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OZET

Pazar kosullan ve tiketici davraniglarindaki degisim, Urlnlerin giderek
aynilagsmasi ve sayica artmasi, perakende ticaretin kilit konuma gelmesi, kisa
sirede supermarketler, toptanci magazalar, yapi marketler, bliyiuk magazalar
gibi satis noktalarinin birbiri ardinca aciimasini da beraberinde getirmistir. Bu
cesitlilik ve hizl degisim hem tiketiciyi karar vermede zorlamis hem de urlnlerin
magaza raf ve reyonlarinda satin alinmak Uzere beklemesine yol acmistir.
Geleneksel reklamlarin bu duruma istenilen ¢ézimu Uretememesi ve yeterli
etkiyi gosterememesi pazarlama ve iletisim karmasi bileseni satis gelistirmeyi
on plana c¢ikarmistir. Satis gelistirme, ginimizde Ureticilerin oldugu kadar
perakendecilerin de ellerindeki Urinleri tiketicilerin satis noktalarinda kolayca
ve kisa slirede satin almaya karar vermesi icin bagvurduklari ve siklikla satisa
donisen etkinliklerdir. Bu calismada sirasiyla satis gelistirmenin pazarlama ve
iletisim karmasi icindeki yeri, satis gelistirme amaglan ve tiketici Uzerindeki
etkileri ile uygulanacak satis gelistirme araglarn ve stratejilerinin ne Olglide ve
hangi kosullarda basarili olabilecegi ayrintili bir sekilde incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Satis gelistirme, Satis noktasi, Satis gelistirme araglan ve
stratejileri
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ABSTRACT

Changes in market conditions and consumer behavior, tendencies for more
product homogeneity and increases in product variety have led the way for more
establishment of points of sale such as supermarkets, hyper markets, wholesale
stores, DIY (do-it-yourself) stores, shopping malls. This diversity and fast
change have caused difficulties in consumers decision making on one hand and
piling up of products on shelves and storage departments, on the other. Due to
the incompetence of traditional advertising to remedy and to provide sufficient
effectiveness for such cases, sales promotion as a combination of marketing
and communication have drawn more attention. Sales promotion consist of the
activities that producers and retailers, as well, use to convince consumers to
make their puchases easily and in short time at points of sale. In this article, the
position of sales promotion in marketing and communication mix, the tools of
sales promotion and effects on consumers, the scale and the conditions that
means and strategies of sales promotion activities may be successful will be
analyzed in detail, respectively.

Key Words: Sales promotion, Point of sale (POS), sales promotion tools and
strategies

1. SATIS GELISTIRMENIN PAZARLAMA VE ILETISIM
(TUTUNDURMA) KARMASI iICINDEKI YERiI, TANIMLAR VE
CALISMANIN AMACI

Gelismis ekonomilerde oldugu gibi lilkemizde de satici pazarindan alici pazarina
dogru gerceklesen degisim, satis gelistirmeyi(1) pazarlama ve iletisim
karmasinin 6nemli ve vazgecilmez bir araci durumuna getirmistir. Clinkl satis,
sonucta ticaretin temeli her sektorde, her dlgekte isletmenin varlik nedeni olarak
kabul edildiginden satisi destekleyen, arttiran ve gelistiren etkinlikler ticaretin her
boyutunda bu giin oldugu gibi gelecekte de 6nemini koruyacak ve daha genis
alanlarda kullanilacaktir.

Satis gelistirme yaygin olarak kullanilmasina ragmen yabanci ve yerli pazarlama
literatlirinde kisith bir yere sahiptir. Satig gelistirme etkinlikleri perakendeci
kuruluslarin artan sayisi ve ulastiklari biyikliklere bagh olarak son yillarda hizh
bir gelisim gosterip birgok isletme tarafindan uygulanmakta olmakla birlikte bu
gun bile yeterince taninabildigini ve tanimlanabildigini séyleyemeyiz. Bunda
satis gelistirmenin pazarlama karmasi elemanlarindan bagimsiz olarak ele
alinmasi kadar iletisim karmasi elemanlari ile karistirimasinin da payi blyuktar.
Satis gelistirme veya baska bir ifade ile satis arttirici ¢gabalar siklikla tutundurma
yada iletisim karmasi elemanlarindan reklam, halkla iligskiler ve kisisel satis ile
kanstinlmaktadir. Bu durum ancak satis gelistirmenin reklam, kisisel satis ve
halkla iliskiler ile olan yakinh@: ve ¢ok i¢ ice olmasi ile agiklanabilir. (Fuchs ve
Unger, 2003)
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Satis gelistirmeyi en temel O&zellikleri ile tiketicileri satin almaya, araci
kuruluglan (toptanci ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis glcini
etkinlige, surim ve satiglan arttirmaya 6zendiren, ydnlendiren pazarlama
calismalan olarak tanimlayabiliriz. Gedenk, satig gelistirme ile pazarlama
karmasi arasindaki yakin iligskiden ve ikisinin de ayni amaca yonelik olmasindan
yola cikarak sekil 1 de gorilecegi gibi satis gelistirme pazarlama karmasi iginde
degerlendirilmelidir gérisind ileri sirmektedir. (Gedenk, 2002)

Sekil 1: Satis Gelistirmenin Pazarlama Karmasi igindeki Yeri

Satis Gelistirme —
Satis Arttirma Cabalan

Reklam harcamalarina katkt

Tutundurma Satis gelistirme kampanya ve
Tletisim aksiyonlar1 stiresince bastirilan el
T Politikast ilanlari / gazete ve dergi ilanlari,
< ekleti ve insertler(duyurular)
E Satis gelistirme etkinliklerinde
g B Fiyat uygu}angr} 6.261 fiyat ind?rimleri
Politikast Sok indirimli satiglar, miktar
iskontolart, indirim kuponlari,
Sdeme ]7/‘\]/)}]1]1]01‘1
% Satis noktalarinda trtiniin raflarda
< | - gbze carpict ve dikkat ¢ekici yer
g Dagitim almasi, degisik star.ld.lar'kullamlarak
o Politikast satts noktalarinda ikinci sergi alant
yaratma ve triiniin gorinirligini
arttirma
Satilan triin ile bitlikte verilen
| Uriin e§antiy.*on ve armaganlar, ii.ri'me
Politikast bandajli bagka trtnler, aksiyonlara
6zel ambalajlar, coklu triin
paketleri

Kaynak: Gedenk, 2002

Kotler ve Blimel'e gore satis gelistirme “ ¢ok sayida ve farkl, gogunlukla kisa
sureli etkisi olan ve belirli bir Grtin veya hizmeti daha ¢abuk oldugu kadar daha
kapsamli satin alinmasi igin tlketici ve aracilarin dogrudan uyariimasi tesvik ve
6zendirilmesidir.” (Kotler ve Blimel 2001) Bu tanima goére, satis gelistirme
ozellikle tlketicileri bir mal veya hizmeti satin almaya motive eden, yénlendiren
ve kisa donemli etkisi olan tesvik araglarndir.
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Doppner satis gelistirmeyi “ igletmeyi tanitici reklamlari, igsletmenin kendi satig
kadrosunda gérev alan saticilari, dagitimda yer alan aracilari desteklemek
amacliyla yapilan tim caba ve alinacak onlemler “olarak tanimlamaktadir.
(Déppner 1977)

Birger ve Mucuk satis gelistirmeden “ kisisel satis, reklam ve tanitma ¢abalari,
halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama c¢abalar disinda kalan, genellikle sirekli
olarak yuratilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb devamlihgi olmayan
diger satis ¢abalarin” anlamaktadirlar. (Birger, 1986; Mucuk 2001) Ancak bu
tanima Bruhn, Unger ve Fuchs karsi g¢ikmakta, tanimda yer alan fuarlar ve
sergileri bagimsiz iletisim araci olarak degerlendirmekte ve bunlarin satig
gelistirme disinda tutulmalarinin gerektigini belirtmektedirler. (Bruhn, 1997)

Baensch satis gelistirmeyi daha c¢ok reklamcilk bakis agisindan
degerlendirerek” Below the line aktiviteleri” ( TV, gazete, dergi gibi geleneksel
medya aracglan disinda kalan tanitim ve tutundurma c¢abalarn) olarak
nitelendirmektedir. Bu tanima goére Uriiniin hedeflenen gruplarca satin alinmasi
icin sunulan c¢ekilis, yarisma, para iadesi, indirim kuponu, tanitim malzemeleri,
brogirler, satin alma kararinin verildigi satis noktalarinda “POP” ve “POS”
yuratulen tutundurmaya ydnelik esantiyon dagitimi, ¢oklu trtin paketleri, bandajli
ariin paketleri, armaganlar, 6rnek urin dagtimi gibi kisa sureli tesvikler
anlasiimaktadir. (Baensch 1993)

Kotlerin 2005 yilinda yayinlanan "A’dan Z'ye” Pazarlama kitabinda, satis
gelistirme son trendler dogrultusunda,” musterilerin trinleri, daha sonra degil de
simdi satin almalarini saglayan tesvikler ve édiller.”seklinde tanimlanmigtir. Bu
yeni tanima goére satis gelistirme kisa vadeli uygulanabilir bir ara¢ olarak
degerlendiriimektedir. (Kotler 2005)

Verilen 6rneklerle yetinmeyip satis gelistirme tanimlarini daha da c¢ogaltabiliriz
ancak bu durumda birbirinden farkl olan tanimlar bir ortak paydada toplamanin
glcliga ile de karsi karsiya kalabiliriz. Bu nedenle 6rnek tanimlardan yola
cikarak ve bitin ayinci ozelliklerin de dikkate alindigi, ve de ayni zamanda
gunimulz pazar kosullarina uygun bir satis gelistirme tanimi yapabilmek igin,
Gedenk asagida belirtilen 6zelliklerin bir arada olmasini dnermektedir: (Gedenk
2004)

e Satig gelistrme c¢abalan zamanla sinirli énlemlerdir ve basarda
zamanlama dikkate alinmalidir.

e Aksiyon yapili olma (kisa dénemli taktik ve operasyonel) o6zelligi
tasimalidir ama stratejik alanda saptanan pazarlama ve iletisim
hedeflerinin gerceklesmesine de katki saglamalidir.

e isletmede yiritilen diger pazarlama karmasi 6nlemlerini destekler
nitelikte olmalidir. Cinki satis gelistirme, pazarlama karmasini ve
6zellikle iletisim karmasini olusturan butinun ayriimaz bir pargasidir
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e Aracllarda ve tiketicilerde hedeflenen sirimd ve satislari mutlaka
arttirmalidir.

e Satis gelistirme sadece kisa slireli hedeflere odaklanmamali ve alinacak
6nlemler ve aktiviteler satis noktalar ile de sinirli tutulmamalidir.

Ortak o6zellikleri belirlerken satis gelistirmenin iletisim karmasinin ayriimaz bir
parcasi oldugunu ifade etmistik. Gergekten de satis gelistirmeyi diger iletisim
araclarindan acik bir sekilde ayirt edebilmek olduk¢a zordur. Bu ayinmi ancak
kaba hatlariyla ve alici noktalarini vurgulayarak yapabiliriz. Sekil 2 de gorilecegi
Uzere iletisim karmasi elemanlarindan reklam ve halkla iliskiler satis gelistirme
ile i¢c ice ve karsilikh bir etkilesim icindedir ve ortak noktalan da isletmedeki
satislarin ve striman artinimasi tzerinde birlegsmektedir.

Sekil 2: Reklam, Halkla iligkiler ve Satis Gelistirmenin Ortak Noktasi

Reklam
(Uriin veya
Firma)

Satislar:
Arttirma

Halkla
fliskiler

Satis
Gelistirme

Kaynak : www.zingel.de

Bu konuyu Tek Pazarlama ilkeleri adl yapitinda ok acik bir ifade ile
belirtmektedir. “Uriin sunumlarini dramatize etmeye calisan ve daha ¢ok kisa
doénemli etki yaratmaya calisan satis gelistirme cabalar reklam ve kigisel satis
arasinda bir yer alrr. Satis gelistirme reklam degildir ama satig gelistirmenin
reklami yapilir. Ornegin, bir firmanin esantiyon dagitmasi satis gelistirmedir.
Bunun TV, radyo ve basin araciligiyla duyurulmasi reklamdir.” (Tek, 1999 )

Galismanin bu béliminde satis gelistirme ile iletisim karmasinin bilesenleri
arasindaki iliskiyi, stratejik ve taktik agidan degerlendirebilmek, birlestikleri ve
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ayrildiklarn noktalari daha belirgin hale getirmek icin satis gelistirme ve reklam,
satis gelistirme ve halkla iligkiler ile satis gelistirme ve Kigisel satis ayrn ayr ele
alinarak karsilastinlacaktir.

Satig Gelistirme ve Reklam

Bu iki arag, sadece egilim acgisindan bir farklilik gosterir. icerik agisindan ise
birbirini tamamlar niteliktedir ve aralarinda énemli ortak ve kesisim noktalari
bulunur. Bunun en ©6nemlisi reklamlarin, satig gelistirmenin etkinligini
arttrdigidir.(Tek, 1999)

Her ne kadar satis gelistirme ile reklam arasinda kesin bir sinir ¢cizmek oldukc¢a
zor olmakla birlikte birbirinden ayrildiklan 6zellikleri daha kolay belirtebiliriz.
Reklamlar agirlikh ve 6ncelikli olarak tiiketicilere yoneliktir satis gelistirme ise
tlketiciler kadar aracilara ve satig gliciine yoneliktir. Reklamlar firma, marka
imaji, Urunlerin sagladigi yarar ve kalite duzeyleri konusunda bilgi aktarirken
satis gelistirme hedef gruplara sundugu indirimli fiyat gibi tek bir 6zellige
odaklanir. Satis gelistirme etkisini yapildigi anda bir zaman kaybina ve
gecikmeye yol agmaksizin gosterir. Reklamlann etkisini gdstermesi ise bir
zaman alir. Satis gelistirme etkisini, etkinligin yapildigi satis noktasinda hemen
gosterir. Reklam kampanyalar genellikle dénemsel ve uzun sireli yapilir buna
karsilik satis etkinlikleri cok 6zel fiyat, Griine ikinci bir satis noktasi agma, Urini
gondol ve havuz tabir edilen dikkat cekici standlarda teshir etmek gibi kisa
surelidir.

Satis Gelistirme ve Halkla Iligkiler

Vazgecilmez ve dnemli bir iletisim araci olan halkla iligkiler igsletme ile ¢evresi
kamuoyunda, kamu kuruluglarinda, sirket c¢aliganlan, alicilar, tedarikciler ve
tiketiciler Uzerinde olumlu bir etki ve imaj yaratmak ve bunu surdurilebilir
kilmaktir.

Halkla iligkiler diger iletisim araclarina uzak duran ve slphe ile bakan Kigiler
izerinde daha inandirici ve kalici etki yapar. iletiler dogrudan satisa yénelik
olmadigindan ve ¢oklukla haber niteliginde verildiginden tlketicilere daha kolay
ulagsmaktadir. Tanimdan da anlasilacadi tzere halkla iliskilerde hedef kitle, satis
gelistirmeye oranla daha genis tutulmaktadir. Satis gelistirme belirli somut
eylemlerdir etkisi hemen goralir. Halkla iligkiler etkinliklerinin etkisi dolayli
olarak elde edilir. Halkla iliskiler ¢cabalarinin merkezinde igletmenin batinu yer
alir ve uzun solukludur. Satis gelistirme gabalarinda ise hedef belirlenen satis
hasilatina en kisa surede ulagsmaktir. Halkla iligkiler etkinlikleri isletmenin reklam
ve satis gelistirme faaliyetlerinin etkisini arttirmak igin gerekli kosul ve uygun
ortamin olusmasina hizmet eder ve destek verir. Ornegin giinimiizde
perakendecilikte sikga basvurulan tat paneller tadimlik ikram ve tattirma "g6z
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hakk” hem satg gelistrme hem de  halkla iligkiler olarak
degerlendirilebilmektedir. (Tek, 1999)

Satis Gelistirme ve Kisisel Satig

Kisisel satig, satis yapmak amaciyla potansiyel alici veya alicilarla konusarak,
goriserek satisi gerceklestirmektir. Kisisel satis temel pazarlama iglevini satis
gelistirme de bu temel iglevi destekleme gorevini Gstlenmistir. Kisisel satisla
kurulan iliskinin satisa dénlismesi, surekli bir alim-satim ortaminin olugsmasi ve
tiketicilerin istek ve ihtiyaclan hakkinda bilgi toplayabilmesi icin satis
gelistirmeye c¢ok Onemli goérevler dismektedir. Bunlar sirasiyla: Saticilarin
dizenlenen yarisma ve satis primleri ile motive edilmeleri. Saticilarin satisa
psikolojik olarak hazirlanmalari. Saticilann alacaklar egitimlerle Griine yonelik
6zguln bilgilerle donatilmalarn ve kendilerine olan 6z glvenlerini kazanmalaridir.
Ayrica saticilarin musterilerle iliski'ye gegis slrecinde broglr ve yardimci
6gelerle desteklenerek daha kolay ve kalici bir iliskiye hazirlanabilmesi ancak
satis gelistirme deste@i ile mimkln olacagdi bilinmelidir. Diger taraftan satis
gelistirmeden  beklenilenlerin  yerine getirilmesinde, harekete gegirilip,
uygulanabilmesinde, etkinligin alicilara duyurulmasinda ve satislarda istenilen
basarinin saglanmasinda satis 6rgitinin yakin destegi ve ¢abalari asla géz ardi
edilmemelidir.

Tuketicilerin perakendeci kurulus sayilarindaki artisa paralel olarak satin alma
kararlarini giderek ve agirlikli olarak énceden planlanmaksizin satig noktalarinda
verdikleri bilinmektedir. Satin alma kararlarinin yaklasik % 70’inin satis
noktalarinda veriliyor olmasi nedeniyle iletisim araglarinin zaman sirecine bagl
kullanimi sekil 3’de belirtilen sirayi takip etmesi artik lilkemizde de kaginiimaz
gibi goérinmektedir. Bu durum POP iletisimlerinin énemini ve kullaniimasini
biyuk 6lgtide arttirmistir. Clnki bu an pazarlamacinin ve iletisimcinin tiiketiciye
en ¢ok etki yapabilecegdi andir. (Tek, 1999)

Sekil 3: Karar Verme siirecinde iletisim Araglarinin Zamana Bagh Agirlikii
Kullanimi

Satin Alma Karari

Halkla Geleneksel Satig Geligtirme

» Zaman

iliskiler Reklam Kisisel Satis

Kaynak :Fuchs & Unger 2003
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Bu sekil bize gosteriyor ki gelecekte tiketicileri etkilemede satin alma karar
oncesinde halkla iligkiler ve geleneksel reklamcilik éne cikarken satin alma
kararinin verilece@i an yaklastikga tlketiciyi yakalamak igin satis gelistirme ve
kisisel satisin uygulanmasi daha ¢ok énem kazanacaktir. Tabi satis noktasinda
kullanilacak POP iletisimleri ve araclar da (cazip fiyat indirim duyurulari, tanitim
organizasyonlari) o 6lgiide artacak ve gesitlenecektir.

Satig gelistirme tanimlan Uzerinde degerlendirme yaparken satis gelistirmenin
U¢ temel grubu hedef aldigini belirtmistik. Bunlar pazarlama sistemi yaklagimi
dogrultusunda iceriden disariya dogru isletmenin kendi satis glcu, araci
kuruluslar ve tiketiciler olarak siralayabiliriz. Ancak satin alma kararnin satis
noktasinda verilmesinin artan 6nemi nedeniyle ¢alismamizda sadece tlketicilere
ybnelik satis gelistirme ¢abalari Gzerinde durulacaktir.

2. DEGISEN PAZAR KOSULLARI CERCEVESINDE SATIS
GELISTIRMENIN ARTAN ONEMI VE AMACLARI

Pazarlama ve iletisim karmasinin enstrimani olarak satis gelistirme son yillarda
surekli ve artan bir sekilde 6énem kazanmaktadir. Bu durum sadece satis
gelistirmeye ayrilan butcelerdeki artista degil, ayni zamanda is dinyasindaki
distince degisiminde de kendini gostermektedir. Bu degisimin sonucu olarak
satis gelistirme artik kisa sureli problem ¢ézmeye ydnelik birbirinden bagimsiz
¢cok sayida tek tek aksiyonlardan olusan taktik ve operasyonel ara¢ olmaktan
ziyade pazarlama karmasinin bitiiniinde yeri olan ve stratejik yonu kabul edilen
bir araca dénusturilmektedir. Baska bir deyisle satis gelistirme sadece satiglar
duslnce basvurulan bir ara¢ olmamali, uygulama detayh bir plan, titiz ve yeterli
bir hazirlik sonrasi yapilmahdir. (Geml, 2005)

Ulkemizdeki yabanci yatinmcilarin perakendeci isletmelerinde satis gelistirme
uygulamalari konusunda hatiri sayilir ve ciddi calismalar yapiimaktadir. Bu
gelisime paralel ve konunun O6nemine inanan isletmeler satis gelistirme
departmanlarini olusturarak pazarlama 6rgut yapilanni bile genisletmislerdir.

Avrupa ve ABD’de satis gelistirme, 6nem bakimindan tiketim Urinlerinde
reklamdan sonra ikinci sirada, endustriyel Griinlerde de kisisel satistan sonra
ikinci siradaki yerini almigtir.(Euroforum, 2004/05)

Tablo 1 ve Tablo 2 1998 yilinda Frey ve Beaumont-Bennet'in yaptiklar
arastirmaya gore iletisim karmasi icin ayrnlan bitgenin kullanim tirlerine goére
gelisimini ve iletisim bitcesinin dagiimini yansitmaktadir. (Frey ve Beamont
1998)
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Tablo1: iletisim Karmasi Biitgesinin Geligimi

Geleneksel Reklam
Satis Geligtirme
Dogrudan Pazarlama
Halkla iliskiler
Sponsorluklar

Ortak Pazarlama
Programlar

Ortak Marka
Etkinlikleri

Fuarlar

Multimedya / internet
Satis Giicu Egitimleri
Kisisel Satis

Diger

Toplam

Toplam Tiketim Yatirm Ticaret /
Mallarn Mallan Hizmetler
39 35 42 35 29 21 40 30
20 23 21 22 21 24 15 18
6 7 4 6 6 7 13 11
4 3 4 3 4 5 4 4
6 4 6 4 7 4 3 3
2 3 3 3 1 4 2 4
2 2 3 3 1 1 0 4
7 6 6 6 17 13 9 6
2 4 1 3 3 5 3 5
2 4 2 4 3 5 3 5
6 7 4 9 8 8 5 4
4 2 4 2 0 3 3 6
100 | 100 100 | 100 100 | 100 100 | 100

iletisim karmasi biitcesinden aldig

buglinki pay (% olarak)

iletisim karmasi biitcesinden

gelecekte alacagi pay (% olarak)

Kaynak: Frey&Beamont

Tablo 2: iletigim Biitgesinin Dagilimi

Geleneksel Reklam

Yeni Reklam Mecralari

Satis Gelistirme

Tuketim % 68 % 16 % 16
Mallan

Yatirim Mallan % 51 % 21 % 28
Hizmetler % 66 % 19 % 15

Kaynak: Frey&Beamont

Ancak Kotler bu arastirmanin Uzerinden daha iki yil bile ge¢cmeden toplam
iletisim butgesinin % 25 inin (% 5 bir artisla) satis gelistirme etkinliklerinde
kullanilir duruma geldigini ileri sirmustir. ( Kotler 2001) Satis gelistirme ¢aba ve
etkinliklerinin giderek daha yogun kullaniimasini ve dnemindeki bu hizli artisi

Grossklaus su nedenlere dayandirarak aciklamaktadir : (Grossklaus, 1982)

o Kilasik reklamcilikta fiyat-performans iliskisinin artan Griin ve marka
sayisina bagl olarak bozulmasi ve kétilesmesi,
¢ Reklam maliyetlerinin giderek artmasi,
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Yapilan reklamlarin sayica c¢oklugu nedeniyle tlketicilerin ilgisini
yeterince gcekememesi ve reklamin iletisim etkisinin zayiflamasi,

Uriin ve marka sayisindaki hizll artisin tiiketicilerin gok cesitli alternatif
arasindan ihtiyaclarini karsilamasina karsilik, Ureticilerin pazarda istedigi
sirime ulasamamalari,

Reklamlarin giderek birbirine benzemesi, yaratici reklamlarin azligi ve
tliketicilerin bundan sikilarak reklamlara kayitsiz kalmasi,

Satis gelistrme ile reklamlarin ekonomik getirileri acisindan
karsilastinimalarinin yapilabilir olmasi,

Daralan pazarlar nedeniyle disen satiglanin yeni surim arttirici
cabalarla genisletilmesi arayislari,

Ticari yasamda ortaya c¢ikan alis veris merkezleri, outlet satig
magazalari gibi yeni isletme bigimlerinin ve perakendedeki self servis
uygulamalarinin satis gelistirmeyi olumlu etkilemesi ve desteklemesi,
Tuaketici davranislarindaki degisime bagl olarak satin alma kararlarinin
% 70 inin satis noktalarinda veriliyor olmasi nedeniyle Ureticileri daha
fazla satis noktalarinda Uriin ve markalarinin arkasinda olmaya ve satis
gelistirme cabalarini desteklemeye zorlamasi,

Asin rekabete bagli olarak pazara sunulan yeni Urin sayilarindaki
kontrolsiiz artis, isletmeleri daha fazla satis igin, satis gelistirmenin tim
ybntem ve araglarini- insertler, tanitim organizasyonlari, reyon ve gondol
giydirme, promosyon afigleri, raf 6nt dizenlemesi, ¢ekici fiyat etiketleri,
magaza yonlendirmeleri ve tavan aski sistemleri- daha fazla kullanihr
duruma getirmesi,

Pazarin alt bolimlere (segmentlere) ayrilmasi tuketici hedef gruplarinin
sayica artmasini da beraberinde getirmistir. Bu durum ayni zamanda
ariin farkllastirmasi ve ¢esitlendirilmesini hizlandirmistir. Artan yeni trin
sayilarinin ¢oklugu Uretici isletmeleri daha kisa yollardan ve daha kisa
surelerde yeni Urin ve markalan tiiketici hedef kitlelerine tanitmaya ve
duyurmaya zorlamasi,

Yeni pazarlama anlayigi ile birlikte glg, Ureticiden perakendeci
kurulusglarin eline gecmistir. Bu glic degisimi perakendeciye, Ustlendigi
dagitim fonksiyonu yaninda pazarin nasil tasarimlanmasi gerektigi
konusunda s6z séyleme hakkini da kazandirmistir. Perakendecilerin
ellerine gecirdikleri bu glice dayanarak Uretici isletmelerden satis
gelistirme ve satis arttirma ¢abalarinda daha fazla isbirligi icinde olmayi
istemesi ve beklemesi,

Pazarda bende de var Urlnlerin ve markalarin varh@ gorinuste
ariinlerin ve markalarin giderek aynilagsmasi ve birbirinden kolayca
ayrilamamasini da beraberinde getirmistir. Bu durumda isletmelerin
drtinlerinin markalarinin farkhligini deneterek test yaptirarak tiiketicilere
bildirme ve kanitlama zorunda kalmasi,

Reklama oranla satis gelistirme etkinlikleriyle hedef kitleye daha kolay,
daha kisa yol ve silrede ulasabilme ve satis arttirici cabalarin ve
promosyonlarin etkisini hemen géstermesi,
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e Kisalan iriin yasam surelerine bagh olarak olgunluk, doyma ve gerileme
donemlerinde satis  gelistirme  kampanyalarinin  kisa  sdreli
duzenlenebilirligi disuk maliyetlerle gerceklestirilebilirligi nedeniyle olasi
ciro kayiplarini engellemesi,

o Tuketicilerde ve aracilarda marka sadakatinin giderek azalmasi buna
karsilik fiyata duyarliigin artmasi,

o Reklam icin blylk butceler gerekirken satis gelistirmenin kiguk ve
abartisiz bitcelerle de yapilabilir olmasi.

Satis gelistirme cabalarnnin degisen is dinyasindaki artan énemi genis bir
cercevede ele alinarak pazarlama ve iletisim karmasi igindeki yeri yukarda
aciklanmaya calisiimistir. Satis noktalarinda dikkatlerin Griin ve markaya
cekilmesi, sonucgta satis gelistirmenin tiketiciyi 6zendirmeye, tlketici gdéziinde
arin veya markaya bir sinif atlatarak satin almaya etkileyecek sekilde
uygulanmasi, saglanmis olacaktir. Bu nedenle satis gelistirme cabalarinin kisa
sureli olup olmamasina bakilmaksizin, isletme amaclan ve pazarlama amaglari
ile uyumlulugu ve dngérilen hedefleri gerceklestirecek sekilde diizenlenmesine
dikkat edilmelidir. Satis gelistirme amaclarini ve isletmeye sagladigi yararlar su

basliklar altinda toplanabilir: (Karsilastir Pepels, 1999 ve Coroglu, 2002)

o Uriin tasariminda cekicilik saglayarak satin almayi 6zendirir.

e Satis glictine destek ve yardimci olur. Onlari motive eder.

e Uriiniin sagladigi yaran satis noktasinda kanitlayarak marka ve
arindn deneme amacgh alinmasina olanak verir. Musterileri anhk
satin almalara yonlendirir.

e Uriiniin satisinda toptanci ve perakendecinin destegini alarak
yaratilan sinerji sayesinde tlketicilerin daha fazla satin almasini
saglar.

e Satin alma sikliklarinin arttirlmasini destekler.

e Yeni marka ve Urlinlerin piyasaya sirilmesinde (lansman) rin ve
marka bilinirligini artirmak veya Grin ve markalarda yapilan
degisikliklerin (relansman) tanitimina destek verir.

e Satis dengesizliklerini gidererek, satigslarda kalici iyilestirme ve
dizeltmeleri saglar

e Fiyat disi rekabetin egemen oldugu piyasalarda pazardan pay
kapma ustinligi saglar.

e Kiiclk boyutlarda Ucretsiz dagitilan numunelerle rindn tekrar
denenmesini saglayip, tiketicileri ileride satin alma davranisi
gOstermeye ydnlendirir.

o Dagitimi gelistirir ve tesvik eder. Satis noktalarinda urin veya
markaya ek satis alanlan kazandirir. Uriin ve markanin daha cok
bulunur ve gériinar olmasini saglar.

e Uriin ve markayl giincel tutar, tiiketicilerdeki 6grenme siirecini
hizlandirir, marka bilinirligini arttirir.
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e Marka ve Urini rakiplerden farklilastirarak, konumlandirma icin
tliketici belleginde iyi ve kalici bir yerin edinilmesini saglar.

e Kampanya suresince rakiplerin satislarini etkisizlestirir, rakiplerin
mdusterilerini igletmesine kazandirir.

e Marka bagimliigi yaratir, rakip marka bagimhliklarinin kirnlmasi ve
azalmasi saglanir.

e Stok mevcutlarn kolayca eritilir. Hizl stok devri sayesinde stok tutma
maliyetleri duser, nakit girislerindeki artis isletmenin finansal
yapisini olumlu etkiler ve karliligi blyuk élctde artirir.

Yukarida belirtilen amaclara ulasabilmek ve basariyl yakalayabilmek igin satis
gelistirme ¢abalar bir bitinlik icinde ele alinmali pazarlama planlarina benzer
satis gelistirme planlan gelistiriimeli, uygulanmall ve sonuclari mutlaka kontrol
edilmelidir.

3. TUKETICILERE YONELIK SATIS GELISTIRME ARACLARI
VE TUKETICI UZERINDEKI ETKIiLERI

Tuketicilere ydnelik satis gelistirmenin giderek artan 6nemini ve sagladig
yararlari yukandaki paragrafta agiklamaga calistik. Degisen tiiketici yapisi, satin
alma kararlarnnin % 70 gibi biyuk bir oraninin satis noktasinda veriliyor olmasi,
bir markaya bagiml olmayan disik fiyati ve 6zendirici indirimleri tercih eden
tiketici kitlesinin azimsanamayacak bulyukligd bu olguyu daha da etkili ve
gerekli duruma getirmektedir.(Marketingist, 2006)

Artan 6nemi dogrultusunda tlketicilere ydnelik satis gelistirme etkinliklerini
uygulayan isletmelerin sayisinda da dikkat cekici artislar goériilmektedir. Onceleri
sadece Ureticilerin yikimliliginde degerlendirilen satis gelistirme etkinlikleri,
yeni is yapis bicimleri ve perakende sektérinin gelismeleri dogrultusunda
ureticiler tarafindan oldugu kadar ticari kesim tarafindan da (araci kuruluslar,
biyuk kigik perakendeciler, vb. ) yiratilmektedir.

Gunumuzde tuketicilere yonelik yapilan satis gelistirme etkinliklerini G¢ baslik
altinda toplayabiliriz:

a) Uretici tarafindan dogrudan tiiketiciye satis noktasi disinda,
ulasilabilecek her ortamda (evinde, galistidi is yerinde, bos zamanlarini
degerlendirebilecegi tim mekanlarda) yapilan satis geligtirme etkinlikleri

b) Uretici tarafindan dogrudan tiketiciye satis noktasinda, kendi adina
veya satis noktasi sahibi ile birlikte ortaklasa yapilan ve rafta daha fazla
yer almak ve gorinarligiunt arttirmaya yonelik satis gelistirme
etkinlikleri

c) Perakendeci tarafindan, Ureticiden bagimsiz olarak satis noktalarinda
satis gelistrme etkinliklerini  kendi inisiyatifleri dogrultusunda
yuritmeleri. Perakendeci kuruluglar Uretici firmalar ile aralarinda ortaya
cikabilecek ama¢ ¢atismasindan daha karl ¢ikabilmek ve konumlarini
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glclendirebilmek i¢cin sikca bu yola gitmektedirler. Perakendeciler
tarafindan tiketicilere ydnelik yapilan bu etkinliklerin amaci magazaya
daha kolay misteri c¢ekebilmek, tiketicilerin tekrar magazaya
gelmelerini saglamak ve magaza baghhg: yaratmaktir. (Coroglu 2002)

Tuketicilere yonelik satis gelistirme araglar, hem Uretici hem de araci kuruluglar
tarafindan hig bir farklilik gostermeksizin kolayca uygulanabilir 6zelliktedir. Artan
rekabet ve yenilikgi pazarlamanin etkisinde kalarak pazarda uygulanan satig
gelistirme araclarnni sekil 4’te gorilecegi Uzere fiyat esasl araglar ve fiyat disi

araclar olmak Uzere iki temel grupta toplayabiliriz. (Gedenk, 2002)

Fiyat esash araglar: indirimli satiglar, 6zel kampanya fiyatlari, hafta sonu
mevsim sonu indirimleri, sadik misteri indirimleri(sadakat primi), kupon ve
bonuslar, para iadesi, ikramiye pulu verme, édeme kolaylgi, 6édemeye
mahsuben takas alma “eskiyi getir, yeniyi goétir” kampanyalari, para
odulla yangmalar.

Fiyat digI araclar: uriin esasl ve gorsel destek araclar olmak tizere kendi
icinde ikiye ayrilir.

Uriin esasl araglar: bir kez kullanimlik mini Griinleri dagitma, numune
dagitma, ornek Uriin dagitma, coklu driin paketleri, biyik miktarlarda
satin almaya ydnelik aksiyon ambalajlari, Griin denettirme ve tat paneller,
esas urunle birlikte verilen bagh Grtnler, bandajli Urdnler, trin &zellikli
yarigmalar, Uruinle birlikte verilen esantiyon ve armaganlar

Goérsel destek araglari: Satis noktasinda tuketiciyi satin almaya yoneltecek
uygun ortam yaratmak icin her tlrli promosyon reklamlari, el ilanlari,
brosirler, promosyon cergeveleri, insertler, bayraklar, dénkartlar, POS
destek malzemeleri, reyon giydirme ve yonlendirme sistemleri, trlnlerin
rafta etkili dizilmesi, merchandising aktiviteleri, hareketli standlar ve
display uygulamalari, palet ve orta gondol etkinlikleriyle 2.satis noktasi
olusturma, magaza ici anonslarla musterilerin ilgisinin ve dikkatlerinin
cekilmesi ve diger medyalardaki destekleyici reklamlarn sayabiliriz.
(Haktankagmazkog, 2006)

Weiss’e gore satis gelistrme ile su hedeflere ulasiimasi istenmekte ve
beklenilmektedir : (Weiss, 1997)

e Tuketicinin ilgi ve dikkatinin satis noktasinda belirli bir Griine
cekilmesi
Tuketicinin Grtn ile dogrudan iligskiye gegmesini saglama
Cazip ve kigkirtici etkinliklerle, tiiketiciyi etkileme ve saglanacak ek
kazanclarla anlik satiglan arttirma

e Uriine iliskin bilgileri tiiketiciye karar asamasinda aktararak destek
olmak
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Sekil 4 : Tiiketicilere yonelik satig geligtirme araglari

Tiiketicilere Yonelik
Satis Gelistirme Araclari

Fiyat Esasl Araglar

Fiyat DisI Araglar

Satis 6zendirme amagl fiyat
satisi tegvik edici fiyat
indirimleri

Tiketicinin zihninde yer
edinebilme (Urinun
konumlandiriimasi)

_ Iindirimli satiglar
Ozel kampanya fiyatlari
(hafta sonu,sezon sonu
0zel kampanya fiyatlari)
ikramiye ve tesvik 6diilii
(g6nder cekilise katil)
Kupon ve bonuslar
Ayni fiyata daha ¢ok miktar
Para iadesi
Uriin deneme fiyati
Sadakat primi
Odeme kolayhigi(karta taksit
vb.)

Para 6dilli yangmalar
Nakit 6deme iskontolar
Musteri kartli satin
almalarda 6zel indirim
Odemeye mahsuben takas
alma (eskiyi getir yeniyi
g6tir kampanyalari)
ikramiye pulu
Dénemsel puan toplayip
hediye kazanma

Uriin Esasli Araglar

iletisim ve Gérsel
Destek Araclari

Uriiniin gekiciligini

Marka bilinirligini

kullanimlik Grin
_ dagitma
Ornek numune
dagitma
Magaza ici Uriin
tanitimi
Uriin 6zellikli
yarigsmalara katilma
1 Grin alana 2.0riin
bedava
Ayni markadan hediye
paketi
Farkli markadan

hediye paketi
Esantiyon ve hediye

verme
Coklu riin paketleri
Biyik hacimli aksiyon
paketi
Uriin denettirme ve tat
paneller

one ¢ikarma, artirma
hatirlatma
[
Ucretsiz Bir kez Promosyon

reklamlari(el ilanlari,
tavan aski sistemleri
promosyon
cerceveleri, POS ve
POP reklamlari ve
destek malzeme,
don kartlar, reyon
giydirme,
Display ve standlar,
2. satis nokt.
Olusturma palet ve
gondol uygulamalari
Kampanya
brosurleri
Magaza ici anons ve
TV yayini
Merch. Aktivite- leri
,etkili raf
dizenlemesi
Fiyat etiketleri

Kaynak : Gedenk, 2004 - gelistirilmis ve genisletilmistir-)

Tulketicilere ydnelik satis gelistirme araclan ile ulasilmak istenilen yalnizca
tiketicinin harekete gegcirilerek satin almaya yonlendiriimesi, tesvik edilmesi,
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6zendirilmesi degildir. Bu 6zellik yaninda satis gelistirme etkinliklerinin tuketici
Uzerinde yapaca@l kisa ve uzun doénemli etkinin de iyi izlenmesi ve
degerlendiriimesi gerekmektedir. Clnkl basan ile yurutilen satis gelistirme
kampanyalar tiketici Uzerinde 6nceleri Urin degistirme, kategori degistirme,
satin alma sikhigini arttirma, daha fazla tiketme, miusterisi olma ve alis veris
yaptidi yerden kopmaya varan etkileri gosterir ve giderek yeni alig veris yaptigi
magazaya, markaya ve urline sadakat’e kolayca dénusebilir.

4. SATIS GELISTIRME STRATEJILERININ
KARSILASTIRILMASI VE SECIMI

Pazarlama politikalar dogrultusunda ve bu politikalara uyumlu satis gelistirme
etkinliklerinde hangi stratejilerin takip edilecegine karar vermeden O©nce
isletmenin icinde bulundugu mevcut durum ve basarh olmak igin yerine
getirilmesi gereken kosullar ayrintilan ile ele alinip dederlendirilmelidir. Zira satis
promosyonlarinin satisi arttirabilecegi gibi para kaybettirebilecedi olasiigi da
asla unutulmamalidir. Satis promosyonu kampanyalarinda karli olanlarin sayisi
yluzdesel olarak ifade edilecek olursa bu oranin ¢ok yiksek olmadidi
gorilecektir. (Kotler, 2005)

Satis gelistirme etkinliginin basansi i¢in 6ncelikle isletmenin pazara uygun fiyatla
sunabilecegi iyi bir Griini olmalidir. Satis gelistirme etkinlikleri tliketiciye mutlaka
gercek bir yarar ve net bir kazang saglamalidir. Ayrica satis gelistirme
etkinliklerine ayrintill organizasyonlar ile hazirlanmali ve eksiksiz olmasina 6zen
gOsterilmelidir. Ulagilmak istenen satis gelistirme amaci net tanimlanmall,
yaplilacak yatinmlar ve getirileri de (Return on Marketing Investment = ROMI)
cok iyi hesaplanmalidir. Ote yandan isletmenin, pazarin, misterilerin, ticaretin
ve rakiplerin hali hazir durumuna iligkin yeterli bilgiye sahip olunmali ki satisa
sunulan tim mallar, beklenen hasilat, Pazar bolimleri, Pazar hacmi, pazarin
doyum derecesi, tiketicilerin satin alma davraniglari, rekabet siddeti konusunda
bir degerlendirme ve gelecege ydnelik 6ngorimler yapilabilsin.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda satig gelistirme amaglarina ve belirlenen hedef
gruplarina ulagabilmek igin takip edilecek 4 temel strateji bulunmaktadir.
(Fuchs&Unger, 2003) bunlar sirasiyla:

Imaj yaratma stratejisi

izlenecek bu stratejinin temelinde isletmenin iletisim araclan ve 6zellikle imaj
yaratmaya yonelik reklam kampanyalarini satis gelistirme etkinlikleri ile
desteklemek yatmaktadir. Burada satis gelistirmenin tstlendigi gérev geleneksel
reklamlarla olusan olumlu havanin satis gelistirme kampanya ve etkinlikleri ile
pekistiriimesi ve saglamlastinimasidir. Bu stratejinin bir baska olumlu etkisi
marka konumlandirmasina yaptigi katkidir.
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Giincellik kazandirma ve bilgilendirme stratejisi

Bu strateji ile hedeflenen hem satiglardaki dalgalanmalari belirli bir istikrara
kavusturmak hem de {rin veya marka bilinirligini satis noktasinda
glincellestirmektir. Bu strateji ayni zamanda Grinin tasidigi énemli 6zelliklerin
ve diger drinlerden farkli olusunun tiketiciye iletilmesi, tiketicinin
bilgilendiriimesinde de etkilidir. Pazara lansmani yapilacak yeni Urtnlerin
bilinirligini arttirmak icin Ucretsiz dagitilan numuneler, deneme paketleri, bir
kullanimlik mini test Grtinleri glincellestirme ve bilgilendirme stratejisinde yogun
bir sekilde kullanilir. Kitlesel reklam araglan ile tanitimi yapilan, pazarda
tutundurulmasi hedeflenen Urinin markanin satis noktasinda bu strateji
dogrultusunda satis gelistirme etkinlikleri ile desteklenmesi akilci ve iyi
dusinidlmis bir tamamlayicidir.

Hedef gruplara agilma stratejisi

Belirlenen yeni Pazar bolimlerine (segmentlere), yeni hedef gruplarina
yénelmenin amaclandigi bu strateji sayesinde tiketicilerin belleklerinde bir resim
olusturulmasina ve 6zellikle kalici iletisim etkisinin gergeklestiriimesine calisilir.
Bu stratejinin basanh olabilmesi i¢in 6n kosul satis gelistirme etkinliklerinin
markaya, Urline yakinlagsma, sempati duyabilme ve glven kazanabilmek igin
uzun sireye yayllmasinin gerekliligidir. Bu 6n kosul satis gelistirme ¢abalarinin
etkisini kisa surede gostermelidir diislincesine bir celigki olusturmaz.

Satin almaya 6zendirme stratejileri

Uygulanacak bu strateji etkisini kisa slrede gdsterir ve sirecin satigla
kapanmasini saglar. Daha ¢ok ve yogun olarak birim fiyati diisiik, kolayda mallar
icin kullaniimaktadir. Tuketiciler dusik fiyath kitle Grinlerini ¢ok fazla
disiinmeden ve fazla zaman ayirmadan ictepisel olarak satin alirlar. Anlik satin
almaya tesvik edici, 6zendirici stratejilere daha cok rakiplerin aksiyon ve
yurattikleri satis gelistirme etkinliklerine bir karsi tepki géstermek gerektiginde
basvurulur. Kisa sureli olmasina 6zen gdsterilmelidir.

Uygulamada, strateji tipleri aynmladigimiz sekillerde oldugu gibi karsimiza
cikmaz. Isletmelerin gercekte karsilastiklar satis gelistirme stratejileri daha ¢ok
strateji tiplerinin bir karisimi, bir kombinasyonu seklindedir.

Satis gelistirme stratejilerinden beklenilen basarinin elde edilmesi igin su
hususlara dikkat edilmelidir : (Birkigt, 1983)

e Satis gelistirme etkinlikleri hedeflenen tlketici gruplarina ek bir yarar
saglamal fiyat indirimleri ve ©6deme kosullarinda yapilacak
kolayliklar onlar harekete gegirmelidir.

e Kampanya suresince hedef tlketicilere sagladigimiz ek yarar yani
bizim vaatlerimiz verdigimiz sézler tiiketici tarafindan da givenilir,
inanilir ve kabul edilir bulunmalidir.
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e Satis gelistirme etkinlikleri tiketiciyi mutlu etmeli onu markaya
baglamaldir

e Yaratimaya calisilan iletisim ortaminin  sats  gelistirme
etkinliklerindeki roli oldukg¢a 6énemlidir. Clinkl olusturulacak cazibe
ve ¢gekicilik Urinin daha kolay konumlandirimasina ve
algilanmasina destek olacaktir. O nedenle Uriinlerin ambalajl,
paketlenmesi ve sunumu vyaratlan ortamla uyumlu hale
getirilmelidir.

e Satis gelistirme etkinlikleri surelidir. Siresi biten etkinlik ile yenisi
arasinda mutlaka bir zaman araligi olmaldir.

e Hangi urin veya Urln gruplarinin satigs gelistirme kapsamina
alinacagi ve desteklenecegi karari verilirken beklenen hasilat hacmi,
pazarlama yatinminin hesaplanacak geri donis degeri (ROMI), Grin
karlihg, rakiplerin gerceklestirdigi satis gelistirme etkinlikleri ve
sikliklari ile Grinlerin hangi yasam evresinde oldugu ve tiketicilerin
satig gelistirme c¢abalarini hangi diizeyde kabul edecekleri dikkate
alinmalidir.

5. SATIS GELISTIRME KAMPANYALARINDA BASARININ
OLCUMU VE DEGERLENDIRILMESI

Satis gelistrme kampanyalarindan beklenen vyararlan 6zetle su sekilde
siralanabilir: tiketicilerde Urin ve marka bilinirligini arttirmak, Grinin Kkolay
hatirlanabilirligini saglamak, tlketicileri harekete gecirmek ve satin almaya
yonlendirmek. Elde edilen sonuglarin basarili olup olmadigini belirleyebilmek ve
bir karsilastirma yapabilmek icin kampanya o©ncesi, kampanya siresi ve
kampanya sonrasi elde edilen hasilatlar saptanmali ve belirtilen su blyukltkler
aynintili bir sekilde incelenmelidir: doldurularak génderilen yarisma cevap
kartlarinin sayisi, paraya gevrilen Uriin veya para ikramiyeli kuponlarin sayisi,
yarismaya katilmak icin SMS ile gdénderilen mesaj sayisi, satis promosyonlari ile
elde edilen hasilatin toplam hasilat i¢indeki payi, satis gelistirme kampanyasina
yapilan yatirnmin geri dénlis orani, promosyonlara katilan toplam kisi sayisi, ve
sonugta yapilan promosyonlarin satiglardaki ve pazar payindaki artiglara olan
dogrudan katkisi ne élgliide gergceklesmis bulunmaktadir.

Kotler tarafindan belirtildigi Gzere satis promosyonlarinin para kazandirdigi gibi
para kaybettirecegi olasiligi da dikkate alinarak idareli kullaniimasina, tiketicileri
biktirmamasina 6zen go6steriimelidir.(Kotler, 2005) Clinkii dagitilan ikramiye
kuponlari, 6dillG yarismalar ve indirimler gibi satis gelistirme araclarinin hizla
yayllmasi ve kullaniminda asiriya kacgilmasi uzun dénemde tlketicinin tepkisinin
gevsemesine, zayiflamasina yol agar, marka bagliigi ve marka imajini zayiflatir,
Pazar payina olumlu katkida bulunamaz ve tekrar satin alma olasiligini buyuk
oOlclide dusurdr ve sonugta tiketiciyi satin alma hareketine gegirici etkisini ve
basarisini gésteremez. Bu durumda Ureticiler ve perakendeciler promosyona
doymus pazarda hedeflenen satiglara ulasabilmek icin daha fazla ve asiri
promosyonlarla, cazip ve pahali hediyeler vererek, butcenin tamamini
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promosyona ayirarak, 1 alana 1 bedava gibi ¢esitli kampanya cilginliklarina veya
satis noktasinda daha pahali ve ilgi c¢ekici stand dizenlemelerine gitmek
zorunda kalacak ve promosyon tuzagina kolayca takilacaklardir. (Kotler, 2001)

Bu nedenle satis gelistirme her istenilen zamanda basvurulacak bir arag, bir
sihirli degnek olarak asla gorilmemelidir. Ornegin isletmelerce cok énceden
planlanmis, promosyon takviminde yer almis bile olsa satis gelistirme etkinlikleri
uygulamaya gegirilirken pazarda degisimlere yol acabilecek ve etkinlikleri
olumsuz etkileyebilecek, sonuca goétirmeyecek gelismeler sz konusu
oldugunda marka ve firma imajinin olumsuz etkilenmemesi i¢cin kampanya bir
sire ertelenmeli veya uygulama kararindan tamamen vazgecilmelidir.
(Koinecke, 1987) Koinecke'ye gore satis gelistirme kampanyalarinin basarisini
olumsuz etkileyebilecek durumlar su basliklar altinda toplanabilir:

e Mevcut rekabet nedeniyle, pazara rakip Urlinler sunulmus ve glgla

promosyonlarla destekleniyorsa,

Ortaya beklenmedik bir rakip ¢ikmissa,

Rekabette asin fiyat indirimlerine gidiliyorsa,

Pazara asir 6lglide markasiz yeni triin strilmusse,

Ekonomik konjonktiriin olumsuz etkisi striiyor veya bekleniyorsa,

Rakipler beklenmedik reklam ve satis gelistirme kampanyalarini

baslatmiglarsa, Zira satis promosyonlarinin tiim rakipler tarafindan

uygulanmasi durumunda promosyon bir silre sonra etkisini

kaybedecektir.

e Uriin teslimatlan siiresinde yapilamiyor ve eldeki stoklar kampanya’ya
yetecek miktarda bulunmuyorsa.

e Satis potansiyeli yapilan pazarlama yatirnmini (ROMI) karsilayamiyorsa

Satis gelistirmenin alinacak degisik dnlemler ve gesitli 6zendirmelerle pazardaki
tliketiciyi etkileme ve ileride bir zamanda alabilecegi triini simdi satin almaya
yoneltme oldugunu gordiik. Ama bunun beklenildigi gibi satigla sonuglanacagini
o6nceden bilmek ve kestirebilmek pek de kolay bir sey degildir. Bu aynen asiri
karanlkta uzun farlarla araba kullanmaga benzer. Kullanici nasil gevresindeki
her seyi yeterince goéremedigi icin farlan séndirmiyorsa, satis gelistirme
etkinliklerinin ne sekilde seyir edecegi bilinmese de dogru yerde, dogru
zamanda ve dogru araglarla yapllmasindan da vazgegilmeyecektir. Ancak su
gercegin de alti ¢izilmelidir. Bir triin veya marka yalniz sirekli promosyonlarla
satiliyorsa bunun adi promosyon dedgil, olsa olsa devaml indirime dayall bir
fiyatlandirma stratejisi olur (marketingist, 2005) ve hedef kitlesi de diisik fiyat ve
armagan arayisinda olan ve bir markaya bagh kalmayi disinmeyen marka
degistirme meraklilari olacaktir ve artan promosyon giderleri nedeniylede
isletme karlarinin azalmasina yol agacaktir.(Tek, 1999)
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6. SONUC VE ONERILER

Kitle medya reklamlarina dayal geleneksel pazarlama kampanyalarinin istenilen
etkinligi gésterememesi, eskiden oldugu gibi yapilan blyuk reklamlarin biylk
satiglar beraberinde getirememesi, reklama oranla satis gelistirmenin hedef
kitleye daha kolay, daha kisa yol ve sirede ulasabilmesi, satig arttirici caba ve
promosyonlarin  etkisini hemen gdstermesi ve tiketicilerin  buaylk bir
¢ogunlugunun satin alma kararlarini satis noktalarinda veriyor olmasi, satis
gelistirmenin énemini ve kullanimini bir kat daha arttirmistir.

Satis gelistirmeden beklenilen basarinin gergeklesebilmesi igin uygulayan
isletmenin butininde kampanya suresince satis odakli dliistince paylasiimall ve
asagida belirtilen kosullar eksiksiz yerine getiriimeye calisiimalidir. (Rudolf,
1975)

e Pazarlama ve satis bolimleri promosyon konusunda fikir birligi icinde
olmali, Pazar hedefleri ve stratejileri agikga belirlenmelidir.

e Satis gelistirme  kampanyalann  diger  reklam mecralaryla
desteklenmelidir.

e Satis gelistrme kampanya ve etkinliklerinin siresi, kosullar,
kullanilacak araclar belirlenmeli, gérsel malzeme destekleri eksiksiz
hazir edilmelidir.

e Satis gelistirme etkinliklerine baslarken kampanya siresine yetecek
miktarda urin elde hazir tutulmahdir.

e Satis alanindaki ortamin ve mallann hazir edilmesi, saticilarin satis
gelistirme etkinligi konusunda ayrintili bir sekilde bilgilendiriimesi
saglanmalidir.

o Tuketicilerin Griin ve markaya olan bagliigini arttiracak olan promosyon
hediyesinin sec¢imi oldukga 6nemlidir. Secilen promosyon hediyesi
ardndn kullanim amaciyla uyusmali, értismeli, tutarlilik géstermelidir.
insanlara ilgilenmeyecekleri, ilgi duymayacaklar, bir deger ifade
etmeyen hediyeler vermekten kaginiimaldir.

e Promosyonlar saglanan ek avantajlar nedeniyle tiiketiciyi memnun
etmeli ama bir siire sonra kesildiginde ise kizdirmamali, Griin alimina
son vermesine yol agmamalidir.

e Satis gelistirme fikri yaratici, farkli ve 6zgiin olmali, merak uyandirmal,
satin almaya 6zendirmeli, “beni al”, “beni evine gotir, verecegin paraya
degerim” dedirtmelidir.(Meyers, 2004)

Ama hepsinden 6nemlisi olgunlasmis ve doymus pazar ortamlarinda satis
gelistirme etkinliklerinin ¢ok iyi diistiniilmis bir fikre sahip olmasi kadar ayrintili
bir sekilde planlanmis olmasinin, ve profesyonel bir sekilde uygulanmasinin da
basaridaki payi asla g6z ardi edilmemelidir.
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SONNOTLAR

(1) Bu calismada satis gelistirme, satis arttirici ¢abalar, satis tesvikleri, satis
promosyonlari ve satis tutundurma kavramlari es anlamli olarak kabul edilmistir.
( wirtschaftsworterbuch, 1995)
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