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0. SUNUS
00. Onséz

Giintimiizde, isletmeler sadece mal ve hizmet iiretmek degil mali ve hizmeti sunabilmek,
cabuk satabilmek ve pazan elinde tutmak ve kar elde etmek isterler. Bunun igin de tiiketiciyi
satin almaya 6zendirmek ve aracilarin iglevierini daha etkin kilmak i¢in reklam, hatkla iligkiler ve
kisisel sauig diginda girigtikleri gabalar, satig promosyonunu meydana gikarmigtir. Onemli olan,
isletmelerin satig promosyonunun onemini kavrayip; amaglarini gergeklestirmek igin hangi
araglarin uygun olacagini belirlemeleridir.

Bu caligmada, satig promosyonunun net satiglar iizerinde bir etkiye sahip olup olmadig;
aragtinlmigtir. Bu dogrultuda, ulusal bir gazetenin 1997 yili 38 haftalik donemine ait net satiglar
ve gazetenin satig fiyatlari veri olarak kullamimigtir.

Caligmalanm siiresince beni yonlendiren, destegini esiréemeyen tez damismanim ve
degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Abdullah OCER' e; uygulama g¢aligmasindaki verilerin
yorumlanmasinda yakin ilgi ve yardimlarin: esirgemeyen hocam Do¢. Dr. Rahmi YAMAK' a
siikranlarimi sunmay1 bir borg bilirim. Yapici elestirilerinden yararlandigim Dr. Ramazan

AKSOY'a ve dzverili yardimlarindan dolayr Arg. Gor. Ugur SIVRI' ye de tesekkiir ederim.

TrabzonrEYLULA4 998 H. Dilara KESKIN

m



01. icindekiler

ayfa Nr;
0. SUNUS ..t e e 1
00. OMNISOZ. .. veeeerneireeeerieeeeteeeteaeteereiareneeesrreesessnaeerneseeenneesees I
01, IGINAEKIlET. .. eeneeiiiietiieeie e et e eiee e eeteeeie s e e eaeeerneereaeaeanaas v
02, OZE oottt v ettt ae e rans VI
03, SUMMATY. ..ctirireneiniiiienerieiitirrtesiaenietrassrtectonsenacsmassnees VIII
(075 1 S (O E Y o B L DR IX
05. Sekiller LIStesi. .. ciuveriniierniiiiniiiiiiiimineiiiiinctesenseae e enes X
[0 123 K S 1

BIRINCI BOLUM

1. SATIS PROMOSYONUNUN PAZARLAMA BILESENLERI ICINDEKI

YERIVEONEMI .....couniiiieiiiieiiiieeiiiieieeeenneereieeseenensernesaennnesnennns 3
1.0. Pazarlama Kavrami .....ccoeeeuiiiiniiiiiiiiiiiiiiicicnitereeiatneanenennnns 3
1.1. Pazarlama Bilegenleri ve Satig Promosyonu.............c.coocviiiiiiinin.. 4
1.1.0. Mamiil ve Satig Promosyonu.........cc.coeevuiiiieiieiieiiinniienennenns 5

1.1.1. Fiyat ve Satig Promosyonu..........ccoeeveiiiiiiiiiiiiiniiniiuennnns 7

1.1.2. Tutundurma ve Satig Promosyonu ............ccoceveviiiniiinninann, 8

1.1.3. Dagitim ve Satig Promosyonu...........cccveiiiieineniniininneennennn. 9

[KINCI BOLUM

2. SATIS PROMOSYONUNUN TUTUNDURMA ICINDEKI YERI........... 11
2.0. Tutundurma Kavrami........covueiiiieiiiiiniiiiiiiiiiiiiiicnrrereeeannnnas 13

2.0.0. Tutundurmanin Geligmesinde ve Yayginlagmasinda Rol

Oynayan Fatorler ...........cocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirieii e 13
2.0.1. Tutundurmanm Amaglar ............c.o..coiiiiniiinninin, 16
2.0.2. Tutundurma Bilegenleri..............ccooiiiiiiiiiiiiniiniinenanan, 16
2.0.2.0 Kigisel Satig.....coevevniiiiiiiiiiiiiiiiireieeenas 18
2.0.2.1 ReKlam....couiniiiiiii ittt 19
2.0.2.2. Satig Promosyonu............ccoiiiiiiniiiiiiiinienean.., 22
2.0.2.3. Halkla iligkiler ve Duyurum..........ccoeeuvvevnnnnnnnn.. 23

Iv



UCUNCU BOLUM

3. SATIS PROMOSYONU ..ottt 26
3.0. Satig Promosyonunun Tanimi ... 26
3.1. Satig Promosyonun Geligme Nedenlen ................................ 26
3.2. Satig Promosyonun Avaniaj ve Dezavantajlari............................... 29

3.2.0. Satig Promosyonunun Avantajlan ..............c..cooiii. L. 29
3.2.1. Satig Promosyonunun Dezavantajlart .............................. 31
3.3. Satig Promosyonunun Amaglari.................oooo 32
3.4. Satig Promosyonunun Ozellikleri ...............cooooeviiiiiiiin.. . 34
3.4.0. Ticaret YOnUNAen........ooovevnininiieiiiiiiiiiiiiiiini i 34
3.4.1. Reklamcilik Yoniinden...........cooviiiiiiiiiiiii i, 34
3.4.2. HalKla fligkiler Yonuinden ............cccooovvveviniiniinenaniiiinn.. 34
3.43. Hukuk Yoniinden.........ccooeveiiieninn.... s 35
3.5. Satig Promosyon Faaliyetlerinin Planlanmasi....................o. L. 35
3.5.0. Satig Promosyon Hedeflerinin Belirlenmesi......................... 36
3.5.1. Satig Promosyon Araglarinin Segilmesi................o..oooa . 37
3.5.1.0. Ttiketicilere Yonelik Promosyon Araglart................. 38
3.5.1.0.0. Ornek Uriin Dagitimi .......................... 39

3.5.1.0.0.0. Omnek Uriin Dagitiminin
Avantajlan....................... 41

3.5.1.0.0.1. Omek Uriin Dagitiminin
Dezavantajlari................... 42
3.5.1.0.1. Kuponlar.........oooooiiii 42
3.5.1.0.1.0. Kuponlarin Avantajlart......... 47
3.5.1.0.1.1. Kuponlarin Dezavantajlari ..... 47
3.5.1.0.2. Para ladeleri ...................coooooi 47
3.5.1.0.2.0 Para ladelerinin Avantajlan .. ... 49
3.5.1.0.2.1. Para ladelerinin Dezavantajlari 50
3.5.1.03. Primler..........c.oooo 50
3.5.1.0.3.0. Primlerin Avantajlari............ 51
3.5.1.0.3.0. Primlerin Dezavantajlar........ 51
3.5.1.0.4. Odiiller (Yangmalar, Cekiligler, Oyunlar)... 54
3.5.1.0.4.0 Odiillerin Avantajlart........... .. 57
3.5.1.1.4.1. Odiillerin Dezavantajlari... ..... 57
3.5.1.0.5. Belirli Kotay1 Aganlara Verilen Odiiller. ... .. 57
3.5.1.0.6. Uriin Garantileri................................ 58

V



3.5.1.0.7. Satuig Noktas: Teshirleri........................
3.5.1.0.7.0. Saug Noktas: Teshirlerinin

Avantajlan .......................

3.5.1.1. Aracilara (Ticari Promosyon) Yonelik Satig Promosyon

3.5.1.1.2. Ticari Gosteri ve Toplanular...................

3.5.1.1.3. Uriin Gosterileri.......coooveeevnennenninienen..

3.5.1.1.4. Saug Yangmalari ......c...cccceoeeieiieine.n.

3.5.1.1.5. Hediyelikler (Reklam Oteberileri) .............

3.5.1.1.6. Reklamda Isbirligi.........cccoveieieniinan...

3.5.2. Satig Promosyon Stratejilerinin Geligtirilmesi.......................
3.5.3. Satig Promosyon Programinin Belirlenmesi..................... ...
3.5.4. Satig Promosyon Biitgesinin Olusturulmast.........................
3.5.5. Satig Promosyon Sonuglarinin Degerlendiriimesi ..................

3.6. Satig Promosyon Faaliyetlerinin Teknikleri...............................
3.7. Gazetelerde Promosyon Caligmalari....................coo
3.8. Satig Promosyonunun Sorumlulugu..................o
3.9. Satig Promosyonunun Satiglar Uzerindeki Etkileri....................co....

DORDUNCU BOLUM

4. BASIN SEKTORUNDEKI BiR ULUSAL GAZETEDE SATIS
PROMOSY ON UY GULAMASININ ETKINLIGi: EKONOMETRIK
Y ONDEN ANALIZ oo e e e,

A2, VO SEU . .uuitinit it
4.3. Elde Edilen Bulgular.............................. P

5.SONUC VEONERILER..........oooiiiiiiiii e
YARARLANILANKAYNAKLAR ...

EKLER
OZGECMIS

Vi



02. Ozet

Capimizda, pazarlama faaliyetlerinin dnem kazanmasinda, degigen tiiketim kahiplarinin
etkisi gok biiytik olmﬁ$tur. Siirekli olarak degigen, geligen ve farklilagan tiiketici ihtiyag ve
tercihleri, igletmeleri, pazarlama programlarini tiiketicilere daha cazip bir hale getirmeye
zorlamigir. Uriin ¢ok kaliteli, fiyatiama uygun, dagium kanallan iirtinii hedeflere ulagtirmada
etkili olsun; tiiketicilere yeterli bilgi verilemiyorsa bu bilegenler yetersiz kalacaktir. Bunun igin

yapilan her tiirlii cabalar satig promosyon faaliyetlerini meydana getirmigtir.

Amerika' da gelisip, diinyaya yayilan ve iilkemizde de siklikla kullanilan ve giin gegtikge
de kullanim biiyiik oranlara ulagan satig promosyonu, tutundurma bilegenlerinin bir alt

elemanini olusturmaktadir.

Caligmanin birinci boliimiinde, pazarlama bilesenleri tanimlanarak, satig
promosyonunun bu bilegenler i¢indeki yeri ve onemi ile ilgili bilgiler verilmigtir. Ikinci
boliimde, tutundurma bilesenleri tanitilmig ve satig promosyonu ile arasindaki iligkiler ortaya
konulmaya ¢ahigilmigtir. Ugilincii bolimde, satig promosyon araglari tamitilmig, bu araglarin
avantaj ve dezavantajlan siralanmig, satig promosyonun stratejileri, amaglari, bu faaliyetlerin
teknikleri, gazetelerdeki satig promosyon ¢aligmalar ve satig promosyonunun satiglar tizerindeki
etkileri ile ilgili bilgiler yer almigtir. Dordiincii boliimde, satig promosyonu uygulayan ulusal bir
gazetenin verileri ile birlikte satig promosyonunun net satiglar iizerindeki pozitif etkisi, giin
etkisi ile birlikte ortaya konmus ve regresyon denklemi RATS program: yardimiyla
¢ahistinlnugtir. Tahmin edilen katsayilarin isaretleri biiyiik ol¢iide beklenilen sonugla uyumlu ve
anlamli ¢tkmugtir. Beginci boliim olan sonug ve degerlendirme boliimiinde ise, bu uygulamadan

elde edilen sonuglar yorumlanmistir.
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03. Summary

In this century, the effect of the forms of changing consumption have been great
influence on marketing that's having a great effect. Customers whose necessities and
preferences have been-changing and varying continously forced firms to make their products
more charming. Although their products are qualified, good price and distributed well, if
customers didn't have enough information, those above are not enough. The whole efforts
for these occured sales promotion activities.

Sales promotion, that was developed in America and spread out the whole world,
and also commonly used in our country and spreading day by day, occured the lower
element of promotional mixs.

In the first chapter of the work, marketing mixs were ihtroduced in these mixs are
presented.

In the second chapter, promotional mixs were ihtroduced and brought up for the
relation with sales promotion.

In the third chapter, sales promotion tools were ihtroduced, advantages and
disadvantages of the tools were listed, the strategy, purposes and the tecnique of these
efforts on sales promotion and also work of sales promotion on newspaper and its effect on
selling took place.

In the fourth chapter, the potisive effect on selling was presented the dotum and day
difference effect of a national newspaper that has sales promotion, and regression equation is
worked up thanks to RATS programme. The coefficient signs were hormonious and
meaning(ul as expected.

In the fifth chapter, which is conclusion and summary chapter, the results found out

were interpreted.
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GiRris

Giin gegtikge artan niifus sonucu tiiketici sayisindaki artiglar, ihtiyaglarda ve
tercihlerde meydana gelen degismeler, rakip firmalanin mallarindaki artiglar igietmelerin mal
ve hizmetlerini daha cazip bir sekilde geligtirmeye ve sunmaya zorlamigtir. Ayrica,
isletmelerin tiiketici ihtiyaglari dogrultusunda mal: gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi
ve hedeflenen tiiketici noktalarinda dagitimini yapmasi yeterli olmamigtir. Yeni mal veya
hizmetleilgili bilgileri tiikketicilere duyurmak, tanitmak ve tiiketiciyi satin almaya ikna etmek

gerekliligi promosyonun ortaya gitkmasinda 6nemli birer rol oynamistir.

Promosyon, pazarlama bilegenlerinin dort bileseninden birisidir. Bu bilesenlerden
(iiriin, fiyat, dagitim ve promosyon) uygulanan promosyon; satin alma aninda tiiketicinin
karar vermesini hizlandirarak satigi gerceklestirmektir. Diger promosyon bilegenleni kigisel
satig, reklam, halkla iligkiler ve ¢ok sik kullanilan satig promosyonunun onemi giin gegtikce
artmaktadir. Yayginlasan kullanimina ragmen satis promosyonu bir¢ok kisi tarafindan
fazlaca bilinmemekte, 6zellikle de dier promosyon bilesenleriyle kanistinlabilmektedir.
Halbuki, satig promosyonu daha kapsamh bir sauiglar gelistirme alaninin 6nemini ve

biitiinleyici bir 6gesidir.

Reklam ve sati§ arasinda bir koprii gorevi goren satig promosyonun, halkla iligkiler

ile ortak amaci, imaj kavramini yerlegtirerek satiglari artirmaktir.

Sauig promosyon araglarinin herbirinin kendine 6zgii ozellikleri, rakipler tarafindan
taklit edilmesinin zor olmasi, satig promosyon faaliyetlerinin diger promosyon laaliyetlerine
gore daha cabuk etkisini gostermesi, inandirict olmasi, kisa donemli olmas: gibi 6zellikleri

nedeniyle igletmeler tarafindan daha cazip bulunmaktadir.

Basin sektoriinde promosyon, potansivel okuyuculan fiili duruma getirme
diisiincesinden ortaya giknugtr. Ulkemizde, promosyonlar otomobil, cv tiirii gekilislerle
baglamig, bir siire etkisiz kaldiktan sonra telefon, tencere, tava gibi almasi garantili

promosyon tipine donigmustiir.



Yazil1 basinda yer alan ulusal bir gazetenin net satiglar iizerindeki promosyon

ctkilerini giin etkisinin de dikkate alarak yapilan bu ¢aligma beg boltimden olugmaktadir.

Birinci boliimde; satig promosyonun pazarlama bilegenleri i¢indeki yeri ve 6nemi,
pazarlama kavram: ve pazarlama bilegenleri (mamiil, fiyat, promosyon ve dagitimi) ile

birlikte ele alinmigtir.

Ikinci boliimde; tutundurmanin tanimi yapilmig, tutundurmanin gelismesinde ve
yayginlagmasinda rol oynayan faktorler siralanmis, tutundarmanin amaglari ve tutundurma

bilegenlen yer almigtir.

Ugiincii bolimde; tezin ana konusu olan saug promosyonunun tanimi, gelisme
nedenleri, avantaj ve dezavantajlari, amaglar, ozellikleri, satig promosyon faaliyetlerinin
hedefleri, satig promosyon araglarinin herbiri tamtilmigtir. Gazetelerdeki satig promosyon

caligmalari, satiglar iizerindeki etkileri ele alinmgtir.

Dérdiincii boliimde, satig promosyonunun basin sektoriindeki ulusal bir gazetenin net
satiglan1 iizerindeki etkisi incelenmigtir. 1997 yilina ait 9 aylik donemdeki veriler

kullandmisgtir.

Beginci boliimde ise elde edilen sonuglar yorumlanmaya ¢aligilmagtir.



BiRINCi BOLUM

1. SATIS PROMOSYONUNUN PAZARLAMA BiLESENLERI
ICINDEKIi YERI VE ONEMi

1.0. Pazarlama Kavram

Pazarlama, temelde insanlann ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir degigim
islemidir. Iki veya daha fazla taraftan herbiri kendi ihtiyacin: kargilamak amaciyla diger tarafa
degerli bir geyleri (mal, hizmet veya fikir) verip; degerli bagka seyleri (para, alacak, kredi
vb.) elde etmektir (MUCUK, 1994,s.3).

Pazarlamanin ne oldugu konusunda 6zellikle uygulayicilar arasinda bir fikir birligi
yoktur; pek ¢ok kimse giiniimiizde hala pazarlama ve satig terimlerini es olarak

kullanilmaktadirlar (MUCUK, 1994, s.4).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Assocation) 1985 yilinda

pazarlama kapsamim genisleterek yeniden tanimlamustir. Buna gore;

"Pazarlama, kigilerin ve orgiitlerin amaglanna uygun olarak degisimi saglamak iizere;
mallarin, hizmetlerin ve diigiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satig

¢abalannin planlanmasi ve uygulanmas siirecidir (ODABASI, 1988, ss5.32-33).

Pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilere istedikleri tatmin edici mal ve hizmetleri
sunmak iizere planlamak, tutundurmak ve dagitmak amacina yonelik olarak diizenlenen ve

birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir ISLAMOGLU, 1993, 55.9-10).



1.1. Pazarlama Bilegenleri ve Satiy Promosyonu

Pazarlamacilar, miisteri ihtiyacini karsilamak ve miigteriyi kazanmak isterler. Bunun
yolu da pazarlamacilarin faaliyetlerini mevcut ve potansiyel miigterilerin istek ve

ihtiyaglarinm orgiltlenmesiyle olur (SCHULTZ/ROBINSON, 1982, 5.17).

Bir igletmenin mallarimin pazariamasim etkileyen faktorlerle ilgili olarak genel kabul

gormiis bulunan doértlit ayinnm: mamiil, fiyat, tutundurma ve dagitim geklindedir. Bunlar

pazarlama bilegenleri olarak adlandirilir (MUCUK, 1994, 5.29).

Tablo: 1
Pazarlama Bilegenlen

1. Mamiil (Product)

2. Fiyat (Price)

* Kalite

* Cesitler

* Marka

* Stil

* Ambalaj

*Garanti

* Saglanan Hizmetler
* Diger Ozellikler

* Fiyat Diizeyi

* Indirimler ve Krediler
* Odeme Sartlan

* Fiyat Degisiklikleri

3. Tutundurma (Promotion)

4. Dagitim (Place)

* Kigisel Satig *Dagitim Kanallan
* Reklam * Dagitim Kapsami
* Duyurum * Cikig Noktalan
* Satig Promosyonu * Satig Bolgeleri
* Stoklar
*Tagtyicilar vb.

Kaynak: MUCUK, 1994, s. 29.

Pazarlama bilegenleri arasindaki genel kani, hangi faaliyetlerin satis1 arttiracagidir. Bu

faaliyetler agagidaki gibi birkag boliime ayrilabilir.




1) Satig promasyon faaliyetleri; film veya kitap geklindeki satig sunumlan saticilara

daha iyi bir satiy yapma olanag saglar.

2) Satig promosyon faaliyetleri; gosterimler, dogrudan posta ve perakende satig
ilanlarryla perakendecileri daha ¢ok satmaya tegvik eder.

3) Satig promosyon faaliyetleri; filmler, ticari gosteriler ve dogrudan postayla

secilmig miigterilerin etkilenmelerine yardimei olur.

4) Satiy promosyon faaliyetleri; prim, 6rnek, kupon ve yangmalarla daha etkili

reklam ve satig yapmaya yardime: olur.

Satig promosyonlari, pazarlamada 6nemli yer tutar. Ciinkii pekgok farkl: alam
kapsamaktadir. Reklam ve satig arasinda baglanti kurar ve bunlann daha etkili olmasina
yardim eder. Satig promosyonlari énemlidir. Ciinkii her seviyedeki satici, dagiticy,

perakendeci ve tiiketiciyi etkilemektedir (TURNER, 1959, s.1).
1.1.0. Mamiil ve Satis Promosyonu

Mamiil (hizmet ya da) fikir yerine getirilmemis ya da yetersiz olarak yerine getirilmis
bir ihtiyag igin pazarlamacimin yamtidir. Herhangi bir tirtin ya da hizmeti satin almak veya
herhangi bir fikiri kabul etmek i¢in neden, sadece ihtiyaci karsilamaktir (TOMAC, 1992,
S.12).

Mamiil, isletme yoneticilert ile tiiketiciler arasinda koprii fonksiyonu goriir. Ciinkii
tiiketici, igletmeyi, ¢ikt1 olarak kendisine sunulan mal veya hizmet bigiminde algilar;
tilketicide olugturulacak mamiil imajinin nasil olacagi konusunda, mamiiliin gesitli nitelikleri
biiyiik 5nem kazanir. Mamiil imajs ise, tiiketicinin bir kere satin aldid: belirli bir mamiilii

tekrar satin alip alamayacagm etkiler.

Bir pazarlama degiskeni olarak mamiil denince; mekanik yapisi, sekil ve

dayaniklili$s, tads, kokusu, ambalajin 6zellikleri gibi hususlar anlagilir. (MUCUK, 1994,

s.128). i KOROLE



Mamiil, farkl: kesimlere farkl: anlamlar ifade eder. Omegin, sanayici i¢in mamiil,
iirettifi ve boylece sayesinde kir sagladif: cesitli pargalardan olugan fiziksel bir maddeyi
ifade ederken; ticaret igletmesi i¢in mamitil tekrar satarak kar saglamak ama¢ ve umuduyla

satin aldify maddedir (MUCUK, 1994, s.129).

Mamiil politika ve stratejileri, hangi mamiillerin iiretilip, pazarlanacagini, mamiil

ozelliklerinin neler olacagini belirleyecek ¢ok sayida karardan olugur.

Mamiil planlama, bir igletmenin hangi mamiilleri pazarlayacagin saptamaya yonelik
tiim faaliyetleri kapsar. Daha kapsamli olan mamiil geligtirme ise, mamiil aragtirma,

bigimlerdirme gibi teknik ¢aligmalardir. (MUCUK, 1994, ss. 136-137).

Ihtiyaglar yagama amaci igin doBustan ya da lezzetli yiyecek, zevk ve benzeri igin
Ofrenilmig olabilir. Ancak ister dogugtan, ister 6grenilmis olsun ihtiyacimizi en fazla
kargilayacagim diisiindiigiimiiz iiriin ya da hizmetleri satin aliriz. Yine, iiriinler agisindan
bakildifinda, tiiketici ihtiyacim kargilamada basarili olan bir iiriintin durumu daha sonra
degisebilir. Rakipleri daha iyi algilanmg bir iiriinle pazara girebilirler. Benzer iiriiniin yeni ve
gelistirilmis olarak tamtilan gesitleri ortaya ¢ikabilir. Yine, benzer iiriintin farkli boyutlan ve
dedisik ambalajlar1 piyasada goriilebilir. Bu ya da benzer bir degisiklik ise firiiniin
durumunu siirekli gézden gecirmeyi ve gerekli diizenlemelerle karsilik vermeyi zorunlu kilar

(TOMAG, 1992, s. 13).

Satis promosyon faaliyetleri, gogunlukla satilan iiriinlerde belirleyicidir. Eger diigiik
fiyatla huzl: bir gekilde titketilen bir tirtinii satiyorsaniz, satiy promosyonlarinin ¢ogu ornek,
kupon ve primleri kullanarak iiriinlerinizin tiiketicinin eline gegmesine yardim edecektir.
Diger yandan, mobilya veya ¢im bigme makinasi gibi bilyiik esyalan iiretip satiyorsamz,
satig promosyon ¢abalariniz yaygin olan perakende satig promosyon programlari, perakende
satic1 ve dagiticilar igin tegvik edici planlar ve satisin gelecekteki durumunu arttirmak icin

dogrudan postalama tekniklerini kapsamalidir (TURNER, 1959, s.5).



1.1.1. Fiyat ve Satiy Promosyonu

Fiyat, genellikle bir firiin, hizmet ya da fikrin parasal degeridir. Fiyat, tiiketici
ihtiyacim kargilama ile tiiketici maliyetini dengeler. Oregin, bir gomlege ihtiyacimiz var ve
alg - verig sirasmda begendiginiz birisini ¢ok pahali oldugu igin alamiyorsunuz. Gémlegi
satin almak igin ya fiyattan uygun bir indirim yapilacak ya da gomlegin o fiyata deger
olabilecegine karar vereceksiniz. Boylece, gémlegi satmak igin satici ya diigitk bir fiyat
verecek ya da sizi ikna etmek ig¢in promosyon gabasina girigecektir. Hatta bazen bir iiriiniin
fiyatinin yiikselmesi o iiriiniin pazarlanabilirligini arttirabilir. Bunun sebebi, iiriinti satin
almada prestijin 6nem kazanmasidir. Ayn1 gekilde, fiyat / kalite unsuru da iriinle
birlestirilebilir. Genellikle, fiyat gok etkili bir pazarlama aracidir, fakat kullaniminda benzer
iiriinler arasinda fiyat savaglan olugabilir (TOMAC, 1992, s. 13).

Fiyat, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli bir degiskendir. Mal ve
hizmete igletmenin koydugu fiyat o mala olan talebi genis 6lgiide etkiler. Isletmenin rakipler
kargisindaki durumu ve pazar payim etkilemesi, sonugta gelirler ve kérlar iizerinde etkisini

gosterir. Fiyat igletmenin pazarlama programim da etkiler.

Isletme agisindan fiyat kararlarinin 6nem kazandig bashica durumlar; mamiile ilk defa
fiyat konulmasi; talebin veya maliyetlerin bir fiyat degigikligini gerekli kilmasi; rakiplerin
baslattig bir fiyat degisikliginin kargilanmasi ve birbirinin talep ve faaliyetlerini etkileyen
mamiiller iiretilmesi halleridir MUCUK, 1994, ss.158-159).

Fiyatlandirmada giidiilen amag veya hedefler, genel olarak isletme ve pazarlama
amaglandir. Cari kdrin maksimizasyonu, hedef kir (yatinmin karlilik oram), pazar pay:
(pazar derinli§ine girme), sati gelirlerinin maksimizasyonu, pazarin kaymagmi alma vb.

(MUCUK, 1994, 5.160).

Isletmeler, bazen fiyat: bir tutundurma araci olarak kullanilirlar. igletmeler, kaliteye

ragmen tiiketiciyi diigtiniir, tiikketiciyi korur imaj1 yaratacaksa fiyat: diisiik tutarlar.



Bu stratejinin bagarili olmasi, tiiketicilerin 6zendirici fiyata karg: duyarli olmalarina
baglidir. Bu strateji marka bafimlilifim yikmak ve pazara girigi koloylagtirmak i¢in oldukga
kullamgh bir stratejidir ISLAMOGLU, 1993, 5.310).

Yonetim, mamiiliin fiyatim belirlerken pazarlama karmasimin dier unsurlanm da
gozoniine almalidir. Mamtiliin yeni veya eskiden beri mevcut olmasi fiyat: etkiler. Dagitim
kanallarimn tipi ve kullanilan aracilar da fiyatlandirmay: etkiler. Toptanci ve perakendeciye
mal veren imalatg toptancilara diigiik fiyat uygular. Ciinkii toptanci, imalat¢inin yapmasi
gereken depolama, perakendecilere kredi verme gibi fonksiyonlan da iistlenir. Kullamlan
tutundurma metodlari ile ne Slgitde kim tarafindan bu yolda faaliyet gosterilen hususlar da
fiyatlandirmayi etkilemektedir (MUCUK, 1994, s.165).

1.1.2. Tutandurma ve Satiy Promosyonu

Firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en 6nemli pazarlama
degiskeni ise tutundurmadir. Tutundurma, igletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varlifim
tilketicilere duyuran ve igletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir

(MUCUK, 1994, s.185).

Siiphesiz promosyon karakteristikleri promosyon uygulama seklinden de
etkilenecektir. Ornegin, siradan bir yangma iiriinii kullanan ya da satin alanlarin normal
sayisina kiyasla daha az katilimci gekecekken, yarigma yeteri derecede giiclii kilinirsa, her
yarigmaciya bir ddiil verme, 6diil fonunu yiiksek tutma, televizyon reklam: ve benzeri
faaliyetlerle halka duyurma gibi g¢abalar sonucu, saticilar yarigmanin yaratacad: talebi

kargilamak igin stoklanim arttirmayi diistinebilirler (TOMAC, 1992, s. 55).

Tutundurma, hitap edilecek pazara igletmenin mamiilii ile ilgili olarak bilgi vermeli,
tiiketicileri ikna ederek satin almalarimi saglayacak gekilde sistemli ¢aligmalar yapmalidir.
Reklam, kigisel satig, tanitma ve satig tutundurma sekillerindeki tutundurma yéntemleri

optimal bir bigimde planlanip uygulanmalidir (MUCUK, 1994, s. 31).



Tutundurma gabalarinin temel amaci, igletmenin kendisi ve pazarlama karmasi
hakkinda hedef mtigteriye; bilgi vermek, onlar1 ikna etmek, hatirlatmada bulunmaktir

(URAZ, 1978, s.166).
1.1.3. Dagiitim ve Satiy Promosyonu

Uretilen mamiillerin tiiketicilere dafitilmasiyla il gili tiim ¢abalar kapsar ve bu nedenle
iretimle tiiketim arasindaki ag11 kapatir (MUCUK 1994, s. 241).

Dagitim etkinlikleri sonucu, ttiketiciler istek ve gereksinim duyduklan binlerce mal
tiiriinii ve degisik hizmetleri birbirinden farkli kuruluglardan saglayabilmektedir (ALPUGAN
ve digerleri, 1990, s. 330). .

Pazarlama dafitim kanallan denince anlatilmak istenen " iiretilen iiriinlerin son
tilkketici veya kullanicilara ulagtirilabilmesi igin iiretim noktalarindan ve aracilardan gegerek
son kullanim veya tiiketim noktalarina aktarilmasini saglayan yol olmaktadir

(KAYNAK,1978,s.5).

Dagitim kanallari, Imalatgi ile baglar ve tiiketici ile son bulur. ikisi arasindaki
kuruluglar ya arabulucular ya da komisyonculardir. Arabulucular, tiiccarla ya da aracilar
olabilir. Aracilar iiriinlere gore isim almazken, tekeline aldiklan iiriinlere gére isim alirlar ve
toptanci ile perakendecilerden olusurlar. Komisyoncu aracilara 6rnek imalatgi aracilan, satig

aracilandir (TOMAGC, 1992, s.13).

Uretici igletmeler, gogunlukla iirettikleri mamiilleri dogrudan tiiketiciye
satmamaktadirlar. Mamiiller, 6nce dagitim kanalinda yer alan igletmelere satilmakta ve

buradan son tiiketicilere satilmaktadir (BALTACIOGLU, 1978, 5.64).

Ozellikle, giiniimiizde iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, yogun iiretim
sistemi, iireticinin dogrudan doZruya tiiketici ile iligki kurmasina olanak vermemektedir. Bu
durumda, iiretici igletmelerin iirettikleri mamiilleri tiikketicilerin satin alabileceklen yerlere,

dagitim kanali igletmeleri yapar.
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Satiglarin arttiriimasi yontinde ise, igletmenin satig arttiric1 gabalan ne kadar etkin
olursa olsun eger satig1 artirmak istenen mamiil tilkketicinin satin alma noktasina erigememigse

yapilan tiim faaliyetler boga gitmig olur.

Gerek satmakta oldugu gesitli marka mamiillerinin sergilenmesinde, gerekse
perakendeci igletmenin sati elemanlarinin tiiketici tizerindeki etkisi son derece énemlidir. Bu
durumda igletmeler, dagitim kanalindaki igletmelerde mamiillerin satiglarini artirlimasindan
yararlanabilmek i¢in bu igletmelere yonelik gesitli faaliyetlerde bulunurlar. Dagitim kanal:
isletmeleri de, kérlarini en iist diizeye ¢ikarmak igin aynen iiretici isletmelerin kullanacagi
araglarla satiglarmi artirmaya cahgacaklardir (BALTACIOGLU, 1978, 5.65).

Uriin dagitim, satig promosyon programu diizenlenmesinde bityiik 6nem tagimaktadir
ve iki yolla etkilenir:

a) Uriiniiniiz nasil satilir? Eger, urliniiniiz kiigiik bir ¢abayla perakendeci veya
sanayide satilacaksa kiictik bir sati§ promosyonu satic igin yeterlidir. Bu durumda daha ¢ok
¢abalarn ve perakende satis1 yonlendirilebilir. Aksi durumda, iiriin dagitici ve komisyoncular

tarafindan satilir.

b) Uriin kimlere satilacaktir? Eger, amag iiriinii mevcut olan biitiin perakendecilere
satmaksa, bu amaci biitiin satiy noktalarinda gosterecek promosyon sunuglarimi belirlemek
olmalidir. Eger, bununla birlikte bir bolgedeki segili diikkanlara satilacaksa, promosyon
faaliyetleri dogal olarak bu diikkanlarn her birinin igbirligi ile maksimum kazanc: saglayarak
kendini gosterecektir (TURNER, 1959, s.6).



IKiNCi BOLUM

2. SATIS PROMOSYONUNUN TUTUNDURMA iCINDEKi YERi

Satig promosyunu, satig reklamin halledemedikleri zorluklari, yenen tamamlayici

eylem seklinde belirtilmektedir.

Satig vasitasiyla mamiiliin yerlestirilmesinin saglandifi, reklam yardimiyla, halkin
satin almaya egilimini hazirlayan giidiileyici bir ilginin iletildigi kabul edilirse, goriiltir ki iki
teknik arasindaki gegigi, satiy promosyonunu temsil edebilir. Bu iligkiyi gematik olarak

gosterebilmek icin diyebiliriz ki, satiy promosyonu reklamla baglar ve satigla biter.

Reklam Satig Promosyonu Satis
- bir bilginin iletilmesi -  genel giidileme - mamiiliin yerlestirilmesi
Satig Fazlast
Olduran Reklam

Reklam yalitilmig olarak ele alindiginda, etkili olmaz. Reklam, somut yonii
olmadigindan halkin baz1 kargi koymalanni etkileyemez. Omegin, bir ev hanimu, rakip marka
reklaminin gayet iyi oldugu tespit edilecektir, reklam: yapilan mamiiliin herhalde makbiil
oldugunu tanitacaktir, fakat aligmis oldugu markay: degistirmesi igin bunlar sebep teskil
etmeyecektir (COHEN, 1972. 5.23).

Iste 0 zaman harekete gegecek olan satiy promosyonu, bunu yenmek iizere, mal1

fiziki olarak arz edecektir. Promosyon kararsiz olan, fakat karar alamayan bir kisiyi

F M KOROLE
T inagon WEAT
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etkilemenin s6z konusu olmasi halinde baglar. Satig promosyonu, daha gergek bir reklamdan
bagka birge degildir.Mamiil fiziki olarak gosterilir, bir makinanin mekanizmasi sokiilerek
gosterilir. Satilacak mamiil tadlandinlir ve hatta kullandinlir.

Satig promosyonunun satigla sona ermesi gerektigi goriiliir. Satigin gergeklegmesini
gerektiren kritik duruma ulapildiginda, satig promosyonu silinir ve bir zaman igin kaybolur.

Satigtan sonra, yeniden belirecektir. Sati faaliyeti tiiketiciyi iirkiitebilir.

Miigteriler, yanlig satin almadan veya aldatilmaktan korkarlar. Kalitesi kotii veya
gercekten iglerine gelmeyen bir mamiilii almaktan gekinirler. Satig1 imkansizlagtirabilecek bir
¢ok sayida psikolojik engelleme unsurlan sonunda satiy promosyonuna bagvurularak, son
andaki dilgiincelerle zorlayan bu satin alma aninin yumusatiimas: saglanacaktir (COHEN
1972, s.24).

Satig promosyonu ve reklam, halkla iligkiler ve kigisel satig arasindaki belirli
farkliliklar agagidaki tabloda anlatiimaktadir.Beg kriterileri siirtilmiigtiir.

Tablo:2
Satig Promosyonun Diger Promosyon Bilesenleri ile Kargilagtiriimas:
Promosyonal Taktik
Rekiam Satig Halkla Kigsisel
Promosyon Hligkiler Satig
Zaman Siiresi Uzun dSnem kisa dénem Uzun donem Uzun/Kisa donem
Asil konu Duygusal Akl Duygusal Akilcr
| Deger katkisi Maddi olmayan Maddi Maddi olmayan Maddi
Oncelikli Amag Imaj/marka durumu | Satig Firma degeri Satig/Iligki
Kazang pay: Iimls Yiiksek Diisilk Yiiksek

Kaynak: BURNETT, 1988, S. 379
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2.0. Tutundurma Kavrami

Bir iiriin veya hizmetin, bir kurumun, bir kiginin veya bir fikrin hedef pazara olumiu

bir bigimde tanitilip benimsetilmesine "tutundurma" denir (OLUC,1989, s.3).

Tutundurma, bilgi alig-verigini gerektirdifinden pazarlama iletigimi diye de
adlandinilir. Pazarlama ilegimi, pazar birimlerinin davramglanni ve eylemlerini etkileyen her

iletigimi kapsar.

ister tutundurma, ister satis promosyonu, ister pazarlama iletigimi densin, bir
igletmenin tiretti i mallan "satmak" igin siirdiirecegi ¢abalar zorunlu ¢abalardir. Tutundurma
eylemleri olmazsa, sati kendiliginden gergeklegsmez, dolayisiyla pazarlama karmasimin dteki
elamanlariyla ilgili ¢caligmalar ve harcamalar boga gider. Buﬁun yamisira, eldeki parasal
olanaklar, pazarin yapisi, malin 6zellikleri, malin yagam siireci, agamasi, benimsenen

tutundurma politikasi da gbzoniine alinmalidir.

Bu nedenlerle, tutundurma ya da pazarlama iletigimi, pazarlamacinin en 6nemli
gorevlerinden biridir. Bu gorev, en iyi bigimde planlanmali, plan uygulanmali ve gerekli

denetim yapiimalidir (OZTURK, 1990, ss. 5-6).

2.0.0. Tutundurmanmn Geligmesinde ve Yayginlagmasinda Rol

Oynayan Fatorler

Tutundurmanin giiniimiizde biiyiik 6nem kazanmasi ve yayginlagmasinda rol

oynayan baglica faktorler sunlardir:
* Satici ile alict arasindaki mesafenin uzamasi,
* Hizl niifus artig1 neticesinde tiiketici sayisimin artmast,
* Gelir artig1 sonucu pazar alanlarimin genislemest,

* Pazarda rekabet ortamunin artmasi (ikame mallarinin artmas: nedeniyle),
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* Aracilarin artmas: sonucunda dagitim kanallarinda goriilen genigleme,

* Gelirlerin artmas: ile tilketici arzu ve isteklerinin degigmesi, tiikketicinin farklilik,

tistiinliik, kalite ve nitelikler aramasidir (GURBUZ, 1995, s.36).

Isletme tutundurma faaliyetleri ile belirli bir fiyat diizeyinde kendi malina olan talebi
ve satiglarimi arttirmaya galigir. Ayrica mala olan talebin elastikiyetini de etkilemek ister.
Bunlarn ilki talep egrisinin saga dogru kaymasi, ikincisi ise talep egrisinin geklinin
degigmesidir. Talep egrisinin elastikiyetinin tutundurma ile azaltilmas: sayesinde, igletme
malinin fiyatin1 yiikselttiginde talebin fazla etkilenmemesini saglar. Zira markaya baghlik
yaratmasi, yiiksek fiyatlar icin talebi inelastik hale getirir. Diigtik fiyatlar i¢in de talebin
elastik hale gelmesi istenir; boylece kiigiik bir fiyat indirimi, bir yandan mevcut alicilarin
daha fazla alim yapmasini; 6te yandan da, yeni miigteriler kazanmasim saglayacagindan

isletmenin satiglanm Snemli Slgiide arttiracaktur.



P
P, |- - - — —_
Tutundurma Sonucu )
p Talep Egrisi
1

D,

1
| D1
1

I
1
= -
|
|
I
|
|
!
|
Q

Qla le Q

Sekil :1
Tutundurmaile Talebin Degistirilmesi

Kaynak: MUCUK, 1994, s. 186.

Sekilde, tutundurmasiz talep D1 ile, tutundurma ile degistirilen talep de D2 ile
gosterilmigtir. P1 fiyat diizeyinde talep, Qla iken, tutundurma ile Q1b' ye yiikselmektedir.
Ayrica, bir fiyat arttinminin etkisi de, tutundurma sayesinde az bir talep diigmesine yol
acmaktadir; fiyatta P1' den P2' ye artiga karsilik talepte Q1' den Q2' ye azalir. Boylece

sonugta toplam gelir (R=P*Q) artmaktadir (MUCUK, 1994,s.185).
Tutundurmanin etkili olabilmesi igin su ilkeler izlenmelidir:
* Tutundurma, hedef gruba hitap etmelidir.
* Tutundurma, markanin imajt ile aynt olmalidir.

* Tutundurmada rasyonel cazibe ilc duygusal cazibe beraber kullanitmalidir

(GURBUZ, 1995, 5.36)
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2.0.1. Tutundurmanin Amaglar

Tutundurmanin amaci, fiyat artinca talebin esneklifini azaltmak, fiyat diigiince bu

esnekligi arttirmak, veri olarak alinan herhangi bir fiyatta satig hacmini arttirmaktir.

Tutundurmanin amaclari bagimsiz degildir, pazarlama ve igletme amaglanyla tutarh
olmalidir. Agik ve olgiilebilir olmali, gergege uygun , anlagilir , sayisal ve kabul edilebilir

olmahdir.

Tutundurmanin genel amaglan, imajlarla ilgili amaglar (ihtiyaglan belirginlestirmek,
marka tercihi yaratmak...), tiiketici davraniglan ile ilgili amaglar (ikna etmeyi, denemeyi
saflamak...), isletmeyle ilgili amagclar (aracilarla igbirligi, kamuoyunun destegini

kazanmak...) seklinde siralanabilir.

Tutundurmanin amaglar satiglarin arttirlmasi, pazar payinin genigletilmesi ve
korunmasi, markanin hatirlanmasi, kabuliiniin yaratilmasi, rekabet iistiinliigii saglamak,

pazan bilgilendirmek ve tiiketicilere egilmek olarak sayilabilir (OZTURK, 19905.9).
2.0.2. Tutundurma Bilegenleri

Pazarlama yoneticiler, pazarlama karmasinin bir bilegeni olan tutundurma iginde bir
karma olugtururlar ki buna "tutundurma bilesenleri" denir. Bunun da dort bilegeni vardir.

Bunlar reklam, kigisel satig, satig promosyonu ve halkla iligskilerdir (OLUC,1989, s.9).
Tutundurma bilegenleri olugtururken su etkenler gozoniine alinmalidir:

1) Eldeki Parasal Olanaklar: Kavramin belirlenmesinde en 6nemli etkendir.
Finansal yonden giiglii olan igletme, finansal kaynaklari sinirli olan igletmeye gore daha
biiyiik ve etkin reklam girigimlerinde bulunabilir. Kiigiik ya da finansal yonden giicstiz

isletmeler, Kisisel satiga, vitrin diizenlemeye, iiretici - perakendeci igbirligine yvoneliktirler.



2. Pazarin Yapisi: Bilesenler iizerinde pazarin yapisi iki bigimde ortaya ¢ikar:

a) Pazanin cografi bitytikltigii. Kiigiik bir yerel pazarda kigisel saug ¢cok etkin olabilir;,

ama, pazar cofrafi yonden bilyiidiik¢e, reklam daha giivenli olur.
b) Pazarin yogﬁnlugu: Isletmenin satig ¢abalarini u tig yonden etkiler.
*Umulan alicilann toplam sayisi,
*Umulan alicilarin sayisi,
* Alictlann tiirii,

3) Mahn Ozellikleri: Tiiketici mallan ile sanayi mallar, genellikle farkli gabalan
zorunlu kilarlar. Tiiketici mallarinda satig karmasi, malin kolayda, begenmeli ya da 6zelligi
olan mal olmamasina gore etkilenir. Sanayi mallanndan donanim mallari, igletme gerecleri ya

da hammaddelerine gore, ¢ok farkli bigcimde satilirlar (CEMALCILAR, 1994,5.197).

4) Malin Yasam Siireci: Tanitma doneminde, malin tiirtine iligkin ilk talebin
yaratilmasi onemlidir. Bu donemde, alicilar, mal: istediklerinin, ihtiya¢lar oldugunun

bilincinde degildirler. Maldan nasil yararlanacaklanni bilemezler.

Kugkusuz, yeni bir mal pazara siiriildiigiinde, kisisel satis onemlidir. Sergiler ya da
fuarlarda da 6nemli rol oynarlar. Ayr ayri umulan alicilara ugrama yerine, belirli bir yerde

umulan alicilann toplanip mali tanimalari saglanir.

Malin yagam siirecinin ortalarinda, satig karmasinda reklama daha biiyiik yer verilir.

Bilgi verici ve egitici reklam stirdiirtilir.

Mal rekabetle karstlastifi doneme girdiginde, reklam, inandirict, etkileyici yapiya
biirtiniir, bilgi verici olmadan ¢ikar. Rekabetin siddetli olmasi, reklama daha ¢ok para
harcanmasim gerektirir. Gerileme doneminde bu harcamalar kérlart azalur. (CEMALCILAR,

1994, 5.198).



Tutundurma bilegenlerinin birbirinden larkl yonleri olmakla birlikte ortak bir
ozellikleri herbirinin kullanilmasinin firmaya belli bir mali yiik getirmesidir; bir bagka ortak
6zellikleni bunlarin herbirinin digeri yerine ayni amaca ulagmak igin kullanilmasinin miimkiin
olmasidir. Ugiincii ortak 6zellikleri de, beili bir amag igin bir pazarlama bilegeninin tek bagina
kullanilmas: halinde z;zalan verim kanununa tabi olmalandir. Yani, bunlarin tek bagina
kullanilmalan halinde verimin artig hizinda bir azalmaya hatta giderek verim artig hizinin
olumsuz olmasina yol agacak; bu yiizden de artan maliyet giderleri s6z konusu olacakur

(OLUC, 1991, s.3).

Sonug olarak, tutundurma karmasi bilesenlerinin dozlarini ve medya bilegimini

degisen kogullara gore siirekli ayarlamayi ihmal etmemelidir (OLUC, 1989, s.17).
2.0.2.0 Kigisel Satis

Kigisel satig, potansiyel miisterileri Kigisel iletigim kanaliyla bilgilendirerek ve ikna
ederek igletmenin iiriinlerinin satin alinmasim saglayan bir geligtirme yontemi olarak
tanimlanir. Kigisel satig, pazarlama yontemine miigterilerin bilgilenme gereksinmelerini
kargilayarak pazar alaninda en biiyiik olanaklarn saglayabilir. Kisisel satigin en biiyiik

eksikligi, tutundurma bilegimi igerisinde cogunlukla en yiiksek maliyetli yontem olmasidir.

Diger bir olumsuz yon ise, kigisel satigin sinirh bir kitleye yonelik olmasidir ve bu
nedenle her bir potansiyel miigterinin maliyeti yiiksek oldugu gibi, her miigteride istenilen

diizeyde algilama saglayamamaktadir (ALPUGAN ve digerleri, 1990, 5.326).

Firmanin elverigli bir reklam projesini viiriitmeye yeterli {inansal kaynag: yoksa,
pazar bir iki verde yogunlagmig ise; iriiniin birim degeri ¢ok yiiksekse; liriiniin
gosterilmesine gereksinim varsa ve iirliniin miigterinin gereksinimine gore uyarlanmasi

gerekivorsa bu durumlarda kigisel satiga agirhk verilmelidir (OLUC, 1989, s.11).

Mobilya, zirai alet ve makina gibi mallarin yapilmasinda kigisel sauisa daha fazla

snem verirler (UNSAL, 1984, 5.74).
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Kisisel satig yontemlerinde izlenen yol, satiga hazirlama, miigteriyi bulma, sati1 icra
ctme ve miigterinin tekrar gelmesini saglayacak olumlu tutumunu korumaya yarayacak

bigimde davranmaktadir (KURTULUS, 1989, 5.20).

Kisisel satig, satin alma siirecinin belirli agamalarinda ozellikle, miigterilerin
tercihlerinin, ilgi ve dikkatlerinin ¢ekilmesinde en etkili yoldur. Ciinkii kigisel satig, diger

reklam tiirleri ile kiyaslandiginda ti¢ ayinci 6zellige sahiptir.

1) Kisisel Yiizlesme: Kisisel satig, iki ya da daha gok kisi arasinda canli, ¢gabuk
ve kargilikl1 bir iligkiyi igerir. Her bir kisi, digerinin isteklerini ve karakteristiklerini yakindan

gozleyebilir ve izl bir sekilde birbirlerine uyum saglayabilirler.

2) lliski Geligtirme: Kigisel satig, tabii bir satig iligkisinden yakin bir kigisel
arkadaglia kadar her tiir iligkiye olanak tanimaktadir. Satiglarin etkili bir sekilde sunumu,

normal olarak miigterilerin yiirekten ilgisini gekecektir.

3) Tepki: Kisisel saug, saticinin konugmas bittikten sonra, aliciy1 bazi zorluklar ile
karg1 kargiva birakir. Miisterinin konu ile ilgilenmek ve cevap verme zorunlulugu hissetmesi

vb. Bu cevap, kibar bir gekilde "tesekkiirler" olsa da.

1981 yilinda, Amerikan firmalan kigisel satig i¢in 150 milyar $ harcarken, reklam igin

61 milyar $'in tizerinde harcama yapmiglardir (KOTLER, 1986, 5.499).
2.0.2.1 Reklam

Reklam, satig yapmak ve tiiketicide olumlu tutumlar yaratmak amaciyla mallar,
hizmetler ve bagka konular hakkindaki bilgilerin; dogrudan, bir Kisisel iligki olmadan, bir
bedel karsilifinda insanlara ulagtirilmasini saglayan bir haberlegsme aracidir

(GUMUS/USTUN, 1992, 5.24).

Reklam, mesaji genellikle kitle iletisim araglar ile genig kitlelere ulagurir. Radyo,

televizyon, gazete, dergi, afis, pano, katalog vb. araglardan yararlanir. Reklam, uzun vadeli
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olarak [irma ad, belirli bir sauig olayi reklami gibi degisik sekillerde yapilir (MUCUK, 1994,
s.190).

Reklamin belirli ustiinliikleri bulunmaktadir: Cok biiyiik sayida kigiye ulagmas:, her
kisi igin yapilacak harcamanin diisiik diizeyde olmasi, igletmelerin reklami degisik zaman
dilimlerinde tekrarlamak olanagina sahip olmas: vb. nedeniyle reklam, son derece maliyet

etkinlikli bir geligtirme yontemidir.

Belirli iistiinliiklerine kargilik; reklamin satiglar iizerindeki etkisinin tam ve kesin bir
sekilde dlgtilmesinin giig olmast; her Kigiye yonelik reklam maliyetinin diigiik olmast, kisi
bagina diigen harcama orani oldukga yiiksek olmasi gibi olumsuzluklan vardir. Kigisel satig
ile kargilagtinldifinda, reklamin miigteriler iizerindeki inandinicilik etkisi fazla degildir

(ALPUGAN ve digerleri, 1990, 5.325).

Reklami normal haberlesmeden ayiran deyimler "para kargilifinda”", "genel yayin

arac1” ve "tarif edilerek" olmasidir.

Reklam ve aulimci satig yontemleri, yeni mamiillerin pazara siiriilmesini ¢abuklastirir;

mamiil iyilegtirme ve geligtirilmesini dolayl1 yoldan tegvik eder.

Reklam, tiikeci igin, baglica bilgilenme kaynag: olup, ¢ok tiirde ve degigik mamiiller
arasindan daha genig bir se¢im olanagi vermektedir. Reklam yardimiyla, miisteri kendisine

sunulan mallarin yararlan ve tistiinliikleri hakkinda bir fikir edinir (OLUC, 1990, 5.7).

Reklamin amaci, gok genel olarak tanitim, pazar payini arttirma ve satig artirma
olduguna gore, reklam hazirlanirken, amagclar belirlenmeli; biitge tespit edilmeli; reklam
ajanslari tespit edilmeli; kampanya zamanlanmali; medya segilmeli; yaraticilik stratejileri ve

reklamlarin omrii tespit edilmelidir (SALDIRANER, 1992, 5.20).

Reklamlar, daha az bilgilendirici ama daha ¢ok ikna edici olmalidir. Dagitim
kanallanni tutmak daha da onemli hale gelir. Kigisel satiga ve satig promosyonuna daha az;

reklama daha ¢ok agirlik vermek gerekir (OLUC, 1989, 5.17).
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Reklamin pek ¢ok tiirii ve kullanig bigimi oldugundan onun bir promosyon araci
olarak, ayirici ozellikleri hakkinda genelleme yapmak oldukg¢a zordur. Fakat yine de

agagidaki nitelikler belirtilebilir:

1) Kamu Arzi: Reklam iletisimin hayli yogun oldugu bir kamusal tiiriidiir. Onun
kamusal yapisi iiriine bir tiir megrutiyet sunmakta ve aym zamanda standardize edilmig bir
teklif ortaya koymaktadir. Pek ¢ok kisi ayni mesaji aldifindan, alicilar iiriinii satin almalarina

neden olan giidiiniin agik bir sekilde anlagilabilecegini bilmektedirler.

2) Tekrarlanabirlik: Reklam, saticitya aynit mesaj1 pek ¢ok defa tekrarlayabilmesi
i¢in bir imkan sunan siirekli bir aragtir. Ayni zamanda, aliciya birbiri ile rekabet halinde olan
firmalanin farkli mesajlar1 alma ve bunlan birbiri ile kargilagtirmasi agisindan da firsat

tammmaktadir.

3) Anlamli Etkileyicilik: Reklam, yazi, ses ve resimi kullanarak firmayi ve
iiriinii canlandirmak i¢in bir firsat saglar. Bazen bu alanda saglanacak bagari, verilmek

istenen mesajdan aynlmaya ya da mesajin sulandiriimasina neden olabilir.

4) Kisisel degildir: Reklam, girket satiglarinin sunumu ile ilgili olarak zorlayici
olarak degerlendirilemez. Miisteriler, herhangi bir sekilde yanit vermek i¢in mecbur
olduklarini hissetmezler. Reklam, yalnizca miigterilerle siirdiiriilen bir diyalog degil

monologdur.

Bunun yaninda reklam, bir iiriin i¢in uzun donemli bir imaj yaratilmasinda ya da
satiglara yogun ve hizl1 bir sekilde baglayabilmekte (etkisi azalan reklama haftasonu indirimi)
kullanilabilir. Reklam, cografik bir alana yayilmus tiiketicilere, diigiik bir malivet ile ulagmak
i¢in etkili bir yoldur. Reklamin kesin bigimi (6rnegin; televizyon reklamcili1 gibi) biiyiik bir
biitge gerektirirken; reklamin diger tiirleri (ornegin; gazete reklamciligi gibi) kiigiik bir biitge

ile gergeklestirilebilir (KOTLER, 1986, s5.498-499).
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2.0.2.2. Satig Promosyonu

Satiglar1 ©zendirmek igin, reklam, Kigisel satig, duyurum (publicity) digindaki

pazarlama etkinlikleridir (OLUC,1989, 5.10).

Satig promosyonu, belirli amaglari elde etmek igin kisa siireli taktikler taniim ve

pazarlamaci mesajlanidir (MC. CORMACK/BENNETT, 1988, 5.193).

Satig promosyonunun, tutundurma ile kangtirlmamasi gerekir. Ciinkii, satig
promosyonu, daha kapsamh bir gelistirme alaninin 6nemli ve biitiinleyici bir 6gesidir

(ALPUGAN ve digerleri, 1990, 5.325).

Bunlar aralikli satig noktalarinda gosteriler, sergiler diizenleyerek, kuponlar, primler,

bedava Ornek iiriinler, ticaret pullar vb. dagitarak vapilir (OLUC, 1989, s.10).

Pazarlamacilar, cogu kez, reklam ve kigisel satig gibi gelistirmenin diger 6gelerinin
etkinlifini arttirmada, satig promosyon araglarindan yararlanirlar. Bu araglar, tiiketici satig
promosyon araglari ve ticari satig promosyon araglan olarak ikiye aynilir. Tiiketicilere
yonelik, kuponlar, yarigmalar, iicretsiz hediyelik omekler gibi uygulamalar, tiiketici satig
promosyonunun kapsamindadir. Buna kargilik aracilarin pazari korumak ve bir iiriiniin
pazarlanabilmesini tegvik etmek igin yararlanilan satig varigmalari, sergiler ve licretsiz mal
dagitimi gibi ornekler ise, ticari satig geligtirmenin baglica araglarini olugturur (ALPUGAN

ve digerleri, 1990, ss.325-326).

Satig promoson faaliyetlerinin ana amaci, kisa donemde satiglardaki artiglan
olugturmaktir. Bu amaglar, duygu ve inanirlik yaratirken bir¢ok pazarlamaci i¢inde meydana

¢ikarilmasi zor olan bir deneyimdir (NILSON, 1995, s.121).

Satig promosyon c¢abalari, yogun bir sekilde sosyal 6grenmc prensiplerinden
vararlanarak tiiketici davraniglarini etkilemeye ¢aligir. Ornegin; iiriin ya da hizmetin
denenmesini i¢eren deneme toplantilarinda, tiiketicinin sonugtan memnun kalmasi

durumunda, iirlin ya da hizmeti tekrar satin almas: stz konusu olacakur. Boylelikle tiiketici,
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bagkalarinin yagadi tecriibeferin sonuglarini kendi yaganusina gegirmis olur. Uriin yaninda
verilen hediye ve fiyat indirimlen ise, tiiketicilere Uriin ya da marka igin ddeyecekleri bedelin
azalulmasi konusunda yardimci olacakur. Biitin bu yontemlerin uygulanmasida ¢ok dikkatli
davranilmas: gerektigi agiktir. Deneme toplantilarina ve 6rnek dagitimina gok sik
bagvurulmasi ve sayfsnz medya aracihifiyla tiiketicilerin bilgi bombardiminina tutulmasi

yontemlerin etkinligini azalur (KORKMAZ, 1996, s.16).

Satig promosyon farkli araglarin bilesiminden olugmasina ragmen-kuponlar,

yarigmalar, primler ve dierleri ii¢ ayirici 6zellige sahiptir.

1) fletigim: Bu araglar dikkat gekmekte ve tiiketicileri iiriine yoneltecek bilgiler

sunmaktadirlar.

2) Satig Tegviki: Bu araglar bazi imtiyaz tegvik ve yardimlari bir araya

getirmektedir ki, bunlar tiiketiciye deger vermek igindir.
3) Davet: Bunlar ¢abuk satin almak igin acik davetleri icermektedir.

Sirketler satig promosyon araglarini giiclii ve ¢abuk bir yanit almak i¢in kullanirlar.
Bu araglar iiriin sunularini canlandirmak ve azalan satiglan artirmak i¢in kullanilabilir. Bu
araglarin etkisi genellikle kisa siirelidir ve uzun donemi koklii etkilerin olusturulmasinda

etkili degildir (KOTLER, 1986, ss.499-500).

Kigisel satig genellikle bireysel olarak tiiketicileri hedefl aldigi halde, saug
promasyonu genel olarak gruplan ele alir. Satis promosyonu dogrudan satiga yoneliktir.
Satig promosyonu, satiglari artirmak igin kisa vadede i§ hacmini artirmak, deneme yaratma
gibi amaglar kargilayabilmek igin saug giicii destegine de gerek duymaktadir. (OZTURK
1990, 5.20)

2.0.2.3. Halkla lligkiler ve Duyurum

Halkla iligkiler; bir kigi veya orgiite kargi halkin tavrini degerlendirir ve bunlarla il gili

olarak, halkin menfaatini de gozeterek giidiilecek politikalarin ve yontemlerin neler

o2 YORSEKOGRETIM KDROLU
SDXDMANTASYON MERKEZS
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olabilecegini saptar, bunlan, uygulayip halkin anlayigini ve benimsemesini saptamaya galigir.
Soz konusu olan halk, orgiit, miigteriler, tiiketiciler, ortaklar, yatinmcilar, firma iggorenleri,

hitkiimet ve yerel yonetim yetkilileri anlamlarinda tiim kamu olabilir (OLUC, 1990,s.5)

Halkla iligkilerde bedel ddememe diye bir sey yoktur. Yanhz bedelin sdenme sekli
genelde dolayli ve farkhidir. Sikayet kutulan tiiketici danigma merkezleri, sosyal yardimlar,

burs vermeler bazi tipik halkla iligki ¢abalandir (TEK, 1997, 5.794).

Halkla iligkilerde iki unsur ¢ok onemlidir. Bunlardan birincisi, halkla iligkiler
faaliyetlerinin iki yonli bir iletisim siireci oldugu ikincisi de halkla iligkiler faaliyetleriyle
hedef alinan kitlenin ilgi ve gitveninin kazanilmasidir. Bunlardan birincisi ile dncelikle hedef -
alinan kitlenini bugiinkii tutumu ve davraniglarinin ortayé ¢ikarilmasini saglamaya, ikinci ile
de bu tutum ve davraniglara uygun olarak igletme genel politikasinin saglamaya,
belirlenmesine ve bunun bu kitleye duyurulmasina iligkin faaliyetler stirdiiriiliir

(BALTACIOGLU, 1980,5.121).
Halklailigkiler;

* Basinla iyi iligkilerden yararlanarak, firma ile firma iiriinleri ve hizmetleri firma
vetkilileri ile ilgili haber degeri olan bilgilerin yayinlanmasini ve bunlara dikkatin ¢ekilmesini
saglar.

* Belirli iiriinleni ve hizmetleri halka bildirmek i¢in tiriin duyurumundan yararlanir.

* Firma yayinlan yolu ile gerek firma igin gerek firma digi iletigim ile kurumun
anlagiimasina katkida bulunur.

* Lobilicik, kanun koyucularla ve viiksek biirokratlarla iligki kurarak yasal
diizenlemeleri 6zendirmek ya da engellemek yoluna gider.

* Damigmanlik, firma konumu ve imgesi ve de kamuyu ilgilendiren hususlarla ilgili
olarak yonetime danigmanlik edilir (OLUC, 1990, s.7).

Duyurum; Kargihginda genellikle bir iicret édemeden, radyo, lelcvizyor'] bve basin-
vayin araglarinda igletme yoneticileri veya mal hizmetler hakkinda yayinlanan ticari haber,

roportaj, resim vb. gekillerdeki tanitici ¢aligmalardir.
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Duyurum, daha genig kapsamli olan halkla iligkiler fonksiyonunun bir
kismidir. Duyurumun baglica 6zellikleri sunlardir:

* Yiiksek dogruluk derecesidir. Belirli bir igletme veya kurulusun reklami olmayip,
kamuoyunu ilgilendiren bir yayindir.

* Kitlelere kolayca ulagma. Yine haber bigiminde olugu nedeniyle rcklamlardan ve
saticilardan hoglanmayan kimselere ulagir (MUCUK, 1994, s.190).

* Merak ve ilgi uyandirma. Bir igletmeyi veya malim merak ve ilgi uyandirici hale
getirir (MUCUK, 1994, 5.191).

Duyurum da reklam gibi yiinsal satig yontemi kapsaminda sayilirsa da birgok
hususta farkhiliklara sahiptir. Reklam sorumlusunun kimligi bellidir. Duyurumda ise

sorumlunun kimligi belli degildir.

Duyurum yolu ile iletigim, yayin aracinin normal programinin veya basil1 yayinin yazi
iglerinin bir pargas: gibi goriindiigii halde, reklam genellikle yaymn programindan ve basil
yayinlarda makale ve haber diizenenden agik¢a ayriimig olarak verilir. Boylece okuyucu ve
izleyici reklami kolayca ayirt edip okur veya dinler ya da duymazliktan veya gormezlikten
gelir (OLUC, 1990,s.11)

Pazarlamacilar duyurumu gerektiginden az ya da sonradan akillarina gelen bir fikir
gibi kullanma egilimindedirler. Diger promosyon araglan ile koordineli bir gekilde
kullamlacak iyi bir duyurum kampanyasi son derece etkili ve az masrafli olabilir (KOTLER
1989, 5.500).

Reklam

Tiiketici Satig Promosyon

Mallan Kigisel Satig

Halkla Iligkiler

Kisisel Satig

Sanayi Satig Promosyonu

Mallan Reklam

Halkla Iligkiler

Sekil:2
Oransal Onlem

Kaynak: KOTLER, 1986, S. 500.




UCUNCU BOLUM

3. SATIS PROMOSYONU
3.0. Satig Promosyonunun Tanim
Satig promosyonu, tutundurma bilegeninin bir alt bilesenidir.

Satig promosyonu, tiiketicilerin ya da aracilarin hizli tepki gostermelerini tegvik eden
spesifik kisa donemli amaglara ulagmak i¢in sirli bir donemde uygulanan promosyon

programidir (OZTURK, 1995, s. 25).

Amerikan Pazarlama Ortaklifi'nin tanimina gore "Belirli bir anlamda; kigisel satig,
duyurum ve reklam diginda kalarak, tiiketici satin alimini ve satic etkinligini giidiileyen,
teshir, gosteri ve sergi, tatbikat ve degisik cinste, tekrarlanmayan, rutin diginda kalan satig

¢abalan cinsinden faaliyetlerdir."

Demek ki, satig promosyonu, satig olmayan, reklam olmayan, tiiketicileri satin
almaya giidiileyen, perakendecileri satiga iten ve iglerin daha etkin olmalarnim saglayan bir

takim teknik olarak belirlemektir (COHEN, 1972, 5.20).
3.1. Satis Promosyonun Gelisme Nedenleri

Promosyon stratejistler, 1980 ve 90'lardaki satig promosyonunun artan onemini
aragtirmaya devam edeceklerdir. Satig promosyonun artarf onemi yeni promosyon icatlarini
olusturacaktir. Bunlardan bazilari, olaylari ve bazi spesifik ihtiyaglan kargilamak igin
dogrudan imalatgidan gelecektir. Digerlerini ise, salig promosyon yoneticileri kendi
kendilerine tiretebileccklerdir. Mevcut teknoloji yaninda, bir televizyon setine eklenmig bir

alet ve konusan Kontrol defterleri ve (para atldifinda iiriinti veren) satici makinalar aracilidi
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ile elektronik kupon dagitimim igerir. Satig promosyon icatlan sadcce teknoloji ile ssmrhidir

(BURRNETT, 1984, ss. 596-597)

Satig promosyonu, kigisel satig ve reklamin aksine siirekli degil, amacina gore,
nispeten gegici ve belirli amacin satig promosyonu, tiiketici/misteriyle haberlesme étkinli gini
destekleyicidir. Hedef titketici/miigteriler igin ek deger yaratarak pazara niifusu arttirici, pazar
geligtirmey: destekleyici, kapasite kullanimini maksimize edici ve pazarlama programini

farklilagtiric bir faaliyettir.

Satig promosyonu, daha ziyade, mal/hizmet hayat egrisinin sunug ve doyma
donemlerinde yayginlik gostermektedir. Eflasyonist ve durgunluk donemleri de satig

ozendirme i¢in uygun donemlerdir.

Bolluk ekonomilerinde, pazar payi rekabetleri nedeniyle satig tutundurma biitgesinin
toplam tutundurma biitgesi i¢indeki payi, son yillarda, gittikge artmaktadir (KARABULUT,
1994, s. 2).

On yil 6nce, reklamin satig promosyonuna olan orani 60/40 iken bugiin, birgok
miigten paketleme girketlerinde bu goriis tersine donmiistiir. Katma biitgenin %60-70 'i satig
promosyon hesaplar olugturmugtur. Satig promosyon harcamalarinda, reklamin %7.6'1k
artigina karsin %12'lik bir artis oldugu goriilmektedir. Bu hizili artigin siirmesi

beklenmektedir. (KOTLER, 1991, ss. 631-632)

Gegmig birkag yil i¢inde miigteriler, kuponlar, para iadelen ve fiyat indirimleri gibi
tasarruf saglayan satig promosyonu ile ¢cok fazla ilgilenmeye bagladiklari goriilmektedir.
Satuig promosyonuna olan egilimler yalniz pazarlamacilar ile sinirli kalmamigtir.
Perakendeciler de satig promosyon programlarini gelistirmiglerdir. Ayrica satig
promosyonunun gelismesi ile insanlara var olan, yeni teknikleri nasil kullanacaklarini

ogretirler (SCHULTZ/ROBINSON, 1982, ss. 5-6)

Saug promosyonunun hizih geligmesinin nedenleri i¢ ve dis faktorler olmak iizere

ikiye ayirabilir.
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i¢ Faktorler: Ust yonetim tarafindan etkili saug araci olarak kabil cdilmesi, iriin
yOneticilerinin satig promosyon araglarni kullanmaktan memnun olmalar, bazi tirin
yoneticilerinin satiglarini arttirmada bilyiik bask: altinda olmalan ve satig promosyon aracinin

satig attirici etkisini aninda gostermesi seklinde belirtebiliriz (KOTLER, 1991, 5. 632).

Dis Faktérler: Ilki, yeni mamiillerin ve markalarin gogalmasi, yeni potansiyel alicilar,
bunlari denemeye sevk etmek igin yogun satig gabalari gerektirmesi; buna karsilik yerlegsmis
durumdaki markalara kargi tutundurma ¢abalanna girisgmekte bu amagla yeni usul ve metotlar
bulmaya yonelmektedirler. Ikincisi, ekonomik durumdur. Enflasyonun artmas: tiiketicileri
fiyata karst duyarh hale getirmis; boylece kuponlar, gekiligler, hediyeler, indirimler gibi
yollar gekici hale gelmistir (MUCUK, 1994, 5.236). Ugiinciisii, rekabetin artmasidir. Faal
bir rekabete karsi igletmeler, durumlarimi muhafaza etmek igin, savunma ve karg1 koyma
teknikleri uygulamak zorunda kalmiglardir. Dolayisiyla, rekabet ekonomisinin yeni verileri,
kacinilmaz olarak, yeni bir ticaret miicadelesini sart kogarlar (COHEN, 1972, s5.9).
Dordiinciisti, reklam maliyetinin yiiksek olugu, reklam etkinliginin medya karmasi ve kanuni
engellemeler sonucu azalmasidir (KOTLER, 1991, s.632). Besinci olarak da, diinyanin
genel olarak gelismesidir (teknolojik ve ekonomik yonden). Oregin, insanlarin daha fazla
seyahat etmesi yeni mamiilleri tatma isteklerini, kadinlarin ¢aligmasi hazir yemek aranmasini

veya alig-verige ¢ikmasini gerektirmigtir (COHEN, 1972, s.11).

Herhangi bir organizasyon modelinde, satis promosyonunu pazarlama bilesiminde
ver alan ¢esitli’ elemanlar arasinda koprii gorevi yaptifi diigiiniilmiiktedir. Sik olarak, satig
miidiirler liriin veya hizmet adina olan biitiin Kigisel satig cabalarindan sorumludur. Reklam
miidiirii tirtinle 11gili biitiin medya reklam1 ve haberlesmeden sorumludur. Satig yoneticisi ise
bu ikisi arasindaki boglugu doldurmadan sorumludur. Ornegin, satig promosyonu
promosyon gayretlerini arttirarak, satig yoneticisinin satig personelini motive etmesi veya
araglann gelistirilmesine yardimct olur. Medya reklami igin, satig promosyonu, sirketin nihai
miigteriye iiriiniin satigi igin yardimc olan reklamin nasil olacagim agiklayarak perakendeci
ve medya plani arasindaki boglukta bir koprii gorevi gormektedir (SCHULTZ/ROBINSON,
1982, 5.24).
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Satig promosyon faaliyetleri ¢egitli promosyon yontemlerini birlestirerck ya da
koordine ederek rcklam amaglarina ve hedefl satiglara yardim etmek i¢in kullanilir. Bazi
firmalar bununla beraber sadece reklamin satig promosyonunu kullanirlar. Ornegin, bu

firmalar sadece reklam aracilifiyla mektupla siparig seklindeki satis yonetimini benimserler.

Her ne kadar, en etkili tiiketici vasitalari reklam kampanyalar sadece niifusun tigte
biri tarafindan benimsense de satig promosyonu kullanimi ve degeri, pazarlamacilarin ve
onlann reklam ajanslarinin biiyiik orani tarafindan tam olarak taktir edilememektir (WOLFE-

TWEDT, 1970, s. 247).
3.2. Satig Promosyonun Avantaj ve Dezavantajlari

Satig promosyonunun ¢ok cesitleri oldugundan, pazar yerinde oynadi rolii
genellemek cok zordur. En iyi baglangi¢ noktasi, satiy promosyonunun avantaj ve

dezavantajim agiklamakuir.
3.2.0. Satis Promosyonunun Avantajlar:
* Satig promosyonu iiriiniin denenmesini saglar.
* Satig promosyonu iiriiniin yeniden kullanilmasini tegvik eder.
* Satig promosyonu sik ve ¢oklu satin almaya yardimci olur.
* Yeni veya farkl biiyiikliikteki paketlerle miigteniyi tamgtirir.

* Satis promosyonu, reklam rekabetini veya satig promosyonunu basarisizliga

ugratmaz.

* Tiiketiciler ve aracilar yoniinden fazla bir riske girmeden birseyler kazanmay:

saglar, cazip duruma getirir.

* Dogrudan bir tesvik aracidir. Y ani saun almalann gerceklesmesini saglar.
SV EETECRICS
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* Cok csnek galigmalardir. Yaratic giice dayanir. Diger tutundurma bilegenleriyle

sunulan mesajlan gergeklestirir, destekler.
* Dikkat ¢eken, etkin niteliklere sahiptirler.
* Amacane blg{ide ulagildig: daha kolay belirlenir.
* Reklama gore daha gabuk sonug verir (OZTURK, 1990, 5.22).

* Goreceli olarak kiigiik pazar payl rakipler, kisa donemde satiglarini arttirmak igin
satig promosyonunu kullanmay: avantajli bulurlar. Ciinkii onlar biiyiik firmalarin biiyiik

reklam biitgelerine erigemezler.

* Ureticilerin, arz ve talepte meydana gelen kisa donemli degigsmelere uymalarina

olanak verir.

* Ureticilerin, kisa donemli de olsa promosyon olmadig1 dénemdekinden daha fazla

satmalanni saglar.
* Tiiketicilerinin, fiyatlardan dana fazla haberdar olmasini saglar.

* Sunulan ©zel avantajlardan yararlanan tiiketicinin kendini 6zel miigteri gibi

hissetmesinden kaynaklanan tiiketici memnuniyetini arttinir (TURAN, 1994 s. 8).

* Ureticiler perakendecilere yonelik olarak yapuklari satig promosyonlari sayesinde
perakendeci daha ¢ok yer alabilir ve markasim daha garpici, daha goze batan yerlerde

sergileme imkanina sahip olur. Bu da markanin rakipler kargisindaki rekabet giiciinii arttirir.

* Perakendecilerin yaptiklari promosyon faaliyetleri, diikkan igi trafigi arttirmaya

vardim eder ve diikkan bagimhligini devam ettirir (TURAN, 1994,5.9).
* Satic1 egemenliginde oldugu i¢in kampanyanin kontroliiniin kolay olmast,

* Tam uygulamaya gegmeden pilot veya on - testler yapilabilmesi (TEK, 1997, s.

782).
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* Satig promosyonu gelecekteki fiyat, gosteri ve difer satiglar: tahmin edebilir.

* Sauig promosyonu ticari buluglarin arig veya azaligina yardimer olur. Saug
promosyonunun en onemli kullanimi, dagiticilar veya perakendecilerin, imalatgilarin tiriin

iiretimlerine yardimct olurlar.

* Satig promosyonu, iiriin dagitimin gergeklestirebilir. Satis promosyonu, cografik
ya da ticari kanallarla iirtiniin dagitiminin yapilmasinda kullanilabilir. Uriin rafa

konuldugunda miigteri reklami ve satig promosyon programi baglamis olur.

* Satig promosyonu; satig giiciinii, saticilari, komisyonlar: veya toptancilari motive

etmede kullanilabilir (SCHULTZ/ROBINSON, 1982,5.66).
* Yeni iiriinlerin denenmesini saglayabilir.
* Bir iiriiniin tiiketimini arttirir.
* Rakip promosyonlar etkisiz kilar (BURNETT, 1988, 5.383).
3.2.1. Satis Promosyonunun Dezavantajlari
* Marka bagimliligim olugturmaz.
* Uriiniin kabul edilmeme durumunu degistiremez (BURNETT, 1988, 5.383).
* Miigterinin olumsuz tavrini degistiremez.

* Uzun siireli olarak iiriinii satin almaya miisteriyi motive edemez (ULANOFF,

1985, s. 394).
* Gegici ve kisa donemlidir.
* Tek baglarna kullanilamazlar.

* Kampanyanin aynen tekrar edilmesi ¢ok simirlidir.
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* Maln niteligi ve fiyatina iligkin kusku uyandirabilir.
* Mevsimlik mallarin mevsim diginda saugini saglayamaz (OZTURK, 1990,s. 23).

* Tiiketici mali hemen ele gegirmek isteyeceginden, dagitimi yetersiz mallar igin

uygun degildir.

* Sik¢a yapilan promosyon faaliyetleri igin aracinin baskisi, tiiketicinin mevcut

markalan segmedeki aligkanliini kaybettirir.

* Aracilar, genellikle geligtirme Onerilerinden yararlanirlar ancak ticari destek

saglamazlar ve fiyat indirimlerini tiiketiciye yansitmayabilirier (OZTURK, 1990, 5.24).

* Promosyon araci olarak diigiik imajli araglar kullaniliyorsa perakendecinin ya da

markanin imaj1 zedelenebilir (TURAN, 1994, 5.9).
3.3. Satis Promosyonunun Amacglari

Pazarlamacilar, satig promosyonunundan degisik amaglar i¢in yararlanirlar. Bir satig
promosyon faaliyeti tek bir veya bir ¢cok amaca hizmet edilebilecegi gibi, birden ¢ok

tutundurma faaliyeti tek bir amag veya amaglar dizisine hizmet edebilir.
Satig promosyonunun baglica amagclarini goyle siralayabiliriz:
* Yeni miigterileri tammmak ve onlari gekmek,
* Yeni iirtinii sunmak,
* Tutunmug bir markanin kullanim sayisini arttirmak,
* Satiglardaki oynamalari istikrara kavugturmak,
* Rakibin pazarlama ¢abalanni kargilayici onlemler almak,

* Stipermarketlerde ve bolmeli magazalarda, raflarda ve standartlarda daha fazla yer

ve teshir saglamak, (OLUC, 1989, 5.7).
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* Mevsimlik vb. satig dengesizliklerini giderme,

* Pazarlama karmasinin diger 6gelerinin taktiksel etkinligini artirma,
* Perakendecilerin igbirligini saglama, (TEK 1997, ss: 781-782).
* Markanin, mal ve hizmetin farkinda olunmasini saglamak,

* Rekabeltgi, ek satig (pazar geligtirmek) gerceklestirmek,

* Marka baghiligini saglamak,

* Tekrar satin almay gergeklegtirmek.

* Rakip marka baglilifim etkisizlegtirmek,

* Rakiplerden farklilagtirmak,

* Tiiketici/miigteri degerini saglamlagtirmak,

* Satg dengesizliklerini gidermek,

* Kanal1 cesaretlendirip stok seviyesini geligtirmek,

* Nakit ginsini dengelemek,

* Halkla iligkilere destek saglamak,

* Binm maliyelini diigiirmek,

* Magaza ve rafta ek yer saglamakur.

Bu amaglar, miktar, tutar, ver, tiir, sonu¢ vb. esash hedeflere kavugturabildigi ve

Ol¢iilebildigi takdirde, anlam kazanabilecektir (KARABULUT, 1994, s. 3).

Y ukardaki amaglarin bir kism1! aracilann taleplerini ve etkinliklerini artirmaya bir

kismu tiiketicilerin talebini arttirmaya diger bir kisim da hem aracilarin hem de tiiketicilerin
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taleplerini arttirmaya yoneliktir. Ancak, satig tutundurma amaglarinin biitiin pazarlama

amaglart ve tutundurma amaglar ile tutarli ve uyumlu olmasi ¢ok onemlidir (OLUC,

1989,s.7).
3.4. Satig Promosyonunun Ozellikleri

3.4.0. Ticaret Yoniinden

Birgok yonden, satig promosyonu, ticaret eylemi mekanizmasiyla;
* Ticaret verilerini bilme zorunlulugu,
* Mamiillerin pazarlanmasin takip etme zorunlulugu,

* Ticaret eylemine baglanma zorunlulugu,

* Ticari nitelikte bazi zorluklan ¢oziimleme zorunlulugu s6zkonusudur (COHEN,

1972, s.21).
3.4.1. Reklamcilik Yéniinden
* Reklam tekniklerini bilmek zorunludur.
* Mamiillerin reklam geligmelerini takip etmek zorunludur.
* Reklam eylemine baglanmak tiim eylemler olsun diye zorunludur.

* Ozel olarak reklamcilikla ilgili bazi zorluklan ¢oziimlemek zorunludur (COHEN,

1972, s.21).
3.4.2. Halkla lliskiler Yéniinden

Iki disiplin arasindaki ortak bazi imkanlar, iki disiplinin bir yere kadar
Kargilagtinimasi sonucunu vermigtir. Fuarlar, sergiler, bilgi edinme gezileri, seminerler.

Bunlar iki brangta da ortak unsurlardir.Cogu kez aralalarindaki fark marjinaldir ve hedefin
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resmen kar glitmemesi, bunun bir halka iligkiler harckati olduguna htikim getirmek igin

yararli olmaz.

Dolayisiyla, satig promosyonu ve halkla iligkiler arasindaki siki bag sagirtic
olmamalidir. Her ikisi de, ticaret olayindan faydalanmaya ¢aligir ve bunlari arttirma

cabasindadir. Sadece gorilg farki, bunlar ayirt etmede yararh olur (COHEN, 1972, 5.22).
3.4.3. Hukuk Yéniinden.

lyi satig promosyoncusu olmak igin gerekli niteliklerden bir tanesi de satig
promosyonu ile ilgili kanunlan bilmek ve uygulayabilmektir. Promosyonla ugrasacak olan
kiginin, ilgili kanunlan uygulayabilmesi, bundan g¢ikarilacak anlami kavramasi, ona gore
davranmas: gerekir. Gergeklestirilen harekatin tipini tanimlamak yeterli degildir.iigili

metinlerin de yazilimlar gerekir. Ornegin, bir yarigmanin kurallar gibi.

Satig promosyon uzmant, genel bilgisi cok genis, isini dogru diiriist yapabilmek igin
tiim teknikleri bilmesi zorunlu Kigi olarak goriinmektedir.Burada, hukuk bilgisi kaginilmaz

bir zorunluluktur (COHEN, 1972, 5.22).

3.5. Satig Promosyon Faaliyetlerinin Planlanmasi

Reklam veya genel pazarlama planmasinda oldugu gibi, satig promosyon
planlanmasida sizin nereye gitmek istediginizi belirleyerek, genel donemlerde belirli yaratic
programlari geligtirmeden ©Once oraya nasil ulagacaginizi saglar. Genellikle planlama

agamasinda yapmasl istenen alt1 agama vardir.
* Pazarlama genel durumunu incelemek,
* Problemleri ve firsatlari tanimlamak,
* Saug promosyon stratejilerini gelistirmek

>

* Satig promosyon biitgesini olugturmak,
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* Satig promosyon amaglarinin belirlenmesi,
* Satig promosyon programinin gelistirilmesi (ULANOFF, 1985, 5.389).
3.5.0. Satis Promosyon Hedeflerinin Belirlenmesi

Satig promosyon cabalari, esas olarak tiiketicilere yonelik tegvikler, dagitim
sebekeleri (satig noktalan) ve satig elemanlarinin tesvik edilmesi olmak iizere ii¢ hedefe

yonelik olarak yapilmaktadir (AVCIKURT, 1996, s. 20).

Firmanin kendi satig giicii elemanlarina yonelik satig 6zendirme de satiggilarin yeni
miigteri saglamalan, yeni bir iiriinii satmalar, ya da firmanin tiim iiriinlerinin satiglarin1 daha
canli hale getirmeleri 6zendirilir. Bunun igin de izlenecek politikaya ve giidiilen amaca gore
ya artan satig miktan iizerinden veya kazandirilan her yeni miigten sayisina gbré saticlya prim
verilir. Liiks, eglence ve dinlenme yerlerinde toplantilar diizenlenir; yedirilir; igirilir. Boylece

morallen yiikseltilir.

Bu arada gerek tiiketicilere ve kullanicilara, gerek aracilara yonelik satig promosyon
¢abalari da zaten satiggiicii gorevlilerinin moralini yiikseltmede yardimci olurlar. Nihai
tilketicilere yonelik satig promosyon talebi yiikseltme ve satig zamanini hizlandirma amacini

giider (OLUC, 1989, ss. 5-6).

Genel Hedefler: Cok genel seviyede, pazarlama hedefleri, tiiketiciyi etkileme
agisindan olgiilebilirler. Ornegin, hedef pazarin % 10’ u kazanmak, veya pazarin belirli bir
boliimiinii hedefleyerek ona kar getirtecek sekilde baglamak olabilir. Satig promosyonu gayet
dakik gorevlen yiiklenir. Yeni tiiketicilerin kazaniimasi, yeni bir modelin yerlestirilmesinin
desteklenmesi, biiyiik halk Kitlerinin denemeye tegviki bazen sezon saus bogluklarinin

doldurulmasi vb (COHEN, 1972, s. 37).

Ozel Hedefler: Genel promosyon hedefi saptandiktan sonra tutulacak yol segilmig

bulunur, temel yon verilmigtir. Bundan boyle yapiimasi gereken sey, belirlenen hedefe
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erigilmesi i¢in, ne sckilde hareket ctmenin gerekli olacagimi saptamaktadir (COHEN, 1972,
s.38).

Tim pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi, satig promosyon faaliyetleri agik bir
sekilde tanimlanmig, promosyon planlama ve uygulamada sorumlu olan tiim yoneticilere ve
uygulayicilara iletiimig, tiimii tarafindan dogru anlagiimig ve kabul edilmig hedeflere sahip

olmalidir (TURAN, 1994, s. 12).
3.5.1. Satis Promosyon Araclarinin Secilmesi

Pazarlamacilar hangi satig promosyon araglarin1 kullanacaklarini kararlagtinrken bir

¢ok etkeni goz oniinde tutmalidirlar. Bu faktorler;
* Satig promosyon amaglar,
* Hedef miigteri ozelliklen, (yas, cinsiyet, gelir, yogunluk, kullanig oran: vb.)
* Uriiniin 6zellikleri, (hacmi, agirhig1, maliyeti, dayanikliligs, kullaniglihgi vb.)
* Pazar kanallarinin ozellikleri,
* Yasal ve siireklilik gevresi,
* Rekabet edilebilir gevre,
* Ekonomik ¢evredir (SCHOELL, 1985, s. 522).

Satig promosyon araglari, tiiketicilere yonelik satig promosyon araglart ve ticari
(aracilara yonelik) satis promosyon aracglar olarak iki bolime ayrilabilir. Tiiketicl sauig
promosyon araglar; tiikketicilere belirli perakendeci magazalara miigteri olmaya veya belirli bir
irinii denemeye veya satin almaya 6zendirir. Ticari promosyon araglari; toptancilar ve
perakendecileri tiretici firmanin iiriinlerini bulundurmaya ve bunlan etkin bir bigimde

pazarlamaya ozendirir (OLUC, 1989,s.7).
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3.5.1.0. Tiiketicilere Yonelik Promosyon Araglari

Tiiketicilere yonelik satig tutundurma faaliyetleri i¢in nemli olan, bu faaliyetlerin bir
markanin niteliklerini, faydalarin ya da 6zelliklerini ne derece destekleyip desteklemedigidir

(OZTURK, 1995, s. 25).

Tiiketicilerle ilgili imalatgi promosyonlari ve perakendeci promosyonlari
karsilagtiriimaktadir. Aym zamanda, satig promosyon araglarindan tiiketici tutumu olugturan
(Consumer Franchise Building) ve olugturmayanlar kargilagtiracagiz. Tiiketici tutumu
olugturmayanlar iirtinle ilgili olmayan miigteri primleri, yangmalar ve piyangolar, miigteriye

para iadeleri ve ticari izinleri igerir.

Saticilar, tiiketicinin marka anlayigini kuvvetlendirmek igin tiiketici tutumunu

olugturan promosyonlari kullanmalidirlar.

Satig promosyonu, reklamla birlikte kullanildiginda daha etkili oldugu goriiliir. Bir
caligmaya gore; ticari televizyon ile iligkili olan gosterilerden % 15 oraninda daha fazla

tiretimi arttirdi1 goriilmiigtiir.

Bir¢ok biiyiik ortakliklar; mesleg§i marka yénetirﬁine yonelik promosyon araglarinin

se¢iminc yardimci olan satig promosyon yoneticisine sahiptir (KOTLER, 1991,55.635-636).

Tiiketici tutumu olugturmayan satig tutundurma faaliyetleri sadece direkt ekonomik
bir tegvik olma ozelligi gosterir. Tiiketici tercihi yaratan faaliyetler (CFB) 1ki 6nemli iglevi
yerine getirmektedir. Hemen satig olugturabilirler ve uzun donemde marka tercihi
varatabilirler. Tiiketici tutumu olugturan faaliyetlere gore reklam ve satig promosyon
faaliyeticrinden bazilandir ki bunlarin i¢inde 6rnek tiriin dagitimy, iiretici tarafindan postayla,
paket iistiinde ya da basili reklamiar iistiinde dagitilan indirim Kuponlari, gosterim, hizmet
malzemecleri ve iiriin kullanimina iligkin regeteler, tarifler yer almaktadir (OZTURK, 1995,

ss. 25-26).
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3.5.1.0.0. Ornek Uriin Dagitins

Ornek tirtin dagitimi, titketiciye iiriin denenmesini veya serbestge kullanimini saglar.
Ornek iiriin dagitimi, kapidan kapiya, satigla, posta yontemiyle, magazalarda sergilenerek,
diger tiriinlerin yaninda verilerek dagiulabilir. Ornek iiriin dagiumi, yeni driinlerin

dagitiminda ¢ok pahali bir yoldur (KOTLER, 1991, s. 634).

Omek tiriin dagiiminda, dncelikle karar verilmesi gereken yeni iiriinlerin tanittims mi
eski iiriinlerde bir yenileme (lyilegtirme) yaparak tiiketicilere yonelmek mi oldugudur.
Deneyicileri, siirekli miigteri haline getirmede kuponlardan daha az etkili oldugu soylenebilir

(SCHULTZ/ROBINSON, 1982, s. 30).

Mamiiliin daitilacak ornegi olabildigince kiigiik ancak, tiiketicinin de denemesini

saglayacak olgiide biiyiik olmalidir (BALTACIOGLU, 1980, s. 120).

Ornek tiriin dagitimi yeni tirtiniin kiigiik egantiyonunu potansiyel miigteriye deneterek
liriinii tamtmak i¢in kullanilir ve yaygindir. Bu teknik 6zellikle fabrika iiriinleri, ev iiriinleri

ve ilaglarla ilgilidir (RUSSELL/ VERRILL/ LANE, 1988, s. 424).

Ornekler, iiriiniin imajlanimin degigmesinde ¢ok kullanigh olabilir. Genelde hem
gecmis reklam veya ortak aligkanliklardan dolayi bazi iiriinler hem bay hemde bayan imajina
sahiptir. Ornek olarak, sa¢ boyast iiriinleri bazi kigilerce bayan iiriinii olarak algilamaktadir

(CUNNINGHAM, CUNNINGHAM & SWIFT, 1987, ss. 424-425).

Tiiccarlar i¢in ornek iiriin dagitimi, oncelikle perakendecilere satig destegi saglar.
Miisteri satilan iiriinii, diikkkana gittiginde gorebilecektir. Ornek iriin dagiumi, maliyet
yoniinden endige verici bir teknik degildir (RUSSELL/ VERRILL/ LANE, 1988, ss. 379-

380).

Son yillarda iilkemizde yaygin bir bicimde kullanilmaya baglanan promosyon

caligmalarindandir.

Ornek iiriin dagitiminin amaglar! ii¢ baglikta toplanabilir;




1) Yeni ya da geligtirilmig iiriiniin tamulmasi ve denenmesini tegvik etmek,
2) Uriiniin yeni kullammini ve denenmesini desteklemek,
3) Uriin igin yeni miigterileri gekmektir.

Bu amagclara ulagabilmek igin, ii¢ 6nemli konu gozoniinde bulundurulmalidir.
Bunlardan birincisi; 6rnek iiriin dagitimi her {iriin icin gegerli bir uygulama degildir. Kar
imaj1 ve satig1 diigiik iiriinlerde, ¢abuk bozulabilen ve agir iiriinlerde bu uygulama
kullanilmaz. ikinci konu, dagitimi yapilacak ornek iiriin biiyiklugiidiir. Ornek iiriin, ¢ok
kiigiik olursa, iiriiniin 6zelliklerini ve farkhliklarim 6gretmede yeterli kalmayabilir. Bunun
yaninda, ornek tiriintin biiyiik olmast durumunda iiriiniin gelecekteki satigi ertelenmis ve
engellenmig olur. Bu yiizden, ornek iiriiniin boyutlarina gerekli 6zen ve dikkat
gosterilmelidir. Ugiincii onemli konu; ornek iriin dagiiminda ortaya gikabilecek
maliyetlerdir. Postalama ve dagitim iiriinleri ya da drnek iiriiniin maliyeti vb. (ODABASI,

1989, s5.29).
Su anda gecerli olan bir ka¢ 6rnek tiriin dagiiimi teknigi;

1) Magaza ici veya Yakiminda Ornek Uriin Dagitimi (in-or-Near-Store
Sampling) : En 6nemli 6zelligi yiizyiize iligkinin olmasidir. Uygulamanin bagarili
olabilmesi i¢in, magaza destegi gereklidir. Bu teknigin 6nemli bir tiirii "Aninda Denenen”
omek iriin dagiimidir. Ozellikle, yiyecek ve kozmetik uirtinleri igin ¢ok gegerli bir tekniktir.
Diger bir tiirii de "Elden Dagitim" dir. Bu tiir galigmalarda, ornek liriin, alig-verig edenlere
elden verilir ve evde denenmeleri beklenir. Ozellikle evdeki bagka birini ilgilendiren
iirtinlerde (bebek sampuanlari vb.) ya da mevsimsel (soguk algimhg ilaglar gibi) ve evde
kullanimi belirli zaman gerektiren (bocek ilaglan gibi) tiriinlerde gecerli bir uygulamadir

(ODABASI, 1989, s. 31).

2) Merkezi Yerlesim Yerlerinde Ornek Uriin Dagitum (Central-
Location Sampling): Kisa peryotlar i¢erisinde ¢ok sayida miigteriye ulagilabilen, yiiksek

donamimh orncklerdir (ODABASI, 1989, s. 31).
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3) Posta Yoluyla Ornek Uriin Dagitimi (Samping by Mail): Cok rahat ve
kolay olan bir tekniktir. Belli bir yoredeki adreslere ulagsmak olanakhidir. Ulkemizde de bu
konuda uzmanlagmig kuruluglarin sayist her gin artmaktadir. Onemli zayil noktalarindan
biri, pahali olmasinin yaninda postalanabilecek olan iiriin cinsinin sinirhi olmasidir

(ODABASI, 1989,5.31).

4) Evlere Yapilan Ornek Uriin Dagitimi (in-Home Sampling): Genellikle
uzmanlagmig firmalar tarafindan gergeklestirilir. Yore se¢imi ve zamanlama konularinda
denetim olanag vardir. Ozellikle, agir iiriinler igin postaya gore daha ucuzdur. iki tiirii
vardir. Ya kapilara ornek iirtinler birakilir ya da sadece evde olanlara verilir. Etkin fakat
belkide en pahali tekniktir. Ozellikle, niifus yogunlugunun yiiksek oldugu yerlerde uygulanir
(ODABAGSI, 1989, s. 31).

5) Kurumsal Ornek Uriin Dagitimi (Institutional Sampling): Kurumsal
kanallarla kullamicilarina ormeklerin génderilmesidir (CHARAS, 1984, s. 51). Ozellikle
doktor ve dig tabipleri hastalarina ila¢ firmalarindan aldiklari bir ¢ok ornek iiriinleri
dagitabilirler ve bunlann kullanilmalarini saglarlar. Bu yontem belirli ve istenilerek segilmig
bir gruba yonelik oldugundan maliyetler diigiiktiir. Bu teknik ile, belirli gruplara ulagabilmek
kolaylagmakta ve hizlanmaktadir (ODABASI, 1989, s. 51).

6) Ornek Uriin Dagitim Partileri (Sampling Parties): Diger tekniklerle
kargilagtinldiginda pahali bir uygulamadir. Diizenlenecek toplantilarda her iiriin gegerli
olmaz. Toplantilara katilacaklar titiz bir incelemeden sonra belirlenir. Boylece, ilgili kigilerin
katilmalan saglanarak, ulagiimast istenen grup olusturulur. Ulkemizde, ¢elik tencere

pazarlamacilari bu yontemi bagar ile uygulamiglardir (ODABASI, 1989, s. 31).
3.5.1.0.0.0. Ornek Uriin Dagitimimin Avantajlar
* Ozellikle kupon ile biitiinlegtiinde en saglam ve en kuvvetli dencme yontemidir.

* Parekendeci ile dagitimi kuvvetlendirebilir.

AlprTivM KIenLY
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* Ral sergisi ile kazanir/ kir eder (ULANOFF, 1985, s. 399).
* Ornek tirtin dagitim uygulamalari oldukga esnek ve segicidir.
* Hizli bir bigimde dagitilarak, perakendeci diizeyde yeni canhliklar yaratabilir.

* Bazi kogullarda, tiiketicileri iiriine yoneltebilmek igin tek uygulama tiirii olabilir.

Ornegin, marka bagimlihig kurmak vb.

* Ticari amagli iglemler tarafinda da tercih edilir. Ciinkii, ticari bir canlilik ve hareket

yaratir (ODABASI , 1989, s. 29).
3.5.1.0.0.1. Ornek Uriin Dagitimimin Dezavantajlari
* Son derece pahahidir.
* Eger iiriin kitlesel begeniye sahip degilse ¢ok gereksiz olabilir.

* Eger iiriin rakip iiriinlerin satiglarinin altindaysa veya gergek miisteri begenisine

sahip degilse sonug felaket olabilir (ULANOFF, 1985, s. 399).
* Ornek iiriin dagiuminda, denetim eksikligi s6z konusudur.

* Dagitilan iirtinlin degeri ya da dagitim yontemi ne olursa olsun, kaybolma ve

hirsizliklarla karsilagilabilir (ODABASI, 1989, s. 29).
3.5.1.0.1. Kuponlar

Kupon tizerinde belli bir parasal deger tagiyan degisik yontemierle dagitilan ve
tilketiciye satin alacag: iiriinde tizerindeki yazih parasal deger kadar tasarruf saglayan bir

aragtir (KAVAS, 1989, s. 21).

Yeni veya daha da iyilegtirilmis trtinlerin denenmesini veya satig hacmini ¢abucak
arttirmak, satin alanlarin yeniden satin almalarini 6zendirmek va da boyutlan degistirilmisg,

bilyiitiilmiis yeni ozellikler katilmig iiriin paketlerini pazara sunmak igin kullamilir. Kuponlar,
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genellikle bir tiriin kaleminin fiyatim saun alana azalulmig olarak yansitmaya yararlar.
Aradaki fiyat farki ya indirilir ya da satin aliciya nakit olarak geri 6denir. Uriiniin mevsimlik
olup olmayigi, yasam efrisi agamasi, satin alma siklif) gibi hususlari gézontinde

bulundurarak kuponla promosyon gergeklegtirilir (OLUC, 1989, s. 9).

Kuponun, titketicinin marka tercihlerini etkileme ve tiiketiciyi harekete gecirme giicii
yaninda pazarlama kanali iiyelerinin destegini elde edebilme giicii de bulunmakta ve bu
nedenle gerek imalatgi gerekse araci firmalar tarafindan kullanilabilmektedir (KAVAS, 1989,

s. 21).
Kupon neyi baganr?

* Yeni ve geligtirilmig bir Uirliniin tiiketici tarafindan "deneme" niteliginde satin

almasini saglar.

* Uriinii deneyenlerin tekrar satin almalar1 ve "marka baghhig" yaraulmasin

kolaylagtirir.
* Firmanin satig hacminin yiikseltilmesini saglar.

* Kupon, parasal degerine bagh olarak, tiiketicinin satin alma ahgkanhklarimn

degismesine yol agar (KAVAS, 1989, s. 22).
* Kuponlar fiyatlan diigiirerek miigterilere varar saglarlar.
* Ureticinin pazardaki konumunu saglamlagtirir. (OZTURK, 1990, 5.42).

* Kupon dagitim: firmanin mevcut rekabetle baga ¢ikilmasinda ve pazarda bir

farkhilagma yaratilmasinda arag olarak kullaniabilir.

* Firma tirtinleri i¢in dagitim kanallarinda raf tahsisi ve satig noktasi teshir yeri

saglanmasinda yardimci olur (KAVAS, 1989, 5.22).

Kupon neyi bagaramaz?




* Tiketicinin bir ilriin/markayi devamli satin almasi i¢in bir neden olugturmaz.

* Pazarda satig1 diigme egiliminde olan bir {iriin veya marka i¢in "kurtanic1” olarak

goriillemez. Ancak, bu konumdaki markanin yagam devresini uzatir.

* Pazarlama hatalarinin (kotii paketieme, zayif kalite, tiiketici isteklerine yanit

vermeme gibi) tek bagina iistesinden gelecek bir arag degildir (KAVAS, 1989, 5.22).

Bunlarin yanisira kupon uygulamasinin diger amaglarina gelince, piyasaya yeni
siiriilen bir mamiiliin tutundurulmasidir. Bu tiir uygulamalarda kupon tiiketiciye belirli
indirimler saglayabilecegi gibi s6z konusu mamiilii deneme amaciyla higbir iicret 6ddemeden
elde etme imkani da verebilir. Perakende dagitimi genigletmek veya dagitim kanalinda dikey
rekabette iiretici firmaya avantaj saglamak olabilir. Pazara siiriilmemis, daha deneme
agamasinda olan bir mamiiliin pazarda tecriibe edinmesini saglamak olabilir. Boylece hedef

alinan pazar boliimiiniin, mamiil kargisindaki tutumu belirlenebilir.

Kupon uygulamalari, bir dereceye kadar fiyat degisikliklerine karg tiiketicilerin
tepkilerini belirlemeye yonelik olabilir. Boylelikle, firmalar kuponlar vasitasiyla bir dereceye

kadar mamiillerin fiyata gore talep elastikiyetini belirlemig olurlar.

Kupon uygulamasinin bir bagka nedeni de firmanin belirli bir siire i¢inde stoklarini

eritme politikasi olabilir.

Kupon uygulamalari tiiketimi mevsimlik olan mamiillerin mevsimlik oynamalarindan

firmanin en diigiik seviyede etkilenmesi amaciyla da kullanilabilir.

Diger bir firsat, pazarlama aragtirmalarina imkan saglamasidir. Kupon uygulamasi
sonucunda {irma bagaril1 olup kupon kullanimi ¢ok yiiksek bir oranda gerceklesebilir veya
bunun tersi bir durumla Kargilagilarak kupon kullanimi bakimindan basarisiz bir sonug
alinabilir. Her iki durumda da firma mamiil, fiyat, tiiketicinin mamiil hakkindaki tutumu,

dagitim problemleri vb. konularda bilgi sahibi olur (HARCAR, 1990, 5.33).
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Kupon uygulamasinda en 6nemli sorunlar kupon kullanimi oraninin tahmin edilmesi
ve kupona verilecek maddi degerin belirlenmesidir. Kupon kullamim orani tahmin edilmesi
pazarlama planlanmasinin verimli bir sckilde yapilabilmesini saglayacaktir (HARCAR, 1990,
s.39).

Kuponlarin ana kullanicilan paketli mal tireticileri oimakla birlikte kuponlar alkollii
ickiden, hava yollan biletlerine kadar gesitli alanlarda kullanilmaktadir (OZTURK, 1990,
s.40).

Bu yontem; perakendecileri kuponda yazili mallan yeterli 6l¢iide stoklamaya 6zendirir

(CEMALCILAR, 1983, s. 423).
Kupon dagitma tiirleri iki baglik altinda toplanabilir.
a) Uriinle Birlikte Dagitilan Kuponlar: Bunlar:
* Ambalajin veya iiriiniin izerine yapigtiniian kuponlar,
* Asil iiriniin yaninda bagka bir iiriiniin alinmasi i¢in dagitilan kuponlardir.
b) Uriinle Birlikte Dagitilmayan Kuponlar: Bunlar:
* Tiiketicilere postayla gonderilen kuponlar,

* Biiyiik tiikketim magazalarinin raflanina yapigtirilan ve belli reyonlardaki mallarda

indirim oldugunu gosteren kuponlar,
* Basili medya yolu ile dagitilan kuponlardir.

Kuponlar sadece tirtin satiglanini artirmak i¢in degil hizmet satiglarinin arttiriimasinda

da etkin bigimde kullaniimaktadir (NAKIP, 1992, 5.23).

Yapilan ¢galigmalar, ev halkinin %40'nin diizenh olarak kuponlar kullandigini ve
%80'nin en az bir kuponu gecmis yillarda kullandigini kayitlara gegmigtir. Kuponlann

stirekli olan kullanicilan ¢ahgmayan kadinlardir. %40'nin ahg-verig yaptuklarinda kupon
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kullandiklar1 sdylenmektedir. En az crkekler, diizenli olarak kupon kullanmay:

sevmektedirler (RUSSELL/VERRILL/LANE, 1988, 5.377).

Kuponla yapilan satig tutundurma faaliyetlerinin etkinliginin, diger tutundurma
araglarina gore ¢ok daha kolay hesap edilmesi de firmalar tarafindan ragbet edilen bir yontem

olmasini kolaylagtirir (HARCAR, 1990, s.33).

Kuponlar, fiyat indirimi saglarlar (ISLAMOGLU, 1993, 5.456). Her firmanin
pazarlama boliimii, indirim kuponlarina ne zaman, nasil ve nigin bagvurulacagini iyice

incelemelidir. Baz1 6nemli strateji 6rnekleri gunlardir:

a) Kupon dagitma, reklam kampanyalari ile desteklenmesi sartiyla, yeni bir tiriiniin

tanitilmasi ve piyasasinin bu amagla denenmesinde kullanilabilir.

b) Piyasada tamnmis, olgunluk veya doyma donemine gelmig iiriinlerin satigim
arttirmak i¢in de Kupon dagitilabilir. "Selpak Kagit Mendil" kuponlarinin aym gazete kanali

ile dagitilmasi vb.

¢) Mevsimlerarasi satiglar1 dengelemek igin kuponlar kullanilir. Bunu bir litrelik pet

"Schweppes" kuponlarinda gormek miimkiindiir.

d) Uriin kugag: iginde sauglan digiis gisteren veya yetersiz olan bir tiriiniin

kuponlan dagiulabilir.

e) Kuponlar, stoklar: eritme, diger markalara bagl tiiketicileri marka degistirmeye

ikna etme ve tekrar alimlar tegvik etmede etkin bir aragtir (NAKIP, 1992, 5.24).

Ulkemizde ise, daha ¢ok biskiivi, gikolata, hazir kahve gibi gida sektoriinde,
deterjan, sampuan gibi temizlik maddelerinde, kagit, pegete, tuvalet kagidi gibi ihtiyag
maddelerinde ve bazi dayanikhi tiiketim mallarinda uygulanmaktadir (OZTURK, 1990,
s.40).
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3.5.1.0.1.0. Kuponlarin Avantajlan

* Uriin dagltlm kanallan arasindan ortaya ¢tkarmada giiclii bir yetenege sahiptir.
* Uriin dagiimini arttirarak fiyat giderlerini etkileyebilir.

* {malatgilarin iskontosundan miigterilerin yararlanmasini saglar.

* Sonuglan kolayca onceden bildirir (ULANOFF, 1985, 5.400).

* Yeni veya geligtirilmig iiriinlerin denenmesini saglar (TEK, 1997, s. 787).
3.5.1.0.1.1. Kuponlarin Dezavantajlari

* Dagimkhk kuponlarin etkisini azaltir.

* Kupon bedelinin 6denme durumunun uzun siire alabilmesi.

* Hileye elverigli olmasi. (ULANOFF, 1985, 5.400).

3.5.1.0.2. Para ladeleri

Uretici igletmelerin perakende diizeyinde gegici olarak fivat diigiirmede etkili
olabildigi bir tekniktir. Para iadeleri, fiyat indirimleri ve para dagitimlarindan farklan olan bir

tekniktir ve bunlarla karigtiriimamalidir.

Para iadeleri, tirlinii ya da bir hizmeti satin alan tiiketiciye belirli bir miktarda paranin
geri verilmesidir. Bu tanim geregi para iadesinin sozkonusu olabilmesi, i¢in iiriin ya da
hizmetin satin alinmig olmasi kogulu vardir. Para iadeleri uygulamalari ile ulasiimak istenen

amaclar su sekilde gruplandinlabilir:
1. Tekrar satin almalan tegvik ederek marka bagimlihgini pekigtirmek,

2. Bagka markalan kullananfarin marka degigtirmelerini desteklemek,



3. Saug noktasinda bir hareket ve canhlik salamaktur (ODABASI, 1989, 5.19).

Imalatgy, tiiketicinin birden ¢ok kez satin almasini 6zendirmeye galigir. Ozellikle, yeni
iirtinlerin deneme Kullanimlarinin artirilmas: diigiik bir maliyetle saglanmig olur. Bununla
birlikte, tiiketici satinalma delillerini sézgeligi X margarinin kulaklarinin etiketlerini satin
alma delili olarak sunmakta gevsek davranmigsa, bu yontemin satiglari arttirmada etkisi az

olur (OLUC, 1989, 5.9).

Para iadeleri uygulamalar oldukga esneklige sahiptir. Yiiksek fiyatl1 olmayan
tirtinlerde fiyatin tamami geriye 6denebildigi gibi, bazi iiriinlerde az bir iadenin yapilabilmesi
de sozkonusudur. Para iadesinin yapilabilmesi igin tiiketiciden, belirli markal:i iiriinii satin
almast, ayni iiriinden birden ¢ok satin almasi ya da aynm iiretici isletmenin degisik

iiriinlerinden satin almasi istenebilir.
Para iadeleri tiiketicilere genellikle ii¢ tiirde verilir.

1. Nakit olarak. Ornegin; iriiniin kapaginin gonderilmesi ya da gosterilmesi ile

belirli bir para nakit olarak odenir.

2. Kupon olarak. Omegin; bir dahaki satin almada benzer ya da ayni iiriinii almada

gecerli olabilecek kuponun verilmesi gibi.
3. Sertifika olarak. Ornegin; Vestel firmasinin ¢ekleni gibi.

Para iadeleni, genellikle, iiretici igletmeler tarafindan tiiketicilere gondenlir. Ancak,
duistik fiyatl1 tiriinler i¢in tiiketicilere kolaylik saglamasi agisindan perakendeci diizeyde satig
aninda para iadeleri verilebilir. Ornegin; satin alinan dis macunu kutusunun perakendeyiciye

verilerek 1adenin hemen alinmasi vb.

Pazarlama yoneticileri agisindan para iadeleri kampanyalarinin tiiketicilere nasil

duyurulacag) ve belirtilece§i ayr bir oSneme sahiptir. Bunlar dort grupta toplanir:

Basin yoluyla dagitim: Gazetc ve dergiler aracilif ile formlar dagitilabilir.

Mmmmm
T&mmmm
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Dogrudan postalama: Para iade formlan tek baglarina ya da diger caligmalarla
(kupon, armagan, gekili vb.) birlikte dogrudan, dnceden belirlenen adreslere gonderilir.
Satig noktasinda dagitim: Para iadeleri formian satig noktalarinda bulunur.

Paket icinde ve iistiinde dagitim: Para iade formlari, paketlerin iizerine

basiimig olabilecegi gibi, paketlerin igerisine de konabilir (ODABASI, 1989, s.20).
3.5.1.0.2.0 Para iadelerinin Avantajlar

* Para iade uygulamalari, marka icin oldukga diisiik maliyetlerde bir heyecan

yaratabilir.
* Marka bagimlilifini geligtirir.

* Yiiksek degerde para iadeleri uygulamalari yapilmasina kargin, para iadelerini talep
etme orani diigiik olabilir. Bu durumda satig gergeklesmis, fakat para iade 6deme maliyeti

sifir olmaktadir. Sonug olarak, proframin igletmeye toplam maliyeti diigiik olabilir.

* Cogu zaman, para iade uygulamalar tiiketiciyi daha yiiksek fiyatli markayi ya da

daha bilyiik paketli iiriinii almaya tegvik eder.

* Satin alma noktasinda iiriiniin farklilagtirllmasini saglayabilir. (Ornegin, raflardaki

ozel diizenlemeler gibi)

* Bazen, para iadeleri uygulamasi kullanma sezonu sona ererken tiiketicinin triini

satin almasini saglayabilir (Omegin, ilkbaharda antifiriz satin alinmasi gibi)

* Yeterli etkiye sahip oldugunda, raflarin diginda perakendeci diizeyinde uygun

sunug alanlanna sahip olabilir.

* Saug giiciine ve yiiksek moralle sauig konugmasi yapabilme olanag: saglar

(ODABASI, 1989, 5.19).

* Kuponlarla kargilagtinldiinda diigiik maliyetli promosyon araglaridir.




* {yi bir satig gtictine sahiptir.

* {malatcilar, yaurimiarin miigteriye geri donmesini saglar (ULANOFF, 1985,

5.404).
3.5.1.0.2.1. P.ara Iadelerinin Dezavantajlar
* Ticaret kuponlarini ve fiyat indirimlerini kargilarlar.
* Bazen sonuglarinin 6i¢iilmesi zordur.

* Kuponlar ve paket fiyat indirimleri ile kargilaginidiginda deneme giiciinden yoksun

ve zayiftirlar (ULANOFF, 1985, 5.404).
* Tiiketicinin iigisi az olabilir.
* Marka bagimlili§1 olan tiiketicilerin, iiriinii denemelerini her zaman saglamayabilir.
* Para iadeleri ile aninda satig artig1 ve tiriin hareketi saglanamaz.

* Bazen satin alindifimi gosteren belgelerin elde edebilme zorunlulugu programlara

katilimi azaltmaktadir.

* Parakendeci diizeyde ¢abuk etki yaratmak zor oldugundan perakendeciler diger

tekniklere daha yatkin olabilmektedirier (ODABASI, 1989, 5.19).
3.5.1.0.3. Primler

Primler (veya armaganlar) satig promosyonunun diger bir popiler yoludur. Tahil,
seker ve diger yiveceklerin imalatgilan, sik sik bu teknigi, markaya olan giiveni olugturmak
ve satiglari yeniden arturmak amaciyla kullanirlar (CUNNINGHAM, CUNNINGHAM
&SWIFT, 1987, 5.426).
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Satig primleri; birgok firiinlerin tegvikini artiran serbest araclardir. Ticari primleri;
satici, perakendeci ve dagiticilara belirli tiriinlerin satigini arttirmay: yiireklendirmek igin

verilen tegviklerdir. Mtisteri primleri, miigterinin triinii satin almas: igin verilen tegviklerdir.

Satig primleri, bazen iriin paketiyle birlikte gonderilir. Bu primler, ambalaj primleri
olarak bilinir. Primler, hediyeler, piyangolar ve difer promosyon araglar1 sadece
rakiplerininkinden kisa zaman sonra, bir firmanin sunduklarini farkli kildig1 zaman etkilidir

(CUNNINGHAM, CUNNINGHAM&SWIFT, 1987, s5.426-427).

Prim, kigiyi tesvik ederek miigteri veya ticari seviyedeki ihtimali olugturan bir
motivasyondur. Urliniin satin alinmast igin gekiciligini olugturan ve aliciy1 dogrudan harekete
geciren bir bonusdur (RUSSELL/VERRILL/LANE, 1988, 5.367).

Ozendirme programi seg-al (self-service) yontemi ile satilmayan ve kigisel satig
yontemi gerektiren liriin kalemi veya kalemlerinin satigcilarca miigterilere 6n planda
sunulmasini amaglar. Biraz pahali bir yontemdir ama satiggilari, sézkonusu iiriin kalemlerini

gelen miigén'lere oncelikle sunmaya 6zendirmis olur (OLUC, 1989, s.10).
Iki tiir prim vardr.

Bedava Prim: Bu, belirli bir mamiilii satin almig olan herkese verilen primdir. Bu
prim, bir cisim, bir ambalaj veya bir hizmet olabilir. Anahtarlik, diidiik, bayrak vb. bu

primlerdendir.

Kendi Parasmni Odeyen Prim: Bu durumda, marka toptanci olmaktadir. Bir
maldan biiyiik bir parti satin alir ve onu halka prim olarak satar. Igletme, bunu halka maliyet
fiyatina arz edebilir. Ureticiye bunun maliyeti sifirdir. Prim, kendini oder. Miigteri ise 6zel

sartlardan yararlanir (COHEN, 1972, s.54).
3.5.1.0.3.0. Primlerin Avantajlari

* QOlaganiistii bir avantaj olarak kargilanir. Bunun i¢in, primin sene boyu arz

edilmemesi gerekir.
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* {¢ten gelen bir satin almay: olusturabilir. Miigteri, kendisine sunulan ek avantaj

goriir ve ondan faydalanmak ister.

* Perakendeciye, belirli bir mamiiliin satiglarini artirmakta yardimci olabilir. Ciinkii,

ck bir ¢ekicilik yaratmig bulunmaktadir.

* Prim, bir reklam konusunu somutlagtirabilir ve insanlar tizerindeki etkisini

arttirabilir.

* Prim, gegici olarak satilan mamiiliin fiziksel degigmesini saglar. Psikolojik olarak

da degistirir. (Marka imajinda hafif bir etkilemeyle) (COHEN, 1972, 5.54).

Armagan; bir iiriiniin satin alinmasiyla ya da benzer bir faaliyetin yerine getirilmesiyle
elde edilen maddesel bir 6diil olarak tanimlanabilir. Armaganin amaci, reklami yapilan iiriine
dikkat ¢ekebilmesi ve liriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan satin alinmasi i¢in bir neden

olugturmasidir.

Armaganlann dagitimindaki amag tiiketicileri belli bir magazaya ¢ekmek, bir tiriinii

satin aldirmak ya da iiriinii daha fazla miktarda satm aldirmak olabilir.

Armaganlar, iriiniin denenmesini saglamasi agisindan ¢ok etkilidir. Tiiketici
armagani elde etmek i¢in tiriinii satin alir ve tirlinden doygunluk saglarsa, satin alma olayini

siirdiirebilir.

Armaganlar, ¢esitli pazarlama sorumlarinin ¢dziimiinde kullanilirlarsa da, en ¢ok
yogun rekabet ortaminda etkilidirler. Uriinler birbirinden farkli degilse, iiriin satin

alinmasiyla bir armagan sunulursa rakip mallara karg: iistiinliik elde edilebilir.
Armagan dagitim yontemlert;

1) Dogrudan Dagitilan Armaganlar: Bunlar iiriiniin satin alinmasiyla, bedava

ve aninda elde edilen armagan veya armagan paketleridir. Dort ayn bigimde olabilirler:
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a) Paket icinde Verilen Armaganlar: Armagan, tiriin paketi iginde yer alir.
Genellikle, kiigtik boyutlu ve diigiik fiyath armaganlardir. Deterjan kutusu iginde kagik

verilmesi vb.

b) Armagana iligtirilmis Paketler: Paket igine konmayip da, herhangi bir

bi¢imde iiriine ya da iiriin paketine iligtiriimis armaganlardir. Trag kremi ambalajina

iligtiniimig trag bigag gibi.

c) Paketten Ayr1 Verilen Armaganlar: Satig noktasinda iiriiniin satin
alinmasiyla birlikte titketiciye verilir. Genellikle, armagan, pakete iligtirilmeyecek kadar
biiyiik oldugu i¢in iiriiniin yaninda ayr bir yerde sergilenir. Bu tiir armaganlar, bazen aym
igletmenin bagka bir liriinii ya da pazara yeni ¢ikan bagka bir iiriin bigiminde olabilir.

Deterjan alan tiiketiciye ayni isletmenin gampuaninin armagan edilmesi gibi.

d) Yeniden Kullamilabilen Ambalajlar: Uriin, kendi bagina degeri olan bir
ambalaj i¢inde pazara stiriiliir. Ambalaj, tiriin harcandiktan sonra kullanilabilecek, tiiketici
icin fayda saglayabilecek big¢imdedir. Ornek olarak, bardak bigimindeki ambalajlar

gosterilebilir.

2) Indirimli Armagan Kuponu: Indirimli armagan kuponlari ile belli sayida satig
kanit1 gosteren tiiketiciler, perakende fiyatindan indirimli olarak bir mal elde ederler.

Tiiketicinin avantaji, bu mali normal fiyatinin altinda almasidir.

Indirimli armagan kuponlarinin, tiiketicilerin armagan arzu etmeleri diginda, giiglii

bir giidiileyici yonii olmadig bilinmektedir.

Indirimli armagan kuponlart marka imajini da geligtirebilirler. Uriine uygun segilmis

armaganlar bu amagla kullanilabilir.

3) Posta ile Dagitilan Armaganlar: Armagan dagiim yontemlerinden en
popiileridir. Belirtilen sayida satin alma kanit (liriin etiketi, kapag: vb.) gonderen tiiketici

kargihifinda bedava bir armagan kazanir. Dogrudan dagitilan armaganlardan farki, aninda



odtillendirme olmamasi, armagani elde etmek igin posta aracilifiyla eline gegene kadar bir
stire beklenmesidir. Posta ile dagitimda amag, {irtin icin yeni tiiketiciler elde etme, su andaki
titketicilerin satin almaya devami ve marka bagimhliginin saglanmasidir (OZTURK, 1989,

$8.23-25).
3.5.1.0.4. Odiiller (Yarigmalar, Cekilisler, Oyunlar)

Odiiller, tuketicilere para, tatil ve gesitli mallar1 kazanma sansi saglar. Yarigma,
tiiketicilenin katilimini saglayarak, en iyt yarigmacinin segimini saglamak amaciyla jiiriler
tarafindan yarigtirilmasi olarak adlandinlir (IKOTLER, 1991, 5.635). Tiiketicilerden belirli
hiinerlerini gostermeleri istenir. Ornegin, makale yazmak veya kek yapmak vb. (SCHOELL,
1985, s.524).

Odiil vermede dikkat edilecek hususlar goyledir:

-Katilim basit ve kolay olmali, sartlar ve sonucun nerede agilanacagi ilan edilmelidir.
-Merak uyandirmali ve ilgi ¢ekici olmalidir.

-Miimkiinse eglenceli ve oyalayici olmalidir.

-Katilim igin kesinlikle hiiner gerekmemelidir. Kazananlar, sans yolu ile segilmelidir.
-Qdiil; belirli, kesin ve benzer faaliyetlerle kiyaslanir biiyiikliikte olmalidir.

-Odiil nakit degilse, nakit alternatif olabilmelidir. Ornegin; tatil bileti yerine parasi

alinabilmelidir.

-Odiil sahibine sorun gtkarmamalidir. Ornegin; 6diil ev ise vergi vc benzeri iglemler

tamamlanmalidir.
-Sonuglar hemen ilan edilmeli ve ¢ekilig higbir zaman ertelenmemelidir.

-Proje kendi kendini finanse edebilmelidir. (TOMAC, 1992, 5.58).
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Y arigmalarda, diizenleyen firma igin onemli ey, markasi ilc mamdilleri arasinda bir
baglanti kurmak, imajint insanlarin kafasina yerlegtirmektir. Bu sayede satisini gelistirir

(COHEN, 1972, 5.56). -

Yarigmalarin, genel amaci satig hacmini arttirmak olmakla beraber diger amaglar

olarak:
a) Miisteri sayisini arttirmak,
b) Bazi mamiillerin satigin1 arttirmak,
c) Yeni pazarlara girmek,

d) Sauniglarin diigiik oldufu donemlerde satiglari arttirmayi sayabiliriz

(BALTACIOGLU, 1980, s.111).

Yarigma; tiiketiciyi belirli bir sorunu ¢6zme amactyla becerisini uygulamaya ya da

basit bir beceri testini tamamlamaya gagiran bir olaydir.

Yarigma ve cekiligler, tiiketicilere yonelik pazarlama caligmalarinin en

popiilerindendir.
Yarigma ve ¢ekilislerin amagclan sunlardir:
1) Uriiniin potansiyel tiiketiciler tarafindan farkina varilma derecesini viikseltmek,
2) Magaza igi trafidi geligtirmek,
3) Satig noktas1 malzemelerini destekleyici rol oynamaktir.

Odiiller, tiiketici agisindan gekici olmalidir, fakat igletme tarafindan satilan iiriinii

golgelememelidir.

Maliyet agisindan gok kapsamhdir. Dagitilacak odiillerin maliyeli, ¢ekilige katilma

Kkartlan, satig noktasi malzemeleri ya da tiiketici ve perakende seviyesindeki destekleyici
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eylemlerin maliyeti, katilimcilari segme ve kazananlari bildirmenin maliyeti gibi (OZTURK,
1989, ss.21-22).
Y angma ve gekiliglerin iistiinliikleri:
* Uriin imaj yaratabilir, iiriin imaj1 geligtirip giiglendirebilir.

* Reklam ve diger pazarlama eylemlerinin, belirli hedel pazarlara yonetilmesini

saflayabilirier.
* Her zaman ¢ok etkili olmasa da, iiriiniin denenmesi i¢in bir adim olabilir.
Zayif yanlan;

* Uriinlerin satiglarinda ya da genig kitlelerce denenmesinin saglanmasinda ¢ok etkili

degildir.

* Yarigma ve gekiliglerin bagaril1 olmasinin desteklenmesi igin biiyiik medya

harcamalan gerekir.
* Onceden test edilmeleri i¢in uygun yontem yoktur.

* Amaci, Uriinii satin almak ya da denemek olmayip, odiil kazanmak olan birgok

profesyonel katilimci bulunmasidir (OZTURK, 1989, 5.22).
Y arismanin yararlarn olarak;

* Oyun oynamay! saglar. Bazi kisiler, oyun oynama zevklerini tatmin ig¢in

yarigmalara katlirlar.
* Her gesit yarigma tiiccarlann stoklanini gigirmek icin iyi bir bahane olusturur.

* Yangma, markanin imajini arttirict nitelikte olur. Dinamik, geng bir marka imajin

yerlestirmeye Katkida bulunur.

* Yarigma, bir reklam konusu iizerinde durmay saglar.
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* Yarigmanin bir reklam kampanyasi ile beraber yiiriitiilmesiyle, ¢ekicilik giiciinii
artunr.

* Yarigma, satin almaya miigteriyi itebilir ve satis hacminde bir arig meydana

getirebilir (COHEN, 1972, 5.57).

Cekiligler de tiiketicilerin herhangi bir beceri gostermesine gerek yoktur, katilanlarin

isimlerinin gekilmesi suretiyle yapilan yarigmalar olarak adlandirilir.

Oyun, yarigmayla hemen hemen benzerdir. Iki farki vardir. Birincisi; oyunda
kazananlann sayisi daha biiyiiktiir ve ikincisi de &diiller daha az 6nemlidir. Oyunun diger bir
ozelligi de gayet basit olugudur. Katilimcilardan gayet basit sorulén cevaplandirmalari ve

zorluk gerektirmeyen hareketler yapmalan istenir (COHEN, 1972, 5.58).
3.5.1.0.4.0 Odiillerin Avantajlar
* Maliyetlerin kontroliine izin verir.
* Yogunluk meydana getirir.
* Reklam ve sergilere olan dikkati arttinir (ULANOFF, 1985, 5.405).
3.5.1.1.4.1. Odiillerin Dezavantajlar
* Kitlesel denemelern gergeklestiremezler.
* Karmagiklik ve yeniden iiretimle sonuglanabilir.

* Amac triinii satin almak olmayip kazanmak olan bir¢ok profesyonel yarigmaci

sozkonusudur (ULANOFF, 1985, 5.406).
3.5.1.0.5. Belirli Kotayr Asanlara Verilen Odiiller

Satict gruplarin veya belirli saticilardan birisine yodnelik olan bir gegit nakit

degerleridir. Cogu havayollan sik sik ugug planian sunarlar. Kooperatifler, tivelerine yillik




kazanglari dogrultusunda tiyelerinin paylari kadar ayni zamanda, belirli mallar1 alan

miigterilerede bu ddiilleri sunarlar (KOTLER, 1991, 5.635).
3.5.1.0.6. Uriin Garantileri

Uriinii zenginlegtiren bir bagka 6ge garantilerdir. Uriiniin, kullananin kusuru
olmadan bozulmasi halinde veya daha bagindan kusurlu ¢ikmasi halinde 6 ay; 1 yil veya iki

yillik siirede bedava onarilmasi veya degistirme garantisi verilir.

Garanti, bazen dogrudan imalatgi veya bazen de aracilarca saglanir. Saticimn iiriini
hakkinda neleri vadettigini agiklayan garanti, iiriinii zenginlegtiren bir dgedir. Uretici, iiriinii
icin garanti verir veya vermez. Verirse, iiriiniin degerini ve benimsenmesini arttirmis olur.
Ancak iiriinii garanti ile destekleme karar1 verilirse, garantinin kapsami ve igerigi de
belirlenip, hedef iireticilerle iletisimi saglanmalidir. Garantinin, aldatic veya haksiz olmamasi

da yasa geregidir (OLUC, 1988, ss.5-7).

Ozellikle, kaliteye ©nem veren miisteriler i¢in ®nemli bir promosyon
aracidir.Ornegin, Chrysler beg yillik bir garanti sundugunda bu da miigterinin dikkatini

ceker. Chrysler kalitesinin iyi oldugu kamsina vanirlar (KOTLER, 1991, 5.635).
3.5.1.0.7. Satig Noktast Teshirleri

Mamiillerin perakendeciler tarafindan satiga sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan satin

alindig1 yerde yapilan teshirlerdir (HARCAR, 1990, s.24).

Tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek i¢in magaza, vitrin, raf ya da se¢-al reyonlarinin

diizenlenmesini ifade eder (ISLAMOGLU, 1993, 5.455).
* Teshir, bir ya da iki biiyiik konteynir ile yollanmak iizere tasarlanmasi gerekir.
* Teshinn, ton agirh@r yoktur.

* Teshir, karmagik elektrik tesisatina ihtiyag duymaz.
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* Tesghir, kendi kendine yetebilmelidir (LEWIS, 1974, s.171).
* Teshir, ziyaretgilerin girmesini engelleyecck farkli elemanlarla ¢ok dolu degildir.

* Teshir, cekici ve yerel bir yere sahiptir. Sirket hakkinda bilgi teshirin ilk hedefidir

ve yoldan gelip gegenler igin zor olan, teshirin etkisini azaltan satig edebiyatini kaldirmigtir.
* Teghir, soluk degil, renkli olmalidir.
* Teshir kendinden aydinlatict olmalidir.

* Kiralanan teshir bogluk miktarinin her bir alanindan yararlanmasi gerekir. Standart
sergi alani1 10 adim uzunlugunda, ¢ift olam ise 20 adim uzunlugundadir. Eger, sergi 8 adim
uzunlugunda ise bu ilave iki ayagin kullanima konulabilmesi i¢in sandalye

bulundurulmahdir.

* Teshir, sirketin adim garpici bir bigimde yansitmalidir. Ziyaretginin hatirlamasi

gereken sey budur.
* Teshir, hava bogluklarindan da yararlanmalhidir (LEWIS, 1974, ss.172-173).

Satig noktas! teghirleri vitrin diizenleme ve magaza igi teghirleri olarak iki boliimde ele

alinabilir.

Vitrin Diizenlemeleri: Bir vitrin diizenlemesinin bagarisi, onun kendine ¢ektigi
insanlarin sayisi ve oniinde durup inceleyen ve vitrinde sergilenen veya tzellikleri belirtilen
iiriinii satin almak iizere magazanin icine giren insanlarin sayisi ile olgiiliir. Biitlin saticilar,
vitrinlerin degerli bir tanitma araci oldugunu bilir, vitrinlerin bogaluldi1 zamanlarda satiglarin
diigtiigii gozlenir. Magazalar, normal vitrin diizenlemeleni yaninda, zaman zaman tiretici
firmalarin istegine uyarak, o firmalarin belirli iiriinlerinin 6zel teshirine de yer verirler ki bu

bir satig promosyon uygulamasi olur.

Vitrin diizenlemesinde bir kisim bayiler, profesyonel vitrin diizenleticilerinden

yararlanmak isterler; iiretici firmalar da profesyonel diizenleyicileri, bayilere gonderirler.

TC. YORSEXOGRETIM XDRULY,
DOKTMANTASY 4y 47w r7f
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Bayilerin, tiretici firmanin kendi iiriinlerine 6zgil vitrin teghirine razi olmalar1 ve igbirligi
havasina girmeleri igin vitrin teghirinin gergekten iyl digiintilmiis ve gekici bir bigimde
duzenlenmis olmas: gereklidir. Cofu kez firma onlara 6zendirici bir takim ddtiller vermeyi de

ihmal etmez.

Teghir materyali, iirliniin kendisi veya iiriin temsil eden paketler, teshir kartlari, renkli
kropon kagit geritleri, elektrikli ve mekanik bigimler, metal sekiller, fotograflar veya haraketli

istklandirma veya miizikli de olabilir.

Vitrin teghiri gekici, gbze ¢arpici olmalidir. Yani, bayilerin ve iggorenlerinin teghir
edilen iiriine ilgisini ve 6zenini saglama, teshir sonrasi da tiriine, magazanin goriiniir
yerinde, rafinda veya tezgahinda yer verilmeli ve tireticisinin tiim iiriin kalemlerini satmada

igbirlifine 6zendirilmelidir.

Magaza I¢i Teghirleri: Vitrin teghirinde beklenen sonuglar elde edilir. Yani teghir
edilen driinii stoklarinda bulundurmaya 6zendirir. Miigterilerin satin almalarint artirir ve

onlara unuttuklan gereksinmelerini animsatir (OLUC, 1989, ss.10-11).
Magaza igin teghirlerinin baglica hedefleri sunlardir:

* Tiiketicilere belirli ¢izgideki moda ve diger degismeler arasinda se¢im yapmalarina

vardimci olur,
* Kisim veya bolimleri tanmimlar,
* Reklam yapilan mallar1 bulmakta tiiketiciye yardimci olur,
* Reklami yapilmamis olan mallarin satin alinmasina yardime: olur,

Magaza ici teshirleri, diikkanda hem muigterilere bir hayli sauig asistam sunmak ve

kendi alig-veriglerini yapmalan agisindan énemlidir (LEWIS, 1974, 5.167).




6l

Miizikli teshirin amaci, alig-veris yapanlarin dikkatini iiriine yoneltmcektir. Herhangi
bir tirlintin, bu tiir gosterilerle bagarili bir sekilde tutunmasini saglar (CUNNINGHAM,
CUNNINGHAM&SWIFT, 1987, s5.424).

Reklamlarin etKisi ile kararli olarak satig noktasina gelen tiiketici, ayn malin bir satig

noktas teghir arac ile kargilaginca bu karari daha kesinlegecektir (UNSAL, 1984, 5.457).

Satig noktasi teshirinde kullanilan malzeme gesitleri; yapigkan bantlar, duvar saatleri,
aynalar, para tabaklari, teshir standlari, hareketli teshir cihazlar, mekanik kitaplar,
mankenler, mamiiliin biiyiik ¢capta modelleri, hareketli yazilar, sesli teghir malzemeleri

sayilabilir (UNSAL, 1984, 5.458).
3.5.1.0.7.0. Satis Noktas1 Teshirlerinin Avantajlar:
* Reklami akla getirir.

* Miigterlyi uygun olarak etkiler. Oregin, bir tiiketici televizyonda reklamimi izledigi
tirlinden etkilenmeyebilir. Oysa, satig noktasi teshirinden etkilenen evhanimi, uygun sartlar

altinda etkilenir. Ciinkii, satin almaya gegmigtir.

* Miisterilerin kazanilmasi. Y eterince 1giklandiriimig bir vitrin ve teshir yeri, malin
deger kazanmasina ve miisterinin dikkatini ¢ekmeye yeterli olacaktir. Boylece miisteri

kazaniimig olur.
* Satigt kolaylagtinr. Stoklarin saulmalanim kolaylastirir, veni modellere dikkat ¢eker.
* Saun almayi hatirlatir (COHEN, 1972, 5.50).

3.5.1.1. Aracilara (Ticari Promosyon) Yonelik Satis Promosyon

Araclar
Aracilara yonelik satig promosyonuna bazen ticari promosyon da denir.

imalatgilarin paray: ticarete kazandirmak amaglar dort tanedir. Bunlar:
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1) Ticari promosyon, perakendeci ve markay1 taniyan toptancilari ikna edebilir.

2) Ticari promosyon, perakendeciler veya normalden daha fazla tiriine sahip olmayén

toptanciian ikna edebilir.

3) Ticari promosyon gelecekte de marka imajins siirdiirebilmek igin perakendecileri

tegvik eder.
4) Ticari promosyon, perakendecileri ve sati§ temsilcilerini uyararak iiriinlere ceker.

imalatgilar, ticari promosyona daha ¢ok yatirim yaparlar. Yiyecek perakendecileri,
miisteri satiglarina nazaran tican satiglan tercih ederler. Satig promosyon yarigmalar: arttikga
isletmelerin satig giicii ve marka yoneticilen arasinda uyugmazhiklar olmustur. Marka
yoneticileni sinirl1 sermayesini, miigteri promosyonuna ve reklama ayirmak isterken, bazi
isletmelerin satig aracilari, miisteri promosyonu ve Ozellikle de ticari promosyona gore
biitgenin diizenlenmesinde israr ederler. Ciinkii, yerel pazarin merkezde olan marka
yoneticilerinin kullanimi i¢in satis promosyon biitgesine gergek anlamda onem vermiglerdir

(KOTLER, 1991, s5.636-637).

Bu promosyon geregince imalatgilar, toptanci ve perakendeci igbirligini elde etmek

igin bir¢ok teknikler kullanirlar. Bunlar arasinda en 6nemlileri gunlardir:

1) Nakit iskontalari, paket bagina satiglan vermektedir. Bu metoda gore ele alinmast
gereken, imalatgtlarin yalmizca normal sipang iizerinde satig vaptifinda degil, biitiin satig
olayinda iskonto yapar. Boylece, iskonto olmadiginda belirlenen 10 kutu ise indirim varken

12 kutu oldugu goriiliir.

2) Herhangi bir pegin 6deme yoktur, fakat extra iiriin herbir ek iiriin igin verilir.
Boylece, eger iiriin herbir Kutu bagina normalde 12 paket olarak satihyorsa 6zel bir kutu
igeren ise 14 paket satar. Bu 6zel kutu normal kutularla aym fiyata satlir. Ayni zamanda
imalatginin perakendeci ile dogrudan iligkisi olmadig yerde o toptancilarin payini artirmaya

yardimci olur.
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3) Belirli bir oranda siparig igin gesitli hediyelerle 6dillendirilir.

Aracilara yonelik promosyon daha ok taktiksel bir aragtir. Ozellikle, miigteri marka
tercihinin zayif oldugu ve miigterinin iiriin segiminde onemli olan unsurlan test eden

tiiccarlarin oldugu pazarda onemlidir.

Bu promosyon, bazi tiiketici promosyon araglari ile iligkili oldugunda etkilidir.
Ttketicinin almaya isteksiz oldugu iriinleri, ticcann stoklamas: igin tedbirli hareket etmesine
gerek yoktur. Eger imalatgi liriiniin perakende fiyatint korumaya istekli degilse, o miigteriye

kisa donemli fiyat indirimi geklinde ticari iskonto teklif edebilir.

Belirli pazardaki ticari promosyon gelecekte de 6nemli bir kullanima sahip olacak,
boylece stoklarin transfer edilmesini ve imalatgilarin agini bir sermaye gecikmesini
azaltacaktir. Bu sermaye talepleri, hem stok hem de depo bosglugunu himaye altina alir.
Bunun en giizel 6rnegi, belirli taze meyve ve sebzelerin konserve yapilmasidir. Tiim
konserve iglemlert, iiriin belirli kisa siire icinde hazir hale gelmis olmahidir. Eger, imalatgi
toplamay: bitirdikten sonra sermaye durumunu rahatlatir ve ayni zamanda tiiccarin bu iiriin

tipine yapti§1 yatinmdan pay elde etmesini saglar.

Bu tip faaliyet ayni zamanda teklifin zamanlanmasi ve iskonto oraninin belirlenmesi
gibi hiinerleri de igerir. Ticari promosyondan elde edilen bagar derecesi, satis elemaninin
hiinerine baglidir ve ayrica onun sunus metodu da 6nemlidir. Ornegin, iskontonun pesin
olarak hemen tdenmesi daha sonra faturada yapilacak indirimden daha etkilidir. Ayni
zamanda saticinin da hedeflenen siparig seviyesini de bilmesi gereklidir (HARDY, 1962,

$S.65-66).
3.5.1.1.0. Fiyat Indirimleri

Belirli bir zaman siiresince satilan makin liste fiyati tizerinden yapilan dogrudan
indirimdir (ISLAMOGLU, 1993, 5.456). Indirim miktan, paket ya da etiket iizerinde
bildirlir. Fiyat indirimleri, satig noktasinda, benzer iiriinler kargisinda tiiketicinin dikkatini

¢cekme ve giidesel satin almalan artirma agisindan etkili bir yontemdir. Genellikle, fiyat



indirimleri tiiketicilerin daha pahali mallara gegisini tegvik eder. Fiyat indirimlen, fiyatlama
politikalari arasinda yer alan indirimlerle kaniginlmamahidir. Saug tutundurma araglarindan
biri olan fiyat indirimleri gegici siireler igin yapilir ve indirim miktarlari genellikle diigiiktiir.
Fiyat indirimleri, sik satin alinan dayaniksiz tiikketim mallarindan yaygin olarak kullanilir

(OZTURK, 1993, s5.55-56).

Bu yolla satiglarin arttiriimas: amaglanir. Sik¢a uygulamas: iiriiniin imajini azaltir

(ISLAMOGLU, 1993, 5.456).

Fiyat indirimlerinin ¢ok sik uygulanmas: iiriiniin algilanan degerini diigiirebilir.
Tiiketiciler, markay: "ucuz marka" olarak algilayabilirler. Fiyat indirimlerinin etkili
olabilmesi i¢in fiyatlar %15-20 oraninda diiiiriilmelidir. Markanin pazar payi ne denli kiigiik
ise, fiyat indiriminin miktar1 da daha fazla olmalidir. Fiyat indirim1 belirli faydalarina ragmen

kullaniminda dikkat edilmesi gereken bir tekniktir (OZTURK, 1993, s5.55-56).
3.5.1.1.1. iskonto (indirim)

Tiiketiciye belirli bir zaman aralif1 iginde bir mamiilii normal fiyatinin altinda satmay1
ongoren bu indirimleri, fiyat indirimlen ile karigirmamak gerekir. Hergeyden dnce normal
fiyat1 yine paketi tizerinde yazili olan fiyat olmakta, ancak belirli bir siire i¢in bir miktar ucuza
satilmaktadir. Ya da ayn1 mamiilden birka¢ tane alinmasi halinde normal fiyatinin belirli bir

miktar altinda satiimast olabilir (BALTACIOGLU, 1978, 5.152).
3.5.1.1.2. Ticari Gosteri ve Toplantilar

Cogu ticari profesyonel ve endiistriyel kurumlar organizasyonel alicilara, iiriin ve
servislerin promosyonu yapmak, kiralamak i¢in peryodik toplanti veya gosteriler
diizenlerler. Bunlara ticari gosteri veya sergileri denir (CUNNINGHAM,

CUNNINGHAM&SWIFT, 1987, 5.428).
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Birgok imalatgi, dirinlerini aracilar igin ticari gosteriler yardimiyla sergilerler. Sirket
temsilcileri kurallar belirleyebilir veya daha sonra saticiar igin klavuzluk saglarlar

(SCHOELL, 1985, 5.525).

Satg yoneticilerinin toplantilar yapmasinin nedeni satig elemanfaninin son amacina
ulagmasina daha fazla katkida bulunmalarimi saglamaktir. Ayni zamanda, egitici unsuru da

olan bu toplantilar satig elemanlarina:
a) Pazara sunulan yeni mamiil ya da geligtirilmig mamiil hakkinda,
b) Yeni baglamakta olan reklam kampanyas: hakkinda,
¢) Yeni satig teknikleri hakkinda,

d) Isletmenin degigtirilen fiyatlama, dagitim kanallari, drgiitleme ve personel
politikalar hakkinda bilgiler verirler. Toplantilarin yapilmasinin bu yararlari yaninda belirli
bir siire satig elemanlaninin gorevierinden alikonulmasi gibi zararlan da oldugunu gozden

uzak tutmamak gerekir (BALTACIOGLU, 1980, ss.110-111).

Toplant1, ¢cok degisik nitelikte olabilir. "Bilgi iletme oturumu" sadece bir mamiili
pazara stirmekle sorumlu kiginin o mamiil ile ilgili bilgi verdikleri bir oturumdur. "Kongre",
satafatl, resmi ve gekle baglh olmasiyla dikkat ¢eker. "Seminer", birkag saat ve birkag giin

siire ile toplanmay! ve tiim zamanin ¢alismaya ayriimasini ongoriir (COHEN, 1972, 5.48).

Ticari gosteriler (sergiler), kuralli reklam programlarindan daha etkilidir. Belirli
sanayi alanlarinda 6nemlidir fakat ayni1 zamanda tiriin imalatgilan tarafindan da kullanilirlar.

Tican gosteriler, belirli yeni ve ilging iiriinleri satin alanlar i¢in yararh bir forumdur.

Tican gosteriler, stand kurup, miisteri beklemek degildir. Promosyonla ilgili gosteri,

medya reklamyla iletigimi igeren tamamlanan pazarfama programinin bir pargas olabilir.

Tican gosteriler Ozellikle Kisisel satistan ¢ok daha diigiik bir maliyetie muhtemel

miigteriye ulagtirmada ozellikle etkilidir (RUSSELL/VERRILL/LANE, 198855.391-392).
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En eski ve en popiiler saug gekillerinden birisi olan ticari gosteriler imalatgilar
tarafindan, perakendecilerin veya dagiticilanin, treticilerin tirtindeki karini arttirmak igin

kullanihr (CUNNINGHAM, CUNNINGHAM&SWIFT, 1987, 5.428).

Bir ticari gosteri, genellikle belirli bir endiistri veya endiistrinin boliimiin kapsar. Is
firmalan ticari gosterilerine yeni iiriinleri tanitmak, satig personelini yetigtirmek, igbirligi
imajim giiglendirmek, tek tip iiriin i¢in pazan belirlemek, iiriin sipariglerini almak ve pazar
aragtirmasin yiiriitmek i¢in igtirak ederler. Ticari gosterimler, oldukga diigiik maliyetle hedefl
miigteri ile iletigim kurmakta oldukga etkili bir yol olabilir (CUNNINGHAM,
CUNNINGHAM&SWIFT, 1987, 5.428).

Alig-verig pazarlari, ticari gosterilere yillik promosyon biitgesinin en fazla %35 'ni
harcayabilirler. Hangi ticari gostert ile katilmali, herbir gosteri igin ne kadar harcamaly, ilgiyi
arttirict dramatik gosterilerin hazirlanasi gibi birgok kararla yiizyiizedirier (KOTLER, 1991,

5.638).
3.5.1.1.3. Uriin Gésterileri

Bir diriinlin gosterimi, bu iiriiniin nasil ¢aliguBinin gosterilmesidir. Bunlar, iiretici
igletmelerin mallarini perakendeci diikkanlarinda tanitmak, denenmelerinin saglamak ve

tiiketimini 6zendirmek i¢in Kullanihir (ISLAMOGLU, 1993, 5.455).

Uriin gosterimleri; otomobiller, elektrik siipiirgeleri, dikis makinalari ve mikro dalga
finnlarim kapsayan genisg bir iiriin yelpazesini geligtirmek igin kullanilir. Uriin gosterileri,
ozellikle alimin oldugu anda ve yerde olabilir (CUNNINGHAM,
CUNNINGHAM&SWIFT, 1987, 5.428). Cok gosterigli olmalarina ragmen yiiksek
maliyetli olduklanindan sik¢a kullanimazlar (ISLAMOGLU, 1993, 5.455).

3.5.1.1.4. Satig Yarigmalari

Bu yontem toptancilan, perakendecileri, saticilan firmanin iiriinlerini satigta iistiin

sonuglar almalar igin giidiilmeyi amaglar. Dagitimin her diizeyinde katilmay: saglamak igin

ETIM KPRULY
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csitlik gozeltilmelidir. Bagarih sonuglan gegicidir ve pahaliya mal olabilir (OLUC, 1989,
s.10).

Satig yarigmasi, satig glicii ve saticilarin belirli bir siire zarfinda satiglarini artirmayi
amaglayan bir yarismadir. Bazi sirketler yillik veya .daha stk olarak salig yarigmalari
diizenlerler. Motive eden ve iyi bir sirket performansini tanitan uyarici programlar olarak
adlandinihir. Isini iyi yapanlara yolculuk, nakit odiilleri veya hediyeler gonderilir. Her ne
kadar az rastlansa da pahal1 olmayan 6diiller genelde maliyetli odiillerden daha iyi igleyebilir.
Diirtiiler, ol¢iilebir ve isgilerin esit sansa sahip olduklarini diigiindiiren satig amaglan elde

edilebilirse daha iyi ¢aligir (KOTLER, 1991, s. 638).
3.5.1.1.5. Hediyelikler (Reklam Oteberileri)

Uzerinde bir firmanin amblemini, logosunu veya adresini tagiyan ve miisterilere
dagitilmak iizere hazirlanmis esantiyonlardir. Bunlar, genellikle, iiretici ve araci firmalar
lehine iyi niyet yaraticisi olarak kullanilir. Sunulanlarin tiiketiciye herhangi bir maliyeti
yoktur. Firmanin, bir {iriiniin 6nceden satin alinmasi veya yarigmay1 kazanmasi gibi bir 6n
kogulu soz konusu degildir. Bu hediyelikier; bir 6vgii karti, takvim, tiikenmez veya dolma
kalem, cakmak, saat ayarinda vb. olabilir. Gonderilecek kiginin durumuna uygun diisecek

bi¢cimde segimlik olabilme olanag ve esnekligi vardir.

Bazi hediyelikler, kitle iletigim araglanni kullamlamayacak kiigiik igletmeler agisindan

da pahali olmayan bir tutundurma aracidir. Y ararlart;
1) Verilen kigilere dogrudan dogruya hitap eder, onlarin dikkatlerini ¢eker.

2) Miigterinin firmaya Kargi 1yi niyetinin olugmasinda ve yeni tirtinlerin sunulmasinda

etkili olur.

3) Migterileri ¢ekmeye, bazi toplum kesimlerinin firma lehine iyi niyet

olugturmalarina yardim eder. Firmanin saug mesajin1 yeniden olasi miigterilere iletir.

4) Segmig satiglar igin tegekkiir sunma vesile olur.
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5) Firmanin tinvanini, olasi misterinin goz dniindc tutar.

6) Saugin iletisini, 6zenle dinlemeye ve dikkate almaya yol acar (OLUC, 1989,ss ,

13-14).
3.5.1.1.6. Reklamda Isbirligi

Ureticinin, tiriinii ile ilgili reklam vermesi halinde, satin alma miktan ile orantil bir
miktar reklam giderini perakendeciye vermeyi garanti eden bir diizenlemedir. Perakendeci
boylece reklam igin ek bir olanak saglar. Bazi perakendecilerin bunu somiirmemeleri igin

dikkatli olmak gerekir (OLUC, 1989, 5.10).

Medya ozellikle gazete ve radyo istasyonlan igbirligi planlamasina az ilgi

gostermiglerdir. Igbirligi reklaminin birgok avantaji vardir.
Ulusal imalatgilar igin;
* Uriin, yerel tamtimindan kazanr,
* Katilimc perakendecilere iyi niyet sunar,

* Perakendecilerle reklam maliyetine katlarak paraya biriktirmek ve imalat¢ilarin

katihimiyla 6zellikle gazetelerdeki yerel oranlar simirlarlar.
Perakendeciler i¢in;
* Y erel reklam bilitgesini biiyiitmek,
* Yerel kurumlan, taninmig ulusal markalarla tamtir,

* Imalatgilanin sundugu reklamin bulundugu durumdaki Kalitesini geligtirmektir

(RUSSEL/VERRILL/LANE, 1988, 5.383).
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3.5.2. Satig Promosyon Stratejilerinin Geligtirilmesi

Bircok Kararlar, satig promosyon stratejisinin geligtirilmesi i¢in gereklidir. 11ki
giidiileyicinin biiyikliigiiniin istenildigi gibi olmasidir. Ornegin, girket iiriiniin perakende
fiyatini indirecek ne kadar kupona ihtiyaci olduguna karar vermelidir. [kincisi, 6zendirici
dagitimin anlamidir. Ornegin, kuponiar nitelikli dergiler, gazeteler ve iiriintin paketinde
reklam igermelidir. Ucretsiz, rnekler cadde kogelerinde dagitilabilir veya postayla dogrudan
gonderilebilir. {gletme kriterlerine de sik sik ihtiyag duyulur. Ornegin, miisteri piyangolar,
sponsor olan sirketin ¢aliganlarina veya yasadisi yerlerde halka agilamaz (SCHOELL, 1985,

s. 522).

Satig promosyonu, stratejik eksenli olmaktan ¢ok taktik (stratejileri uygulama
etkinligini saptamaya doniik) eksenlidir. Satig promosyon stratejileri hedef tiiketici veya
orgiitsel miigteri eksenli, dagitim kanali eksenli, rekabet eksenli ve firma/marka eksenli

olarak diizenlenebilir.
Baglica satig promosyon taktikleri sunlardir:
* Tiiketici veya Orgiitsel miisteri eksenli taktikler,
* Tutum ve davramg degistirme eksenli (niimune ek mal / hizmet) taktikleri,
* Satig eksenli taktikler,
* Pazar pay1 eksenli takukler,
* Tek veya ¢cok amagcl taktikler,
* Zaman eksenli (siire) taktikler,
* Mevsimsel/donemsel eksenli taktikler,
* Cografi eksenli (lek, bir ¢ok bolge) taktikleri,

* Aninda veya geciken idiil eksenli taktikler,
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* Titketici / miigteri / kanali tek ve birlikte odiillendirme,

* Odiilti belirgin veya tesadiifi eksenli taktikler,

* Katulim yogunlugu diisiik veya yiiksek eksenli taktikler,

* Medya ile erigme eksenli (telefon, kesip postalama vb.) taktikler,

* Ek mal (ayni, farkli) eksenli taktikler,

* Yenilik eksenli (icenk, ambalaj) taktikler,

* Denetme veya tekrarlatma (birikmeli, birikmesiz) eksenli taktikler,

* Y angmaci eksenli taktikler,

* Mala / hizmete bagh veya bagimsiz (portfoy iyilestirici) eksenli taktikier,
* Takdim eksenli (ambalaj iginde veya diginda mal, kupon vb.) taktikler,

* Talep elastikiyetini destekleyici fiyatlandirma eksenli (pirimli ve diigiik indirim, ek

para, bedelsiz) taktikler,
* Magaza veya raf konumunu arttiric taktikler,
* Bir veya birkag firma ile igbirligi ekseni: taktiklerdir.

Bu taktiklerden bin veya birkagi birlikte de kullamlabilir (KARABULUT, 1994, s.
3).

3.5.3. Satis Promosyon Programinin Belirlenmesi

Pazarlamaci tatmin edici bir promosyon programi hazirlamak igin, gelecekle ilgili bir
takim Kararlar almalidir. Pazarlamaci, uyaricinin sayisini belirlemelidir. Eger, promosyonun
baganli olmasi bekleniyorsa kesin olarak bir ortalama uyarici gereklidir. Yiiksek uyarim

seviyesi, ¢ok satig yaptirmalidir (fakat azalan oran dahilinde). Katulim kosullan
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belirlenmelidir. Primier, tisteki kutulara geri donenler tarafindan tercih edilebilmektedir.
Piyangolar, belirli durumlarda veya belirli bir yagin altindaki kisiler tarafindan tercih

edilmeyebilir.

Pazarlamacilar,; promosyon siiresini de kararlagtirmalidirlar. Eger satig promosyon
siiresi ¢ok kisa ise birgok beklenti, zamaninda tekrar satin almay1 saglayamadigindan avantaj
saglayamaz. Eger, promosyon ¢ok uzun olursa, satiglar simdiki aktif gii¢lerini kaybeder. Bir
aragtirmaciya gore optimal siireklilik her bir geyrek igin ii¢ hafta ve optimal siire uzunlugu da

satin alma egrisinin ortalamas: kadar olmalidir.

Pazarlamaci, dagitim aracim1 da segmelidir. Her bir dagitim metodunun gesitli

seviyelerde ulagim ve maliyeti vardir.

Promosyon zamanlamasi tahmin edilebilir. Ornegin marka yoneticileri planlanmig
yilliIk promosyonlar i¢in takvim tarihleri geligtinlebilir. Tarihler, satig ve dagitimlar igin

kullanthir.

Son olarak, pazarlamaci toplam satis promosyon biitgesini belirlemelidir. Satig
promosyon biitgesinin belirlenmesinde en genel yol toplam promosyon biitgesine uygun olan
viizdeyi kullanmaktadir. Ornegin dig macunu toplam promosyon biitgesinde % 30' luk satig
promosyon biitgesi yer alabilir. % 50'i de sampuan olusturabilir. Bu yiizdeler; farkli
pazarlarda, farkli markalara gore ve aym zamanda iiriin hayat egrisinin durumuna ve

promosyon harcamalarina gore degigebilir (KOTLER, 1991, s. 639).
3.5.4. Satis Promosyon Biitcesinin Olusturulmasi

Satig promosyonu igin yapilan harcamalarin diizeyi, igletme tutundurma biitgesinin

onemli bir kismini olugturmakla birlikte birim maliveti diigtiktiir (OZTURK, 1990, s. 22).

Saticilar, sauig promosyonunun markaya olan sadakatini bozdugunu, reklamin ise
markaya olan sadakati olugturdugunu diigiiniirler. Bunun sonucu olarak, pazar yoneticileri

i¢in dnemli olan satis promosyonu ve reklam arasindaki biitgenin nasil boliinecegidir. On yil
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oncesine kadar pazar yoneticileri reklam igin gereken harcamayi belirleyip geri kalanini da
satig promosyonuna ayirirlardi. Giintimtizde isc pazar yoneticileri ilk olarak ticaret
promosyonuna gerekli olan harcamay belirlemekte daha sonra da tiiketici promosyonu igin
gerekli olan harcamayi tahmin etmekte ve geri kalanini da reklam biitgesi olarak

ayirmaktadirlar (KOTLER, 1991, s. 632).

Birgok onemli pazar firmalan biitgelerini kendileri ayarlarlar. Boyle bir durumda,
sauglari planlamak biitgedeki ayr bir programlamay: gerektirir. Biitge kesintileri strateji
parcalarinin bir boliimiidiir. Gergekte onlar stratejinin segiminde 6nemli bir yer tutarlar. Yeni
bir marka ile mesela, marka yoneticisi ilk yilda % 20' lik bir satig pay: ortaya koyar. Bu

rakamlar rekabetten uzaktir. (ULANOFF, 1985, s. 393).

Pazarlamacilar i¢in en 6nemli gorev genel promosyon biitgesini talep reklam ve satig
promosyon bilesimine uygun bir gekilde belirlemektir. Satig promosyonunun orani reklama
nazaran yiiksekten diigiige dogru siralanabilir. Son yillarda bir ¢ok pazarlamact sigaralari,
yiyecek iiriinleri ve kozmetiklerdeki serbest 6rnekler, kuponlar ve para iadeleri kullanarak

reklama nazaran satig promosyon oranlarini arttirmiglardir (SCHOELL, 1985, s. 521).
3.58.5. Satis Promosyon Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Degerlendirme, ¢ok onemli bir koguldur ve halen de oOyledir. Strang' e gore
promosyon programlarinin degerlendirilmesi az dikkat gerektirir. Bir promosyon
degerlendirilmesi yapilsa bile bu yiizeysel olmaktadir. Kazang¢ donemlerinin

degerlendirilmesi bile genelde azdir.

Pazar pay1 verisini zamanlarak girig yapan bir pazarlama girketini varsayalim. Uriiniin
pazar payi satig promosyon doneminde % 6 olsun. Pazar pay1 promosyon boyunca % 10' a
¢ikip kampanyadan hemen sonra % 5' e insin. Belirli bir donem sonrada % 7' e ¢ikmis

olsun.
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Kampanya Oncesi ve Sonrasi Markanin Pazar Payi

Kaynak: KOTLER, 1991, ss. 640-641.

Sekilden anlagilacag gibi, promosyon siiresince yeni miigterilere ulasitmis ve mevcut
miigterilerin daha ¢ok satin almalan saglanmistir. Promosyon sonrasi, tiiketicilerin mal
tiiketimini biraktiklar ve satiglarin diigtiigu goriilmektedir. % 7' lik viiksek ¢ikig, sirketin

bazi1 yeni deneyiciler kazandiimi gostermektedir.

Eger isletmenin iriinii iyt defilse, marka imaji promosyon seviyesine geri
donecektir. Miigteri listesi, promosyonu savunan ve promosyondan sonra ne yapildigini
cesitli kigilere gosteren bir listedir. Daha ¢ok bilgiye ihtiyag olursa, tiiketict aragtirmalari; kag
kisi promosyonu hatirladi, bununla ilgili ne diigiiniivor, ne kadar avantaj saglad: gibi

sorularin yanitlarini alarak deneylerle de degerlendirilebilir.

Belirli promosyon sonuglanni degerlendiren biitiin bu metodlarin diginda, yonetici
diger malivet ve problemlerle de kargilagabilir. [Ik olarak, promosyonlar reklam
promosyonlarina nazaran daha ¢gok miisteri alig - verisi, egilimi olusturarak uzun bir siire

marka bagimhhin siirdiirebilir. Ikinci olarak, promosyon umulandan daha pahali olabilir.
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Y anhig miigteriye dagitim yapilabilir. Buna ek olarak bazi tirtinlerin sakli maliyetleri, ekstra
satig giici etkisi ve kullanma gereksinmesi olabilir. Ugtincti olarak, kesin promosyonlar
perakendecileri giicendirir ve ekstra ticari indirim talebinde bulunabilir veya promosyon

igbirligini geri gevirebilir.

Biitiin bu problemlere ragmen, satig promosyonu toplam promosyon bilesiminde

artan bir rol oynamay siirdiirecektir (KOTLER, 1991, ss. 640-641).

Degerlendirmedeki diger bir yaklagim, miisteri panellerini, miisteri servisleri ve
deneyleri igerir. Miigteri panelleri satig promosyon faaliyetleri ile ilgili begendikleri ve
begenmedikleri hakkinda sorular sorulabilir. Deneyler ayni anda yiiriitiilen satig promosyon

faaliyetlerini igerir ve sonuglanmi kargilagtinr (SCHOELL, 1985, s. 526).
3.6. Satis Promosyon Faaliyetlerinin Teknikleri

Satig promosyon faaliyetleri satig uyaricisi olarak hareketleri aktive eder ve iletigim

araci olarak daha etkili bir mesaj verir.
Bu teknikler belirli teknik ve metodlart igerir.

Satis Kargihginda Odiil ve ikramiye Verme: Bir ¢ok sirket saticisi, dagitici
saticilar ve parekende saticilar igin; satig promosyonunun temel teknigi tesvik edici satig
planlan ve yarigmalar boyunca satiglari canh tutmaktir. Bu planlar belirli bir tiriin ve iiriin

grubuna ve belirli bir zaman i¢indeki planlamaya baglidir.

Satin Almada Odiil ve ikramiye Sunma: Diger bir teknik satin alma etkisini
canlandirmaktir. Bu durumda primler, yarigmalar veya kuponlar kullanilabilir ve ©zel bir

tirtin belirli bir zaman siiresince uygulanabilir (TURNER, 1959, s.3).

Uriin veya Etkileyici Fikirleri Sunmak: Saug promosyon faaliyetleri,

tirtinlerin etkili olarak sunulmas: igin birgok yollari igerir.
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1) Zaman Kullanimi: Satig promosyon faaliyctlerinin ne zaman, daha ctkili olacak

sekilde yogunlagtirilacagini belirleycn promosyon haftalar, aylari ve sezonlar: vardir.

2) Alan, Isik, Hareket Ve Malzeminin Kullanimi: Satig promosyon
faaliyetleri, alan, 151k, hareket ve mazeme kullanimiyla iiriinlere veya satiga en fazla dikkati

¢ekecek sekilde tasarlanmahidir.

Uriin Hakkindaki Bilgilerin Verilmesi: Satig promosyon laaliyetleri, ticari
gosteriler, satig sunuglan, satig toplantlan satici, dagiuci ve satig elemanlarina, bilgi vermek

icin kullanilir.

Marka Ismi Tamitimi Yapma: Saug promosyon teknikleri yani isaretler,
gosteriler, yenilikler gibi bir¢ok araglar insanlarin dikkatini yeni markalara ¢ekmek ve yeni

miigterileri kazanmak igin kullanilirlar (TURNER, 1959, s. 4).
3.7. Gazetelerde Promosyon Calismalari

Demirkent (1997 a) Tiirkiye'de son yillarda halkin promosyona kargi olduk¢a duyarl:
oldugunu ileri stirmektedir. Ona gore; gazete yoneticileri, bir satig promosyonu ¢esidi olan
kuponlar1 yayinlamaya devam etmigler ve 6zellikle promosyon kampanyasindan dnce
satiglar1 belirli bir diizeyde olan gazetelerin kampanya neticesinde biiyiik patlama
yapmiglardir. Ayrica, promosyon kampanyasi sonunda gazetelerin gercek okurlariyla karg
Kargiya kaldigini, ancak bu gergegi gazetecilerin disinda kimsenin kabul etmedigini iddia
eden Demirkent, promosyon veren gazetelerin manget haber yerinde traj iizerinde hesap

yaptiklarini savunmaktadir (Diinya Gazetesi, 9.9.1997, s.11).

Bir bagka makalesinde Demirkent (1997 b), yillardir promosyon sayesinde okur
bulanlar halkla iligkilerini Kestiler. Elegtirilere ragmen higbiri saglikli yayin politikasina
yonelmediler. Gazetelerin bityiik bir boliimiinde pazarlama boliimleri yoktur. Dagitim igleri,
dagiuim kuruluglarinca gergeklestirmektedir. Sauglari azalan gazeteler reklamlara agirhik
verdiler. Reklam pazarinin biiyiimesine gayret edilmemekic, olanlar paylagiimakta ve kirl

¢ikanlarda reklam verenler oldugundan soz etmektedir. (Diinya Gazetesi, 15.7.1997, s.11). mm
m&"ﬂ rr i
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Diger makalesinde (1997 c) ise; son yollarda ¢ikarilan yasa ile belli olanlar diginda
promosyon vermek yasaklandi. Gazete yoneticileri, traji korumak igin tedbirler arama ve
okuru tasfiye etme tefagina dugttiler. Gazete satmak bir mali yilk getirecekti, onun yerine zam
yaparak okuru azaltmaya karar verildi. Bugiin uygulanan sistem budur. Saug fiyatlarini
yiikselterek okur saynémm azalmasini hedeflediler. Boylece okur almak istedigi malin
parasini ddeyecekti. Cift fiyat uygulamas: getirildi. Ornegin, kuponlu gazeteler 190.000
TL'ye, kuponsuz gazeteler ise 30.000 TL'ye satildi. Kuponsuz gazetelere 30-40.000 TL,
sertifika alanlara ise 190.000 TL bedel 6detildi. Boylece 30.000'den 190.000 TL varan bir

promosyon malzemesi bedeli veya en azindan Katkisi okurdan istendi.

Ama arzu edilen gergeklegsmedi. Yine gegtifimiz giinlerde yiiksek fiyatla satiga
baglayan gazetelere adeta tiraj kisitlamasi getirildi ve yiizbinlerce satan bu gazeteler eriyip
gittiler. Gazete bazinda diigtisler 6nemli olmasa da bu giinlerde toplam gazete satig
rakamlarinda 500.000'e yakin bir azalma olmustur. Bu durum birden fazla gazete almaktan
ve kamu kuruluglarina gazete alma yasag getirilmesidir. Sik¢a bayi degisikligi yapilarak

satiglarin artmasi, paralarin erken gonderilmesi saglanmaktadir.

Biitiin bu olaylar promosyon yoluyla kazang saglarken, itibar kaybetmigtir. Cikarilan
yasanin yararli olmasi ve promosyonlu gazete satiglarinin sona ermesi beklenmektedir.

(DUNYA GAZETESI, 8.4.1997, 5.11).
3.8. Satis Promosyonunun Sorumlulugu

Saug promosyon boliimii olan birgok sirketlerde, satig promosyon miidiirii satig
boliimii ve reklam boliimii ile birlikte ¢ahgmaktadir. Bu planh bir program geligtirmek igin
gereklidir. Sirketlerin bir ¢ogunda satig promosyon boliimii yoktur ve satis promosyon
faaliyeti kismen reklam kismindaki satig boliimii tarafindan yerine getirilmektedir. Bir
sirketle satig sorumlulugunun nasil oldugu degil, ne sekilde planlandif) veya belirlendigi,
yetkiden daha ®nemlidir. Bununia birlikte koordineh pazarlamanin planlanmasinda, satig
promosyon faaliyetlerinin en iyi sekilde taninmasi 6nemlidir. Bu faaliyetlerin ihmal edilmesi

halinde, ¢esitli seviyelerdeki faaliyetlerin aksaklig sebebiyle, biitiin pazarlama planlarinin



gelisimi aksayabilir. Biitiin pazarlama planlari son anda akla gelen fikirlerle degil, ayrinuli bir

sekilde gozden gegirerek planlanmalidir. (TURNER, 1959, s. 6).
3.9. Satis Promosyonunun Satiglar Uzerindeki Etkileri

Satig promosyonu faaliyetlerinin, markanin satiglan tizerindeki pozitif etkisinin giicii

pekgok faktore bagh olarak degigmektedir:

Birincisi, satig promosyon faaliyetlerinin satiglari arttirmadaki etkinligi iiriin
katagorilerine gore farkliligacaktir (TURAN, 1994.5.48). Kolay bozulan (siit, taze sebze, ve
meyve), tazeligini yitiren (kahve) ve stoklarda sorun yaratabilecek biiyiik hacimli iiriinlerde,
satig artiglar1 nispi olarak daha az olacaktir. Ayrica, ev halkinin gogunlugunu ilgilendiren
yiiksek talepli tiriin gruplarinda, satig artiglan daha st diizeylerde olacaktir. Burada, ilging
olan noktalardan biri, promosyon faaliyetlerinin yarattiffi satig arti1 etkisinin giicii, ayni iiriin

grubu i¢indeki markalar arasinda bile degisecektir.

Ikinci olarak, kullanilan satig promosyon araci ve tegvik miktarn, bu etkinin giiciinii
belirleyecektir. Baz {iriin gruplar i¢in, baz1 promosyon araglari, ¢ok daha fazla satig artig
yaratabilmektedir. Ornegin, sampuan, digmacunu, pegete gibi bir ¢ok aile tarafindan diizenli
olarak kullanilan ancak diigiik alim siklifina sahip olan iiriinler genelde planl olarak alinir.

Biitiin bu gruplar igin hediyeler, kuponlar oldukga etkili promosyon araglanndandir.

Uglincii faktor ise, rekabet yapisi ve iiriin grubu igindeki markalarin rekabet
pozisyonlaridir. Kesin bir markanin lider oldugu ve bunu izleyen kiigiik pazar payli
markalarin bulundugu pazarlara gore; benzer 6zelliklere ve pazar paylarina sahip birkag
markanin oldugu ve higbirinin agik bir pazar pay: avantajina sahip olmadiklar pazarlarda,
markalar arasi ikame edilebilirlik daha Kolay oldugundan ve belki de kuvvetli marka tercihlen

olmadigindan promosyonlar daha ¢ok satig yaratabilirler.

Dordiinct faktor ise, pazarda aym doénemde rakip markalar igin promosyon
faaliyetlerinin var olup olmamasidir. Ozellikle rekabetin ¢ok yopun oldugu pazarlarda

rakipler, promosyon faaliyetleri agisindan birbirini siirekli olarak takip etmekte ve pek gok
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promosyon [aaliyetlerine de sadece rakiplerinin faaliyctlerinden dolayr girigmekitedirler

(TURAN, 1994, s. 49).

Promosyonlarin yarattifi ikame etkisinin derecesi, hem iireticiler hem dec
perakendeciler igin olduk¢a dnemlidir. Y apilan promosyon sonucunda giiglii bir ikame etkisi
ortaya ¢ikarsa, iireticinin markasinin satiglan artarken, rakip markalarinki belli bir miktarda
azalacaktir. Bundan dolay,, iiretici, promosyonunun kuvvetli bir ikame yaratmasini ister.
Ciinkii boylece, hem kendi markasiin satiglarini artinirken, hem de rakiplerinin payindan
almig olacaktir. Perakendeciye gelince; ¢ok sayida iireticinin yiizlerce markasini satan
perakendeci promosyonu yapilan belli bir markanin satiglarindan ¢ok, diitkkanin toplam
satiglan ile ilgilenmektedir. Ciinkii, perakendecinin kiri tamamiyla satig hacmine ve sagladig)
birim kira baghdir. Perakendeci agisindan 6nemli olan nokta promosyondaki markanin
satiglarinin % kag arttift ve rakiplerinkinin % kag azaldigidir. Ama, genelde promosyonlarin
satig artigl yaratma etkisi, rakip markamn satiglarim azaltma etkisinden ¢ok daha giigliidiir.
Bundan dolay: siipermarket hemen tiim promosyonlardan kérl olarak ¢ikar. Ama, bunun

tersi durumuna da rastlanabilmektedir (TURAN, 1994, ss.53-54).

Promosyonlann yarattig1 tamamlayici etki, hem tiretici hem de perakendeci agisindan
onemli sonuglara sahiptir. Eger, piyasada promosyonu yaptlan markanin iireticisi tarafindan
tiretilen tamamlayicl iiriinler mevcutsa, bu iiriinlerin satiglarinda promosyonun dolayli bir
etkisi olarak artacaktir. Boylece, liretici tek bir promosyonla kendine ¢ifte yarar saglamig

olacaktr.

Ayni ikame etkisinde oldugu gibi, promosyonun yarattigi tamamlayici etkide iiriin
Katagorilen ve hatti ayni katagorideki markalar arasinda farkh giice sahiptir. Bir marka i¢in
yapilan promosyon faaliyetleri giiclii bir tamamlayici etkisi yaratirken, ayni katagorideki bir
bagka markanin promosyonu, tamamlayici mallarin sauglarini gok az etkileyebilir (TURAN

1994, s. 55).



DORDUNCU BOLUM

4. BASIN SEKTORUNDEKI BiR ULUSAL GAZETEDE SATIS

PROMOSYON UYGULAMASININ ETKINLiGi: EKONOMETRIiK

YONDEN ANALiZI

4.0. Uygulamanin Amaci

Satig promosyonlar: ile gazete net satiglan arasindaki iligkinin aragtinldig: bu
uygulama ile satig promosyonlarinin beklenildigi gibi gazete net satiglan iizerinde pozitif bir
etkiye sahip olup olmadig belirlenmeye ¢alisitimigtir. Bunun yaninda; giinlerin gazete net
satiglan iizerinde bir etkiye sahip olup olmadigi, yani gazete net satiglariiizerinde bir giin
etkisi olup olmadigi aragtirilmigtir. Ayrica, promosyon uygulamasinin giin degigkeni aracihig
ile bir etkiye sahip olup olmadig: tespit edilmeye ¢aligiimig, boyle bir etkinin bulunmas:

halinde, hangi giinlerde daha etkili oldugu sorusuna yamit aranmigtir.
4.1. Model

Regresyon denklemlerinde kullanilan degiskenler, ¢cogunlukla belirli aralikta olmayan
siirekli degerler alirlar. Ancak bu, her zaman igin gegerli olan bir durum degildir ve bazi
durumlarda regresyon analizlerinde, deferlen iki va da daha fazla kesin deger ile
sinirlandinlmig degiskenler kullanilir. Ornegin, bazt bireylerin koleje gidip, digerlerinin
gitmeyisinin o birey igin bir fark meydana getinp getirmedigi hesaplanmak istenebilir. Bunun
i¢in, koleje giden bireyler igin bir ve digerleri igin sifir degerini alan bir kukla degigkeni
olugturulur ve olugturulan bu kukla degiskeni regresyon denklemine ilave edilerek bir birey
i¢in kolej egitimine sahip olup olmamanin bir ctkiye sahip olup olmadig1 aragurihir. Kukla
degigkenler ozellikle sayisal olmayan niteliksel verilerden yararlamldigi durumlarda

kullanilir.




Kukla degisgkenlerin olusturulmasinda genel kural, segenck sayisi kadar kukla
degiskeni olugturulabilecegidir. Ornegin, bolge degigkeni igin gliney, kuzey, dogu ve bati
olmak iizere dort ayn segenck vardir ve dort ayn kukla degiskeni olugturulabilir. Benzer
sekilde giin degiskeni igin her bir giinii temsil etmek iizere yedi segenek vardir ve yedi ayn
kukla degiskeni oluﬁurulabilir. Promosyon degiskent i¢in ise, promosyon verilip,

verilmemesi geklinde iki ayn segenek vardir ve ancak iki kukla degigkeni olugturulabilir.

Etkilesim degiskenleri, kukla degigkenlerden yararlamlarak olugturulan bir degisken
tiiriidiir. Kukla degigkenleri, sz konusu degigkenin, bagiml degisken iizerindeki dogrudan
etkisini olgerken, etkilesim degiskenleri ilgili degigkenin bagiml degisken iizerindeki dolayli
etkisini olger. Ornegin, promosyon uygulamasinin net satiglar iizerindeki dogrudan etkisi
kukla degiskenleri vasitasi ile olgiiliirken, belirli giinlerde uygulanan promosyonunun net
satiglar tizerindeki etkisi etkilesim degiskenleri vasitasi ile araguirilir. Benzer sekilde belirli
bolgelerde uygulanan promosyonun, net satiglar iizerindeki etkisi etkilesim degigkenleri

araciligiile aragtinlabilir.

Olugturulan kukla ve etkilesim degiskenleri regresyon denklemlerinde kullanilirken,
tam ¢oklu dogrusal baglanti problemine engel olmak amact ile iki hususa dikkat etmek
gerekir. Eger regresyon denklemi, sabit igerecek gekilde diizenlenmis ise, herbir segenek igin
olusturulan kukla degiskenlerden bir tanesi denklemin digarisinda tutularak regresyon
denklemi ¢ahigtinlir. Digarida birakilan degiskenin etkisi ise, sabit terim ile yakalanir. Buna
karstlik, regresyon denklemi sabit terim igermeyecek sekilde olugturulmusg ise, tim kukla

degiskenlen denkleme sokulabilir.

Bu sekilde olugturulan ve regresyon denklemlerine katilan kukla degiskenlerinin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina bakilarak, ilgili degiskenin bagiml Qegi§ken
lizerinde bir etkiye sahip olup olmadig belirlenir. Eer, olusturulan degigkenler istatiksel
olarak kabul edilebilir seviycde anlamli ise, sozkonusu degiskenin bagimli degigken iizerinde

bir etkiye sahip olduu, aksi durumda ise bdyle bir etkinin olmadigi sonucuna varilir.
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Bu g¢aligmada, satis promosyonlari ile gazele net sauglan arasindaki iligkiyi
belirleyebilmek amaci ile beg ayn regresyon denklemi g¢ahistinimigtir. Her bir regresyon
denklemi igin satis promosyonlarinin gazete net satiglan tizerindeki etkisi, olusturulan kukla
degiskenlerinin anlamli olup olmadigina bakilarak tespit edilmeye calisiimigtir. Saug
promosyonlari yannn&a, gazete net satiglan iizerinde giiniin etkisi olup olmadigim
belirleyebilmek amaci ile ayrica giin kuklalar olugturulmug ve regresyon denklemierine ilave
edilmigtir. Giin ve saig promosyonlarinin net satiglar iizerindeki dogrudan etkisi bu sekilde
belirlenmeye galigildiktan sonra, promosyonlarin giin ile beraber satiglar iizerinde dolayl bir
etkiye sahip olup olmadi, olusturulan etkilegim degigkenleri ile aragirilmigtir. Asagida bu

amaglar i¢in ¢aligtirlmig olan beg ayri model spesifikasyonu verilmigtir.
Model I: NS, =a,+a, P, +a,D, +a;NS_, +e, (1)

Model2: NS, =a,+o, P,+a,D +a;D, +a, D, +a,D, +
as Dy +a, Dy, + 0y D,y +a, NS, +e¢, 2)

Model 3: NS =o,+ao, P +a,D, +0,ET, +a,ET, +a,ET, +
o ET, +a, ET g, +azET, +a, NS | +e¢, 3)

Model 4: NS, =a,+a, P, +a,D, +a,; D, +a, D, +a,D,, +
o ET  +a, ET, +a; NS, +e, 4)

Model 5 NS, =a,+a, P, +0o, ET,, + o, ET, +o, ET, +a ET +
ag ET g + o, ET o + 0 ET, +a, NS | +¢ 5

Beg larkli spesifikasyon ile ¢aligtirtlan her bir regresyon denkleminin bagimli
degigkeni gazete net satiglanidir. Yine, herbir regresyon denkleminde yer alan P degiskeni,
gazete fiyatim temsil etmektedir. Dy, satig promosyonu igin olusturulan kukla degigkeni
olup, promosyon varsa bir, aksi halde sifir degerini almaktadir. Yukarida belirtildigi gibi,
gazete satiglan uizerinde giinlerin dogrudan ve promosyon ile beraber dolayh bir etkiye sahip
olup olmadigini belirlemek amaci ile kukla ve etkilesim degiskenleri olugturulmug ve

regresyon denklemlerine ilave edilmigtir. Gazete satiglar iizerinde bir giin ctkisi olup
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olmadigini belirleyebilmek amaci ile, haltanin her gini igin yedi ayr kukla degigkeni
olugturulmustur. Yedi kukla degigkeninden, yedi ayn ctkilegim degiskeni tiirctilmig ve
Pazartesi giinii i¢in olusturulan kukla ve etkilesim degiskenlen diganda tutularak regresyon
denkiemleri ¢aligtinlmigtir. Asagida beg ayn spesifikasyon ilc ¢aligtirilan regresyon

denklemlerinde yer alaﬁ degiskenler tanttilmustr:

NS, = Net Satiglar,
P, = Gazete Sauig Fiyau,
D, = Promosyon i¢in olusturulan kukla degisken,
Promosyon varsa D, = 1
Aksi halde D;=0
NS .1 = Net Satiglarin bir dénemlik gecikmesi,
D1 = Pazartesi giinii igin olugturulan kukla{ degiskent,
D2 = Sali giinii i¢in olugturulan kukla degiskeni,
D3 = Cargamba giinii i¢in olugturulan kukla degiskent,
D4 = Pergembe giinii i¢in olugturulan kukla degigkeni,
D5 = Cuma giinii i¢in olusturulan kukla degiskeni,
D6 = Cumartesi giinii i¢in olugturulan kukla degiskeni,
D7 = Pazar giinii igin olugturulan kukla degiskeni,
ET = Belirli giinlerde verilen promosyonun satiglar iizerinde etkili olup olmadigim
belirlemek amaci ile olugturulan etkilesim degiskeni.
ET1=D*D1
ET2=D*D2
ET3=D*D3
ET4 =D*D4
ET5=D*DS
ET6 =D*D6
ET7=D*D7
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4.2. Veri Seti

Tiirkiye'deki ulusal bir gazetenin 1997 yil, 38 hafltalik (261 giinliik) donemine ait net
satiglar ve gazetenin satig fiyatlan ver olarak kullanilmigtir. Ayrica, promosyon verilen ve
verilmeyen giinler i¢in olusturulan, regresyon denklemine katilarak, promosyonun net
satiglar tizerindeki etkisi aragtinlmigtir. Ulusal gazetenin haftalik satig ortalamalar1 50.000-
700.000 arasinda degismektedir. Haftalik, satig ortalamasinin en fazla oldugu hafta 9, hafta
ve en diigiik oldugu hafta 33. haftadir. Satig promosyonunun verilmedigi 1. hafta ortalama
satiglar 300.000, 2. hafta ise 200.000 seviyesindedir. Satig promosyonunun verilmeye
bagladig: 3. hafta haftalik satig ortalamasi 350.000 seviyesine yiikselmis 6. hafta 400.000
seviyesine ¢ikmigtir. 7. haftadan itibaren birden fazla promosyon verilmis ve satig ortalamasi
7. ve 8. hafta 600.000 seviyesine dogru yiikselerek 650.000 ile en yiiksek seviyeye
ulagmugtir. 10. ve 11. haftalar haftalik ortalam 550.000 seviyesinde kalmigtir. 14. hafta
250.000 seviyesine kadar haftalik satig ortalamalan bir diigiik kaydetmigtir. 16. hafta ile 19.
hafta arasi satig ortalamasi 250.000'den 150.000 seviyesine dogru diigmiistiir. Bu haftalarda
promosyon sayisi bire inmig ve hatta 5 giin de promosyon verilmemigtir. 20.ile 28. haftalar
arasi satig ortalamalari 100.000 ile 150.000 seviyelen arasinda sabit kalmigtir. 30. hafta satig
ortalamasi 100.000'den 200.000 seviyesine ¢ikmigtir. 31. hafta satig ortalamas: 100.000,
32. ve 34.haftalar 50.000 seviyesinde kalmistir. 35. hafta 100.000, 36. hafta 200.000
seviyesine ¢ikmig ve bir diiglis kaydederek 38. hafta (son hafta) 150.000 seviyesinde
kalmigtir. 261 giinliik siirede 21 giin promosyon verilmemigtir. Ulusal gazetenin ginliik
ortalama satig fiyat 21.800'TL'dir. Giinliik olarak net satiglarin en diigiik oldugu sevive
65.207, en viiksek oldugu seviye ise 761.967'dir. Gazete satig fiyati en diigiik 20.000 TL,
en yiiksek ise 50.000 TL'dir. I1k vedi hafta gazete satig fivati 20.000 TL ; 7 ile 12 haftalar
aras1 30.000 TL : 12.ile 29. haftalar aras1 35.000 TL ve 29. ile 35. haftlar aras1 da 50.000
TL'dir. Ortalamanin en yiiksek oldugu 9. hafta hergiin satig promosyonu verilmisgtir.

Ortalamanin en diisiik oldugu hafta olan 33. hafta ise yalniz iki giin promosyon verilmigtir.




4.3. Elde Edilen Bulgular

Promosyon uygulamasinin net satglar tizerindeki etkisinin aragtinldig ilk modelde,
promosyon yapildigini gosieren kukla degisken katsayisi beklenildigi gibi pozitifl ve
istatistiksel olarak % 5 seviyesinde aniamh bulunmustur. Kukla degigken katsayisina gore,
promosyon uygulamasinin net giinliik satiglar tizerinde 23.490 adetlik bir etkisi vardir. Buna
gorc promosyon yapiimadig) durum ile kiyaslandifinda promosyon uygulamas: gazetenin
giinliik satiglarin1 23.490 adet arttirmaktadir. Regresyon denkleminde yer alan fiyat
degiskeninin Katsayisi negatif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamli bulunmugtur.
Net satiglarin fiyat esnekligi -0.069 olarak hesaplanmigtir. Buna gore gazete fiyatinda

meydana gelecek % 1'lik bir artig, gazete net satiglanm % 0.069 oraninda azaltacaktir.

Olugturulan ikinci modelde satig promosyonu yaninda giiniin ayrn ayr net satiglar
lizerinde bir etkiye sahip olup olmadi§: aragtinnimigtir. Bu modelde de kukla degiskeni
katsayisi, pozitif ve istatistiksel olarak % 1 seviyesinde anlamli bulunmugtur. Buna gore
promosyon uygulamasi promosyon yapilmadig1 duruma gore gazete net satiglarini 26.342
adet artirmaktadir. Giin etkisini yakalamak amaci ile modele ilave edilen kukla degigkenler,
promosyon yaninda gazete satiglarinda 6nemli 6lgiide giin etkisinin oldugunu gostermigtir.
Buna gore, Pazartesi giinline nazaran, gazete satiglarinin en yiiksek oranda artti) giinler
sirast ile Cumartesi, Cuma ve Pazar giinlen olmugtur. Pazartesi giinii net satiglar iizerinde
istatistiksel olarak hi¢ bir etkiye sahip degil iken; Cumartesi, Cuma ve Pazar giinleri,

Pazartesi giiniine nazaran net sauslar siras ile 31.498, 30.708 ve 28.743 adet artmaktadir.

Belirli giinlerde uygulanan satig promosyonunun, net sauglar iizerinde etkili olup
olmadifini belirlemek amaci ile etkilesim degigkenleri olugturuimug ve 3 numarali regresyon
denklemi ¢alisunimigur. Elde edilen sonuglar incelendiginde; Pazartesi, Sali ve Cuma giinleri
vapilan promosyonun net satiglar iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisine
rastlanmazken; Cargamba, Persembe, Cumartesi ve Pazar giinleri yvapilan promosyonun net

satiglan olumlu etkiledigi goriilmiigtiir. Ayrica, promosyonun net satiglar izerindeki dolayli
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ctkisinin ozellikle Cumartesi ve Pazar ginleri yiiksck oldugu gorillmiigtir. Soyle ki;
Pazartesi giinti yapilan promosyon ile kiyaslandiinda, Cumartesi giinii yapilan promosyon
satiglart 43.423 adet arttinirken; Pazar giinii yapilan promosyon, satglar 32.735 adet
artirmaktadir. Olugturulan bu model igin, gerek fiyatlarin gerekse promosyonun net satiglar

tizerinde dogrudan ve istatistiksel olarak anlamli bir ctkisine rasttanmamgtir.

Net satiglar iizerinde bir giin etkisinin olup olmadigini belirlemek amaci ile 4 numarali
regresyon denklemi olusturulmug ve ¢aligunlmigur. Elde edilen sonuglar incelendiginde,
Pazartesi ve Sali giinlerinin net satiglar iizerinde hig bir etkiye sahip olmadi1, buna kargihk
haftanin geri kalan giinlerinin net satiglar iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip
olduklan goriilmigtiir. Ozellikle; Cuma, Cumartesi ve Pazar giinlerinin satglar tizerinde
diger giinlere nazaran daha yiiksek bir etkiye sahip olduklan goriilmiigtiir. Pazartesi giinii ile
kiyaslandiginda Cuma, Cumartesi ve Pazar giinlerinde satiglann sirasi ile 29.018, 28.852 ve
28.111 adet arttif tespit edilmigtir. Modelde yer alan {iyat degiskeninin Katsayisinin ise,

istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmiigtiir.

5 numarali regresyon denklemi ile, yalnizca belirli giinlerde yapilan satg
promosyonunun net satiglar iizerinde bir etkiye sahip olup olmadifi sorusuna yanit
aranmigtir. Bu denklemin 3 numarali regresyon denkleminden farki, bu denklemde
promosyonun net satiglar izerinde dogrudan bir etkiye sahip olup olmadigini ifade eden
kukla degiskeninin yer almamasidir. Elde edilen bulgular incelendiginde, Pazartesi ve Sal
giinleri yapilan promosyonun net satiglar izerinde anlaml hig bir etkisine rastlanmazken;
haftanin geri kalan giinlerinde yapilan promosyonun satiglar iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu goriilmiigtiir. Bu olumlu etkinin en yiiksek oldugu giinler sirasi tle Cumartesi, Pazar,
Carsamba, Pergembe ve Cuma giinleri olmuglardir. Buna gore, Pazartesi giinii yapilan
promosyon ile kiyaslandiginda, Cumartesi ve Pazar giinleri yaptlan promosyon satiglar
strasiyvia 44.014 ve 33.322 adet artirmaktadir.

Asadida beg farkl: spesifikasyon ile ¢aligtinlan regresyon denklemlerinden elde edilen

sonuglar bir tablo halinde sunulmugtur.
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Tablo:3

Bes Ayn Spesifikasyona Gore Caligtinlan Regresyon

Denklemi Sonuglan
Model 1 Model 2 [Model 3 Model 4 Model 5
ag 19055 -5364 19236 9513 19.617
(1.054) (-0.271)  |(1.086) (0.495) (1.135)
o] -0.799 -0.769 -0.813 0.6 038
(-1.679) ¢ |(-1.636) (1745 ¢ |(-1.208) (-1.751) €
an 23490 26342 1281 0833 9528
a3 0.034 0568 8033 23012 27971
(45.259)a |(0.838) (0.757) (2.066) b (2.719) 2
oy 23515 27371 20180 27123
(2057 |31 [(1.756) ¢ (2.608) @
os 21149 26528 29018 19054
(1.862) ¢ |2231n¢ |@.507)P (1.793) ©
ag 30708 18460 28852 44014
(2.682) a (1.528) (2.496) b (4.091) a
a7 31498 43423 28111 33322
(275002 |(3.563)2 {(2.433) b (3.193) &
ag 28743 37735 9F7 935
2.518) 0 |(2.7552  |(46.931)2  [(47.255)2
o9 0.935 935 '
(45773)2 | (46228) 2
) 0.019 0.923 0.924 0.021 0.024
F 960.461 2 |333.199% |339802  |364708 @ |383.802

Not: a,b,c; ilgili parametrelerin sirasiyla 0.01, 0.05 ve 0.10 seviyesinde anlamh
olduklarini gostermektedir. Parantez i¢i degerler parametrelerin tistatistiklerini vermektedir.

Bes farkli spesifikasyon ile ¢alistirilan regresyon denklemlerinden elde edilen
sonuglar ii¢ ana baglik altinda toplanabilir:

(1) Model spesifikasyonundan bagimsiz olarak, satig promosyonlarini temsil etmek
tizere olusturulan kukla degiskenlerinin katsayisy, ctkilesim degiskenlerinin kulfanilmadi
tim regresyon denklemlerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmugtur. O halde
promosyon uygulamasinin gazete net satiglan izennde dogrudan ve pozituf bir ctkisi vardir.

(2) Cuma, Cumartesi ve Pazar giinleri gazete net saugslari, diger giinlerc nazaran daha

yiiksek bir oranda artmaktadir. Yani, gazete net satiglan tizerinde bir giin etkisi meveuttur.
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(3) Promosyon uygulamasi, cger Cumartesi ve Pazar giinleri yapilacak olursa, diger
glinlerc nazaran gazete nct satiglar daha yiiksek bir oranda artmaktadir. Buna gore,
promosyon uygulamasi gazcle nct satglan iizerinde uygulandigy giinler aracthg ile dolayi

bir ctkiye de sahiptir.




5. SONUC VE ONERILER

ister tutundurma, ister promosyon olarak adlandinlsin, bir igletme iirettigi mallar
satmak igin siirdiirdiigii cabalar zorunlu ¢abalardir. Promosyon faaliyetleri olmazsa satiglar
istenildigi gibi gergeklesmez ve bylece pazarlama bilegenleri elemanlanyla ilgili caligmalar
ve harcamalar boga gitmig olur. Bunun yaninda parasal olanaklar, pazarin yapisi, malin
ozellikleri izlenen politikalar da gozoniine alinmalidir. 1yi bir pazarlama yoneticisi, en iyi bir

sekilde plan yapmali ve uygulamalidir.

Promosyon bilegenleri reklam, kigisel satig, satig promosyonu ve halkla iligkilerdir.
Bu bilegenlerin ortak 6zellikleri, firmaya mali bir yiik getirmesi ve her birinin bir digeri
yerine ayni amaca ulagabilmekte kullanilabilmesidir. Ayn1 zamanda, bu bilesenler siirekli

degisen sartlara gore ayarlanmalidir.

Bolluk ekonomilerinde, pazar payi rekabetleri nedeniyle satig promosyon biit¢esinin
toplam promosyon biitgesi i¢indeki payi, son yillarda gittikge artmaktadir. Satig
promosyonuna yapilan harcamalarda, reklama yapilan harcamalara nazaran daha fazla bir

artig olmusgtur.

Satig promosyonu, hem pazardan, pay kapma hem de pazar payvini Koruma
amaglarina hizmet eder. Ancak, satis promosyon amaglarinin, biitiin pazarlama amaglar: ve

tutundurma amaglart ile tutarli ve uyumlu olmasi ¢ok onemlidir.

Sauig promosyonu, karar agamasinda olan fakat tereddiit eden tiiketiciye malin satilan
verde gidip gérmesi, tadmasini veya denemesini saglayarak satin alma kararini vermesini

kolaylagtinir.
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Satig promosyonu, reklam ve Kigiscl satig arasinda bir yer ahr. Saug promosyonu,
rcklam degildir ama reklami yapilabilir. Bir firmanin esantiyon dagitmasi satig promosyonu;

bunun radyo ve basin aracilifiyla duyurulmasi reklamdir.

Satig promosyoen araglari scgilirken; satis promosyon amaglan, hedel miigteri
ozellikleri, triiniin 6zellikleri, pazar kanalianmn 6zellikleri, yasal ve siireklilik ¢evresi,

rckabet edilebilir gevre, ekonomik gevre gibi etkenler goz niinde bulundurulmalidur.

Satig promosyon araglari, tiiketicilere yonelik satig promosyon araglari ve aracilara

yonelik satig promosyon araglari olmak iizere iki kisma ayrilmaktadir.

Tiiketicilere yonelik promosyon araglar; 6rnek tiriin dagitimi, kuponlar, para iadeleri,
primler, &diiller, belirli kotay1 aganlara verilen ddiiller, iiriin garantileri, satin alma noktasi
teshirleri'dir. Ornek iirin dagitimi, son yillarda iilkemizde yayin olarak kuilanilmaya
baglanan promosyon araglarindandir. Ornek iiriin dagitiminda 6nemli olan, érnek iiriiniin
boyutlarina gerekli 6zenin gosterilmesidir. Cok pahali oimasina karsin en saglam ve en

Kuvvetli bir deneme yontemidir.

Tirkiye'de bir satig promosyon sekli olan kupon yontemi, yaygin olarak
kullaniimaktadir. Kuponla yapilan satig promosyon faaliyetlerinin etkinligi, diger promosyon
araglarina gore daha kolay olciilebildiginden, igletmeier tarafindan ragbet gormiistiir.
Ulkemizde daha ¢ok biskiivi, dondurma, gikolata gibi gida sektoriindc; sabun, sampuan gibi
temizlik maddelerinde; selpak, pegete gibi ihtiya¢ maddelerinde uygulanmaktadir. Ayrica
lilkemizde gazeteler de kupona dayali promosyon programlarini sik sik uygulamaktadirlar.

Kupon uygulamalan diinyada giderek artmaktadir.

Para iadelen, satig promosyonunun onemli ve etkili bir aracidir. Pazarlama yonetimi,
kampanyanin diiriist uygulanmasinda, anlagihir, agik ve karmagik olmamasina dikkat

gosteriimelidir.

Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarini Karsilarken, yarisma ve c¢ckiligler ile de

tiketicilerin oynamak yangmak, odiiller kazanmak arzularina hitap ederler. Yarigma ve
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cekilisler, satiglart artuirmaya yonelik diger eylemlerin giiglii destekleyicisidirler. Ozellikle,
iyi planmig olmalan pazarda biiyiik bir harcket yaratmalarina neden olur, fakat uzun bir

donem sonunda ctkilen ortaya ¢ikar.

Armaganlar, kolayda mallar igin yaygin olarak yapiimaktadir. Igletmeler pazarlama

amaglarina uygun olarak farkl armagan dagiim kampanyalan diizenleyebilirler.

Satin alma noktasi teshirlerinde isc, reklamlardan etkilenerck iirtinii alma karan ile
satis noktasina gelen tiiketici iiriinle bu teghir noktasinda kargilaginca bu karari daha da

kesinlegecek ya da bu kararindan vazgegebilecektir.

Araglara yonelik satig promosyon araglari, fiyat indirimleri, iskonto, ticari gosten ve

toplantilar, iiriin gosterilen, satig yanigmalari, hediyelikler ve reklamla igbirli gidir.

Fiyat indirimlerinin ¢ok sik uygulanmasi iriintin algilanan degerini disiirebilir.
Tiiketiciler, markay1 "ucuz marka" olarak algilayabilirler. Bunun i¢in, markanin pazar payina

gore indirim miktarlan belirlenmelidir.

Uriin gosterileri, ozellikle alimin oldugu an ve yerde olabilir. Cok gosterisli bir

vontem olmasina karsin yiiksek maliyetli olduklarindan sik¢a kullaniimazlar.

Dagiulan promosyon iiriinlert, kaliteli olmali ya da ¢ok kalitesiz olmamali ¢ikan kigiye

vabanci olmamali, yararli ve kullanimi kolay olmalidir.

Satig promosyonu tck bagina degil, pazarlama programinin bir pargas: olarak
Ozendirici ve tiiketici agisindan markayi terfi ettirici sekilde uygulanmalidir. Uygulamasinin
ctkin olabilmesi i¢in, etkin bir promosyon programi gelistirilmeli ve sonuglari veya
performansi dlgiilebilmelidir. Ayrica, agin satig promosyon kampanyalan ile tiiketiciler
biktinnilmamali ve kampanyalar konusunda bilgilendiriimelidirler. Saug promosyon
caligmalarinin bagarsi igin; amaglari, biitgesi ve basari dlgiitleri dnceden belirienmeli, hedel

kitleye, tirlin ve marka imajina uygun olarak diizenlenmelidir.
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Basin scktoriinde promosyon; okuyuculan fiili duruma getirme, kendini tanitma,
satiglan artirma diigiincesinden ortaya gikmigtir. Satig promosyonu kampanyasindan once
satiglari belirli bir diizeyde olan gazetcler, kampanya sonucunda bilytik bir patlama
gergeklestirmiglerdir. Ancak, kampanya sonunda, gazetelerin gergek okuru ile kargi kagiya
kaldigi gergegini gazet.ccilcrin disinda kimse kabul etmemektedir. Promosyon, amacindan
¢ikarak bir savas haline gelmis ve promosyon veren gazeteler manget haber yerine tiraj
artirma planlan yapar hale gelmiglerdir. Satig promosyonlar: ile kazanilan tiraj iyi
gazeteciligi, iyl haben ve yazinin deferini diigiirmiistiir. Kampanyanin biri sona ermeden
digerine baslanmilmigtir. Son yillarda, ¢ikarilan yasa ile belirli alanlar diginda promosyon
vermek yasaklanmigur. Cift fiyat uygulamasi ile kuponlu gazeteler 190.000 TL'e, kuponsuz
gazeteler ise 30.000 TL'ye saulmigtir. Cikarilan yasanin yararli olmasi ve promosyonlu
gazete sauglarinin sona ermesi beklenmektedir.

Bu c¢aligmada, satis promosyonlarinin gazete net satiglari tizerindeki etkisini
belirleyebilmek amaci ile bes ayri regresyon denklemi galigtinimigtir.

Regresyon denklemlerinde kullanilan degiskenler, ¢cogunlukla belirli aralikta olmayan
siirekli degerler alirlar. Bu durum her zaman gegerli olmayabilir ve bazi durumlarda
regresvon analizlerinde degerli iki ya da daha fazla kesin deger ile simirlandiriimig
degiskenler kullanilir. Kukla degigkenlerinin olugturulmasinda genel kural, segenek sayisi
kadar kukla degisken: olusturulabilecegidir. Bu uygulamada da giin degiskeni igin her bir
giinii temsil etmek iizere vedi segenek vardir ve vedi ayn kukla defiskeni i¢in ise,
promosyon verilip verilmemesi geklinde iki ayn segenek vardir ve ancak iki kukla degiskeni
olugturulmugtur.

Etkilesim degiskenleri, kukla degiskenlerden yararlanarak olusturulan bir degigken
tirtidiir. Kukla degigkenleri, sozkonusu degiskenin, bagimh degisken tizerindeki dogrudan
etkisini dlgerken; etkilesim degiskenleri ile depigkenin bagimli degisken iizerindeki dolayh
etkisini Olger. Promosyon uygulamasinin net satiglar iizerindeki dogrudan etkisi kukla
degigkenlen araciligyla olgiiliirken, belirli giinlerde uygulanan promosyon net satiglar
iizerindeki ctkisi etkilesim degigkenleri vasitasiyla aragtirilir. Eger regresyon denklemi, sabit

icerecek sekilde diizenlenmig ise, her bir segenck igin olugturulan kukla degigkenlerden bir
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degiskenlerden bir tancsi denklemin diginda tutularak regresyon denklemi gahigtinilir.
Disarida birakilan degiskenin cikisi ise, sabit terim ile yakalanir. Buna kargihik, regresyon
denklemi sabit terim igermeyeccek gekilde olugturulmug ise, tiim kukla degiskenleri denkleme
sokulabilir. Bu gekilde olugturulan ve regresyon denklemlerine katilan kukla degigkenlerinin
istatiksel olarak anlan*'nh olup olmadifina bakilarak, ilgili degiskenin bagimli degigken
lizerinde bir etkiyc sahip olup olmadig belirlenir. Eger, olusturulan degiskenler istatiksel
olarak kabul edilir seviyede anlamli ise, sézkonusu bagimh degisken iizerinde bir etkiye
sahip oldugu, aksi durumda ise boyle bir etkinin olmadig) sonucuna varilir.

Her bir regresyon denklemi igin satig promosyonlarinin gazete net satiglan iizerindeki
ctkisi, olugturulan kukla degiskenlerinin anlamh olup olmadigina bakilarak tespit ediimeye
calisiimigtir. Satig promosyonu yaninda giiniin ayri ayn net satiglar tizerinde bir etkiye sahip
olup olmadi$ aragtinlir. Ayrica belirli giinlerde uygulanan satig promosyonunun net satiglar
tizerinde etkili olup olmadigim belirlemek amaci ile etkilesim degigkenleri olusturulmustur.
Bunun yaninda, yanhzca belirli giinlerde yapilan satis promosyonunun net satiglar iizerinde
bir etkiye sahip olup olmadig1 sorusuna yanit aranmigtir.

Regresyon sonuglari incelendiginde, satis promosyonlarini temsil etmek iizere
olugturulan kukla degigkenlerinin katsayisinin, etkilesim degiskenlerinin kullaniimadig tiim
regresvon denklemlerinde pozitif ve istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmiigtiir. Yani
promosyon, uygulamasimnin gazete net satiglan iizerinde dogrudan ve pozitil bir etkisi vardir.

Giin etkisini yakalamak amaci ile modele ilave edilen kukla degigkenler, promosyon
vaninda gazete satiglan iizerinde dnemli bir giin etkisinin oldugu elde edilmistir. Ayrica
promosyon uygulamasinin gazete net satiglari tizerinde uygulandi@: giinler aracihgi ile dolaylt
bir ctkiye sahip oldugu sonucuna vanimigur.

Bu ¢aligmadaki uygulama kism orta biyiikliikteki (250.000 - 260.000 tirajh) ulusal
bir gazetenin 9 ayhik (261 giinlik / 38 haftalik) net saug rakamlarindan vararlanilarak
hazirlanmugtir. Ayni ¢aligmanin, daha uzun 6rnck donemierini igerceek sekilde, daha yiiksek
tirajh gazetelere uygulanmasi, bu gahgma ile clde cdilen sonuglari zenginlegtirilmesi agismdan

faydali olacaktir.
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Uygulama, Yil: 6, Sayi: 35, (Eyliil-
Ekim 1992), ss:13-20.

: Pazarlama Tanimindaki Geligmeler,
Pazarlama Diinyasi, Teori/
Arastirma/Teknik/ Uygulama, Y1l
2, Say1:7, (Ocak-Subat 1988) , ss:
32-33.

: Ornek Uriin Dagitim Caligmalari
Pazarlama Diinyasi,
Teori/Aragtirma/Teknik/Uygulama,
Y1il: 3 Savi: 16, (Temmuz-A gustos,
1989), ss. 29-31.

:Saug Geligtirme Y ontemi Olarak
Para ladcleri, Pazarlama Diinyasi,
Teori/Arastirma/ Teknik/
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Uygulama, Yil: 3, Sayi:17, ( Eyliil-
Ekim 1989 ), ss:19-20,

:Halkla lligkiler ve Duyurum,
Pazarlama Diinyasi, Teori/
Teknik/ Arastirma/Uygulama,
Y1l:4, Sayi:19, ( Ocak- Subat 1990),
$s.3-15.

:Satig Programlar ve Satig
Kampanyalar, Pazarlama Diinyasi,
TeoriArastirma/Teknik/Uygulama,
Yil: 5, Sayi: 29, (Eyliil-Ekim 1991),

ss: 3-11.

: Satig Tutundurma veya Satig
Ozendirme, Pazarlama Diinyasi,
Teori/ Aragtirma/Teknik/
Uygulama, Yil:3, Say:: 18, (Kasim-
Arahik 1989), ss: 3-14.

:Reklamin Onemi ve Sorunlari,
Pazarlama Diinyasi, Teori/
Aragtirma/ Teknik/Uygulama, Yil:
4, Sayi:21 ( Mayis-Haziran 1990),
$s:3-12.

:Tutundurma-iletigim, Pazarlama
Diinyasi, Teori/ Arastirma/
Teknik/ Uygulama, Yil:3, Sayi:17,
(Eylil-Ekim 1989), ss:3-17.

:Uriin Politikalan, Pazarlama
Diinyasi, Teori/ Arastirma/
Teknik/ Uygulama, Yil:2, Sayu:g,
(Mart-Nisan 1988), ss:3-14.

:Satig Tutundurma Faalivetlerine
Uzun Donemli Yaklagim, Pazarlama
Diinyasi, Teori/ Aragtirma/
Teknik/ Uygulama, Y1il:9, Sayi:51,
(Mayis-Haziran 1995),ss:24-28.



c) Digerleri
BALTACIOGLU, Tunglan

OZTURK, Nuran

OZTURK, Sevgi Ayse

TOMAC, Scyma

9

:Pazarlamada Y anigma ve Cekilig
Uygulamalan, Pazarlama
Diinyasi,Teori/Aragtirma/ Teknik/
Uygulama, Yil: 3, Sayi:17, (Eylil-
Ekim 1989), s5:21-22,

:Pazarlamada Armagan Dagitimi
Uygulamalari: Kavram ve Ozellikieri,
Pazarlama Diinyasi, Teori/
Arastirma/Teknik/ Uygulama,
Yil:3, Sayi:17, (Eylil-Ekim 1989),
ss:23-25.

:Isletmelerde Sauig Arturma Cabalan,
ALT.IA. I§lctme Fakiiltesi
Y ayinlanmamig Dogentlik Tezi, Ankara,
1978.

:Saug Geligtirme Y ontemlerinden
Kuponlama Yayinlanmamig Y iiksek
Lisans Tezi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Ensttiist, Eskigehir,
1990.

:Tiiketiciye Y 6nelik Satis Tutundurma
Faahvcllen ve Planlama Surcu
Tiiketim Mallari Ureten Iclelmcleldc
Bir Aragtirma, Yay mlanmam[s
Doktora Tezi, Anadolu Umversnexl
Sosyal Bilimler Ensutiisii, Eskigehir,
1993.

:Gazetclerde Promosyon,
Yaymlanmamig Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul Universitesi Gazetecilik ve
Halkla iligkilcr, istanbul, 1992.
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:Saug Promosyonu Akuviteleri, Uzun
ve Kisa Donemii Etkilen ve Tiirkiyc'de
Uretici Firma ve Siipermarketierdeki
Uygulamalari, Yayilanmamig Y tiksck
Lisans Tevi, Istanbul Teknik
Universitesi,Fen Bilimleri Enstitiisi,
Istanbul, 1994,

:Gazete Fiyatlarini Promosyon Artirdi,
Sali Yazilari, 8 Nisan 1997, s.11

:Bir Kisim Medya, Iktidar Degistirdi,
Sali Yazilan, 15 Temmuz 1997, s.11.

:Haber Kutsal Sozii Hala Gegerli mi,
Sal Yazilan, 9 Eyliil 1997, s.11.
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DATE
01.01.97
02.01.97
03.01.97
04.01.97
05.01.97
06.01.97
07.01.97
08.01.97
09.01.97
10.01.97
11.01.97
12.01.97
13.01.97
14.01.97
15.01.97
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19.01.97
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all 0 1997:09:18
open data a:\gazete.wkl

data{org=obs, format=wks) / ns p d dd d1 d2 d3 d4 485 d6 47

log ns / lns

log p / 1p

set trend = t

diff 1lns / dln

set nsl = ns / 1000

set etl = d*dl
set et2 = d*d2
set et3 = d+*d3
set etd4 = d*d4
set et5 = d*ds
set et6 = d*de
set et7 = d+*d7

linreg ns
# constant p d, ns{i}

linreg ns
# constant p d d2 d3 d4 45 d6 47 ns{1}

linreg nsil
# constant p 4 et2 et3 et4 et5 et6 et7 nsi{l

linreg nsl
# constant p d2 d3 d4 d5 d6 d7 nsi{1i}

linreg nsl
# constant p et2 et3 et4 et5 et6 et7 nsi{l}

. linreg nsi

# constant p d d2 d3 d4 45 d6 d7 et2 et3 et4

}

et5 et7 et6 nsi{i}

Dependent Variable NS - Estimation by Least Squares
365/Year Data From 1927:02 To 1997:261
Usable Observations 260 Degrees of Freedom 256
Centered R¥**2 0.919100 R Bar **2 0.918151
Uncentered R**2 0.973804 T x R**2 253.189
Mean of Dependent Variable 250693.13462
Std Error of Dependent Variable 173814.11233
Standard Error of Estimate 49726.78878
Sum of Squared Residuals 6.33025e+11
Regression F(3,256) 969.4609
Significance Level of F 0.00000000
Durbin-Watson Statistic 2.302366
Q(36-0) 75.358938
Significance Level of Q 0.00013323
Variable Coeff Std Error T-Stat Signif
******************i:*********'k*****************************************t**i*****
1. Constant 19055.37933 18085.29668 1.05364 0.29204152
2. P -0.79851 0.47560 -1.67897 0.09437881
3. D 23489.84590 9771.20828 2.40399 0.01692869
4. Ns{1} 0.93379 0.02063 45.25872 0.00000000

Dependent Variable NS - Estimation by Least

Squares



Deéiées of Freedom 250
R Bar **2 0.920278

Usable Observations 260
Centered R**2 0.923048
Uncentered R**2 0.975083 T x R**2 253.521
.Mean of Dependent Variable 250693 .13462
std Error of Dependent Variable 173814.11233
Standard Error of Estimate 49076 .56960
Sum of Squared Residuals 6.02127e+11

Regression F(9,250) 333.1987
Significance Level of F 0.00000000
‘Durbin-Watson Statistic 2.342948
Q(36-0) 72.196561
.-Significance Level of Q 0.00032246
Variable Coeff Std Error T-Stat Signif

2 R 2 2 R X AR R 2 AR S AR RS AR R S SR AR R A AR R R s R 2 A R RS R X R R A R R R R I A R S AR AR AR A R Y

1. Constant -5364.42852 19763.90960 -0.27143 0.78628780
2. P -0.76905 0.47012 -1.63585 0.10312841
3. D 26341.70029 9718.21468 2.71055 0.00718249
4. D2 : 9567.77949 11418.80418 0.83790 0.40288900

"S. D3 23515.30464 11429.63991 2.05740 0.04068537
6. D4 21148.54397 11354.97573 1.86249 0.06370688
7. DS 30708.27493 11449.91056 2.68197 0.00780677
8. D6 31497.54321 11456.26567 2.74937 0.00640676
9. D7 28743.30627 11413.20997 2.51842 0.01241334
10. Ns{1} 0.93492 0.02043 45.77273 0.00000000

Dependent Variable NS1 - Estimation by Least Squares
365/Year Data From 1997:02 To 1997:261

Usable Observations 260 Degrees of Freedom 250
Centered R**2 0.924449 R Bar **2 0.921729
Uncentered R**2 0.975536 T x R**2 253.639
Mean of Dependent Variable 250.69313462

Std Error of Dependent Variable 173.81411233

Standard Error of Estimate 48.62796992

Sum of Squared Residuals 591169.86460

Regression F(9,250) 339.8836

Significance Level of F 0.00000000

Durbin-Watson Statistic 2.329724

Q(36-0) 67.483175

Significance Level of Q 0.00114022

Variable Coeff Std Error T-Stat Signif

khkhkkhkhkhhkbhkhhhkhkhkdkhkhdhdhdhhhhhhhdkbkhhhkdhthhhdrhhbbbrddtdhdbhdhhtdbhdbrdbhdkbkhhdh bkttt drhhds
1. Constant 19.23625949 17.70610231 1.08642 0.27833971
2. Pp -0.00081252 0.00046564 -1.74498 0.0822177¢
3. D 1.28093613 12.32904648 0.10390 0.9173353¢
4. ET2 8.93264718 11.80241371 0.75685 0.4498528¢
5. ET3 27.37050758 -11.81391934 2.31680 0.02132337
6. ET4 26.52779855 11.89226465 2.23068 0.0265902¢
7. ETS 18.45973427 12.08288611 1.52776 0.1278366¢<
8. ETe6 43 .42314703 12.18550012 3.56339 0.0004383¢
9. ET7 32.73526936 11.88309435 2.75478 0.0063050:2
10. Nsi{1} 0.93506270  0.02022720 46.22799 0.0000000¢

Dependent Variable NS1 - Estimation by Least Squares
365/Year Data From 1997:02 To 1997:261

Usable Observations

Degrees of Freedom

251



Centered R**2 0.920787 R Bar **2 0.918262

Uncentered R**2 0.974350 T x R**2 253.331
Mean of Dependent Variable 250.69313462
std Error of Dependent Variable 173.81411233

. Standard Error of Estimate 49.69319932
Sum of Squared Residuals 619822 .92871
Regression F(8,251) 364.7078
Significance Level of F 0.00000000
Durbin-Watson Statistic 2.375807
Q(36-0) 76.397091
Significance Level of Q 0.00009908

Variable Coeff std Error T-Stat Signif
******************'**************'k**************************************t******
1. Constant 9.51281486 19.22505105 0.49481 0.6211646
2. P -0.00056786 0.00047006 -1.20807 0.2281570
3. D2 9.83287712 11.56185330 0.85046 0.3958807
4. D3 23.91222332 11.57229942 2.06633 0.0398230
5. D4 20.18024998 11.49195565 1.75603 0.0803024
6. DS .. 29.01791793 11.57656564 2.50661 0.0128226
7. D6 28.85198870 11.55803424 2.49627 0.013192¢%
8. D7 28.11140293 11.55420180 2.43300 0.0156733
9. NSl{l} 0.94704669 0.02017969 46.93070 0.0000000
Dependent Variable NS1 - Estimation by Least Squares
365/Year Data From 1997:02 To 1997:261
Usable Observations 260 Degrees of Freedom 251
Centered R**2 0.924445 R Bar **2 0.922037
Uncentered R**2 0.975535 T x R**2 253.639
Mean of Dependent Variable 250.69313462
Std Error of Dependent Variable 173.81411233
Standard Error of Estimate 48.53205249
Sum of Squared Residuals 591195.38975
Regression F(8,251) 383.8873
Significance Level of F 0.00000000
Durbin-Watson Statistic 2.331925
Q(36-0) 67.658101
Significance Level of Q 0.00108936
Variable Coeff Std Error T-Stat Signif

I3 A 22 AR S 2R S AR E RS SR AR AR R R AR A R R X R R R R I R R X A R A A E AR AR E A RS S A EEERETEEE SRR R R R R R R R X X
1. Constant 19.61692549 17.28869868 1.13467 0.257597C
2. P -0.0008058¢8 0.00046033 -1.75068 0.081223¢
3. ET2 9.52779565 10.29872089 0.92514 0.355779¢
4. ET3 27.97054794 10.28565939 2.71937 0.0069972
5. ET4 27.12341545 10.39869126 2.60835 0.009643¢
6. ETS 19.05355310 10.62460811 1.79334 0.074122(
7. ET6 44.,01393580 10.75656488 4.09182 0.000057"
8. ET7 33.32215597 10.43399412 3.19361 0.001584°¢
9. NS1{1} 0.93547444 0.01979605 47.25561 0.000000¢

Dependent Variable NS1 - Estimation by Least Squares
365/Year Data From 1997:02 To 1997:261

Usable Observations 260 Degrees of Freedom 244
Centered R**2 0.931264 R Bar *¥*2 0.927038
Uncentered R¥*2 0.977743 T x R¥*2 254 .213
Mean of Dependent Variable 250.69313462

Std Error of Dependent Variable 173.81411233



tandard Error of Estimate
um of Squared Residuals

46.94975356

537844.16379

egression F(15,244) 220.3863
ignificance Level of F 0.00000000
urbin-Watson Statistic 2.329152
(36-0) 61.838168
ignificance Level of Q 0.00470058
vVariable Coeff Std Error T-Stat Signif
************************************************************************t*****
Constant 12.73183141 31.20812091 0.40797 0.68365687
P -0.00075532 0.00045012 -1.67804 0.09462055
D 4.33325998 28.35119201 0.15284 0.87864899
D2 16.92999136 38.33635281 0.44162 0.65915737
D3 -19.99746393 38.33623678 -0.52163 0.60239872
D4 -22.49542327 34.29918239 -0.65586 0.51253287
D5 83.50701013 33.23030926 2.51298 0.01261739
D6 -32.09336404 32.42521060 ~0.98977 0.32326908
D7 -9.40524826 35.86033748 -0.26227 0.79333119
ET2 -7.86040424 39.98980291 -0.19656 0.84433532
ET3 47.57883667 39.99076584 1.18975 0.23530277
ET4 49.16743217 36.16440098 1.35955 0.17522636
ETS -64.95754777 35.20261506 -1.84525 0.06621320
ET7 42 .15279748 37.65056687 1.11958 0.26399392
ET6 75.60990170 34.50586288 2.19122 0.02938198
Ns1{1} 0.94128482 48.05436 0.00000000

0.01958792
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