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OZET

Promosyon ¢aligmalan bir {iriin tanitimim saglamak, trtnin daha da genig
kitlelere ulasmasii saglamak, yeni kullanim alanlaninin tiiketicilere duyurulmasim
saglamak, diger rakip tirtinlerle farkliiini duyurmak, marka bilinirligini artirmak gibi
cesitli amagclara yonelik yapilan galigmalardir. Bu ¢aligmalarda dikkat edilmesi gereken
en onemli husus “promosyonun mutlak surette marka imajina katkida bulunmas:
gerekliligi”dir. Bu anlamda triine yonelik olarak yapilacak gahigmalarda, igletmelerin
reklam ve PR aktivitelerini gozardi etmemeleri ve satiy promosyon kampanyasina
destek olarak kullanmalari dogru bir hareket olacaktir. Ancak bu gekilde, Griiniin
taminmas1 ve imajinin geligmesi daha hizli ve etkin olacaktir.

Promosyon, genellikle marka tercihi kendilerine sunulan gartlara gore stk sik
degisen tiketicilere yoneliktir. Marka bilinci yliksek olan tiiketiciler, kendilerine
sunulan rekabetgi promosyonlardan etkilenerek satin alma ahigkanliklarini
degistirmezler.

Promosyonun sirekli yapilmasi promosyonun Onemini ve etkisini
azaltmaktadir. Marka kimliginin zayiflamasina, promosyonla O6zdeslesen veya
promosyonla anilan bir iriin konumuna gelmesine olanak vermektedir. Bu agamada
promosyonun amaci, zamanlamasi ve teknigi ¢ok net olarak belirlenerek tiketicilere
bunun sadece ¢ok ozel, farkh, bir kereye mahsus bir ¢aliyma oldugu goéruntisi
verilmelidir.

Bu nedenle satis promosyonlar tek bagina degil, pazarlama programmnin bir
pargast olarak Ozendirici ve tiiketici nezdinde markayr “terfi ettirici” sekilde

uygulanmalidir. Kisacast promosyon bir amag¢ degil, Griin satmaya yonelik bir arag
olmaldir.
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SUMMARY

Promotions today are being widely used to introduce a product to the market, to
penetrate the product to the wide range of consumers, to give information on different
kinds of usage and differs from the competing products and to increase the popularity
of products. In these applications it has to be considered that all these activities has to
add some extra values to the brand image. Therefore companies should not ignore the
use of the other promotional mix such as advertisement and public relations as to
support sales promotion campaigns. Thus the popularity and the positive image of the
brand will spread more effective and stronger than the usage of sales promotion
barely.

The consumers who have strong brand conscious are rarely affected by the
attractiveness of sales promotion. The continious and needless usage decreases the
effect of sales promotion and it becomes an ordinary activity carried out by the
companies. The companies making the sales promotion campaign is a unique and
extraordinary chance whic is not to be neglected can give a strong brand image to the

market. Briefly, sales promotion should not be an aim it should be a tool to sale more.
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TESEKKUR

Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisti Isletme Fakiiltesinde bize Iletme Biliminin
kapilarim1 agan, kisa siirede fakat yeterli bir gekilde yetigmemizi saglayan fakiiltemiz
biinyesinde gorev yapan ve yari zamanh olarak fakiiltemize ders vermek igin gelen
saygideger tiim hocalarimiza Dekanimiz Prof. Dr. Sayin Erol Eren’in sahsinda
slikranlarimi sunmay bir borg bilirim.

Bu tez g¢aligmasinin hazirlanmasindaki tiim katkiari, destegi ve engin
hoggériisii igin hocam Yrd. Dog. Dr. Sayin Oya Erdil’e bizim tizerimizdeki emegi igin
tesekkiiri zevkli bir gorev saytyorum.

Bununla birlikte, ig diinyasindaki uygulamalart devaml olarak bikmadan
usanmadan anlatan, Direct Marketing Dernegi Yoneticisi Saymn Ates Akansel’e,
pazarlamay: hayatin bir pargasi olarak gériip sevimemi saglayan ve ilgilerinden dolay
hocam Saym Yrd. Dog¢. Dr. Ozcan Kilig’a ve devaml destekleri igin degerli
arkadaglanima, aileme ve bu galigmanin ortaya ¢ikmasi igin benimle birlikte gecelerini

ve hafta sonlanni feda eden sevgili esim Simin’e en igten tegekkiirlerimi sunuyorum.

Bostanci, Temmuz 1997

Sinan Uzunlar
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GIRIS !

Satiy promosyonlar, giniimizde geligmis ve gelismekte olan tiiketim
ekonomilerinde gok yaygin olarak kullamlan ve giin gegtikge de biyiik hacimlere
ulasan bir tutundurma karmasi bilegenidir. Reklam nasil uzun vadede iiriin bilinci
yaratan stratejik bir ¢aligma ise satiy promosyonu da kisa dénemde satig1 artirmak igin
alic1 veya tiiketiciye gegici olarak ek bir avantaj saflayan taktik bir silahtir.

Guntimiizde agirlagan yagam kogullar, siirekli geligen ve farklilagan tiiketici
beklentileri, satin alma tercih ve aligkanhklan, ekonomik dalgalanmalar ve
durgunluklarla birlikte daralan pazar paylari, yogun rekabet ortami ve iiretimi kisa
sirede satiga donugtirme istegi igletmelerin satty promosyonlarina yoénelmelerine
neden olmustur. Bununla birlikte promosyonun ¢ok hizli geligmesi, yeniliklere agik,
esnek ve olgilebilir olmasi, her gegen giin farkli tekniklerin kullanilmasi ve uygulama
alternatiflerinin olugmasi énemini giderek daha da arttirmugtir.

Piyasadaki toptanci, perakendeci veya dogrudan tilketiciye doniik olabilecek
satiy promosyonu, destekledigi iirin ile rakipleri arasinda kampanya siiresince gegerli
olan gegici bir farklihk yaratmak suretiyle tiiketiciyi kendi tiriiniinii almaya tegvik eder.
Her aliy da 6ziinde kaliteli bir iiriiniin tekrar satin alinma olasiigini arttiracagindan
uzun vadede o triinin tiiketici grubunun geniglemesine yol agar.

Satiy promosyonlar: uretici ile tiiketiciyi karsi karsiya getiren dogrudan bir
pazarlama faaliyeti olmasina karsin heniiz fazlaca bilinmemektedir. Oysa ki tiiketici
toplumda numuneler, kuponlar, gekiligler, fiyat indirimleri, bedava ve hediye iiriinleri,
para iadeleri, satig noktas teghirleri, gésteriler ve yarigmalar gibi kampanyalarla siirekli
olarak etki altina alinmaya caligilmaktadir.

Bu galisma bes bolimden olugmaktadir. Birinci béliimde pazarlama karmas:
bilesenleri ad: altinda pazarlama karmasi bilegenlerinin bir elemant olarak promosyon
ve pazarlama iletigim siireci incelenmistir.

Ikinci bolimde ise pazarlama iletiim siirecinin bir pargast olan satig
promosyonu ve satig promosyonu ile ilgili olarak yapilan faaliyetler ele alinmugtir.

Ugiincii bélim de satiy promosyon teknikleri, satiy promosyonlarna tiiketici

tepkisi ve satiy promosyonu 6lgme ve degerlendirme yontemleri incelenmistir.



Cabgmamuzin dordiincii bolimiinde ise, satiy promosyonlan ile ilgili yasal
dayanaklar ve satiy promosyonlan konusunda giiniimiizde yaganan sorunlar aragtirma
kapsamina alinmugtir.

Beginci ve son bolimde ise, Etkin Promosyon Akig Modeli olusturulmus ve
model 6rnek bir uygulamala ile desteklenmisgtir.

Bu aragtirmanin amaci, ginimizde igletmeler tarafindan pazarlamanin
vazgegilmezi konumuna gelen satiy promosyonlannin uygulanmasini, uygulama
tekniklerini ve bu teknikler dogrultusunda yapilan ¢aligmalan ortaya koymaktir. Bu
arada gozardi edilmemesi gereken husus ise, yapilan promosyonun iiriine, amacina ve
hedef kitlesine gore farkliik gostermesi gerektifi ve promosyonun planlama
asamasindan uygulanmasina kadar bu 6Zelere bagh kalinmasinin baganlhi bir satig

promosyonu i¢in gereklilik arzettigidir.



Birinci Boliim
PAZARLAMA KARMASI BILE$ENLERT

1.PAZARLAMA KARMASI BILESENLERI

Pazarlama kavraminin temelinde mal ve hizmetlerin degis tokusu yatar. S6z
konusu miibadele cogu kez karsilikh olarak iki tarafin istegi ile gergeklesmektedir. Bu
nedenle konuya girmeden 6énce pazarlamanin genel kabul gérmiis bir tamimin yapmak
daha yerinde bir davraniy olacaktir.

Modern anlamda pazarlama, mevcut ya da yaratilacak tiiketici ihtiyaglarindan
hareketle iiretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin
tiretiminden en son tilketici veya kullamicimin eline gegmesini ve kesin olarak yok
edilmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tiketicileri tatmin ederek kar
saglamak amaciyla kullanilmasidir (Can, et al., 1991, s. 205). Bu tanim gesitli
sekillerde gogaltmak mimkiindiir. Fakat gelinecek olan ortak nokta “pazarlamanin
tiketici ihtiyaglarimi fark etmesi ve bunu tatmine yonelik olarak calismalarda
bulunmasi”dir.

Pazarlamanin temel goérevi, mallarin, hizmetlerin ve diigincelerin degigimini
kolaylagtirmak ve bu degisimi saglamaktir. Degisimi kolaylagtirmak icin gesitli
eylemler yapilir. Sonugta defisim ya gerceklesir ya da gerceklesmez. Degisim
gergeklesirse degisime konu olan “mal”in sahipligi, degisimin taraflarindan biri olan
orgtitten oteki taraf olan kisiye (tiiketiciye) ya da bagka bir orgiite (isletmeye) gegmis
olur. Boylece degisimde olumlu sonuca ulagilmig, degigim saglanmstir (Cemalcilar,
1994, s. 245). Pazarlama bu temel gorevini yerine getiricken agagida ifade edilen
pazarlama karmasi bilesenlerinden yararlanir.

Pazarlama ¢aligmalarimizin bagansi, pazarlama karmasinin en uygun bigimde
olusturulmasina baghdir. Genel olarak pazarlama karmasi 6geleri dort tanedir:

1. Uriin,

2. Dagitim,

3. Fiyat,

4. Promosyon veya Tamtim Cabalar1,

Bunlara pazarlamanin doért P’si de denilmektedir.



2. PAZARLAMA KARMASI ICINDE PROMOSYON

Pazarlama ¢abalarinin iyi bir mamul olugturarak uygun fiyatlama yapma ve
olusturulan mallan tiiketicilere ulagtiracak dogru dagitim kanallarmin belirlenerek
malin pazara sunulmasindan ibaret olmadif: agikardir. Bundan da anlasilacag: tizere
mamul, fiyat ve dagitim kanallannin olusturulmas: ve yeterli diizeyde satig yapilmasi
isletmeye beklenen kar getirmesi agisindan gereklidir ama yeterli degildir. Ciinka
birgok titketici mamuliin varhifindan ve rakiplerinden farkli ozellikleri ile kendisine
sagladigt avantajlardan haberdar olmayabilir. Bu nedenle tiiketicilerle isletme
arasindaki ¢ift yonlii iletigimi saglarken diSer yandan da tiketicileri ¢zendirecek
programlarinin yapilmas: gereklidir. Bu tiir ¢abalar dilimizde tutundurma, satig artirma
gabalan, satig tegviki veya yabanci bir terim olan promosyon gibi s6zciiklerle ifade
edilmektedir. (Olug, Tutundurma-Promotion Iletisim-Communication, 1989, s. 3)

Tutundurma: Bir {riin veya hizmetin, daha dogrusu o Urin veya hizmeti
sarmalayan pazarlama karmasimin, satigin arttinlmas: bagta gelmek iizere, ¢esithi
pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesi igin dogrudan (yiiz yiize), kisisel ve kigisel
olmayan dolayli yontemler, teknikler, arag:lar', stiregler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplara iletisimler gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim
pazarlama ¢abalanimi (4P’yi) gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir. Buradan da
anlagilacags tizere tutundurma etkinligi “fiyat dig1” rekabet aract durumundadir, (Tek,
1991, 5. 464).

Diger bir deyigle tutundurma, igletmenin iirettiSi mal ve hizmetler hakkinda
tiiketicilere bilgi verme, onlan inandirma, belli bir davraniga yoneltme ve hatirlatma
olarak da tanimlanabilmektedir. (Can, et al., 1991, s. 206)

Promosyon: Pazarlamada fikirleri, kavramlari ve seyleri kabul etmeleri
konusunda bagkalanin ikna etmek igin yiiriitiilen iletigim faaliyetleridir. (Tek, 1991, s.
463)

Biyiik ya da kiigtik isletmelerin triinlerinin satiglarint etkilemek igin yaptiklart
tiim ¢aligmalara tutundurma ya da pazarlama iletigimi denir. (Ozcan, 1996, s. 170)

Bu tammlara dikkat ettifimizde tutundurmamin etkili haberlesme oldugu
kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.

Nitekim degisimin temel kogullarindan biri, taraflarin konusup goriismeleridir.

Bagka deyisle aralaninda iletisim kurmalanidir. Ancak s6z konusu iletisim, sadece bilgi



vermenin yamisira kargt tarafi isteklendirmeye, inandirmaya, etkilemeye, zorlamaya
hatta kandirmaya galigir. (Cemalcilar, 1994, s. 246).

Bu durumda degisimi kolaylastirmak igin gesitli eylemler yapildigt gibi aym
zamanda degisimde olumlu sonucu saglamak igin gesitli satiy arttirici gabalarin
yapiimast da s6z konusu olur. Kugkusuz satig gabalan bilgi aligverisini gerektirdigine
gore satig cabalarnnin “pazarlama iletigimi” diye adlandiriimasi da yerinde olacaktir.

Bunlardan da aﬁlasllacagl iizere tutundurma, birtakim yazarlara gore iletigim
faaliyetleri cergevesinde degerlendirilmektedir. Buna gore iletigim faaliyetleri isletme,
tirin ve hizmetler, dagitim kanalindaki aracilar ve tiiketiciler iizerinde odaklagir.
Kisaca iletigim, iiretici ve tiiketici arasinda ortaya ¢ikan kopuklugu ve uzaklig: gideren
bir k6prii niteligindedir.

Bu ¢ergeveden bakildiginda, isletme ile hedef pazar arasinda gelistirilecek bir
iletisim stirect :

Oncelikle isletmenin satiglarini kolaylagtirmay amaglamali,

Ikna edici olma niteli3i agir basmali,

Bilingli, programli ve esgiidiimlii faaliyetlerden olugmali ve isletme tarafindan
denetlenmelidir. (Arpact, et al., 1994, s. 176)

Isletmeler pazarlama amagh iletisimi saglamak igin degislik araglardan
yararlanmaktadirlar. Aslinda bir igletmenin pazarlama iletisim sistemi, tiim pazarlama
karmast sistemi tarafindan yuritilmektedir. Ancak pazarlama karmasi iginde
tutundurma faaliyetleri kapsaminda dort grup arag dogrudan igletme ile pazar arasinda
iletisim saglamaya ve satiglar1 geligtirmeye yonelik olarak kargimiza gikmaktadir. S6z
konusu dort temel tutundurma aract gunlardir. (Tek, 1991, s. 465)

1. Reklam

2. Satiy Promosyonlar veya Satig Geligtirme

3. Halkla liskiler

4. Kigisel Satiy

Tutundurma araglan degigik yazarlar tarafindan tglii bir ayrim sekﬁﬁde de ele
alinabilmektedir. Kigisel satiy, reklam ve oOteki satiy c¢abalan adi altinda da
inceleyebilecegimiz bu araglar “Satiy Cabalari Karmasi” olarak da adlandmlabilir
(Cemalcilar, 1994, s. 247).

aligverisi anlaminda degildir. Ozellikle degisimin taraflanindan biri oteki-tarafa gore o

S

degisimi saglamak icin gok daha istekli ve hareketli olabilir. Bunun igin de bilgi "



3. PAZARLAMA ILETiSiM SURECI

Isletmeler aracilar, tiiketiciler ve gesitli grup, topluluk ve kuruluglarla iletisimde
bulunur. Aym sistem iginde igletmenin dagitin sisteminde yer alan aracilan da
tiketiciler ve cegitli gruplarla iletisimde bulunabilirler. Keza tiketiciler ve diger
gruplarin da birbirleri ile ve diger pazarlama kurumlarn ile degisik yontemlerden
yararlanarak iletisimde bulunmalan s6z konusudur. Bu gergevede pazarlama iletigim
stireci iginde tiiketicilerle- ya da gruplarla, orgiitlerle- iletigimi saglamak igin her tiirla
satis c¢abalar1 yontemleri kullanilir. Bagka deyigle, satig ¢abalant karmast her tirli
yontemlerden olusur. Ashnda bir igletmenin pazarlama iletigim siireci tiim pazarlama
karmasi elemanlar tarafindan yiiriitiilmektedir. Ornegin, bir mamul malin ambalaji,
urtin kalitesi hakkinda tiiketiciye bazi bilgiler aktarmaktadir. Ancak, pazarlama
karmas iginde tutundurma faaliyetleri kapsaminda yukarida da bahsi gegen dort temel
arag, dogrudan firma ile pazar arasindaki iletigimi saglamaya ve satiglari gelistirmeye
yonelik olarak kargimiza gikmaktadir. (Olug, Satts Tutundurma veya Satig Ozendirme,
1989, 5. 5) ‘

Bunun yanisira halkla iligkiler, isletme veya iiriin yararina uzun vadede olumlu
etkiler yaratirken, genel olarak reklam ve satiy promosyonlari, kisa vadeli sonuglar
almaya yoneliktir. (Mucuk, 1990, s. 241)

3.1. Reklam

3.1.1. Reklamin Tanimi ve Kapsami

Reklam pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili iletigim
yollarindan biridir. Talep elde etme ve talep yonetimiyle ilgili diger fonksiyonlarin
gergeklestirilmesinin 6nemli bir aracidir. Reklam ayni zamanda fiziksel dagitim
fonksiyonunun da 6énemli bir destekleyicisidir. Biiyiik kitlelere seslenme ozelliginden
dolay1 “kitlesel satig” olarak da adlandiriimaktadir (Tek, 1991, s. 469). Bunun yanisira
reklamm gesitli gekillerde tanimlamak da miimkiindiir.

Bir mal, hizmet yada goriigiin, belirli bir kigi yada kurulug tarafindan bir bedel
kargiiginda, kigisel olmayan bir bigimde sunulmasi ve tutundurulmasi etkinlikleridir
(Olug, 1990, s. 3).

Reklam, pazarlamaci tarafindan belirli bir pazan olugturan birimlere yoneltilen,

kigisel olmayan ve uicreti 6denen satig ¢abasidir (Cemalcilar, 1994, s. 249) .



7
- ‘I

Reklam, tutundurma karmasi iginde ozellikle tiiketim mallart ve pazarla‘léh o
dikkate alindiginda, en gok kullanilan araglardan biridir. Pazani genisleyen isletmeler - -
miigterileri ile dogrudan iligki kuramazlar. Bu durumda satiy elemanlari araciligy ile
misterilere tiriin hakkinda yeterli derecede bilgi verilemez. Onun i¢in, bu konuda etkili
bir arag olarak reklamdan yararlanlir (Ozcan, 1996, s. 171). Kisaca reklam bir iriin,
hizmet veya fikri kisilere tanitmak ve benimsetmek igin goze ve kulaga hitap eden
mesajlarin hazirlanip para karsiligi yayinlanmasidir. Reklam dergi ve gazete sayfasi,
radyo ve televizyon, billboard dedigimiz agik hava panolari, dogrudan posta,
armaganlar, kataloglar vb. degisik araglar kanaliyla yapilabilir (Kotler, 1984, s. 299) .
Ornegin, ABD’de yilda 12 milyar katalog postalanmakta ve ortalama bir aileye yilda
50 katalog ulagtinlmaktadir (Harcar, Diikkansiz Perakendecilik, 1990, s. 26).

3.1.2. Reklamin Bashica Amaclar:

Reklamin temel bir amact vardir ve bu da iriinlerin veya hizmetlerin satigint
etkilemektir. Ancak bu amag ¢ok geneldir. Bu genel amaca ek olarak 6zel amaglar da
gozoniine alinirsa reklam kampanyalan ¢ok daha etkili olur. Bu sayede pazarlamaci
yaymlattigi reklamla neyi vurgulamak istedigini agikga belitmeye zorlanir. Ozel
reklam hedefleri sayesinde reklam kampanyasinin bigimlendirilmesi de kolaylasir.
O halde, belirli bir hedef belirlemeden hi¢ bir zaman reklam yapilmamahdir. S6z
konusu hedefler reklamin hangi nedenle yapildigim belirler.

Baglica reklam hedefleri sunlardir:

o

. Kigisel satig faaliyetlerini desteklemek,

. Satiggilarin ulagamadig miigterilere ulagmak,

. Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimei olmak,

. Dagitim kanalindaki aracilarla iligkileri geligtirmek,

. Yeni bir pazara tiriin sunmak,

. Geligtirilen yeni bir (iriinii pazara sunmak,

. Alicilardaki 6n yargilani, yanhs ve olumsuz izlenimleri ortadan kaldirmak,

. Isletmeye sayginlik kazandirmak, firma imaji ve markaya baghlik yaratmak,
. Tuketicileri egitmek. (Arpaci, 1994, s. 196)

O 0 3 O w»n A W



3.1.3. Reklamin Baglica Ozellikleri

S6z konusu bu agiklamalar ig1ginda reklam ile ilgili su ozellikler saptanabilir.

1. Reklam bir firmanin mal ya da hizmetlerinin olumlu ve ustiin yonlerini
ortaya koyan, kamuya agik bir iletigim aracidir. Bu yapisiyla reklam, mala bir tiir
yasallik kazandirir. (Cemalcilar, 1994, s. 248)

2Reldamfirmmayaait-ticari nitetikti bilgileri, bir bedel karsiligs, kisisel olmayan
iletigim araglanyla, hedef kitleye iletir.

3. Reklam hedef kitle tizerinde ikna ve telkin edici bir rol oynar. Dolayisiyla
kisi mantiginin belirli bir 6l¢iide zorlanmasi ve etkilenmesi s6z konusudur.

4. Reklam tutundurma mesajlanin, ¢ok sayida ve geniy kitlelere hizla
ulagtirabilir ve yayabilir. Yaygin bir aragtir. Mesaj tekrar edilebilir. Reklamin bu
ozeligi difer tutundurma araglan ile kiyaslandiginda, reklamin daha ucuz bir
tutundurma araci olmasinu saglar. Bunun yamsira reklam rakiplerin mesajlarinin da
algilanip, kargilagtirma olanaginin dogmasina firsat verir,

5. Isletme ve mallar basim, ses ve renk sanati kullanilarak cekici duruma
sokulabilir.

6. Reklam gayn sahsidir. Reklamda satici ile aliciin yiz yiize olmamast,
alicidaki bask: duygusunu ortadan kaldinir. (Tek, 1991, s. 471)

Yukanida siralanan 6zellikleri reklami, giiniimiizde igletmeler tarafindan gok
sik kullanilan ve satiy arttirict ¢abalarin yiiriitiilmesinde vazgegilmez bir arag olma
konumuna getirmigtir. Reklam aymi zamanda cografi bakimdan daginik ¢ok sayida
tikketiciye ucuz olarak erigmenin etkin yollarindan biridir. Reklamin toplumsal ve
ekonomik agidan ¢nemli roller iistlendidi gergegi de dikkate ahnirsa, bu tutundurma

aracinin 6nemi ve gici daha iyi anlagilabilir.

3.1.4. Reklam Tiirleri
Reklamlar, cesitli bakimlardan smiflandirilabilir: . Reklamin igerigine, hedef

dinleyicilere, cografi alana, gekicilik etkisine, kullanilan araca, reklami verenlere gore,
vb (Mucuk, 1990, s. 224),
1. Reklami Yaptiranlar A¢isindan,
a. Uretici Reklamu
b. Aract Reklami
c. Hizmet Isletmesi Reklami



2. Hedef Pazar A:g:lsmdan,

a. En Son Tiiketicilere Yonelik

b. Endiistriyel Tiiketicilere Yonelik
c. Aracilara Yonelik Reklam
3. Amag Agisindan,
a. Birincil Talep Yaratmaya Y6nelik Reklam
b. Segici Talep Yaratmaya Yonelik Reklam
4. Mesaj Agisindan,
a. Mamul Reklam
b. Kurumsal Reklam
c. Saha (Ortaklaga) Reklam
d. Sosyal Reklam
5. Cografi Alan Agisindan,
a. Yerel Reklam
b. Bolgesel Reklam
c. Ulusal Reklam
d. Uluslararasi (Global) Reklam
Reklamin bu tiirlerini tek tek ele aldigimizda, her birinin birbirinden iistiin ve zayif

yonlerinin oldugu kargimiza ¢ikacaktir.

1. Reklam Yaptiranlar Aqisindan

Reklamin yaptirilmasini planlayan ve bedelini 6deyen kisi ya da kuruluglar
dikkate alinarak reklam, tiretici reklami ya da araci reklami geklinde siniflandirilir.
Bazen de hem iiretici hem de araci firma olarak toptanci ve perakendeciler birlikte
reklam yapabilirler. Bunlarin yanisira banka, sigorta, otel-tatil koyii, ve eglence
merkezleri gibi hizmet igletmelerinin reklamlari da ayn bir tiir olarak “hizmet igletmesi
reklami” geklinde bu siniflandirmaya dahil edilirler (Olug, 1990, s. 7).

2. Hedef Pazar Acisindan )

Bu smmiflandirmayr “hedef kitle agisindan” seklinde yapmak da mimkiindiir.
Reklam, en son tiiketicilere ya da araci igletmelere ve endiistriyel pazarlara yonelik
olarak da yapilabilir. Tiiketici reklamlan tiiketim mal ve hizmetleri igin yapilan

reklamlardir. Bunlara 6mek olarak televizyon, buzdolab: ve ¢amagir makinasi gibi
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beyaz esya reklamlanni, markali peynir, siit, ve gikolata gibi gida reklamlarini ve otel,
hastane ve damigmaniik hizmeti sunma konusundaki reklamlari gosterebiliriz.
Miiteahhitler igin yapilan kat kaloriferi, radyator ve ingaat malzemeleri reklamlan
endistriyel tiiketicilere yonelik ve plastik pencere ve panjur treten firmalarin
reklamlant da aracilara (bayilere) yonelik olarak yapilan reklamlara ornek olarak
gosterilebilir. Ornegin politik reklamlar da segmen kitlelerine yoneltilmigtir. (Arpaci, et
al,, s. 192)

Seslenilen kitle aym zamanda igletmenin uygulamak istedigi stratejiye de
baghdir. Itme stratejisinde aracilara ve endistriyel tiiketicilere yonelik, gekme
stratejisinde ise nihai tiiketicilere yonelik reklam yapilir. Bu reklam tiirlerinden ikisinin

bir arada kullanlmast da yaygin bir reklam seklidir.

3. Amag¢ Agisindan

Reklam, piyasaya ilk kez sunulan bir mal ya da hizmeti tanitmak igin
yapiliyorsa “birincil talep yaratmaya yonelik reklam” olarak adlandirilir. Ornegin,
gida maddeleri tireten bir firma piyasaya ilk kez sunulan bir hazir gorbanin reklamim
yapiyorsa bu talep yaratmaya yoneliktir, Ancak aym firma, piyasaya halen sunulan
benzer mallar iginde kendi markasina olan piyasa talebini ¢ekmeye yonelik bir reklam

yaparsa bu “segici talep yaratmaya yonelik reklam” olur. (Tek, 1991, s. 478)

4, Mesaj Agisindan

Reklam, firmanin mal ya da hizmetlerine yonelik ise “mamul reklami”, aksine
firma imajim 6n plana gikarmay, geligtirmeyi ve pekistirmeyi amagliyorsa “kurumsal
reklam” olarak simiflandirlir.

Bazi mal ya da hizmet tirlerinin tanitilmasi ve tiiketimlerinin yaygin kilinmasi
amaglariyla o sektérde faaliyette bulunan igletmelerin kendi marka ve adlarim
belirtmeksizin mamul hakkinda birlikte reklam yaptirmalan halinde “saha reklami” ya
da “ortaklaga reklam” tiirii kargtmiza ¢ikar. Ornegin, “siit igin, st igirin” geklinde
yapilmus olan bir reklam kampanyas: gibi. .

Isletmenin bireysel yada birlikte ve gogu kez toplumsal nitelikli bir kurulugla
birlikte, toplum ve g¢evrenin yararni amaglayarak yaptiklan reklamlara da “sosyal
reklam” denir. (Ozcan, 1996, s. 189)
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5. Cografi Agidan

Yapilan reklamlar belirli bir semt ya da kent ile siurh ise “yerel reklam” adn
alir ve daha ¢ok perakendeci reklamlani bu sekildeki reklamlardir. Ornegin,
oturdugunuz semtte yeni agilan bir gida pazannin posta kutulariniza el ilam dagitmast
gibi.

Reklam belirli bir bolgeye yonelik ise “bolgesel reklam” adint alir. Yalniz Izmir
ve Ege bolgesinde faaliyet gosteren isletmelerin Yeni Asir gazetesine ilan vermeleri
bolgesel reklama iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir. (Tek, 1991, s. 471)

Reklam tiim iilkeyi kapsiyorsa “ulusal reklam” , bir ¢ok tilkede tiiketilen ve
satilan bir mamul ya da hizmet igin yapilan reklamlar niteliginde ise “uluslararasi ya da
global reklam” admn alir (Olug, 1990, s. 8). Ornegin, iilkemizde ve tiim diinyada aynt

anda yayinlanan Pepsi-Cola reklamlan gibi.

3.1.5. Reklam Araclari (Haberlesme Kanallar)

Reklamin yoneldigi hedef kitleye iletilmek istenen mesajlann ulastirilmasinda
degisik iletisim araglanindan yararlamilir. Iste yararlanilan bu araglara reklam araglar,
haberlesme kanallar veya reklam ortamlant denir (Can, et al., 1991, s. 241). Reklam
araglarimi dort grupta incelemek olasidir:

1. Dergi ve Gazete gibi yazili basin araglar,

2. Radyo ve televizyon gibi hem kulak hem go6ze hitabeden haberlesme
araglan,

3. Brosiir, katalog vb. gibi postayla gonderilen posta reklam araglari,

4. Afig, pano, ilan tahtast, 151kl reklamlar vb. gibi agik havada kullanilan agik
hava reklam araglant (Mucuk, 1990, s. 225).

Reklam araglarinin segimi de onemli konulardan birisidir. Her bir reklam
aracinin birbirinden istiin veya zayif yonleri oldugu muhakkaktir. Bu nedenle, reklam
kampanyalarina baglanmadan 6énce pazarlama yoneticilerince iletilmek istenen mesaj,
ulagilmak istenen pazar boliimii ve mamuliin 6zellikleri dikkate alinarak hangi grup
reklam aracindan yararlamlacags belirlenmelidir. Daha sonra, belirlenen gruptan hangi
tiir aracin kullamlacag saptamir. Omnegin yazihi basin énce segilmis olsun; ikinci
agamada gazete mi yoksa dergi mi segilmeli sorusuna cevap aranir. Daha sonra da

dergi belirlenmigse hangi dergi ya da dergilerde reklam yaymlanacak sorunu

¢Oztimlenir.
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Tium tutundurma faaliyetlerinde oldugu gibi reklamin da genel islevleﬁ dikkat
cekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandimak ve bu arzuyu satin alma iglemine
doniistirmektir. Bu nedenle reklam mesajinda yer alan metin, resim ve sekillerin
titketiciye iletmek istedigi bilgi, fikir veya haberin dikkat gekmesi, tiiketicinin ilgisini
uyandirip satin alma arzusu yaratmast ve satin alma eylemine yol agmas: gerekir.

Reklam: diger tutundurma faaliyetlerinden ayiran diger ozelliklerine gelince;
reklam, agik, yaygin ve anlamh bir ¢aba olmasina ragmen kisisel satigin zorlayiciligina
sahip degildir. Reklam izleyenler dikkat etmek ya da karsilik vermek zorunlulugu
duymazlar. Reklam tek yonliidiir; karsiliklh konusma yoktur. Bu nedenle, daha giigli
ve daha az esnektir. (Olug, 1990, s. 3)

3.2. Satig Promosyonliar:

3.2.1. Satis Promosyonlarmm Tanm ve Kapsam:

Oncelikle, satiy promosyonu ve satis gelistirmenin ne oldugu anlamak igin bu
konuda yapilan tanimlar ele almanin faydali olacagi muhakkaktir. Satis geligtirme
veya satig promosyonlari, kigisel satis, halkla iligkiler, kigisel satig ve reklamin diginda
kalan, malin satigim1 saglayan, sati1 arttiran ve saticiun etkinligini yiikselten, normal
yuriitiilen gabalardan daha ¢ok arasira goriilen pazarlama faaliyetleridir (Kotler, 1984,
s. 299). Yukaridaki tanimdan da anlagilacag: lizere satig promosyonlar: pazarlamada
reklam, kigisel satis ve halkla iligkiler diginda yapilan faaliyetlerden olusur. Bu
faaliyetler isletmelerin kisa donemde pazarlama iletisgimini etkili kilmak ve satigt
saglamak konusunda bagvurduklan tutundurma araglarindan biridir. Daha belirgin bir
sekilde ifade etmek gerekirse satig geligtirme “Reklam, kigisel satig ve tanitma diginda
kalan, kupon yaymnlama, hediye verme, yarigma diizenleme, gosteri, teshir ve sergi gibi
devamliifs olmayan satiy ¢abalan” geklinde tanimlanabilir (Olug, Satiy Tutundurma
veya Satig Ozendirme, 1989, s. 7).

Satig promosyonlari, tutundurma ve satig1 tegvik amaciyla kullanilan reklam ve
satiy promosyonlan, tutundurma ve sati1 tesvik amactyla kullanilan, reklam ve kigisel
satig cabalannn etkinliginin arttinlmasina yonelik katkida bulunan 6nemli bir aragtir.

Reklam hedef kftleye bir mal ya da hizmeti ni¢in satin almas: gerektigiyle ilgili
bilgileri aktararak iletigim ve satis etkisi yaratmaya galigir. Uzun vadede miisterilerde
uriin bilinci yaratmay1 amaglayan bir faaliyettir. Satig promosyonlan ise hedef kitleyi

simdi almas1 gerektigi konusunda ikna etmeye ve hemen satin almaya yoneltmede rol
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oynar. Amag kisa vadede triiniin satin alinmasim tesvik etmektir ve bunun igin de
potansiyel mﬁsterilere[bir takim ek avantajlar saglanir. Tiiketici mal ya da hizmeti elde
ederek satig gelistirme yoluyla kendisine sunulan 6diil, imkan ve avantajlara ulagmak
ister. Bu nedenle iilkemizde satis gelistirme g¢abalant genelde “satiy kolayliklar”
ve/veya “tavizler” olarak bilinir (Ozcan, 1996, s. 219).
Ornegin, otomobilinin yagim Mobil servis istasyonlarindan degistirenlere bardak seti
verilecegi kampanyasinda oldugu gibi.

Biitiin bu anlatilanlardan yola gikarak satiy promosyonunu belirli bir zaman
arah@inda satiglarin arttinilmasina yonelik kisa dénemli tegvik uygulamalan seklinde
tanimlayabiliriz (Akansel, 1995, s. 2).

3.2.2. Satis Promosyonlarinin Amaglar:

Satiy promosyon faaliyetlerinde ¢nce hedef ya da amaglar belirlenir. Satig
promosyonlarinin ana amaci reklam ve kisisel satist tamamlamaktir. Mesela yeni bir
tiriinii denetmek, (iriinii ara sira kullananlan da sik satin almaya yoneltmek ya da kisa
vadede satiglani artirmak hedef olarak belirlenebilir. Bazen de uzun vadede pazar
payit artirmak, rakip isletmelerin migterilerini igletmeye ¢ekmek ya da
perakendecileri yeni iiriinii almaya tegvik etmek amaglanabilir. Perakendecileri tirani
daha ¢ok almaya ve raflarda daha ¢ok yer ayirtmaya ya da erken satin almaya tegvik
etmek de stk goriilen amaglardandir. Yani satig gelistirme, bir baska bi¢imde, satig

elemanlarint yeni ya da mevcut iriinleri daha ¢ok satmaya tegvik etmeye yonelik de
olabilir.

3.2.3. Satig Promosyonlarinm Bagshca Ozellikleri

Satiy Promosyonlart reklam ve kigisel satiy arasinda bir yer alir. Satig
promosyonlan reklam degildir ama ¢oBunlukla yasal bir zorunluluk olmamasi
durumunda (ilag firmalarinin reklam yasag1 gibi) satiy promosyonunun reklami yapilir.
Satiy promosyon faaliyetleri birbiriyle ilgisiz, tek olaylar geklinde degil bir kampanya
seklinde duizenlenmelidir. )

Reklam ve satiy promosyonlan birbirleri ile uyumlu bir sekilde kullanilirsa,
ortaya sinerjik bir sonug gikar (Ozcan, 1996, s. 219). Diger bir deyisle, igletme
reklam yaparsa satiglarinda belirli bir oranda artig olur. Ardindan satiy promosyonu

faaliyetlerine bagvurulursa bu ¢aligmalar da satiglara olumlu etkilerde bulunur. Ancak,



bunlann her ikisi eszamanh ve eggiidiimlii bir bigimde yiiritiiliirse satlslard;ikigi artlsblr ‘
onceki uygulamanin yarattigi artigtan biyiik olur . -

Satig promosyonlarinin sagladigi avantajlan goyle siralayabiliriz :

1. Hizl1 iletisim ve bilgi saglama,

2. Tiiketiciyi etkileme ve satin almaya 6zendirme (taviz, hediye vb. degerlerin
dagitimi),

3. Mamul mallarin ya da hizmetlerin piyasada benimsenmesini hizlandirma,

4. Tutundﬁrma kampanyalarinin etkinligini artirma,

5. Firma denetiminde oldugu i¢in kontroliiniin kolay olmast,

6. Birim maliyetinin diigiik olmas,

7. Tam uygulamaya gegmeden 6nce pilot bolge uygulamasi veya on-testler

yapma imkani saglamasi. (Karabulut, 1994, s. 4)

3.2.4. Satis Promosyon Araclar

Satig geligtirme araglan yaraticiliga baglh oldugu igin tam bir listesi verilemez.
Cok degisik araglar satis promosyonu amagh kullamiimakta ve bunlara siirekli yenileri
eklenmektedir. Baglica satiy promosyonu araglarimi hedef alinan kitle ve yoneldigi
kitlelere gore ti¢ grupta toplamak miimkindiir.

1. Tiketicilere yonelik satig promosyon araglari,

2. Aracilara (dagitici ve bayilere) yonelik satig promosyon araglar,

3. Isletme satig giiciine yonelik satis promosyon araglan. (Oztat, 1995, s. 2)

Giintimiizde satig promosyonu denildiginde en ¢ok akla gelen ve isletmelerce
en ¢ok kullanilan teknikler tiiketicilere yonelik olarak kullanilan satiy promosyon
teknikleridir. Bu nedenle bizim ¢aligmamizi da afirhkh olarak tiketicilere yonelik

olarak diizenlenen satiy promosyonlari olugturmaktadir.

1. Tiiketicilere Yonelik Satiy Promosyon Araclari
Tuketicileri etkilemek ve satin almaya yoneltmek igin kullanilan satig gelistirme

araglandir. Bu amagla gelistirilmis olan ve genel olarak kullanilan araglardan bazilan
sunlardir:

a. Ornek mal dagitim,
b. Kupon vermek,

c. Uriin fazlasy,
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d. Hediyeli tirtin,

e. Postalama yoluyla hediye,

f. Para iadesi,

g. Fiyat indirimi 6nerisi,

h. Ikramiye pulu

1. Cekili ve yarigmalar,

i. Ozel olaylar,

j. Tuketici ihtiyaglarin1 kargilayacak mal ya da hizmet 6nermek,
k. Sosyal ya da kiiltiirel etkinliklere katkida bulunmak vb.

2. Aracilara (Dagitic1 ve Bayilere) Yonelik Satis Promosyon Araclan

Amag toptanci, perakendeci ve yardimci aracilan igletmenin mal ya da
hizmetlerini satmaya, markasim tercih etmeye yoneltmektir. Bu ama¢ dogrultusunda
asagidaki araglan bunlara 6rnek olarak gosterebiliriz:

a. Satin alma avansi, yeniden siparig avanst ve mal avansi vermek,

b. Ortaklaga reklam 6nermek,

c. Esantiyon ve hediye vermek,

d. Satin almada oncelik tanimak,

e. Fiyat ve miktar indirimleri yapmak,

f. Sergileme imkan1 saglamak,

g. Satiggilarini egitmek,

h. Baganili aracilan ilan etmek, tatil ve benzeri 6diiller sunmak,

1. Magaza i¢i teknik ve diger donanimina yardimei olmak,

1. Aracilara yénelik yemek davetleri diizenlemek,

j. Satig yarigmalart yapmak vb.

3. Isletme Satis Giiciine Yonelik Satis Promosyon Araglari

Isletmenin satiggilarini tegvik etmek, giidilendirmek, ve firmaya bagliliklarini
guglendirmek igin bagvurdugu araglardir. Bunlara 6rnek olarak da:

a. Satig yanigmalan diizenlemek,

b. Ek maag veya ikramiye vermek,

c. Seyahat ve tatii imkanlan saglamak,

d. Basarili satiggilan 6diillendirmek, onlara hediye vermek,
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e. Terfi ettirmek,

f. Yemek davetleri diizenlemek vb. verilebilir. (McCarthy, et al., 1990, s. 368)

3.3. Kigisel Satiy

3.3.1. Kisisel Satisin Tanimi ve Kapsam

Kigisel satiy mal ya da hizmetin kisa siirede tamtilarak satiginin
gergeklestirilmesi igin tanitimim ya da satigimi yapacak kisi ya da kigilerin olast alict ya
da alicilarla yiiz yiize gelerek konugmalari, gorigmeleri ve satigt gergeklestirmeye
¢aligmalan gabalandir.

Bir bagka tanmima gore ise kigisel satig kimligi belirlenebilir bir kurulusun
pazarlama sunusunun kigiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna
edici iletigim ve tutundurma faaliyetleridir (Tek, 1991, s. 510).

Kigisel satig, satig giicii, yiiz-yiize satig ve saticiik gibi kavramlarla da ifade
edilebilir. Kigisel satigta yiiz-yiize iletigim s6z konusudur. Bu faaliyetle genellikle tirtin
ya da hizmetin satigi gergeklestirilir. Kigisel satigta alicinin ihtiyaglarina, giidiilerine,
davramiglarina ve satiy gabasi kargisinda gosterecegi tepkilere bakilarak satig isi
yurgtilir. Bu nedenle reklam ve oteki satig gabalarina gore kisisel satig daha esnektir.
Ancak hepsinin temel amaci sonugta satigin gergeklestirilmesini saglayacak pazarlama

iletigiminin saglanmasidir.

3.3.2. Kisisel Satis Amagclarinin Belirlenmesi

Her isletmenin kisisel satiy konusunda belirleyecei amaglari pazarlama
amaglarina, misgterilerinin niteliklerine ve tutundurma karmasi politikalarina gore
cesitlilik gosterebilir. Bu nedenle her igletmenin satig glicti ve bunun yonetimi ile ilgili
kararlari vermeden 6nce kigisel satistan ne bekledigini iyice belirlemesi gerekmektedir.
Giniimizde birgok amaca ulagmak igin kigisel satigtan yararlanilabilir; mal hakkinda
bilgi verme, mal tercihini deZigtirme, fiyatlar1 ve dier satig kosullarim goriigme, bir

satist kapama veya bir ticari isleme baglamadan 6nce iligkileri pekigtirme vb. gibi.

3.3.3. Kigsisel Satigm Ozellikleri
Kigisel satiy kigisel haberleyme olmast nedeniyle diger tutundurma
faaliyetlerinden farkhidir. Alicinin davransglan, ihtiyaglar, giidileri dogrultusunda

hareket etme olanad: verdigi igin oldukca etkilidir ve bunun sonucu olarak da satig
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yapma olasiigi oldukga yiiksektir. Kigisel satiy ¢abasi genellikle malin satiginin
gergeklestirilmesi igin yapilir.

Bir bagka deyisle kisisel satis en eski satig tiiriidiir; degisim olaymm ilk ortaya
¢iktiindan beri uygulana gelir. Satig gorevlisinin perakendeciyi, araciyr ya da alict
sanayiciyi satiy amagh ziyaretleri kigisel satigir. Tezgahta satiy da kigisel sati
kapsamina ahnabilir. Kigisel satis telefonla da yapilabilir. Kigisel satigin baghcalan
sunlardir :

1. Yiiz-yiize Gelme

Satiggr ile alic1 arasinda dogrudan ve canli iligki kurulur. Boylece iki taraf
birbirlerinin 6zelliklerini, arzu ve ihtiyaglanim1 yakindan izleyip esnek bigimde
davranabilir.

2. Dostluk Iliskileri Geligtirme

Satig iligkisi yaninda arkadaglik iligkileri de geligebilir; dolayistyla olumlu bir
sati§ ortami yaratulir.

3. Dinleme ve Kargilik Verme

Reklamdan farkli olarak alici mali almasa bile satiggiyr dinlemek zorunda
oldugu i¢in mala iligkin tiim bilgiler alictya ulagtiriimug olur.

4. Bilgi Toplama

Alicilarla yuz-yiize geldidi igin satigg1 alictya iligkin bilgileri toplama olanagina
sahiptir. Boylece satict firma alicilarin istek ve ihtiyaclart hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir.

5. Pahali Olmas1

Kigisel satiy genel olarak pahali, sik satin alinamayan, gosteri ve 6zel teknik
bilgi verilmesini gerektiren, siparig yoluyla satist yapilan mal ya da hizmetlerde
(6rnegin, endustriyel trlinler, miilk, ekipman, sigorta, otomobil, mutfak araglan vb.
gibi) daha ¢ok tercih edilen bir tutundurma aracidir. Pahali bir faaliyet olmasina kargin
reklam gibi diger iletisim araglari ile uyumlu olarak kullanildiginda kisisel satiy gok
etkili bir tutundurma aract olabilir (Ozcan, 1996, s. 196). Bunlarin yanisira satiggilar
tirtiniin yerlestirilmesi, bakim ve onarimu gibi 6nemli iglerle de ilgilenirler. Goriilecegi

lizere satiy elemanlarinin gérevi sadece satig yapmak degildir.
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3.3.4. Kigsisel Satista Kullanilan Araglar

Satiy elemanlart satis takdimlerinde video, grafik, brosir, katalog gibi
araglardan yararlanmaktadir. Bu tip uygulamalar satigginin imajina olumlu etkilerde
bulunur. Satis elemanlar iiriinlerinin satigina yonelik olarak yapacaklan tanitimlarda
hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek, onlann satiy ve tanitim toplantisina katimalarin
saglayacak her tiirlii aktivite ve materyali kullanabilirler. Ayrica satiy eleman: satig
takdiminin provasiu miigteri ile kargilagmadan yapmalidir. Urini ile ilgili olarak

kendisine yoneltilebilecek tiim sorulara cevap verebilecek bilgi birikimine sahip
olmalidr.

3.4. Halkla iligkiler

3.4.1. Halkla iligkilerin Tanim ve Kapsami

Giiniimiizde pazarlamamn oneminin tiim igletmelerce benimsenmesi, klasik
isletme araglarindan biri olarak bilinen halkla iligkilerin de tutundurma karmasimn
onemli bir aract haline gelmesine neden olmustur. Pazarlama amagh halkla iligkiler,
diger tutundurma araglan gibi ifetisim kurma amacina hizmet eder.

Halkla iligkiler, bir kurulug ile gevresi (veya ilgili gruplar) arasinda olumlu
iligkiler yarétma ve siirdiirme ¢abasidir. Bagka bir tanuma gore ise halkla iligkiler, halk
ilgilendiren bir érgitiin veya kiginin politika ve prosedirlerini belirleyen, halkin
tutumlanni de@erlendiren ve halkin anlayig ve kabuliinii saglamaya yonelik hareket
programini uygulayan bir iletisim fonksiyonudur (Tek, 1991, s. 507) .

Genel olarak halkla iligkiler, halk diye nitelendirilen degigik kisi ve kuruluslara
igletmenin olumlu gekilde tanitilmasina, iyi ve giglii bir igletme imajimin olugmasina ve
olumsuz bir gekilde ortaya ¢ikan sdylenti, olay ve dedikodularin 6nlenmesine yonelik
iletisim cabalandir. Halkla iligkilerde iirin ve/veya onu pazarlayan igletme lehine
olumlu bir imaj yaratma ¢abast vardir. Halkla iligkilerin daha dar anlamdaki bir tiirii de
“tanitma” (yayin, duyurum, publicity) faaliyetleridir.

Tanmtim ya da duyurum, igletmenin kendisi ya da mamul ya da hizmetleri
hakkindaki haberleri kitle iletisim araglarinda odeme yapmaksizin yaymlatmasidir
(McCarthy, et al., 1990, 365). Tanitmada konu, okuyucu ya da izleyicinin ilgisini
¢ektigi icin kitle iletisim araglan tarafindan higbir bedel istenmeden sunulur. Basin
konuya editoryel bir yer ya da zaman ayirir. Medya kendi istegi ile izleyicilerine haberi

ulagtinr. Isletmenin kendi kontrolii disinda olugan bu reklam, isletmenin satiglarini



olumlu yoénde etkileyebilir. Bu tiir reklama tiiketiciler daha g¢ok i‘%namriar .V.Bu‘

uygulamaya bir tiir reklam daha dogrusu, bagimsiz bir reklam goziiyle da bakxlablhr |

Ancak giiniimiizde isletmeler kendileri, tiriin ya da hizmetleri ile 1lgili haberlen dolayli‘ -

yollardan yayinlatma gabasina girerler.

3.4.2. Halkla liskilerin Amaclar

Halkla iligkiler 'faaliyetleri ile ilgili olarak su genel amaglan saptamak
mumkiindir :

1. Isletme ile dogrudan ya da dolayl ilgili tiim tiiketicilere, igletme, triinleri ve
faaliyetleri hakkinda gerekli tiim bilgileri vererek onlar1 aydinlatmak,

2. Miisterilerden gelebilecek dilek ve gikayetleri 6grenmek (OMO Posta
Kutusu vb.), |

3. Mugsterileri ve personeli egitmek,

4. Aracilarla iligkileri geligtirmek (bayiler toplantis1 vb.) ,

5. Piyasada siireklilik gostermek, varligini duyurmak, topluma yararli hizmet
verildigi imajim yerlestirmek veya stirdiirmek,

6. Isletme ve ¢aliganlan hakkinda toplumda olusan olumsuz haber ve
dedikodulan diizeltmek,

7. Yasal ve benzeri diizenlemelerle mal ya da hizmetlerin kullamminda ortaya
¢ikabilecek degisiklikleri tiiketicilere duyurmak,

Kisaca igletmenin gevresindeki tiim kisi ve kuruluglarla iyi iligkiler gelistirmesini
saglamaktir. Tiam halkla iligkiler faaliyetleri belirli bir amag¢ dogrultusunda

diuizenlenmelidir. Ayrica, aym reklamda oldugu gibi halkla iligkiler faaliyetleri de belli
bir hedef kitleye yoneltilmelidir.

3.4.3. Halkla Tligkiler Faaliyetlerinin Ozellikleri

Bu faaliyetlerin tipik 6zelligi dogrudan igletme vaya tiriiniin adim anmaksizin
yumusak bir yaklagimla toplum ve sorunlanyla ilgilenilerek yiirtitiilmesidir. Otosan’in
katkilar1 ile hazirlanan, sirticiilere trafik kurallan ve arag kullannm ve bakimi
konusunda bilgi veren ileri siiriiciilitk teknikleri adli program; TED, Saban& Vakfi,
Losemili Cocuklar Vakfi vb. gibi vakiflanin okul, yurt, kiitiiphane, saglik ve spor tesisi
yaptirmalari bunlara Ornek olarak verilebilir. Halkla iligkilerin igletme karliligina
dogrudan bir katkisi gorilmez. Ancak halkla iligkiler igletmenin uzun donemde



bliyiimesini ve geligmesini saglar. Halkla iligkiler faaliyetlerinin diger 6ze

sekilde siralayabiliriz :

1. Kamuoyunu ilgilendiren bir yaymn olmasi nedeniyle 'u'iketic;=i taraflgdan m
reklama oranla daha dogru kabul edilir. o

2. Haber niteligi oldugundan reklam ve kigisel satigtan hoglanmayan kitlelere
kolayca ulagma niteligi tagir.

3. Ilgi gekici gekilde sunuldugunda merak ve ilgi uyandirir.

Halkla iligkilerin daha dar kapsamli bir tiiriniin tanitma olarak bilinen faaliyet
oldugunu belirtmigtik. Tanitma, halkla iligkilerin pazarlama ile daha yakindan ilgili
bolami olarak genig kitlelere yonelik olup, reklama benzer. Ama ondan farkli olarak
bir ticret karsii@i yapilmaz; ayrica, mesaj haber bigiminde sunulur. Bu nedenle
yaymlanan mesajin reklam gibi tekrarlanma 6zelligi yoktur. Diger bir fark da reklam
igerigi bakiminddn, reklam verenin kontrolu altinda olmasina ragmen tanitmada
mesajin igerigi ve kontrolii kitle iletisim aracimin elindedir. Bu yiizden reklam hep
olumlu oldugu halde, tanitma bazen olumsuz da olabilir. (Mucuk, 1990, s. 246)

Her ne kadar isletmeler tanitma igin para odemeseler de, bu i§ igin
caligtirdiklar personele ait icretler, kitle iletisim araglan muhabir ve yoneticilerine

yapilan nezaket ziyaretleri, agirlama vb. faaliyetlere ait giderler ticret yerine geger.

3.4.4. Halkla iliskilerde Kullanilan Araclar

Halkla iligkiler mesajlan igletmenin tutundurma amaci ile iletmek istedigi ticari
mesajlardan biraz dahél degisik olmak zorundadir. Zira, halkla iligkiler ¢abalarinda ilk
planda giidilen satiy ya da satig1 saglayacak gekilde hedef kitleyi etkilemek degildir.
Halka yansitilmak istenen mesajlarin belirlenen amaglan gergeklestirebilmesi igin
ozellikle dogru, gergek ve inandirici bilgiler olmasina dikkat edilmelidir. Bu agidan
halkin tizerinde etkili olabilecek mesaj aktarici kanallardan, uzman goriiglerinden,
konu ile ilgili taminmig kigilerden yararlamimalidir. Halkla iliskiler mesajlarmin
yaymlanmasinda kullanilacak araglar ise ¢ok ¢esitlidir. Mesajin niteligine, ortalama
hedef alinan kitleye gore degisik araglar kullanilabilir, S6z konusu araglar dort gruba
ayirarak incelemek miimkiindiir. .

1. Basili Araglar:

a. Basin organlan: Ornegin gazetelere, dergilere basin bildirileri verme; basin

toplantilar1 diizenleme, vb. gibi,



b. Mesleki yayinlar, S s

‘c. Halki aydinlatici ve isletmeyi tamitict brogiirler, biiltenler vee1 11an1ar1, IR

d. Kurulusun ge¢mis donem ¢aligmalarim gésteren yillik rapor"ve' ista_tisﬁkler,

e. Ozel mektup, kagit ve zarflar, ‘

f. Kurulus i¢i ve dis1 afi, duvar ilanlan ve gazetesi, yonlendirme panolari.

2. Gorsel ve/veya Isitsel Araglar:

a. Radyo ve televizyonda tanitic1 ve bilgi verici programlar, agik oturumlar,
basin bildirisi ve duyurulari, haber programlari,

b. Isletme ve faaliyetlerini tanitic1 film ve slaytlar,

c. Sergi ve fuarlardan faydalanma,

d. Sosyal ve kiiltiirel olay ve gosterilere katilma ve diizenleme,

e. Isletme iginde ve diginda toplantilar, konferanslar diizenleme,

f. Kurulusun halk tarafindan gezilmesi ve halka agiklayici bilgiler verilmesi.

- 3. Diger Araglar:

a. Halkin igletme ve ¢aliganlan ile temas kurdugu yerlerin diizenlenmesi ve
gbze hog goriniir kilinmast,

b. Halkin isletmeye bagvurma ve bilgi alma gekillerinin kolaylagtiriimast,

c. Tum ilgililerin yazlt istek ve sikayetleri eksiksiz ve zamaninda cevaplamast,

d. Personel arasi spor ve kiiltiirel etkinliklerin olugturulmast,

e. Tebrik ve kutlama mesajlarinin yollanmast,

f. Tum tiketicilere esit davranilmasi,

g. Sosyal amagh kuruluglara (Kizilay, Cocuk Esirgeme Kurumu, Darilaceze
vb. gibi) yardim yapilmas: ve kiiltiirel etkinliklerin desteklenmesi (Istanbul Festivali’nin
gesitli kuruluslarca desteklenmesi gibi), sponsorluk yapilmasi.

4. Halktan Bilgi Edinme Araglan:

a. Damigma servisi kurmak,

b. Anket ¢aligmalan yapmak,

c. Kitle orgiitleri ile toplantilar diizenlemek,

d. Basihi ve sozlii iletigim araglarindaki titketici istek ve gikayetleri ile ilgili olan
yayinlan takip etmek,

e. Sikayet ve dilek kutulan ile halkin tepkisini 6grenmek. (Arpaci, 1994, s.
221)
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ikinci Béliim
SATIS PROMOSYONU

4. SATIS PROMOSYONUNUN TARIHI

4.1. Satis Promosyonlariin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Isletmeler tarihsel olarak once kisisel satistan, sonra reklamdan, daha sonra da
tanitmadan yararlanmaya baglamuglardir. En son olarak da satig gelistirme veya satis
promosyonu olarak adlandirilan teknikten faydalanmaya baglanuglardir,

Satig arttiric1 gabalarin ekonomik hayata biiyiik etkisi oldugu gibi, dzellikle
isletmeler agisindan da biyiik 6nemi vardir. Ntfusun az ve uretimin smurh oldugu
caglarda tiiketici, aligveriy yaptifi kendi dar gevresinde kimin hangi mamulleri
trettigini bilebilirdi. Zira, tiretim tipik olarak mahalli ihtiyaglara cevap veren, kiigik
olgekli olarak veya siparig {izerine yiiriitiilmekteydi. Uretim fazlasinin baska yore ve
tlkelere gotiirliip satilmasi dar boyutlardaydi. Ancak iretim yontemlerinin geligmesi,
pazarlarin buyliyip geniglemesi ile kitle pazarlama ve kitle tiiketimi giderek 6nem
kazanmiy ve yaygmlagmistir. Boylece genis kitlelere bilgi verme ve onlarn etkileme
yolunda biiytik bir ihtiyag duyulmus ve bu ihtiyaci karsilayacak onemli geliymeler
olmugtur.

‘Mamul, igletme ile tiiketici arasindaki koprii fonksiyonu goriirse de, irettigi
malim ve onun Ustiinligiini veya fiyatimin uygunlugunu duyuramayan bir igletmenin
baganis1 sinirli olacak ve tesadiiflere baglh kalacaktir. Da@itun kanallar1 malin
tuketicilere duyurullmasml ve onlara aktanimasin: saglarsa da, bunun etkisi de smirl
olacaktir. Ozellikle tiiketicilerin mal farkliiklan konusunda titizlik gostermesi,
isletmelerin mallarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmelerini saglayacak arag ve
metotlara 6nem verilmesi geregini ortaya gikarmugtir.

Satis promosyonlan konusunda kesin bir tarih ve referans kaynaklar yoktur.
Fakat, William S. Beneicke adli yazar ve arkadaglarinin yapti: aragtirmalarda birtakim
tarihsel bulgulara ulagilmugtir. Omegin, Antik Roma’daki kozmetik malzemeleri
anlatan makalelerde kadin alicilara yaptiklann aligveriy karsibiginda ek olarak
kalplerindeki gizli agiklarini kazanabilmeleri i¢in {icretsiz altin kaplamali kurt digi veya
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diger sihirli siis egyalarmun verildi3i anlatilir. Atinali put ve heykel imalatgilan ise put
satin alanlara hediye olarak kokulu yag, kandil ve kupa vermekteydiler. Yine Grekli
terziler ve elbise saticilan belirli bir meblagin iizerinde aligveris yaparﬂeifa Ozel
bilezikler ve takilar vermekteydiler. Yapilan bu aragtimalar, eski dogu
medeniyetlerinin Isa’dan binlerce yil o6nce hediyeli satiy seklindeki sati
promosyonlarini kullaﬁdnklanm gostermektedir. Yazar bununla birlikte, Islam
tilkerinde de buna benzer bir uygulamanin gars1 ve pazar aligveriglerinde is konusu
konuguimadan veya aligveri§ yapiimadan 6nce mal sahibinin misafirlere kahve igmeyi
teklif etmesinin de bu kapsamda degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir.

ABD’deki 1920’li ve 1940°L yillar arasinda yapilan galigmalardan satis
promosyonlarinin gelisimi ile ilgili olarak elimizde pek fazla bilgi bulunmamasina
ragmen II. Diinya Savagindan sonra satiy promosyonlari planl bir sekilde
uygulanmaya baglanan bir pazarlama faaliyeti konumuna gelmistir.

Modern satig promosyonlarnin gelismesinde ve giiniimiize ulagmasinda bir gok
Onemli etken rol oynamistir. Bunlarin ilki ekonomik biiyiimedir. Bu konudaki en
temel kural mal ve uretimde artis oldugu durumlarda sati§ promosyonlarinin mal ve
hizmet artisina bagh olarak arttig1 ve kitlik zamanlarinda da azaldigidir.

Il. Dinya Savasi sonrasinda daha ¢ok savas sanayiine yonelik olarak yapilan
iretimler tiiketiciye yonelik olarak yapilmaya baglandi. Fakat yillar siiren bu yeniden
yaplanma doneminde satiy promosyonlarina hemen hemen hi¢ ihtiyag
duyulmamaktaydi. Arz ¢ok digiiktii. Tiim masraf ve icretleri 6nceden ddenmesine
ragmen bir otomobil igin alt1 ay beklenmesi gerekiyordu. Uretimin artmas: ile beraber
tireticiler tiketicilerin ilgisini cekecek gesitli yollara bagvurmaya bagladilar. Bakkallar
tilketicinin ilgisini ¢ekmeye yonelik olarak hafta sonu ozel hediyeleri, tiiketici
yarigmalar, ve ikramiye pullani gibi faaliyetlere bagladilar. Giderek satig promosyonu
pazarlamanin en buyiik giicii haline geldi.

Satis promosyonlarinin geligmesine etki eden ikinci 6nemli etken de degisen
siyasi iklim ve hukuki ifadelerdir. Rekabetin ve biiyiik isletmelere karyi kiigiik
igletmelerin korunmast igin anti-trost yasalar ¢ikarild: ve kabul edildi. Sherman Yasast,
Clayton Yasasi, ve Robinson-Patman Yasalan tiiketicilere yonelik olarak fiyatlamadan
satiy promosyonlarina kadar birgok degigikligin onciisii sayildi. Anti-trost yasalara
ramen fiyatlamalarda yapilan degigiklikler satig promosyonlan nedeni ile yapilmug gibi
gosterilip satiy promosyonlan kotitye kullaniiyordu. Anti-trost yasalanmn hukuki
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yaptinm giicti ile istenmeden de olsa satiy promosyonu konusunda gerekli olan
kontroli de saglamug oldu.

Bu konunun gelismesine katkida bulunan tgiincii ve belki de en énemli etmen
ise pazarlamanin gittikge karmagik bir hal almasidir. Ikame (benzer) mallar arasindaki
rekabetin artmas1 marka kavraminin dogmasina yol agmig ve satiy promosyonlarinin
tim yapisim degigtirmigtir. Marka ve perakendecilikteki bu degismeler tiiketicinin
segimini etkilemek igin ambalajlamada farkliliga yol agti. Rekabetin ve ambalajlamada
yapilan bu degisikliklerin yanisira tiiketicinin 6zel bir markayr satin almasim
saglayacak farkli araglar bulunmaliyd:. Urtine tiriiniin degerinin disinda deger katan bir
seyler eklenmeliydi. Urtine ek bir deger katan, tiiketicinin A Griinii yerine B Giriintinii
almasmi saglayan tiim bu ihtiyaglar satiy promosyonlan ile karsilandi. Bu, diger
taraftan, satiglan artirmaya yonelik olarak aracilara ve perakendecilere de satig tegvigi
olarak yansidi.

Satis promosyonlarinin geligmesini saglayan dordiincii ve son etmen ise satig
promosyon araglarinin  segilebilmesi ve ©zel amaglara goére kullanilabilmesidir.
Uygulamalardan elde edilen deneyimlerin birikimi ve ortaya ¢ikan basart ve
bagansizliklar gelecekteki planlamalara yansimaktadir. Satis promosyon sonuglarinm
bilgi islem yoluyla aragirma kuruluglan tarafindan satiy rakamlarma gore objektif
olarak denetlenmesi satiy promosyonlarinin gegerliligini ve giivenilirliligini daha da
arttrrmugtir. (Luick, et ?.1., 1968, s. 6-7)

4.2. Satis Promosyonlarmin Ulkemizdeki Tarihsel Geligimi

Satis promosyonlarinin iilkemizdeki tarihsel geligimine bakildiginda, yapilan
kaynak taramalarinin ok saglikli veri olugturmadigi goriilmektedir. Buna kargilik, bir
fikir olusturmasi agisindan, promosyon kapsaminda degerlendirilebilecek ceyitli
uygulamalar incelenmistir.

Ulkemizdeki ilk satiy promosyonlan uygulamalarimin Birinci Diinya Savagi
oncesine kadar gittii goriilmektedir. 1916 yilinda Sirkeci’deki magazalarinda
ozellikle Ingiltere’den ithal ettikleri sabun, giyim egyas, kumas, ayakkabi ve kozmetik
gibi Griinlerin satigini yapan G. ve A. Baker Kardesler ticarethanesinin, .verdikleri
ﬂanlarda zaman zaman promosyonlu satilarini duyurduklant gorilmektedir. Bu
kampanyalar ozellikle Lever Bros.’dan ithal ettikleri Lux sabunlarimin yaninda allik

vermek, ve potin yaninda bir gémleklik kumag vermek seklinde olmaktadir.



rastlanmasa da ilk yillarda Teyyare Cemiyetinin piyango gekilisleri, ulkemlz insanmm ey

gekilisli kampanyalarla ve “sans” kavramiyla tamgmasina zemin hamrlamls’ur Daha”

sonra Milli Piyango’ya doéniisen bu uygulama, daha ilk giinlerinden baslayarak
donemsel 6zel yitksek ikramiyeli gekiliglerle cazip kilinmaya galigilmugtir.

Altugh yillara gelene kadar toplum giindeminde fazlaca yer almayan
promosyonlar, bu yillarda Bankalanin baglattifi kampanyalarla yeni bir dénemin
habercisi oldu. Bu kampanyalar, “Bankalarin, her 1.000 TL’ lik mevduat karsiligs,
veya her mevduata verdikleri kura numarasi ile, mudilerine gekiligle ev ve gegitli para
odilleri verilmesi” geklinde yiiriitiiliiyordu. Bu uygulamay yurtiten bankalarin baginda,
Emlak, I5, Anadolu, Yap: ve Kredi Bankalan gelmekteydi. Yaklasik on yillik bir
donem devam eden bu kampanya yaklagimi, hemen- hemen tiim bankacihk sektoriinii
sardifindan, bir siire sonra Devletin miidahalesiyle kargilagti: Bankalar kanununda
yapilan degisiklikle, Bankalarin gekilis ve benzeri promosyon uygulamalan yasakland.
Bu engelleme, iilkemizde promosyonlarla ilgili kanuni diizenlemelerin ilki olmustur.
Gene ayni donem iginde Basin sektoriinin de promosyonlar yoluyla okuyucu
sayllarini arttiracak uygulamalara bagladiklan gorilmektedir. Gazetelerin verdikleri
cesitli kitapgik, sozlik gibi ekler, biriktirilen kupon karsiligi kiigiik ansiklopediler ve
¢ekiligli hediyelerin yanisira, ozellikle dergilerin diizenledigi yarigmalar ve bunlara
bagh okuyucu cekiligleri bu konudaki ornekleri yansitmaktadir. Ozellikle giklet,
¢ikolata, mesrubat, deterjan ve sabun sektdrlerinde gene aym donemde ilk tiiketici
promosyon kampanyalari 6rnekleri gene bu dénemde gorilmeye baglandi; Uygulama
tercihleri olarak, ¢iklet, ¢ikolata megrubat gibi iirtinlerde ambalaj igindeki 6zel kuponla
veya kapak altindan aninda hediye kazanmak revagtaydi. Bedava iiriinler, bakkaldan
alinabilen kiigiik hediyeler ve merkezden alinabilen biyiik hediyeler geklinde aninda
kazanma esasina dayali bu kampanyalan uzun siire uygulamada tuttu. Sabun ve
deterjanlarda ise, ambalaj iglerinden g¢ikan ve hediyeyi temsil eden resim pargalarinin
birlegtirilmesi esasina dayanan uygulamalar yetmigli yillarin ortalanina kadar iireticilerin
tercihi oldu. Bu dénemde bu firmalarin sabun kaliplan igine altin koymak, deterjan
kutulan i¢ine inci kolye, kiipe, yiiziik koymak gibi uygulamalara da rastlandi.

Yetmigli yillar, promosyon kampanyalarinin her yam sardifi, yeni
uygulamalarin giindeme geldigi yillar oldu. Veb Ofset’in kurulmas: ve ginliik bir

gazetenin yayin hayatina baglamasi hazirliklan sirasinda, gikarlacak yeni gazeteye
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isminin bulunmasi igin bir yarigma diizenlendi ve dereceye girenlere buyuk odiller -

verildi; Boylece Giinaydin gazetesi dogdu. Bu yaklagim, gazetelerinﬂ promosyon
anlayigina farkhlik ve agresif bir yapt getireceginin ilk isaretiydi. Yayma baglamasiyla
birlikte Giinaydin gazetesi ve Veb ofset dergilerinde ‘Pay Kuponu’ devresi baglad:.
Pay kuponlan biyiik ses getirdi ve gok biyiik ilgi gordi; Toplanan kuponlar her
sehirde agilan 6zel pay kuponu magazalarina gotiiriililyor ve bu magazalarda bulunan
¢ok gesitli sayidaki degigik kupon degerli irtnlerden segilerek ticretsiz almmasi
miimkiin oluyordu. Ozellikle Ingiltere’de yaygin olan “Green Shield, Green Stamps”
uygulamalarimin bir uyarlamasi olan ‘Pay Kuponu’, kisa bir stire sonra Hiirriyet
gazetesi tarafindan da “Kar Pulu” adiyla uygulanmaya baglandi; Ancak, Giinaydin’in
uygulamas: kadar basanli olamad: ve alternatif bir yaklagim olarak Hiirriyet, yogun
sekilde ‘kupon toplama karsih1 cekiligle biiyiik hediyeler verme’ donemini baglattr.
Diger gazetelerin de Hiirriyet’i takip etmesi iizerine baglayan promosyon enflasyonu,
tilkemizdeki gene bir ilkin olugmasina neden oldu; Gazeteler aralaninda centilmenlik
anlagmasi yaparak ayni anda promosyonlar1 kestiler.

Yetmisgli yillar, gazetelerin yanisira ticaret ve iretim girketlerinin de
promosyonlara artan oranda ilgi gosterdigi yillar oldu. Daha ¢ok Griin satin alma
kanitlarinin (kapak, kulakgik, kupon gbi...) toplanarak gekilise katilinmas: seklindeki
uygulamalar seksenli yillarin ortalarina kadar yogun sekilde devam etti. Seksenli
yillarin ortalarindan itibaren degigen pazar yapisi, artan rekabet ve pazara yeni girigler,
pazarlama anlayiglanini degistirmeye bagladi. Satiy yerinde ve evinde tiiketiciye
ornekleme ile ulagmak Griniin denenmesini saglamak 6nem kazandi. Satig yerlerinde
standlar kurup triin tattrma, kapidan kapiya ornek iriin dagiimmin ilk acemice
uygulamalart bu donemde yer aldi. Uretici sirketlerin bu uygulamalara hazir hale
gelmesine ragmen, bu hizmeti verebilecek uygulama firmalarimin heniiz olugmamug
olmas1 nedeniyle bu tiir promosyonlar uzmanlik ve yeterlilikten gok uzak olan heniiz
disa da agilmamug reklam ajanslan tarafindan gergeklestiriimeye ¢aligiltyordu. Bu
donemde, iireticiler zaman zaman 6rnek dagitim igin gazeteleri de kullandilar.

Seksenli yillarin son doneminde, reklam ajanslarimin yogun sekilde disa
acilmalan ve 6zellikle Amerikan mengeli uluslararast ajanslarla ortaklik kurmalan, satig
promosyonlan yaklagimlarina da farkliliklar getirmeye bagladi. Baglangigta yurt
digindaki kampanyalarin kopyalart geklinde degerlendirilebilecek ilk uygulamalar,
Tirk halkinin ‘gabuk tiiketen’ ve biraz ‘maymun igtahli’ yapis: sayesinde yerini 6zgiin
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ve yeni uygulamalara birakti. Reklam ajanslarnin birkagi, promosyonun farkli bir
diigince yapisi, uzmanlik ve birikim gerektirdigi, promosyonun Direkt Marketing
kapsaminda ‘gizginin altinda’ kalan tiim faaliyetlerle igice oldugu ve klasik reklam
ajanst yapsstyla bu yonde hizmet vermenin miimkiin olamayacagini goérerek bazi
tedbirler almaya bagladi. Oncelikle ajanslar biinyesinde Direkt Marketing veya
promosyon sorumlusu tayin etmek ve giderek bolim olusturmak seklinde gelistirilen
tedbirler, daha sonra ajanslara bagl Direct Marketing sirketleri kurmaya kadar uzand.
Pek ¢ok uluslararas: reklam ajansinin bagh olduklan sistemler iginde seksenli yillarin
ortalarindan itibaren kendi 6zgiin direct marketing zincirlerini kurmaya baglamalar1 da
tlkemizdeki bu yondeki gelisime 19k tutabildi. Bu uygulamanin ilkini Moran, Moran-
Opgilvy&Mather Direct’i bir béliim geklinde kurarak gergeklestirdi. Bir siire etkin
projeler iireten bu yapilanma, olusmaya baglayan yeni bir sektoriin yeterli eleman ve
kaynak iretememesi nedeniyle iki yil gibi kisa bir siirede inaktif hale déniigti.
Pesinden ilkemizdeki ilk bafimsiz direct marketing olan AVC’nin kurulusu
gergeklesti. Hemen ardindan ise 1989 yilinda Mc Cann Erickson grubuna baglh Mc
Cann Direct sektordeki yerini aldi. Bu olusumlar, promosyonlara yeni bir ivme
kazandirdig: gibi, uygulamalar igin gerekén altyapi, alt sektorler ve uzman kadrolar
yetigtirilmesi igin imkan yaratti. Giizel Sanatlar/Saatchi&Saatchi ile Cenajans/Grey’in
¢ok rekabetgi bir ortamda Direct Marketing konusunda miisterilerine ortak hizmet
vermek tizere Interdirect’i kurmalan ayn1 doneme rastlamaktadir.

1989 yilina kadar gerek uygulama sekillerinde, gerekse verilen hediyelerin
nitelik ve niceliginde hi¢bir kisitlayic1 diizenleme yokken bu yildan baglayarak igine
sans faktoriiniin girdigi promosyon uygulamalarmnin izin ve denetim yetkisi kanunla
Milli Piyango Idaresi’ne verildi. Idarenin cesitli zamanlarda yaymladigt tebligler
gergevesinde sekillendirilen kurallar zaman zaman keyfi ve ayricalikli uygulamalara yol
agsa da, promosyonlarin temel bir disiplin altina alinmasina ve halka belli bir giiven
duygusunun verilebilmesine yardimci oldu.

Milli Piyango Idaresi’nin son derece hazrliksiz yakalandigi promosyonlart
denetleme ve kural belirleme sorumlulugu, ilk yillarda tuhaf uygulamalara ve Devletin
kurumlan arasindaki tutarsizliklara da neden oldu; MPI'nin de bagli oldugu Maliye
Bakanligi’'nin yiriitmeden sorumlu oldugu 1950’lerden beri yiiriirlikte olan vergi
kanununa gore Veraset ve Intikal vergisine tabi olan promosyon kampanyalarinda

kazamlan hediyelerden doan ve kazananin bizzat beyan ederek vermek
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zorunluludunda oldugu verginin, MPI tarafindan farkedilmeyerek p}omosyonu
diizenleyen firma tarafindan da ddenebilecegi gibi bir uygulanma ilk yillarda yer aldi.
Bu giin ise I\/IPI’qin artik bu konuda uzmanlagmis oldugu ancak daha hala vergi
diizenlemeleri konusunda Maliye’nin ¢ag: yakalayamadigi ve bu tlir uygulamalarnn
devam ettigi gorulmektedir.

Doksanli yillar promosyon alaninda diinyadaki pekgok uygulamanin tilkemize
adapte edildigi ve giderek Ornegi olmayan yepyeni uygulamalarin da yaratilip
kullamildig1 bir dénem oldu; Bog tirtin kutularinin satig noktalar1 aracilif ile geri satin
alinmasi, gekilisli kampanyalarda ilk katilanlara ayrica kigtik bir hediyenin gekiligsiz
verilmesi, loto uygulamasinin promosyona uygulanmasi, satig noktalarinda kazi-kazan
standlari, gazetelerin kupon biriktirme kargitligi énce ansiklopedi sonra da akla gelen-
gelmeyen her tirli tGrinii dagitmalan, ilkemizin Diinyaya kazandirdign uygulama
orneklerinden bazilar.

Doksanli yillarin baginda medya ortaminin gelismesi promosyonlara ivme
kazandiran bir bagka unsur oldu. Ozel TV kanallannin devreye girmesi yillarca
TRT’nin uyguladig1 gok kisitlayict denetimin kiilmasim sagladi. Ayrica bu kanallar
gesith promosyonlarn1 programlarinin reytinglerini artirabilmek amaciyla bizzat
kendileri de yepyeni teknikler deneyerek kullandilar. Gene aym dénemde 900’li
telefon hatlarimn bir furya halinde artmasi, bu firmalarin da hatlan aracilii promosyon
uygulamalarim getirdi.

Son yillarda ise promosyon alaninda hizmetine ihtiyag duyulan uygulama
firmalarinin ve alt hizmet birimlerinin sayilarindaki artigla baglibagina bir sektér olustu
ve 1994 yilinda sektoriin 6nciiliigiini yapan firmalarin katilimiyla1994 yilinda Direct
Marketing Dernegi kuruldu. Sektoriin etik galigma standartlarinin olusturulmasi ve
sektoriin saghkl gelisiminin yonlendirilmesi amaglarim tagiyan dernek, sektorde yer
alan firmalarin tiimtind gatis1 altinda toplamaya caligmakta. (Akansel, 1997, s. 3)

Son on yilin promosyonlarina bakildiginda, bazi promosyon uygulamalarina
halkimzin fazla ilgi géstermedigi goriilmektedir; Uriin almlarinda gegerli indirim
kuponlan, ayn fiyata daha fazla iiriin ihtiva eden ambalaj, 6diil olarak verileq seyahat,
kupon veya am’balaj biriktirerek belirli driinlerin  alinmasi, yarigmali-sorulu
kampanyalar, sosyal yardimlara yonelik ‘charity’ kampanyalar, agamali gekilis
kampanyalari, “Club” ¢atis1 altinda toplanan devamliik programlan verimsiz

uygulamalara bazi 6rneklerdir.
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Bunlarin yanisira artik klasiklesmis basit katihml ¢ekiliy kampanyalari, satig
yerlerinde tattirma, kazi-kazan, omek dagitimi, kapidan kapiya o6rnek dagitimu,
hediyeli Griin gibi uygulamalar etkinliklerini siirdiirmektedir.

Bu degerlendirmeler 118inda, promosyon uygulamalarinda tilkemizin Diinya
olgeginde o6nemli bir konumda oldugu ve gelisen pazar dinamidini yakindan takip
ettigi gozlenebilmektedir.

5. SATIS PROMOSYON FiKRININ DOGUSU

Giiniimiiz diinyasinda teknoloji, insanin hem sosyal yagantisii hem de i
yagantisini degistirmisti'r. Bunlara bagli olarak teknoloji ile degisen ve gegitlenen insan
ihtiyaglar Griin ve hizmetlerin de degismesine ve gesitlenmesine yol agmugtir.

Bugiin igletmeler tiretmis olduklant mamullerini etkin pazarlama organizasyonu
viicuda getirerek daha uygun fiyatlarla ve diigikk maliyetlerle satmak zorundadirlar.
Otomasyon, giniimizde iretim faaliyetlerini ne kadar kolaylagtirmigsa o olgiide
pazarlama iglerinin zorlagmasina ve bu fonksiyonu goren yoneticilerin nem
kazanmalarina sebep olmugtur. Tirkiye’de heniiz retim sorunlannin gerektigi
bigimde ¢oziilememis olmasina ve tretilen her iriiniin bilimsel olmayan usullerle
satilmalariuin  kolayca gergeklesmesine ragmen isletmelerin er geg ileride satig
gugliikleri ile kargt kargiya kalacaklan muhakkaktir,

Ilerleyen teknoloji ve yignsal dretim, pazarlarda rekabeti de beraberinde
getirerek isletmeleri yogun olarak satig geligtirme faaliyetlerine zorlamaktadir. Satis
promosyonlarinin uygulanmasinda da satiy ve pazarlama ile birlikte kampanyaya dahil
tiim birimler birbirleri ile koordineli, uyumlu ve piramidin en istiinden en altina kadar
birimler aras: bilgi akigimin saglandifi bir galigma iginde olmalidirlar. Satis promosyon
faaliyetleri aymt zamanda, markanmin reklamlarmi ve konumlandiriimasini giiglendirip
pekistirmelidir. Bu sinerji, markanin giiglenmesini saglayip pazarlama fonlariun daha
etkin ve verimli ¢aligmasini saglayacaktir (Oztiirk, 1995, s. 27).

Pazarda hem yeni hem de eski rakiplerin saldirgan pazarlama taktiklerine kargi
durmanmn en iyi yolu ozellikle kisa vadede etkisini gosteren satis geligtirme gabalart
tizerinde yogunlagmaktadir (Korkmaz, 1996, s. 15).

Isletmelerin yagamlanm: stirekli kilabilmeleri ve gelisebilmeleri, oncelikle

degisen piyasa ve rekabet kosullarina tam uyum saglayabilmeleri ve daha iyi mamul
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mal ve hizmet Giretmeleri ile miimkiindiir. Ozellikle titketicilerin begem“" °e J

zaman iginde olduk¢a degiskendir. Bu durumda bir malin sunuldugu pazarda surekll.?r?':‘:”‘!}'
olarak satiimast miimkiin degildir. Bunun baslica li¢ nedeni olabilir :

a. Tiketici talebinin degismesi ya da tiiketicilerin mala olan ihtiyaglarinin
ortadan kalkmasi,

b. Daha ucuz ve aym ihtiyaci daha iyi kargilayabilecek ikame mallarn
tretilerek piyasaya verilmesi,

c. Pazarda rekabet kogullarinin degigmesi. (Olug, 1988, 5. 7)

Bu durumda mallarin firma mal karmasindan gikarilmalant ve yeni mallarin
gelistirilerek karmaya eklenmesi gerekebilir. Dolayistyla igletmeler malin satigma
yonelik olarak hem i¢ degiskenlerin hem de dis degiskenlerin baski ve tehdidi
altindadir. Tam bu degiskenlerin varlii isletmeleri satig arttirici gaba arayiglarina
dogru iter. Igletmeleri satis arttirici gabalara, yani satiy promosyon fikrine dogru
yonelten kosullari iki baglik altinda toplayabiliriz:

5.1. Piyasa Kosullar:

Isletmeler canli organizmalar gibidir; dogarlar, biytrler ve bir giin gelip
piyasadaki faaliyetlerini sona erdirirler. Isletmeler bilindigi tizere agik sistemlerdir.
Agik sistemler de entropiye dogru gidisi durdurmak i¢in dig gevreden madde, enerji ve
bilgi gibi kaynaklar temin etmektedirler. Ancak bu sekilde bir dinamizm gosterek
stirekli bir denge halinde kalabilirler.

Fakat sanayilesme, yiginsal iiretimin artmasi, teknolojik ilerlemelerle birlikte
dagitim ve iletigim kanallarindaki gelismeler ve modern yénetim ilkelerinin
benimsenmesi ile birlikte satiy promosyonu rekabetgi diizenin aynimaz bir pargas
konumuna gelmigtir. Dolayisiyla dig ¢evre yani piyasa kogullari, isletmeleri
sekillendirdigi gibi satig promosyonu yapmaya da yoneltmektedir.

Isletmelerde satis promosyon fikrinin dogmasina yol agan bu piyasa kosullarim
agagidaki gekilde sayabiliriz:

a. Rekabetin artmasi,

b. Sektérde daha fazla firma ve markanin olmasi,

c. Rakiplerin promosyona daha fazla ilgi gostermesi,

d. Tiiketicilerin daha fazla ekonomik baski altinda olmalar,

e. Satig kanallarinin ¢egitlenmesi ve giliglenmesi.
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Satig promosyonlari rekabetin olmadif pazarlarda daha gok biléi verici yapida
olur. Rekabetin oldugu pazarlarda ise genellikle etkileyici, inandirict ve zorlayici

yapidadir.

5.2. Firma ici Gelismeler

Daha once de belirttigimiz gibi degisim ortaya ¢iktii andan beri gesitli satis
promosyon teknikleri uygulanagelmigtir. Fakat satiy promosyonu ¢ok yeni bir
kavramdir. Bu kavramin igletmelerce genel kabul gormesi ise isletmelerdeki yonetim
felsefesinin yani igletme ist yonetiminin deger yargilanmin, konulara bakis agilarinn,
risk alma veya riskten kagmnma gibi tutumlarinin degigmesi ile miimkiin olmustur.

Isletmeleri satis promosyonuna iten bu tutum degisiklikleri firma igi gelismeler
ad1 altinda agagidaki gibi siralayabiliriz:

a. Ust yonetimin satiy promosyonlar1 konusunda daha fazla bilgilendirilmesi,

b. Ust yénetimce promosyonlarin gereklilik olarak goriilmeye baslanmast,

c. Kisa dénemde olgiilebilir ve gabuk sonuglar alma arzusundaki artss,

d. Firmanin gejitli kademelerinde olugan pozitif bakis.

6. PROMOSYON PLANLAMASINDA URUNUN
KONUMLANDIRILMASI

6.1. Mah Benimseme Siireci

Satiy promosyonlan tiiketicileri etkileyerek mallari, hizmetleri ya da
diistinceleri benimsetmeye galigir.

Yeni pazara siriilen bir mal gesitli agamalardan gegcilerek benimsenir. Bu
nedenle benimseme g¢ok agamah bir siiregtir. Isletmeler, malin benimsenmesini
kolaylagtirmak igin satis promosyonlarindan gokga yararlanmaktadirlar.

Mal benimseme siireci (product adoption process) su asamalardan olugur:

1. Haberdar olma,

2. Tigi duyma,

3. Degerleme,

4. Deneme,

5. Benimseme.
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Haberdar olma asamasinda hedef kitle olarak segilen tﬁkgﬁgiler malin var
oldugundan haberdar olurlar. Ancak malla ilgili bilgileri ye“t’é‘rliv-'h g,iegildir.
Kendiliklerinden daha ¢ok bilgi elde etmeye de pek gaba gostermezler. Eger
yonlendirilir ya da isteklendirilirlerse, ikinci agama olan ilgi duyma agamasina gegerler.

llgi duyma agamasinda tiiketiciler malin 6zellikleri, kullanihg yeri ve bigimi,
ustiin ve sakincali yonleri, fiyati, satig yeri, vb. konularda bilgi toplarlar.

Degerleme agamasinda ise malin belirli bir ihtiyaglarma ve isteklerine uygun
olup olmadigina iligkin bir degerleme yaparlar. Eger bu konuda olumlu bir sonuca
ulagirlarsa mali denemek isterler.

Bu nedenle tiiketiciler mali denemek igin satin alirlar. Eger gok pahali ise ya da
piyasada mali bulamazlarsa, satin alipp deneyemeyecekleri igin benimseme de
gerceklesmez. Bunu kolaylagtirmak igin isletmeler parasiz numune dagtarak
tiiketicilerin mah denemelerini saglayabilirler.

Deneme olumlu gecerse, mal benimsenir. Mali benimseme siirecine giren bir
tuketicinin sonugta mali kesinlikle benimseyecegi saniimamalidir. Herhangi bir
asamada mal reddedilebilir. Hatta mal benimsendikten sonra da gegici ya da siirekli
olarak reddedilebilir. Bilgi verilerek ya da inandirilarak hedef kitlenin davraniglar
etkilenir ve mali benimsemeleri saglanir. Sonra da tiiketicilerin maldan duyduklar
doygunluk hatirlatilarak benimseme kararlan sanki kendilerine onaylattirilir. Kuskusuz
benimseme slireci asamasina malin Ozelliklerinin yanmisira fiyati ve tiketicilerin
ozellikleri de etki eder.

Mali benimseme siirecine etki eden bir diger faktér de hareket yonli (action

oriented) model olarak da bilinen AIDA modelidir (McCarthy, et al., s. 372).

6.2. AIDA Modeli

Birgok yazar tarafindan bu model giinimiizde AIDAS modeli ya da “yanit
hiyerarsileri” olarak adlandirimaktadir. Isletme, yapacag satis promosyonlarinda bu
modeli de goz Oniinde bulundurmahdir, Bu modele gore satiy promosyonlarinin
gesitlerine gore agagidaki 6zellikleri de tagimasi satiy promosyonlarinin bagarisint daha
da arttiracaktir. Kisaca AIDA modeli olarak adlandinlan bu yéntemle elde edilmek
istenen amaglar agagidaki gibidir:
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Asama Amaclar

1. Attention- Dikkat (Awareness) Dikkat cekmek

2. Interest- Ilgi Ilgi yaratmak ve korumak
3. Desire- Istek Istek uyandirmak

4. Action- Hareket Hareket saglamak

5. Satisfaction- Tatmin Tatmin saglama

Sekil 6.1. AIDA Modeli

Son zamanlarda bazi yazarlarin bu modele “Tatmin” agamasin1 da ekledikleri
goriilmektedir. (Olug, Tutundurma-Promotion Iletisim-Communication, 1989, s. 13)

Bir isletmenin veya ona baghi olarak ¢alisan promosyon ajansinn satis
promosyonlarnin uygulanmasinda AIDA modelini dikkate almasi, promosyonia
ulagilmak istenen amaca daha kolay ulagilmasini saglayacaktir. Satiy promosyonlar ile
tiiketiciye ek bir deger yaratan bir iiriin veya hizmet sunulmaktadir. Bu nedenle bize
gore 1yi bir satiy promosyonu da bir malin benimsenmesi veya benimsetilmesi geklinde
ele alinusa basarii olur. Giniimiizde satis promosyonlarinin tek bagina
kullamilmalarinin yanisira reklam ve kigisel satig gibi diger tutundurma araglanndan da
faydalamlmaktadxg Iste bu nedenle, dogru bir sati promosyonun etkin olabilmesi igin
bu ozellikleri de beraberinde tagimas yararli olacaktir,

Etkin bir satiy promosyonu :

1. Dikkat ¢ekmeli,

2. Ilgi uyandirmals,

3. Istek uyandirmah,

4. Harekete gecirmelidir.

6.3. Uriin Hayat Egrisi Analizi

Uriin hayat egrisi giiniimiiziin pazarlama ve stratejik planlama ile ilgili
eserlerinde onemle tizerinde durulan ve ilk defa Forrester adl1 bir Amerikal digtiniir
tarafindan ortaya atilan bir kavramdir. Bu egri iiriinlerin zaman iginde satiy hacimleri
veya karlarinin gosterdigi seyirden yararlamlarak gizilmektedir (Eren, 1990, s. 131).

Firmalar belirli trinle ilgili pazarlama stratejilerini ve politikalarini saptamak ve

trin karmas: politikalanni geligtirebilmek i¢in Uriin yagam siirecini-iirin  yasam
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egrisini- iyice analiz etmelidirler. Belirli bir iriiniin yagam siirecinin hangi agamasinda
oldugunu belirlemek igin rekabet derecesi, tiriiniin sanayi kolundaki karlihig, toplam
tiketim hacmi, s6z konusu sanayi dalindaki satiglarin biiyiime derecesi gibi etkenler
etkili olur. Analiz yapilirken atilacak adimlar gu siray: izler:

1. Uriinle ilgili 10-15 yillik veriler (Hem firma hem endiistri yoniinden satig
hacmi ve satig hasilati, kar hadleri, biylime hiz1 ve pazar pay;lan) analiz edilir.

2. Ikame iriinler pazar paylar, riin planlar ve rekabet taktikleri agisindan
rakiplerin durumlan analiz edilir.

3. Firma ve endiistri verilerine dayanilarak zaman iginde pazardaki doyma
dtizeyleri tahmin edilir.

4. Oniimiizdeki 5 yil i¢in firmanin ve endiistrinin beklenen maliyet giderleri,
kar hadleri, karlarin ve satiglarin projeksiyonu yapilir.

5. Uriintin yasam egrisindeki yeri saptanir. (Olug, 1988, s. 13)

Uriin hayat egrisi canlilarda oldugu gibi mallarda da bir yasam siiresi oldugu
gorugiine dayanir. Bu model maldan mala, iilkeden tilkeye, pazardan pazara ve hatta
firmadan firmaya farkliliklar olabilecegini kabul etmekle birlikte her malin siiresi ve
sekli onceden bilinmeyen bir hayat egrisi oldugu varsayumini ileri siirer.

Uriin hayat egrisinin ekli ve uzunlugu,

a. Piyasadaki teknolojik degisim hizina (bilgisayar teknolojisinde oldugu gibi),

b. Pazar ve tiiketicilerin {iriinii benimseme derecelerine,

c. Toplumsal ve kiiltiirel gelismeye,

d. Rakip firmalarin pazara girme hiz ve kolayliklarina,

e. Uriin igin yeni kullanim alanlan, yeni pazar bolimleri ve yeni ireticiler
bulunmasina gore degisiklikler gosterebilir. (Arpact, et al., 1994, s. 103)

Ancak iriine ait normal bir yagam egrisi su agamalardan olugur:

1. Piyasaya Girig (Tanitma) Agamasi

Bu doneme malin piyasaya sunulmasi veya siirilmesi agamasi da denir.
Tutundurma potansiyel alicilara malin varlifin haber vermeye ve kullanimi hakkinda
bilgi vermeye yoneliktir. Daha ¢ok yiiksek gelirli gruplara agirlik verilir. Fiyatlar ister
istemez yiiksek olur. Marka tercihinden gok birincil talep yaratmaya ve ogretici
olmaya 6zen gosterilir (Kotler, 1984, s. 19). Bu dénemde tutundurma ¢ok énemli
oldugundan yogun kampanyalara girigilir ve agirlik reklamdadir.



2. Geligme (Biiylime) Asamast

Bu doéneme gelisme donemi de denmektedir. Rakipler pazara glrrneyef"'-%\; :
basladigindan marka imaji ve segici talep yaratilmaya caligilir (Kotler, 1984 5. +19):
Hatta rekabet baslamugsa fiyatlar agad gekilecegi igin alt gelir gruplan da mali satin
alirlar (Mucuk, 1990, s. 202). Dolayisiyla satiglar hizla artar. Bu donemde yapilan
reklamin amact marka yaratmaya yonelik olur. Bu donemde ayrica, reklam

kampanyastm desteklemek igin satig promosyonlart yapiimahdir.

3. Olgunluk Asamasi

Bu agamada rakipler gogalir, ikame Uriinlerin pazara gikmastyla rekabet daha
da yogunlagir. Kiigitk isletmeler giiglerini yitirirken buyik isletmeler rekabeti
siirdiiriirler. Malin biitiin 6zellikleri rakiplerce bilinmektedir. Mamul farklilagtirma
yoluna gidilerek psikolojik farklilik yaratiimaya ¢ahgihr. Bunun yamsira, pazar
bolimlendirme ile farkli pazar bolimlerine ayri ayri hizmet verilmeye gahgilir. Tim
gelir gruplan, ozellikle alt ve orta gelir gruplan mali satin alir. Isletme bu donemi
olduk¢a uzun tutmaya caligir. Bazi yazarlara gore ise bu donemin ileriki agamas,
triiniin duraklama doénemi olarak adlandinlmaktadir (Ferman, 1989, s. 31). Bununla
birlikte, duraklama dénemini ayri bir asama geklinde alan yazarlar da vardir. Fakat
genel cerceve itibariyle bir diriiniin yasam seyri dort asamada ele alindigindan dolay:

bizde ¢ahgmamizda bu genel kabul goérmiig klasik yaklagim benimsemekteyiz.

4. Gerileme (Digiis) Asamasi

Gerileme agamasinda pazar giderek daralmakta ve satiglar digmektedir. Artik
mal eskimigtir. Satiglar diiger, yapilan reklam ve fiyat kirma gabalant da satiglan
artirmaya yetmez hale gelir. Isletmeler yeni mal geligtirerek eski mali terk etme
durumunda kalirlar. Yine de birtakim igletmelerce son bir silkinme olarak satis
promosyonlarina bagvurabilmektedirler.

Degisik evrelerin devam siiresi mamulden mamule farkliik gostermektedir;
bazi mamuller, giriy evresinden hemen sonra olgunluk dénemine girebilmekte ve
biiyime doénemini adeta hi¢ yagamamaktadirlar. Bir kisim mamuliin isé, moda
riizgarlariyla aniden yiikselme evresine gegtigi ve zirvede bir mtuddet kaldiktan sonra
diisise gegerek tamamen piyasadan silindigi goriilmektedir. Bu gibi mamullerin girig

ve olgunluk evreleri adeta hi¢ gerceklesmemektedir. Bundan daha ilging olmak tizere,
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bazt mamullerin “ikinci hayat” veya “re-enkarnasyon” yasamaiéndlr.,‘ Bagarith
promosyon etkinlikleri sayesinde pek ¢ok turiin olgunluk dénemini takib:en,n_‘dﬁsﬁs ve
piyasadan silinme agamalarina degil, yeni ve hizh bir biiyiime agamasina girmléktedir.
(Ferman, 1989, s. 35)

Uriin Hayat Asamas: Reklam Satis Promosyonu
Piyasaya Girig X

Gelisme X

Olgunluk X

Gerileme X

Sekil 6.2. Uriin Hayat Egrisi Asamalarinda Satis Promosyonu

Profesér Roger A. Strang Amerika’da tiiketim mallar1 tireten 57 sirket
tizerinde “Firma Hedeflerinin Basariimasinda Satiy Promosyonunun Rolii” konulu
aragtirmasinda yukandaki sonuglara varmigtir. Buna gore, igletmeler, piyasaya girig ve
bilyime agamalarinda her gsey yolunda giderken daha ¢ok reklama agirhik
vermektedirler. Oysa ki iiriiniin belli bir olgunluga erismesi ve pazarda doygunluga
ulagmasi agamasinda rekabet yogunlastifinda veya satiglar diigmeye bagladiginda
firmalarin satis promosyonlarina yoneldikleri ortaya gikmugtir, (Schultz ve Robinson,
1986, s. 132) ‘

Satis promosyonlar, Uriin hayat egrisinin yalmzca olgunluk ve gerileme
donemlerinde degil, piyasaya giriy ve gelisme doénemlerinde de kullaniimaktadir. Bir
promosyonun etkisini genellikle markanin giicti belirler. Satiy promosyonuna konu
olan bir marka ya gelisme dénemindedir, ya duraklama donemindedir, ya da gerileme
donemindedir. Bu nedenle, promosyon gelismekte olan bir markanin satiglarini kalici
bir bigimde arttirabilirken, duraklama donemindeki bir markaya ise ancak kisa
donemde satig artiglan saglayabilir. Bununla birlikte , gerileme doénemindeki bir

markanmn ise ancak satty kayiplarini kapatabilir.

6.4. Genel Ekonomik Durum

Satig promosyonlan igletmelerin satig artrmak i¢in bagvurduklan kisa vadeli

tegviklerdir. Satiy promosyonlarimin  uygulanmasi isletmenin kendi finansal
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kaynaklarina dayal isletme i¢i bir karar olmasina kargin genel ekonomik durum da
promosyon uygulamalérlm etkilemektedir.

Yapilan aragtirmalar gii¢ ekonomik kogullarda satis promosyon harcamalarinda
hizl bir artigin oldugunu savunmaktadir. Ozellikle durgunluk déneminde dolagimda
daha az miktarda para vardir ve tiiketiciler satin alma miktarini azaltmaktadirlar. Bu
doénemde birincil talebi yaratmak igletmeler igin onemlidir. Birincil talep yaratmak
demek tiiketicileri bir markadan ¢ok genel kategori iginde yer alan bir Grtini ya da
hizmeti satin almaya ikna etmek demektir. Olaya bu agidan baktigimizda durgunluk
donemlerinde satipi hizlandirmak ve birincil talep yaratmak amaciyla, pazarlama
yoneticilerinin sik sik satiy promosyon yontemlerine bagvurduklan goriilmektedir.

Enflasyon satin alma konusunda tiiketicileri giderek daha ¢ok bilinglendirirken
stagflasyon da saticilai daha ¢ok taviz vermeye zorlamaktadir. Enflasyon
donemlerinde Uriinlerin ambalaj vb. maliyetleri diglirilmeye ¢aligilir, Diigtik gelirli
tiiketiciler igin daha ekonomik boy ve tipte triinler gelistirilir. Fiyatlar misterileri
tamamen uzaklagtiracak olgtde yiiksek tutulmamalidir. Stagflasyon donemlerinde ise
tuketicilerin egemen amaci her geyden tasarruf saglamaktir. Bu nedenle satin aldig:
uriiniin fiyat ve kalitesine bakarak kendisine en ¢ok deger kazandiracak triinleri seger.
Durgunluk donemleri ise hem tiiketicileri giderek daha ¢ok bilinglendirmekte hem de
saticilar1 daha gok taviz vermeye zorlamaktadir. Durgunluk dénemlerinde 6nemli olan
tiiketicilere gergek bir maliyet indirimi yapmak ve tiiketicinin 6dedigi paranin tam
kargihigim1 vermektir. En Onemlisi ise, tiiketiciye giiven ve garanti vermektir.
(Yikselen, 1990, s. 32)

7. SATIS PROMOSYONU PLANLAMASI VE
STRATEJISI

Satiy promosyonunun asil amactmn kisa dénemde satiglart artirmak olmastyla
beraber bir diger 6nemli amacinin da iletisim kurmak oldugu unutulmamalidir. Clinki
1yi bir iletigim kurmadan satig1 artirmak miimkiin olamayacaktir. _

Satig promosyonlarinda hedef kitleyi en yaygin anlamda tiiketiciler olusturur,
fakat promosyon ¢aligmalan daha once de belirttigimiz gibi satig ekibine veya dagitim
kanalina da uygulanabilir.
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Satiy promosyonunu planlama ve strateji geligtirme agisindan incelemeden
once belirtilmesi gereken nokta da sudur: Her geyden 6nce promosyonu yapilmasi
diigiiniilen Griin ya da hizmetin “iyi” olmasi gerekmektedir. Kotli bir iriin tiim
dahiyane satiy promosyonu teknikleri kullanilsa da satilamaz ya da bir kez satilir ve
olir. Yalniz satiy promosyonu degil, tim dogrudan pazarlama kampanyalar
planlanirken ve stratejiler olugturulurken su noktalara dikkat edilmelidir:

1. Kampanyalarn igletmenin genel pazarlama planlarina uygun ve destekleyici
olmasi,

2. Kampanyanin zamanlamasi ve zamaninda yetigmesi,

3. Sonuglann élgiimii ve analizi i¢in konulacak kistaslarin dikkatli segilmest,

4. Yapilan kampanyalarin bir sonraki i¢in zemin tegkil etmesi.

Bu dogrultuda hazirlanacak kampanyalarin planlama galigmalan su evrelerden
geger.

7.1. Satiy Promosyonu Planlamasi

Yukanda belirtilenler dogrultusunda hazirlanacak kampanyalann planlama

caligmalari su evrelerden geger:

7.1.1. Birinci Evre : Hedeflerin Belirlenmesi

Bu noktada en onemli konu dogru ve detaylh bir hedef saptanmasidir.
Kampanyanin ne sonuca ulagmak istedigi agikga belirlenmeli, sayisal hedefler reel
boyutlarda tespit edilmelidir.

Ikinci 6nemli nokta ise hedef kitlenin kim oldugudur. Bu belirlendikten sonra,
hedef kitle olarak belirlenen “kim”leri nerede bulacagumizin tespit edilmesi
gerekmektedir. Promosyonun yoneltilecegi hedef kitlenin ¢ok iyi tammlanmasi
gerekmektedir. Giintimiizde hedef kitleler kiigtildiigi i¢in hedef kitleyi tahmin etmek
gittikge zorlagmugtir. Dolayisiyla isletmeler triiniin kag kisiye satilacagi ve ne kadar
uretilmesi gerektifi konusunda fiziksel sinirlamalar igindedirler. Bunun yanisira hedef
kitleyi ne kadar spesifik tanimlarsak o kadar bagarili oluruz.

Genel olarak hedef kitle memnunlar ve umursamazlar diye iki kufba ayrilir.
Memnunlar yalnizca sizin {riininiizii kullananlar, umursamazlar ise hi¢ duymamg

olanlardir. Bu genis yelpaze iginde de hedef kitle tanim tekrar ii¢ gruba aynstiriimaya
caligtlir.
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a. Mevcut kullanicilar (bunlann iginde hem markaya sadik olanlar, hem de
arada bir kullananlar vardir),

b. Uriinii kullanip birakmus olanlar,

c. Rakip kullanicilar,

Hedef kitlenin kim oldugunu bulmak ne kadar yaraticilik istiyorsa, bu kitleyi
nerede bulacagimizin tespiti de bir o kadar karmagik ve bilgisayara dayali bir ¢aligmay
gerektirir. Pazar boliimlendirmesini yapip, istatistiki bilgileri degerlendirip, hedef
kitlenin nerede bulunacagim saptamak igin en énemli unsur eldeki bilgilerin giincelli
ve kalitesidir. Kalite arttik¢a hedef kitleyi bulmak ve ulagmak yolundaki problemler de
azalmaktadir.

Ancak, genellikle eldeki istatistiki bilgiler yetersiz oldugundan, ge¢misteki
promosyon ¢algmalarinin  1gifinda  ortak noktalar kesigtirilerek  bir  profil
olusturulmaktadir.

Ornegin, bir promosyon galismasindaki hedef, 6 bilyiikk ilde A grubunun
%70’ine, B grubunun %60’ma ve C grubunun ise %50’sine ulagilmas: istatistiki
verilerden elde edecefimiz ancak bu illerdeki genel nifus sayimi sayimindaki ve
Tiirkiye genelindeki sosyo-ekonomik gruplarin dagilimlandir. Illere gére sosyo-
ekonomik dagilimlan istatistiki olarak elde etmek miimkiin degildir. Iste bu noktada
devreye evvelce o illerde yapmig oldugunuz diger ¢aligmalarda elde edilen veriler girer
ve bu gruplara mensup kitlelerin ortak ozellikleri g6zoniine alinarak semt bazinda
ayrimlar yapihir. Hedef kitle sayisal olarak belirlenip boliimler buyiikliklerine gore
olusturulduktan sonra sira dogru zamanlamay:1 yapmaya gelir. (Esen, 1994, s. 10)

7.1.2. ikinci Evre : Zamanlama

Satiy promosyonunu “Belirli bir zaman aralifinda satiglanin arttinlmasina
yonelik kisa donemli tegvik uygulamalandir” geklinde tarif etmistik. Dolayisiyla
zamanlama zaten satiy promosyonu i¢inde olan bir kavramdir. Zamanlamay: kendi
iginde makro ve mikro zamanlama olarak iki gruba ayirabiliriz.

Makro zamanlama genel pazarlama plami iginde kampanyanin ne zaman olmast
gerektiginin saptanmasi; mikro zamanlama ise kampanyanin mekanizma veya hedef
kitle agisindan farkli boliimlerinin birbirine gére zamanlamasidir.

Makro zamanlamaya 6rnek olarak sosyo ekonomik durumu iyi olan ve hedef

kitlesi A ve B olarak belirlenen promosyon kampanyasinin yaz aylarinda biiytk illerde
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yapilmas1 yerine bu aylarda nufus yogunlugu artan sayﬁye%;/e;fz tatﬂ y&')rélerinqé
yapilmasim1 6rnek olarak verebiliriz. Mikro zamanlamaya érﬁélcﬁ;h‘(’)lai'rak ise, tum
illerdeki aktivitelerin aym anda veya gegigli olarak yapimast ve bir k‘B"('slgedé bir tiir
aktivite yapilirken, bir bagka bolgede farkli bir aktivitenin yapilmasi gibi zaman}amalan

siralayabiliriz. (Cravens, et al., 1991, s. 509)

7.1.3. Uciincii Evre : Strateji Belirlenmesi

Hedefler ve zamanlama tespit edildikten sonra sira belirlenen zamanda ve
yerde, belirlenen hedef kitleye hangi yontem ve araglar ile ulagilacagi ve hangi tir
aktiviteler yapilacaginin belirlenmesine gelmigtir.

Bir satiy promosyon kampanyasin stratejisi belirlenirken titketicilere iiriinle
ilgili birden fazla avantaj onerilebilir. Eger tiiketiciye neden tepki vermesi gerektigi
anlatilmazsa, sunulan bu o6neriler tim degerlerini yitirir. Amag, kampanyanin her
safhasinda tiiketiciyi tepki vermeye motive etmek olmalidir. Bunun igin gesitli yollar
vardir. Eger yiiksek diizeyde bir tepki bekliyorsak, tiketiciye sunacagimiz avantaj
hedef kitleyi motive edici 6zellikte olmalidir.

Eger promosyon kampanyamiz ¢ok genig bir hedef kitleye yonelik ise ve hedef
kitle boliimlen: genis tutulmugsa, amag sadece yiiksek geri donts degil, dogru kitleden
tepki almak olmalidir ve bunun igin de dnerilen avantajin dogrudan triinle ilgili olmast
gerekmektedir.

Ornegin bir gizellik sabunu igin promosyon kampanyasi diizenliyorsak,
segecegimiz avantajin gines enerjisi ile g¢aligan kaliteli bir hesap makinesi olmasi
halinde katihmin yiiksek olmast muhtemeldir. Ancak bu tepkiyi saglayan kitle gok
genis bir kitle olacagindan bizim hedef kitlemizi yansitmayacaktir. Oysa promosyon
olarak bir cilt bakim aleti veya seti segilirse, tepki dogrudan hedef kitleden gelecek ve
bize daha sonraki satiglar bakimindan da bagl bir tiiketici kitlesi yaratmasi bakimindan
onemli bir adim olacaktr,

Promosyon kampanyas: sirasinda bir yandan tiketici ile iletigim kurarken,
difer yandan parasal faydalar da sunulabilir. Bunlar ¢ogunlukla fiyat indirimi ya da biri
fiyatina ikisi gibi uygulamalardir. (Inman, et al., 1990, s. 74)

Gerek parasal faydalar, gerek hediyeli satiglar, gerekse diger iletigim yollari ayn
ayn1 veya birkagi birlikte kullanilabilir. Hangisinin en etkili yol oldugu yapilacak

testlerle belirlenebilir.



7.1.4. Dordiincii Evre : Test :

Satiy promosyon kampanyasi oncesi hedef kitlenin bir boliimi izerinde -
yapilacak bir test kampanyann gelecegi igin ¢ok énemlidir. Boylece, hedef kitlenin ve
secilen araglarin dogrulugu, bir bagka deyigle uygunlugu test edilebilir.

Genellikle satiy promosyonlarinda énerilen avantaj igletme i¢in hedef kitlenin
yanstticis1 gibi goriilen pilot satig noktalarinda bir 6n test olarak yapilir. Buradan elde
edilecek sonuglar, yapilan promosyonda kullanilan teknikten kampanyanin amacina

kadar tiim aktiviteleri etkiliyecektir.

7.1.5. Besi;lci Evre : Uygulama

Uygulamaya gegildiginde en énemli nokta iiriin yoneticileri ve uygulayicilar
arasindaki iletisim dogrulugu ve sirekliligidir. Bu iletisim uygulamanin her kademesi
icin gegerli olup; tam, detayli ve dogru bir hedef segilmesi de uygulamay: bagariya
gotiirecek difer 6nemli etmendir.

Elbette zamanlamaya sadik kalinmasi ve ireticiden alinan destekler de
uygulamanin bagarisinda énemli rol oynarlar. Uygulama esnasinda segilen metodlarin
ozelliklerine gore farkli konulara dikkat edilmelidir. )

Ornegin yiiksek katihmin beklendigi ¢ekiliy uygulamalarinda kitlesel
duyurulara énem verilmeli ve tabii ki dogru hediye segilmeli, diger yandan indirim
kuponu uygulamalarinda kupon toplama ve geri 6deme konularinin zorlugu gézoniine
alinarak zamanlama konusunda titizlik gosterilmesi gerekmektedir. (Oztiirk,
Pazarlamada Yarisma ve Cekilis Uygulamalari, 1989, s. 22)

7.1.6. Altmer Evre : Sonuglarmn Ol¢iimii ve Raporlama

Bagarih bir ¢aligma ayn1 oranda bagarili bir gekilde dlgiimlenmez ve hedeflere
gore elde edilen sonuglar donemsel olarak iiriin yoneticilerine bir rapor halinde
sunulmazsa, bagarisini biiyiik 6lgude yitirmig olacaktir.

Satis promosyonun uygulanmasinda tim bu sayilan evrelerden gegilirken
birtakim problemlerin ortaya gikmast muhtemeldir. Promosyonun bagansim artirmak
icin g¢ikabilecek tiim bu sorunlar ile ilgili olarak 6nceden ©Onlem alinmasi yararh
olacaktir. Bu problemlerin en aza indirilmesi igin yapilmasi gereken galigmalan
agagidaki sekilde 6zetleyebiliriz:
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a. Satiy promosyonunun amact, stratejisi, zamanlamasi ve bitgesi 1yi
planlanmalidir. |

b. Kampanya ile ilgili tiim birimlere énceden damgiimalidir.

c. Tiiketiciye onlardan ne istendigi agik¢a belirtilmelidir.

d. Promosyon kampanyast ile ilgili gelismeler ve bilgiler zamaninda ve eksiksiz
olarak ilgili birimlere ulagtirilmakhidir.

e. Projede gorevli herkesin kampanya planindan haberdar olmas:
saglanmalidir.

f. Zamanlamalari kesinlegtiritken kampanya ile ilgili birimlerle mutabik
kalinmalidr.

g. Kampanyanin her agamasi kampanya asamasinda degerlendirilip, bir sonraki
adimda bu tecriibelerden faydalaniimalidir.

h. Gerekirse ilgili birimler kampanya ile ilgili olarak egitilmelidir.

1. Her kampanya igin mutlaka bir checklist (kontrol listesi) olusturulmalidir.
(Esen, 1994, s. 14)

Uygulamada kargilagilan bir bagka sorun ise genellikle promosyonlarn
planlanmadan, rakibin promosyonuna cevaben yapiliyor olmasidir. Bu gekilde yapilan
promosyonlar markaya zarar vermekte ve markay: tiiketicinin goziinde belki de hig

haketmedigi bir konuma digiirmektedir.

7.2. Promosyon Stratejileri

Promosyon stratejisi dogaldir ki iriine ve markaya gore farklihk gosterir.
Markanin i¢inde bulundugu durum ve hangi noktada oldugu strateji belirlenmesinde
son derece 6nemlidir. Ornegin denemeye yonelik bir satis promosyonu yapacagimiz
zaman markanin digik denenmiglik diizeyinde mi yoksa yiiksek denenmislik
diizeyinde mi olciugu onem kazanmaktadir. Bunun yansira satig promosyonu diisiik
sadakat grubuna mu yoksa yiiksek sadakat grubundaki tiiketicilere yonelik mi
yapilacaktir.

Bununla birlikte, strateji saptanmasinda triiniin konumu 6nem kazanmaktadir.
Uriiniimiiz biiyiiyen bir iiriin midiir; tam aksine kigiilen bir iiriin mﬁdiir? Ayrica
dagiim kanalmin giicii, Griiniin pazar payt ve fiyat konumlamas: da strateji
belirlenmesinde bize yardimci olacak etmenler olarak dikkate alinmaldir. Isletmeler

satiy promosyonlarinda taktik olarak genelde iki tiir strateji izlemektedirler. Bunlar,
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itme (push) ve gekme (pull) stratejileri olarak adlandinimaktadir. Bazen bunlarin her
ikisi birden kombine olarak da uygulanabilmektedir. (Zikmund, et al., 1986, s. 489)

7.2.1. itme Stratejisi

Itme politikasinda dagitim kanalinda yer alan isletmeler kendilerinden sonra
gelen isletmelere tutundurma c¢abalanm yoneltirler. Ureticiler toptancilant ve
perakendecileri yeni ﬁlriinﬁ bol miktarda stok tutmaya ikna eder, boylece yeni iiriin
pazarlama kanallarinda arkadan itilmis olur. Once iretici firma temsilcileri toptanci
firmaya yeni Uriini stok etmenin ve satmanin yararlarimi anlatarak bu yola stirerler;
arkadan toptancinin temsilcileri, perakendecileri aym davraniga iter. Perakendeciler de
nihai tiiketiciye yonelik olarak tutundurma gabasina girerler. Bu stratejinin bagaril
olabilmesi igin tretici, aracilara yonelik 6zendirici bigimde islevsel fiyat indirimi
uygulamak zorundadir.

Ornegin, ilag firmalanmn donemsel olarak eczanelere yaptiklant satig

kampanyalarinda 10+1, yani ilgili ilagtan 10 kutu alan eczaneye 1 kutunun bedava

olarak verilmesi gibi.

7.2.2. Cekme Stratejisi

Cekme stratejisi ise daha ¢ok diigiik kar haddi olan tirtinlerde uygulanir. Uretici
firma, tiiketicilere doéniik tutundurma gabalari ile nihai tiiketiciyi satin almaya
ozendirir. Onlar da perakendecilerden iiriin talep ettikge perakendeci toptancidan,
toptanct da Ureticiden dirtinii talep eder. Tim uygulanan satig promosyon tekniklerini

bu stratejiye drnek olarak verebiliriz.

8. PROMOSYON BUTCESININ BELIRLENMESI

Talebi ve satiglan artirmanin tiirlii yollan arasinda satig promosyonlarina ne
olgtide kaynak tahsil edilecegi ve belirli bir biitge tahsisatinin promosyon alternatifleri
arasinda ne sekilde dagitilacag: satiy promosyonlant konusundaki onemli kararlardan
birisidir. Her igletme satiy promosyonlarnina ne olgiide para harcayacagin saptamak
zorundadir. Bu, gergekte zor bir igtir. Bu konu ile ilgili olarak cesitli yontemler

gelistirilmigtir, ama her yontemin yararlarinin yansira énemli sakincalart da vardir.
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Tiirkiye’de igletmeler satis promosyon biitgelerinin saptanmasinda genel olarak
iki yontemden yararlanmaktadir. Ya pazarlama sorumlusu bir tahminde bulunmakta ya
da satig biitgesinin bir yiizdesi satiy promosyonlarina ayniimaktadir (Akansel, 1995, s.
8). Nitekim bir takim yasal zorunluluklar da bu gekilde bir biitgelemeyi zorunlu
kilmaktadir. Ornegin tibbi alanda faaliyet gosteren firmalarin satiy promosyon biitgeleri
yillik satiglaninin yiizde besi olarak Saglik Bakanlig tarafindan dizenlertmis ve kontrol
altinda tutulmaktadir.

Genel olarak satiy promosyon biitgelerinin belirlenmesinde agagida belirtilen
yontemler kullanilmaktadir:

1. Marjinal yontem

2. Satig yiizdesi yontemi

3. Eldeki olanagn kullaniimast yéntemi

4. Yatirim karlilif1 yontemi

5. Amag ve gorev yontemi

6. Rakiplerin sattg promosyon biitgelerini dikkate alma yontemi

8.1. Marjinal Yontem

Bu yoénteme goére promosyon igin katlamlacak ek giderin bu giderin
saglayacaf1 ek satigtan elde edilecek kara egit oldugu noktaya kadar her mamul igin
satiy gideri yapilmalidir. Elde edilecek toplam, satiy promosyonlarina yapilacak
harcamay1 gosterir. (McCarthy, et al., 1990, s. 371)

Bu yaklagim promosyon ¢abalarinin marjinal etkisini 6lgmeye dayalidir. Satig
promosyonlar1 igin yapilan her bir harcamanin saglayacag: getiri 6lgiilmekte ve buna
gore harcama miktar saptanmaktadir. Bu oldukga zor élgiiliir. Pratik yontem olarak
degil de daha ¢ok teorik yontem olarak onerilmektedir. Kaldi ki bu yéntem yapilan
promosyon faaliyetinin gelecekte yaratacad: etkileri de gormezlikten gelmektedir.
(Zikmund, et al., 1986, s. 499)

8.2. Satis Yiizdesi Yontemi .

Bu yontemde satig promosyonlari i¢in yapilacak harcama miktan gimdiki ya da
gelecekte beklenen satig gelirlerinin bir yiizdesi olarak belirlenmektedir.

Bu yéntem her iki agidan da igletmeler igin bir kisitlama getirir. Soyle ki;
simdiki satis rakamlarindan hareket ederek bir promosyon biitgesi hazirlandiginda



ozellikle satiglarin diigme egilimi gosterdigi donemlerde, promosyg ) tqesx h@céma |
miktarim kisitladigt igin olumsuz bir nitelik tagir. (Cravens, et al., 1984, sm4"83) =8
Nitekim enflasyon ve resesyon dénemlerinde igletmelerin satiglan diigmektedir.
Buna kargit olarak isletmeler satiy promosyonlarma daha fazla yonelerek satiglarim
artirma yollarina bagvurmaktadirlar. Ornegin, “Alo ekonomik paketle ayni miktardaki
deterjan §imdi daha ucuza” véya bagka bir deterjan firmasinin reklaminda oldugu gibi
“daha fazla alin, daha az 6deyin” seklindeki satis promosyon faaliyetlerine girigilir.
Hele yapilacak promosyon biitgesi gelecekteki satiglara dayandinlirsa, yoéntemin ne
olgiide kisith oldugu daha agik ve segik bigimde ortaya gikar. Culinkii gelecekteki
satiglar yalmzca yapilacak promosyonlara bagh olmakla kalmaz; milli gelir
seviyesindeki degismelere, iilke ekonomisine ve o&nceki yillardaki promosyon
faaliyetlerine de baghdir. Bu smirlamalarina kargin bu yontemin genis olgide
kullanlamamastnin baglica nedeni satig promosyon harcamalarint saptamada kullanilan

kolay bir yontem olmasi ve denetim ve kontrole agik bir yaklagim olmasidir. Saglk

Bakanhginin ilag firmalannin promosyon biitgelerini satiy rakamlannin yiizde besi ile

sinirli tutmasi gibi.

8.3. Eldeki Olanagin Kullamilmas: Yontemi

Bu yonteme “katlanilabilir miktar metodu” da denilmektedir. Birgok isletmenin
ﬁyguladlgl bu yontem g¢ok basittir. Bu yontemde isletmenin katlanabilecegi olgiide
harcama yapmasmna izin verilir. Uygulamada ya elde var olan fonlar, ya dig
kaynaklardan saglanacak olan fonlar ya da 6nceden belirlenen bir kar yiizdesi 6lgi
olarak aliir. Ciinkii satiy promosyonlarina yénelik olarak yapilan harcamalar
isletmeye mali agidan bir yilk getirmektedir. Ayrica satis promosyonlan yoluyla elde
edilmesi hedeflenen ek satig gelirlerine ulagmak igin de bir zamana ihtiyag vardir. Bu
nedenle finansal olanaklar ve kredi olanaklart gz éniinde tutulmazsa, isletme satig
promosyonlan igin yapilacak harcamalarin doguracag sikintilar nedeni ile finansal
gligliiklerle kargilagabilir. (Zikmund, et al., 1986, s. 499)

8.4. Yatinnm Karlih@: Yontemi

Bu yontem satiy promosyonu harcamalarinin firmanin diger alanlarda yaptig
yatrim harcamalan gibi gelecege doniik bir yatinm olarak degerlendirilmesi esasmna
dayanur. (McCarthy, et al., 1990, s. 383)



Diger biriifade ile bu yontem, igletme uzun stirede kan st dﬁ;éyé ¢ikarmak
isterse, satiy ¢abalarina yapilan harcamalan igletme giderleri saymak yerine sermaye . -
yatirimi saymak gerekir goriigii ile ortiigir.

Zira promosyon amagl harcamalar gelecekte firma satiglarini arttirici, pazar
yaratic1 ve gelistirici rol oynamaktadir. Dolayisiyla satiy promosyon biitgesi de firmanin
yatinm biitgesi iginde yer alan yatinm karlilig: olgiitine gore saptanmast gereken bir
nitelik kazanmaktadir,

Bu yonteme gore satig promosyon amagl olarak yapilacak harcamalarn yillar
itibariyle saglayacag: karlar bugiinkii degerinden hesap edilir. Karlarin bugiink
parasal degerleri ile bu karlart saglamak igin gerekli olan promosyon harcamalar
arasindaki oran yapilacak promosyon harcamasimn karliligini belirler.

Yontem basit yaklagimmna kargin yapilan satiy promosyon harcamalart
sonucunda ileride elde edilecek karlarin bugiinden ©ngoriilmesi ve bugiinki
degerinden hesaplama giigliifii agisindan uygulamada pek yararli olamayan bir
yontemdir. Hele hele tilkemiz gibi, igletmelerin orta vadeli borglanamadigi, ekonomide
gelecege donik projeksiyonlarin yapilamadifi ve ekonomisi yiiksek enflasyona
endekslenmis tilkeler igin kesinlikle kullanilamayacak olan bir yéntemdir.

Bu yonteme gore aynen reklam biitgelerinde oldugu gibi promosyon
biitgelerinde de “yatinm anlayigi” hakim olmalidir (Mentzer, et al., 1985, s. 504). Bu
nedenle promosyona ayrilacak yatirim imkanlan ile markanin gelecegi igin daha yararli

isler gergeklestirilebilecektir.

8.5. Amag ve Gorev Yontemi

Bu yontem hem program hem de biitge uygulamasmna imkan saglayan bir
yontemdir. Ug asamada gergeklestirilir.

a. Once satis promosyon amaglan belirlenir,

b. Daha sonra bu amaglara ulagmak i¢in yapilacak gorevler saptanir,

c. Son olarak da saptanan bu gorevleri yerine getirmek igin yapilmas: gerekli
giderler ongorulir ve hesaplanir. (Cravens, et al., 1991, s. 482) .

Bu yontemde ¢nce her mamul ve bolge igin ayr ayn satiy promosyon amag,
gorev ve harcamalan belirlenmekte, daha sonra belirlenen tiim bu biitgeler toplanarak
genel satiy promosyon biitgesi saptanmaktadir. Bu nedenle bu yaklagimda yapilmasi

planlanan satiy promosyonlarinin amact gergekg¢i bigimde saptanmali ve saptanan bu
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amaca ulagmak igin yapilacak gabalar ve gorevler titizlikle yerine getirilmelidir. Bu
yontem en ideal yontem olmasina ragmen ozellikle spesifik satis promosyon amag ve
islemlerinin belirlenmesinde sorunlar ortaya gikmaktadir. Bu nedenle biitge belirleme

konusunda da firma bazinda sikintilar yaganmaktadir.

8.6. Rakiplerin Satis Promosyon Biitcelerini Dikkate Alma Yontemi

Bu yontemde de rakiplerin satiy promosyonu olarak yaptiklart ya da
yapacaklan harcamalar dikkate alinmaya ¢aligthr. Amag rakipler olgtsiinde satig
promosyon biitgesi diizenleyerek rakip firmalarn yapacafi yogun promosyon
ataklarina kargt koyabilmek ve kendilerini savunabilmektir.

Bu yaklagim 6zellikle iiriin hayat seyri olgunluk asamasina erigmis mamuller
bazinda ve yogun rekabet ortaminda piyasadaki pazar paylarii korumak isteyen
firmalar a¢isindan yararhdir.

Bu yontemde ya tek bir rakibin yaptigt ya da yapacafi promosyon harcamalari
izlenir, ya da ilgili sektorde faaliyet gosteren firmalarin satiy promosyon
harcamalarinin bir qnalamas1 alinir, (Schultz, et al., 1986, s. 389)

Bu yontemin de digerleri gibi dezavantajlari bulunmaktadir. Oncelikle rekabet
edilen firmalarin pazardaki tim eylemlerinin, satiy promosyonlaninin ve bunlara
yapilan harcamalann iyi izlenebilmesi ve saglkli sonuglarin alinabilmesi oldukga
giigtiir. Ornegin, bu konu ile ilgili olarak bir gok isletme satis temsilcilerinden
sektordeki rakip firmalarin satig gelistirici faaliyetlerine yénelik bilgi toplamalarim
ister. Bunun yanustra rakip firmalarin harcamalar saptansa bile bu, onlarin biitgelerinin
aynen taklit edilecegi anlamma gelmemelidir. Ciinkii bu biitgenin hangi amag¢ ve
gorevler kapsaminda kullanilacag: da bilinmesi gereken bir diger gercgektir.

Ne olursa olsun tiim promosyon biitgelerinin yapilmasinda markaya ait

pazarlama stratejisi g6z oniinde bulundurulmalidir,
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9. HEDEF KITLENIN YASAM BiCimi

Satis promosyonlarinda dikkat edilmesi gereken bir diger husus da hedef
kitlenin yagam bigimidir. Promosyonun yonlendirildigi hedef kitlenin yagam big¢imi
promosyonun bagarisinda 6nemli bir rol oynar. Ingilizce’de “life style” olarak
adlandinlan bu kavram dilimizde “hayat tarzi veya yagam bigimi” olarak da kargilik
bulmaktadir. Yagam bigimi insanlarin kigiliginin ve kimliginin belirleyici bir unsurudur.
Bu nedenle bagaril bir promosyon, hedef kitleyi olugturan tiiketicinin yagam bigiminde
6zdeslik bulmalidir. Bununla birlikte satiy promosyonlan toplumun geleneklerine,
goreneklerine ve kiiltlir yapisina da uygun olmalidir.

Hedef kitlenin yagam bigimi ile ulagmak istedigimiz tiiketici profilini de
¢tkarmig oluruz. Bu konuyla ilgili olmast agisindan Milliyet gazetesinin okurlarinin
profilini ¢ikarmaya yonelik olarak 1994 yilinda yapmig oldugu bir analizi érnek olarak
gosterebiliriz. Buna gére Milliyet Gazetesi okuyucu profili agagidaki gibidir.

1. Milliyet okurunun gelir diizeyi yiiksek,

2. Talep ve beklentileri yiiksek, .

3. Egitim dizeyleri yiiksek (okurlarinin %67’si ortaokul ve daha yiiksek
egitimlidir),

4. Kir ve kent dagilimi olduk¢a homojen (okurlarinin %35’i kirsal kesimde,
%65’1 kent ve biiyiik gehirlerde yasamaktadir),

5. Okurlan i¢inde galigan kesimin orani yiiksek (okurlarinin %60°1 galistyor),

6. Yas gruplanna gore okurlann dagiim da homojen (okurlarin %50’si 15-30
yas, %50’si de 30 yag ve iizeri olan okuyuculardir),

7. Hemen her meslekten okura sahiptir (%17 memur, %15 ev kadini, %14
ogrenci, %12 esnaf ve zanaatkar, %9 tiiccar, sanayici ve igadamudir).

Dolayisiyla Milliyet gazetesi, okuyucularinin bu ozelliklerini g6z Oniinde
bulundurarak gazete hazirlamak ve bu profile gore satiy promosyonlarini
yonlendirmek zorundadir. (Enhog, 1995, s. 11)

Bir latin atasoziine gore “gereksinim tiim yeniliklerin anasidir.” Igletmeler
igletmeye neden geliyor veya o {riinii satin almakla ne gibi faydalar sagliyor?

Tuketici ilgili mal veya hizmeti temin ederek hangi ihtiyaglarini tatmin etme yoluna
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gitmektedir? Bagarili bir satiy promosyonu planlamanin diginda bu sorulara da cevap
aramalidir (Engel, et al., 1984, s. 10).

Isletmeler, miigterilerin ilgili Girtinii hangi sebeplerle gelip satin aldiklarina
bakmadan, gelme sebeplerini pekistirecek, yineleyecek, biling olusturacak
promosyonlara 6ncelik vererek tiim miisterilerini tatmin etmelidir.

Bununla birlikte, baganili bir promosyon, hedef kitlenin yasam bigimi analiz
edildikten sonra, dogru hedeflerin saptanmasi, dogru kitleye yoneltilmesi ve dogru
promosyonun uygulamastyla gerceklestirilir. Ancak bu sekilde, satiy promosyonu
tiiketicinin satin alma siirecine etki ederek o Uriiniin tekrar ve devamli olarak satin

alinmasini saglayabilir.



Uciincii Boliim

PROMOSYON TEKNIKLERI

10. SATIS PROMOSYON TEKNIiKLERI{

Diinya genelinde uygulanan satiy promosyon teknikleri 11 ana baghkta
toplanabilir. Ancak sunu da belirtmekte fayda var ki, sozkonusu teknikleri kesin olarak
birbirinden ayirmak ¢ofu zaman miimkiin olmamakta, yiiriitilen bir kampanyada
birden fazla teknik birarada kullamlabilmektedir.

Diger taraftan, maalesef bu teknik isimlerin bazilan tam anlami ile heniz
Tiirkgeye terciime edilememigtir. Fakat konunun son yillarda siirekli olarak artarak
6nem kazanmasi ve basin promosyonlan vasitast ile sikga gindeme getirilmesi
sorunun ¢oziimlenmesine yonelik ilk adimlari olusturmaktadir.

Satig promosyonlan gitgide dnem kazanan bir pazarlama silahidir. Ornegin,
Amerika’da 1976 yilinda 30 milyar dolarlik bir harcama ile reklammn 6niine gecmigtir.
(Kozlu, 1995, s. 244)

Uygulanar} tekniklei konu baghklann olarak gsu gekilde smiflandirmak
mumkindiir.

1) Ornekleme, 6rnek iiriin dagitim galigmalan (Sampling),

2) Kuponlama kampanyalan (Couponing),

3) Uriin fazlas1 (Value packs),

4) Hediyeli tiriin (Premium Packs),

5) Postalama yoluyla hediye dagitimi (Mail in premium),

6) Ucret iadesi, gegi 6deme kampanyalan (Refunds)

7) Yangmalar ve Cekiligler (Contests and Sweepstakes),

8) Devamlilik, siireklilik arzeden programlar (Continuity programs),

10) Ozel olaylar, etkinlikler (Special events),

11) Satig kanallan tegviki, perakendeci promosyonlan (Trade incentives).

Sozkonusu teknikler gergevesinde olusturulan kampanyalara ya da projelere
bakildiginda, genelde “Kiss” formiiluniin uygulandigini gérmekteyiz. “Keep It Short
& Simple” yani “Basit ve Kisa Tut” kavrami dogrultusunda projeler goriilmektedir.
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Bu sekilde, yani ¢ok sofistike olmayan projelerin uygulanma sebepleri olarak bex;gok W

avantaj gosterilebilir. Bunlar, hizmet veren ajans ile firmamin pazarlama ve satts ‘

departmanlan arasinda koordinasyonun saglanmasinda yagamlabilecek zorluklardan
kaginmak, kampanyanin lojistik bacaginda kargilagilabilecek sorunlan azaltmak ve
hedef tiiketici kitleleri ve katilimcilardan kaynaklanan sorunlarin zaman zaman
kampanyalan olumsuz olarak etkileyecek boyutlara gelmesini ©onlemek olarak
sayilabilir..

Yaklagik olarak 1987-88’den bu yana uygulanan sampling veya uriin dagitim
¢aligmalarinin amaglarn incelendiginde bu programlarnn,

a. Yeni tiiketici gruplara ulagmada,

b.Yeni bir urinin hedef tiiketici gruplara tamtilmasinda ya da
denettirilmesinde,

¢. Mevcut bir triinde yapilan degisikligin veya degisikliklerin hedef tiketici
gruplara tanitilmasinda,

d. Yeni pazarlann olusturulmasinda, uygulandigini gérmekteyiz.

Tirkiye’de yiiriitilen galigmalara bakildiginda, genelde iki alanda
yogunlagilmaktadir:

1. Kapidan kapiya ve

2. Insert olarak (yani tirliniin i¢inde).

Bunlarla birlikte, magaza igi (in-store) uygulamalarda da, diger iki yontemde

oldugu gibi yaygin bir hedef gruba ulagimasa bile, trin dagiim g¢aligmalan
ytrtitiilmektedir.

10.1. Ornekleme (Sampling)

Tiiketicinin, iriin veya hizmetin bir kismint zaman siurlamasina bagh olarak
veya olmadan ticretsiz kullanmasi geklinde uygulanir. Isletmeler bu yéntemi, piyasaya
yeni stiriilen bir iiriiniin yeni tiiketicilere ulagtiriimasinin saglanmasinda, eski bir tiriine
ait yeni gelismelerinin piyasaya duyurulmasinda vaya varolan driinler igin yeni pazarlar
yaratilmak istendiginde kullamrlar. Uriin dzellik ve faydalannin reklam ile tam olarak
yansitilamadi@ durumlarda, genellikle diger tekniklerden daha etkin olarak kullanilan
bir yontemdir. Ornegin yeni bir tat veya kokunun tamtiminda numune dagitimi en
etkili promosyon yontemidir. Bununla birlikte, deneyicileri diizenli tiiketiciler simfina

sokma konusunda kuponlama kadar baganh degildir.
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Daha gok kapidan kapiya dagitin y6ntemi ile tiiketicilere ulagtinlir. En yaygin
olarak kullamildifi sektor ise kimya sektoriidiir. Ilag, kozmetik ve temizlik
malzemelerinin pazarlanmasinda sikga bagvurulan bir yontemdir (Smith, et al., 1991,
s. 113). Son yillarda medya kanaliyla dagiim yontemi de kullaniimaktadir. Bunu
gazete ve dergilerle verilen numuneler veya dergilere kes gikar geklinde konulan
numuneler seklinde gorebiliriz.

Ornekleme caligmalarinin en onemli avantaji, Griiniin hizh bir sekilde hedef
tilketici gruplara denettirilmesini saglamasidir. Tiiketici tamimadifi bir mali veya
markay1 satin alip parasint riske etmek istemez, hele kullandigi markadan hognutsa.
Numune dagitimi bu riski ortadan kaldirip tiiketicinin malt denemesini saglar. Bununla
birlikte, satig noktalarinda iriin teghir/tanziminin saglanmasi, satiy noktast trafiginin
artinlmas;, dagiim kanallannin  yonlendirilmesi gibi diger avantajlan da
bulunmaktadir.

Dezavantajlarina bakildiginda ise, 6érnekleme galigmalannin her sekliyle pahali
bir teknik oldugu veya yanlig planlamalar sonucu, iirinin gereksiz yere ziyan edildigi
goriilmektedir. Dagitim masraflani yiiksektir. Ozel 6rnek iriin iiretimi gereken
durumlarda ciddi ek yatinmi da gerektirebilir. Ayrica riiniin tstin 6zellikleri yoksa
bu teknigin etkisinin gok diisiik olacagini da belirtmeden gegemeyiz. Numune dagitimi
planlarken hedef tiiketici kitlesinin iyi saptanmasi ve onlara érnegi ulagtirabilecek en
ekonomik ve etkili aracin isabetli segilmesi gerekmektedir. Bu arada numune
dagitiminin reklam etkisi de unutulmamali ve satiy promosyon faaliyeti ¢evresinde

azami renk, hareket yaratilmali ve tiiketicinin ilgisi promosyona yonlendirilmelidir.

10.2. Kuponlama (Couponing)

Satin alma sirasinda fiyat indirimi saglar. Kuponlama iiriiniin denenmesi igin,
deneyenlerin devaml tiiketici olmalan igin, érneklemeden daha ekonomik bir gekilde
hedef tiiketicilere ulagabilmek i¢in, devaml tiiketicileri daha fazla titkketime yoneltmek
igin, eldeki marka bagimlilarin: rakip faaliyetlerden korumak igin ve kanalt daha fazla
satisa tesvik etmek icin yapihir. Kuponlama ayni zamanda giiniimiiz enflasyonist
ortaminda tuketicilere fiyat indirimi saglayan en ucuz ve en basit tekniktir.

Kuponlama 1980’li yillarda satig promosyonlarinin vazgegcilmez sihirli bir iksiri

haline donigmiigtir. Bu aym zamanda tiim irin ve markalann kuponlamaya
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yoneldiklerinin ve ne derece rekabet iginde olduklarinin da bir gostergesidir. 1982
yilinda 100 milyara yakin kuponun dagmildign Amerika’da tiiketicinin ilgisini
promosyona g¢ekmek gittikge zorlagmugtir. Isletmeler bu sorunun ustesinden
gelebilmek igin kuponlarla birlikte ticret iadeleri ve ikramiyeler geklindeki
kombinasyonlara yonelmiglerdir. Belli bir dénemde, belli bir mal veya hizmet igin
indirim, mal fazlast veya hediye bir iiriin paketinin verilmesi gibi ornekleri olan
kuponlama galiymalari Avrupa ve ABD’de gok yaygin bir gekilde uygulanmaktadir.
ABD’de yapilan bir aragtirma, ortalama olarak bir hanenin bir yilda 1800 farkli tirtin
igin kupon biriktirdigini gostermektedir. ilging olan bir diger ger¢ek ise, hayat
standartlani daha yiiksek, orta yag ve lizerindeki, evli, gehirde yasayan ve iyi egitimli
tiketicilerin kupon toplama egilimlerinin, tasarrufa ihtiyaci olan, geng, bekar ve az
egitimli tiiketicilere gore daha fazla oldugudur. (Levedahl, et al., 1988, s. 265)

Son yillarda kupon biriktirme egiliminin tiiketiciler arasinda gittikge poptiler
oldugu bir gergektir. Yapilan aragtirmalara gore ABD’de 1971 yilinda ailelerin
yalmizca %58’1 kupon biriktirirken bu oran 1975 yilinda %65’e ve 1980 yilinda da
%76’ya yiikselmigtir. Ayn1 gekilde firmalann da yaklasik % 75’inin hedef tiiketicilerine
yonelik olarak yiritti3ii aktivitelerde kuponlama ¢aligmalanm tercih  ettigi
gorilmekmektedir. (Antil, 1985, s. 316)

Kuponlama ¢aligmalarinin amaglan incelendiginde 8 ana faktor 6n plana
cikmaktadir:

1. Urtiniin hedef tiiketici gruplara denettirilmesi,

2. Tuketicinin duzenli olarak markaya yonlendirilmesi,

3. Marka satm almaya tegvik edilmesi,

4. Etkin kaynak kullanim ile olabildigince daha fazla potans1yel tiketiciye
ulagiimasi,

5. Mevecut titketici pazarmin korunmas,

6. Fiyat artiglaninin olumsuz etkilerinin azaltdmasi,

7. Satiglarin arttirihip stoklarn eritilmesi,

8. Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda, rakip marka tiiketicilerinin
markaya yonlendirilmesi. (Schultz, et al., 1986, s. 31)

Ulkemizde de gazetelerin tretici firmalar veya markalar ile ortak olarak

yuruttiikleri kampanyalari bu teknik gergevesinde degerlendirmek mimkiindiir.
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Kuponlann dagitiminda kullanilan baglica araglar gazete, pazar eki, gazete
icinde 6zel kupon eki, dergi, dergi iginde ozel ek, direkt postalama, mamuliin
ambalajinin igi veya digidir. Asagidaki sekilde gesitli kupon dagitum araglartyla ilgili
olarak gergeklestirilen iki aragtirmada kupon kullanimu ile ilgili olarak bulunan oranlar
gorilmektedir. Gérﬁlécegi tizere her iki aragtirmadan elde edilen sonuglar benzer
niteliktedir. Buna goére kupon kullaniminin en ¢ok oldugu arag, mamulun ambalaji
veya bizzat iginde verilen kuponlardir. Bunun yanisira, direkt postalama aracinin da
difer araglara gore etkili oldugu gériilmektedir. (Harcar, Satiy Tutundurma
Yontemlerinden Kuponlar, 1990, s. 37)

Kupon Dagitim Araclari Kullanim OQram Kullamim Oram
Gazete %3.3 %2.8
Pazar eki %2.1 %2.4
Gazete iginde 6zel kupon eki %S5.0 %5.9
Dergi %2.5 %3.0
Dergi iginde 6zel ek %4.8 %3.4
Direkt postalama %10.5 %10.2

Mamulun ambalajinda

veya mamulun iginde - %14.8
Sekil 10.1. Kupon Dagitim Araglar1 Kullanim Oranlan

Kuponlamanin avantajlarina baktifimizda ise 6éncelikle tekrar tekrar deneme
sagladigimi ve dagitumi yayginlagtirdigim gormekteyiz. Bununla birlikte kuponlama,
kisa donemli bir fiyat avantajmin dogrudan tiiketiciye ulagmasim saglar. Dolayisiyla,
kalici fiyat distirmeye gitmeden kisa doénemli fiyat cazibesi saglar. Hedef kitle
segimine imkan tanir. Ayrica biiyitk masraf gerektirmemesi ve kuponla birlikte reklam
mesajinin verilmesine uygun olmast diger avantajlarindandir.

Dezavantajlarina gelince, kuponlarin geri gelme oranmni tahmin etmek oldukga
gligtiir. Yanliy ve kotti amagh kullanima agiktir. Kuponlarin toplanmasi, uzun siireli
kuponlamada ilginin azalmasi zaman zaman tiiketicilerde bir kargasa ortamu yaratir.

Diger bir dezavantaji ise, iriinii zaten kullanmakta olan tiiketicilere de indirim

saglamasidir.



10.3. Uriin Fazlasi (Value Packs)

. i,

Ayn1 triintin, iki veya daha fazla sayida asil triin ile birlikte normal fiyatnin

alinda satilmast durumudur. Uriinle birlikte, tiriine yapistinlmig olarak hediye
verilmesi de bu tiiriin iginde yer alir.

Son yillarda yaygin bir gekilde uygulanan iiriin fazlas: tiirii kampanyalarda
degistk uygulamalarin gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu farkli uygulamalarn
hepsinin ortak o6zelligi, tiketicinin iiriin veya hizmet satin ahrken aninda
odullendirilmesidir. (Quelch, et al., 1985, s. 80)

Ornegin; aym fiyatla % 20-30 daha fazla gramajin satin alinmasi, ikili paketin
satin alinmasi gibi promosyonlar. Pepsinin “Aninda Pepsi Yaninda Pepsi, Aninda
Yedigiin Yaninda Yedigin” adli kampanyasinda 2 litrelik Pepsi veya 2.5 litrelik
Jumbo Pepsi alan ya da 2 litrelik Yedigiin veya 2.5 litrelik aile boyu Yedigiin alan
herkes yaminda bir adet 300 ml’'lik déniigiimsiiz Pepsi, Diet Pepsi, Pepsi Max veya
Yedigtin kazaniyor (......., Hiirriyet Gazetesi, 30.01.97)

Bu tiir kampanyalarin amaglarina bakildifinda agagidaki degisik uygulamalar
gorilmektedir:

1. Uriiniin hedef gruplara denettirilmesi,

2. Uriint deneyen titketicinin diizenli olarak markayi satin almast,

3. Satig noktalarinda tiriin teghir/tanziminin diizenli bir konuma getirilmesi,

4. Marka bagimlis1 olmayan fakat potansiyel alici olan grubun satin alima
y6nlendirilmesi.

Uriin fazlast ¢aligmalarnin avantajlart incelendiginde, ozellikle o markay
satmayan noktalann yonlendirilmesinde ve dig pazarda yeralan, bagimli olmayan
tiketicilerin satin almaya tegvik edilmesinde &nemli bir ara¢ oldugu sdylenebilir.
Bunun yansira, tiketici sadakatinin olugmasini saglar. Tiiketiciye aym para ile daha
fazla urtin ve fayda saglar. Ayrica diger bir avantaji da, titkketim hiz1 dusiik Girtinlerin
hizh tiiketilen triinlerle birlikte verilerek tiiketim hizlarinin arttinilmasidir.

Diger taraftan, bu tir kampanyalarin gerek zamam ve gerekse tegvik araci
olarak 1yi planlanmamasi, marka imajini zedeleyici bir unsur olmaktadir, Zaman zaman
ambalajlamada sorunlar ortaya gikabilmektedir. Céziim olarak kullamlan. bantlama
yontemi ise hem ambalajlama hzini diigiirmekte hem de art1 bir maliyet getirmektedir.

Ayrica, rafta stoklama sorunu da yaratir. Satig noktalan tarafindan zaman zaman
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kampanyann istismar edilmesi, uzun dénemde tek bagina pazar payim artirmamasi ise

iiriin fazlas1 galigmalarinin diger dezavantajlandr.

10.4. Hediyeli Uriin (Premium Packs)

Uriin ambalajimn iginde, iistiinde, veya iriinle birlikte bir hediyenin verilmesi
uygulamasidir. Ulkemizde ¢ok yaygin olarak kullanimaktadir. Satiy noktalaninda
uygulanan hediyeli Grin tiri gabigmalara baktigimizda gok cesitli uygulamalarla
kargilagabiliriz. (Oztat, 1995, s. 5)

Urtinle birlikte ambalaj iginde veya yaninda, extra bir hediyenin verilmesi, tiriin
kutusunun veya ambalajinin evin gegitli ihtiyaglant gézoniine alinarak dayanikli olarak
dizayn edilmesi ve‘ bu dogrultuda satiglanin yonlendirilmesi gibi. OrneBin, Nescafe
yaninda kupa verilmesi, dis macunu yaninda dis firas1 verilmesi veya akaryakit
istasyonu gibi bazi igletmelerin her X liralik akaryakit alana 6’lik veya 12’lik bardak
veya fincan takimindan bir bardak veya fincan vermesi.

Satiy noktalarinda yiiriitilen ve hedef gruplann markayr satin almast
durumunda aninda odiillendirilmesi geklinde gergeklestirilen hediyeli tiriin tekniginin
uygulama amaglan ise,

1. Markanin denettiriimest,

2. Satis noktalarinda marka teghir/tanziminin 6n plana gikartimasi,

3. Birden fazla satinalimlarnin yayginlagtirilmast,

4. Yeni sati§ kanallarinin bulunmasidir.

En onemli avantajlan, satiy noktalarinda marka teshir/tanziminin 6n plana
¢tkartiimasiyla marka farkliliginin da hedef tiiketici gruplara gosterilmesidir. Tiiketiciyi
aninda o6diillendirdigi i¢in denemeyi tegvik eder. Ayrca iirtinle birlikte hediye
verilmesi, iiriinii ilk kez deneyecekler igin indirimli satigtan daha cazip bir uygulama
olarak algilanmaktadir.

Dezavantajlaﬁn'm baginda ise yanhs hediye veya promosyon segimi
gelmektedir, Hedef titketici gruplarin egilimleri g6zéniinde bulundurulmadan yapilan
kampanyalarda satiglarin artmadii gorilmektedir. Uriin fazlasi gibi hediyeli triin
tekniginde de ambalaj otomasyon hizi diigmekte ve artt maliyetler olugmaktadir.
Bununla birlikte hediye verilmesi, yanhs hedef kitle ve devamli kullamcilar gibi biitiin
tilketiciye yonelik olacagindan maliyetleri yiikseltecektir. Satiy noktalarimin zaman

zaman bu tiir kampanyalan istismar etmesi diger bir olumsuz faktordiir.
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10.5. Posta ile Hediye Dagitiim (Mail in Premium)

Posta yolu ile yiritilen bu tiir ¢aligmalani iki ana grupta toplamak
miimkuindiir. Tiiketici tarafindan belirlenen sayida satinalma kanit: ile birlikte bir
miktar paramin veya sadece satinalma kanitinin iretici firmaya goénderilmesi suretiyle
bu tiir kampanyalarin organize edildigi goriilmektedir. Uygulamalari, tiim katilimcilara
belirlenen hediyenin verilmesi seklinde yiiriitmek miimkiin oldugu gibi gesith
kampanyalar ile desteklemek te miimkiindiir. Bir bagka yol ise bu tiir galhigmalann
kuponlama ¢aligmalan ile birlikte yiiriitiilmesidir. (Schultz, et al., 1986, s. 38)

Postalama yolu ile hediye ¢galigmalarinin baglica amaglan ise,

1. Uriin ya da markanin hedef gruplara denettirilmesi,

2. Satig noktalarinda marka teghir/tanziminin yayginlagtiriimast,

3. Markaya yoénelik birden fazla satinalimin gergeklestirilmesi,

4. Reklam kampanyalarnnin etkinliginin artirilmast.

Bu tiir ¢aligmalarin Tiirkiye’de genellikle gekiligli kampanyalar ile birlikte
gergeklestirildigi  gorilmektedir. Ayrica, bu tiir kampanyalarin en 6nemli
ozelliklerinden biri de basih reklamlann okunurlugunu artirmasidir. En buyiik
dezavantaji ise, uygulamanin genellikle birkag satin alma kanitinin (genellikle triin
tzerinde kupon seklindedir) génderilmesini gerektirmesi ve bunun yeni tiketicilere
¢ok cazip gelmemesidir. (Oztiirk, Pazarlamada Armagan Dagitimi Uygulamalar:
Kavram ve Ozellikleri, 1989, s. 25)

10.6. Ucret Iadesi (Refunds)

Belli bir dénem iginde alinan iiriinlerin bedelinin bir kismunin tiiketiciye nakit
olarak 6denmesi geklinde uygulanir. Bazen nakit yerine gegebilen ve iirin aliminda
kullanilabilen kuponlar da gonderilebilir (Schultz, 1986, s. 41). Bugiin Tiirkiye’de
uygulanmasi zor olan diger bir g¢alima da iicret iadesi ¢aligmalaridir. Bu tir
¢aliymalarin en 6nemli 6zelligi hedef tiiketicinin riinii denemesi igin belli bir para
odemeyi gozonine almasidir. Yani deyim yerinde ise bu tiir kampanyalar “Griiniin
garantili olarak denettirildigi” kampanyalardir. ‘ ‘

Ornek vermek gerekirse, (X) adet bos paket toplayan tiiketiciye belirli bir
miktar paranin iade edilmesine yonelik kampanyalardir. Uygulamalarina bakildiginda
bu tur kampanyalann ii¢ ana grupta gergeklestirildigi goriilmektedir:
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Indirim tutan,

1. Nakit olarak,

2. Havale yolu ile,

3. Kupon ile, iiriin satinalan tiiketiciye geri ddenir.

Bu kampanyalar, genellikle birden fazla irinii kapsayacak sekilde
yurtitilmektedir. Ornegin, aym markanin degisik tiiketici boliimlerine yonelik 4 ayn
tirtiniin satin almmasi ile ikinci aligverisler igin her tiriin tiriinde %X oraninda veya
(X) degerinde bir indirim ya da iicret iadesinin yapilmasi. (Odabagi, 1989, s. 19)

Etkili olabilmek igin indirim tutanmn, fiyatin %10-15’i dolayinda olmast
gerekir. Uriiniin piyasa pay: ne kadar az ise fiyat indiriminin cazip olabilmesi igin o
derecede ¢ok olmasi gerekir.(Kozlu, 1995, s. 242)

Urtiniin hedef tiiketiciye denettirilmesinin yamsira, gerek mevcut tiiketicilerini
ve gerekse dig pazarda yeralan potansiyel titketicilerin 6diillendirilmesi, birden fazla
satin altmin yaptirilmast, satig noktalarinda vaya dagitim kanallarinda sirkiilasyonun
hizlandirilmas: ve zaman iginde marka bagimhliginin olusturulmas: amaglarina yonelik
olarak ta bu tiir kampanyalarin gergeklestirildigi goriilmektedir.

Paranin gekiciliginin tiiketici tizerindeki etkisi ve yanlis odiillendirmeye imkan
vermemesi en onemli avantajlaridir. Bununla birlikte, adres bankast olusturulmasina
katki saglar. Cabuk uygulanabilir. Ambalaj iizerinde bilgi verme zorunlulugu yoktur

Ucret iadesi kampanyalannin en biiyilk dezavantaji, dagitim kanallarindan
kaynaklanmaktadir ve genelde kupon tiirii tekniklerle icret iadesi yapilmas: tercih
edilmektedir. Diger taraftan ¢abuk sonug vermemesi ve aninda tatmin saglamamasi
tiiketicileri olumsuz yonde etkileyebilir. Daha ¢ok mevcut kullanicilara yoneliktir ve

perakendeciler igin cazip bir teknik degildir.

10.7. Yarismalar ve Cekilisler (Contests and Sweepstakes)

Yanigmalar ve g¢ekiligler daha gok tiiketicilere yonelik olarak uygulanan ve
pazara heyecan getiren promosyon tekniklerindendir. Yarigma ve gekilisler tuketicilere
yonelik pazarlama ¢alismalarmin en popiilerlerindendir. Insanlarin higbirgey vermeden
bazi seyler elde etme gereksinim ve egilimlerinden dolayr 70°li ve 80’li yillarda biiytik
oranda artmistir.

Amerikan Reklam Ajanslan Birliginin (American Association of Advertising

Agencies) tanimina gore yarigma, tiketiciyi belirli bir sorunu ¢dozme amaciyla
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becerisini uygulamaya ya da basit bir beceri testini tamamiamaya gagiran bir olaydir.
Pazara yeni ¢ikan bir iriine isim bulunmasi, logo ¢izilmesi, tiiketiciler arasinda tirlintin
neden tercih edildigine iligkin yarigmalar diizenlenmesi en giizel orneklerindendir.
(Oztiirk, Pazarlamada Yanigma ve Cekilis Uygulamalan, 1989, 21)

Yangmanin ozelligi, kazanan kigiyi belirleyici ofenin kiginin o konuda
gosterdigi beceri olmasidir. Yarigmaya katilanlarin katihmlarinin degerlendirilmesi igin
herhangi bir satinalma kantt: (iiriiniin kapag, etiketi gibi) gerekebilir. Dolayisiyla bir
yanigmanin ¢ 6geden olustugu sdylenebilir. Bunlar:

1. Kazanan kigilere verilen 6diil,

2. Kazanan kigsiyi belirleyen beceri ya da bilgi,

3. Yanigmaya katiimak i¢in gerekli satig kanitt bigimindedir.

Satiy promosyon kampanyalarni arasinda en g¢ok bilinen, teknik ¢ekiligh
kampanyalardir. Cekiliglerde, yarigmalardan farkli olarak tiiketicilerin herhangi bir
beceri gistermesine gerek yoktur. Kazananlar tim katiimecilar arasindan gekilecek
kura ile belirlenir. Kazananlarin belirlenmesi katithmcinin ya da olayr yonetenlerin istek
ve kontroli digindadir. Cekilislerde tamamen sans faktorii etkilidir. Cekilislerde de
katdimlarin  degerlendirilebilmesi igin {riiniin satin alindigina iligkin bir kanit
istenebilir, fakat ABD ve bazi bat: iilkelerinde bu tiir kanitlarin istenmesi bile yasalarla
kisitlanmugtir. (Akan, 1995, s. 16)

Cekiligli k;.mpanyalar cergevesinde siirdiiriilen projelere bakildiginda farkl
uygulamalar s6zkonusudur:

1. IIk katlan (X) kisiye degisik hediyelerin verilmesi,

2. Cesitli oyunlarin olugturulmast, |

3. Yangmalar i¢in katilimlarin belirlenmesi,

4. Ozel etkinliklere katilma, gibi.

Bunun yanisira, perakendeci isletmeler igin de promosyonlu riinlerin
goriinmesini saglayacak tanzim/teshir faaliyetlerine yonelik yanigmalar diizenlenebilir.
Bu dogrultuda yiiritilen kampanyalarin en bilyilk avantaji, maliyet kalemlerinin
kontrol altinda tutulabilmesidir. Zaman zaman satiy noktalar tarafindan suistimal
edilmesi, yangmalara yonelik kampanyalarda profesyonellerin katiliminin olmast, yasal
formalitelerin, stk olmasa bile, yerine getirilmesinin zaman almasi, zorluklarinin

olmasi, dezavantajlardir.
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Cekiligli yﬁrﬁtﬁlén kampanyalarin yasal formalitelerindeki :
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promosyon kampanyalarnin da “yangmalar” geklinde organize edil igsine WJ
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olabilmektedir. Ornegin; sorumuzu bilin, gonderin, dogru bilenlere su% yeyi

veriyoruz veya dogru cevaplandiran ilk (X) kisiye su hediyeyi veriyoruz gibi.

Cekilisler ve yarigmalar tiiketicilere hediye kazanma firsat: tamimas: agisindan
benzer ozellikler tagirlar. Cekilis ve yangmalarin asil amaci tim diger tekniklerde
oldugu gibi mal ya da hizmetin su anki kullananlar ya da potansiyel kullanicilar
tarafindan satin alinmasim hizlandirmaktir. Ancak yarigma ve cekiligler oOteki
yontemlerden farkli bazi amaglar da yerine getirirler. Bu amaglar soyle siralanabilir:

1. Uriiniin potansiyel tiiketiciler tarafindan farkedilme derecesini yiikseltmek,

2. Magaza ii trafigini arturmak,

3. Satis noktas: malzemelerini destekleyici rol oynamak.

Aynildiklan nokta gekiliglerin sans oyunu, yangmalarin ise beceri oyunu
olmasidir. Ancak gekiligler katilim agisindan yanigmalardan daha poptilerdir.

Diger taraftan, yarnigma ve ¢ekiliglerin firma veya lrlin imaji yaratmasi, Urin
imajim gelistirip giiclendirmesi ve genellikle tiiketiciler tarafindan okunmayan reklam
mesajlaninin okunmasim saglamasi avantajlarindandir. Ayrica her zaman ¢ok etkili
olmasa da Uriiniin denenmesi igin bir adim olabilirler.

Yangma ve c¢ekiliglerin duyurulmasi ve desteklenmesi igin biiyiik medya
harcamalarina ihtiyag duyulmasi, amaci iriinii satin almak veya denemek olmayan bir-
¢ok insanin sadece Odiil igin katimasi, kaybedenlerin ise firmaya ve irine kargt
olumsuz tutum takinma olasilig1 bu tekniklerin dezavantajint olusturmaktadir.

Isletmeler pazara sunduklan irinler ile tiketicilerin belirli istek ve
gereksinimlerine seslenirken, yarigma ve gekiligler yoluyla da insanlarin oynamak,
yanigmak, kazanmak ve az gabayla bazi geyler (6diller) elde etmek gibi arzularma
seslenirler. Odiiller ya da odiillerin yapisi yarigma ya da gekilis kampanyalanmn basar
veya basansizlify ile yakindan ilgilidir. Genellikle 6diller piramit geklinde bir
yapidadir. Yiiksek degerli, biiyiik bir ya da birkag 6diil, orta degerli daha kigiik
odiller ve degeri diigiik ¢ok sayida 6diil seklindedir. Yarigma ve g:ekilisler‘ satiglar
artirmaya yonelik diger eylemlerin giclii destekleyicisidirler. Iyi planlanmus ve iyi
yonetilmis yarigma ya da cekilisler pazarda biyiik bir hareket ve ilgi yaratirlar, fakat
etkileri genelde uzun dénemde ortaya ¢ikar. Bu tiir kampanya diizenleyen igletmeler

yasal diizenlemeleri, 6dillerin yapisini, maliyet dgesini gézoniinde bulundurmalhdir.



Ayrica tstiinlikleri ve zayifliklari degerlendirip, igletmenin amaglarina uygu Ly
ya da gekilisler duzenlemelidir. (Oztirk, Pazarlamada Yarigma ve Ceiaﬁ
Uygulamalari, 1989, 22)

10.8. Devamlilik Programlar: (Continuity Programs)

Bu programlar orta ve uzun vadede satiglarda devamliik saglamaya yonelik
olarak uygulanan'programlardir. Orta veya uzun vadede satiglan yonlendirmeye
yonelik olarak yiiriitiilen ve siireklilik gosteren bu tir programlarin Avrupa’da ve
ABD’de 1984-85’ten sonra yogun olarak uygulandigi goriilmektedir.

Havayolu sirketlerinin “Frequent Flyer” yani devamh ugucu programlan veya
sigara iireticilerinin “Topla/Kazan” kampanyalani gibi ¢ahgmalann ©6mek olarak
gosterebilecegimiz bu tiir kampanyalarin ana amaglan ve kullanim alanlan soyledir:

1. Mevcut tiiketici gruplann 6dtllendirilmesi,

2. Satig noktalarinda diizenli olarak trafigin korunmasi, olugturulmast,

3. Birden fazla alimlarin saglanmast,

4. Marka baglmflllglnln olusturulmasi.

Sonuglannin ¢ok kolay olgiilebilir olmasi, bir kereden fazla satin alimlarin
yonlendiriimesi avantajlarinin yanisira bu tir kampanyalarin en biyiik dezavantaj,

uzun siireli kampanyalara dagitim kanallarindan yeterli destek verilmemesidir.

10.9. Ozel Olaylar (Special Events)

Degisik satis promosyon kampanyalart ile birlikte organize edilen 6zel
etkinliklerin en biiyiik avantaji, marka ya da firma imajinin olugturulmast ve/veya
yaygmlagtinlmasidir (Arun, 1996, s. 38). Fakat difer taraftan, lojistik problemlerin
zaman zaman Onemli boyutlarda yaganmasi, kampanyayr olumsuz olarak
etkilemektedir.

Bu tir uygulamalarda, firma veya marka imajina yonelik olarak organize
edilen Ozel etkinlikler ayni zamanda satiy amagh olarak kullanilirlar. 1995 yili yaz
sezonunda “Doritos Pango” markast altmda yapilan ve 5 bog paket getirenin iicretsiz

olarak izleyebildigi Tarkan konserleri bu tiir igin giizel bir érnektir.



10.10. Satis Kanallar: Tegviki (Trade Incentives) ﬂ“ﬁff‘ft .

Satig noktalarina yonelik olarak yapildig1 i¢in perakendeci promosyonlari adurit
da alir. Piyasaya yeni giren iirinlerin tamtimuna, {riin teghir/tanziminin
olusturulmasina ve yayginlagtirilmasina, satig kanallarma, satiy kanallarnin
arttinlmasina, reklam kampanyalarinin desteklenmesine, magaza veya market igi
aktivitelerin olusturulmasina yonelik olarak diizenlenir (Schultz, 1986, s. 35). Asil
amag dagitimi arttirarak tiriiniin toptan ve perakendecilerde bulunabilirlifini saglamak
ve satigt artirmaktir, Tiiketicilere yonelik olarak diizenlenen satig promosyonlart gekme
(pull) stratejisine goére yapilmalarina ragmen, kanallara yonelik olarak yapilan
promosyonlar itme (push) stratejisine gére yapiimaktadir.

Satis kanallarinin tesviginde gok degisik tekniklerden yararlanilabilir. Indirim
en ¢ok bilinen ve kullanilan tekniklerden biridir. Giintimiizde indirim uygulamalar da
degisiklik gostermigtir. Eskiden satiga gore yapilan indirimler bugilin teshir/tanzime
gore yapilmaktadir (Akan, 1995, s. 17). Daha agik bir ifade ile, satig noktalarinda
bizim standlarimiz teshir edildiginde veya uriiniimiize raf aynldiginda indirim
yapmaktayiz. Bunlarin diginda tiiketiciye yonelik olarak yapilan indirim ve duyuru
faaliyetleri ve resesyon donemlerinde toptanci ve perakendecilere yonelik olarak, pesin
ddemeye veya erken ddemeye iskonto verilmesi uygulamalar vardir.

En ¢ok kullanilan dier teknik mal fazlasidir. 5 Koli verirseniz, yaninda 1 koli
derbedava verirsiniz. Dolayisiyla 6 koliyi 5 koli fiyatina almig olur toptanci. Mal
fazlasimin hem giigli hem de zayif yonleri vardir. Giiglii yoni, perakendecinin
promosyona ¢abuk ve etkin cevap vermesini saglamasidir. Zayif yonii ise, satis
noktalarinin bu teknige ¢abuk aligkanlik saglamasi ve onlarda kamksama yaratmasidir.
Diger zayif yonleri ise, rakip isletmelerin mal fazlasi uygulamasina hemen cevap
verebilmeleri ve maliyetli olusudur.

Bununla birlikte dagitim ve satig kanalini yuklemede yanisma ve hediye gibi
teknikler de kullanilir. Yanigma, en gok satiy yapan perakendecilerin gesitli gekilde
odiillendirilmesidir. Odiil ise daha gok yurt igi veya yurt dig1 bir gezi veya tatil seklinde
diizenlenmektedir. Hediyeler ise satabilecefi veya evinde-igyerinde kullanabilecegi
seyler olmaktadir. Bunlar art: ve eksileri ile degerlendirdigimizde yangma, satin alma
devamlihf ve ilgi saglamasina kargin perakendecinin ilgisini her zaman
¢ekememektedir. Hediyeler ve 6diil ise, satiy artig1 getirmelerine ve ilgi ¢ekmelerine
ragmen oldukga yiiksek maliyet getirmektedirler. Bu nedenle, tiim satis
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promosyonlarinda oldugu gibi kanala yonelik olarak yapilan bu tiir promosyonlarda da
elde edilen faydanin yapilan yatirimi kargilamasi gerektigi unutulmamalidir (Assael,
1993, s. 575).

Bu tir kampanyalarin en biyiik avantaji, diizenli bir bilgi akist ile birlikte
maliyetlerin kontrol edilebilmesidir. Diger bir avantaji da kampanyanin duyurusuna
pek fazla para harcanmamasidir. Burada sahadaki satig tegkilatina biiyik goérevler
diismektedir. Bu nedenle dagitim ve satiy kanalina yonelik olarak yapilacak

promosyonlarda satig giicliniin ¢ok iyi motive edilmesi gerekmektedir.
11. SATIS PROMOSYONLARINA TUKETICININ TEPKISI

Tiiketici gereksinimlerini kargilamak iizere satin alma davranisina yonelirken
karmagik bir stiregten gecer. Bu siireg iginde pazarlama bilegenleri ile sosyo-ekonomik
ve kiltiirel faktorler gibi dis etkenlerin bireyin psikolojik faktorleri ile bir olusum
gecirmesi soz konusudur. Tiiketici tiriiniin kendisi, kalitesi, markasi, ambalayj, etiketi,
fiyati, 6deme olanaklar, teslim kogullari, garantisi, satig sonrast hizmetleri ve bununla
ilgili tanttimlan ile satiy 6zendirme faaliyetleri vb. gesitli uyaranlar altindadir. Bireyin
i¢inde yasadig kiiltiir, sosyal sinif ve yakin gevresi, igletmelerden gelen bu uyaranlarin
etkisini  giiclendirebilir veya zayiflatabilir. Isletmelerden gelen uyaranlar,
sosyo-kiiltiirel ve ekonomik etkiler, psikolojik faktorlere bagl olarak tiiketiciyi satin
alma davranigina gotirebilir veya gotiirmeyebilir (Krishna, 1991, s. 5). Cevreden gelen
uyaranlann psikolojik faktorler etkisiyle degerlendirilmesi agamalarla gergeklesir.

Yagam boyunca birey pek gok seye gereksinme duyarak bunlan kargilamaya
gudulenir. Amag gereksinmeyi gidermektir ve bunun igin en uygun riinii segmek
gerekir. Bugiin endiistri oldukca geligmistir ve piyasada farkli isletmeler tarafindan
farkli markalarla, farkh oOzelliklerle, farkh fiyatlarla sunulan benzer (riinler
bulunmaktadir. Bu agidan titketicinin degerlendirme siireci oldukga karmagiktir.
Isletmelerin hedefi tiiketicinin algisii kendi triinlerine yoneltmektir. Bunun igin
tutundurma faaliyetlerini kullamirlar. Tiiketici ilk duydugu veya gérdﬁgﬁnﬁq ardindan
gidebilir ya da derinlemesine inceleme yapabilir. Bu durum tiiketicinin tecriibelerine,
tutumlarina ve kigilik yapisina baghdir. Sonugta tiiketici piyasada bulunan iriinlerden

birinin gereksinmesini en iyi kargilayacagini diigiinerek onu satin alir.
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Giintimtizde tiiketici pazarlar nitelik ve nicelik agisindan biiyiik bir degigim
yasamaktadir. Artik igletmelerin ne digiindigii degil, tiketicilerin ne diisiindiigi
6nemli olmaktadir. Bu yiizden yiiriitillecek faaliyetlerde degisen tiiketici tip ve arzulan
her zaman dikkate alinmak durumundadir. (Aveikurt, 1996, s. 18)

Tiketici karar verme siirecinin, segenekleri ve bilgileri arama agamasinda,
titketici sorununa ¢oziim getirecek segenekler ve bunlarla ilgili bilgiler tiiketicilere
sunulmalidir. Genellikle tiiketiciler iiriin ya da marka segenekleriyle ilgili bilgileri iki
onemli kaynaktaﬂ elde edebilirler. Bunlar tiiketicilerin daha 6nceki deneyimleri sonucu
belleklerinde kalan bilgilerdir ki buna igsel arama da denir ve deneyimler sonucu elde
edilen bilgilerin yeterli olmadigi durumlarda gevreden elde edilen bilgilerdir ki buna da-
digsal arama denir.  Tiiketicilerin yeterli deneyimlerinin olmasi durumunda tiiketici
agisindan marka bagimhlig olustugu igin digsal arama azalacaktir. Dolayistyla
pazarlama yoneticileri kendi firmalari igin bunu gergeklestirmeye gabalayacaklardir.

Eger deneyimler yoluyla elde edilen bilgiler yeterli degilse, digsal arama
baslayacaktir. Digsal aramada elde edinilmek istenen bilgiler cesitli kaynaklardan
toplanabilir. Bu konuda énemli bir ayinm pazarlama yéneticilerinin kontroliinde olan
ve olmayan kaynaklar aymmudir. Iste bu noktada satiy promosyonlan pazarlama
yoneticilerinin kontroliinde olan, kigisel olmayan bilgi kaynagi olarak tiiketicilerin
kargisina gikacaktir. (Korkmaz, 1996, s. 15)

Satiy promosyonu tiiketici davranisi siirecinde bu asamalara etki ederek
tilketicinin Griinden haberdar olmasini saglar. Bu haberdar olma isi giiphesiz reklamla
da gergeklesir, fakat satiy promosyonu faaliyetleri reklamm etkisini giiglendirir
(Camgoz, 1996, s. 38).

Satiy promosyonu gergevesinde gerceklestirilen deneme toplantilar sosyal
6grenme prensiplerinden yararlarur: Burada tiiketici, bagkalarinin yasadig tecriibelerin
sonuglarim kendi yagsammna gegirir. Ornek dafitma tiiketicinin bizzat tecritbe
yagamasini saglar. Uriin yaninda hediye ve fiyat indirimi ise tiiketicinin Odeyecegi
bedeli azaltr. Aslnda titketici davramgt bir risk alma davramsidir. Tiiketici
gereksinmesini tatmin etmek iizere bedel ddeyerek Griin satin alir, ekonomik risk
altna girer. |

Bu ii¢ promosyon seklinde 6grenme prensipleri séz konusudur. Birincide
sosyal Ogrenme prensipleri gegerlidir. Belirli bir iiriinii deneyen titketici sonugtan

memnun kaliyor ve bunu izleyen kiginin sonugtan etkilenmesi bekleniyor. Benzer bir
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gereksinmede soz konusu izlenim tiiketicinin dikkatini o {iriine veya markaya
yoneltebilir. Fakat bunun son dénemlerde ¢ok kullanilan bir gériintii olmast etkisini
yitirmistir. Ciinkii agint tekrar tiiketicinin algisinin segiciligini yani dikkat yoneltmesini
zayiflatir,

Ornek dagitiminda ise edimsel kogullama esaslar1 goze garpmaktadir. Edimsel
kosullamada birey, davramginin dogal sonucu olarak 6diillendirilmektedir. Tiiketici
verilen 6rnegi dener, bu davranigi sonucunda belitli bir gereksinmesinin giderildigini
goriir. Odil triiniin kendisidir, triiniin gereksinmeyi giderebilme 6zelligidir. Yeniden
benzer bir gereksinme belirdiginde tiketici, oOrnegini denedifi markaya
yonelebilecektir. Bu 6grenme de etki-tepki kanununun basit bir gostergesidir.

Fiyat indirimi ve hediye vermede amag 6diillendirme yolu ile kogsullama
saglamaktir. Satin alma davramiginin 6dillendirilecegini bilen tilketiciyi bu markaya
yoneltmektir. Eger tiriin gereksinmeyi kargilamiyorsa bu, promosyon devam ettigi
siirece etkili olacaktir. Odil ortadan kaldinldiginda satin alma davramginda sénme
goriilecektir. Ciinkti promosyon uriiniin 6niine gegmektedir. Oysa promosyonun
amaci marka imajim giiglendirerek marka bagimliligi yaratmaktir,

Tiketicinin satiy promosyonuna tepkisi pek ¢ok faktore bagl olarak
degismektedir. Tiketicinin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik karakteristikleri, yas, cinsiyet,
medeni durum gibi demografik 6zellikleri, kisilik yapisi, satiy promosyonunda en
onemli faktorlerdir. (Jocz, et al., 1984, s. 1)

Yapilan aragtirmalara gore deneme ve 6diil bir arada oldugunda daha etkili
olmaktadir. Bu tip bir promosyon programi reklam ile desteklenirse denemeye katilma
orant artmaktadir. Ayrica satig giiciniin promosyon etkinligini arttirdif aragtirmalarca
ortaya konmugtur. Bu sonuglar gostermektedir ki 6grenme teorilerinin bir arada
uygulanmasi satiy promosyonunu daha etkin kilmaktadir. Deneme, satis giiciintin ikna
etmesi vb. titketicide kognitif degigiklikler olusturarak tiriine yonelmeyi kolaylastirr,
verilen hediyeler satin alma davranigini pekigtirir.

Bu disiinceyi destekleyen diger aragtirmalarda, marka bagimlilifs olan
titketicilerde satig promosyonu faaliyetlerinin daha etkili oldugu goriilmektedir.

Ogrenme teorilerinde odiliin niteligi oldukga 6nemlidir. Ven'len. odiliin
istenen davramist geligtirebilmesi i¢in odilin birey igin anlaminin olmas: gerekir.
Aragtirmalar gbstermelétedir ki, verilen hediyeler taninmayan ve siklikla alimmayan

seyler oldugunda ilgi daha kolay yonelebilmektedir.
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davranigi olugturmak pek kolay degildir. Bununla birlikte tiiketicinin kognitif yapi

etkileyerek marka ile ilgili tutumu degistirmek gerekir. Bunun igin de pazarlama
karmasinin birlikte kullanimina gerek vardir. Satiy promosyonu iriin ozellikleri
reklamu, satig giicii, satig sonrast hizmetleri ile desteklenmiyorsa ancak gegici bir satig
artis1 gérilecektir.

Bununla birlikte, satin alma eylemi gergeklestikten sonra da tiiketici aq:131hdan
farkh birkag durum ortaya gikacaktir. Tiiketici satin alma sonucu tatmin olmugsa, bu
duygusunu gevresine yayacak, iriin hizmet veya marka igin referans olacaktir
(Korkmaz, 1996, s. 16). Onemli olan referansin iriin 6zellikleri ve uygulanan satig
promosyon g¢abalarim kapsayacak sekilde ortaya ¢tkmasini saglamaktir.

Tiketici Uriin veya markadan tatmin olmamigsa, ya triinii geri vermeye
¢aligacak ya da Uriin veya markadan bir daha satin almayacaktir. Biitiin bunlarin
yamisira gevresine de iiriin veya marka igin kotii referans verecektir.

Tiiketicinin kismen tatmin olmasi durumunda ise tiiketicinin satin alma sonrasi
az da olsa bir takim kugkularinin devam etmesi s6z konusudur. Dolaysiyla tiiketici,
segiminin akillica oldugu hususunda kugkularini gidermek igin bilgi toplamaya ve
aragtirma yapmaya devam edecektir. Tiketiciler satin aldiklan Uriin ya da markanin
olumsuz yonlerinin, diger {iriin ya da marka alternatiflerinin olumlu yénlerinin
bilincinde olurlarsa, bunun yarattifi biligsel celigkiden kurtulmaya c¢ahsacaklardir.
Celiski durumu pazarlama yéneticileri agisindan giidiileyici bir faktor olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Bu durumda pazarlama yoneticileri biligsel ¢eligki iginde bulunan
titketicilerin geligkilerini azaltmak ve kendi {iriin ve markalarina gekebilmek i¢in gaba
sarf etmek zorundadirlar. Iste bu agamada satis promosyonlarmin ddiillendirici yonii
bir tutundurma stratejisi olarak devreye girebilir. Ayrica buradaki satiy promosyonlan
farkhilaghrma  stratejileri  kapsaminda  digiinilebilir.  Farklilagtrma  stratejileri
isletmelerin hizmet, kalite, tasarim ve diger ozelliklerden herhangi birinde tiriin ya da
markasini rakiplerinkinden daha farkli hale getirmeye galigmasidir. Dolayisiyla yaratici
satiy gelistirme ¢abalan iiriin kalitesi ile birlegtiginde ister istemez tiiketicilerin dikkatini
tiriine ¢ekecek ve biligsel celigki durumunu azaltacaktir. Ornegin, Fabmatik‘ ilk defa
temizlik malzemesi ile birlikte Arnetta bayan i¢ ¢amagirlarini hediye olarak dagitmug,
tiiketici ilgisinin gekilmesi ve satig artigt saglanmasi konusunda oldukga bagarili

olmugtur. Aynica farkhlagtirma stratejilerinden yararlanarak wriin ya da markalan
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konusunda farklibklar yaratan igletmeler, tatminin saglanmast agisindan  sattg
promosyonlarina pekistirici olarak da bagvurabilirler. Farklilagtirma stratejilerinin
kupon, omek dagitimu ve hediye verme gibi satiy promosyon yontemleri ile
kullanilmas: marka bagimliliginin ¢abuk saglanmasina yardimei olur (Minibag, 1994, s.
7). Bu 6énemli bir noktadir. Ciinkii biligsel celigki durumundaki tiiketicilerde marka
bagimhhigt heniiz olugsmamistir. Boylelikle tatmine dayanan ve dier tutundurma
faaliyetleri ile desteklenmis olan satiy promosyonlarimin bagarih olmas: saglanmig
olacaktir.

Gortilecegi iizere satiy promosyonlan tiiketici karar verme siirecinin her
asamasinda kargimiza ¢tkan ve tiiketici satin alma davramiglanimi etkileyen giicii

yadsinamayacak bir pazarlama faaliyetidir.

12. SATIS PROMOSYONU OLCME VE DEGERLENDIRME
YONTEMI

Satig promosyon planlarinin élgme ve degerlendirilmesi tiim satig promosyon
programinin bagarith yonetimi igin hayati bir 6nem arzeder. Neyi bagaracagimizi
bilmezsek programumizin da bagarih veya basanisiz olacagim bilemeyiz. Dogru isleri
yaptigimizdan emin olmadan sonuglar hakkinda bir varsayim yapamayiz. Bunlann
yanisira, promosyon programiumizi degerlendirmeden yaptigimiz harcamalara degip
degmedigini de 6grenemeyiz.

Satiy promosyonlarinin 6lgme ve degerlendirmesini iki gekilde yapilmaktadir.
Bunlan “promosyon 6ncesi” ve “promosyon sonrast” olarak iki grupta inceleyebiliriz.
Isletmelerin biiyitk miktarlarda kaynak ayirdiklan ve yatinm yaptiklar: belli bagh tim
satiy promosyonlari, kampanya oOncesi ve sonrasinda mutlaka 6lgme ve
degerlendirmeye tabi tutulmalidir.

Genellikle igletmeler 6lgme ve degerlendirme islemlerine promosyonlar kadar
onem vermemektedirler. Bu konuda Amerika’da dayaniksiz tilketim mal tireten 55
igletme lizerinde yapilan g¢ahigmada igletmelere reklam ve satis promosyonlarint
degerlendirmeye yonelik olarak satig biit¢esinden ne kadar kaynak ayirdiklar1 sorulmug
ve asagldalgi bilgiler elde edilmistir (Schultz, et al., 1986, s. 416).



68

% Olarak Sang Biitcesinden

Arastirma Icin Ayrilan Miktar Satis Promosyonu Reklam
Hig¢ ayirmayanlar %20 %4
0-%1.25 %56 %27
%1.25-%1 %13 %50
%1’den fazla %11 %18

Sekil.12.1. Olgme ve Degerlendirme Aragtirmalan Igin Satis Biitgesinden Reklam ve
Satiy Promosyonuna Aynlan Paylar

Yapilan arastlrmalarda. promosyon yapan igletmelerin %20’si kesinlikle bu
islem igin bir ¢aba harcamamaktadirlar. Geriye kalan biiyiik ¢ogunluk ise promosyon
biitgesinin %1.5’undan az bir kaynak ayirmaktadir.

Bu konu ile ilgili olarak iilkemizde Direct Marketing Derneginin yaptid
aragtirmalarda da isletmelere bu konuda neden ¢aligma yapmadiklari soruldugunda,
genel olarak su cevaplar alinmugtir:

1. Isletmeler tecriibeli olduklarim ve ilgili promosyon programmm oénceden
uyguladiklar1 igin de programin basarih olup olmayacafimi olgmeye gerek
duymadiklarini belirtmigler,

2. Olgme ve degerlendirmenin nasil yapilacafim bilmediklerinden bu tiir
caligmalara girmediklerini ifade etmiglerdir. (Akansel, 1995, s. 14)

Tecriibe, satiy promosyon uygulamalarinda 6énemli bir unsur olsa da igletmeyi
bir kez basanya' gotiren bir kampanyanin bunu her zaman saglayacagi anlamina
gelmemektedir.

Olgme ve degerlendirme ile ilgili yontemleri ele almadan 6nce bu islemin
maliyetinin ne olmast gerektigi de cevaplanmasi gereken bir soru olarak kargimiza .
gikmaktadir, Igletmeler igin o6lgme ve degerlendirme harcamalani promosyon
biitgesinin 1/50’si yeklinde, genel kabul gérmiig bir oran olarak kargimiza ¢tkmaktadir.
Optimum harcama miktar1 bu oram agmamalidir. (Schultz, et al., 1986, s. 417)



12.1. Promosyon Oncesi Olgme ve Degerlendirme (Pre-Test) o

Promosyon 6ncesi test, igletmenin promosyon kampanyasina baslamé{&&ﬁﬁrié’é
kullanacagi materyalin ve dolayisiyla teknigin test edilmesi anlamina gelmektedir.
On-testin amac1 promosyon programlarinda kullanilacak en iyi alternatifin hem
materyal hem de teknik olarak segilmesidir. Promosyon ¢ncesi testi hediye veya
ikramiyelerin testi ve promosyon programunin testi olmak iizere iki grup altinda
toplanabilir.

Promosyon 6ncesi yapilan testlerde kullanilacak olan yontemin se¢imi haliyle
ne ogrenmek istedigimize baghdir. On-testlerin isletme igin énemi, ne kadar kuponun
geri donecegi, kag tane promosyon materyalinin siparig verilecegi, ne oranda iskonto
yapilacag: gibi b1z1 dogru sonuglara ulagtiracak tahminlerin yapilmast ve biitgenin de
buna gore diizenlenmesidir. Yalnizca tiikketicinin hangi promosyon materyalini tercih
edecegi bilmek istiyorsak, tiiketici testleri bu i igin en uygun yol olacaktir. Fakat,
promosyonun gergek (rinle nasil bir uyum saglayacagmmi ve promosyon
alternatiflerinin  kullaniimast ile hangi Uriiniin satiglaninin  artacagmi  6grenmek
istiyorsak o zaman da pazar testlerinin kullanilmasi en uygun ¢6ziim olacaktir.

Promosyon diinyasinda yanl segilmig bir promosyon iiriiniin gergek satiglarint
diigiireceginden promosyon ve promosyon 6ncesi testler igletmeler i¢in biyik 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle, igletmelerin promosyonlarin 6lgme ve degerlendirilmelerine

yonelik testlere para harcamalan dogru bir yatirim olarak ele ahinmalidir.

12.1.1. Promosyon Malzemelerinin veya Hediyelerin Testi
Hediyelerin testindeki amag¢ ise Uriinimiize, promosyonumuza veya

promosyon planimiza uygun en iyi hediyelerin segilmesidir. Hediye testi iki gekilde

yapimaktadir:

1.Tiiketici Reaksiyonlarinin On-Testleri
Tiiketici On-testi, tiiketicilere iki ya da daha fazla armaganin gosterilerek
iclerinden bir tanesini segmesinin istenmesi ve neden segtiginin sorulmasina dayanir.

Ttiketici 6n-testlerini de kendi iginde altt gruba ayrrabiliriz:
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a. Hedef Kitle (Focus Group)

Uriin veya markanin miisterisi olan 8-10 kiginin bir merkezde bir. bagkan
liderliginde panel seklinde toplanmas: temeline dayanir. Panel yaklagik olarak 1.5-2.5
saat arasi siirer ve bagkan gruba birden fazla hediye gosterir. (Schultz, et al., 1986, s.
419)

Grup bagimsiz olarak tiim hediyeler hakkinda disiindiiklerini kendi iginde
tartigir ve iyi ve kotii hediyeleri seger. Bu metodun amaci grubu gesitli alternatifler
hakkinda tartigmaya siiriikkleyerek konu hakkinda detayh bilgiler edinmektir. Diger bir
deyisle grup alternetif hediyeler ve ayni zamanda teknik uUzerine odaklanmi§ olur. Bu
tiir galigmalarda, grubu tartigma ortaminda yonetecek kiginin segimi ve tecriibesi gok
onemlidir.

Bu yéntemin avantaj ve dezavantajlarina gelince, hedef kitle yontemi kalitatif

bilgi edinmek i¢in miikkemmeldir. Bununla birlikte bu metod igletmeler i¢in kantitatif

veriler saglayamaz.

b. Tiketici Gruplan

Hediyelerin degerlendirilmesi igin tiiketici panelleri olugturulur. Bu galigmalar
genel olarak ucuz olmasi igin diizenli olarak toplanan bir toplum 6rgitiiniin toplantist
esnasinda yirttiiliir. Fakat 6zel bir toplant: olarak da organize edilebilir. Bu metod ile
daha fazla tiiketici grubunun hediye iizerindeki goriigii alinsa bile, elde edilen veriler
hedef kitle grubundan saglanan veriler kadar detayh degildir.

Elde edilen bilgi grubun begenisi ile siurhdir, daha fazla kalitatif bilgi almak

s0z konusu degildir.

¢. Oylama Metodu

Diger bir bilgi edinme yolu posta ile fikir sorma anlamina gelen oylama
yontemidir. Belirlenen veya o6zel bir panel igin toplanmig olan tiiketici grubuna
hediyelerin resimlerinin ve Ozelliklerinin agiklanmig oldugu segenekli oylama
pusulalarinin ‘tiiketicilerin tercihine sunulmasidir. Tiiketiciler begenilerine gore
secenekleri isaretleyecekler ve hediyeleri siralayacaklar ve bu bilgileri ic;ereﬁ pusulay1
aragtirmayi yapan igletmeye veya organizasyona gondereceklerdir.

Bu metod nispeten simirlt da olsa bize bilgiler veren ucuz bir yoldur. Diger bir

avantajli yam1 da hediyenin reklam veya promosyon materyalinde kullanilacak
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goruntiisiiniin tiketicinin begenisine On-test seklinde sunulmasidir. Diger yandan,
belirlenen tiiketici grubunun o iiriiniin miigterisi olmamast da metodun dezavantajt

olarak kargimiza gikmaktadir.

d. Portfoy Testleri

Resimli ve agiklamali hediye portfoyii tiketicilere gosterilerek iglerinden en
begendigini segmeleri istenir. Bu metodun oylama metodundan farki biitiin hediyelerin
tek tek urtinle eslestirilerek se¢im igleminin eleme usuliine gére yapilmasidir. Bununla
birlikte, bir panelin veya bir tiikketici grubunun 6zel olarak organize edilmesini

gerektirdigi i¢in oylama metodundan daha pahali olmasina kargin daha kesin bilgiler

elde etme olanag saglar.

e. Juri Metodu

Juri metodu, esasen, oylama ve portfoy metodlarinin bilesimi gibi de
dustintlebilir. Juri kigiik bir ticret kargilifinda, tiiketici gruplarindan gelen bilgileri ve
olusan degisik fikirleri degerlendiren gruptur. Bu metodda bir grup tiiketici,
kendilerine sunulan promosyon malzemelerinden en begendiklerini bir gesit oylama
yoluyla se¢gmektedir.

Se¢me iglemi tiiketicilerle mulakat, dogrudan postalanan testler veya posta ile
oylama seklinde de yapilabilir. Herbir promosyon materyali degisik bir tiiketici
grubuna gonderilir. Materyaller tiketicilere indirimli fiyattan veya tiiketicinin
belirledigi bir fiyattan satiga sunulmaktadir. Tiiketicilerden gelen siparis miktarina gore
en gok begenilen malzeme segilir.

Secilen malzeme, tiketicinin ilgisini yansitmasi bakimindan bu yontemin
avantajini ortaya koymaktadir. Ciinki tiiketiciler ilgilenmedikleri bir malzemeyi siparis
vermezler. Siparils tuketicilerin bir nevi yatinmu gibi dikkate alindifindan, bu yéntem

oylama yonteminden daha saglikli bir yéntem olarak goriilmektedir.

f. Magaza Ayakiistiileri
Bu yontem tiiketiciler marketlerde veya magazalarda aligveris yaparlarken
durdurularak, promosyon malzemesi hakkindaki goriiglerinin sorulmasi esasina

dayanir. Cogunlukla tiiketicilere ger¢ek promosyon malzemesi gosterilerek veya

verilerek diigiinceleri 6Zrenilir.
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Tiiketicilere promosyonla ilgili olarak gergekten aligveris yaptiklarn anlarda
sorular sorulmasi bakimindan gegerliligi gok yiksek olan bir testtir. Ote yandan

uygulanmasi pahali bir yontem olarak karsgimiza ¢ikmaktadir.

12.1.2. Pazar Testleri

Pazar testi, tiikketici tepkisinin belirlenmesi amaciyla promosyon malzemesinin
pazar yerinde test e&ilmesi anlamindadir. Diger bir deyisle, verilmesi dugiinilen
promosyon malzemelerinin birkag satiy noktasina konularak gergek ortamda tiiketici
ile yiizlestirilmesidir. En uygun promosyon materyali bu testlerden sonra belirlenir.
(Schultz, et al., 1986, s. 424)

Bu yontemin en biiyiitk avantaji gergek¢i olmasi ve promosyon materyalinin
gercek performansini ortaya koymasi nedeniyle ileriye doniik tahmin yapmaya elverisli
olmasidir.

En biyitk dezavataji ise, promosyon materyallerinin gergek test ortami igin
baski, paketleme, dizayn dahil tiim g¢aligmalarinin yapilmasinin pahali olmasidir.
Bununla birlikte, begenilmeyen materyaller igin yapilan masraflar bosa gitmektedir. Bu
nedenle igletmeler On-test i¢in en fazla Gi¢ ¢egit materyal hazirlamaktadirlar.

Isletmeler tarafindan yaygmn olarak kullanilan pazar testleri sunlardir:

1. Magaza Testleri

Magaza testleri promosyonun perakende magazalara yerlestirilerek tiketici
tepkisinin olgillmesidir. Promosyon malzemesi gergekten kullanilmasi diigiintilen gekil
ve ambalajdadir. Promosyon malzemesi ambalaj igine, ambalaj iistiine veya
ambalajdan ayr1 olarak yerlestirilebilir. Bu yontemde asil amag, planladigimiz
promosyonu tam olarak test etmek ve sonuglarini degerlendirmektir.

Magaza, testi iki ayn sekilde yapilabilir. Birincisinde, promosyon malzemeleri
ambalaj iginde, Gstiinde veya diginda olmak iizere farkli sekillerde, fakat yan yana test
edilmektedir. Ikinci yontemde ise, farkli promosyonlar aym satiy hacmine ve
ozelliklerine sahip degisik maJazalarda test edilmektedir. Her iki yontemde de

promosyonlarin gekme giicii magazalardaki satiy miktarlarina gore belirlenmektedir.
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2. Gazete ve Dergiler Kanaliyla Promosyonlarin Testi ‘

Gergekten kesin ve ileriye déniik dogru tahminler yapmamizi saglayan bir
metod da basin yoluyla promosyonun test edilmesidir. Bu yontemde de promosyon
materyali gergekten kullanilmasi diigiiniilen gekilleriyle gazete ve dergi igine konularak
test edilir. Burada dikkat edilmesi gereken husus promosyon materyallerinin aym
gazete veya dergilerin baskilarina egit olarak yerlestirilmesidir.

Ornegin; birinci promosyon ilk yapilan baskimn tigte birine, ikinci promosyon
ugcte ikisine, iiglincii ve son promosyon ise baskinin kalan kismina egit olarak dagitilir.

Bu metodun bilinen en agikar avantaji sonuglarin gergek piyasa verilerinden
elde edilmis olmasidir. Bunun yanisira, en azindan iki promosyonun test edilecegini
diigtinsek bile maliyeti oldukga yiiksek olmaktadir.

12.1.3. Kanal Testi

Isletmelerdeki promosyon yoneticileri, tiiketicilere yonelik olarak ne kadar
ilging ve ilgi ¢ekici promosyonlar planlasalar, test etseler ve hatta uygulasalar da
kanaldaki araci igletmelerin promosyona kargi alacaklan tavir promosyonun
basansinda son derece 6nemli rol oynar.

Promosyonun zamanlamasi, fiyatlamas: ve kanaldaki igletmelerin programa
uyum saglamalan igin yeterli zaman birakilmamas: bagarisizhin baglica nedenlerinden
bazilan olarak gosterilebilir. Bu nedenle, satiy promosyon programinin uygulama
agsamasina gelininceye kadar dagitim kanal genellikle unutulan bir faktordiir. Bu arada
vasat bir programm dagitim kanali igbirlii ile gok baganli, oldukga bagsanli bir
programin ise igbirligi olmamas: nedeniyle hayal kiriklif1 yaratabilecegi unutulmamasi
gereken hususlardir.

Satis promosyon programinin On-testinin en kolay yolu, bizim i¢in anahtar
konumunda olan birkag araci ve perakendeci isletmeye giderek bu konudaki
planlarimiz1 onlarla tartigmaktir. Dogru segilmis araci ve perakendeci igletmelerden
alinacak olan bu bilgi, planladigimiz programin agiklarim kapatip giiglendirecegi igin
bizim igin en saghkli bilgi olacaktir. Isletmeler bu bilgileri araci ve perakendeci
isletmelerle dogrudan temas kurarak saglayabilecekleri gibi digandan bir organizasyon

yardimiyla da elde edebilirler.
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12.2, Satis Promosyon Programinin Degerlendirilmesi (Pt;Et-Test)

Isletmeler igin satiy promosyon programinin degerlendidlr;iéSi,;,pfgﬂjgsyon
oncesi testler kadar onemli bir konudur. Satiy promosyon pr'o‘gramlnm
degerlendirilmesi, promosyon maliyeti ile satiglar arasindaki iligkinin incelenmesi ve
promosyon sonuglannin degerlendirilmesi yeklinde ifade edilebilir.

Promosyon programini degerlendirmeden, yaptifimiz promosyon programinin
¢aligip ¢aligmadifini, yapilan harcamalarin dogru olup olmadigmi ve de benzer
programlarin ne derece etkin ¢aligtigim 6grenemeyiz. Promosyon oncesi testlerde
oldugu gibi, promosyon programinin test ve degerlendirme aragtumalanna da
isletmeler ¢ok fazla para harcamak istemezler. (Erbay, 1994, s. 21)

Degerlendirmeler, tiiketici tepkisine ve katiimina gore dagitilan promosyon
malzemesi veya numune sayisina ya da toplanan kupon sayist gibi gesitli verilere gore
yapilabilir. Fakat bu verilere dayanilarak yapilan degerlendirmeler isletmeleri yanls
sonuglara gotiirebilmektedir. Satig promosyonlari, satig artirmaya yonelik kisa vadeli
tesvikler olduguna goére degerlendirmeye konu tek olgut de sati olmalidir.

Diger yandan, satig ile ilgili olmayan veriler yalnizca uzun vadede tiiketici
katilimu ve tepkisi bekleniyorsa veya satig sonuglarinin tahmini gok gii¢ ise dikkate
alinmalidir. Ornegin; devamhlik arzeden 6zel olaylarda, promosyon sonuglarinin satis
artig1 veya artan pazar payi seklinde kesin olarak 6l¢timii miimkiin degildir. Zaten bu
sekildeki promosyon kampanyalarinin amact da uzun vadeli tiiketici katilimmdir.

Eger belirlenen hedef “satiglarin artis1” gibi esnek parametrelere dayaniyorsa,
hedeflerin 6l¢iimii ve degerlendirilmesi de bu derece esnek olacaktir. Ciinkii ne

kadarlik bir satiy artiginin hedeflendigi (rakamsal veya yiizde olarak) agik ve net bir
sekilde ifade edilmemektedir.

12.2.1. Degerlendirme Kaynaklan

Satiy promosyonlarinda neyin, hangi teknikle degerlendirilcegine bakilmaksizin
iki farkli degerlendirme kaynagindan sozedebiliriz. Bunlar kisaca firma-igi ve firma-
dis1 kaynaklar olarak ifade edilmektedir.

1. Firma-I¢i Kaynaklar
Firma-i¢i degerlendirme kaynaklar, isletmelerin kendileri tarafindan tutulan
satiglar, stoklar, dagitim, yiikleme, ve bayiler gibi kayitlari igermektedir. Daha net bir
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ifadeyle ozetlersek, satis promosyon programmmn degerlendirilmesini etkileyebilecek
tiim kayith verilerdir. .
Bunlarin yanisira, satig tegkilatinin ve bayilerin kampanya oncesi ve sonrast

stok miktarlar ile ilgili raporlar: da firma-i¢i kaynaklar seklinde degerlendirilmelidir.

1. Firma-D1gt Kaynaklar

Firma-digi kaynaklar, igletme tarafindan tutulan veya bagimsiz olarak galisan
kurum ve kuruluglardan veya organizasyonlardan elde edilen, sektore ait ticari ve
endiistriyel kayitlani, satiy ve pazar pay: bilgilerini, satis tahminlerini, stok ve dagitim
miktarlanint ve denetim raporlan gibi tiim bilgi ve kayitlan kapsamaktadir. (Totten, et
al., 1994, s. 39)

Isletmeler degerlendirmeye konu olacak bu bilgilerin toplanmasinda kendi
insan gicinden ¢ok devamli galigtiklari veya ©zel promosyonlar igin tuttuklar
organizasyonlardan faydalanmaktadirlar. Bununla birlikte, biitiin degerlendirmelerin

miimkin oldugunca gergek satislara dayandirilmasi gerekmektedir.

12.2.2. Degerlendirme Metodlar:

Satiy promosyonlarinin degerlendirilmesi iki farkli zamanda da yapilabilir:
Birincisinde, promosyon siiresince yapilan satiglar bir Onceki doneme gore
kargilagtirihir; digerinde ise promosyon sonrasi yapilan satiglar bir 6nceki doneme gore
kargilagtirthir.

Bununla birlikte, promosyon On-testinde oldugu gibi, programlann
degerlendirilmesinde de g¢ok ¢esitli metodlardan yararlamilmaktadir. Ayrica,
degerlendirmeler de kendi iginde firma iginde yapilan degerlendirmeler ve firma
disinda yapilan degerlendirmeler olarak iki kisimda incelenebilir. Bu galigmaya yonelik
olarak yaptiimiz aragtumalarda bu tiir bir aynma gitmenin pek dogru bir ¢oziim
olmadigtni, pratikte bu tiir bir ayrim yapilmadan tiim metodlarin hem firma biinyesinde
hem de firma-dist organizasyonlar tarafindan kullamilageldigini gordiik. Metodlarin
segiminde ve degerlendirmelerin firma-iginde veya diginda yapimasinda en biiytik
etkenin firmanin personel giicliniin ve biyikliginin oldugunu soyleyebiliriz.
Ornegin, Unilever gibi Tiirkiye’de yerlesik uluslararasi firmalar, tiim promosyon

kampanyalarini ve degerlendirmelerini kendi biinyelerinde yapmaktadirlar.



Isletme tarafindan hangi degerlendirme metodu izlenirseg‘\‘fbizlhen;in ‘.Sl'«lt'l$‘ ,J,..':
promosyon programlarinin degenlendirilmesi birgok bdoliimiin ortak";;%lji‘smasnmc?.f
gerektirir. Ornegin, satiglarin 6lgimiinde satiy ve muhasebe bolimiinden” yardlm
almamiz gerekebilir. Bunun gibi, satig noktasi tamtimlarinda kag titketiciye ulagildigin
dgrenmek igin hem satiy giiciinden hem de perakendeci igletmeden yardim istememiz
gerekebilir. Tiim bu bilgi akiginin saglanmasinda olabilecek boliimler aras: gatigmalar,
yanlg bilgilendirme ve raporlamalan engellemek i¢in firma digindan bagimsiz bir
organizasyonun bu igle gorevlendirilmesi daha yansiz ve tutarh bilgilerin
degerlendirilme kapsamina alinmasim saglayacaktir. Boylece yapilan degerlendirmeler

de daha saglikli olacaktir.

1. Satiglarin Izlenmesi Metodu

Satiy promosyonlarinin  degerlendirilmesinde kullanilan en kolay yontem
dogrulugu en az olmakla birlikte, promosyon esnasinda satiglarin 6lgtimidiir.

Ornegin, 1 Haziran ve 1 Agustos tarihleri arasinda magaza igi bir promosyon
aktivitesi diizenledigimizde, bu donemde 6lgiilen satiglar ya gegen yilin ayni dénemi
ile, ya 2 ay onceki satiglarla ya da birkag y1l 6ncesinin aynt donemine ait ortalama satis
rakamlan ile kargilagtirilir.

2. Promosyon Oncesi ve Sonrasi (Pre-Post) Degerlendirme Metodu

Degerlendirme metodlari arasinda en ¢ok tercih edilen yontemdir. Bu yontem
sadece promosyon esnasinda gerceklesen satiglar1 degil, ayn1 zamanda promosyonun
yarattig1 uzun donemli etkileri de dikkate alan bir yontemdir.

Promosyon 6ncesi ve sonrast yapilan degerlendirmeler satis, pazar pay: ve stok
gibi kriterlerin ilk olarak promosyon programu baglamadan 12 hafta énce, program
esnasinda ve son olarak da promosyondan 12 hafia sonra test edilmelerine dayamr.
(Totten, 1994, s. 40)

Bu yontemin birgok avantaji vardir. En 6nemlisi, promosyonun etkilerinin satig
ve pazar payi gibi kantitatif kriterler yardimiyla yalnizca promosyon esnasinda degil,
promosyondan sonraki donemde de degerlendirilmelerine imkan tanimasidir. Ornegin,
promosyon programu esnasinda satiglar ¢ok ciizi oranda, varsayalim %2-3 oraninda
artmis olsun. Fakat satiglar promosyon bittikten sonraki dénemde de bu oranda bir

artiga sahne olabilir. Bu, yapilan promosyon programinin dogru ve bagarili oldugunu,
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satiglarda yalmzca kisa donemli bir artiga sebep olmayip etkisi deva"nt;, eden uzun -

dénemli bir artiy yarattigini gosterir.

3. Tiiketici Tepkisinin Olgiilmesi Metodu

Satiglar ve diger kantitatif veriler diginda degerlendirmeye tabi diger bir husus
da tiiketicinin tepkisinin 6lgiilmesidir. Bu 6lgiim bize promosyon programinin uzun
vadedeki etkileri konusunda bilgi verir. Tiiketici tepkisnin 6lgimii daha gok ticari
aragtirma girketleri tarafindan yiritilen bir galigmadir.

Tiiketici tepkisinin 6l¢iimiinde kullanilan en yaygin yontemler telafonla anket,
posta ile anket ve kigisel goriigme yontemidir. Telefonla anket sisteminde elde edilmek
istenen bilgi basittir. Bunun yanisira, ok sayida tiiketiciye kisa stirede ve gok hizli bir
sekilde ulagilarak degerlendirme yapilabilir. Posta ile anket sisteminde de telefonla
oldugu gibi ¢ok sayida tiiketici aragtirma kapsamina alinabilir. Bu yontemde daha fazla
soru sorulmasi miimkiin oldugundan daha detayl bilgi edinilebilir. Kigisel gorigme
yonteminde ise, anketor yiizyiize goriigtiigii titketiciye soru sormann disinda bir geyler
de gostererek yorum yaptirma imkanina sahiptir.

Bu yontemlerden posta ile anket yontemi en ucuz, kisisel gorigme yontemi ise
en pahali yontemdir. Ote yandan, telefonla anket teknigi ve kisisel goriigme teknigi

tiiketici tepkisinin 6lgme ve degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan yéntemlerdir.

4. Barkod Metodu

Barkod sistemi birgok perakende aligveris merkezinde kullanilan bir sistemdir.
Bu sistem, eczanelerden marketlere kadar tim aligveriy merkezlerinde
kullaniimaktadir. Bu sisteme bagli olan bilgisayar, tiriinleri marka, renk, boyut ve birim
fiyatlarina gore ayinir ve kaydettigi gibi kupon ve ticret iadelerini de kaydedip gosterir.
Boylece isletmeler, promosyonun satiglara ait olan gergek etkilerini bu sistemin
kullanildiy tiim aligverisy merkezlerinde gi’mbegﬁn izleyebilirler. Aym sekilde
promosyondan 6nce, promosyon esnasinda ve promosyondan sonra da satiglarin
rahatlikla izlenebilmesine olanak veren bir metoddur. Bununla birlikte, bu metod

kuponlamadan tUcret iadesi, paket igi, iizeri ve degigik fiyath raf promosyonlarina
kadar tiim tekniklelerde kullanilabilir.
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12.2.3. Satis Promosyon Fikri Asamali Degerlendirme Sistemi

Satiy promosyonlarmin degerlendirilmesinde yaganan tecriibeler agagidaki ti¢
adimh sistemi gecerli kilmistir. Bu sistem, satiy promosyonunun bagarisini garanti
altina almasa da hangi satig promosyon fikir ve diigiincelerinin bagariya ulagma
sanstnin oldugunu belirlememize olanak veren mantikli, tutarh ve giivenilir bir
sistemdir. Bu sistem hemen hemen biitiin pazar kogullani ve hizmet tiirleri igin

gegerlidir. Bunun yanisira, herkesin yapabilecegi kadar pratik ve masraf gerektirmeyen

bir sistemdir.

1. Adim

Satis promosyon programinin hedeflerini bir kagida yazin. Diger bir ifade ile,
ne basarlmaya c¢aliplmaktadir? Unutulmamasi gereken bir husus da hedeflerin
yaratiimasi ve gelistiriimesinin gerektigidir. Bu nedenle onlar1 yazmazsamz unutabilir
veya yanhs hatirlayabilirsiniz. Hedeflerin dogru bir gekilde planlanmasi ve
degerlendirilmesi igin tam olarak belirtilmesi gerekmektedir. Ornegin, oniimiizdeki 6
hafta iginde 10.000 kisi tiriintimiizii denemis olacaktir.

2. Adim

Uriiniin pazarlanmast ile ilgili herkesin gelistirilen hedefler tizerinde anlasma
sagladiklarina emin olun. Genellikle ayni proje iizerinde ¢aligan insanlarin ¢ogu,
programin hedefleri konusunda degisik fikirlere sahiptirler. Bazen satiy promosyon

plamin geligtiren insanlar bile aym amaglara sahip degillerdir.

3. Adm
Hedefler belirlendikten sonra sistem degerlendirilmesine gegilebilir. Biitiin satig

promosyon plan, program ve fikirlerini degerlendirme agamas: 5 basamakli bir kontrol

listesinden olusur.

a. Promosyon fikri ne kadar iyidir? .
Ornegin, numune dafitim gok pahalt bir teknik olmasma ragmen irtiniin
denenmesini saglayan en etkili yoldur. Bunun yanisira, numuneye kupon eklendiginde

deneme sayisinin 2 veya 3’e giktigini da tecriibeler gostermigtir.
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b. Satig promosyon fikri hedef pazara ne derece uygulanabilecektir?

Satts promosyon hedefleri belirlendiinde hedef, pazarda tanimlanmalidir.
Ornegin, promosyon tiiketicilere mi yoksa kanala mu yonelik olacakti? Simdiki
miigterileri etkilemek igin mi yoksa yeni miigteri cekmek igin mi yapilacaktir? Hedef
kitle erkekler mi, ev hanimlari m1 yoksa gocuklar midir?

Hedef kitle belirlendikten sonra promosyonlar hedef kitlenin dilini
konusmahdir. Bu nedenle, hedef kitlenin duygu ve diisiincelerinin anlagilmasi,
empatinin saglanmasi, giicli bir promosyon programu gelistirilmesinde dogabilecek
sorunlar azaltacaktir,

c. Rekabetgi bir yapiya sahip midir?

Rakip igletmelerin gelistirdigi promosyon programlan karsisinda rekabet sanst
var mudir? Genellikle promosyon diinyasinda bir tiriin veya marka ile ilgili olarak
gelistirilen bir promosyon teknigi rakipler tarafindan hemen kopya edilmektedir. Bu
taklitler de genellikle bagarisizliga mahkum olmaktadirlar.

d. Satig promosyon fikrinin sunumu

Genellikle promosyonla ilgili yapilan reklam kampanyalarinda promosyonun
ne oldugu ve tiiketicilerin nasil katilacagi agik olarak anlagilmaktadir. Bu nedenle,
yapllan promosyonun tiiketiciler tarafindan agtk ve segik olarak anlasilip
anlastimadigim 6grenmeye yonelik olarak tiiketiciye, promosyonu dergi ve gazetede
gorduklerinde veya televizyon ve radyoda duyduklarinda ne anladiklan sorulur. Sonug
tatmin edici ¢tkmadigs taktirde promosyonun basansi da o olgiide azalacakur. Bu
nedenle, promosyonun sunumu agik, net ve anlasilir sekilde olmalidir. Tiiketici,

promosyon ile ne gibi avantajlar sunuldugunu ve nasil katilacagii hemen

anlayabilmelidir.

e. Satiy promosyon fikrinin maliyeti

Satig promosyé)n fikrinin degerlendirilmesinde son basamak satiy promosyon
fikrinin tahmini maliyetidir. Diger bir deyigle promosyon, hedeflerine isletmenin
katlanabilecegi bir maliyetle mi ulasacaktir? Bugiinkii promosyon harcamalaryla belki

de uzerinde en gok diigiiniilmesi gereken konu bu olmaktadir. Ciinkii isletmeler
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promosyon degerlendirmesini “Ne harcadm, ne kazandm?” sorusuyla

yapmaktadirlar.
13. BASARILI PROMOSYONUN SARTLARI

Bagarili bir promosyon agagida belirtilen 6zellikleri tagimahdir:

1. Promosyonun amaglan, biitgesi ve bagan olgiitleri 6nceden belirlenmelidir.

2. Pazarlama Unitesindeki diger unsurlarin gorev alanmna tecaviiz edilmemeli,
miimkiin oldugunca igbirligi saglanmalidir.

3. Amaglara en uygun promosyon teknigi secilmelidir.

4. En az maliyetle en etkili sonuca yénelik olmalidir,

5. Hedef kitlenin yagam ve davranis bigimleri ile uyum iginde olmaldir.

6. Marka imaj1 ile uyum i¢inde olmalidir.

7. Ilgi uyandirmal: ve hemen harekete gegirebilmelidir.

8. Karmagik olmamal, basit, kolay anlagilir ve uygulanir olmalidir.

9. Mantiga ve duygulara aym zamanda seslenebilmelidir.

10.Yasalara uygun ve diiriist olmalidur,

11. Bagansmna katkida bulunacak biitiin unsurlani édiillendirmelidir. (Oztat,
1995, s. 3)

Bunlarin yamsira, igletmelerin 6zellikle 1980°1i yillardan sonra bulunmaz bir
iksir gibi kullandiklar1 satiy promosyonlarinin da her ne kadar bagarih olurlarsa
olsunlar yapabilecekleri ve yapamayacaklart ortadadir. Genel olarak satis

promosyonlarinin avantajlarini ve dezavantajlanim agagidaki sekilde 6zetleyebiliriz:

13.1. Satis Promosyonunun Avantajlar
1. Hizh iletisim ve bilgi aktarim saglar,
- 2. Uriintin satin alinmast igin bir firsat ve potansiyel yaratir,

3. Duizenli tiketicilerin markaya bagliligini arttirir ve daha fazla satin almalarin
saglar, X

4. Mamul mallarin ya da hizmetlerin piyasada benimsenmesini hizlandinir,

5. Birden fazla ve/veya biyiik boylan almay tegvik eder,

6. Tam uygulamaya gecilmeden 6nce pilot veya on-testlerin yapilarak

kampanya hakkinda 6nceden fikir edinilmesini saglar,



7. Satig kanallar1 destegi saglar,
8. Reklamin etkinligini arttirir.

13.2. Satis Promosyonunun Dezavantajlan

1. Uriinle veya firmayla ilgili olumsuz diigiinceleri degistiremez,

2. Kusurlu ve ayipli mallarin satiginin saglanmasi amaciyla satiy promosyon
kampanyalarina bagvurulmasi tiiketici tepkilerine yol agabilir,

3. Surekli diigiise gegmis iiriin satiglanini dondiiremez,

4. Modast gegmiy mallar sattiramaz,

5. Siirekli satiy promosyonlarina bagvurulmas: tiiketicide bikkinlik yaratir ve
marka imajina zarar verebilir,

6. Marka imaj1 yaratamaz,
7. Satiglart uzun dénemlere yonelik tegvik edemez,

8. Gereksiz ve zamansiz satiy promosyon kampanyalann diizenlenmesi firma

igin masraflan arttirici bir rol oynar.
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Dérdiincii Boliim

GUNUMUZDE SATIS PROMOSYONLARI

14, PROMOSYONLARIN YASAL DAYANAKLARI

14.1. Satis Promosyonlarmin Yasal Dayanaklan

Yangma ve gekiliglere iligkin yasal kisitlamalar oldukga karmagiktir. Cesitli
tilkelerde yanigma ve gekiligler yasalarla denetim altina alinmgtir. Bu tiir programlar
olusturulmadan o6nce, tlkemizde konu ile igili yiriirliikte olan yasanin incelenmesi
yararh olacaktir. Yapilan aragtirma ve goriigmelerde halen birgok firmanin konu ile
ilgili yasadan ve izin alinacak merciden haberdar olmamasi ve zaman zaman yapilan
uygulamalarin kanuni gereklilikleri ile ilgili sikintiya diigmeleri, bu konudaki yasanan
tam metninin aragtirmanin kapsamina dahil edilmesini saglamugtir.

Turkiye’de bilet satilmaksizin yapilacak cekili ve yarigmalar Milli Piyango
Idaresi tarafindan denetim altina ahnmugtir. Bu tiir kampanya diizenlemek isteyen
isletmeler, Idare’ye bagvurmak ve izin almak durumundadirlar. Cekiligler, gekilisi
yapilacak isletmenin yetkilileri ile Milli Piyango temsilcisinden olusan bir heyet
tarafindan noter huzurunda yapilmaktadir. Ikramiye ve armagan kazananlarin idare’ye
bildirilen tarihte agiklanmasi ve kazananlara taahhiitlii mektupla bildirim yapilmasi gibi
yasal zorunluluklar bulunmaktadir.

Bagarili bir ¢ekiliy ya da yarnigma yonetmenin ilk kosulu agtk ve anlagilabilir
kurallarin konmasidir. Her kampanya igin farkh kurallar gerekse de Amerikan Reklam
Ajanslar1 Birliginin raporuna gore agagidaki kurallar tiim yarigma ve cekiligler igin
gegerlidir;

1. Kampanyanin bitig tarihinin agiklanmasi,

2. Degerlendirme yonteminin bildirilmesi,

3. Katiim i¢in gerekli sartlarin agiklanmasi,

4. Odiillerin yapisinin agiklanmasz,

5. Degerlendirmeyi yapacak orgiitiin belirlenmesi,

6. Kazananlarin bildirilmesi igin diizenleme yapilmasi.
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Asagidaki cizelgede satiy promosyonlanmin Tirkiye ve bazi  Avrupa
tilkelerindeki yasal durumu gosterilmektedir. On Avrupa iilkesindeki promosyonlarin
yasal uygulamalarint gosteren bu gizelgeye, karsilagtirma imkani saglamasi agisindan
Tiirkiye’deki uygulamalarin da eklenmesi uygun goriilmiigtiir,

Cizelgede kullanilan kisaltmalann anlamlan agagidaki sekildedir:

E : Evet (llgili promosyonun yapilmasinda yasal olarak herhangi bir
kisitlama bulunmadigi anlamina gelmektedir.)

H : Hayr (ligili promosyonun yapilmasinin yasal olmadigi anlamina
gelmektedir.)

B . Belirsiz (Ilgili promosyonun yapiimasinda yasal olarak herhangi bir

kisitlama bulunmamakla birlikte uygulama alami bulunmadigim belirtmektedir.)
(Schultz, et al., 1987, 5. 218-219)
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Satis Promosyon Tiirii Tiirkiye Belgika Danimarka Fransa Almanya mnw_%u Hollanda Norveg Ispanya Isvec Ingiltere

A - Fabrika Cikish Uriinler

1. Para ladeli Paketler E E E E E E E E E E E
2. Hediyeli Paketler E H H H B E E H E E E
3. Tekrar Kullanilabilir Paket E E E B B E E E E H E
4. Kuponlu Paket E E H E H E E H E H E
5. Ikramiyeli Paket E E E E H E E E E E E
6. Coklu Paket E E E E B E E E E E E
7. Degisik Ebatlarda Paket E E B E E E E E E E E
B. Kuponlama

1. Postayla E E E E B E E H E E E
2. Basin Yoluyla E E E E B B E H E B E
C. Numuneler -

1. Evden-eve dagitim E  E E E E E E E E B E
2. Postayla E E B E E B E E E E E
3. Markette E E E E H E E E E E E
4. Hediye Paketi E E E E E H E E E B E
D. Paket Dist

1. Ikramiye E H H H B H E H E B B
2. Alig-veris pullan B H E E B E E H B H E
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Satis Promosyon Tiirii Tiirkiye Belgika Danimarka Fransa Almanya Italya Hollanda Norveg Ispanya Isve¢ Ingiltere
E. Ucret Iadesi
1. Basit iicret iadeleni - B E B E B H B E B E E
2. Sansa bagh ticret iadeleni E E H H H H H H B H E
F. Yansmalar
1. Basit yanigmalar E E E E E H E E E B E
G. Cekiligler
1. Posta ile E H H E E E H H E H E
2. Onceden belirlenenlere H B H B E B H H E H E
3. Her marketteki kazananlara B B H B H H H H B E E
4. Oyunlarla E E H E H H E H B E E
Kanala Yénelik Promosyonlar
A. Fiyat Indirimleri
1. Fatura dis1 E E E E E E E E E E E
2. Sozlesme yolu ile E E E E E E E E E B E
3. Mal fazlast E E E E E E E E E E E
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Satis Promosyon Tiirii Tiirkiye Belcika Danimarka Fransa Almanya italya Hollanda Norveg Ispanya Isve¢ Ingiltere

B. Satis Sartlan

1. Miktar indirimi E E E E E E E E E B "E

2. Pesin 6deme indirimi E E E E E B E E E E E

3. Geg 6deme E E E E E E E E E E E

4. Konsinye E E E E E H E E E E E

5. Geri iade E E E E E H E E E E E

C. ﬂo&v&_ﬁ.

1. Tiim bayilere yonelik E E B E H E E B E B E

2. Satig 6diilii olarak E E B E H E E H E B E

D. Tanzim ve Teshirler

1. Daimi - E E H E H E E E E B H

2. Doniigimli E E E E E H E E E E E
- E. Yansmalar

1. Tanzim ve teghir yarigmasi B E H E E H E E E B E

F. Cekilisler

1. Basit gekiligler E H H H E H H H E B E

Sekil 14.1. Satiy Promosyonlarmin Tiirkiye ve Bazi Avrupa Ulkelerindeki Yasal Durumu
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Kargiligi Nakit Olmayan Piyangolar ve Cekiligler Hakkinda Yonetmelik
19.09.1988 tarih ve 19934 sayih Resmi Gazete’de yayimlanarak yuriirlige girmistir.
Bu yonetmelikle ilgili tiim yiiriitme ve denetim iglevi kanun tarafindan Milli Piyango
Idaresi Genel Miidiirltigine verilmistir. S6z konusu yonetmelik son diizenlemeleri ile

birlikte agagida verildigi gibidir.

14.1.1. KARSILIGI NAKIiT OLMAYAN PiYANGOLAR VE CEKILIiSLER
HAKKINDA YONETMELIK

Birinci Boliim

Genel Hiikiimler

Amac
MADDE 1- Bu yoénetmeligin amact, karsilig1 nakit olmayan her tiirli piyango
diizenlenmesi ve gekilig yapilmasi ile bu faaliyetlere izin verilmesi, bunlarn izlenmesi

ve denetlenmesine dair usul ve esaslar diizenlemektir.

Kapsam

MADDE 2- Bu yonetmelik, karsthig: nakit olmayan her tiirlii piyangolar1 ve bu
amagla yapilacak gekilis‘leri kapsar.

Ancak ticari amag tagimak kaydiyla;

a. Kamu kurum ve kuruluslan, dernekler, vakiflar, spor kliipleri, okul aile
birlikleri, emeklilik ve yardimlagma sandiklari ve cemaatlerin eglence, anma, kutlama
gibi arhag:larla duzenledikleri toplantilarda, miinhasiran toplantiya katilanlar arasinda
diizenlenen ve toplant: siiresi iginde baglatilip sonuglandirilan kargihigi nakit olmayan
ptyango ve gekiligler,

b. Bir gekilis yapilmadan igtirak edenlerden gerekli gartlann haiz olanlarin
tamamina ikramiye verilmesi geklindeki diizenlemeler, ‘

c. Bir mal veya hizmetin pazarlama veya satigi amacina yonelik olmayan ve
yarigma sonucunda bir segici kurul tarafindan belirlenen istirakgi veya istirakgilere

ikramiye verilmesi seklindeki diizenlemeler,
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Bu yonetmelik kapsamina girmez.
Hukuki Dayanak
MADDE 3- Bu yénetmelik 320 sayilt Milli Piyango Idaresi Genel Mudirliigi

Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun Hilkmiinde Kararname hiikimleri uyarinca

diizenlenmigtir.

Tammlar

MADDE 4- Bu yonetmelikte gegen;

Bakanlik: Maliye ve Guimriik Bakanlign,

Idare: Milli Piyango idaresi Genel Miidiirliigiini,

Izin: Piyango diizenlenmesine imkan saZlayan ve ilgili mevzuat geregince Milli
Piyango Idaresi Genel Miidiirliigiinden alinmasi zorunlu olan izni,

Piyango: Her ne ad altinda olursa olsun bilet, kupon, istirak numarasi veya
benzerlerinin satilmasi veya bir mal veya hizmetin satilmasi amaciyla bedelsiz verilmesi
veya dagitilmasi suretiyle taahhiit edilen ikramiyeleri kazanacak olanlar1 yapilacak
cekilisle belirlemek igin diizenlenen sans oyununu,

Kampanya: Piyangolara katilma hakk: saglayan bilet, kupon, istirak numaras
ve benzerlerinin satiga sunulmaya veya bedelsiz verilmeye baslandif: tarihten,
katilmanin sona erdigi tarihe kadar gegen siireyi,

Cekilis: Dagitilacak ikramiyeleri kazanacak numaralarin, sayr grubu veya
kigilerin kura gegitleriyle belirlenmesini,

Nakit: Ilgili kanunlarina gore gikartilan ve tedaviilde bulunan Tiirk parasins,
nakit gibi islem goéren altin, platin gibi kiymetli madenler ile elmas, yakut, pirlanta,
ziimriit ve benzeri kiymetli taglari ve bunlardan mamul veya miitesekkil her tiirlii
esyayl, nakte gevrilmesi miimkiin doviz, esham, tahvilat ve benzerlerini,

Ikramiye: Diizenlenen piyango karsihifinda taahhit edilen ve gekiliste
kazananlara verilmesi gereken nakit diginda her tiirlii menkul ya da gayrimenkul mal
veya egya ile hizmet haklari,

Ifade eder. _

Bu yonetmeligin uygulanmasinda; bilet, kupon veya istirak numarasi ile igtirak
edilmeksizin bilmece, bulmaca gibi tiirlii bigimlerde diizenlenen ve disindiirerek,
aratarak buldurmay: amaglayan oyunlara katilanlar arasindan gekiliy yapilmak suretiyle

belirlenen igtirakgilere ikramiye verilmesi de piyango kapsamindadir.
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Ancak, ikramiye degeri birim bagina 250.000,- TL'yi gegmeyen (1997 yili igin
864.000,- TL) diizenlemeler i¢in idareden izin alinmaz. Bu tutar her yil Vergi Usul

Kanunu Uyarinca belirlenen yeniden degerleme katsayisi ile garpilarak dikkate alinr.

Ikinci Boliim

Izinlerin Verilmesi, Miiracaat ve Izin

Piyango Diizenleyebilecekler
MADDE 5- Gergek kigiler ile kamu kurum ve kuruluglari, dernekler,
cemaatler, vakiflar, emeklilik ve yardimlagma sandiklan, spor kliipleri, okul aile

birlikleri, ticaret girketleri, basin ve yayin organlan ile adi ortakliklar piyango

dizenleyebilirler.

Izin Alma Zorunlulugu
MADDE 6- 5. maddede belirtilen piyango diizenleyecek kisi ve kuruluglarin
Idareye bagvurarak izin talebinde bulunmalar ve izin almalari zorunludur.

Diger mevzuatin izinle ilgili hitkkiimleri saklidir.

Bagvuru

MADDE 7- Piyango diizenlemek isteyenler, taleplerini kampanyanin baglama
tarthinden en az 30 giin 6nce bu yonetmelikte belirtilen bilgi ve belgelerle birlikte bir
dilekge ile Idareye bildirirler. Idare, basin ve yaym kuruluslan igin bu siireyi 15 giine
kadar indirmeye yetkilidir. Posta ile yapilan bagvurularda postadaki gecikmeler dikkate
alinmaz.

Piyango diizenleyeceklerin izin dilekgeleri ile agafida belirtilen bilgi ve
belgeleri Idareye ibraz etmeleri zorunludur.

a. Dagitilacak ikramiyelerin adedi, cinsi, birim ve toplam degeri,

b. Cekilisin yapilacag: tarih, saat, yer ve ¢ekiligin ne sekilde yapilacag,

c. Cekilige katilma gekil ve sartlan,

d. Kampanya siiresinin baglama ve bitig tarihleri ile kampanyanin fxangi illeri
kapsayacag;,

e. Ikramiye kazananlarin hangi tarihlerde ve ne sekilde ilan edilecegi, gazete ile

ilan yapildig: taktirde ilanin Turkiye gapinda ya da yerel olarak yayinlanan hangi
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gazetelerde yapilacag (Cekilis sonuglarinin ilam gekilisten itibaren en geg -bir hafta
iginde yapilir.), -

f. Ikramiyelerin talihlilere verilme stiresi,

g. Bilet bastirilarak diizenlenecek piyangolarda; ka¢ adet bilet bastirlacag,
baglangig ve bitis numaralan ile birlikte bilet numaralann ve varsa seri numaralan,
biletlerin bir bedel kargilig1 satilmast halinde beher biletin satig bedeli, nerede veya
nerelerde satilacagdy,

h. Piyango igin diger mevzuata gore izin alinmasi gereken hallerde ilgili
mevzuat uyarmca yetkili makamlardan alinmig olan izin belgesi 6rnegi,

1. Cekiliste ikramiye olarak taahhiit edilen mal ve egyalarin ve gaynmenkullerin
degerlerine tekabiil eden taminat veya ikramiye konusu mal ve egyalarin ve
gayrimenkullerin iktisap edilmig olmasi durumunda, idarece kabul edildigi taktirde
bunlarin edinildigine iligkin belgeler ile mal ve egyalarda, yetkililerin “yed-i emin”
sifattyla, bunlan saklayacaklarina ve kazanacak talihlilere devir ve teslimr edeceklerine,
yed-i emine ait cezai sorumluluklart bildiklerine ve kabul ettiklerine iligkin noterlik¢e
onayl taahhiitname, gayrnnmenkullerde ise ilgili tapu serhine ilgkin belge,

j- Hak ve hizmetlerin ikramiye olarak konulmas: halinde; bunlan davradacek
veya yerine getireceklerin Idarece yetkili goriilmesi kosuluyla, gekiliste kazanacak
olanlara taahhiit konusunun gergeklestirilecegine dair, hizmeti ifa edecek veya hakki
devredecek kist ve kuruluglarca verilecek noterlikge onayli taahhiitname,

k. Piyangonun gergek kisilerce diizenlenmesi halinde, ilgililere ait sabika kaydi
belgesi.

1. 18 yagindan kiiglik olanlarin, diizenlenen piyango ve g¢ekiliglere igtirak
edemeyecekleri, igtirak etmig olsalar dahi ikramiye kazanmalari halinde bu
ikramiyelerin kendilerine teslim edilemeyecegi hususunun; varsa bilet veya kuponlar

lizerine basilmasi ve ayrica ilan ve reklamlarda belirtilmesinin taahhiit edilmesi.

Teminatlar

MADDE 8- Bu yonetmeligin uygulanmasinda asagida sayilanlar Idarece
teminat olarak kabul edilebilir.

a. Para,

b. Bankalar tarafindan verilen teminat mektuplan,

c. Hazine tahvil ve bonolari,
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d. Bagbakanlik Toplu Konut ve Kamu Ortakh@ Idaresi taraﬁndgr? }karllan

gelir ortakhig1 senetleri, Sy

e. Menkul ve gayrimenkul rehinleri,

Basvurularn incelenmesi ve izin

MADDE 9- Idarece, Piyango diizenlemek igin izin talebinde bulunanlarnn
dilekgeleri ve ekleri, bunlar diizenleyenlerin yeterlikleri, taahhiitlerini gergeklestirme
gugcleri, daha 6nce diizenlemis olduklan piyangolarin sonuglan ve gerekli goriilecek
diger hususlar yoniinden incelenerek sonug, kampanya siiresinin baglama tarihinden
once, bagvuranlara yazili olarak bildirilir.

Izin talebinde bulunanlarn, Idareye vermeleri gereken bilgi ve belgelerinde
noksanlik olmas: halinde, bunlar tamamlanmadikga izin verilmez. Idareden gerekli izin
alinmadikga ilan ve reklam yapilamaz ve kampanya baglatilamaz.

Piyangolara ait ilan ve reklamlarda ve biletlerde, Idareden izin alindigm
belirten bir ibarenin bulunmasi zorunludur.

Afislerde, yazili ilan ve reklamlarda, verilen izin belgesinin yer almas: da
Idarece sart kogulabilir. Yazili basin kuruluglarinca diizenlenen piyangolarda ise

Idarece verilen izin belgesinin aynen yayinlanmasi zoruntudur.

Izin Verilmeyecek Haller

MADDE 10- Piyango diizenlemek igin izin talebinde bulunanlarin
bagvurularinin  incelenmesi sonucunda, yeterli givenilirliin ve inandiriciigin
saglanmamasi nedeniyle Idarece piyango diizenlenmeleri uygun goriilmeyenler ile;

a. Bu yonetmelik gereZince verilmesi gereken ve Idarece istenilen bilgi ve
belgeleri ibraz etmeyenlere ve gerekli taahhiitlerde bulunmayanlara,

b. 320 sayth KHK’min yiriirlige girmesinden sonra bu yonetmelikle
diizenlenen idare mevzuat1 ve diger ilgili mevzuat geregince izin almadan piyango ve
gekilig diizenleyenlere ya da gerekli izni almakla birlikte piyangoyu kurallara uygun
gergeklegtirmeyenlere, cekiligleri yapmayanlara, gekilis sonucunu ilan etmeyenlerle
taahhttlerini yerine getirmeyenlere,

c. Piyangoyu diizenleyen gercek kisilerden yiiz kizartict suglardan dolay:
hikiim giymis olanlara,
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—d.Diizenlenen piyangodan —elde “edilecek gelirlerin % 10’undan fdéha az
ikramiye taahhiit edenlere, s
e. Diger mevzuat hiikiimlerine goére piyango diizenlemeleri miimkiin
olmayanlara,
f. 4 tincii maddenin son fikrasi hitkmii harig, gekilige dayali bulunmayan veya
bir mal ya da hizmetin satigin1 artirmak amaci ile diizenlenmekle birlikte, bu mal veya
hizmeti kullananlarin tamaminin gekilige katilmasini sinirlayan diizenlemelere,

Idarece izin verilmez.

Izinlerin Gegerliligi

MADDE 11- Izin talebinde bulunanlara Idarece verilecek izin, yalniz izin
belgesinde belirtilen piyango i¢in gegerlidir.

Ancak, basin ve yayin kuruluslarinca diizenlenen bilmece, bulmaca ve
benzerleri ile istirak edilen, stireklilifi olan aym tiir piyangolarda, Idarece belirli
donemleri kapsayacak Isekilde izin verilebilir.

Uciincii Boliim

Izin Sonrasi Islemler ve Cekilislerin Yapilmas

Biletlerde Bulunmasi Gereken Hususlar

MADDE 12- Biletle igtirak edilmek suretiyle diizenlenecek piyangolarda,
biletlerin tizerinde agagida belirtilen hususlarin bulunmasi zorunludur:

a. Cekilig tarthi,

b. Numarasi ve varsa serisi,

c. Perakende satis fiyats,

d. Piyango diizenleyen yetkililerin imzalar,

e. Bastirilan biletlerin adet ve toplam tutan,

f. Dagrtilacak ikramiyelerin cins ve adetleri,

g. Idareden alinmis olan iznin tarihi ve sayzsi,

h. Ikramiye verilmesi igin bilet ibrazinin zorunlu oldugu, ikramiyelerin son

verilme siiresi, ¢ekiliy sonucunun hangi tarihte ve ne surette ilan edilecegi, gazetede
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satig ve ikramiyelerin verilmesine dair dier 6zel sartlar,

i. Biletlerin basiminin yapildig1 basimevi ve bulundugu yer,

j. Izin belgesinde belirtilmig olmak kaydiyla, Idarece yer almas istenecek diger

hususlar.

Satilamayan Biletler

MADDE 13- Bilet bastirilarak yapilan gekiliglerde, gekilis iglemine gegilmeden
once Idare temsilcisi, noter ve piyangoyu diizenleyenlerinden olusan “Cekilis
Heyeti”"nce bastinilan ve satilan bilet adet ve tutarlan ile satilamayan biletlerin numara
ve adetlerini igeren en az 3 ornek tutanak diizenlenerek bir 6rnegi Idare temsilcisine
verilir ya da Idareye gonderilir.

Idarenin gekilisine bagh olarak diizenlenip ¢ekilis heyetinin yer almadif
piyangolarda, yukaridaki islem piyangoyu diizenleyenlerin yetkililerince yapilir. Ancak
bu durumlarda, gekilis giiniinden en az bir giin 6nce satilamayan biletlerin numara ve

adetlerinin telgraf ve benzeri seri vasitalarla Idareye bildirilmesi zorunludur.

Cekilislerin Yapilmasi

MADDE 14- Cekiligler Idareye daha énce bildirilmis olan tarih ve saatte
baglatilir,

{

Cekiliy, piyangoyu diizenleyenlerin yetkililerinden olugan bir heyet tarafindan
ve noter huzurunda daha once Idareye bildirilen esas ve gekilde gergeklestirilir.
Idarece gerek goriilen hallerde Idare temsilcisi gekilige gozlemci olarak katilir. Cekilig
sonucunda ikramiye kazanan numaralar veya talihliler en az 3 Ornek tutanakla
belirlenerek cekilig heyeti tarafindan imzalanip noter tarafindan onaylanir. Tutanagin
bir niishasi Idareye gonderilir veya gekiliste bulunan Idare temsilcisine verilir.

Idare gekiliglerine bagl olan gekiligler harig olmak iizere, miicbir sebepler veya
kabul edilebilir hakli sebeplerin mevcut olmast ve 7 giin Onceden bagvurulmast
halinde, Idarece bir defaya mahsus olmak iizere gekilisin, en gok izin alinmig olan

kampanya siiresi kadar ertelenmesine izin verilebilir.
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MADDE 15- Cekilisgte gorevlendirilmesi halinde Idare temsilcisi, gekiligi
izlemek ve Idarece verilen izin ve kurallara uygun olarak gergeklestiriimesini
saglamak, Idarece verilen izin ve kurallara uygun yiritilmedigini tespit etmesi halinde
ilgilileri uyarmak ve gekilisi yenilemek, buna ragmen kurallara aykinhigin strdariilmesi
durumunda gekiligi iptal etmekle gorevli ve yetkilidir.

Idare temsilcisi, g¢ekiligin yapilmamasi veya cekilisin gergeklestirilmesinde
kurallara aykirilik tespit ederek cekilisi iptal etmesi halinde, bu konuda diizenledigi ve
hazir bulunanlara imzalattirdigi tutanak ile bu hususlan belirten gerekgeli bir raporu

derhal Idareye gondermekle yiikiimlidiir.

Ikramiyelerin Idare Cekilislerine Gire Belirlenmesi

MADDE 16- Cekilislerde, ikramiye kazanacak bilet ve benzerlerinin
numaralar;, Idarenin piyango ¢ekilislerinde ikramiye isabet eden numaralar esas
alinarak belirlenebilir.

Piyangoda ikramiye isabet eden numaralarin bu maddeye goére tespiti halinde

bu husus, diizenlenen piyangoya iligkin bilet ve benzerlerinde belirtilir.

Cekilis Sonuclarimin Duyurulmasi

MADDE 17- Yapilan g¢ekilis sonunda ikramiye kazanan numaralar veya
talihlilerin isimleri, Idareye bildirilmis olan sekilde ilan edilir.

Ayrica, gekiliste talihlilerin isimleni belirlenmis ise kazandiklan ikramiyeler ve
hangi tarihe kadar alinabilecegi posta ile taahhiitlii olarak adreslerine bildirilir.

llanin gazete ile yapilmasi halinde piyangoya ait bilet, kupon, istirak numaras
ve benzerleri, bir il veya bir ilge sinirlan iginde pazarlanmig ise, o il veya ilge iginde
yaymlanan bir yerel gazetede, birden fazla il sinirlan iginde pazarlanmus ise, Tiirkiye

¢apinda yaymnlanan gazetelerden birinde ilan edilir.

Ikramiyelerin Teslimi
MADDE 18- Cekilis sonunda ikramiye kazanan talihlilere ikramiyeleri,

onceden agiklanan siire iginde, belirlenen usullere gore ve belgelendirilerek teslim

edilir.
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Dordiincii Boliim

Yetki ve Sorumluluk

Idarenin Yetkisi

MADDE 19- Idare, piyangolarla ilgili giivenirliligin ve inandiriciliin devamin
saglamaya yonelik her tirlii kuralt belirlemeye, gerektiginde bunlan degigtirmeye, izin
taleplerinin degerlendirilmesi sonucu uygun gorilmeyenlere izin vermemeye,
kampanyanin baglangicim ertelemeye, verilmig olan izinlerle gekilisleri gerektiginde
iptal etmeye, ilgili kanunlar ile bu yénetmelik hiikiimlerine aykin hareket edenlerin
piyango faaliyetlerinin durdurulmasimi ve bunlarla ilgili her tiirli ilan, reklam, bilet,
kupon, igtirak numarast ve benzerlerinin toplatilmasinu ilgili en bityiik milki amirden

talep etmeye, piyangolan izlemeye ve denetlemeye yetkilidir.

Miilki Amirlerin Yiikiimliiliigii

MADDE 20- Mahallin en biiyiik miilki amirleri bu yonetmelik kapsamindaki
piyango ve gekilisleri Idareden izin almadan tertip edenlerle bu amagla her ne ad
altinda olursa olsun Bilet, kupon, istirak numarasi ve benzerlerini satanlar veya
bedelsiz verenlerin faaliyetleri ile bu faaliyetlere ait ilan ve reklamlan Idarenin talebi
tizerine derhal durdurmak ve bu faaliyetlere ait bilet, kupon, igtirak numarasi ve

benzerlerini toplatmakla yiikiimlidiirler.

Kamuoyuna Duyurma

MADDE 21- Bu yonetmelik kapsamindaki piyango ve gekilisleri Idareden izin
almadan tertip edenlerle gerekli izni almakla birlikte piyangolan belirlenen kurallara
uygun gergeklestirmeyenler, ¢ekiligleri yapmayanlar, gekilis sonuglarini ilan etmeyenler
veya taahhitlerini yerine getirmeyenler ile gesitli nedenlerle izni iptal edilenler,
masraflari kendilerinden alinmak ya da teminatlarindan kargilanmak tizere Idarece

basin ve yayin organlan kanaliyla kamuoyuna duyurulur.

Cezai Kovusturma

MADDE 22- Bu yonetmeligin 20 ve 21’inci maddelerinde belirtilen iglemlerin
yapilmas, ilgililer hakkinda cezai kovugturma yapilmasina engel teskil etmez.



Yetki Devri 5o SR
MADDE 23- Piyango diizenlemek amaciyla bagvuranlara mm%rgrmeyetkm :
Idareye aittir. Gerekli goriilen hallerde, Idare bu yetkisini tagra teskilatina devredebilir.

Besinci Boliim

Uygulamaya iligkin Diger Hiikiimler

Piyango Belgelerinin Saklanma Siiresi

MADDE 24- Diger mevzuattaki hiikkiimler sakli kalmak kaydiyla, piyangolarda
ikramiye kazanan talihlilere ait bilet, kupon, istirak numaras: ve benzerleri ile diger
belgeler gekiligin yapildig: tarihten itibaren 5 yil siire ile saklantr.

Ancak, piyangoya istirak edenlere ait bilet, kupon, istirak numarasi ve
benzerleri ve varsa satilamayan biletler gekilis heyetince diizenlenen tutanakia birlikte

miihiirli sandik veya torbalar iginde ilgililerce 1 yil siire ile saklanur.

Sikayetler

MADDE 25- Diger mevzuattaki hiikiimler sakli kalmak kaydiyla, piyango
diizenleyenlerce ¢ekilise konu mal ve egyalarin talihlilere teslim edilme siiresinin
bitiminden; hizmet ve haklarda ise edimin baglangig tarihinden itibaren 15 giin iginde

Idareye sikayette bulunulabilir. Bu siirenin bitiminden sonra yapilacak sikayetler
hakkinda bir iglem yapilmaz.

Piyangolarin Denetimi

MADDE 26- Piyango diizenlenmesi ile ilgili her tiirlii iglemler ve belgeler
Idarece gorevlendirilecek elemanlar tarafindan denetlenir.

Idarece gorevlendirilen elemanlar, piyangolara ait her tirlii iglemlerle ilgili
bilgileri istemeye, defter, belge, hesap ve kayitlan talep etmeye, gerektiginde bunlara
el koymaya ve bu hususlarda aragtirma ve inceleme yapmaya yetkilidirler.

Idare, tagra teskilatinin bulunmadig yerlerde Bakanliktan izin alarak, Idareyi
temsilen Bakanlik tasra tegkilatindan gerekli personeli goreviendirebilir. .

Diger mevzuatin denetimle ilgili hiikiimleri saklidir.



Piyango Diizenleyenlerin Yiikiimliiliikleri

MADDE 27- Piyango diizenleyenler, bu yonetmelikte belirtilen usul '\;e,_
esaslarla Idarenin piyangolar ile ilgili olarak belirleyecegi kurallara uymak, Idarenin
veya gorevlendirecegi elemanlarin s6zlii veya yazihi talepleri halinde piyangolar ile
ilgili her tirli iglemler hakkinda gerekli bilgileri vermek, bunlara ait defter, belge,
hesap ve kayitlari ibraz etmak ve gorevlilere her tiirlii yardimda bulunmakla

yikimlidiirler.

Teminatin Coziilmesi

MADDE 28- Alinmig olan teminatlar, ikramiyelerin talihlilere verildiginin
belgelendirilmesi kosdluyla teslim siiresinin bitiminden itibaren 15 giin gegtikten sonra
ilgililere iade edilir. Diizenlenen piyangoya veya gekilise 15 giinliik siire zarfinda itiraz
edilmesi ya da Idareye sikayette bulunulmas: halinde teminatin tamamu; kismi itiraz ya
da sikayet durumunda ise yalnizca itiraz veya sikayet konusuna tekabiil eden bolimii
itiraz veya ihtilafin sonuglanmasina kadar tutulur.

Bu yonetmeligin 15 ve 19’uncu maddelerinde belirtilen nedenlerle gekiligin
Idarece iptal edilmesi halinde ya da piyango diizenleyenlerin miicbir sebeplerle gekiligi
iptal etmesi durumunda bilet, kupon, istirak numarast veya benzerlerinin satimast
suretiyle diizenlenmiy piyangolarda teminatin iade edilmesi igin piyangoyu
diizenleyenlerin satilmig olan bilet veya benzerlerinin paralarim1 ddemek suretiyle geri
aldiklanm belgelemeleri veya geri alacaklarina iligkin taahhiitlerini igeren noterlikge

onayl: bir taahhiitnameyi Idareye vermeleri zorunludur.

Altinc Boliim

Son Hiikiimler

Yiiriirhik

MADDE 29- Bu yonetmelik, yayim tarihinde yiiriirliige girer. Yiirtrluk
tarihinden once Idareden alinan izinlerde, kampanya siiresinin bitimine kadar eski
huktimler gecerlidir.
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Yiiriitme

MADDE 30- Bu yonetmelik hiikiimlerini Milli Piyango Idaresi Genel Miidiirii

14.2. Siireli Yayin Kuruluslarinca Diizenlenen Satis Promosyonlarmin

Yasal Dayanaklar:

Basin sektoriinde son yillarda meydana gelen yogun tiraj miicadelesinin satiy
promosyonlarim1 g¢ok degisik ve ilging boyutlara getirdigi stiphesizdir. Basinda
promosyon kisa vadede mevsimsel dalgalanmalar veya fiyat artiglann sonrasindaki
muhtemel talep gerilemelerini 6nlemek igin ¢oziim iiretirken, uzun vadede ise kalici
okur yaratmak amacim tagimaktadir. Promosyon uygulamalanmi yukarida belirtilen
amaglara uygun olarak dért ana baglik altinda toplayabiliriz:

1. Kuponlu, ¢ekiligle verilen armaganlar,

2. Kuponsuz, ¢ekiligsiz verilen armaganlar,

3. Gazete veya dergi ile birlikte herkese verilen basih iiriinler,

4. Gazete veya dergi ile birlikte herkese verilen diger iriinler.

Bu uygulamalardan en ¢ok tercih edileni ise “kuponlu, ¢ekiligli veya ¢ekiligsiz
verilen armaganlar” olmaktadir.

Ulkemizde son yillarda gittikge artis gosteren siireli yayn kuruluglanmin tiim
~ promosyon faaliyetleri, TBMM’de 15.01.1997 tarihinde onaylanan 4226 no’lu,
“Tuketicinin Korum;las1 Hakkinda Kanunun Bazi Maddelerinde Degisiklik
Yapilmasina Dair Kanun” 28.01.1997 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak,
yurtrlige girdi.

Yasaya gore, siireli yayin kuruluglarinca diizenlenen ve her ne amag ve sekilde
olursa olsun bilet, kupon, igtirak numarasi, oyun, gekilis ve benzeri yollarla siireli yayin
diginda ikinci bir ériin verilmesinin taahhit edildigi kampanyalarda kitap, dergi,
ansiklopedi, afis, bayrak, poster, sozlii veya gérintiili manyetik bant veya optik disk
gibi stireli yaymcilik amaglarina aykin olmayan iriinler diginda higbir mal ya da
hizmetin taahhiidii ve dagitim1 yapilamayacak. Bu mal ya da hizmetlerin piyasa deger],
tiiketicinin ilgili kampanya stresince siireli yayini satin almak igin 6dedigi toplam
bedelin %50’sini agamayacak ve bu gekildeki kampanyalarin siiresi 60 giinii
gecemeyecek.
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Kampanya siiresi iginde, siireli yaymmn satig fiyat, ikinci bir triin olarak.
verilmesi taahhiit edilen mal veya hizmetin yol agtifi maliyet artisi nedeniyle
artirilamayacak. Kampanya konusu mal ve hizmet taahhiidii ve dagitum boliinerek
yapilamayacag1 gibi, bl; mal ve hizmetin aynlmaz ya da tamamlayici pargalan da ayn
bir kampanya konusu haline getirilemeyecek.

Sozkonusu yasaklara aykiri hareket edenler hakkinda 500 milyon lira para
cezasi uygulanacak. Eger bu aykinilik iilke diizeyinde yayim yapan siireli yaymn ile
gergeklesmigse, para cezasi 20 kati olarak uygulanacak. Sanayi ve Ticaret Bakanli
ayrica, siireli yayin kurulusundan kampanyanin reklam ve ilanmnin durdurulmasim
isteyebilecek. Bu istege ragmen aykinhifin devam etmesi halinde, reklam ve ilanin
durdurulmasi zorunlulugunun dogdugu tarihten itibaren her say: igin 1 milyar lira para
cezast uygulanacak. Bakanlik ayrica, kampanyanin ve kampanyaya iliskin her tirla

reklam ve ilanin durdurulmas: talebi ile tiikketici mahkemesine bagvurabilecek.
15. PROMOSYON SiRKETLERI VEYA AJANSLARI

Satiy promosyonlan ginimiizde giderek daha fazla 6nem kazanan bir konu
haline gelmigtir. Sirketler promosyona eskisinden daha fazla para harcamaya
baglamislardir. Oyle ki, promosyonlar artik giiniimiizde biitgelerde reklam kadar pay
almaya baglamiglardir. Bitge iginde reklamin payr %40’in altina diserken
promosyonun payl %60’lara kadar ¢ikmigtir. Amerika’da 1993 yilinda reklama 140
milyar USD, satiy promosyonuna da 160 milyar USD harcama yapilmigtir. 1992 yilina
kadar reklam ve promosyon harcamalari hemen hemen birbirlerine esit durumda iken,
1993 yilinda denge satiy promosyonu lehine bozulmustur. Yapilan tahminler 2000
yiinda Amerika’da satiy promosyonlarina yaklagik olarak 450 milyar USD harcama
yapilacagini gostermektedir. Bunun yanisira Avrupa’da da eskiden “gizgi istiine” yani
“reklama” pazarlama bitgelerinin %60’1 aynlirken gliniimiizde bu oran %40’a digmiis
durumdadir. Ote yandan, “cizgi altina” yani “satts promosyonuna” ayrilan miktar
%60’a yiikselmigtir. Ulkemizde ise 1980’lerin ortalarinda yogun bir sekilde giindeme
gelmeye baglayan satiy promosyon kampanyalarinda durum tam tersidi.r. Genel
pazarlama biitgelerinde reklamin payr %60, satiy promosyonun payr ise %40’tir.

Bunun nedeni ise basin ve televizyon kuruluglarinin reklam kugaklari ve sayfa fiyatlart
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konusunda yogun rekabet i¢inde olmalan olarak gosteriimektedir. (Akansel, 1995, s.
18)

Satiy promosyon kampanyalarinin pazarlamanin vazgegilmez bir pargasi
olmaya baglamastyla birlikte reklam ve satiy promosyonlann birbirinden aynlarak
pazarlamada “above the line” ve “below the line” yani “gizgi Ustii” ve “gizgi altr”
kavramlar1 ortaya cikmugtir. Béylelikle, onceleri ¢izgi ustii (above the line), yani
reklam faaliyeti i¢inde degerlendirilen satig promosyonlart gergek kimligine kavusarak
¢izgi alti (below the line) kavramu olarak degerlendiriimeye baglanmigtir. Daha 6nce
¢izgi fistil promosyoﬁ sitketleri, yani reklam ajanslani tarafindan ytiriitiilen satig
promosyon kampanyalari, bu kavrammn ortaya ¢ikmast ile birlikte alaninda
uzmanlagmig g:izgi altt promosyon girketlerince diger bir deyisle satiy promosyon
ajanslan tarafindan yirttillmeye baglanmigtir.

Turkiye’de satiy promosyonlarinin reklamcilarin ig alanindan ¢ikip sadece
promosyonla ilgilenen ajans veya sirketlerin ortaya ¢tkmasi ancak 1990’1 yillarda
gergeklesebilmigtir. Tirkiye’'nin ekonomik yapisinda, rekabet ortaminda, dagitim
kanallarinda ve enformasyon teknolojisindeki degisiklikler, bunlarla birlikte degigen
tilketici davraniglar, satiy promosyonlarmin fikir agamasindan tasanim ve ylriitme
asamasina kadar tek bir elden yirttilmesi gereken sektorel bir faaliyet olarak ele
alinmasina yol agmustir. Ulkemizde yeni yeni ortaya g¢ikmaya baglayan promosyon

| ajanslarimin sayilar1 heniiz ¢ok az oldugundan promosyonla ilgili faaliyetlerde reklam
ajanslar1 da yaygin olarak kullamilmaktadir. Diger taraftan bazi reklam ajanslan
yeniden yapilanmaya giderek ya kendi i¢lerinde “promosyon bolimleri” olugturmuglar

ya da kendilerine bagh olarak g¢aligmalarini siirdiiren “promosyon ajanslart”

kurmuglardir.
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Bu konuda faaliyet gosteren belli bagh promosyon ajanslart sunlggﬁir, g

P

Promosyon Ajansi Bagh Oldugu Ku”guliug B . _jr‘
Mc Cann Direct McCann Erickson Ré %‘ﬁ;ﬁi@&w A
Inter Direct/Grey Cenajans/Grey Reklam Ajans:

Moran Ogilvy Direct Moran Ogilvy Reklam Ajansi

AVC Direct Bagimsiz

Trio Bagimsiz

BBDO Direct BBDO Reklam Ajansi

Creative IQ Bagimsiz

Sekil 15.1. Satiy Promosyonu Konusunda Uzmanlasmig Sirket veya Ajanslar Listesi

Yukaridakilerden Moran Ogilvy Direct ile BBDO Direct bagh olduklan
|

reklam ajansi iginde bir boliim olarak hizmet vermektedirler.
16. SATIS PROMOSYONLARINDA YASANAN SORUNLAR

Ulkemizde satig promosyonlar ile ilgili yasanan sorunlar gok gesitlidir. Fikir ve
planlama agamasindan uygulama asamasina kadar igletmeler gok degisik sorunlarla
kargt karsiya kalmaktadirlar. Bunun yansira, satiy promosyonlan ile ilgili sorunlar
temelde alt yapr ile ilgili sorunlardir. Bunlari iki ana grupta toplayabiliniz:

a. Yasal dayanaklann yetersiz olusu,

b. Yetigmis eleman sorunu ve kalifiye satiy promosyon ajanslarinin eksikligi.

16.1. Yasal Dayanaklarin Yetersiz Olusu

Turkiye’de satiy promosyonlan ile ilgili olarak yaganan ve bu isin yasal alt
yapistnt olugturan dayanaklar yeterli degildir. Iletmelerce yapilan satig promosyonlart
ile ilgili halen yirirlukte olan yasal diizenleme 19.09.1988 tarihli “Kargthg: Nakit
Olmayan Piyangolar ve Cekilisler Hakkinda Yoénetmelik” adi altinda Milli Piyango
Idaresi denetimine tabi olan yonetmelikge belirlenmistir. Bu yonetmeligin satig
promosyonlart ile ilgili yeterli bir diizenlemeye sahip olmadig1 agiktir. Oncelikle

yonetmelik, tiiketici haklarinin korunmasi konusunda gerekli yasal yaptirimlara sahip
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degildir. Tiketici kazandig1 halde vaadedilen odiili bazen alamamakta ve Oniine geslth“““
engeller gikanlmaktadir. Kimi durumlarda hediyelerin tiiketicilere ulagtiriimast
geciktirilerek zaman kazanma veya unutturma politikast izlenmektedir. Odiitiin bityiik
oldugu durumlarda tiiketiciler haklarin1 elde edebilmek i¢in yasal mercilere
bagvurmaktadirlar, fakat 6diliin kiigiik ve degmeyecegini disiindiikleri durumda ise
yapilan suistimal bu tir igletmelerin yanmna kar kalmaktadir. Bu durum, baz
isletmelerin piyango ve g¢ekiligler vasitasi ile haksiz kazang elde etmelerine olanak
saglamaktadir. Nitekim giinliik gazetelerin tiiketici kogeleri bu tiir haberlerle doludur.

Bununla birlikte, gekiligli kampanyalarin Milli Piyango Idaresinin denetimi
altinda bulunmasindan dolay gerekli iznin alinmast igin en az 30 giin 6nceden, her ne
kadar yonetmelikte tagra tegkilatimin da bu konu ile ilgili olarak yetkilendirilebilecegi
belirtiliyorsa da, idare merkezine veya bolge miidiirliiklerine sahsen veya posta ile
bagvurulmas: zorunlulugu, gerekli izin alinmadik¢a ilan ve reklamin yapilamamasi ve
bu stiregteki biirokrasinin uzunlugu isletmeler agisindan sikinti yaratan durumlar
olarak gorilmektedir. Bu nedenle, ¢ekiligli viiriitilen kampanyalarin yasal
formalitelerindeki zorluklar, bazen bu tiir kampanyalarin da “yarigmalar” geklinde
organize edilmesine neden olabilmektedir. Ornegin, sorumuzu bilin, génderin, dogru
bilenlere su hediyeyi veriyoruz veya dogru cevaplandiran ilk (X) kisiye su hediyeyi
veriyoruz gibi.

Diger taraftan streli yayin kuruluglarmin yaptigi promosyonlarda da gesitli
sorunlar yaganmaktadir. Tiiketicilerin aldatilmasina kadar varan tencereden, buzdolaby,
televizyon, daire ve otomobile kadar veren sayisiz promosyon kampanyasi
diizenlenmistir. Asil iglevi halka haber sunmak ve halki aydinlatmak olan basin
kuruluglan, rekabet halinde kendi giglerini agan ve altindan kalkamayacaklan
kampanyalan1 gerceklestirmeyi okuyucuya taahhiit etmislerdir. Giiniimiizde bunun
bariz ornegi olarak “kuponlu-kuponsuz” ya da “sertifikali-sertifikasiz” seklinde yani
promosyonlu veya promosyonsuz satilan giinliik gazeteleri gormekteyiz. Kuponlu
veya sertifikah gazeteler gergek fiyatinin 4-5 kati yiiksek bir fiyatla satimaktadur. 1
Haziran 1997 itiban ile ilkemizdeki ii¢ biiyitkk gazetenin promosyonsuz ve
promosyonlu ﬁyaﬁan soyledir: Promosyonsuz Sabah gazetesi 40 bin lira,
promosyonlu Sabah gazetesi 210 bin lira; diger taraftan promosyonsuz Hiirriyet ve

Milliyet gazetesi 40 bin lira, promosyonlu Hiirriyet ve Milliyet gazetesi de 180 bin
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liraya satilmaktadir. Gerekli yasal diizenlemelerin yeterli olmamasindan 6tiirii, bu gibi
kampanyalar gogu'zaman tiiketicinin suistimal edilmesi ile sonuglanmaktadir.

Daha 6nce de belirtildii {izere, bu konudaki yasal diizenleme 15.01.1997
tarihli “Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanunun Bazi Maddelerinde Degisiklik
Yapimasina Dair Kanun” adi altinda yiriicliige girmigtir. Kanunla ilgili her tiirli
diizenleme, denetim ve cezai kovugturma hakki Sanayi ve Ticaret Bakanligina
verilmistir. Kanuna gore siireli yayin kuruluglant her ne amag ve gekilde olursa olsun
yaptiklart bilet, kupon, gekilis gibi promosyonlarda kitap, dergi, ansiklopedi, afis,
bayrak, poster, s6zlii veya gorintiilii manyetik bant veya optik disk gibi siireli yaymn
amaglarina aykir oIm|ayan kiiltiirel triinler diginda higbir mal ya da hizmetin
taahhiidiinii ve dagitimini yapamaz. Ayrica kampanya siiresi 60 giinii gegememekte ve
verilen hediye kampanya siiresince ddenen bedelin %50’°sini agamamaktadir. Aym
sekilde, kanun bu diizenlemeye aykir1 hareket edenler hakkinda 500 milyon lira para
cezas! uygulamasi getirmigtir. Eger aykinlik iilke ¢apinda hareket eden sireli yayin
kurulugu tarafindan gergeklegtirilmigse, bu cezanin 20 kat1 uygulanacaktir.

Tiim bu diizenlemelerin, tilkemizde son yillarda gok stk olarak yasanilan ve
zaman zaman tiiketicilerin aldatilmasina kadar varan siireli yayinlarin promosyon
kampanyalarina geki diizen verdigi muhakkaktir, Ote yandan, asil amaci tiiketicinin
korunmas: olan bu diizenlemelerin ceza konusunda mahkemeler yerine Sanayi ve
Ticaret Bakanhigini yetkili kilmas, titketici mahkemelerinin ise ancak bakanligin talebi
ile ilgili streli yayin kurulusunun kapatilmasina karar verebilmeleri kanunun halen
tartigtlan kisimlarini olusturmaktadir.

Bu nedenlerle, hem isletmelerce hem de siireli yaymn kuruluglarinca yapilan
promosyonlara ait yasal diizenlemelerin sirekli degisen ihtiyaglara cevap verecek
sekilde gelistirilmesi, uyumlagtiilmas: ve eksikliklerinin kapatiimasi gerekmektedir.
Diinyadaki uygulamalara bakildiginda tiiketicilerin tiim haklarinin kanunlarla giivence
altina alindig goriilmektedir. Bu nedenle, mal veya hizmet treten igletmeler tim
faaliyetlerinden tiiketicilere karst sorumlu olmaktadirlar. Ulkemiz, heniiz yeni yeni
glindeme gelmeye, konusulmaya, tartigtimaya ve gerekli yasal diizenlemelerle giivence
altina alinmaya galigilan tiiketici haklan konusunda yeterli bir yapiya kavusafnammﬁr.
Dolayisiyla satig promosyonlarinin yasal dayanaklari hem sektoriin gelismesine olanak
tamyacak sekilde hem de tiiketicilerin korunmalarina yonelik islevleri bir arada

yurltecek sekilde olusturulmalidir.
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16.2. Kalifiye Eleman ve Uzmanlagmis Promosyon Sirketleri veya

Ajanslarmin Eksikligi

Promosyon sektoriinde kalifiye promosyon ajanslarmin eksikligi gibi yetismis
eleman sorunu da onemli bir boyuttadir. Tirkiye’de promosyon daha once de
belirttigimiz gibi 1980°li yillanin ikici yansindan sonra ekonominin liberal ve daha
rekabetgi bir yapr kazanmas: ile gelisme gostermistir. Iletisim kanallarindaki arts,
ozellikle ozel televizyonlarn ortaya ¢ikmasi, yazili basindaki geligmeler, Ozel
radyolarin agilmast promosyon sektoriiniin geligmesine katkida bulunmugtur.

Diger yandan, tlkemizde gorsel ve yazih basindaki reklam kusak ve
sayfalarindaki yogun rekabet ve fiyat kirma politikalan gibi nedenler isletmeler,
hakkinda hemen hemen higbir gey bilmedikleri promosyondan uzak tutmugtur.
Isletmeler satiy promosyonlarii maliyeti yiiksek ve geri doniisi tam olarak
kestirilemeyen bir yatirim olarak gormiiglerdir. Ayrica, tilkemizdeki isletmelerin biiyiik
¢ogunlugunun aile girketi olmasi, yonetim yapilarimi daha muhafazakar hale getirmis
ve sirketler satty promosyonlanni “esantiyon dagitma” olarak yorumlamuglardir. Satig
promosyonunun reklamin golgesinde kalmasi, genel pazarlama veya tutundurma
biitgesi igerisinde en biiyiik payin reklama ayrilmasi, satiy promosyonuna daha az veya
hi¢ kaynak aynlmamas: da yapilan promosyonlann kalem, ¢akmak, takvim ve ajanda
gibi hediye dagitimi olarak goériilmesine neden olmustur. Ote yandan satig gelistirme
faaliyeti olarak promosyonu kullanan igletmeler de bir kez denedikleri ve sonug
aldiklar1 yontemden oOteye gidememislerdir. Tim bu nedenlerden dolay: satig
promosyonlarmin gergek anlamdaki geligmesi 1980°li yillarin sonunu, 1990°h yillant
bulmugtur. Satiy promosyonlarinda yaganan bu gibi sorunlar yetismis, kalifiye eleman
ve alaninda uzmanlasrﬁls promosyon ajanslarinin ortaya ¢ikmasini da engellemistir.

Sektorde yaganan bu sorunlar ¢esitli yollardan agilmaya galisilmaktadir.
Yetigmis ve kaliﬁye eléman sorununa yonelik olarak birtakim yonetim danigmanlik
organizasyonlari, akademisyen veya sektorel tecriibesi olan kimseler tarafindan
verilen 6zel kurslar diizenlemektedir. Son birkag yildir diizenlenen bu 6zel egitimlere
pazarlama diinyas1 yogun ilgi géstermektedir. .

Diger taraftan, sektérde hizmet alanlarla hizmet verenlerin ortak
diizenledikleri, iki tarafin da temsilcilerinin katidi1 sektoriin gelismesine hizmet eden,
kalifiye eleman ve uzmanlagmig promosyon ajansi gibi eksikliklere 15tk tutan “Satig

Promosyonu Konferanslar” diizenlenmektedir. Bu yil begincisi diizenlenen satis
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promosyon konferanslarinda promosyon faaliyetleri ile ilgili pazarlama dinyast tanigip
biraraya gelmekte, ortak bir zemin olusturularak uygulamalarla ilgili bilgi ve tecriibeler
karsilikh olarak aktanimakta ve yaganan sorunlar tartigilip ¢oziim yollan aranmaktadir.

Bu yollarla kismen de olsa yaganan eksiklikler giderilmeye gahgilmaktadir.
Giiniimiizde 6zellikle promosyon konusunda uzmanlagmis, dizayn etmeden strateji
belirlemeye, uygulama ve sonuglarin degerlendirilmesi agamalarmina kadar tim
programi tek elden yiiriitecek kalifiye iggiiciine ve uzmanlagmig promosyon ajanslarina

pazarlamanin bu alaninda gok biyiik ihtiyag vardir.
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Besinci Boliim

ETKIN PROMOSYON i$ AKIS MODELI"
UYGULAMASI

17. ETKIN PROMOSYON i$ AKIS MODELI VE UYGULAMASI

Ulkemizde gergek anlamda 1980’li yillarin ikinci yanisinda geligme gosteren
satiy promosyon uygulamalari, heniiz tam olarak gerek miisteriler gerekse promosyon
ajans ve uygulama girketleri tarafindan tam olarak bilinmemekte ve bu nedenle yapilan
bazi kampanyalar, amacindan saparak igin iginden ¢ikilmaz bir hale gelmekte ve
baganisizlikla sonuglanmaktadir. Bu duruma bir ¢6ziim olarak yapilan literatiir
taramalarinda herhangi bir i akig modelinin bulunmamasi, promosyonla ilgili gorev ve
sorumluluk dagihimimin net belirtilmemis olmas: ve bu modeli gelistirebilecek tecriibe
yapisinin heniiz olugmamig olmasi, bizi boyle bir model arayisina iten nedenler olarak
gosterilebilir.

Bu nedenle yaptifimiz gozlem ve degerlendirmeler sonrasinda, stratejik
promosyon planlamasi iy akig semasindan baslayarak uygulama is akig semasina kadar
uzanan bir modelin gelistirilmesi, bu konuda faaliyet gosterecek kisi ve kuruluglara
onemli katkilar saglayacak ve yol gosterecektir.

Bu ¢abiymamizda su ana kadar yapilan incelemeler, promosyonun her ne gekil
ve cinsten olursa olsun belirli diizen ve disipilin iginde uygulanmast gerektiZini ortaya
koymaktadir. Bu temelden hareketle, tiim promosyon uygulamalarina ortak olarak
uygulanabilecek 3 agamali bir promosyon akig modeli olugturulmustur.

Modelin birinci safhasinda stratejik akig, ikinci safhasinda gorev ve
sorumluluklarin yapisi, tigiincii sathada da uygulama akigt incelenmistir.

Onerilen model yap1 olarak en teferruath ve kapsamh promosyon uygulama
omegi olan c¢ekiligi kampanyalari temel almaktadir. Model difer promosyon
uygulama Ornekleri igin de gegerli oldugunu, 6nerilen modeldeki bazi basamaklarin

uygulanmamas: dahilinde kampanyalarin ana gatiya bagh olarak stirdiirtilebilecegini

gostermektedir.
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“Etkin Promosyon Is Akis Model”inde 6rnek uygulama olarak Perfetti Glda

San. ve Tic. A.§., Pazarlama ve Satistan Sorumlu Gn. Midir Yardimcisi ile M e

Cann Erickson Ajansindan ve Mc Cann Direct promosyon uygulama sirketinden
Center Fresh kampanyasinin uygulanmasindan sorumlu kigilerle goriigtilmigtiir.

Perfetti Gida San. ve Tic. A.S. 1987 yilindan beri Turkiye’de g¢iklet ve
sekerleme alaninda tiretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunan Italyan ve ABD
ortakli ve %100 yabanci sermayeli uluslararasi bir firmadir. Su anda Tirkiye giklet ve
sekerleme pazarinin %38’ine sahip bulunmaktadir. Ulkemizde tirettigi tirtinlerinin bir
kismini i¢ pazar diginda bagta Tiirki Cumhuriyetler olmak iizere Bagimsiz Devletler
Toplulugu ilkelerine ihrag etmektedir. Tiirkiye’ye geldigi ilk yillarda ist yonetim
Italyan iken su anda profesyonel bir Tiirk yonetim kadrosu iy baginda bulunmaktadir.
Firma Turkiye pazarna girdigi giinden beri degisik dénemlerde genis reklam ve
promosyon ¢aligmalani yapmustir. Firma organizasyon yapisi iginde Reklam,
Promosyon ve Halkla Iliskiler faaliyetleri pazarlama departman: biinyesinde yurt ici ve
yurt digt satis faaliyetleri ise satig departmam biinyesinde yiiriitilmektedir.

Perfetti Gida San. ve Tic. A.S. reklam ve promosyon faaliyetleri ile ilgili olarak
Turkiye’ye geldig‘:i,iI ilk giinden itibaren Mc Cann Erickson Sirketi ile ¢aligmaktadir. Mc
Cann Erickson grubu Mc Cann Erickson Reklam Ajansi ile reklam ve promosyon ile
ilgili yaratic1 faaliyetlerde, Mc Cann Direct Sirketi ile de promosyon uygulama ve
yiiritme faaliyetlerinde Perfetti firmasina hizmet vermektedir. Zira Tirkiye 6rnegi
diginda Mc Cann Erickson ziciri diinyadaki tiim Perfetti firmalarinin da uluslararasi
bazda reklam ve promosyon ajansi konumundadir. Bu igbirligi her iki firmamn da
buttin diinyadaki reklam ve promosyon uygulamalarina agik oldugunu ve uluslararas:
bazda da destek aldiklarini gostermesi bakimindan énemlidir. Ayrica, yillann igbirligi
her iki firmanin birbirlerinin konugtugu dili daha iyi anlamalanm ve uyum iginde
caligmalarint saglamugtir,

Modele 6rnek uygulama olarak Perfetti firmasimin “Center Fresh” adh
tiriiniiniin ¢ekiligli promosyon kampanyast secilmigtir. Center Fresh kampanyasimna ait
tim uygulamalar miilakat ve inceleme yontemi kullanilarak arastinlmis ve {ig safhadan
olusan modelimize uygulanmugtir. Bu iriinle ilgili promosyon kampanyast 1 Ekim-15
Kasim tarihleri arasinda yapilmig ve promosyon kampanyasi tiim Tiirkiye’yi kapsayan
bir kampanya olmugtur. (Bkz. Ek.1)
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Modelden sapmalan gostermek amaciyla da “Pepsi Yilbagi Piyango”su 6rnek
olarak verilmigtir. Pepsi yilbagt piyangosu promosyon kampanyast 4 Kasim-29 Aralik
1996 tarihleri arasinda biitiin Tiirkiye’gapinda diizenlenmis gekilisli bir uygulamadir.
(Bkz. Ek.2)

17.1. Promosyon Stratejik Is Akigi

Etkin promosyon is akiy modelimize gére “Promosyon Stratejik Akig’1
isletmenin kendi biinyesinde kullanacag bir uygulamadir. Promosyon stratejik akigi,
isletmenin oncelikle kendi iginde problemini belirlemesi ile baglar, Problemin yapisina
isletme farkl ¢oziimler gelistireceginden igletmeyi promosyona yonelten nedenler
pazarlamayla ilgili olacaktir. Bu nedenle firmanin kendi igindeki problemi satilar,
karlilik ve hedef kitle gibi cesitlilik arzedebilir.

Daha sonraki adim problemin nedenlerinin tespit edildigi adimdir. Burada
pazarlamanin 4 P’si; {iriin, dagitim, fiyat veya tanitim problemin muhtemel nedenidir.
Problem belirlenmis ve nedenleri tespit edilmistir. Bundan sonraki asama hedeflerin
tespiti agamasidir. Problemin nedenleri ile yakindan ilgili oldugundan satislarin artist
veya mevcut satigin korunmasi, dagitimin genigletilmesi, karhlik artigt vb. firmanmin
hedefleri olarak tespit edilir.

Problem analiz edilip hedefler belirlendigine goére bundan sonraki agama
¢6ziim yollarnin :aranmasi agamasidir. Firma Oncelikle muhtemel ¢oziimleri tespit
ederek ise baglar. Reklam, satis promosyon, halkla iligkiler veya kigisel satig gibi
tutundurma karmasi elemanlarindan birinin uygulanmasi muhtemel ¢oziim yolu olarak
gosterilebilir. Bu model muhtemel ¢6ziim yolu olarak satiy promosyonunun segildigini
varsayar. Dolayisi ile sira promosyonla ilgili alternatif ¢6ziim yollannin incelenip
degerlendirilmesine gelir. Cekilig, 6rnek dagitimi, fiyat indirimi, kupon, tiriin fazlast ve
- hediyeli tiriin gibi gesitli promosyon teknikleri avantajlani ve dezavantajlan ile birlikte
tiriine gore tek tek incelenir. Modelimiz kupon, cekiliy ve hediyeyi hep birlikte igine
alan en kapsamh uygulama oldugu igin gekiligli kampanyalar Gzerine kurulmustur.
Dolayist ile alternatif g:é‘zﬁm yolu olarak gekiliy tiirii uygulama ele alinmigtir. Bununla
birlikte, promosyonunun yapisina uymayan bazi basamaklarin atlanmasi ile birlikte
diger tekniklerin de modele uygulanabilmesi miimkiin olmaktadur.

Alternatif ~ ¢oziim  olarak  degerlendirilen = promosyon  teknifinin

belirlenmesinden sonra, firma biitge ve kontrol sistemlerini olugturur. Bu adimda
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promosyon maliyeti, zaman plam ve promosyonla ilgili gorev ve sorumluluklar vb.
belirlenir. Bundan sonraki adim promosyon programinin uygulanmasidir. Promosyon
programinin tiiketiciye mi, satiy kanallarina m1 yoksa satis ekibine mi uygulanacag®
belirlenir. Modelimizde ¢ekili tiiri kampanya benimsendigi igin, promosyon
uygulamasi da tiiketiciye yonelik olacaktir. En son adimda, promosyon sonuglarnin
degerlendirilmesi ile ilgilidir. Bu adimda hangi kriterlerin degerlendirmeye temel
olarak almacagi belirlenir. Genel olarak degerlendirme satiglar, kupon geri donusi,

katilim vb. kriterler yardimu ile yapilir.

17.1.1. Promosyon Stratejik Akigi ve Ornek Uygulama

Ciklet pazaninda “Center Fresh” ayricalikli, rakibi olmayan ve kendine 6zgii
hedef kitlesi ve kendine o6zel bir pazar payt olan ve agresif satiy politikalan
gudilmeyen bir trindir. Fakat 1996 yilinin ikinci yansinda The Wrigley’s Company
Ltd. “Orbit” ile pazara yogun reklam destegi altinda girmis ve yine aym donemde
Dandy Sakiz ve Sékerleme A.S.’de “First adli Girtinlerinde yogun reklam
destegi ile pazar payini genigletme atagina kalkmgtir.

Boylece Perfetti, Center Fresh miisterisinin farkli gesitlere ve rakip markalara
kagtigim gozlemlemistir. Bu durum Perfetti’yi, Center Fresh adli {iriinii igin birgeyler
yapmaya itmigtir. Bunun ¢6ziimi olarak da Perfetti, mevcut musterinin kullanimim
tegvik edecek, satiy kayplaninin oniine gegerek satiglant koruyacak, miusterilerinin
rakip marka ve Uiriin ¢egitlerine kagmasina mani olacak ve kendi hedef kitlesine yani
trtiniin hali hazirdaki kullanicilarina yonelik olarak promosyon yapma karar alir.

Perfetti’'nin bu agamaya kadar yaptif: islemleri inceledifimizde gegilen
merhalelerin promosyon stratejik i akis semasinda ileri siiriilen yaklagima uydugunu
gozlemlemekteyiz. Modelde one siirdiigiimiiz is semasinda oldugu gibi, oncelikle
problem ve problemin nedenleri belirlenmis daha sonra ise hedefler ve muhtemel
¢oziim yollann tespit edilmigtir. Bundan sonraki agama alternatif ¢oziimlerin
belirlenmesidir.

Bu asamada iriine uygulanacak satiy promosyon teknigi belirlenir. Burada
unutulmamas: gereken nokta yapilacak olan satiy promosyonunun iiriine ve iir{iniin
hedef kitlesine uygunlugu olmaldur.

Perfetti’nin daha 6nceki tecriibelerine gore cekiligli kampanyalar bu alanda

digerlerine nazaran daha verimli sonuglar vermektedir. Ciinkii, hedef kitle fiyata
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duyarh olmadig i¢in iriiniin fiyat esnekligi yoktur. Dolayisi ile fiyat indirimi geklinde
bir kampanya bagarili olamayacaktir. Bu alanda genel olarak uygulanan diger bir kag
teknife daha baktigimizda ise; yeni tiiketiciler istemedigimiz igin 6rnek dagitimi
gseklinde bir kampanya da girigemeyiz. Ciinkii, normal tiiketici kitlemizin daha énce
yapmakta oldugu alimi yapmasi bizim igin yeterli bir hedef teskil etmektedir.
Kuponlama ise genel uygulamalar goz 6niine alindiginda iyi sonuglar vermemektedir.
Dolays ile igletme hediyeli gekilisli kampanyada karar kilmustir. .
Biitge ve kontrol sistemlerinin olusturulmasi agamasinda ise Perfetti, tiim
promosyon biitgesi iginden yil sonuna dogru yapilacak olan bu satis promosyon
kampanyasina ne kadar kaynak ayirabilecegini ve o anki nakit durumunu tespit eder.
Promosyon programmin uygulanmasi agsamasinda ise isletme promosyon
programunin zamanlama ve sorumluluk dagilimini belirler. Bu konu ile ilgili olarak
Perfetti kendi i¢inden, promosyon ajanst ve promosyon uygulama sirketi ile koordineli
olarak galisacak ve progaramin uygulanmasindan sorumlu olacak bir yetkili seger.
Sonuglarin  degerlendirilmesinin ne sekilde yapilacagi da segilen satig
promosyon teknigi ile dogrudan ilintili olarak gergeklestirilecek bir agamadir. Satig
promosyonu olarak hediyeli ve gekilisli kampanya tiirii secildigi i¢in degerlendirme de

satiglar ve katiim gibi verilerle gergeklestirilecektir.



PROMOSYON STRATEJIK AKI$ SEMASI

PROBLEMIN

BELIRLENMESI Satislar, Karlilik vs.

PROBLEMIN
NEDENLERININ

Uron, Dagitim, Fiyat, Tanitim vs.
TESPITI

HEDEFLERIN Aclk, net
Satiglann artigi dagitimin o

TESPITI N S ——  spesifik
genigletiimesi karliligin artigi vs. dlglebilic

MUHTEMEL
COZUMLERIN

Reklam, Promosyon, Halkla lligkiler vs.
TESPITI

ALTERNATIF Cekilig, Omek .
COZUMLERIN Dagitim, Indirim, ——  Avantaiat,
DEGERLENDIRILMES! Kupon vs. )

BUTCE VE KONTROL
SISTEMLERI
OLUSTURULMASI

Maliyetler, Zaman Plani
Sorumluluklar vs.

PROMOSYON
PROGRAMININ
UYGULANMASI

Tuketici, Satig
Kanallan vs.

SONUGLARIN

Satiglar, Kupon Geri
DEGERLENDIRILMES!

Dénuls, Katilim vs.

. Sekil 17.1. Promosyon Stratejik Akig Semasi



e
e

17.2. Promosyonla Ilgili Gruplarm Karar ve Sorumluluklarina Ait Is
Akisi |

Satig promosyonlan miisteri (firma), ajans ve promosyon uygulama sirketinin
(direct marketing' sirketi) birlikte yiiriittiikleri uygulamalardir. Bu nedenle, bu ii¢
kurulugun karar, gérev ve sorumluluklarinin promosyon uygulamalarinda etkinligin
saglanabilmest i¢in net olarak belirlenmesinde fayda gérmekteyiz.

Miisteri, ajans ve uygulama sirketi biraraya gelerek miisterinin istekleri
dorultusunda problemin tanimini yaparlar. Problem satiglar, karlilik veya hedef kitlenin
triine g¢ekilmesi gibi pazarlama aktiviteleri ile dogrudan iligkilidir. Bu agamadan sonra
promosyon hedefleri tespit edilir. Sorunun bir promosyon uygulamasi ile
goziimlenebileceginde birlesildiginden, promosyon ile ulagiimak istenen hedefler tespit
edilir. Promosyonun degerlendirilmesi bu hedeflere gore yapilacagindan hedefler
agik, net, spesifik ve 5lgﬁlebilir olmalidir. Hedeflerin tespiti agamasinda miigteri ve
ajans, aym zamanda vyapilacak olan promosyonla ilgili biitge olanaklarin
degerlendirirler. Tiim tutundurma biitgesi iginden satig promosyonu igin optimum ne
kadar kaynak ayirabileceklerine karar verirler.

Daha sonra ajans ve promosyon uygulama sirketi biraraya gelerek promosyon
stratejisini belirlerler. Promosyon stratejisi problemin tanimina ve hedeflerin tespitine
gore belirlenir. Bir sonraki adimda ise musteri, ajans ve uygulama sirketi promosyon
plant olustururlar ve degerlendirmesini yaparlar. Promosyon planinda kampanyanin
zamanlamast, hedef kitlesi, kampanyanin hangi tema ile olusturulacag, hediyelerin
ozellikleri ve promosyonun yapist ve uygulamasina ait iglemler belirlenir. Bu arada,
ajans ve uygulama sirketi reklam planini da hazirlarlar. Reklam plant da promosyon
plan: ile birlikte degerlendirmeye tabi tutulur. Reklam planinda kampanya ile ilgili
ilanlarin hangi basin-yaymn organlan vasitas: ile duyurulacags, afis ve billboard gibi
araglarin kullantlip kullamimayacagi, reklam mesajmn ne olacagi ve reklamin
nerelerde ve kimlere yonelik olarak yapilacag: vb. belirlenir.

Bundan sonraki asama, uygulama sirketi tatafindan yapilacak olan promosyon
taktik planmin olugturulmasi asamasidir. Promosyon taktik plani uygulamaya ait tiim
ayrintilan igeren kapsamh bir plandir. Oncelikle, promosyon kamp:;myasmm
zamanlamast ile ilgili baglama, bitis, ¢ekilis ve kazananlarin duyurusuna kadar tim
tarihler netlestirilir. Kamapanya ile ilgili izin ahnma islemleri belirlenir. Tiketicilerin

kampanyaya en kolay yoldan nasil katilacaklan belirlenir. Kampanyanin temasinin ne
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olacagi belirlenmeye ¢aligthr. Ciinkii kampanyada verilecek olan hediyeler ve
hediyelerin 6zellikleri temaya uygun olarak segilir. Ayrica, hediye piramidi ile birlikte
hediyelerin nerelerden temin edilip nasil teslim edilecegi gibi tiim iglemler belirlenir.
Bu agamada ajans da uygulama girketi ile beraber promosyonun ilgi gekmesi ve cazip
hale getirilmesine yonelik yaratict galigmalarda bulunur, Tekrar mugteri, ajans ve
uygulama girketi biitge plam yaparlar. Reklam plani yapihp hediye piramidi ve
uygulamaya ait tim iglemler belirlendifine gore, kampanya ile ilgili reklam
faaliyetlerine ne kadar uygulamaya ne kadar kaynak ayrilacagina netlik kazandirilir.
Daha sonra, ajans ve uygulama sirketi reklam plani ve taktik planla ilgili olarak
miigterinin onayim alir. Bu esnada uygulama girketi kendi iginden Milli Piyango
Idaresi nezdinde kampanyanin kanuni izni ile ilgili islemleri yiriitecek sorumluyu
belirler. Kampanya ile ilgili onay alindiktan sonra, ajans yaptifi medya planmi
promosyon uygulamas ile birlikte gozden gegirir. Miisteri, ajans ve uygulama sirketi
son olarak promosyon uygulamasina gore biitgenin ve hedeflerin takibini yaparlar.

Tekrar gikan sonuglar degerlendirilir ve geri besleme yapilir.

17.2.1. Promosyonla ilgili Gruplarin Karar ve Sorumluluklarina Ait is
Akig1 ve Ornek Uygulama

Ikinci adimda, miigterinin yani Perfetti’nin kendi problemini ve promosyon
stratejisini belirlemesinden sonra, programin olugturulmasi ve uygulanmasi ile ilgili
olarak promosyonun ii¢ ayagim olusturan Miigteri, Ajans ve Direct Marketing
(Promosyon Uygulama) sirketlerinin karar ve sorumluluklar: ele almmaktadir. Perfetti
Gida San. ve Tic. A.§. Center Fresh kampanyasinda Mc Cann Erickson Promosyon
Ajansi ve Mc Cann Direct promosyon uygulama sirketi ile galismigtir. Modelimizde
one siirdiigiimiiz “Promosyonla igili Gruplarin Karar ve Sorumluluklarina Ait Iy Akag
Semas’nda belittigimiz adimlara Center Fresh ornedi asafidaki sekilde basariyla
uygulanmugtir.

Stratejik I Aklls Semasinda da belirttiimiz {lizere, migteri artik kendi
problemini tespit etmis ve ¢oziimi olarak da hediyeli gekiligli satiy promosyon
teknigini belirlemnistir. ‘

Bu agamadan sonra, migteri ajansi ziyaret ederek brief verir. Yani problemini,
mevcut durumunu ve ne istedigini belirten bir yaz: sunar. Bunu tizerine Mc Cann

Erickson Ajansi, 1996 yih Agustos ay1 sonlarinda mugteriyi ve Mc Cann Direct
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promosyon uygulama girketinden de bir temsilciyi toplantiya ¢aginr. Mﬁ%:;grihin
istekleri dogrultusunda problem tammlamasi yapilir. Problemin bir proniosyon
uygulamasi ile ¢dziimlenebilecedi tespit edilir. Bu arada migteri, ajans ve promosyon
uygulama sirketi tekrar gergeklestirilmesi istenen promosyon hedeflerini reel olarak
tespit eder.

Tekrar biitge olanaklan elden gegirilir. Perfetti’nin reklam ve tamitim
biitgesinden ne kadar pay verebilecegi, diger trtnlerin reklam, tanitim vb. giderleri
icin rezerv edilen bitgeden kisitlamaya gidilip gidilmeyecegi belirlenir. Burada ajansa
gok onemli gorevler diigmektedir. Ajans yilin ikinci yarisinda yapilacak olan ve biraz
da ani gelisen bu promosyon kampanyasi igin eldeki olanaklarini ve diger yapiimasi
planlanan faaliyetler igin de kaynak ayirarak optimum promosyon biitgesini tespit eder.

Bu agamayla birlikte ajans ve promosyon uygulama girketi promosyonun
stratejisini  belirlerler. Ardindan, miigteri, ajans ve promosyon uygulama sirketi
promosyon plamini degerlendirirler. Promosyon planinda kampanyanin baglama ve
bitig stiresi, kimi hedefleyecegi, cekilislerin ne tiir bir tema ile islenmesi gerektigi,
ulastirilacak mesajin niteligi, hediyelerin 6zellikleri vb. belirlenir.

Bu arada, ajans reklam planim da hazirlar. Kampanyayla ilgili reklamin hangi
dergilerde, hangi radyoda ve hangi kusakta ne zaman yaymlanacagi, Billboard
kullambip kullanilmayacagi, reklamin sadece biiyiik gehirlere mi yoksa tiim Tiirkiye’ye
mi yonelik olacag: belirlenir. Biitge olanaklan yeterli olamadif igin Center Fresh’in bu
kampanyast TV kusaklarinda yaymlanamamigtir. Diger taraftan, Perfetti’nin mutlak
surette radyoda yaymmlanmas: istegi nedeniyle, Center Fresh kampanyasi gengler
tarafindan dinlenen radyolarda ve program kusaklarinda da yer almugtir.

Sonraki agamada promosyon uygulama girketi tarafindan promosyon taktik
plam olusturulur. Taktik planda ne tiir promosyon hediyeleri verilecegi kesinlik
kazanir. Hediye piramidi yani hangi hediyeden kag¢ tane olacagt ve hediyelerin
nerelerden temin edilecegi belirlenir. Miigteriye ve Milli Piyango Idaresine sunmak igin
hediyelerle ilgili proforma faturalar alimir Aynca, hediye ile iriiniin kampanya
ilanindaki orantis, ilanin igin igine nerede girecedi, nerede yaynlanacags, ilanin hangi
siklikla kullanilacagi ve gercek ilginin nereye gekilecegi belirlenir. Kami)anyanm
temast ile ilgili cesitli yaklagimlar ortaya atilir ve gelistirilmeye galigilir. Bunun yanisira,
kampanyanin ne zaman baglayacagi ve bitecegi ve Milli Piyango Idaresinden iznin ne

zaman alinmas: gerektigi de taktik planda belirtilir, Kampanyamin 1 Ekim-15 Kasim



genellikle 7. giin olmaktadir. Center Fresh kampanyasinda da promosyon uygulamﬂa‘,,'gzﬁ

sirketi bu uygulamaya sadik kalmis ve ilamin 7. giin olan 3 Aralik’da yépﬂfﬁ‘ﬁ%‘f
kararlagtirmigtir,. Bunun yamsira, Mc Cann Direct gekilige katilanlarin zarflarim
gonderebilmeleri i¢in duyurularda yer alacak bir posta kutusu belirler. Bununla
birlikte, kampanyaya katilmak igin gerekli satin alma kanitinin ne olacagi ve kag tane
satin alma kanitinin toplanmasi gerektigi de promosyon taktik planinin bir pargasidir.
Mc Cann Direct kampanyada bos Center Fresh ambalajlarinin satin alma kanitt olarak
kullanilmasina karar vermigtir. Bu arada, promosyon taktik planina ajans da
promosyon uygulama sirketi ile birlikte yaptig1 yaratici galigmalarla destek verir.
Bunun yanisira, miisteri, ajans ve promosyon uygulama sirketi birlikte kampanya
hediyelerine ne kadar ve duyuru ¢aligmalarina ne kadar para ayrilacagi konusunda
tekrar bir bitge plant yaparlar. Hediyelerin biitgesi artik hediyelere goére netlesir.
Perfetti, ilk etapta kampanyaya katilan ilk 1000 kigiye spor saat vermeyi planlarken
butgede kisma yaparak verecegi spor saati sayisint 500’e indirmigtir. Aynica duyuru
araglan ve gekillenen medya planina gére de Center Fresh promosyon kampanyasimn
blitgesi ayarlanur.

Sonraki asamada ise reklam plani ve promosyon taktik plan ile ilgili olarak Mc
Cann Erickson Ajansi ve Mc Cann Direct sirketi ile ana esaslarda anlagma
saglandiina dair Perfetti’nin onay1 alinur.

Center Fresh promosyon kampanya uygulamasinin tiimiiyle bitmis hali yani
lanin taslagindan (layout), radyo reklam metnine, nerede ve ne zaman
yayinlanacaklarna, hediyelerin maliyeti ve biitgesine kadar artik hersey hazirlanmugtur.,
Promosyon uygulamast ile ulagilmak istenen hedefler ve biitge takibi miisteri, ajans ve
promosyon uygulama sirketi tarafindan yapilir. Ajans da yapti§ nihai medya plani ile
promosyon uygulama planimi koordine ederek gozden gegirir.

Son olarak tekrar tiim agamalar gozden gegirilir ve sonuglar degerlendirilir.
Modele ornek olarak inceledigimiz Center Fresh kampanyasi, bu asamadari hi¢ bir

revizyona ugramadan ge¢miy, amaca uygun bulunmug ve Perfetti’nin onayim almigtir.
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17.3. Promosyon Uygulama is Akis1

Promosyon uygulama iy akigi, promosyonla ilgili tim gruplarn uygulama e

ilgili gérevlerini igin igine katar. Oncelikle, daha énce de belirttigimiz tizere problémin
tanimi, hedeflerin tespiti yapilmig ve alternatif ¢6ziimler iiretilmigtir. Bundan sonraki
agama promosyon uygulama sirketi tarafindan kampanya temasinun gelistirilmesidir.
Tema belirleme veya gelistirme konusunda gerekirse iiriine ve hedef kitleye yonelik
olarak anketler yaptinlabilir. Sonraki agamada ise, tema promosyon uygulamast
icindeki yerine oturtulmadan tema testi yapiir. Bu adimda temamn Uriine, hedef
kitleye ve kampanyaya uygunlugu degerlendirilir.

Bundan sonraki agama promosyon stratejisinin belirlenmesidir. Belirlenen
hedefler dogrultusunda ajans ve uygulama sirketi promosyon stratejisini tespit eder.
Stratejinin tespit edilmesi ile birlikte uygulama sirketi, promosyon taktik planini kisaca
promosyon taktigini belirler. Promosyon taktigi kampanya ile ilgili her tiirli islemi
kapsayan teferruat{h bir plandir. Kampanyanin baglama, bitis, gekilig ve ilan tarihleri,
gekilisin nerede yapilacagi, hediye piramidi, hedeiyelerin maliyeti, temin ve teslim
sekilleri, kampanyaya katiim kosullari vb. iglemler uygulama girketi tarafindan
belirlenen taktik planin birer pargasidirlar. Strateji ve taktigin belirlenmesi agamalarina
ajans ve uygulama sirketi yaratici galigmalarla destek verir. Ayni sekilde ajans, bu
safhalarin ingasi ile birlikte reklam plam1 da yapar. Reklam planinda, énceden de
belirttigimiz tizere kampanya ile ilgili tiim medya faaliyetlerinin planlamasi yapilir.

Bu galiymalardan sonra, promosyon taktigi miisterinin onaymna sunulur. Bu
arada promosyon uygulama sirketi kampanya ile ilgili kanuni izinlerin alinmas
islemlerine baslar. Bu nedenle bulundugu yere en yakin Milli Piyango Idaresi bolge
mudurligiine miisteriden aldigi vekalet, hediyelerin proforma faturalan, teminat
mektuplant ve kampanyayi anlatan bir dilekge ile bagvurur. Idareye verilecek teminat
mektubu miktari, kampanya hediyelerinin proforma fatura degeri arti %10 olarak
uygulanir,

Artik, promosyona son seklini verecek olan promosyon uygulama plani yapilir.
Promosyon uygulam plan;; medya plani, reklam uygulamasi, promosyonla ilgili
hediyelerin ve destek malzemelerinin teminini ve yasal formaliteleri koordine eden
etrafli bir plandir. Bir sonraki agama, uygulama sirketi tarafindan promosyon
hediyelerinin temin edilmesi agamasidir. Promosyon hediyelerinin nereden ve ne

sekilde temin edilecefi, promosyon taktiginde ve uygulama planinda belirlenmistir.
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Aym sekilde, promosyon hediyelerinin postalama ve teslimatimi saflamak izere " -

ambalaj ve paketleme malzemeleri de temin edilir.

Promosyon taktiginde belirlenen zamanlamaya goére kampanya baslar.
Kampanyaya katilanlarin génderdigi satin alma kanitlan promosyon uygulama sirketi
tarafindan kupon aynigtirma islemine tabi tutulur. Kampanya kosullarina uygun olan
zarflar adres ve kodlamalan yapilarak bilgi islem sistemine kaydedilir. Bu agamadan
sonra kampanyaya katthmin geri doniig takibi yapilir. Kampanyaya katilimlar, bilgi
islem tarafindan bolgesel bazda veya illere gore belirlenerek istatistiki bilgiler
olusturulur ve miigteriye raporlanir.

Promosyon taktik planinda belirlenen kampanya siiresinin dolmasi ile birlikte
sira gekili islemine gelir. Cekilig, taktik planda belirlenen yer ve tarihte noter ve Milli
Piyango Idaresi yetkilisi huzurunda gergeklestirilir. Bu agamadan sonra, kazananlann
duyurusu daha 6nce kampanya reklaminda ilan edilen tarihte, belirlenen medya
araciigi ile duyurulur. Duyurular basin kanaliyla yapilabilecegi gibi, uygulama sirketi
tarafindan taahhiitla pésta ile de yapilabilir.

Bu asamay hediyelerin postalanmas: ve teslimat agamalan takip eder. Noter
tbranamesi gerekﬁrmeyen kiigik hediyeler, yine taahhiitlii posta ile kazananlarin
adreslerine postalanir veya kurye servisi ile adreslerine elden teslim edilir. Daha sonra
da kampanyanin kapatma iglemi yapilir. Kazananlara duyuru yapildigina ve hediyelerin
teslim edildigine dair belgelerin noter ibranamesi vb. suretleri Milli Piyango Idaresine
teslim edilir. Promosyon uygulama girketi kampanyanin basan ile uygulandigint
idareye belgeledikten sonra, miigteri adina idareye verilmig olan teminat mektubunu
¢Ozdiiriir.

En son asamada ise, miisteri tarafindan sahadan alinan sicak satig bilgileri ve
uygulama sirketi tarafindan elde edilen katiim sonuglan ile birlikte kampanya
sonuglart degerlendirilir. Elde edilen sonuglar geri besleme yoluyla kampanya ile ilgili
tim uygulamalarin en bagindan sonuna kadar, tekrar gézden gegirilmesini saglar ve

boylece kampanya sona erdirilmis olur.
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17.3.1. Promosyon Uygulama is Akig ve Ornek Uygulama

Daha oncede belirtildigi gibi, Center Fresh ile ilgili problem tanimlanmis ve
hedeflerin tespiti yapilmistir.

Mc Cann Direct Promosyon Uygulama Sirketi promosyon taktik plaminda da
bahsettigimiz kampanya temasini daha da gelistirmeye galisir. Mc Cann Direct bu
amagla agagidaki sorulara cevap aramigtir:

Center Fresh’i kim kullanir?

Hedef kitlesi kimdir?

Hedef kitlenin yagam bigimi nasildir, aigkanliklar1 nelerdir?

Hedef kitlenin gelir seviyesi nedir?

Hedef kitlenin yas 6lgiileri nedir?

Daha ¢ok nerelerde oturur, sehirli midir?

Yapilan aragtirmalarda hedef kitlenin 20-28 yas grubunda, sehirli, orta ve tstii
gelir seviyesine sahip, doga sporlarina merakli ve ayricalikli olmay: sev'en bir kitle
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Mc Cann Direct, bu verilerin bir kismini Perfetti’nin irtin ile -
ilgili olarak yaptirmig oldugu aragtirmadan elde ederek, derin bir arastirma yapmamis
ve bu da kampanya biitgesinin optimum kullanimina olanak saglamistir. Mc Cann
Direct girketi temay1 outdoor aktivitelerine siiriikleyerek; Motosiklet temasini, spor
giyimi ¢agrigtirdig i¢in Naf Naf aligveris ¢eklerini ve spor saati temasi geligtirmigtir.
Boylece hediye piramidi de kesin olarak belirlenmis olur. Kampanyada:

1 adet Yamaha Chopper Motosiklet,

5 adet Kinetic Pride Scooter Motosiklet,

100 adet Naf Naf'tan 2 milyon TL’lik hediye ¢eki

Ik 500 kisiye spor saat verilmesi kararlagtiritmugtir.

Daha sonra tema test edilir. Center Fresh promosyon kampanyasinin 6n testi
i¢in 7’ser kisilik iki ayrt hedef (focus) grup olugturulmustur. Bu iki grup ta 1’er saatlik
toplantiya alinarak kampanya temas: ve hediyeler soru, cevap ve tartigma seklinde test
edilir. Mc Cann Direct sirketinin Stratejik Planlama ve Aragtrma Bolimii Mc Cann
" Direct adina bu ¢aligmay yiiriitmiigtiir. )

Promosyon stra'tejisi gelitirilir. Bu kampanyanin promosyon stratejisi daha
once de belirledigimiz gibi “Center Fresh’in mevcut hedef kitlesini elinde tutmak ve
onlarin rakip firin ve markalara kagmasini engellemek™tir. Bununla birlikte,

promosyon tanitim stratejisi de geligtirilir. Tanitim stratejisi, tema ile de uyum saglayan
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ve outdoor aktivitelerini gagrigtiran “Center Fresh’in bir ferahlik selalesi” oldugu .

tzerine kurulur. Ferahlik gelalesi, kampanya reklamlarinda ve ilanlarinda “Bu ~
Selaleden Dokiilenlere Dikkat!... Lezzetli Hediyeler Center Fresh’den” geklinde bir
sloganla kullanilmigtir (Bkz. Ek.1). Bu agamada, hem promosyon stratejisine hem de
kampanyaya katihmdan, hediyelere, duyurum ve uygulamaya kadar tiim adimlan
igeren promosyon taktifine yon veren yaratici ¢aligma ve reklam plam caligmalart
yapilir. .

Medya plam1 yapilmig, orjinal layout’lar olusturulmus, bayiler igin stickerlar,
donkartlar ve Billboard’lar yaptinlmig ve yaratici galigma taslagimi da igeren Center
Fresh kampanyasinin promosyon taktigi Perfetti’nin onayina sunulmustur. Tiim bu
¢alimalar Mc Cann Erickson Ajansi tarafindan 1.5 haftalik bir zaman diliminde
gergeklestirilmistir. Dolayisi ile Ajans, 1.5 hafta gibi kisa bir siirede bagarih bir sekilde
kampanyann tiim yaratici ¢aligmalan ile medya planim miigterinin onayina sunmustur.

Bu agama ile birlikte Mc Cann Direct promosyon uygulama sirketi hediyelere
ait proforma faturalar, kampanyay: anlatan bir dilekge ve Perfetti’den aldif1 vekaletle
kampanyanin kanuni izni i¢in Milli Piyango Idaresine bagvurur. Iznin alinmas: ile ilgili
islemler de yaklagik 1 giin siirer.

Promosyon malzemelerinin yani motosikletlerin, hediye ¢eklerinin ve spor
saatlerin nerelerden ve ne sekilde temin edilecegi taktik planda belirlenmistir.
Promosyon hediyelerinin teslimi i¢in zarf, koli, ambalaj ve paketileme malzemesi gibi
destek malzemeleri gerekebileceginden bunlarin temini ile ilgili iglemler yapilir. Mc
Cann Direct hediye ¢eklerinin ve saatlerin posta ile kazananlara ulastirilmasimi ve
motosikletlerin de bayide teslim edilmesini planlamugtir. Bu nedenle hediye gekleri ve
saatler igin paketleme ve postalama isi yapilacagindan bu caligma ile ilgili destek
malzemeleri temin edilmigtir. Son olarak, medya plam: ve reklam uygulamas
promosyon uygulellma plam ile koordineli bir gekilde gozden gegirilir. Bununla birlikte
kanuni formaliteler, gekilis ve kazananlarin duyurusu ile ilgili olarak yapilacak iglemler
de promosyon uygulama plan ile birlikte kontrol edilir.

Promosyon hediyeleri promosyon uygulama sirketi tarafindan temin edilir.
Motosikletler anlagma yapilan bayide kalmak iizere Mc Cann Direct, Perfetti adina
hediye olarak verilecek SO0 adet spor saati ile Naf Naf'tan 100 adet 2 milyon TL’lik
hediye geklerini alir. Spor saatlerinin hediye paketlemesi yapilir. Cekilisten sonra
kazananlara gonderilmek tizere hediye gekleri ve spor saatleri zarflara konur.

!



Artik tim hazirhikla bitmis ve kampanya belirlenen ve tuketlc;19r .lan edllen !

siirede baglamigtir. Daha Ekim’in ilk giinlerinden, ilanda belirtilen posta kuﬁisuna, 11k‘!:«~:‘
zarflar gelmeye baglamistir. Promosyon uygulama sirketi tarafindan belirli afallklarla
posta kampanya stiresince ¢ekilir.

Zarflar agilarak her birinin iginde 3 adet begli Center Fresh satin alma kaniti
olup olmadif1 kontrol edilir. Ayrigtirma iglemi yapilarak uygun olanlar kampanyaya
kabul edilir ve her bir zarfin {izerine numarator ile sira numarasi verilir. Daha sonraki
asamada ise olusturulan database formatina gore, zarflann numaralar: ile adres girigleri
yapilir. Bu iglem kampanya siiresince devam eder.

Bilgi islemde olugturulan listeleme iglemlerine gore, haftalik araliklarla
kampanyaya hangi illerden ne kadar katilim oldugu kiimiilatif olarak Mc Cann Direct
tarafindan mugteriye iletilir ve kampanyanin geri doniig takibi yapilir.

Artik ¢ekilis yaklagmigtir ve gerekli olan tiim formaliteler yerine getirilir.
Cekiligin 26 Kasim 1996 tarihinde nerede ve kimlerin huzurunda yapilacag
promosyon taktiginde belirlenmistir. Cekilise Milli Piyango Idaresi Istanbul Bolge
Mudurliiftinden hangi ilgilinin katilacagima ve cekiligin hangi noter huzurunda
yapilacagina kesinlik kazandirlarak ilgili kigiler davet edilir.

Bu arada MPI’nin ve noterin istedigi detaylar hazirlanir. Cekilige katilacak
olanlarin listesi kendilerine verilir. Cekilis toplan hazirlanir. Sira gekilise gelmigtir.
Hediyelerin gekiligi yapilir. Kazanan numaralar noter ve MP1 yetkilisinin tutanaklan ile
belirlenir ve bu tutanaklarin bir niishas1 Mc Cann Direct girketinin yetkilisine verilerek
kazanan zarflar bulunur. Kazanan zarflar 5 yil siire ile saklanmak tlizere torbalanip
miihirlenir.

Sira kazananlanin duyurusuna gelmistir. Daha 6nce yapilan duyurularda da
belirtildigi iizere, kazananlarin listesi ve hediyelerini nasil alacaklar1 3 Aralik 1996
tarthinde Hiirriyet Gazetesinde ilan edilmigtir. Mc Cann Direct sirketi noter ibranamesi
gerektirmeyen spor saatleri digindaki hediyeleri, yani sadece Motosiklet ve Naf Naf
hediye g¢eki talihlilerini gazete ilani ile duyurur. Spor saati talihlileri igin ise duyuru
yapilmaz ve hediyeleri dogrudan taahhiitlii mektupla adreslerine postalamir. Motosiklet
kazananlara ise, hediyelerini ilgili bayiden alabilmeleri igin tescil igin gerekli belgeler,
muameleci vekaletnamesi ve bog ibraname gonderilir. Kazananlar tiim bu belegeleri
doldurarak, ibraname hari¢ olmak {izere, Mc Cann Direct’e geri gonderir. Mc Cann

Direct tarafindan kazananlar adina tescil yaptinhr ve hediyelerini ne zaman teslim
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alacaklart kendilerine bildirilir. Yalmizca ibraname, hediyelerin teslimi - aninda
talihlilerden geri alinir. Naf Naf hediye ¢ekleri igin ise, ibraname kazananlar tarafindan
doldurulup Mc Cann Direct’e geri gonderildikten sonra hediye gekleri talihlilere
taahhiitlii olarak génderilir. Bununla birlikte, Motosikletlerin teslimi agamasinda dogan
veraset ve intikal vergisi kazanan tarafindan alim satim vergisi de Mc Cann Direct
sirketi tarafindan o6denir. Bunlarla ilgili vergi beyannameleri Mc Cann Direct
tarafindan hazirlanip talihli adina vergi dairesine yatirilir.

Tim bu iglemlerden sonra sira kampanyanin kapatma islemlerine gelir.
Promosyon uygulama sgirketi, Motosiklet ve Naf Naf hediye g¢eklerinin teslim
edildigine dair talihlilerden aldifi ibranameleri, saatlerin gonderildigini belgeleyen
taahhiitli posta alindilarinin tasdikli bir koyasim, duyuru ilaninin, gekiliy tutanaklarinin
ve kampanya ilarll metninin bir drnegini Milli Piyango Idaresine génderir. Kampanya
ile ilgili olarak miigteri adina Milli Piyango Idaresine verilen teminat mektubu, Mc
Cann Direct tarafindan imza kargiligi miigteriye geri verilir.

Kampanyaya kag kiginin katildigim1 gosteren degerlendirme raporu hazirlanir.
Son katihm sonuglar1 bir degerlendirme raporu seklinde hazirlanarak Mc Cann Direct
tarafindan Perfetti’'ye verilmigtir. Béylece sonuglanin degerlendirilmesi yapilarak
promosyon uygulamast ile ilgili modelin geri beslemesi de saglanmug olur.

En son agama olarak, Perfetti’nin satiy ekibi toptanci kanallarindan satig
rakamlan ile ilgili bilgileri toplar ve daha sonra da kampanya sonuglar ortak toplantt
ile degerlendirilir. Kampanya ile ilgili hediyelerin teslimi yapildiktan yaklagik 1 ay
sonra da Perfetti; Mc Cann Erickson Ajanst ve Mc Cann Direct sirketi ortak bir
toplant: ile satiy bilgilerinin ve kampanya sonuglarinin degerlendirmesini yapmig ve

yapilan kampanyay1 her agamasiyla gok baganl bulmugtur.
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17.4. Etkin Promosyon Uygulamasinda Firma I¢i Yetki ve Sorumluluklar

Bir promosyonun etkinliine iligkin kriterler veya degerlendirme normlan
farkh bakig agilanna bagli olarak gesitlilikler sergileyebilir. Tiiketici tirlinleri treticisi
bir firmanin pazarlama yoneticisi, Uriin yoneticisi, satiy yoneticisi ve satig kadrolan,
organizasyondaki gorev ve sorumluluklan ile iligkili olarak farkh promosyon etkinlik
gostergelerine dayanarak, farkli degerlendirmeler yapabilmektedirler. Bu etkinlik
gostergelerinin perakendeci, magaza yoneticisi ve kanal birimleri igin de farkliliklar
tagtyabilecegi gozoniinde tutulmalidir.

Bu model perakendeci noktalardan haftalik periyotlarla satig, dagitim, fiyat ve
promosyon aktivite bilgilerinin elde edilerek sistematize bir sekilde degerlendirilmesine
dayanur.

Promosyon aktivitesi ile ilgili olarak her yonetici farkh etkinlik gostergeleri
altinda uygulama ve degerlendirme yapmaktadir. Buna gore, bir iiriin yéneticisinin
hedefi promosyon biitgesini en etkin sekilde projelendirerek kampanya déneminde
satiglarin1 ve pazar paymi artirmaktir. Kampanya donemi kisa vadeli olacagi igin
promosyon etkinlik gostergesi de bu donemde saglanacak satis ve pazar pay: artigidir.
Etkin bir promosyon uygulama ve degerlendirmesi igin iiriin yoneticisi asafidaki
sorulara dogru cevap bulmak zorundadir:

1. Hangi promosyon taktikleri karliik, hangi promosyon taktikleri ise satis
artirma hedefi i¢in en etkili olanlaridir?

2. Hangi satig lI)(")lgelerinde bu kampanya uygulanmalidir?

3. Hangi uriin gesidine veya iiriine promosyon destegi verilmelidir?

4. Ne siklikla kampanya yapilmahidir?

5. Rakiplerim benim kampanyalarim kargisinda ne yapmaktalar veya ne tip
reaksiyonlar gostermekteler?

Pazarlama yoneticisi ise promosyon igin yapilan harcamalarin yarattifi ek kar
veya satig miktanm daha uzun vadeli bir yaklagim ile degerlendirmek zorundadir. Bu
yaklagim genel olarak agagidaki saptamalara yoneliktir:

1. Marka veya markalar i¢in en uygun promosyon biit¢e diizeyleri,

2. Yaratilan ek getirinin tiim markalar arasinda dagilim orani,

3. Promosyon kampanyast sonucu, bir sonraki dénemden borg alinan satis

miktar ve olas1 etkilerin uzun vadeli yansimalar1.
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Satig ybneticisi ve sati kadrolan ana hatlani ile promosyon kampanyasinin
etkin olarak hayata gegirilmesine iligkin gostergeleri hedef almaktadir. Hedefleri,
promosyon kapsaminda hedeflenen satiglan gergeklestirmek ve buna bagl olarak etkin
satiy organizasyonlann yapmaktwr. Bunun igin de agafida siralanan noktalarin
netlestirilmesine gereksinim duyarlar: |

1. Hangi market, hangi yerlegim birimi?

2. Ne kada[r ve ne miktarda satis noktasi faaliyetleri? Hangi taktikler?

3. Promosyon kapsamindaki tiriiniin performansina iligkin standartlar.

17.5. Model Disma Sapma ve Ornek Uygulama

Pepsi kampanyasi g¢ekiligli ve hediyeli bir promosyon kampanyasidir.
Kampanya, 4 Kasim-29 Aralik taribleri arasinda tim yurtta dizenlenmis bir
uygulamadir. Kampanyaya genel hatlan ile baktigimizda; Fruko-Tamek Mesrubat
Pazarlama ile birlikte Ajans Tek Reklamciik A.§., Medi Organizasyon A.S., PCI
Tanitim Ltd. $ti., Kanal D, ATV ve Birlesik Basim Dagitim (BBD) Yetkili Saticilarim
kampanya ile ilgili kuruluglar olarak gormekteyiz. Bu sirketlerden Ajans Tek
promosyon ajanst ve Medi Organizasyon ise promosyon uygulama sirketi olarak
kampanyada gorev almiglardir. Kampanya mekaniginin karmagik hale getirilmesi ile
BBD yetkili saticilar1 gibi diger sirketlerde igin igine girmislerdir.

Kampanyanin mekanigine kisaca bir goz attifimizda Pepsi, 7 Up, Diet Pepsi ve
Pepsi Max iriinlerinin pet ve cam sgiseleri kampanya kapsamina alindifini, metal
kutulanin ise bu kampanyaya dahil edilmedigini gormekteyiz. Tiketici burada
kampanyaya katilmasi i¢in, aym1 markanin cam ve pet sigeleri ile metal sigeleri arasinda
bir se¢im yapmaya zorlanmaktadir. Diger tarafian tiiketici, 2 adet pet veya S adet cam
sise kapagim topladiktan sonra Birlesik Basin Dafitim yetkili saticilanina getirerek 1
adet katihim bileti alacaktir.

Bu arada yine kampanyanin mekanigini inceledigimizde (Bkz. Ek.3),
kampanyaya katilmak igin tiketicilerin 17 maddeden olugan bir talimata uyarak
kampanyaya katilabileceklerini gormekteyiz. Bu maddelerin anlasllmamasi halinde
tiketicilerin damigabilecegi bir telefon hatti da kampanya ilanlannda verilmistir?
Tuketiciler biriktirdikleri kapaklar 6nce gazete ilaninda belirlenen BBD bayilerine

teslim edecekler ve oradan aldiklan bir sertifika kargihfinda kampanyaya katihim
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hakkin1 elde edeceklerdi. Bu bilindigi gibi ¢ok agamali ve tiiketiciyi zora kagan bir
uygulama seklidir. Tiiketici kampanyaya katilmak igin belirlenen merkezlerdeki (Bkz.
Ek4) BBD bayilerine gidip kapaklari teslim etmek zorunda birakilmakta ve
kargth@inda sertifika almaktadir. Bu sekildeki bir uygulama tiiketicileri bastan daha
kampanyaya katilmamaya dogru itmektedir. Bildi§imiz gibi, promosyon uygulama
sirketleri tarafindan yiiriitillen biitiin kampanyalar sokaktaki her insanin anlayabilecegi
ve katilabilecegi gekilde basit tutulmaktadir (Kiss principle). Uygulamalardan edinilen
tecritbeler, mekanigi karmagik promosyonlarin tiiketici tarafindan pek ragbet
gormediZini géstlermektedir. Promosyonun mekanigine daha dikkatle baktigimizda
hediye teslimat1 ile ilgili birtakim zorluklar1 da gorebilmekteyiz. Tiim hediyelerin teslim
yeri kampanya ilaninda Istanbul olarak belirlenmigtir. Oysaki kampanyaya katilarak 1
adet Adidas Milli Takim Formasi kazanan bir tiiketicinin uzak bir gehirden kalkip
hediyesini almaya gelmesi degmeyecek bir davranig olacaktr.

Ik etapta pepsi yilbagt piyangosu olarak diisiiniilen bu uygulama ATV ve
Kanal D’nin katilimlan ile gekil degistirmis ve kampanya Kanal D ve ATV’nin yilbagt
hediye piyangosuna doniigmiigtir. Kampanya hakimiyeti de kampanya ile ilgili
reklamlarin yaymnlandigi kanallar olan ATV ve Kanal D’nin eline gegmistir. Bu
nedenle, Pepsi promosyon kampanyasi amaciyla yola gikilan bu uygulamada amagtan
uzaklagildig1 ve hatta sapildig agiktir,

Promosyon kampanyasinin ilanlarini inceledigimizde de Pepsi’nin ve
hediyelerin ilanda gerilerde kaldigim ve ilanda rol alan kiginin daha 6n plana giktigim
gormekteyiz. Ilanda Girlin ve hediyeler dengelemesine dikkat edilmemistir. Kampanya
ilanlarinda orantt {irtin igin %30 hediye igin ise %70 olmalidir.

Kampanyaya genel olarak bakidiginda kampanyanin stratejisinin - ve
planlamasmin ne oldugu anlaglamamakta ve hatta strateji ve planlamanin agikta
kaldigr gozlenmektedir. Strateji ve planlamast olmayan bir kampanyanin temasindan
ve taktik uygulama planindan da bahsedilemeyecegi agiktir. Nitekim bu uygulama,
Pepsi Yilbagi Piyangosundan ¢ok Kanal D ve ATV nin ortak olarak diizenledigi bir
yilbasi esya piyangosu olarak algilanmis ve hatirlarda kalmistir. Bu kampanya istenen
bagarty1 tutturamamig ve Pepsi’yi yeni arayiglara itmigtir. Bu nedenle Pepsi, ilk
bahardan itibaren geglerin goziindeki imajint yenilemek amaci ile Tirkiye’de, Yeni
Neslin Segimi sloganlan ile geglerin gozdesi bir Ingiliz miizik grubunun konserleri igin

mekanigi daha basit, uygulamasi daha kolay bir bilet kampanyasina yonelmigtir.



Bu 6mekte belirtilen uygulamamn bu tez ¢aligmamizda G%moc%ehmlzd‘ §
siriilen asamalara bagh kalmadigmi, modelin digina tagiidiginda 1§“, Kan i
karmagtk bir hal alarak bagansizhiga siiriklendigini gormekteylz ” Ornek
uygulamamizda Fruko-Tamek Megrubat Pazarlama firmas: stratejik is akigina uymamig
ve probleminin tanimim tam olarak yapmamistir. Bununla birlikte promosyonla ilgili
gruplarin karar ve sorumluluklarinin net olarak belirlenip uygulamaya gegilmemis ve

kampanya amacindan sapmugtir.
17.6. Uygulama ile ilgili Olarak Varilan Sonuglar

Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki hemen hemen her reklam ajansinin veya firmanin
gerek kendi biinyesinde gerekse ajanslani vasitasi ile “rahathkla” promosyon
uygulayabilecekleri ve geligtirebilecekleri inancinda oldugu gozlenmigtir. Ancak
konuyu derinlemesine inceledigimizde, kampanyalarla ilgili is akigina gerek strateji ve
gerekse uygulamia agisindan uyulmadigi, kampanyalarda bagtan planlama eksikligi
bulundugu ve promosyon igin yola ¢ikildiginda biyik kaos yasandigi ve
kampanyalarin promosyon kampanyasi olmaktan gikti1 gozlemlenmistir.

Incelenen pek gok kampanyada, onerdigimiz modele uygun caligmalarin
promosyonda beklenen bagarty1 sagladigi, modelin digina tagildiginda ise uygulamada
sorunlar ¢iktig1 ve kampanyalarin istenen etkinlige ulagmadigina varilmigtir,

Olugturulan model degisik kampanyalarin uygulanmasinda test edilmiy ve
modele uygun promosyonlarin beklentileri sagladigi, modelin digina tagildiginda ise
bagan ¢izgisinden uzaklagildifi ve kampanyanin hem firma hem de marka imajina
zarar verdigi gozlenmigtir.

Bir promosyon uygulamasinda tek tarafli bir uygulamanin s6z konusu
olmadigy, birden fazla tarafin olayin igine girdigi ve hepsinin ortak olarak izleyecegi bir
yol olmas: gerektigi savunulmaktadir. Modelden hareketle olugturulan planiarda gerek
sorumluluk dagilimi gerekse zamanlama olarak akigin rahatladigt ve promosyonun
basartyla uygulandifi, modelin digina tagildiginda ise planlann oturtulamadig: ve

atlanan basamaklarin kampanyalan basansizlifa yonelttigi gérilmektedir.
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18. SONUC VE DEGERLENDIRME o

Promosyon galigmalart daha dnce de belirtildigi gibi tiriin tamtimin saglamak,
tiriiniin daha da genig kitlelere ulagmasim saglamak, yeni kullamm alanlarnin
tiiketicilere duyurulmasini saglamak, diger rakip irinlerle farkliifim duyurmak,
marka bilinirligini artirmak ve {iriiniin mevcut satiy grafifini korumak gibi gesitli
amaglara yonelik olarak yapilan ¢aligmalardir. Bu galigmalarda dikkat edilmesi gereken
en 6nemli husus “promosyonun mutlak surette marka imajma katkida bulunmasi
gerekliligi”dir. Bu anlamda iiriine yonelik olarak yapiacak ¢aliymalarda, igletmelerin
reklam ve PR aktivitelerini gozardi etmemeleri ve satiy promosyon kampanyasina
destek olarak kullanmalar1 dogru bir hareket olacaktir. Ancak bu sekilde, tirliniin
taninmasi ve imajinin geligmesi daha hizli ve etkin olacaktir.

Promosyon, genellikle marka tercihi kendilerine sunulan sartlara gore stk sik
degisen tiiketicilere yoneliktir. Marka bilinci yiiksek olan tiketiciler, kendilerine
sunulan rekabetgi promosyonlardan etkilenerek satin alma aligkanliklarim
degistirmezler.

Promosyonun uygulama alani, zamanlamasi ve teknigi promosyon yapilan
tirine gore degisiklik gosterebilir. Gerektiinde ¢ok genig kapsamli, yurt ¢apinda ve
birkag agamali bir hediye dagitimi veya gekiliy promosyon olabilecegi gibi, bolgesel ve
basit bir numune dagitimi da promosyon kapsamina girebilir.

Promosyon, igletmeler tarafindan yukanda sayilan amaglarin yansira genellikle
kisa vadede satigt artirmak ve Griine karg1 bir heyecan yaratmak igin kullanilmaktadir.
Ancak burada promosyona dayali marka adina gok ciddi bir tehlike s6zkonusu olabilir.
O da drinin marka kimliginin zayiflamasi, promosyonla Ozdeslesen veya
promosyonla anilan bir iiriin konumuna gelmesi olasiifidir. Promosyonun stirekli
yapilmasi promosyonun Onemini ve etkisini azaltmaktadir. Ayrica iriine yapilan
promosyonun, bu tiriiniin tiiketici géziinde stirekli promosyon beklentisi yaratan bir
markaya doniigme n;h de bulunmaktadir. Bu asamada promosyonun amac,
zamanlamasi ve teknigi ¢ok net olarak belirlenerek tiiketicilere bunun sadece gok ozel,
farkls, bir kereye mahsus bir galigma oldugu goriintiisii verilmelidir. .

Bir promosyonun yaratiminda 6ncelikle hangi markaya promosyon yapilacagt
belirlenmeli, daha sonra bu promosyonun amaci ve elde edilmesi digiiniilen hedefler

segilmeli, bu promosyonla hangi tiiketici kitlesinin hedeflendifi saptanmalidir.
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Bunlanin gergeklestirilmesinden sonra ise en uygun zamanlama ve promosyonun ne
kadar siirecegi hesaplanmali ve promosyonla ilgili gruplarn gérev ve sorumluluk
dagiimu yapilarak promosyonun insa safhalarina gegilmelidir. Bitiin bunlar
gostermektedir ki promosyonlar marka, amag ve hedef kitle gibi konularda bityuk
farkliliklar gostermekte ve her (iriine amacina gore farkli, hedef kitlesine uygun
promosyonlar segme zorunlulugunu getirmektedir.

Nihayet satiy promosyonlari tek bagina degil, pazarlama programimn bir
pargast olarak o6zendirici ve tiiketici nezdinde markayr “terfi ettirici” sekilde
" uygulanmalidir. Kisacasi promosyon bir amag degil, iiriin satmaya yonelik bir arag
olmahidir. Promosyonun akillica kullanildiinda iiriinii satmaya yonelik bir arag, yanhs
kullanildiginda ise triine ve marka imajna zarar veren bir faaliyet oldugu

unutulmamaltdir.
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NASIL KATILACAKSINIZ, NASIL KAZANACAKSINIZ,

- Kampanyaya Pepsi, 7 Up; Diet Pepsi ve Pepsi Max Oronlerinin, 1:5,2, 2.25; 2.5 Hfrelik pof siseleri ve
aynioranferin 250 mi'lik standart § ve 300'ml'iik dorusumsiz cam siseteridahildir
Metalikutularbu kampanyaya-dahil'deglldir. - 4111996 tarthinden!|tbaren 2 adetipet yo da'6 adet
<m sise kapagini Birleslk Basin Dagitim.(BBD) Yetkili Saticilarna gefirln, baytden't adet bilefinizialin,
BBD Yetkili Saticilarinda kampanya 29,12.1996 tarittinde saat17:00'de sona ereceklir. -
toplayin, kazanma sansinizi arfien. - - Her tr sorulanmiz icin: TOketicl Danisma Hatt: 0:212

+ Cekills 30.12.1996 tarihinde yapilacaktir. Biletinizin Ozerindeki sans numarasiiie 31 Aralik 1996 tei
20:00'den ffibaren ATV ve Kanal D'de yapilacak yayin izleyin, > Kazanan numaralar 8:0oak 1957 tarih|
Sabah Gozeteslinde yayinianacakhr, ' <Bu kampanya Ml Piyango (daresinin 311011996 farifii B 0211:MP10113.00,02 / 1561+
734 sayiiznille duzenlenmistir. s Sadece bzerinde govenlik kadwolanibiletiergecerildir - Birdenfaziahediyeisabet eden
biletlere yafniz madei deger boyik olan hediye verlllr, Maddi degeri kucok olan hedlye yenftfen eekillsekafilie. - :Dagtimayan
birbilete krantiye isabef ettigi taklirdle cekilis yenilenecaktir. - pastafia yapiian Kalilimarkabul edilmeyecaktir: 58y
kampernyaya Fruke-Tamek Mesrubat Pazarlama A.S. calisanicrn ve bayifer, PCiTanifimiLtd. Sil., AfanstekiReklameciik A'S,, Medi
Organlzasyen A, Guzel Sonailar Matbadsy, ABD Yalkiik Sefietary, SubahGozetesi cafisanfar velakrabalarekatiamaziar v
hedlya fakiirdelikramly =18 yasndnn kucoklerkampanyaya katilamaziarve hediye kozandikiari
taktirde ikramiyelernl alamozicr. | =KDV haric fum vergtter fallfiyelaitile. - sTumiikramlyeterin tesiim yeri: Istanbul'dur ve 8
Sunaf 199 arinine kadar ikramiyelerin\teslim alinmas( qerekmekkedir. FHkramiyeisabef eden numaralar rinden yirimis
veya yapistiritmis, gtwenlik numerast @ bilet numarastkuptruitioariyle kendini ibraz eder niteliginl kaybetmis bitetterin
Ikramiyeferi verlimez, '-Bu kampanyaya kafilariar yukandaki sarlarkabtlietm(ssaylir

atv *)
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NASIL KATILACAKSINIZ, NASIL KAZANACAKSINIZ,

- Aligveris merkezlerindeki kampanyaya 400 mi ve 500 ml Pepsi bardaklan dahilc

- Pepsi'nizi ictikien sonra bordaginizi ve sahs figinizi aligverls me wellanmiza getirin,
1adet biletiniz aln.

- Cok bilet toplayin, kazanma sansinizi arinn.

- Her fUr sorulariniz icin: Tukefici Danisma Hathi: 0.212.213 09 00(10 hat)

- Cekills 30,12 1996 torihinde yopilacakhy. Biletinizin jzerindeki sans nymarasiite. .

31 Aralik 1996 tarihinde saot 20:00'den itibaren ATV ve Kanal D'de yapiiacek yayim izleyin.

- Kazanan numaralar 3 Ocak 1997 tarihli Sabah Gazelesi'nde yaynlanacaidhr,

- Bu kampanya Rilli Plyango IdaresPnin 31.10.1996 tarihli B 02.1.MPI.0 13.00.02 1 1361-7341
sayili izn! ite dizenienmistir.

- Sadece Ozerinde glvenlik kodu olan biletier gecerlicir.

- Birden fazla hedlye isabet eden bileflere yainiz maddi deger! boytk olon hediye verilir.
Madd! degerl kiigik olan hediye yeniden cekilise katlir.
-Daghimayan bir bilete ikramiye isobet eftigi takiirds cekills yenilenecektir,

- Posta ile yapilan katmiar kabul edilmeyecektir,
-Bu kampanyaya Fruko-Tomek Mesrubat Pazarlama A.S. calisantan ve bayileri, PCI Tanitim Lid. st
Ajanstek Reklomerlik A.S,, Medi Organizasyon A.S., Gizel Sanatiar Matbaas), BED Yetklli Saticilan,
Sabah Gazetes) calisanlar ve akrabalan kahlamazlar ve hedlye kozandikion takiirde
lkramlyelerini clamazior. { s e
-18 yosindaon kbglider kgénparﬂyayu kehlomaziar ve hediye kaZanbikian taxtirds

_ikzamlyslerini clomazidr.  *

(DY haric tém vergiler talihilye aittir.

o=T0m fkramiyslerin testim yeri Istanbul'dur ve 3 Subat 1997 tarihine kadar ikr
teslim alinmas) gerekmektedlr,
-Ikramiye isobet e umaralan Uzerinden yirhimis veya yapishnimss, givenlik numaras ve
bilet numarasi kuptrd itbariyle kendin! ibroz eder ginl kaybetmis bileflerin ikramlyeler! veriimez.

*BY kampanyaya kahlaniar yukaridak! sarfian kabul etmis sayilir,
PEPSI »
S atv
KANAL D

EK.3. Pepsi Yilbagi Piyangosu Kampanya

Wmlen Mnmaras: FFaimna BV i
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400 ya da 500 ml'lik bardaktia Pepsi icin,
bardag satis fisinizle birlikte

alisveris merkezlerindeki standlarimiza getirin,
Pepsi Piyvango biletinizi alin.

Siz de Pepsi Piyangosu'na katilin, |
" mhithtesém hedivéldrden birini kazann. '
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Biletlerinizi Alabileceginiz BiRLESIK BASIN DAGITIM (BBD)

Yetkili Saticilarinin Adresleri

GUR PINAR ISTASYON CAD. NO.51 GATALCA TEL: 789 39 28 + KAAN YAY DAG. LTD §7. UGURLU MEVKII BENZIN ISTASYONU iG| KUMBURGAZ TEL: 8859392 + OZ EVIM DAG
PIRIPASA MAH YAVUZ SOK NO.20 SILIVRI TEL: 72735 41« MURATHAN GAZETE OAG. ESKI ISTANBUL CAD. GULSOY SITESI 8.108 8.CEKMECE TEL: 881 65 50 * HALIL SAHIN
ISTASYON MAH. HAT BOYU CAD. NO.47/A TUZLA TEL: 395 10 07 + NURDAN MARS DEFTARDAROGLU SOK. NO. 10/8 GENGELKQY TEL: 318 09 30 » ENGIN BAKCAY GOKSU CAD. 33
ANADOLUHISARI TEL: 332 22 42 + AZIZ TEZCAN MEHMET YAVUZ CAD. 45 BEYKOZ TEL: 323 6346 » TANER YAY. DAGITIM LTD. SELMi ALl MH. CUMHURIYET CAD. 10/8 USKUDAR
; TEL: 223 64 40 » ZEX/ KURT PASA LIMANI CAD. 0201 USKUDAR TEL: 210 58 07 + HASAN AYDIN CIRICIR CAD. GEVREK SCK NC.3 KARTAL TEL: 353 15 15 = ALOZLUK ALSETEN 23
; NISAN CAD INTAS ONUR SOK. A BLOK 4 PENDIK TEL: 390 32 86 * AASLAN OZMAK FEVZI GAKMAK CAD. KIRLANGIG SOK. NO.4 KAYNARCA TEL: 396 74 38 « SEZER DAGITIM LTD
| SOTGU CAD. GILEK SOK. NO.4 UMRANIYE TEL: 335 68 68 * HUSEYIN KIRMAN ALEMDAG CAD. GULUSAN SOK. NO.7 DUDULLU TEL: 415 29 89 + NUSHET SIAT JSKUDAR CAD. SILE
TEL: 711 58 23 » F. MAVUZ MALTEPE BAS. D INONU CAD. NO.22.2 MALTEPE TEL: 383 76 72 + EMRE DAG RAHMANLAR MAH. DERE SCK. NO.9 CEViZLI TEL: 50559 13 + A.ERCAN
AKPOLAT ISKELE GIKIS| BUYUKADA TEL: 382 40 78 + SEYWAN AGIATAN KINALIADA TEL: 38167 21 + 8.DURMUSOGLU HEYBELIADA TEL: 351 97 28 < BEHICE SOFUOGLU
BURGAZADA TEL: 381 27 17 + BiLAL SARIMUSAOGLU KARSLI AHMET CAD. KEVSER SOK. NO.2 K.BAKKALKOY TEL:384 04 64 + KADRI COBAN KANIPASA CAD. EMINBEY SOK, NO:§
GULSUYU TEL: 383 1471 » HASAN YALQIN PAZAR SOK. 16 YAKACIK TEL: 377 26 50 + MURAT SARIMUSACGLU MEHMET AKIF ERSCY MAH. KALE CAD. NC:18 SULTANBEYLIGI TEL:
3987755 + DRSIDAGITIM HILMIPASA CAD. DILEK APT. 3 A KUGUKYALI TEL: 36158 87 + /N-SAN DAGITIM KEMAL BEY SOK. ERGEZEN APT, 2 SENESENEVLER USTBOSTANCI TEL:
3615984 + YA-SA DAGITIM 19 MAYIS MAH. INONU CAD. YILDIZ SOK. NO:15.1KOZYATAGI TEL: 41869088 « AYSE MIHC! OMERPASA SOK. NO:90.2 GOZTEPE CADDEBOSTAN TEL:
35899 87. « ARIKSOY BAS. DAG. LTD. FIKIRTEPE EGITIM MAH. HIZIR BEY CAD. NO:97 KIZILTOPRAK TEL: 418 5588 + CIL-PA TUGLACIPASA MAH. KOSE APT. M.OSMAN SOK. NO: 42
FENERBAMCE TEL: 467 01 05 + YASAA EAKUT RESSAM EAMEZ SOK. NO:59 USTGOZTEPE TEL: 355 17 19 » /SMAIL ABLAK SOKULLU SIT. FATIH SOK. NO:14 ACIBADEM TEL: 326 13
08 + ME-KA TURIZM SAN. TIC. SIRMA PERDE SOK. NO:11 KOSUYOLU TEL: 342 41 32 « GURAY DAGITIM TASLIBAYIR SOK. ANKARA APT. D.1 Y.DEGIRMENI TEL: 347 63 90 « EVIN
DAGITIM TARABYA USTU ARABAYOLU CAD. NO:34 SARIYER TEL: 2620322 « MZULEYHA MAVUS CAKMAK CAD. NO:§ ORTABAYIR GULTEPE TEL: 2814291 » AL/ BERBER ISTANBUL
CAD. ENDER SOK. NO:50.2 KEMERBURGAZ TEL: 239 25 52 + BAKIATEL YAY. DAG. PAZ KARAOGLAN CAD. SIRINEVLER ATAKOY TEL: 575 78 24 + MURAT GCAL AKADLAR SOK.
ADUI TIP EVLERI D BLOK NO:1 ZUHURATBABA TEL: 5§70 66 13 « ONER DAG. PAZ LTD ABASAGA MAH. MASUKLAR SOK. K.ERMAN APT. 12.3 BESIKTAS TEL: 236 24 42 + GAYRET
BASIM'DAGITIM NECAT! ALBURUS SOK. K.ERMAN APT. 12.1 GAYRETTEPE TEL: 274 37 76 + YALGIN ULUPINAR 4.LEVENT SELVIL| SOK. NO:5.4 BLOK.3 4.LEVENT TEL:268 6890 *
. BASIN.DAGITIM_FECALEBCIOGLUL SOK=NO31-1.LEVENT. ETILER . TEL: 278 46 06. +- PRESS M.DAG LTD §71 CENNET MAH. ORHAN GAZ! SOK. NO:8.4 K.GEKMECE.TEL: 569 40 .
L7220 AKCAYKIAT. YAY. DAGCCAMISOIC DERYA-APT:-26.3- AVCIKAR: TEL: 680-35 54- « KASIM ERKUS' M.KEMALPASA MAH. GETIN SOK. NO:58 ESENYURT TEL: 583 90 94+~ GURSEL -~
NESRIYAT DAG. ISKELE CAD. NO:4 YESILKOY TEL: 6630405 + OZGUR BAS. DAG. LTD TEVFIKBEY MAH, KOSK SOK. NO:31 SEFAKOY TEL: 579 96 50 + K.BERNA KUDRETLI MESUDIYE .
- fm GADTKEVSER SOKC- NS AN TELT230-8 124> t/AS DAGITIM: [ZZETPASA MAH. YEFAPOYRAZ CAD. NO:12-MECIDIYEKOY-TEL- 224 84 68" « SUKRU AYSAR PERIHAN-SOK——
NO:87 1 EMINBEY BEY APT. SigLl TEL: 241 31 09 « MUSTAFA GEDIKOGLU KARAAGAG CAD. NO:48 SOTLOCE TEL: 220 81 87 « HATICE BAKI ETIBANK CAD. GAMZE SOK. NO:t
ORNEKTEPE TEL:220 7337 « UCAR YAY. VE DAG. LTD GURSEL MAH. NURTAG CAD. NO21 OKMEYDANI TEL: 220 4032 « ENGIN YAYIN DAGITIM YENI GARSI CAD. NO:82 A G.SARAY
TEL: 25130 84 « RESAT ERKUL SIRASELVILER CAD. YENI YUVA SOK. NO:28.A CIHANGIR TEL: 249 21 53 « NECMJ ZELYURT KEMERALTI ALT! CAD. KUMBAR YKS GEZICI APT: NO:2
KARAKOY TEL: 249 49 17 ». YUKSEL GULLUCELI DERE BOYU CAD. DILEK APT, NO:118.1 ORTAKOY TEL: 26047 20 « MUAMMER YILDIRIM YASEMIN PASAJI GEVDET PASA CAD.
NO:tt BEBEK- TEL: 265 80 85 + ESAY DAG. TIC. ESKI LONDRA ASFALT! 38.1 $IRINEVLER BAMGELIEVLER TEL: 5522203 « FARUK SARIASLAN YANIKSES SOK. NO:21.8° YENIMAHALLE
TEL: 543 86 55 « ORHUN DAGITIM INCILI OSMANIYE YOLU NO:6 KARTALTEPE TEL: 57083 98 » EMEK DAGITIM GUNESLI + AKAYDIN BAS. YAY. DAG. POSTA CAD. YAVUZ SOK.
: NO:13 HAZNEDAR TEL: 555 87 05 + NURJYE SEVEMEZ GAZ) MAH. FEVZ| GAKMAK CAD, NO:41 KOGUKKOY GAZi MAH TEL: 536 29 01 » UNVERD] BAS. DAG, LTD EYUP TEL.576 21
86 ¢+ TUR DAG: YAY LTD STI- KALE ISMERKEZ! NO:165 TOZKOPARAN TEL: 5770075 « FATMA ERSOZ ERGENEKON CAD. BILEZIKGI SOK. NO:29 KURTULUS TEL:224 88 45
ASLANER BAS. DAG. BARUTHANE CAD. KUYULUBAG SOK 51.A FERIKOGY TEL 233 8501 * BATO DAG. BARUTHANE CAD. KUYULUBAG SOK. 51.A KASIMPASA TEL: 255 44 55
SUR DAG'LTD $T1. FEVZI GAKMAK MAH, 785,50K. KOGOKKAY NO:16 TEL: 618 1389 + SELAHATTIN KAHRAMAN POUIGON CAD, 1014 SOK. NO:20 BESYUZEVLER TEL: 618 13 89 +
SAHIN BAS. DAG. LTD $TI SARIGOL MAH. GETINKAYA SOK. NO:15 GAZIOSMANPASA TEL: 61688 23 « EROL DAGITIM MERKEZ MAH. GURLER PASAJI NO:14 ARNAVUTKOY TEL:
597 0330 * TUER YAY. VE DAG. TIC. LTD DEMIRKAP! CAD. MENEKSE SOK. NO:24 B.PASA TEL: 501 11 61 + SENEL YAY. VE DAG. MENDERES MAH. 29. SOK. NO:8 ESENLER TEL: 647
45 45 + FERDAM GAZ DAG. MATB. LTD YESILTEPE MAH 75/2 SOK. NO:104 ZEYTINBURNU TEL:558 67 64 + FIRAT DAG. VE MATB. LTD. MELEK HATUN MAH. VAKANUHIS SOK NO:4
SEHREMINI TEL: 587 27 65 + KAYNARKAN YAY. DAG. SILIVRIKAPI CAD NO:54 KMUSTAFAPASA TEL: 530 23 02 + MEHTAP YILMAZ CAMBAZIYE MAH. MESELI MESCIT SOK. NO:59
SILIVRIKAP! TEL:585 02 34 » TORAMAN YAY, DAG. PAZ LTD KADIRGA LIMAN CAD. NO:117 KUMKAP! TEL: 517 43 15 + SULEYMAN YILDIRIM ORT. KARABAS MAH. KARABUDAK SOK.
NC:18/2 KARAGUMROX TEL: 53212 65 « -NURSEN SACLI NISANCA BAKKALZADE SOK. NO:6O/A YAYUZSELIM TEL: 635 35 37 « KEMAL DEMIR" KARADENIZ CAD. NO:39 FATIH TEL:
631 77.70 +- GORKEM DAG, TIC, LTD, ST QRDEK KASAP MAH, OGUZHAN LUTFIPASA NO:2S FINDIMZADE TEL: 63508 21 » BARIS GAZETE DASITIM HORHOR CAD. YESILTEKE SOK.
i NQ:52/2 AKSARAY TEL:53387 90 « AL/ YILDIZ ABDI IPEKG! CAD. NO:73 GUNGOREN TEL; 504 70 40

|




139

OZGECMIS
1969 yilinda Istanbul’da dogdum. Ilk, orta ve lise tahsilimi yixrvl"g';;j"ista:nbul’da
yaptim. Lisans egitimimi 1990-1994 yillan arasinda Ankara’da V\‘Hacrettepe o
Universitesinde tamamladim. 1994 yili giiz doneminde GYTE’de Isletme Fakiiltesi
Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimime bagladim. Uluslararast bir ilag firmasinda
satty temsilcisi olarak ¢aligirken yogun rekabet ortaminda sikga bagvurulan satig
promosyon uygulamalarini gézlemleme firsatini yakaladim. Halen yeni kurulmug olan

6zel bir bankanin Dis ligkiler Biriminde galigmaktayim



