 5(%31.3)
500-999 milyar 11(%14.5) 0

1 trilyon ve Uzeri 19(%25.0) 2(%12.5)

TOPLAM

76(%100.0)

16(%100.0)

Tuketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapan sirketlerin
%11.8’ i 49.9 milyar ve asagisindaki satis grubunda yeralirken, bu satis
grubunda yeralan ve satis tutundurma faaliyetleri yapmayan sirketlerin
orant %12.5’tir. 50-199.9 milyar satis grubunda tiiketicilere yonelik satig
tutundurma faaliyetleri yapan ve yapmayan isletmelerin oram sirasiyla
%22.4 ve %43.8’dir. Satis tutundurma faaliyeti yapan sirketlerin %26.3’Ginin
satislar1 200-499 milyar arasinda, %14.5’inin 500-999 milyar arasinda,
%25’inin ise 1 trilyon ve iizerindedir Bu oranlar satis tutundurma faaliyetleri
yapmayan igletmeler igin ise sirasiyla %31.3, %0.0 ve 9%12.5’ dir. Saus
buyukligtu ve satus tutundurma faaliyeti yapip yapmama arasinda bir iligki
olabilecegi diisiincesiyle ki-kare analizi yapilmisur. Saus buayiklikleri iig

ayr1 kategoride tekrar gruplanmistir. Ancak satiglar ve isletmenin satig
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tutundurma faaliyetleri yapip yapmamasi arasinda istatistiki agidan anlamli
bir iliskiye rastlanmamistir. (xz=4.570, p>0.05) Birinci boluimde satis
tutundurma faaliyetlerinin en oOnemli dsttinliiklerinden birinin farkl:
biytiklikteki isletmeler tarafindan uygulanabilmesi oldugundan

bahsedilmisti. Dolayisiyla ulasilan bu sonucun tutarh oldugu séylénebilir.

7.3. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI YAPAN
VE YAPMAYAN ISLETMELERIN PAZAR YAPILARINA GORE
KARSILASTIRILMASI

Isletmelerin pazar yapisinin satis tutundurma faaliyetleri yapip
yapmamalarinda belirleyici olup olmadigini1 arastirmak amaciyla yeni ve
biiyliyen pazarlar bir grupta, rekabet yapisinin oturdugu pazarlarla
gerileyen pazarlar bir grupta toplanmistir. Ancak yapilan ki-kare analizinde
pazar yapisit ve tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapip
yapmama arasinda istatistiki acidan alamli bir iliski bulunamamistir.
(x=0.0924, p> 0.05) Asagidaki tablodan da goriilecegi gibi satis tutundurma
faaliyeti yapan isletmelerin % 41.5’i yeni ya da biiyliyen pazarda faaliyet
gosterirken bu oran yapmayan isletmeler icin %33.3’tir. Tiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapan sirketlerin %58.5’i rekabet
yapisinin oturdugu pazarlarda ve gerileyen pazarlarda faaliyet

gostermektedir. Bu oran yapmayan isletmeler i¢in %66.7’dir.

Tablo 23
Tiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri Yapan ve

Yapmayan Isletmelerin Pazar Yapis1i Acisindan Kargilagtirilmasi

PAZAR YAPISI YAPANLAR YAPMAYANLAR
Blyliyen pazar 34(%41.5) 5(%33.3)
Olgun pazar 48(%58.5) 10(%66.7)

TOPLAM 82(%100.0) | 15(%100.0)
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7.4. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ
SEKTOR i¢i YOGUNLUGUNA GORE ISLETMELERIN
KARSILASTIRILMASI

Isletmenin faaliyet ‘gésterdigi alandaki tiiketici-yonliu satis tutundurma
faaliyetlerinin yogunlugunun isletmelerin bu faaliyete yo6nelik kararlarini
etkileyecegi diistincesiyle anket formunda yogunluk derecesi hakkinda bilgi
alinmistir. Asagidaki tabloda goraldigi gibi tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyeti yapan isletmelerin biyyik cogunlugunun sektorlerinde
satis tutundurma faaliyetleri yogun ya da c¢ok yogun olarak
yapilmaktadir.Satis tutundurma faaliyeti yapmayan isletmelerdeki sektor igi

satis tutundurma faaliyeti ise yogun degildir.

Tablo 24

Sektordeki Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin

Yogunluguna Goére Isletmelerin Karsilastirilmasi

YOGUNLUK YAPANLAR YAPMAYANLAR
Yogun deyil 8(%9.6) 9(%56.3)
Pek yogun deyil 15(98.1) 3(%18.8)
Yogun 39(%47.0) 3(%18.8)
Gok yodun 21(%25.3) 1(%6.1)
TOPLAM 83(%100.0) 16(%100.0)

Yogun degil ve pek yogun degil bir grup icinde, yogun ile ¢cok yogun
bir grup icinde birlestirilmistir ve yapilan ki-kare analizi sonucunda
isletmelerin satis tutundurma faaliyetleri yapip yapmamalari ile, bu
faaliyetlerin sektorel yogunlugu arasinda istatistiki agidan anlamli bir
iliskiye rastlanmstir. (x211.137, p<0.01) Dolayisiyla sektorlerinde tiiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetleri yogun olarak kullanilan isletmelerin

bu faaliyetleri uygulamaya egilimli olduklan sdylenebilir.
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7.5. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI YAPAN
VE YAPMAYAN ISLETMELERIN PAZAR PAYLARINA GORE
KARSILASTIRILMASI

Tuketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapan ve yapmayan
isletmeler pazar paylarina gore karsilastirildiginda istatistiki acidan anlamh
bir iliskiye rastlanmamustir. (x"=1.572, p>0.05). Asagidaki tablodan goriuldigi
gibi satis tutundurma faaliyeti yapan isletmelerin 9%35.3’4nin,
yapmayanlarin ise %46.7’sinin pazardaki paylar1 %20 ve daha kugciktir.
Pazar pay1 %21-%50 arasinda olan isletmeler orani satis tutundurma faaliyeti
yapanlar icinde 9%36.8, yapmayanlar icinde 9%20.0’dir. Satis tutundurma
faaliyeti yapanlar i¢inde 9%27.9’un, yapmayanlar i¢inde %33.3’tin pazar payi
%50’den fazladir.

Tablo 25

Tiiketicilere YoOnelik Satis Tutundurma faaliyeti Yapan ve

Yapmayan isletmelerin Pazar Paylarina Goére Karsilagtirilmasi

PAZAR PAYI YAPANLAR YAPMAYANLAR
%2_%20 24(%35.3) 7(%46.7)
%21_%50 25(%36.8) 3(%20.0)
%51'den gok 19(%27.9) 5(%33.3)
TOPLAM 68(%100.0) | 15(%100.0)

7.6. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI YAPAN
VE YAPMAYAN ISLETMELERIN SERMAYE YAPILARINA GORE
KARSILASTIRILMASI

Arastirmamiza katilan isletmeler sermaye yapilarina gore-:

karsilastinnlldiginda asagidaki tablo ortaya cikmaktadir. Tiketicilere yonelik
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satis tutundurma faaliyeti yapan sirketlerin % 59.0’ 1 tamamen yerli
sermayeli, % 16.9’u tamamen yabanci sermayeli iken, yapmayanlarin
%75’ini tamamen yerli sermayeli sirketler olusturmaktadir. Bu grupta
tamamen yabanci sermayeli sirket bulunmamaktadir. Yapan sirketlerih
%4.8’inde, yapmayanlarin ise % 12.5’inde yerli ve yabanc sermaye orani
egittir. Birinci grup sirketlerin % 8.4’4 yerli sermaye agirhikhi, % 10.8’i
yabanc1 sermaye agirlikli iken, ikinci grupta bu oranlar sirasiyla %6.3 ve
%6.3’tir. Tamamen yerli ve yerli sermaye agirlikhi sirketler bir grupta,
yabanci sermayeli sirketler bir grupta birlestirilmistir ve ki-kare analizi
uygulanmistir.. Isletmelerin sermaye yapis1 ve tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyeti yapip yapmamasi arasinda istatistiki acidan anlamlhi bir

iligkiye rastlanmamustir. (x2=0.641, p> 0.05)

Tablo 26
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri Yapan ve

Yapmayan Sirketlerin Sermaye Yapilarina Gore Karsilastirilmasi

SERMAYE YAPISI YAPANLAR YAPMAYANLAR
Tamamen yerli sermaye 49(%59.9) 12(%75.0)
Tamamen yabanci sermaye 14(%16.9) 0(%0.0)
Esit oranda 4(%4.8) 2(%12.5)
Yerli agirlikh 7(%8.4) 1(%6.3)
Yabanci agirhikhi 9(%10.8) 1(%6.3)

TOPLAM 83(%100.0) 16(%100.0)

Istatistiki acidan anlaml bir iligki bulunamamasina ragmen tiiketicilere
yonelik satig tutundurma faaliyetleri yapmayan sirketlerin 9%75’inin
tamamen yerli sermayeli olmasi, ve bu grupta tamamen yabanci sermayeli

isletme bulunmamasi dikkat cekmektedir.
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7.7. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI YAPAN
VE YAPMAYAN ISLETMELERIN YONETIM SEKLI ACISINDAN
KARSILASTIRILMASI

Arastirmamiza katilan isletmelerin yonetim sekli agisindan
karsilastinlmasi asagidaki tabloda goriilmektedir. Tablodan da izlenebilecegi
gibi satis tutundurma faaliyetleri yapan isletmelerin %9.6’s1 sahip yonetici
tarafindan, %38.6’s1 sahip yonetici ve profesyonel yoénetici tarafindan
ortaklasa, 951.8’i ise de tamamen profesyonel yonetici tarafindan
yonetilmektedir. Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapmayan
isletmelerin ise, % 25’i sahip yoOnetici tarafindan, % 25’i sahip yotnetici ve
profesyonel yo6netici tarafindan birlikte, %50’si ise profesyonel yoénetici

tarafindan yonetilmektedir.

Tablo 27
Tiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri Yapan ve

Yapmayan Isletmelerin Yonetim Sekli Acisindan Karsilastirilmas:

YONETIM SEKLI YAPANLAR | YAPMAYANLAR
Sahip yénetici 8(%9.6) 4(%25)
Sahip, profesyonel ydn birlikte | 32(%38.6) 4(%25)
Profesyonel yb6netici 43(%51.8) 8(%50)

TOPLAM 83(%100.0) | 16(%100.0)

Tablodan da goriilecegi gibi iki grup yo6netim sekli agisindan ¢ok farkh

gorulmemektedir.
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7.8. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI YAPAN
VE YAPMAYAN ISLETMELERDE TUTUNDURMA KARMASI DAGILIMI

Aragstirmamiza katilan isletmelerin genel tutundurma karmalari
hakkinda bilgi almak amaciyla 1992 yili tutundurma harcamalar1 temel
alinarak, bu yila iliskin tutundurma harcamalar1 dagilimi sorulmustur. 1992
yilinda tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyeti yapan isletmelerin
toplam tutundurma harcamalarimnin % 48.5’ini reklam, % 18.9’unu
tuketicilere yonelik satis tutundurma, % 18.9’unu aracilara yonelik satis
tutundurma, % 4.15’ini kisisel satig, % 6.9’unu duyurum, % 1.6’s1ni ise diger
harcamalar olusturmustur. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri
yapmayan igletmelerin toplam tutundurma harcamalan icinde reklamin payi
% 59, aracilara yoénelik satis tutundurma faailyetlerinin oranm1 % 15, kisisel
satisin oranmi % 12, duyurumun % 8.6, diger harcamalarin pay1 ise % 5.3’tiir.
Diger grubunda belirtilen tutundurma araclar1 ise; sponsorluk(destekleme
faaliyetleri), seminer,fuar, isletmenin kendi iiriin katalogu, magaza tanzimi,
dogrudan pazarlama, brosiir, pazar arastirma, okul egitimi programlari,

dishekimi calismalar1 ve iskontolardir.

Tablo 28
Isletmelerin Tutundurma Harcamalar1 Yiizde Dagilim
TUTUNDURMA ARACI YAPANLAR | YAPMAYANLAR GENEL
Reklam 48.58 - 59 50.2
Tiketici-yonld satig tutundurma 18.9 - 15.9
Araci-y6nlii satis tutundurma 18.9 15 18.3
Kisisel satis 4.15 12 5.38
Duyurum 6.91 8.6 7.6
Diger 1.63 5.3 2.2
TOPLAM 83(100.0) 16(100.0) | 99(100.0)
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Tablodan da go6ruldugu gibi tiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri yapmayan sirketlerde reklam, kisisel satis, duyurum ve diger
araclar biraz daha fazla énem kazanmaktadir. Isletmeler genel olarak
incelendiginde ise en 6nemli iletisim aracinin reklam oldugu, daha sonra ise
araclara ve tiiketicilere yoénelik satis tutundurma faaliyetlerinin geldigi

gorilmektedir.

8. YONETICILERIN TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA
FAALIYETLERI HAKKINDAKI TUTUM VE GORUSLERI

8.1. REKLAM VE TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA AMAGLARI
HAKKINDAKI DUSUNCELER

Daha o6nce de belirtildigi gibi reklam ve tiiketicilere yonelik satig
tutundurma faaliyetleri genellikle aym1 amaclara yonelik faaliyetler olarak
algilanmaktadir. Benzer amaglar1 olmasina ragmen bu iki faaliyetin
birbirlerini tamamlayan farkli faaliyetler oldugu vurgulanmisti.
Arastirmamizda yoneticilere bu iki faaliyetin cesitli iletisim ve satis
amaclarini gerceklestirmede ne derece etkili olabilecegi hakkindaki
goriisleri sorulmustur. Tablo 29’da da gorilebilecegi gibi arastirmamiza
katilan yoneticiler reklam faaliyetlerinin marka bagimlilig: olusturmak,
uriin imajini gelistirmek ve sauiglar1 uzun vadede arttirmak amaglarim
gerceklestirmede daha uygun oldugunu diisiinmektedirler. Reklamin iletisim
amaclar1 bu arastirmaya katilan yoéneticiler arasinda da daha baskin
gorinmektedir. Buna karsin trinid denettirmek, satislari kisa vadede
artirmak gibi harekete yonelik amaclar tiiketicilere yodnelik satig
tutundurma faaliyetleri i¢cin uygun goériinmektedir. Yoneticiler tiiketicinin

dikkatini cekme konusunda reklamin biraz daha etkili oldugunu, rakiplerin
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miisterilerini cekmek amacinda ise tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin biraz daha etkili oldugunu diistinmektedirler. Bu bulgularimiz
yoneticilerin reklam ve tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin

amaglar1 konusunda bilingli olduklarim1 gostermektedir.

Tablo 29
Yoneticilerin Reklam ve Tiiketicilere Yonelik Satig
Tutundurma Amacglar1 Hakkindaki Gorisleri

satis tutundurma

Marka bagimhhgi olusturmak 2.936 3.447
Urtin imajini gelistirmek 2.768 3.798
Urtinii denettirmek 3.533 3.160
Tuketicinin dikkatini ¢ekmek 3.547 3.611
Satiglan kisa vadede arttirmak 3.424 2.913
Satislar uzun vadede arttirmak 2.500 3.312
Rakiplerin musterilerini ¢ekmek 3.220 3.18

4=tamamen uygun
3=uygun
2=uygun degil
1=hi¢ uygun degil

8.2. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI
HAKKINDAKI TUTUM VE GORUSLER

Arastirmamizda yoOneticilerin tuketicilere yoénelik satis tutundurma
faaliyetleri hakkindaki tutum ve goriisleri 6grenilmeye calistimistir. Daha
Once de belirtildigi gibi bu faaliyetlerin gerekliligi, uygulanis bicimi, reklam
karsisindaki yeri hakkinda farkli gériisler bulunmaktadir. Bu nedenle
iilkemizde gittikge artan bu faaliyetler hakkinda karar verici durumunda
olan yoéneticilerin gorisleri alinmistur. Yoneticilerinin tutumlarini
6grenmek amaciyla besli bir tutum o6lcegi kullamilmistir. Bu 6lcekte 5 rakami
belirtilen goriise tamamen katilmayi, 1 rakami ise tamamen katilmamayi

ifade etmektedir.Tablo 30 yonetici tutumlarinin ortalamalarinigéstermektedir
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. Tablo 30
Yoneticilerin Tiketicilere Yo6nelik Satis Tutundurma

Faaliyetlerine

Kars:

Tutumlan

TUTUM

YAPANLAR

YAPMAYANLAR

GENEL

a) Tiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri pazara canlilik katar
b)Tuketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetleri pazar

payint arttirmak icin gereklidir
c)Tiketicilere yonelik satig tutundurma
faaliyetleri bilingsiz yapilmaktadir
d) Tuketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri gereksiz bir maliyet
unsurudur
e)Ayni sektordeki sirketler aralarinda
anlagarak bu faaliyetlerden
vazgecmelidirler
f)Tuketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri Griintin kalitesinin daha
dustk algilanmasina neden olur
g)Reklam her zaman tuketicilere yonelik
satis tutundurma faaliyetlerinden daha
énemlidir
h)Tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri tiketicileri ddullendirmenin
en iyi yollanindan biridir
1) Tuketiclere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri bu alanda uzmanlasmis
ajanslar tarafindan yapimahdir
j)Tuketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri yapilmasa urtnler ucuzlard:
k) Tuketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri daha ¢ok dayaniksiz titketim
mallan i¢in uygundur
I)Tiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri pazarlama stratejilerinin
onemli bir unsurudur.

4.192

3.831

3.244

1.915

2.680

2.325

3.344

3.07

3.73

2.90

2.57

4.096

4.333

4.000

3.133

1.861

3.130

2.600

3.666

2.66

3.93

2.80

2.86

3.46

4.214

3.857

3.224

1.908

2.755

2.367

3.396

3.010

3.765

2.888

2.622

4.00

N=

83

16

99

5= kesinlikle katilyorum 4= katiliyorum 3= kararsizim 2= katilmiyorum

1= kesinlikle katilmiyorum
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Tablodan da goriilecegi gibi yoneticiler tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetlerinin pazara canliik kattifina inanmaktadirlar. Bu
tutum bu faaliyetleri yapan ve yapmayan isletmelerin yoneticileri arasinda
farkh gorinmemektedir. Iki gruptaki yoneticiler de tiiketicilere yonelik satg
tutundurma faliyetlerinin pazar paymmi arttirmak icin 6énemli olduguna
katilmaktadirlar. Bu faaliyetlerin tlkemizde bilingsiz ve plansiz yapildigi
konusunda ise yoneticiler kararsiz goériinmektedirler. iki gruptaki
yoneticiler de bu faaliyetlerin sirketler icin gereksiz bir maliyet unsuru
olduguna katilmamaktadirlar. Ayni1 sektérde yeralan sirketlerin aralarinda
anlagsarak bu faaliyetlerden vazgec¢meleri konusuna ise bu faaliyetleri
uygulayan isletme yoneticileri katilmamakta, uygulamayan isletme
yoneticileri ise kararsiz kalmaktadirlar. Tiiketicilere yonelik satig
tutundurma faaliyetleri uygulayan isletmelerin yoneticileri bu faaliyetlerin
tirin kalitesinin oldugundan daha disiik algilanmasina neden olacagina
katulmamaktadirlar. Diger gruptaki yéneticiler de bu fikre katilmamakla
beraber, onlarin tutumlarinda kararsizllk yoniinde egilim vardir. Reklam
faaliyetlerinin satis tutundurma faaliyetlerinden daha gerekli oldugu
konusunda ise séus tutundurma faaliyeti yapan sirket yoémneticilerinin
tutumlar1 kararsiza yakinken, yapmayan sirketlerin yo6neticilerinin
tutumlan katihlyoruma daha yakindir. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin tiiketicileri odiillendirme bicimi oldugu konusunda iki
gruptaki yoneticiler de kararsiz goriinmektedir, ancak yapmayanlar grubu
bu fikre katilmamaya daha yakindir. Bu faaliyetlerin uzman ajnslar
tarafindan yapilmas: geregine her iki grup yoneticiler de katiliyor,
goriinmektedir. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapilmasa
trinlerin ucuzlayacag: fikrine yoneticiler pek katilmasa da tutumlar:
kararsizliga daha yakindir. Bu faaliyetlerin daha ¢ok dayanikli tiiketim
mallar1 ireticileri icin uygun olacag: fikrine iki grup yoneticiler de

katilmamakla birlikte, ikinci gruptakilerin tutumlan kararsizliga daha
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yakindir. Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin pazarlama
stratejisinin 6nemle bir unsuru olduguna bu faaliyetleri yapan sirket
yOneticileri katilmaktadirlar, yapmayan sirket yoneticileri ise bu konuda
kararsiz kalmaktadirlar. Genel bir sonu¢ olarak tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetleri uygulayan isletmelerin yo6neticilerinin bu
faaliyetlere karsi tutumlarinin daha olumlu oldugunu soyleyebiliriz.
Yapmayan isletmelerin yoneticilerinin tutumlar1 da olumsuz olmamakla
birlikte bazi konularda kararsiz kalmaktadirlar.

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapan ve yapmayan
isletme yoneticilerinin tutumlar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
olup olmadigini1 incelemek igin t-test uygulanmistir. T test sonugclan

asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 31

Tutumlar Acgsindan Gruplar Arasi Test Sonuglan

Tutum t p

Tutum a 0.80 0.433
Tutum b 0.65 0.524
Tutum c -0.38 0.705
Tutum d -0.20 0.841
Tutum e 1.52 0.141
Tutum f 0.83 0.414
Tutumg 1.01 0.322
Tutum h -1.15 0.264
Tutum i 0.84 0.408
Tutum j -0.32 0.755
Tutum k 0.82 0.420
Tutum | -1.88 0.078

T test sonuclarina gore tiiketicilere yonelik satig tutundurma faaliyetleri
yapan isletmelerin yoneticileri ile yapmayanlarin yoneticileri arasinda bu

faaliyetlerin isletmelerin pazarlama stratejisinin 6énemli bir unsuru oldugu



140

konusunda istatistiki acidan anlamli fark vardir. Bu faaliyetlerin yapildif:
isletmelerdeki yoneticiler tiketicilere yo6nelik satis tutundurma
faaliyetlerinin pazarlama stratejisinin 6énemli bir unsuru olduguna daha
fazla inanmaktadirlar(t=_1.88, p<0.10). Diger tutumlarda iki gruptaki

yoneticiler arasinda istatistiki olarak anlamli fark gériilmemistir.

9. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI
YAPAN (ISLETMELERDEKI UYGULAMA

9.1. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FALIYETLERININ
YOGUNLUGU

Arasurmamiza katilan isletmelerin %83.8’i son ¢ yil icinde en azindan
bir kere tiiketicilere yonelik satig tutundurma kampanyasi diizenlemistir. Bu
asamadan sonraki analizlerimiz sadece bu isletmeleri kapsamaktadir. Bu
isletmelerde tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin hangi
boyutta uygulandigini 6grenmek icin bu faliyetleri hangi siklikla
uyguladiklary, 1992 yilinda diizenledikleri kampanya sayis1 ve bu faaliyetler

icin 1992 yilinda ne kadar harcama yaptiklar1 sorulmustur.

Tablo 32
Tiiketicilere YoOnelik satis Tutundurma

Uygulamalarinin Sikhg:

SIKLIK SAYI YUzDE
Cok ender o1 %1.2
Ender 10 %12
Arasira 27 %32.5
Sk sik 37 %44.5
Cok sik 8 %9.6

TOPLAM 83 100.0
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Isletmelerin %1.2’si cok ender, %12’si ender, %32.5’i arasira, %44.5’i sik
sik, 9%9.6’s1 ise cok sik olarak tiiketicilere yonelik satis tutundurma
kampanyalar1 diizenlediklerini ifade etmislerdir. 1992 yilinda isletmelerin
%62.1°i 1-5: 924.3’t 6-14, %13.8’i ise 15 ve daha fazla sayida tiiketicilere

yonelik satis tutundurma kampanyasi diizenlemistir.

Tablo 33
Isletmelerin 1992 Yilinda Diizenledikleri
Kampanya Sayisi

KAMPANYA SAYISI SAYI YUZDE
0_5 arasi 46 %62.1
6_14 arasi 18 %24.3
15 ve daha fazla 10 %13.8

TOPLAM 83 100.0

Tiuketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri i¢in 1992 yilinda ne
kadar harcama yapildig1 sorusuna isletmelerin yariya yakini yanit
vermemistir. Bu soruyu yanitlayan isletmelerin 969.3’4 200-500 milyon arasi,
%23.2’si 501 milyon-1 milyar arasi, %16.2’si 1 milyar-2Zmilyar arasi, %25.5’i 2
milyar- 5 milyar arasi, %20.9’u 5 milyar-10 milyar arasi, %4.6’s1 ise 10

milyardan daha fazla harcama yapmistir.

Tablo 34
Isletmelerin 1992 Yili Tiiketicilere Yonelik

Satis Tutundurma Harcamalari

HARCAMA SAYI YUzZDE
100-500 milyon 4 %9.3
501 milyon-1 milyar , 10 %23.2
1.000.000.001-2 milyar 7 %16.2
2.000.000.001-5 milyar 11 %25.5
5.000.000.001-10 milyar 9 %20.9
10 milyardan fazla 2 %4.6
TOPLAM 43 100.0
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9.2. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERINDEKI
ARTIS

Birinci boliimde son yillarda isletmelerin pazarlama stratejilerinde satis
tutundurma faaliyetleri lehine 6nemli bir artig oldugundan bahsedilmisti.
Arastirmamizdaki isletmelerin %81.9’unda da tiiketicilere yonelik satis

tutundurma faaliyetleri 6nceki yillara gére artis gostermistir.

Tablo 35
Tiketicilere Yonelik Satis Tutundurma
Faaliyetlerinde Artus

SAYI YUZDE
Artis olan isletmeler 68 %81.9
Artis olmayan isletmeler 15 %18.1
TOPLAM 83 %100.0

Bu artisin nedenlerinin basinda ise sektdor icindeki rekabetin
tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapmay1 zorunlu hale
getirmesi, gelmektedir. Yoneticilerin bu faaliyetlere olumlu bakmasi da bu
artista oldukca etkili olmustur. Reklamin etkilerini uzun vadede gostermesi
nedeniyle, kisa vadede sonu¢ alma isteginin de etkili oldugu sdylenebilir.
Reklamin etkinliginin azalmasi, ajanslarin cazip kampanyalar 6nermesi ve
reklam maliyetlerinin artmasi, tiketicilere yoénelik satis tutundurma
faaliyetlerinin artisinda pek etkili olmamistir. Sektordeki uluslararasi
trendler, tiiketicilerin bu tegviklere alismis olmasi ve rakiplerin bu
faaliyetleri siirekli uygulamas1 da isletmelerin belirttigi artis nedenleri

arasindadir.
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Tablo 36
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma

Faaliyetlerindeki Artisin Nedenleri

ORTALAMA(*)
Reklamin etkinliginin azalmasi 2.015
Reklam maliyetlerinin artmasi 2.403

Reklam etkilerini uzun vadede
gbstermesi nedeniyle kisa vadede
sonug alma istegi 2.809
Sektor icindeki rekabetin satis
tutundurma faaliyetleri yapmayi

zorunlu hale getirmesi 3.377

Yoéneticilerin satis tutundurma

faaliyetlerine olumlu bakmasi 3.000

Ajanslarin cazip satis tutundurma

kampanyalari énermesi 2.159
n=83

(*) 4=Cok etkili
3=0lduk¢a etkili olmustur
2=Pek etkili olmamistir
1=Hi¢ etkili olmamistir

9.3. ISLETMELERIN KULLANDIKLARI TUKETICILERE YONELIK SATIS
TUTUNDURMA TEKNIKLERI

Ulkemizde tiiketim mallar1 iireten isletmeler arasinda hangi satis
tutundurma tekniklerinin, hangi siklikla kullamildigini 6grenmek amaciyla
son ii¢ yillik donemdeki faaliyetleri baz alinmistir. Asagidaki tablo, son ti¢ yil
icinde belirtilen tiiketicilere yonelik satis tutundurma tekniklerini en

azindan bir kere kullanan isletmeleri ve kullanma sikligini1 gostermektedir.
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Tablo 37
Isletmelerin Tiketicilere Yonelik Olarak Kullandiklari

Satis Tutundurma Teknikleri

TEKNIKLER SAYI(YUZDE) SIKLIK(*)
Fiyat indirimleri "~ 56(%67) 2.313
Uriin paketi iginde/tstiinde
armaganlar 55(%66) 2.349
Ornek iriin dagitimi 54(%65) 2.205
Armagan cekilisleri 54(%65) 2.181
Kupon/etiket v.b. génderenlere
armagan dagitim 40(%48) 1.892
Ayni fiyata daha fazla miktarda
Urin verme (armaganh paketler) 39(%46) 1.855
indirim kuponlar 30(%36) 1.518
Yarigmalar 30(%36) 1.542
Para iadeleri 9(%10.8) 1.181
Diger 14(%16) 1.422

n=83

(*) 1=hi¢ kullanmama
2=ender kullanma
3=ara sira kullanma
4=stk sik kullanma

Ornegimizdeki isletmeler arasinda en fazla kullanilan tesvik tiirii fiyat
indirimleridir. Isletmelerin %67’si son ii¢ yil icinde en azindan bir kere fiyat
indirimi uygulamislardir. Fiyat indirimlerini kullanma sikliklar ise
enderdir. En fazla kullanilan ikinci teknik wriin paketi i¢inde/iistiinde
verilen armaganlardir. Isletmelerin %66’s1 ender olarak bu teknigi
kullanmaktadirlar. Isletmelerin %65’ gekilisleri ve 6rnek irin dagitimim
kullanmaktadirlar. iki teknik de ender olarak kullanilmasina ragmen ¢rnek
tirin dagitumi daha sik kullanilmaktadir. Armaganlhh paketler olarak
adlandirilan aym fiyata daha fazla uriin verme isletmelerin 9%46’s1
tarafindan kullamilmaktadir ve kullanimi ¢ok enderdir. Isletmelerin %36’s1

indirim kuponlarim1 ve yarigsmalari son ii¢ yil icinde en azindan bir kere
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kullanmaglardir. En az kullanilan yo6ntem para iadeleridir. Isletmelerin ancak
%10.8’ bu teknigi kullanmislardir. Isletmelerin %16’s1 ise diger tesvik
tirlerini kullandiklarini belirtmistir. Diger seceneginde belirtilenler
arasinda; fazla aligveris indirimleri, magaza ici tanitma ve taturma
faaliyetleri, bagka iirtiinlerle ortak olarak paket iistiinde armagan verme,
cubuk toplayanlara bedava iiriin verilmesi ve dikis makinesi alanlara bir

adet altin verilmesi, yeralmaktadir.

9.4.SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ TUKETICILERE
DUYURULMASINDA KULLANILAN ARACLAR

Isletmelerin satis tutundurma kampanyalarini tiiketicilere duyurmak
amaciyla en c¢ok kullandiklar1 ara¢ satis noktasindaki duyurulardir.
Isletmelerin % 80.7’si bu faaliyetlerini satis noktasinda tiiketicilere
duyurarak satis noktasinda tiiketici tercihi olusturmaya c¢ahismaktadir.
Tiiketicilere yo6nelik satis tutundurma kampanyalarinin duyurulmasinda en
cok tercih edilen ikinci ara¢ gazete ve dergilerdir. Gazete ve dergilerin
tesviklerin duyurulmasinda bir ara¢ olarak kullanilma orani % 65.4’tir.
Radyo ve televizyon isletmelerin % 55.4’4 tarafindan kullanilirken, trin
ambalaji % 53 oraninda kullanilmaktadir. Isletmelerin % 18’i tiiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetlerini duyurmada diger araclar1 da
kullanmaktadirlar. Tiiketici adreslerine gonderilen bildiriler, dogrudan
postalama, isletmenin kendi yayinlari, afis, pankart, dénkart, billboardlar,
isletmenin satig Orgiitii, kampanya hostesleri, biiltenler diger seceneginde

belirtilen araclardir.
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Tablo 38
Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Tiiketicilere
Duyurulmasinda Kullanilan Aracglar

KULLANAN )

ARAG ISLETME SAYISI YUZDE
Satis noktasi 67 %80.7
Gazete/dergi 54 %65.0
Radyo/televizyon 46 %55.4
Urtin ambalaji 44 %53.0
Diger 18 %21.6
n=83

9.5. TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ
SONUCLARINI DEGERLENDIRMEDE KULLANILAN OLCULER

Tablo 39
Tiiketicilere YoOnelik satis Tutundurma Faaliyetlerinin -
Sonuclarin1 Degerlendirmede Kullanilan Olciiler

DEGERLENDIRME )
oLcosy SAYI YUZDE

Satig hacmi 73 %87.9
Pazar payi 56 %67.4
Dagitim duzeyi 33 %39.7
Karhlik 27 %32.5
Yoneticilerin yargilan 16 %19.2
Tuketici anketleri 28 %33.7
Diger 7 %8.4
Degerlendirme yapilmamaktadir 6 %7.2
n=83

Arastirmamiza katilan isletmelerin biyiik c¢ogunlugu tiiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin sonuc¢larini degerlendirmektedir.
Bu faaliyetlerin etkinligini degerlendirmeyen isletme oram % 7.2°dir.
Isletmeler degerlendirme siirecinde birden fazla ol¢iiti goézéniine

almaktadirlar. Isletmelerin % 87’si satis hacmini degerlendirme olcisi
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olarak kullanmaktadirlar. Pazar payr da en fazla kullanilan ol¢ilerden
biridir. Pazar payi isletmelerin % 67.4’ii tarafindan bir degerlendirme olciitii
olarak kullanilmaktadir. Uriiniin dagitim diizeyi isletmelerin % 39.7’si,
karlilik % 32.5’si, tiiketici anketleri % 33.7’si tarafindan degerlendirme
amaciyla kullanilmaktadir. Isletmelerin % 19.2’sinde ise degerlendirme
strecinde yonetici yargilar1 gozoniine alinmaktadir. Tiiketici talebi,
satis¢illardan gelen raporlar, ara dagiticilarin tepkileri, tiikketicilere yonelik
satis tutundurma harcamalarinin satis hasilatindaki artisa orani ve
tiiketicilerin satiy tutundurma kampanyalarina katilim oram degerlendirme

amaciyla kullanilan diger olciitler arasinda belirtilmektedir.

9.6. ISLETMELERDE TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA
FAALIYETLERINI PLANLAMA SURECINDE ETKILI OLAN
YONETICILERIN BELIRLENMESI

9.6.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Kampanyasi

Diizenlenmesine Kim Karar Verir?

Isletmelerde tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri
duzenleme kararinda tek bir yonetici etkili olabilecegi gibi birden fazla
yoneticinin bu kararda etkili olmas1 da sézkonusudur. Isletmelerin % 55’inde
genel midir, % 56’sinda pazarlama midiiri, % 22’sinde iriin/marka
yOneticisi, % 10’unda pazarlama mudird, % 22’sinde satis yoneticisi, %
4.8’inde ise reklam ajansi satis tutundurma kampanyas: diizenleme kararini
veren yoneticiler/boliimler arasindadir. Tablo 40’dan da goéruldiagi gibi
tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerini diizenleme karar daha
¢ok genel midiir, pazarlama yOneticisi gibi tist diizey yoneticilerin verdigi

kararlar arasindadir.
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Tablo 40
Tiiketicilere YoOnelik Satis Tutundurma Kampanyasi

Dizenleme Kararinit Kimler Verir?

KARAR VEREN SAYI YUZDE
Genel mudir 46 %56
Pazarlama y®&neticisi 47 %56
Urtin/marka yoéneticisi 19 %22
Reklam mudira 9 %10
Satig yoneticisi 19 %22
Reklam ajansi 4 %4.8
Diger 7 %8.4
n=83

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri diizenleme kararinda
etkisi olan diger yoOneticiler/béliimler; komite, yonetim kurulu, isletme

sahibi, promosyon yOneticisi ve uluslararast boliim miduaradir.

9.6.2.Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Kampanyasinin

Amaclarini1 Kim Saptar?

Asagidaki tablo tiiketicilere yoénelik satis tutundurma faaliyetleri
amagclarim belirlemede etkisi olan yoneticileri gostermektedir Tablodan da
goriillecegi gibi isletmelerin % 63’iinde amacg¢ belirleme pazarlama
yénetic.isinin sorumlulugunda olan bir gorevdir. Amag¢ belirleme konusunda
etkisi olan diger yoneticiler/bolimler ise, isletmelerin % 30’unda
tiriin/marka yoéneticisi, % 19’unda genel mudiir, % 15.6’sinda satis yoneticisi,
% 10.8’inde reklam ajansi, % 9.6’sinda ise reklam mudiiriidiir. Isletmelerin %
9.6’sinda ise jsletme sahibi, promosyon yoneticisi, pazarlama ve sats

departmani, satig ekibi ve uluslararas: boliim mudiiri amag belirlemektedir.
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'I‘ablo 41

Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Kampanyasi

Amaclarimi Kim Belirler?

AMAC BELIRLEYEN SAYI Y0zZDE
Genel mudur 16 %19
Pazarlama ydneticisi 53 %63
Urtin/marka yoneticisi 25 %30
Reklam muduri 8 %9.6
Satis yoneticisi 19 %22
Reklam ajansi 9 %10.8
Diger 8 %9.6
n=83

9.6.3. Tuketicilere Yonelik Satis Tutundurma Biitcesini

Hazirlar?

Kim

Isletmelerin % 45’inde pazarlama yoneticisi biitce belirlemede soz

ve satig bolumadiir.

Tablo 42
Tiiketicilere Yo6nelik Satis Tutundurma

Biitcesini Kim Belirler?
BUTCEYi BELIRLEYEN SAYI YUZDE
Genel mudur 21 %25
Pazarlama yoneticisi 38 %45
Urtin/marka yéneticisi 23 %27
Reklam muduri 8 %9.6
Satig ydneticisi 8 %9.6
Reklam ajansi 7 %8.4
Diger 5 % 6

n=83

sahibidir. Biit¢e belirlemede s6z sahibi olan diger yéneticiler isletmelerin %
27’sinde iriin/marka yéneticisi, % 25’inde ise genel miidiirdiir. Isletmelerin
% 9.6’sinda reklam miudiiri, % 9.6’sinda satis yoneticisi, % 8.4’iinde ise reklam
ajans1 tiketicilere yonelik satis tutundurma biit¢elerinin hazirlanmasinda
etkilidir. Biit¢enin hazirlanmasinda etkisi olan diger yonetici ya da birimler

yonetim kurulu, muhasebe miidiirligii, promosyon yoneticisi ve pazarlama
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9.6.4.Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri Icin

On Arasturmalar1 Kim Yapar?

Tuketicilere yoénelik satis tutundurma faaliyetleri uygulamaya
gecilmeden once bir dizi 6n arasturmalar yapilarak, kampanyanin basari
olasiligr arturmaya calisilir. Tablodan da goériilecegi gibi isletmelerin %
34.9’unda 6n arastirmalarin yapilmasinda iriin /marka yoneticilerinin
sorumlulugu vardir. Bu islevin yerine getirilmesinde pazarlama
yoneticisinin goérev aldig1 isletme orani % 33.7’dir. On arastirmalarin
yapilmasinda satis yoneticilerinin ve reklam ajanslartmin da agirhigi oldugu
gorilmektedir. Genel midiir ve reklam midiiriintin 6n arastirmalar:
yapmada gorev aldig1 isletme sayist tablodan da goriilecegi gibi ¢ok azdir. On
arastirmalarin yapilmasinda gorevi olan diger yoOneticiler/birimler ise
promosyon ekip sefi, arastirma sirketi, promosyon yoéneticisi ve pazarlama ve
satis bolimiidiir.

Tablo 43
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Icin On Arastirmalann Kim Yapar?

ON ARASTIRMAYI YAPAN SAYI YUZDE
Genel midur 3 %3.6
Pazarlama yo&neticisi 28 %33.7
Urin/marka yoneticisi 29 %34.9
Reklam miduri 7 %8.4
Satisg yoneticisi 20 %24
Reklam ajansi 16 %19
Diger 9 %10.8
n=83
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9.6.5. Tiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Kampanyasini

Kim Hazirlar?

Tuketicilere yonelik satis tutundurma kampanyasinin hazirlanmasi
yaratict bir slirectir. Hangi tesviklerin, nasil sunulacaginin belirlenmesinin
yanisira, bu sunumun tiiketicilere duyurulmas: da gereklidir. Arastirmanin
sonuglarina gore kampanyanin hazirlanmas: siirecinde en ¢cok pazarlama
yOneticisinin ve reklam ajansinin agirligi goérilmektedir. Uriin/marka
yOneticisi, reklam mudiri ve satis yoneticisi de bu siirecte s6z sahibi olan
yOneticiler arasindadir. Genel mudiiriin kampanya hazirlama siirecine
katildig: isletme orami ise cok azdir. Arastirma sirketi, pazarlama uzmani,
yayincilik idari yonetimi, promosyon yoneticisi, pazarlama ve satis yoneticisi
gesitli sirketlerde kampanya hazirlanmasina katkida bulunan diger birimler

icinde yeralmaktadir.

Tablo 44
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma

Kampanyasini Kim Hazirlar?

KAMPANYAY| HAZIRLAYAN SAYI YUZDE
Genel mudir 6 %7.2
Pazarlama ydneticisi 32 %38.5
Urtun/marka yoneticisi 29 %34.9
Reklam mudird 13 %15.6
Satis yoneticisi 13 %15.6
Reklam ajansi 32 %39
Diger 7 %8.4
n=83




152

9.6.6.Tiiketicilere Yo6nelik Satis Tutundurma Kampanyalarini

Kim Yiiratir?

Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin yuriitiilmesinde
pazarlama ydneticisinin yanisira satis yoneticisinin de agirlik kazandigi
gorilmektedir. Reklam ajanst da isletmelerin % 25.6’sinda satis tutundurma
kampanyalarinin yuratilmesinde goérev almaktadir. Kampanyanin
uygulanmas: asamasinda genel miudir ve reklam miidirinin gorev aldigl
isletme sayis1 ¢ok azdir. Kampanyanin uygulama siirecinde gorevli olan diger
birimler/yoneticiler bolge temsilcileri, promosyon yoneticisi, promosyon

firmalar1 gegici elemanlari, promosyon ekip sefi ve promosyon yoneticisidir.

Tablo 45
Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma

Kampanyalarimm Kim Yiriitiir?

KAMPANYAY! YURUTEN SAYI YUZDE
Genel mudur 3 %3.6
Pazarlama yoneticisi 32 %38.5
Uriin/marka yoéneticisi 26 %31.3
Reklam mudird 7 %8.4
Satis yoneticisi - 31 %37.3
Reklam ajansi 21 %25.6
Diger 8 %9.6
n=83
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9.6.7.Tiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin

Sonucglarin1 Kim Degerlendirir?

Arastirmamiza katilan igletmelerin biiyiik ¢ogunlugu satis tutundurma
faaliyetlerinin sonuclarimi1 degerlendirmektedir. Isletmelerin % 59’unda
pazarlama yoneticisi bu faaliyetlerin sonuglarim1 degerlendirme siirecinde
gorev alan yoneticiler arasindadir. Isletmelerin % 28.9’unda iiriin/marka
yoneticisi, % 25.6’sinda satis yoneticisi, % 24’tinde ise genel midir
tiketicilere yo6nelik satig tutundurma faaliyetlerinin sonuclarini
degerlendirmede goérev almaktadir. Reklam miidiirii ve reklam ajansinin bu
asamada etkili oldugu isletme sayis1 azdir. Bazi1 isletmelerde ise yonetim
kurulu, promosyon ekip sefi, pazarlama bolimi ve yayincilik idari yonetimi

satis tutundurma faaliyetlerinin sonuclarini degerlendirmektedir.

Tablo 46
Tuketicilere Yoénelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin

Sonuc¢larint Kim Degerlendirir?

DEGERLEME YAPAN SAYI YUZDE
Genel mudar 20 %24
Pazarlama y®&neticisi 49 %59
Uriin/marka yoneticisi - 24 | %28.9
Reklam muddri 9 %10.8
Satis yOneticisi 21 %25.6
Reklam ajansi 6 %7.2
Diger 7 %8.4
n=83

Yukaridaki sorulara aldigimiz yanitlara gore tiketim mallar iireten
isletmelerde tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri diizenleme

kararimin ist diizeyde alinan kararlardan biri oldugunu sdyleyebiliriz.
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Isletmelerin % 55’inde bu kararin verilmesinde genel miidiir tek basina ya da
diger yoneticilerle birlikte s6z sahibidir. Tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetlerinde son yillarda goriilen artis ve bu faaliyet igin
isletmelerde énemii miktarda harcama yapilmasi bunun nedenleri arasinda
olabilir. Genel mudir planlama siirecinin biitce belirlenmesi ve sonuglari
degerlendirme asamasinda da etkili gorilmektedir. Pazarlama yoneticileri
planlama siirecinin tim asamalarinda kendi basina ya da diger yoneticilerle
birlikte gorev almaktadir. Dolayisiyla isletmelerde tiiketicilere yonelik satis
tutundurma kampanyalar1 planlama ve uygulama siirecinde en yogun
sorumlulugun pazarlama yoneticilerinde oldugu soylenebilir. Pazarlama
.y()'neticisi isletmelerin % 63’iinde satis tutundurma amaclarini belirlemede, %
59’unda sonuclar1 degerlendirmede, % 56’sinda ise satis tutundurma
faaliyetleri diizenleme kararini vermede etkilidir.

Arastirma sonuglarina gore iriin/marka yoneticileri daha ¢ok satis
tutundurma faaliyetleri i¢in 6n arastirmalari yapma ve kampanya hazirlama
asamalarindan sorumlu gorulmektedir. Reklam midiirlerinin planlama
stirecinde ¢ok fazla gorev almadif

arastirmamizda ortaya c¢ikmaktadir. Reklam midirleri en fazla saus
tutundurma kampanyasimin hazirlanmasinda goérev almaktadirlar ki reklam
mudiirlerinin bu asamada etkili oldugu isletme orani ancak % 15.6’dir. Bu
bulgulara gore isletmelerde reklam ve tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin birbirlerinden kismen ayrildigini soyleyebiliriz. Buna
ragmen arastirmamiza katilan isletmelerin ancak 4 tanesinde satis
tutundurma faaliyetleriyle ilgili ayr1 bir bolim/yo6netici yeralmaktadir.
Bunlar; promosyon ekip sefligi, promosyon yoéneticisi ve promosyon ve pazar
enformasyon yoéneticisi olarak anilmaktadir.

Satis yoneticileri en ¢cok kampanyanin yiriitiilmesi asamasinda etkili

gorilmektedirler. Isletmelerin % 37.3’inde satig yoneticileri kampanyanin
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uygulanmasi asamasinda gorev almaktadirlar.

Tiketicilere yonelik satis tutundurma kampanyalarinin reklamdan
farkli olarak genellikle isletme icginde yiritilen faaliyetler oldugu
soylenebilir. Isletmelerin % 39’u tiiketicilere yonelik satis tutundurma
kampanyasinin hazirlanmasi, % 25.6’s1 ise ytiritiilmesi asamasinda reklam

ajanslarindan yardim almaktadirlar.
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SONUC

Bir sorun c¢o6zme islemi olarak nitelendirilen tiketici karar alma
surecinin tiiketiciye sunulan segeneklerin artisiyla daha zor ve karmasik bir
stire¢ haline geldi§i, s6ylenebilir. Ayni zorlugun tiiketicinin satin alma
kararmi kendi iridnleri lehine kullandirmak arzusundaki isletmeler
acisimndan da yasandigr aciktir. Tiketici islevsel acidan birbirlerinden ¢ok da
farkli olmayan sayisiz fiiriin ve marka arasindan se¢im yapmak
durumundadir. Yakin bir zamana kadar her tirtin grubunu bir markanin
temsil ettigi ve o markalarin triinle 6zdeslestigi iilkemizde belirli bir tirin
grubundaki marka cesitliligi strekli artmaktadir. Bunun yanisira bilgi
iletisimindeki yogunluk, teknolojik yeniliklerin ve trian farkliliklarimn
diger isletmelerce de uygulanma sirecini ¢ok kisaltmaktadir. Bu tiir bir
ortamda faaliyet gosteren isletmeler trtinlerini farkettirmek, denettirmek,
satin aldirmak amaciyla yeni ve yaratici cesitli iletisim bigimlerini
kullanmaktadirlar. Tilketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri
giiniimiizde isletmelerin ¢ok yogun bicimde kullandiklart ara¢lardan biri
haline gelmistir. Isletmeler satin alma siirecinde tiiketiciye tiriin disinda ek
degerler sunarak kendi iriinlerini satin almalarn icin tesvik etmektedirler.
Tiiketiciye sunulan tesvikler fiyat indirimleri, para iadeleri, indirim
kuponlar1 gibi tirinin fiyaundan indirim saglayan uygulamalar olabilecegi
gibi, armaganlar, ¢ekilisler, yarismalar, o6rnek uriinler gibi maddesel

tesvikler de olabilir. Bu tegvikler diger pazarlama iletisimi. faaliyetlerinden
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farklt olarak tiiketiciyi hemen harekete gecirmek amaci tasimaktadir ve
genellikle tiiketicinin aktif katilimini gerektirmektedir.

Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri diger pazarlama
faaliyetleriyle uyumlu, esgidimli olarak uygulanmasi gereken
faaliyetlerdir. Isletmeler amaclar1 belirlenmis, bu amaclara yénelik
stratejileri saptanmis, biitcesi belirlenmis ve sonuclarn degerlendirilen satis
tutundurma faaliyetlerini 6nemli bir rekabet araci olarak kullanabilirler.
Bizim de tez ¢alismasi boyunca vurgulamaya calistigimiz nokta tiiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin isletmenin pazarlama stratejisinin
biitiinlesik bir parcasi olmasi geregidir.

Tirkiye ‘de tiketim mallar: iireten 99 isletmeyi kapsayan arastirmamiz
tim tiketim mallar1 ireten isletmeler icin genellestirilemez ise de,
tilkemizdeki uygulama konusunda o6nemli ipuclar1 vermektedir.
Arastirmamiza katilan islemeler tilkemizde 1992 yilinda en ¢ok reklam veren
isletmeler arasindadir ve genellikle ulusal diizeyde faaliyet gosteren buyik
isletmeleri temsil etmektedir. Arastirma sonuclarina gore tiiketicilere
yonelik satis satis tutundurma faaliyetleri tilkemizdeki tiiketim mallan
treten isletmelerin cogunun pazarlama faaliyetleri icinde yeralmaktadir.
Arastirmamiza katilan isletmelerin %83.4’(i bu faaliyetleri bir pazarlama
araci olarak kullanmaktadirlar. Arastirma verilerine dayanarak yaptigimiz
analize gdre dayaniksiz titketim mali direticilerinin tiiketicilere yonelik satig
tutundurma faaliyetleri yapmaya daha egilimli olduklar1 sdylenebilir.
Tiketicinin satin alma karari vermek icin diger iiriinlere gore daha az zaman
ve c¢aba harcadigi dayaniksiz tiketim mallarinda tran disi tesvikler
tiiketicinin satin alma kararinda ¢ok onemli olabilmektedir. Arastirmamizda,
isletmelerin icinde yeraldiklar1 sektordeki tuketici yonld satis tutundurma
faaliyetlerinin yogunluguyla, bu faaliyetleri uygulamalar1 arasinda

istatistiki acidan anlamli bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla bir sektérde
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yeralan isletmelerin birinin ya da birkacinin tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyeti yapmalarinin, sektérdeki diger isletmelerin de ayni
yonde hareket etmelerine yolactig1 s6ylenebilir.

Arastirmamiza katilan isletmelerin tutundurma faaliyetleri icinde en
agirhik kazanan arac¢ reklamdir. Satis tutundurma faaliyetleri ikinci derecede
O6nem kazanmaktadir. Satis tutundurma faaliyetleri icinde ise aracilara
yonelik faaliyetler tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinden
biraz daha fazladir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin 1992 yilinda reklam
ve tim satis tutundurma faaliyetleri harcamalarinin birbirine oram
5.3/ 4’tir. Reklam ve tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri
harcamalar1 arasinda ise 5/1.6 orani bulunmaktadir. Tiketicilere yonelik
satis tutundurma faaliyetleri yapmayan isletmelerin tutundurma karmalari
icinde kisisel satis, yapan isletmelere gore daha agirlik kazanmaktadir. Bu
sonuclar: ilkemizdeki tum isletmeler icin genelleyemesek de tlkemizdeki
tiketim mal dreticisi biyik isletmelerin tutundurma stratejileri icinde en
¢ok reklamin, daha sonra da aracilara ve tiiketicilere yonelik sats
tutundurma faaliyetlerinin 6nem kazandigi sdylenebilir. Arastirmamizin
6nemli sonuglarindan biri de ilkemizde tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin son yillarda onceki yillara goére artus gostermesidir. Sektor
icindeki rekabetin tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri yapmay1
zorunlu hale getirmesi, yoneticilerin bu faaliyetlere karsi olumlu tutumlan
ve reklamin etkilerini uzun vadede gostermesi nedenivle igletmelerin kisa
vadede satiglarini arttirmak istemesi bu artista etkili olan faktorlerdir.

Arastirmamiza katilan isletmelerin kullandiklar1 satis tutundurma
tekniklerini Tirkiye’de en ¢ok kullamilan satis tutundurma teknikleri olarak
genelleyemesek de, tiiketim mallarn {ireten isletmelerin en ¢ok kullandiklar
teknikler hakkinda fikir verebilir. Fiyat indirimleri, uriin paketi
icinde/ustiinde verilen armaganlar, 6rnek trin dagitimi ve armagan

cekilisleri en cok kullamilan satis tutundurma teknikleridir. Isletmelerin en
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az kullandiklar1 teknik ise para iadeleridir. Isletmeler tiiketicilere yonelik
sati$ tutundurma faaliyetlerini tiiketicilere en ¢ok satis noktasinda
duyurmaktadirlar. Daha sonra ise sirasiyla gazete ve dergileri, radyo ve
televizyonu ve drin ambalajim1 kullanmaktadirlar. Arastirmamiza katilan
isletmelerin biiyitk c¢ogunlugu tuketicilere yoénelik satis tutundurma
faaliyetlerinin sonucglarini degerlendirmektedir. Degerlendirme stirecinde
ise daha ¢ok satig hacmi, pazar payr gibi satisa iliskin 6lciileri
kullanmaktadirlar. Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin
temel amaci satiglar1 arttirmak oldugu icin bu sonucun ¢ok dogal oldugu
soOylenebilir. |

Arastirmamiza katilan yoneticilerin tiiketicilere yonelik satig
tutundurma faaliyetlerine karst tutumlarinin genelde olumlu oldugu
soylenebilir. Yoneticiler tuketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin sirketler igin gereksiz bir maliyet unsuru olduguna
kesinlikle katilmamaktadir. Bu faaliyetler yapilmasa urin fiyatlarinin
azalacagina ve tiiketicilere verilen tesviklerin tiriin kalitesinin daha digiik
algilanmasina neden olduguna inanmamaktadirlar. Tiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetlerinin pazara canlihk katan araclar olduguna ve
pazarlama stratejisinin 6nemli bir unsuru olduguna inanmaktadirlar.
Arastirmamiza katillan yoneticilerin tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin pazarlama stratejisi icindeki yeri konusunda cok bilingli
olduklar1 so6ylenebilir. Yoneticiler reklam ve satis tutundurma
faaliyetlerinin amaclarinin birbirinden farkli oldugunu ve farkli islevler
yiiklendiklerini bilmektedirler. Yoneticiler reklamin marka bagimlih§
olusturmak ve irin imajin1 gelistirmek gibi iletisim amac¢larim
vurgularken, tiiketicilere yoénelik satis tutundurma faaliyetlerinin drini
denettirmek, tiiketicinin dikkatini cekmek ve satislar: kisa vadede arttirmak

icin uygun oldugunu diisiinmektedirler.
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Arastirmamizda ortaya ¢ikan sonuclardan biri tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetlerinin genellikle isletme icinde yiiriitiilen faaliyetler
olmasidir. Reklam ajanslarinin arastirmamizdaki isletmelerin ancak %
39’unda kafnpanya hazirlanmasi siirecinde, %25’inde ise kampanyanin
yﬁrﬁtijlmesi siirecinde etkili olduklar1 goriilmektedir. Isletmelerde
tiikketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri diizenleme karari
verilmesinde genel midir ve pazarlama yoneticisinin agirhg
hissedilmektedir. Pazarlama yoéneticisinin tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetleri planlama siirecinin tiitm asamalarinda etkili oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla bu faaliyetlerin temel pazarlama faaliyetleri
icindeki yerini aldigini soyleyebiliriz. Arastirmamiza katilan isletmelerin
ancak dort tanesi tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleriyle
dogrudan iliskili birim/gérevli bulundurduklarini belirtmislerdir.
Uriin/marka yoneticileri de tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri
icin 6n aragtirmalar yapma, kampanya hazirlama ve yiiritme asamasinda
gorev almaktadirlar. Kampanyay1 uygulama siirecinde satis yoneticilerinin
de agirhg goériilmektedir. Isletmelerde tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri yapilmasinin ¢ok c¢esitli yoneticilerin katkisini iceren bir siirec
oldugunu soyleyebiliriz.

Bu arastirmanin ilkemizde tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin genel yapisi hakkindaki bilgi birikimine katkida bulunacag:
diistinilmektedir. Ayrica yoneticilerin tiiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetleri hakkindaki tutum ve gorisleri de ortaya konmaya calisilmistir.
Bu calismanin tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri hakkinda
yapilacak diger arastirmalara bir temel olusturacag: umulmaktadir.
Tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin su boyutlarinin yeni

arastirmalara konu olabilecegini disiinmekteyiz:
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- Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin pazarlama
stratejisinde yeralmasini gerektiren faktorler nelerdir?

- Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin basarili bir
bicimde uygulanmasinmin sartlari nelerdir?

- Tiiketicilere yonelik satis tutundurma uygulamalar: sektérler arasinda
farkliik gostermekte midir?

- Hangi kosullarda tuketicilere hangi tesvikleri sunmak uygundur?

- Hizmet isletmelerinin tuketicilere yo6nelik satis tutundurma
faaliyetleri tiiketim mallar1 tireten isletmelerden farkh ¢zellikler tasimakta

midir?

Bu konularda yapilacak arastirmalarin isletmelerin tiiketicilere yonelik
satis tutundurma faaliyetlerine iliskin kararlarinda O6nemli girdiler

saglayacag: kanisindayiz.
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EK - 1

Sayin Yonetici;

Son yillarda isletmelerin tiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinde,
uygulamada "satis promosyonu, promosyon", Universite cevresinde ise"satis
tesgvikleri, satis tutundurma, satis arttirma faaliyetieri"olarak adlandirilan
uygulamalarin artti§i gdzlenmektedir.Ornek iriin dagitimi, indirim kuponlar,
armagan c¢ekiligleri, yarismalar, para iadeleri, fiyat indirimleri, urin
paketlerinde yeralan armaganlar, fazla urin iceren paketler gibi kisa
vadede satig arttinci calismalar promosyon kapsaminda disunilmektedir.

Bu anket, isletmelerin pazarlama faaliyetleri iginde tiiketicilere yoé6nelik
satis promosyonlarimin yerini belirlemek icin yapilan doktora tez
caligmasinin dnemli bir bo6limunt olusturacaktir. Anket formu toptanci ve
perakendeci aracilara yonelik promosyon faaliyetlerini kapsamamaktadir. Anket
formunu cevaplamak i¢in harcayacadiniz zaman ve degerli gorusleriniz bilimsel bir
¢alismanin tamamlanmasina 6ném|i katkilar saglayacaktir. Bu anket ile elde
edilecek veriler toplu olarak degerlendirilecektir, sirket adlarinin ya
da sirketlere iligkin diger bilgilerin acgiklanmasi kesinlikle s6zkonusu
degildir.

Anket formunun sirketinizde pazarlama faaliyetlerinden sorumlu bir yonetici
tarafindan eksiksiz doldurulmasini ve en kisa zamanda geri gdénderilmesini arzu
etmekteyiz. $irketinizde promosyon faaliyetleri yapilmiyor olsa dahi litfen
1. ve 3. kisimlan doldurunuz. Eger sirketiniz birden fazla alanda faaliyet gosteriyor
ise sorularnt yanitlarken en onemli ve oncelikli faaliyet alanminizi gézénitne almanizi

rica ederiz. Ayirdiginiz zaman igin tesekkir ve saygitanmizia

Arastirma Gorevlisi

Sevgi Ayse OZTURK

Anadolu Universitesi 1.1.B.F.
Yunus Emre Kampiis ESKISEHIR
Tel. No. :(22-350580 /3251)
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BOLUM 1
TOKETICILERE YONELIK PROMOSYON FAALIYETLERi YAPAN VE YAPMAYAN
SIRKETLER iCiN

1.Faaliyet alamimzi belirtiniz.( Birden fazla sektorde faaliyet gosteriyorsaniz lutfen
en Onemli ve Oncelikli goérdugliintz faaliyet alaninizi belirtiniz.)
Belirttiginiz faaliyet alaninda sirketinizde son ¢ yd icinde tlketicilere y&nelik
promosyon faaliyetleri yapildi mi?

A. Cevabiniz evet ise promosyon faaliyetleri hangi siklikia yapilmaktadir?
...... Cok sik yapilmaktadir

..... Stk sik yapilmaktadir

...... Arasira yapilmaktadir

...... Ender yapiimaktadir

...... Cok ender yapilmaktadir

"B Cevabiniz hayir ise sirketinizde gelecekte promosyon faaliyetleri yapmayi
distndyor musunuz?

....... Kesinlikle dustinmuyoruz

....... Pek dusiinmilyoruz

....... Dislintyoruz

.......Kesinlikle dustintyoruz

2. Iginde bulundugunuz sektérde tilketicilere yonelik promosyon faaliyetlerinin
yogunlugu nasildir?(birden fazla sektérde calisiyorsaniz belirttiginiz faaliyet alanini
gdzonine aliniz)

...... Cok yogundur

...... Yogundur

...... Pek yogun degildir

...... Yogun degildir

3. 1992 yilinda belirttiginiz faaliyet alaninida sirketinizin tanitim harcamailari
asagidaki faaliyetler arasinda nasil dagilmistir? Latfen 100 rakamini agirliklanni
yansitacak sekilde paylastirarak goésteriniz.

...... Reklam

...... Tuketicilere yonelik promosyon faaliyetleri

....... Aracllara yonelik promosyon faaliyetleri

....... Yizylze satig

....... Duyurum(basin ve yayin araglarinda isletme ve drinlerine iliskin gikan
haberler.)

....... Diger (agiklayiniZ ....ovveviveeeeeeerenreeiiiniians )

(Toplam 100)
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4. Asagida belirtilen amaglara ulagmada tiketicilere yonelik promosyon
faaliyetleri sizce ne derece uygundur.? Lutfen goérisunize uygun saylyl daire igine
alimz.

Tamamen Uygun Uygun Hig uygun Fikrim

uygun degil  degil yok
-Marka bagimhih@ olusturmada 4 3 2 1 0
-Uriin imajini gelistirmede 4 3 2 1 0
-Urtinlerin denenmesinin saglanmasinda 4 3 2 1 0
-Tuketicinin dikkatinin ¢ekilmesinde 4 3 2 1 0
-Satislan kisa vadede arttirmada 4 3 2 1 0
-Satislan uzun vadede arttirmada 4 3 2 1 0
~Rakiplerin mdsterilerini ¢ekmede 4 3 2 1 0

5. Asagida belirtilen amaclara ulagmada reklam faaliyetleri sizce ne derece
uygundur?Litfen gérisintze uygun saylyl daire igine aliniz.
Tamamen Uygun Uygun Hig¢ Uygun Fikrim

4 uygun degil degil yok
-Marka bagimliligi olusturmada 4 3 2 1 0
-Urtin imajini gelistirmede 4 3 2 1 0
-Urtinlerin denenmesinin saglanmasinda 4 3 2 1 0
-Tiketicinin dikkatinin g¢ekilmesinde 4 3 2 1 0
-Satislan kisa vadede arttirmada 4 3 2 1 0
-Satislarn uzun vadede arttirmada 4 3 2 1 0
-Rakiplerin miusterilerini ¢gekmede 4 3 2 1 0

6. Faaliyet gosterdiginiz alanda, sirketinizin Tirkiye pazarinda 1992 yili igin satis
hasilati yaklasik olarak asagidaki gruplardan hangisine girmektedir?(Formun basinda
belirttiginiz faaliyet alanim gdzonine aliniz)

....... 0 4.9 milyar

....... 5.0 49.9milyar

....... 50.0 199.9milyar

....... 200.0 499.9milyar

....... 500.0 999.9milyar

....... 1 trilyon ve tzeri

7. Belirttiginiz faaliyet alaninda drinlerinizin hedef aldigi pazarlar asagida belirtilen
pazarlardan hangisine uygundur?
..... Urtin kategorisinin fazla taninmadid talebin yeni canlanmakta oldugu pazarlar
..... Talebin artig hizinin %10'dan fazla oldugu buyilyen pazarlar
..... Talebin belli bir seviyeye ulasti§l ve rekabet yapisinin oturdugu pazarlar

..... Talebin azalmakta oldugu gerileyen pazarlari
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8. Asagida tiiketicilere yonelik promosyon faaliyetlerine iliskin bazi ifadeler yeralmaktadir. Bu
ifadelere katihp katilmadiginizi géristlinlize uygun sayiyt daire igine alarak belirtiniz. {5=kesinlikle
katiliyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum)
kesinlikle kesinlikle
katthyorum katilyorum kararsizm katimiyorum katilmiyorum

a) Promosyonlar pazara canhhk

katan pazarlama araclandir 5 4 3 2 1

b) Glinimlizde promosyon yapmak

pazar payini arttirabilmenin dnemli

bir kosulu haline gelmistir 5 4 3 2 1
c)Ulkemizde promosyon faaliyetleri

bilingsiz/plansiz yapilmaktadir 5 4 3 2 1

d) Promosyonlar sirketler icin

gereksiz bir maliyet unsurudur 5 4 3 2 1

e) Ayni sektérde yeralan sirketler

aralarinda anlasarak promosyon

yapmaktan vazgecmelidirler 5 4 3 2 1

f) Promosyontaririinlerin kalitesinin

oldugundan daha distik algilanmasina

neden olmaktadirlar 5 4 3 2 1

g) Reklam her zaman igin promosyondan

daha gerekli bir faaliyettir 5 4 3 2 1

h) Promosyonlar ttiketicileri ddlllen-

dirmenin en iyi yollanndan biridir 5 4 3 2 1

i) Promosyon faaliyetleri

bu alanda uzmanlasmis ajanslar

tarafindan yiiritilmelidir 5 4 3 2 1
j) Promosyon yaptimasa tiketicilerin

tirlinleri daha ucuza satin almasi

miimkiin olurdu 5 4 3 2 1
k)Promosyonlar daha ¢ok dayaniksiz

tiiketim mallaninin pazarlanmasinda

uygundur 5 4 3 2 1
HPromosyonlar sirketlerin pazarlama

stratejilerinin dnemli bir unsurudur. 5 4 3 2 1
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9. Sirketinizin yonetimi icin asagidakilerden hangisi gecerlidir?
........ Sahip yonetici tarafindan yonetiliyor
........ Profesyonel yonetici ve sahip yonetici beraber yonetiyor
....... Profesyonel yonetici tarafindan yonetiliyor

10. Sirketinizin sermaye yapisi asagidakilerden hangisine uymaktadir?
....... Yizde yliz yerli sermayeli sirket
....... Yizde yliz yabanci sermayeli sirket
....... Yerli ve yabanci sermaye ortakligi{esit oranda)
....... Yerli ve yabanci sermaye ortakhgi(yerli agirlikli)

....... Yerli ve yabanci sermaye ortakh@i(yabanci agirhkl)

11. Faaliyet gosterdiginiz sektérdeki pazar payiniz nedir?(Birden fazla alanda faaliyet

gosteriyorsaniz birinci soruda belirttiginiz faaliyet alanim gézonine aliniz)

12. Sirketinizde pazarlama faaliyetleri hangi esasa goére orglitlenmistir.(birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

....... Urtine gore(iirtin yéneticisi sistemi)

....... Bolgeye gore

....... Pazara/misteriye gore

....... Diger(agiklayiniZ ........coveeevviveeeeereiiecneieeeens )

PROMOSYON FAALIYETLER] YAPMIYORSANEZ LUTFEN UCUNCU BOLUMDEN DEVAM EDINIZ
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BOLUM 2
PROMOSYON FAALIYETLERI YAPAN SIRKETLER ICIN

13.Faaliyet alaninizda son 3 yil igerisinde asagidaki promosyon tekniklerini
hangi sikhkla kullandidizi belirtir misiniz?

stk stk arasira ender hig
kullaniyoruz kullaniyoruz kullaniyoruz kullanmiyoruz
- Ornek wrin dagitimi 4 3 2 1
- indirim kuponu 4 3 2 1

- Urtin paketi icinde/ustiinde
armaganlar

- Armagan cekilisleri

- Kupon, etiket vb. gonderenlere
armagan dagitimi

- Para iadeleri

- Fiyat indirimleri

- Yarnismalar

- Ayni fiyata daha fazla miktarda
trin verme

- Diger (Belirtiniz)

A b O S b
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14. Son 3 yil iginde dnceki yillara gére promosyon uygulamalarinizda artis oldu mu?

15. Yukandaki soruya cevabiniz evet ise, sirketinizin promosyon faaliyetlerindeki
artista asagidaki faktorlerin etkisi ne diizeyde olmustur?.

Oldukga Pek
Cok etkili etkili etkili Hic Etkili Fikrim
olmustur olmustur Olmamistir Olmamistir yok
-Reklamin etkinliginin azalmasi 4 3 2 1 0
-Reklam maliyetlerinin yikselmesi 4 3 2 1 0
-Reklamin etkilerini uzun dénemde
gostermesi nedeniyle kisa vadede
sonu¢ alma istedi 4 3 2 1 0
-Sektor icindeki rekabetin promosyon
yapmay! zorunlu hale getirmesi 4 3 2 1 0
-Yoneticilerin promosyon faaliyetlerine
olumlu bakmasi 4 3 2 1 0
-Ajanslann cazip promosyon
kampanyalari onermesi 4 3 2 1 0

-Diger(aciklayiniz) 4 3 2 1 0
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16. Promosyon faaliyetlerinizin tuketicilere duyurulmasi igin hangi araclari
kultantyorsunuz?

...... Urtin ambalaj

...... TV-Radyo

...... Gazete dergi

...... Satis noktasi

...... Diger(aciklayiniz ......ooeeecveeeerccivieneeeceieeneens )

17.Asadida siralanan promosyon faaliyetlerini sirketinizde hangi yoneticiler/bolimier
yerine getirmektedir? Liitfen her bir faaliyet i¢in x isaretiyle gésteriniz.(Yapilmayan
faaliyetleri bos birakiniz)

Genel Pazarlama Uriin Reklam Satis Reklam Diger
miidiir ydneticisi yo&neticisi midiirii ydneticisi ajansi  (agiklayiniz)
a) Promosyon yapma
kararini Kim verit ... ceeis et in eeeneee eveerie eereeeai e
b)Promosyon amaglarini
] 1= 0 - O PPN
c)Promosyon biitgesini
Kim hazidar = i s s i e eree e
¢)Promosyon &n-aras-
tirmalaning Kim yapar......  cccviies riiein iiiiee eereree eeeeeee eeeeevemeeenans
d)Promosyon kampanyasini
kim hazirlar = Ll s et i rrreees e e
e)Promosyon kampanyasini \
kim 28]
f)Promosyon sonuclarini
Kim dederler i i et eemren eeevees reeeeee aereeseseneeneans

18. Promosyon faaliyetlerinin etkisini degerlendiriyorsaniz hangi o6lgileri
kullaniyorsunuz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz

........ Sonuglarim deg@erlendirmiyoruz

........ Satig hacmi

........ Pazar payi

........ Dagium duzeyi

........ Karhlik

........ Yoneticilerin yargilar

........ Tuaketici anketleri

........ DIGer(AGIKIBYINIZ. ... eveeeee et eeee e e eeraae e e s ananeeeneees )

19.Belirttiginiz faaliyet alaninda sirketiniz 1992 yilinda tiketicilere yonelik
promosyon faaliyetleri igin ne kadar harcama yapmustir. Ortalama bir rakam
verebilir misiniz?
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20. Faaliyet alaninizda 1992 yilinda tuketicilere yonelik kag promosyon kampanyasi
dizenlenmistir? Ortalama bir rakam verebilir misiniz?

...........................................

21. Tuketici ere yonelik promosyon faaliyetlerinin degeri ve sonuglari konusunda
sirketinizdeki genel kant nedir?

Cok degerli Degerli Kararsiziz  Degersiz Hicbir degeri
buluyoruz buluyoruz buluyoruz yok
5 4 3 2 1
BOLUM 3

PROMOSYON FAALIYETLERI YAPAN VE YAPMAYAN SIRKETLER iGiN

Sirket _ads

Anket formunu yanitlayan kisinin adi,soyadi

Sirket icindeki pozisyonu

En_son bitirdigi_okul

Yasi
Sirkette calistid vil sayist

Promosyonlar konusunda agiklanmasini gerekli gérdiglniz ,ancak anket

formunda eksik kalmis noktalar var ise gorislerinizi alabilir miyiz?

GOSTERDIGINiZ iLGI iCIN TESEKKURLER



