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OZET

Artan rekabet, sattn alma davranislarmdaki degisim, medya ¢egitliligindeki
arteg, yeni miigteri profilleri, vb. gelismeler reklam ve halkla iligkiler gibi temel
pazarlama iletisimi araglarini yetersiz- kilinakta,- biitiinlesik pazarlama iletisimi
karmasin * diger - fonksiyonlarinmn - da - etkin - kidlanilmasme - gerektirmektedir.
Ozellikle tiiketicive kisa vadede ulagan ve onu. hizla. harekete gegiren “tiiketiciye
yonelik satts tutundurma faaliyetleri” her. gegcen giin dnem kazanmaktadr. Bu
nedenle. uriin. bilinirligini artiran, kullantma tesvik - eden, tekrar satin alini
hizlandiran tiiketicive ‘yonelik satts tutundurma  etkinlikleri stratejik - olarak
planlanmalr ve profesyonelce yiiriitiilmelidir.

Anahtar  Kelimeler:  Prowiosyon, - tiiketicive yonelik satig  tutundurma,
pazarlama iletisimi karmas:

ABSTRACT

The advertising and public relations practices have been seen insufficient
due to Increased competition, change in buying behaviors, media. fragmentation,
new .consumer. profiles, etc. As the result of these developments and changes. the
other integrated marketing communication mix elements such as sales promotion,
direct ‘marketing, gain greater role In communication .process. Particularly
“customer oriented sales promotion” activities with. their ability to reach the
customers in a short term period-and to. encourage them to buy the product
immediately, have been becoming more important in recent years. Therefore all
customer ortented sales promotion activities, which aim to increase the awareness
of the product, to develop interest, and motivate trial and repeat purchasing, must
be strategically planned and professionally implemented.

(ey Words: Promotion, customer orianted sales promotion, marketing
communications mix

GIiRIS
20. yizyihn sonunda giderek artan rekabet ile stirekli degisen hedef
kitle profili ve yapisi, miisteri iligkilerini gelistirmeyi ve yeni miisteriler
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edinmeyi her gecen giin daha da zorlagtirmaktadir. Gelisen teknolojilerle
uretim kabiliyetleri artmakta, tiiketiciler siirekli yeni marka ve iiriinlerle
karsilasmakta; her alanda degisik kalite, fiyat ve g¢esitlilik alternatifini
yakalayabilmektedirler. Pazarda yasanan bu gelismeler iletisim alaninda da
biiyiik farklilagsmalara yol agmustir. Basta medyanin ve izleyicilerin giderek
boliinmesi, beraberinde pazara yonelen ticari iletisim hacminin biiyiik oranda
artmasi bugiin iletisimcilerin isini giderek zorlastirmaktadir. Ote yandan,
titkketicilerin bilinglenmesi ile birlikte kendilerine hitap etmeyen mesajlan
¢ok daha kolay siizebilmeleri ve bu mesaj bombardimanindan kendilerini
koruma anlaminda giderek ustalagmalar, iletigimcileri bu filtreler arasindan
gecip tiiketiciye ulagabilecek yeni mesajlar kurgulamaya odaklamaktadir.

Philip Kotler’in “Eger bugiin yagiyorsaniz,” triniiniiz. daha iyi
oldugu icin degil; iletisiminiz daha iyi oldugu icindir” seklindeki sozlerinden
de anlagildig1 gibi gliniimiiz miisteri odakli pazarlama anlayisina gore, bir
firmanin varligini siirdiirmesi iiretimde degil; iiriin mesajinin dogru kisilere,
dogru yer ve zamanda en etkin ve hizh sekilde iletilmesine dayanmaktadir ki
bu siire¢ pazarlama iletisimi olarak adlandirilmaktadir.

Siirekli iirin ve marka bombardimanina. maruz kalan miisterileri
kazanmak ya da mevcut miisterilerle iligkileri koruyabilmek hi¢ de kolay:bir
is degildir. Bu nedenle basarili- bir iletisim programi -i¢in pazardaki
gelismeleri yakindan izleyerek, gereksinimleri en saglikli biginde analiz
ederek, tiim - iletigim disiplinlerinin - birbiriyle - baglantisim ~gozeterek
biitiinlesik bir yaklagim ile iletisim yumagim olugturmak gerekmektedir.
iletisim elemanlarinin hepsinin koordinasyon iginde tek ses, tek goriintii
yaratmak i¢in  kullamlmasi gerekliligi -~ pazarlama = iletigimi cabalarin
Biitiinlegik Pazarla [letisimi yaklagimina gotiirmiistiir.

Bugiin artik reklam ve halkla iligkiler c¢aligmalan, dogaldir ki
pazarlama iletigimi biitiiniiniin tamamuni ifade etmekte yetersiz kalmaktadir.
Bu durum pazarlama iletigimi igin farkl araglarin kullamlmasi gereksinimini
dogurmustur. Pazarlama-iletisimi, bu iki' temel unsurla birlikte kigisel satis,
satis tutundurma vb. birgok farklr yéntemi de biinyesinde barindirmakta: ve
bu ¢aligmalarin organizasyonlardaki yeri ve Onemu her gegen giin
artmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi, iiriinlerin konum ve kosullarina;
belirlenen hedeflere gore bazen bu dort fonksiyonu aym anda ve belirli
dozlarda kurgularken bazen de bunlardan sadece birkagim kullanmaktadir.
Ciunkii tutundurma’ faaliyetlerinin etkileri birbirine -eg degildir. Bu nedenle
isletmenin kaynak israfina yol agmamak i¢in amaca yonelik en etkin
¢abadan en zayif c¢abaya kadar bir hiyerarsi izlemesi ve tutundurma
cabalarinin arasinda bir sinerji yaratmasi gerekmektedir.
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Sonug olarak artik tiiketici son derece seg¢ici davranmakta; sadece
reklamlarda gdrdiigii bir takim mesajlarla iiriin almamakta,iiretici firma da
dahil olmak iizere bir¢ok unsur, tiikketicinin se¢iminde etkili olmaktadir: Bu
durum ozellikle satis noktasinda alim karanni etkiliyen-her tiirlii -¢abanmn
onplana gikmasint ve dolayisiyla satig tutundurma - etkinliklerinin genel
pazarlama iletisimi biitgesinden aldifi payin her gegen giin artmasim
saglamigtir. Sen titketiciye, araci” kuruluslara (satis kanallarina) ve satis
teskilatina yonelik olmak- iizere ti¢ ana grup altinda toplayabilecegimiz satis
tutundurma etkinliklerinden  tiiketiciye yénelik olan boliimii 6zellikle kisa
siirede geri doniis saglamasi, satig1 hizlandirmasi, miisterilere ait veri tabam
olusturulmasini- desteklemesi gibi 6zellikleri- nedeniyle isletmelerin 6nemle
uzerinde durdugu ve her gecen glin uygulama alaninin genisledigi bir
faaliyet halini-almistir,

Miisteriye yonelik satis tutundurma faaliyetleri her ne kadar son
yillarda hizli bir gelisim gosterip bircok isletme tarafindan yogun bir
bigimde kullanilimaya baglansa da uygulamada kullanilan metotlar yeterince
net ortaya konulmamakta, gerek kendi iglerinde gerek ise diger tutundurma
karmasi ‘elemanlan (reklam, kigisel ‘satis vb.) ile “karistinlmaktadir, Satis
tutundurma reklam degildir; reklami yapilmaktadir. Aynt sekilde tiiketiciye
yonelik ‘satis tutundurma faaliyetlerinden ““ornek triin "dagitim™ y6ntemt
“licretsiz deneme” yontemiyle birebir ayni degildir. iste buna benzer kavram
karmasalarim 6nlemek amacryla tiiketici-yonlii satig tutundurma metotlanim
¢ok “iyi- tammlamak; smirlarint belirlemek ve uygulama esnasinda - daha
profesyonel bir yaklasim izlemek. gerekmektedir. 'Bu- nedenle ¢aligmanin
devaminda bu alanda sik¢a uygulanan yontemler detayh ¢le alinacaktir.

L. Satig Tutundurmamn Tammi

Uzun yillar boyunca tikketim malari tireten bir¢ok sirket igin reklam,
tutundurma biit¢esinin en buyiik kissmm teskil etmekteydi. Gegtigimiz on
yilda ' pazarlamacilarin. bir¢ogu . reklamin tek “basina talep yaratmaya
yetmeyecegint - anlamig, tiiketim - ve  ‘ticari- bazda - satis: tutundurma
yontemlerini  uygulamayr da hedef olarak benimsemiglerdir.  Satig
tutundurma “iiretici ya da hizmet saglayici tarafindan gergeklestirilen;
dagitim kanallaruu ya da son kullanictyr bir markayi satin almaya 6zendiren
ve satig giiciinii o markay: etkin bir sekilde satma yoniinde yiircklendiren her
turli ~tesvik edici  ¢aba” - (Pickton-Broderick, 2005:639) - olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim her ne kadar kanal, son kullanici ve satis
teskilati olarak her lig¢ kitleyi de igermesi anlaminda basarili bir tanim kabul
edilse de tesvik unsurunu ¢ok fazla 6n plana ¢ikanp satis tutundurmayi

169



Yeni DUSUNCELER, Sayi 3, Subat 2008

tamamen bununla dzdeslestirmesi aym1 zamanda s6z konusu aktivitelerin
sadece lirlin veya hizmet lreticileri tarafindan uygulandigim one siirmesi
yoniinde elestirilmektedir. Oysa bugiin pek ¢ok satis kanali bizatihi kendisi
satig tutundurma ¢abasi sergilemektedir. Bu anlamda daha genel bir tanim su
sekildedir: “Satig tutundurma, satis kanallarin1 ve/veya son kulaniciyi ‘satin
alma ya da benzer bir aksiyona ge¢irme yoniinde {irliniin algilanan degerini
etkileyerek 6zendiren pazarlama iletisimi faaliyetidir” (Shimp, 2000). Bagka
bir deyisle satis tutundurma, dogrudan iiriin ve satig giiciine, dagiim agina
veya son tiiketicilere, sicak satig ilkesine dayanarak, arti defer sunan ikna
edici yontemdir.

2. Satis Tutundurma Cahsmalarimin Artisi
Giiniimiizde pek ¢ok arastirma, pazarlama harcamalanmn satig
tutundurma dogrultusunda biiyiidiigiinii ortaya koymaktadir. Amerika’da
ambalajli {irinlerin tutundurma biitgelerindeki ticari ve  tiiketici ~satis
tutundurma. faaliyetlerinde %75 artig gozlenirken, reklam giderlerinde %25
diisiis yasanmaktadir. (Belch-Belch, 2001:527) Ulkemizde de herkesin
kolayca gozleyebilecegi gibi rekabetin artisiyla birlikte o6zellikle  satig
noktasinda yogun. tutundurma faaliyetlerine yer verilmektedir. Bu yondeki
artigin nedenleri soyle siralanabilmektedir (Belch-Belch, 2001:527):
¢  Artan perakendeci giici,
e Marka sayilannin ¢ogalmasi buna karsilik marka sadakatinin
azalmasi,
o 'Promosyona karsi artan duyarlilik;
e Tiiketici pazarnin par¢alanmasi,
e Pazarlama planlamasi ve 6diillendirme sisteminde kisa dénemli
odaklasmalar,
¢ Tutundurma giderlerindeki artig,
¢ Reklam karmasasinin artigi, dikkat ¢ekmek ve reklama ilgi
toplamak icin miisteri tamtimlarinin kullanimu,
e Rekabet avantaji kazanma ve korumada satig gelistirmeden
yararlanma.

3. Satis Tutundurma Cahsmalarimn Amaci

Satis tutundurma, tutundurma karmasinin diger tiim elemanlarindan
cok daha fazla “aksiyon” yani hizh harekete gegirici Ozellige sahiptir.
Reklam, halkla iligkiler gibi iiriine iligskin bilgi verme, haberdar etme
islevinden ¢ok dogrudan satin ahimi tegvik etme amaci tasimaktadir. Satig
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tutundurmanin genel amaglart sunlardir (Simsek, 2006): Satis giiciine yardim
etmek, ~ lirlinlin* -satiginda  araci- firmalarin . desteginin ~ saglanmasi ve
titketicilere yonelik satiglarin artinlmasidir. Bu amaglar dogrultusunda, satig
tutundurma tekniklerinden hangisinin segilecegine -karar verirken, iiriiniin
niteligine, finansal yapiya, piyasanin darligina/genisligine ve isletme - dist
kosullara bakilmalidir:

Satig tutundurma faaliyetleri oligopol piyasasinda fiyat digr rekabetin
yogun olmasi. nedeniyle vaygin olarak kullamlmaktadir. Ayrica yeni bir
marka ve/veya -uniniin lansmaninda,  mevcut . tiriinde - gergeklestirilen bir
iyilestirme  ya ‘da gelistirmenin duyurumunda da etkindir. Tim satig
tutundurma faaliyetleri mal veya hizmetin su anki kullananlar ya da
potansiyel - kullamiclar taratindan: satm . alinmasimi - hizlandirma amaci
tagimaktadir.

4. Satis Tutundurma Cabalarimn Cesitleri
Satig tutundurma faahiyetlert toptancilari, perakende ve ftiiketicileri
icine alan pazarlama kanallarinin farkli elemanlarini hedef alabilmektedir.
Buna gore “satis tutundurma - uygulamalari- ii¢ - grupta toplanmaktadir
(Odabasi- Oyman 2001:206):
Araci kuruluglara yonelik c¢calismalar: Araci kuruluglara
yonehik ‘satis tutundurma distribiitor, bayi, toptanci gibi
dagitim zincirinde yer alan kanallari iriinii desteklemeleri ve
iiriinli-son: titketiciye dogru iterek tutundurma konusunda
ckstra caba sarf etmeleri yoniinde onlari motive etmek iizere
tasarlanmis faaliyetlerdir. Burada ama¢ s6z konusu dagitim
kanallarinin  iirlinlere:* konsantrasyonunu ve yeterli stok
miktatine - tutmalarmi - tesvik “etmektir. - Dagrtim - kanallan
genellikle ' satig - portfoylerinde - birden ~ fazla ~ firmamn
tiriinlerini bulundurmaktadirlar. Bu nedenle en yiiksek ‘ciro
beklentisi * olan = firmanin driinlerinden * en - disiik  ciro
beklentisine dogru kensantrasyonlan gittik¢e azalmaktadir.
Ayrica iiriinleri daha-alt-noktalara indirdikge tahsilat riskleri
ve satig giderleri- artmaktadit. Cok yogun stok ile ¢alismak
istememekte - ve - igletmenin © seérmayesini - daha kirh
gordiikleni, satisi kolay; raf doniis hizi yiksek Tiriinlerde
kullanmayt tercih etmektedirler. ‘Bu. nedenle sirketler
agisindan rekabet yalnizea satis noktasinda degil bizzat satis
organizasyonlarinin iginde de yer almaktadir.
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2. Satig Orgiitiine yonelik ¢ahgmalar: Satis kanallarina
yapilan tutundurma faaliyetlerinin yam sira yine satisi
artirmak amaciyla igletmeler, -satig personellerine yonelik
tesvik uygulamalan yapmaktadirlar. Diger bir deyisle,
isletmeler satig personelinin motivasyonunu arttirmak; satiga
odaklanmasini tegvik etmek ve satig kanallarina yetérince
stok ¢ektirmek igin bazen kampanyalarinin kapsamina kendi
satig ekibini de dahil etmektedirler. Ancak beklentiyi yiiksek
tutmak ve - kargilamamak da = satig . motivasyonunu
diistireceginden bu tiir ¢aligmalarin ¢ok sik yapilmamas
onerilmektedir. Satig tegkilatinca organize edilen ¢aligmalar
olmasina ragmen genellikle pazarlama biit¢esi tarafindan
karsilanir ve. finanse edilir. Asagida bu tip g¢ahsmalardan
bazi drnekler bulunmaktadir (Simgek, 2006):

o Satis kadrosuna ek ciro primi vermek.

o Ciro hedefi kargilig1 seyahat veya hediye esya vermek.

e Ciro hedefi karsihg1 arag ve diziistii bilgisayar vs.
ekipmanlar tahsis etmek.

o Terfi, maas artigi, plaket ile odiillendirme ¢ahigmalar
yapmak.

3. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma: Bu yonde yapilan
uygulama omekleri ayri bir baghk altinda detayr olarak
irdelenecektir.

Benzer ayrimu stratejik. plan anlaminda da yapmak
miimkiindiir. Ornegin pazarlama iletisimi plaminda “gekme
stratejisi’ni benimseyen igletmeler satin ahmi tegvik etmek
amaciyla. agirhkh tiiketicilere doénik satis  tutundurma
faaliyeti igerisinde olurlarken, “itme stratejisi”ni takip eden
isletmelerin- daha g¢ok satig kanallarindaki -mal stogunun
devrini hizlandinci ticari faaliyetlere yogunlastign gozlenmektedir.

5. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma
Satig tutundurma uygulama teknigi arttikga, sirketler bu faaliyetleri
gergeklestirmekle hangi noktaya ulagmak istediklerini belirlemek ve net ve
olgiilebilen hedefler ortaya koymak durumunda kalmaktadirlar. Birgok satig
tutundurma faaliyetinin asil amaci {iriin satigim_arttirmak olsa da, yeni ve
mevcut markalar igin asagidaki hedefler de dikkate alinmalidir:
e Deneme ve yeniden alim ortami yaratmak,
s Mevcut markalarin titkketimini arttirmak,
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e Mevcut miisgterileri korumak,
e . Reklam ve pazarlama ¢abalarini ¢ogaltmak.

Ozellikle biiyitk kalite farkliliklar1 bulunmayan, marka ve reklam
giicii - gibi - ¢ekme " etkileri zayif olan iiriinlerin bu raflarda rakiplerinin
arasinda fark edilmesi olduk¢a giictiir. Tiiketicilerin bilyiik bir ¢ogunlugu
promosyon - ve  kampanya beklentisi igindedirler. Ayrica bu  beklenti
tiiketiciyi plansiz ve uyartimig ahigverise daha yatkin hale getirmektedir. Bu
nedenle isletmeler etkilesime agik tiiketicileri, kendi triinlerine yoneltmek
i¢in ‘pek ‘¢ok -aktivite, promosyon ve- kampanya tertip etmek zorunda
kalmistir. Asagida en yogun kullanilan tiiketici kampanyalari siralanmigtir.

Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Teknikleri

Tlketiciye  doniik < satig  tutundurma’ - teknikleri  gok = gesitlilik
gostermektedir. .- Bunlardan en yaygin kullanilantan — asagidaki - gibi
ozetlenebilir:

Ornek ivitn dagiimu: Omek iiriin gergek liriin boyutuyla ya da
denenmesi amaciyla tasarlanmis ~ daha kiigiik bir boyutta tiiketicilere
“licretsiz”” dagitdmaktadir. Boylece tiiketici ne oldugunu bilmedigi bir iininii,
parasini riske atma endisesi duymadan deneme gansi bulmus olur. Ornek
tirin. “dagitimi- en ¢ok - yeni marka tanittminda  kullanilmakla beraber
gelistirilmig mevcut tiriinler i¢in de uygulanmaktadir.

Ornek iitiin, deneme olanag saglama agisindan son derece baganlh
uygulamadir. Ote yandan tiiketicilere iiriinii dogrudan tecriibe etme olanag
saglamakta, - fayda - ve 0zellikleri -igin- begeni  yaratmaktadir. 'Markanin
faydalarim numuneye bakilarak degerlendirmek zor degildir. Ancak tiim bu
olumlu  degerlerin “ yaninda 6rnek  iirlin- dagittmi - maliyeti - yiitksek = bir
aktivitedir. Bu nedenle dagitim yéntermine karar vermek igin, ¢ok iyi maliyet
hesaplari yapilmali; ayrica kullanici etkileyeci ozellik tagimalidir. Ornek
firin: dagitimunda - kullanilan * yaygin  yontemler ~sunlardir - (McGuiness-
Brennan-Gendall, 1995:220-229):

e Magaza iginde ya da'yaninda dagitim

e Posta aracthgi ile gonderme (Ornegin bazi bebek mamasi

firmalan yeni dogum yapmis annelerin adreslerini hastanelerden
alarak onlara iicretsiz mama setleri postalamaktadirlar).

o Merkezi yerlerde dagitim (sehir merkezinde, araglarla, fuarlarda

dagitim vb.)

e Evleri dolasarak numune verme (Ulkemizde de 6zellikle gocuk

bezi, kadin bag firmalan ev ev dolasip kapilara birakarak ya da
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evdeki kisiye dogrudan vererek bu tiir uygulamalara sikga
basvurmaktadirlar).

o Kurumlar (okullar, hastaneler, dernekler vb.) -aracihfiyla
dagitim. (Ornegin Pinar Siit’iin her yil “Siit Haftasi1”nda 6zellikle
ilkogretim okullarinda 6grencilere iicretsiz siit dagitma aktivitesi
bu galigmaya girmektedir).

o Toptancilar aracthigiyla dagitim.

Bunlarin = yam1 = sira dogrudan ~ ambalaj. - lizerinde = numune
dagitilabilecegi gibi dergi ve gazete ekleri, 6zel numune dagitum hizmeti
veren sirketlerin kullanimi gibi farkli dagitim yontemleri de bulunmaktadir.

Kupon: Kuponlar lizerinde belli bir parasal degeri tasiyan, degisik
yontemlerle dagitilan ve tiiketiciye satin alacag iiriinde ilizerindeki yazili
parasal deger kadar tasarruf saglayan bir aragtir (Kavas, 1989:21). Kuponlar
ashinda tiiketiciye indirim sunmanin hiinerli bir yontemidir. Kuponlar fiyatta
her hangi bir mudale gerektirmeden, fiyata duyarh tiiketiciler i¢in indirim
yaratma olana@i saglamaktadir. Ozellikle yeni markalan test etmekte igin
kigileri ~ yiireklendirmekte ve/veya mevcut markalann  tiiketimini
arttirmaktadir.  Bu tiir avantajlarin  yaninda dagitilan kuponlardan - kag
kisinin, ne zaman kupon kullanacag tahmini zor yapilmaktadir. Bu nedenle
kuponlarin gegerli oldugu siire iginde eger perakendeci duyurumu yapilan
tirinden yeterli stok bulundurmaz ve talebi karsilayamaz ise tiiketicide
olusacak hayal kirikligi {iriin imajin1 zedeleyebilmektedir. Ayrica kuponlarin
arzu edilen sonuglarn yaratabilmesi igin, perakendeciler i¢in de bir gikar
saglamasi gerekmektedir. Perakendeciler kuponlan ahp onlar - diizenlemek
ve saklamak gibi faaliyetlerde bulunmakta ve bunlar i¢in zaman
harcamaktadir. Onlanin destegini saglamak icin kuponlarin %3-5 orandaki
degerini perakendecilere vermek gerekmektedir (Odabagi-Oyman, 2001:206).

Kuponlar her ne kadar mevcut markalara yeni miisteri kazandirma
hedefinde olsa da genelde sadik miisteriler tarafindan kullanildig
gdzlenmektedir. Ayrica geri doniisiimiinde sorunlar ve hileler yasanmasi bu
uygulamanin baslica dezavantajlarim teskil etmektedir. Kuponlar gazete ve
dergilerle, standlarda, posta yoluyla dagitilabilecegi gibi tekrar alimi tesvik
etmek  amaciyla dogrudan iiriin paketinin - iginde/iistiinde de  tiiketiciye
ulastirnlabilmekte ya da bir tanitim brogiiriinden kesilip kullanilacak sekilde
tasarlanabilmektedir.

Hediyeler: Uriin ve hizmetler igin ek olarak sunulan, satis i¢in fayda
yaratmay! saglayan, disiik fiyath veya bedelsiz- 6gelerdir. “Armagan
dagitimi, bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasindan dolayi, herhangi bir
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seyin iicretsiz veya diisiik fiyatla verilmesidir” (Odabasi-Oyman, 2001:210).
Dagitilacak hediyeler, hitap edilecek grubun 6zelliklerine ve beklentilerine
uygun se¢ilmelidir. Bu nedenle potansiyel miisteri grubunun demografik ve
psikografik ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ornegin Nivea Bayan
Cilt Bakim Kremi lizerine iicretsiz tiras losyonu bantlamak yerine makyaj
temizleme pamugu daha uygun bir se¢im olabilir. Hediye dagitimimun iki
temel ¢cesidi bulunmaktadir:

e Dogrudan Verme: Uriinlerin paketlerinde, ayri standlarda vs.
miisterilere dogrudan verilen hediyeler uygulamasinda tiiketicinin hediyeyi
beklemesi, hediyeyi -almak ‘i¢in kupon biriktirme,;. kesme, génderme  gibi
ekstra bir islem yapmasi soz konusu degildir. Biiyiik boy deterjan yanminda
kiictik bir yumusatici verilmesi, kola siselerine bardak bandajlanmas, tuvalet
kagidi alana aninda kutu mendil hediye edilmesi alis veris merkezlerinde
sik¢a rastlanan uygulamalardir.

e Posta ile gonderme: Burada -miisteri. . {irinii- satin - aldigimn
kanitladiktan sonra hediye kendisine posta yolu ile génderilmektedir.: Satin
almay1 kanitlamak icin. KDV figi, ambalajdan bir parga, kapak vb. bir belge
gerekmektedir. (Oztiirk, 1989:25).

Ozetle hediyeler miisterilerin en fazla tercih ettikleri tutundurma
faaliyetleridir, Ozellikle miisterilere iriinii satin almada ek fayda saglayan
hediyeler, marka tizerinde ‘ilgi ve iyi niyet yaratma, marka imajini arttirma
yonunde bilyuk fayda saglamaktadir. Diger bir deyisle hediyeler, ticari: ilgi
ve ‘destek yaratma: yollarindandir. “Bu' tiir -avantajlarla birlikte  bazen
hediyelerin maliyetleri yiiksek olabilmekte veya hediye segiminde bir takim
sinirlandirmalar olabilmektedir. Ornegin secilen hediye, iiriinle birlikte
ambalajlanmasi sirasinda istifleme ya da rafa yerlestirme sikintisi
yaratabilmekte; kirilma, akma, boyama vb. riski tastyabilmektedir. Ayrica
postalama yolu ile gonderimlerde geri doniis diisiik olabilmektedir.

Yarisma ve Cekilisler: Pek ¢ok degisik uygulama yontemi igeren bir
diger satig tutundurma araci da yarisma ve gekilislerdir. Yarisma tiiketicilerin
yeteneklerine gore para ve odiil igin rekabet ettikleri ve kazananlarin
onceden belirlenmis kriterlere gore secildikleri satig tutundurma faaliyetidir.
Cekilis ise, kazananlari sansla belirlendigi, satin almak i¢in nedene ihtiyag
duyulmadigr tutundurma yontemidir(tutor2 ).

Cekilis tiiri kampanyalarin ¢ogu Milli Piyango idaresi ile birlikte
calismayi gerekli kildigindan olast prosediirlerle ilgili siirece: de dikkat
edilmesi ‘- gerekmektedir. Bu nedenle sarfedilen ‘efor . disiiniildiigiinde
kampanyanin etkinligi agisindan belirli bir iiriinii- hedeflemek: yerine iiriin
grubu veya miimkiin oldugunca tiim portfoye yonelik ¢alisma yapmak daha
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verimli olabilmektedir. Bu tip kampanyalarin miisteriye duyurumu da bityiik
o6nem tagimaktadir. Miimkiin oldugunca perakende noktalarinda ek teshirler
alinmali, tanzim-teshir ekibinin sik ve diizenli ziyaretleri ile raflar dolu
tutulmaya cahgilmalidir. Kampanya tasarimi ve duyurumu satts ekibine
olabilecek en erken zamanda bildirilmelidir. Boylece sahamn yillik
anlagmalardan dogan teshir periyotlarinda ilgili iiriinlere ozel yer
verilebilmektedir.

Tanitimi yapilan iiriine miisterileri yaklastirmanin yollarindan biri
olan yarigma ve g¢ekiligler aymi zamanda, iiriine ilgi ¢ekme, heyecan yaratma
ve reklamlar igin dikkat toplamak konusunda basariyla kullanilmaktadir. Ote
yandan pazarin Ozel sorunlari ile etkin iletistim kurmayi saglayabilirler.
Yarigma: ve ¢ekiligler bu olumlu yonlerinin yami sira bazi- zorluklara: da
agiktir. Ornegin bu uygulamalarin diizenlenmesi ve yonetimi konusunda bazi
yasal zorunluluklar, izinler vb. uygulamay giiclestirmektedir. Ote yandan
kimi durumlarda yarisma ve ¢ekilis markanin 6niine ge¢mekte, imaja istenen
boyutta katki saglamamaktadir.

Geri odeme ve indirim: Geri 6deme ve indirimler driin satig
bedelinin bir kisminin geri donmesine olanak saglayan, satin alma igin neden
gosteren tutundurma faaliyetleri arasindadir. Ozellikle, marka bagimlihg
yiikksek olmadiginda, diger uygulamalar uygun olmadiginda ve rakipler
yogun kampanyalara girdiklerinde - etkili bir: ¢alisma tiiri olmaktadir
(Odabasi-Oyman, 2001:208). Tiiketicilerin 6zellikle tasarruf miktarinin
biiyiik "oldugu geri o6deme ve indirimlere kargi duyarh - olduklan
gozlenmektedir.

Geri ddemeler ve indirimler yeni misteri yaratmak ve marka
degisikligine yiireklendirmek igin iyi bir tutundurma aracidir. Siparig geri
donmedikge paraya doniismemesine ve miisterilerin takibi diisiik olimasina
ragmen, miisteri tarafindan sicak satig veya deger olarak algtlanabilmektedir.
Geri ddeme - ve indirimler pazarlamacilara dogrudan - tiyat - indirim
yonteminden daha az miktarlarda fiyat diisiirme avantaji vermektedir. Ote
yandan tiiketicilerin bir ¢ogunun erteleme, geri déniim ve indirim
tekliflerinden hoglanmamasi; bazi geri dénim tekliflerinin. gergek¢i ve
giivenilir  bulunmamasi; - markalar “hakkinda olumsuz  algiya sahip: yol
acabilmesi; ~ birgok = bayinin - geri - doniim ~ programlarina - katilmamasi
uygulamanin olumsuz yanlandr.

Armaganlv/Avantajli ve Bandajli Paketler: Armaganli paket, 1lave
bir bedel d6demeyi gerektirmeden paketlerde daha fazla tiriin miktar1 veya
birim igeren paketlerdir (Pickton-Broderick, 2005:639). “8 rulo tuvalet

9 &

kagidr fiyatina simdi 12 rulo”, “ayni fiyata simdi %25 daha fazla deterjan”,
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“2 Al 1 Ode” seklindeki uygulamalar buna érek verilebilir. Benzer bir
uygulama ise aym lriiniin ¢oklu ya da bir diger iiriinle birlikte sarilip ayn
ayr toplam fiyatindan daha uygun bir fiyata sunulmasim kapsayan bandajli
paket ¢alismasidir.

Bu tiir uygulamalan iiretici firma yapabilecegi gibi perakendeciler
de diizenleyebilmektedir. Amact magazaya.daha ¢ok misteri gekmek veya
dikkati belirli Griin. ya da markalara yoneltmektir.- Ayrica iretici firma ile
isbirligi yaparak ortak ¢alismalar diizenlenmesi de miimkiindiir. Ornegin
Kipa’mn okul ag¢ilmadan énce diizenledigi “Okul Ahgverisi Haftasi”nda pek
¢ok okul giyimi ve kirtasiye iiriinlerinde. 6zel paketler hazirlanmasi, ya da
yine Carrefour, Migros, Gima. gibi biyiik ‘ zincir magazalarin Temizlik
Haftasina 6zel bandajh iiriinler hazirlanmasi bu uygulamalardan bazilaridir.

Bu tiir uygulamalar, kupon getirme siirecinde veya. geri. ddemede
oldugu gibi ekstra bir 6n alim gerektirmeden miisteriye dogrudan arti deger
sunmaktadir.’ Rakiplerin tutundurma ve yeni  marka tamtimlarina  karsi,
miisterileri iiriinlerle doldurup.. onlan - rakiplerin riinlerine ilgisiz- hale
getirerek etkin manevra .imkani sunmaktadir. Satig noktalarinda kolayca
yapilabilen fiyat kiyaslamalariyla giiclii etki yaratilabilmektedir. Ayrica
yapilan aragtirmalar ¢oklu iliriin ambalajlarinin_titketimi- hizlandirdigini. da
gostermekte; 'bu sayede bu tiir avantajli paketlerle tekrar alimlar da
artmaktadir. Ancak o6zellikle dogrudan fiyat indirimleri iiriiniin karhhigindan
fedakarlik edilerek tasarlandigindan ¢ok iyi hesaplanmalidir.: Ayrica bu tiir
kampanyalarin uzun siireli olusu ya da ¢ok sik tekrarlanmasi tiiketicilerin
gdziinde iiriiniin imajin1 diisiirebilmektedir. Ote yandan bu kampanyalar
mevcul kullanicilara, kullanici olmayanlara gore daha ¢ekici gelmektedir.

Sadik-Miisteri Programi. Bu uygulama sik alim yapan mevcut
misterilerin marka bagimhliklarini 6diillendirmek iizere verilen tesviklerdir.
Buna  gore tiiketicilere verilen bir takim ddiiller, indirimler, hizmetler,
ayricaliklar ile markaya olan baghlik tesvik edilmeye calisilmaktadir. Bir
DVD film kiralayicisimin siirekli miisterileri i¢in olusturacag bir kart izerine
isaret attirarak her 9 kiralama sonunda 10. kiralamayt bedava vermesi bu
uygulamaya omek gosterilebilir. Ya da Tiirk Hava Yollaninin strekli ugus
yapan mugterilerine ugus mili kazandirarak belli bir birikim sonunda iicretsiz
bilet hediye etmesi, HSBC kart sahipleri i¢in havaalani dig hatlar boliimiinde
6zel bir.oda olusturularak iicretsiz yemek icki, internet girisi vb. hizmetler
sunmasi, Hilton Oteli’nin siirekli miisterilerine belli bir odalamaya karsilik
licretsiz aksam yemegi vermesi yine bu uygulamalara omektir. Burada
dikkat edilmesi gereken konu verilecek hizmet ya da hediyenin miisteriyi
¢ok bekletmemesidir. Ideali 1 yil igerisinde miisterinin bu faydadan
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yararlanabilmesidir (Kuraoka, 2004). Diger bir deyisle kisa siirede kazanilan
kii¢iik ddiiller, uzun yillar beklemeyi gerektiren biiyiik 6diillerden daha etkili
olmaktadir.

Magaza i¢i gisteriler (demonstrasyon): Uretici firma tarafinda tutulan
profesyonel kigiler araciligiyla magazada iriiniin tanitilmasini amaglar.
Tiiketici, iiriiniin kullanimini - gérerek satin almaya -daha. rahat ikna
olabilmektedir. Ozellikle kozmetik, gida gibi iiriin gruplarinda uygulanmakla
birlikte dayanikli tiiketim mallann igin de rahatlikla tercih edilen bir
yontemdir. Ornegin mikser, kizartma makineleri, tavalar gibi. Hangi
magazalarin segilecegi bu uygulamada son derece dnemlidir. Yiiksek satig ve
miister trafigine sahip magazalarin  se¢imine 6zen gosterilmelidir.
Maliyetlerin yiiksek olmasi, bu yoéntemin her magazada uygulanmasini
onlemektedir. Ayrica, magaza alaninin gosteriler igin yeterli biiyiikliikte
olmas1 gerekmektedir. Perakendecinin, bdyle bir uygulamaya goniilli
olmasim saglamak i¢in magazanin satiglarinda artis olacagini  agikg¢a
gostermek gerekir (Odabagi-Oyman, 2001:213).

Yukarida dile getirildigi iizere pek ¢ok farkli uygulamay: igeren
tilketiciye yonelik satis tutundurma faaliyetleri konusunda dikkat edilmesi
gereken  bazi - husular  bulunmaktadir. Bu: husularn gdyle - 6zetlemek
miimkiindiir (Simsek, 2006):

e - Tiiketici genel olabilecegi gibi bolgesel veya belirli bir pazar
segmentine hitab edebilir. Ozellikle kiigiik bir bolgede
yapildiginda belki kisa vade de gerekli stok eritilmesine
yardimci olabilir. Ancak dikkat edilmesi gereken husus bu tip
caligmalann gizli maliyet igeren ¢aligmalar kategorisinde
oldugudur. Belirli bir mikiarin altinda. yapilan her ¢ahsma
isletmenin muhasebesel olarak takip edemedigi isgiici, lojistik
ve materyal maliyetlerinde sismelere yol agacaktir. Benzer
durumlardaki . bélgelerin  ihtiyaglar1  belirlenerek  merkezi
planlamalara gitmek daha saghikl bir yontemdir. Béylece toplu
materyal alimi maliyeti diigiirecektir. Ayrica kampanya ve
sonug¢larnnin takibini kolaylastiracaktir.

e Ozellikle tiiketicinin fayda diizeyini artiran veya onlara iiriin
veya materyal hediye eden kampanyalarda ambalajlama ve
lojistik giigliikleri - bulunmaktadir. Merkezden tasarlanan ve
iiretilen bu tip ¢aligmalarda sevkiyatta liriin deformasyonu ¢ok
stk raslanan bir durumdur. Efektif olmayan bir miktar igin yeni
ambalaj maliyetine girmek anlamsizdir. Eldeki kutu ve koliler
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ise -tam - 6lgiileri tutmadigindan ' tagima esnasinda deforme
olabilmektedir.

o -Merkezi ‘olarak planlanan = ve o6zel iinin - {iretilen = tiketici
kampanyalarinda zamanlama ¢ok énemlidir. Saha ve distribiitor
stoklarinin yogun oldugu dénemlerde bu tip ¢alismalara girmek
basarisizlik  riskini  arttirmaktadir.  Once sahamin = verilecek
avantajlara denk-ya da yakin 6n kampanya ile* hazirlanmasi,
stoklarin gozden gegirilmesi ve kampanya zamaninin miigteri
ilgi ve talebinin ‘en- yogun ‘oldugu déneme gore ayarlanmasi,
sezon ‘dis1 ¢ahigmalarin yerel; seézon i¢i ¢ahsmalarin ise genel
bazda yapilmasi-basanyr arttirmaktadir.

o Tiiketici - kampanyalarinin- etkinligi - verilecek ek materyalin
igeriggi ile birebir iligkilidir. Ozgiin, tiiketiciyi cezbedecek renk
ve tasarrmda olan; tahmin edilebilir piyasa fiyati kendi degerinin
¢ok istiinde * goriinen,: tiketicinin: stk ve - 'kolay = tedarik
edemeyecegi hediyelerin verilmesi etkiyi arttiracaktir.  Ayrica
iiriin hediyelerinde de dikkatli tercihler yapilmalidir. Uriinlerin
titketim aligkanliklary, tilketim yeri, tiiketim ‘sikligr agisindan
verilecek hediye iiriin ile uyumlu olmahdir.

6. Tiiketiciye Yonelik Safis Tutundurma Kampanyasi
Planlama Siireci
Bir {iriin ya-da hizmetin satin alimini zlandirmak tizere kullanilan
kisa siireli: tesvik edici nygulamalar olarak kabul edilen satis tutundurma
faaliyetleri yukarida da ele aldigimiz gibi pek ¢ok farkli uygulamaya
sahiptir. Genellikle satis noktasinda kurulan iletisimi i¢eren bu faaliyetlerin
urtine ait asil mesajr “Simdi beni satin al” seklindedir. Ancak bu mesaji en
etkin ve yalin bi¢imde 1letmek diisiiniildiigii kadar kolay:degildir. Elbette bu
derece ¢ok cesit ve farkli uygulama iceren bu faaliyetler stratejik ve planh
hareket etmeyi gerektirmektedir. “Kampanya mekanigi olusturmak teorik
olarak ongoriilenlerin matematik analizinin yapilmasidir. Satis kampanyasi
yonetimi bir siirectir. Bu siireg 6n planlama ve sonuglann degerlendiriimesi
arasinda birtakim ¢ahisma faaliyetlerini igerir” (Simsek, 2006). Pazarlama
gurusu Philip Kotler satis tutundurima faahyetlerini planlarken nasil hareket
edilmesi- gerektigi konusunda su kritik noktalar siralamaktadir (Kotler-
Armstrong, 1999:827-829):
I. Yaratict fikir ve uygulamalar gelistirme: Isletme bu noktada
tirtiniin - tiiketici goéziindeki degerini artiran yaratici fikirlere dayah satig
tutundurma etkinlikleri tizerinde durur. Burada kastedilen yaratici fikirler
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triiniin faydasimi 6n plana ¢ikaracak mesaj ve uygulamalan igermektedir.
Ozellikle en kiigiik bir yeniligin bile rakiplerce hizla taklit edilmesi soz
konusuyken yeni ve yaratici fikirler bulmak hi¢ de kolay degildir. Ote
yandan siradan fikir ve uygulamalar kurumun iiniinti, markanm imajin ve
degerini olumsuz etkileyebilmektedir.

2. Kathm kosullarim  belirleme: lIsletme satis  tutundurma
etkinliklerine kimlerin katilabilecegi, etkinlige katihmin son tarihi, satin
alma kamitlar1 gibi konulara agiklik getirmelidir. Ornegin, katihmcilarm
belirlenmesi konusunda belli bir yasin altindakiler katilacak ya da tesviki
sunan firmadaki ¢alhisan ve aileleri katihmci olamayacak = seklinde
belirlenebilir. Yine bu tesvik, tiim tiiketicilere degil de belli bir gruba
(6rnegin; liriinii - siirekli kullananlara) yoneltilebilir.. Bazen bir iriiniin
tesvigini alabilmek icin bir kamt gerekebilir. Ormegin; Coca-Cola’min
sundugu bir hediyeyi (ki bu bardak, tabak, sapka olabilir) alabilmeleri igin
tilkketicilerden dort agma kapagr seklindé iiriin satin alma kanitt almabilir,

3. Satis twtundurma araglarimn. dagiim ve  tesvik- sekline karar
verme: Bu noktada hedef kitle ve dagitim sekli Gnemli belirleyicilerdir.
Hedef kitleye hitap eden dagitim sekli, buna gore maliyeti farkhlasacaktir.
Ornegin kuponlarda iiriiniin ambalajinin iistii, magaza ici, dogrudan posta
veya dergi gibi dagitim alternatifleri s6z konusu olacak - ve -her birinin
maliyeti de farkhlagacaktir. Dagitim geklinin yaninda bu uygulamanin tesvik
sekli de 6nemhidir. Yani satig tutundurma etkinliginin duyurulacagr medya
konusunda da tercih yapmak gerekir.

4. Satig tutundurma etkinliginin siiresi: Kampanya siiresi kampanyanin
igerigi ve nigin ihtiyag duyuldugu ile dogrudan ilintilidir. Planlama a¢isindan
siiresi periyotlar halinde tespit edilmektedir. Isletmeler yillik planlamalari
genellikle . 4 periyotta incelerler. Periyotlar yuhk plandan. bagimsiz
olmamasina ragmen sapmalarn telafisi ig¢in bir ara planlama firsati yaratir
(Simsek 2006). Boylece her igletme 3 ay sonunda durum degerlendirmesi
yaparak bir sonraki periyoda daha saglikli girebilmektedir. Bir kampanya
doneminin maksimum siiresi 1 periyottur. Ancak bu siireye uyulmadigy,
ozellikle biiyilik sapmalarin telafisi igin 2-3 periyot hatta yillik kampanyalar
dahi diizenlendigi goriilmektedir. Siire belirlemekteki ince detay isletmenin
amaclarina ulagmak icin ihtiyag duydugu biit¢e ve bunun satiglara oranidir.
Isletme keskin ve radikal fiyat avantajlan verdiginde pazarmn talep yapisinmn
aym oranda tepki veremeyecegini diigiinerek kampanya ddnemini. uzun
tutabilir (Simsek 2006). Ancak unutulmamahdir ki ¢ok uzun donemli fiyat
avantajlar, tiiketicide ve satig noktasinda yerlesik fiyat etkisi yaratacagindan
kampanya sonu tekrar biiyiik talep azalislarina yol agabilir.
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5. Tepki mekanizmalari: Tiketicinin. bir tegvige kisa ya da uzun
stirede tepki gostermesine yonelik mekanizmalardir. Kisa siire bir hediye
sunusu ya da fiyat indirimi daha yiiksek ve daha hizh tepki yaratabilir.
Ornegin tiiketicinin margarinlerden tesvigi belirten isaretin oldugu 30
ambalaj kulak¢igim toplamasr gerekiyorsa tiiketicinin tepkisi diigebilir ya da
uzun siire gerektirebilir.
6. Biitce: Biitce belirlemede satts tutundurma -etkinlikleri arasinda
tercih yapmak ve bu dogrultuda etkinliklerin toplam maliyetini tahmin etmek
yoluna gidilebilir.  Genellikle ~toplam biit¢enin  bir = yiizdesini = satig
tutundurmaya ayirma yoluna gidilir. Bilindigi tizere reklam, basili materyal
dagitim, - iiriin . tamitimlan, - titketici :bilgilendirmeleri - gibi - aktivitelerin
yaninda  tiiketici ‘promosyonlarr da - genel pazarlama. biitgesi - iginde- yer
almaktadir. Ciinkii amag satis miktarini arttirmanin yam sira tiikketiciye iiriini
tamitmak- ve denetmek, boylece markayr giiglendirmek oldugundan uzun
vadede - on : harcamalar: - gerektiren »bir . strateji. - izerinde - ¢ahigilmalidir,
Kampanya yapmaktaki esas. ama¢ bir - 6nceki -cari- donem hedeflerinin
gergeklesmeyen: kismi ile: ilgili cari donemin toplam hedeflerini:kampanya
ddneminde sattlmastni saglamaktir. Minimum miktar bu iki donemin veya
dénemlerin-toplamu kadar olmahdir. Maksimum miktar ise: isletmenin. fiziki
kapasitesidir.:Kampanyadan -ama¢ stok - eritmektir. - Ancak . .isletme
kapasitesini : kullanamadigy - tiriinlerde - stok - olmasa - dahi tam  kapasite
kullanmmr acin de kampanya yapilabilir. Bu durumda igletmenin stoga mal
cekmesi gerckmektedir. Pek c¢ok stoksuz kampanya tasarim nedeniyle
isletmeler - kampanyali dénemlerde ciddi satig: kayiplar . yagamistir (Simgek,
2006).
7. On-test ve uygulama: Diger tiim pazarlama iletisimi elemanlan
icin gecerligi oldugu. iizere satig. tutundurma faaliyetlerinin de etkinliginin
olciilmesi gerekmektedir. Bu anlamda 6zellikle harcanacak biitge ve zamanin
etkinligi acisindan. miimkiin oldugunca asil uygulamaya gecmeden 6nce bir
On-test yaptlmasi en saghkli yaklagimdir.-Shultz ve Robinson (1986) satis
tutundurma faaliyetine iliskin uygulamaya geg¢meden oOnce  -gelistirme
asamasinda- asagidaki bes anahtar sorunun cevaplanmasim énermektedirler:
e (enel tikir ne kadar bagarili?
e Satis tutundurma kampanyasimin igerigi = hedef kitle igin
yeterince gekici mi?

e Kampanya fikri yarati ve farkli mi yoksa rakiplerle benzer
nitelikte mi?

e Kampanya dikkat gekiciligi, anlagilabilirligi ve katilinabilirligi
agisindan yeterince agik(net) mi?
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e Kampanya maliyeti agisindan etkin ve efektif bir yapida m?

Yukarida -~ deginilen konulara stk tutacak. bir  On-test ve
degerlendirme sonrasinda olusturulan kampanya program g¢ergevesinde
uygulamaya alinmaktadir.

8. Sonuglart degerlendirme: Kampanya takibi ve sonuglarinin
degerlendirilmesi, 6zellikle bir sonraki kampanya ¢aligmalar, fiyatlandirma
ve planlama ¢aligmalari i¢in ¢ok biiyiik veri niteligi tagimasi agisindan
kampanya diizenlemek kadar dnemli ve faydalidir. ideal kampanya galismasi
bir proje olarak ele alinmakta, kampanya yoneticisi tarafindan dogrudan
izlenip degerlendirilmektedir (Simgek 2006). Sonuglarin degerlendirilmesinde
en yaygin kullamilan yontem satig tutundurma Oncesi, esnasi ve sonrasi
satislan karsilagtirmaktir. Ornegin, bir isletmenin satis tutundurma etkinligi
oncesinde pazar paymnin %6 oldugunu, kampanya sirasinda (2 aylhk bir
uygulama igin) bunun %10’a yiikseldigini, etkinlik biter bitmez 6nce %5’e
diistiigiinlii ve bir silire sonra (6megin 1-ay sonra) %7’ye yukseldigini
varsayalim. Bu durumda uygulamanin yeni kullanicilan g¢ektigi ve mevcut
miisterilere daha c¢ok aldirdig1 sOylenebilir. Diigme ise satin alanlanin
ellerindeki miktar1 bitirmeleri igin zaman gegmesi gerektigi, buna bagh
olarak pazar paymin 6nce diistiigii, sonra tekrar alimlarla arttigi séylenebilir.
Eger markanin pazar pay: ilk diizeyine donmiigse o zaman tutundurmanin
toplam talepten ziyade, talebin zamanimi etkiledigi diigtiniilebilir. Satis
tutundurma etkinliginin bagarisin1 degerlendirmek igin salt satig verilerinden
yola ¢ikilmamahdir. Tiiketici arastirmalari, bu etkinlige kimlerin karsihk
verdigi, etkinlik sonrasinda kimlerin satin almaya devam ettigi gibi sorulara
agiklik getirebilir. Ornegin anketler yardimmyla tiiketicilerin diisiinceleri
Ogrenilebilir, kampanyanin satin alma kararlarina etkisi degerlendirilebilir.
Bir diger aragtirma teknmigi deneyler sayesinde de tesvigin degeri,
zamanlama, dagitim ydntemi gibi konulara agiklik getirilebilir. Omegin
isletme, benzer ozellikler tagiyan iki cografi alandan birinde markasi igin
indirim kuponlan - kullanirken, digerinde markayr herhangi bir tegvik
vermeden sunabilir. Sonra iki bdlgenin satiglarini karsilagtirarak tegvigin
satiglar iizerindeki etkisini degerlendirebilir (Kotler-Armstrong, 1999:828).

SONUC

Tiiketiciye yonelik satis tutundurma ¢abalan, ozellikle tiiketicileri
Ozendirici bir 6zellige sahip olmasi, lirlin ve hizmetlerin pazarda kabuliinii
hizlandumasindan 6tiirli pazarlama ve-iletisim uzmanlarinca giderek daha
yogun bigimde tercih edilmektedir. Ote yandan birim maliyetlerinin

182



Yeni DUSUNCELER, Sayi 3, Subat 2008

diigiikliigi, ilgi ¢ekiciligi, kontrolii ve denetiminin nispeten daha kolay
olmasi diger olumlu taraflarim tegkiletmektedir. Ancak etkinligin basarisi
i¢in diger uygulamalarda oldugu gibi hedef kitle segimi, amaglar, planlama
ve degerlendirme gibi faktorler titizlikle dikkate alinmahdir. Tiiketiciye
donitk . satig - tutundurma  teknikleri - genellikle - reklamla - birlikte
uygulandiginda en iyl sonuglart vermektedir. Ayni sekilde tanitim
kampanyalarimn satig tutundurma ile desteklenmesi kampanyanin basar
oramint- artirmaktadir. . Kisacast iyi . bir - sekilde - planlandiginda ve
yiriitiildiigiinde, - -satis - tutundurma, = diger tutundurma  karmasinin
elemanlarinin yalmz kullanilmasindan ¢ok daha biiyiik bir sinerjik etki
yaratabilmektedir. Ancak bu sinerjiyi olustururken blitge dagilimina, mesaj
ve imaj  biitlinliigiine, = zamanlamaya son derece dikkat edilmesi
gerekmektedir.

Satis tutundurmanin  artan 6nemi bazi uzmanlar tarafindan
sorgulanmaktadir. - Pazarlamacilarin satig tutundurma programlarina kisa
donemli ve sicak satisi arttirmak i¢in bagimlh kalmalari; reklam kadar marka
imajina  olumlu - katkr saglamamasi; hatta uzun soluklu yapildiginda
markalarin tiiketici goziinde deger kaybina yol agmasi gibi konular bu
uygulamaya kars1 yapilan baslhca elestirilerdir. Ayrica bu ¢abalar igin dikkat
edilemesi gereken bir diger husus iizerinde ¢aligilan iirliniin dagitim
anlaminda belirhi bir yaygimhga ulagmasi gerekliligidir. Siirekli uygulanmasi
halinde {iriiniin  imajina olumsuz. etki yapabileceginden zamanlamasi
konusunda da hassas davranilmasi gerekmektedir. Sonu¢ olarak, satig
tutundurma faaliyetlerinin 6zellikle diger pazarlama iletisimi karmas
elemanlar1 (Reklam, Kisisel Satis, Halkla iliskiler gibi) ile bir arada
kullanilmasi halinde son derece basanil sonuglar ortaya koyacag agiktik.

KAYNAKCA

Belch G.E. ve Belch M.A.(2001). Advertising and Promotion Integrated
Marketing Communications Perspective, Boston:McGraw Hill.

Kavas A.C. (Kasim-Aralik 1989). Satis Ozendirmede Bir Arag: Kupon
Dagitinm, Pazarlama Diinyasi, Y:3, Say1:18§,

Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (1999). Principles of
Marketing, New Jersey:Prentice Hall.

Kuraoka J., “Sales Programs That Sell”, http://ourworld.compuserve.
com/homepages/kuraoka/promo.htm, 05.09.2004.

McGuiness D., Brennan M., Gendall P. (1995). The Effect of Product
Sampling and Couponing on Purchase Behaviour: Some Empirical
Evidence, Intrenational Journal of Advertising, Vol:14, No:3.

183


http://ourworld.compuserve

Yeni DUSUNCELER, Saw: 3, Subat 2008

Odabasi Y. ve Oyman M. (2001). Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Istanbul:
MediaCat Yayinlar.

Oztiirk  S.A. (Eyliil-Ekim  1989). Pazarlamada Armagan Dagitimi
Uyglamalari: Kavram ve Ozellikleri, Pazarlama Diinyas:, Y:3, Sayi:17,
Pickton D. ve Broderick A. (2005). Integrated Marketing Communications,
London:Prentice Hall

Shimp, T.A.(2000). Advertising, Promotion, and Supplemental Aspects of
Integrated Marketing Communications, 5th ed., Dryden Press

Shultz, D.E. ve Robinson, W.A. (1986), Sales Promotion Management, NTC
Business Books

-y “Glossary of Marketing, Advertising, ‘Internet, and: Promotion
Terms Part I, http://www _partnerslevit.com/ConferenceRoom/
Marketing_Glossary/Marketing_Glossary 2/marketing_glossary: 2.hitml;
22.09.2004.

, “Sales Promotion”, http://www-.tutor2u.net/business/
marketing/promotion sales promotion.asp, 16.01.2005.

Simsek, H., Ticari Pazarlama, http://www.ticaripazarlama.com, 22.10.2006

184


http://www.partnerslevit.com/ConlercnccRoom/
http://www.tulor2u.net/business/
http://www.ticaripazarlama.com

