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Zaman ve mekénla kisith reklém ve sauig, miisteriye sinirli bazi avantajlar saglarlar. Oysa
satrs promosyonu. miisteriyi hemen satn almaya zorlayan bir firsatlar toplanudir.

Bir bakima satis promosyonu, tiiketicinin kararini zorla etkileme cabasidir. Satig promos-
yonu, tiiketicinin, bilinen, aym kalitede olan, kiyaslanabilen avantajlar saglayan mamaller
arasindan, tek bir mamdle dodru itelenmesidir.

Satis promosyonunda, siiratle hareket etmek, rakipten once davranmak gsarttr. Gini-
miizde pazarlama, teknolojik bir yarisi andirmaktadir. Piyasay: ele gegirmek geredi, iretim
gereginden ¢ok daha 6nemli tutulmaktadir. Cok kere, Ustiin kalitede bir mamdl idretmek, ve
bunu giiclii reklémlarla tanitmak yeterli olamamaktadir. Bircok mamdller arasinda rekabet,
arttk her alanda daha cetin; ve fakat saug kosullari ise daha zorlu ve daha caprasik bir
duruma gelmistir.

Tiiketici, giinden giine artan bir oranda, secme olagamna ve hiirriyetine erismistir. Re-
kabetin ele avuca sigmaz bir sekilde gelisimi, satis promosyonu polmkas/n/n bilimsel
etidiinii ve bilingli uygulamasim gerekli kilmaktadir.

Satis promosyonu politikasi, bunun igin,

a) eylem seviyesini segmek: s6z sahibi merci, araci veya tiiketiciyi belirlemek:

b) bir plén, bir strateji hazirlamak;

c) hedefleri saptamak;

d) vasntalarr kullanmak: tanitma, bilgi iletme. gelistirme, canlandirma tekniklerini iyi
bilmek ve uygulamak gibi, dikkatle incelenmeye ve izlenmeye deder bir metod dizisi,
bir plénlama sistemidir.

Avrupa "'Satis Yerinde Rekldm" Enstitiisi Mddir yardimcisi Maurice Cohen'den geviri-
sini sundugumuz bu eser, satis promosyonunu karakterize etmek, ve siyasetini tanimlamak
agisindan, gercekten pek degerli, pek yararlidir.

Dr. Siiheyl GORBASKAN
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BOLUM 1.

SATIS PROMOSYONUNUN GELISTIRILMESI
1. PROMOSYON EYLEMLERININ COGALMASI

ikinci harbin sonundan bu yana, is diinyasinda gayet belirli bir gelisme dikkati gekmistir.
Bu gelisme, yeraldik¢a, ekonomik sorunian gorlis sekliyle, bunlari ¢dziimleme yollan da
degismistir.

Artik, bazilannin “pazarlama ¢ad1” dedikleri ¢aga girmis bulunuyoruz. Bunda, piyasayi
fethetme geregi. lGretme geregine Ustiin tutulur. Eger bugiin, Gretmek. zorluk arzetmiyorsa
da, satista durum, hi¢ de boyle dedildir. Satis kosullan gok daha ¢aprasik bir hal almistir,
Rekabet daha cetindir. Tlketici daha $imariktir. Ve dolayisiyla satig, otomatik olarak
yeralmamaktadir.

Mikemmel kaliteli bir mamdl Gretmek, ve bunu gereken rekldmla tanitmak, satigini sag-
lamak igin yeterli degildir. Halk talebinin, Ureticilerin arz kabiliyeti Gstine giktigi kithk
devrinde, bu yeterli olabilirdi. CUnk, ¢aresiz kalan tiketici herseyi kabullenmek zorundaydi.
Daha disik bir kaliteye, diriist olmayan bir dagitima, satis sonrasindaki kusurlu servise
boyun egme durumundaydt.

Gunimdzde, nisbeten bollugun basgoOstermesiyle. piyasanin 6z sartlan dedismis bulun-
maktadir. Bundan bdyle, halk. benzer kalitede mali. ayni oranlarda kalan fiyata bulabile-
cedini bilmektedir. Dolayisiyla, artik ezbere secmemekte, etiid etmekte, kiyaslama yap-
makta, bir markay bir diderine tercih etmeden, iyi ve koti taraflarnini tartmaktadir. Dene-
bilir ki, gagdas ekonomi, hi¢ dedilse, simdiye kadar bundan yoksun kalmis olan tuketiciye.
se¢me olanagini saglamistir; ve b§ylece, onu hirriyete kavusturmustur.

Tiketici kitlesel dretimi olumlu kargilar; ¢clinkl, onun sayesinde, teknik olarak daha gelis-
mis ve safsatali bir mamdli, gin gegtikge azalan fiyatlara elde etme olanagini bulur.
Serbest rekabetin de varhd: dikkate alinirsa, goriiliir ki, daha iyi mamudlleri daha da iyi
fiyatlara teklif eden. bir slrl ticaret teklifi tiketiciyi cevrelemistir.

Bir bakima, bu ¢ag, ireticiler hdkimiyetinin sonunu getirmistir. Cinki bunlar artik, piyasa
kanunlarina boyun edme zorundadirlar. GUnimiizde, devamli bir is hacminin temini
istenmekteyse, durmadan piyasa gereklerine uymak, bir zorunluktur. Uretici olarak kendi
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gorisinl kabul ettirmede calisacak olan kisi. bunu sadece, kitle isteklerine uygun mallan
piyasaya sirerek gergeklestirebilir. Bu arada bunu, gayet giicli bir reklm kampanyasiyla
destekleme zorundadir.

Zamanimiza gok uygun olan bu gériis, Greticileri, piyasada kalmaga devam etmek iste-
dikleri takdirde, kendilerini durmadan islah etmege zorlar. Her seviyede getin bir rekabetin
yeralmasi, dretim liderlerinde dinamik bir ruhun dogmasina, ve gelismesine yolagar.

Tek sozle, bu savasma durumu, kendini, devamh bir saldirganlikla belirtir. Giink(, biiyiik
zorluklarla elde edilen bir ticari pozisyonda uyuklamak, kimsenin kari degildir. Bir mamdil,
disiinilUp gergeklestirildigi anda, teknik olarak geride kalmaktadir. Durmadan yenilenmek
bir zorunluktur. Ayni sekilde. bir marka lehine, piyasada bir reklam kampanyasi belirdigi
anda, bir digeri o anda ona karsi ¢ikar. Rekabet, her yerde ve her sevivede belirmektedir.

Her yerde, satis istedi Ustin ve héakimdir.

Bu belirleme, piyasa kargasalarina karsi, dinamik bir tutumla dile gelir. Piyasa kanunlarina
tdbi olmama; fakat, tiiketici tarafindan kabul edilecek, ve hattd istenecek bir kanunu
kabul ettirme cabalan sirdirtimektedir. Bdylece, satis dleti, daha etkin olmasini saglamak
icin, halk nezdinde inceltilir, yontulur, perdah edilir.

— Piyasa etiidleriyle, tiketicinin gercek ihtiyaclarin karsllayacak olan mamadllerin sap-
tanmasi kabildir.

— Mamdl arastirmalariyla, tiketicinin zevklerine uymak kabildir. Artik salt kuramsal

deneylerin yapiimasi sézkonusu degildir. LAzim olan, yeni Uretim kavramlarinin gelis-
tirilmesidir.

— Mamdllerin son sekillerini verdirmekte, misterilerin arzulan gézéniinde bulundurulur.
Sekiller, ambalajlar, tiketicilerin bilinen tepkileri fonksiyonu olarak diganilir.

— Satis noktalarinin segimi, tiketicilerin dikk&nlara ugrak kurallan bilindikten sonra,
yeralir. ondan sonra da, dagitimdaki degisimler takibedilir.

— Reklém kampanyalan, halk gidilemesinin analizi yapildiktan sonra, etid edilerek,
en inandinci delilleri bulup, arzedecek sekilde hazirlanirlar.

Bdylece, Uretim kadar sati, nihal alicinin arzularina hirmet ederler. Her sahada, pivasa
zorunluklarina boyun egilir, ve bdylece, piyasanin daha iyi fethedilmesine galigilir. Halki
daha iyi tamimak, ve bu sayede onu daha gabuk kazanarak, daha uzun sireler igin elde
tutmaga yénelmis bir yansma sariip gitmektedir.

Bdylece, herbiri edinmis oldudu yeri tutmada caligan markalar arasinda, Kiyastya rekabet
belirir. Daima basta gelme zorunlugu, bunlarin g¢etin sartlara g6giis germelerini gerektirir,
Malzeme yatirimi, ticari yatinmlar, insancil yatinmlar, hepsi, tiketicinin istemekte oldugu
mamali <;abuk,,v‘e iyi sekilde imal etme yolunda seferber edilmis bulunurlar.

Hendz amortismani islemeyen malzeme, zamanimi gegirmig bulunur; heniiz piyasada
yeni yer yapmis olan mamdl, daha gigli markalar tarafindan gegilir; bir sartlanma, yara-
tlmis ve yayginlasmis oldugu anda, yeni teknikler, yeni bir tipi ayuka ¢ikanrlar, henilz
taze yerlesmis bir renk, yeni bir moda tarafindan golgelenmis bulunur. Halka arzedilen
mamdllerle, &nin ihtiyaci arasinda yeralan devamli fazdan ¢ikma olayina taniklik edecek
Orneklerin burada s6zii edilebilecek sayisi sonsuzdur.



Bu durum, bariz ve bilyiik sakincalar arzeder: Ureticiler, artik, sirim garantisiyle blyik
serileri {retime koyacak durumda degildirler. Ustelik, kisa vade iginde, gegilecedini bilme-
dikleri prosedelere malzeme yatinminda bulunmalan zorlasmaktadir. Dolayisile, Greticiler,
nisbeten emniyetsizlikle kargilasmaktadiriar.

Kaygulan Gretim olmaktan c¢ikmistir. Artik ana kaygu., mali satabilme garantisini elde
etmektir. Satmakla da yetinilmez, gabuk satmak ve boylece, piyasanin ep saglam kisim-
lanni tutmak esastir.

Bu politika, ancak, gayet glcli rekldm ve promosyon imkénlannin harekete gecirilme-
leriyle makbul olabilir. Netice olarak mamdilerin meziyetlerini 63en, ve tiketiciyi, bir
digeri yerine bir belirli markay: almasi yoniinde etkileyen rekldmlann belirdigi goriimastar.
Sistematik olarak sirdirilen halki uyarma hareketi, gercekten mamdllerin belirginligi
varoldugu takdirde, etkili olabilmektedir. Fakat belirli bir miktar benzerlii nedeniyle,
mamllleri birbirlerinden ayirdlama olanadi yokoldugu takdirde, rekldm, kitleleri siirik-
lemekten yoksun kalir.

Iste 0 zaman, halka baski yapmanin yeni sekil ve formiillerinin gogaldiina tanik oluruz.
Bunlardan maksat, 6ze/ bir avantaj vasitastyla, mamiller arasindaki farki belirlemektir:
anahtarlik veren, gesitli ambalaj arzeden, primli satislan olan, yansmal, hediyeli, ikrami-
yeli. esantiyonlu, pay kuponlu mamadiler.

Bu promosyon harekitinda gériilen ¢oQalma, yersiz degildir. Bir propaganda ihtiyacina
cevap verir, ve misteriyi hassaslandirmanin geginilmez zorunluk halini alacagi rekabet
durumunda vyeralir. S6zkonusu hassaslandirmanin ¢esitleri sunlardir:

— Ona dolaysiz hitap.

— Ona ek avantajlarin arzedilmesi.

— Bir mamdl satinalmak igin ek nedenlerin yaratilmasi.

— Salt maddy saikleri gudilemek. .
Boylece, satis promosyonu, tiiketicinin kararin: zorla etkileme gabasi olarak belirir. S6zkonu
tiiketici, bilinen, ayri kalitede olan, kiyaslanabilen avantajlar sajlayan mamdliler arasinda

bocalamaktadir, ve onu, bir tek mamdle dogru itelemek sdzkonusudur. Buna promosyon
derler.

2. BU GELISMENIN NEDENLERI.

Promosyon eyleminin bu gelismesi nedenlerini analize etme8e caligirsak, goririz ki,
esasinda, bu yeni akimi dogurmus ve destekiemis olan unsur, serbest rekabettir.

a) Rekabetin artmas: :

Daha 6nce anlatmis oldufjumuz Uzere, rekabetin ele avuca simaz gekilde geligmesi,
promosyon eylemlerinin ¢ogalmasi sonucunu dourmaktadir.

Faal bir rekabete karsi tegebbisler, durumlarini muhafaza etmek igin, savunma ve kargi
koyma teknikleri uygulamak zorunda kalmiglardir. Yeni ticaret stratejisi, rakip markalari,
geleneksel savunma araglariyla degil, olaganlstii vurucu kabiliyette silahlarin kullanit-
masiyla kargilamayi gerektirir. :

Dolayisiyla, rekabet ekonomisinin yeni verileri, kaginilmaz olarak, yeni bir ticaret miicade-
lesini sart kogarlar. Bunda, satis promosyonu, ginimizin en etkili ve vurucu silahi du-
rumundadir.



b) Yeni mamdllerin sirilmesi :

Bu rekabetin her sahadaki dolayli sonuclarindan biri, her anda yeni mamdllerin belirme-
sidir. Bu.arada, suratle hareket, rakipten evvel davranmak. sarttir. Cagimiz. teknolojik
yangma ¢agidir. Kitle tarafindan kabul edildigi anda, mamdlln, tiketicinin dedisen zevk
ve ihtiyaglarina uydurulmasi. onlara gore degistirilmesi sdzkonusudur.

Tesebbisler, cok az zaman icinde yeniliklerini tanitma zorundadirlar. Béylece, mamdllerin
provasini saglayan promosyon teknikleri meydana gelmektedir. Kupon, esantiyon dagi-
timlan, bunlardandir.

c) Reklam maliyetinin yiksek olugu :

Ozellikle Birlesik Devletlerde yapilmis olan bazi tesebbis etudlerinden anlasilmis ol-
duguna gore, reklam maliyetinin gittikge artma egiliminde olmasi, promosyona halen
baglanmakta olan 6nemi izah edici niteliktedir. Her glin mamallerini sirmegde aligik olan
tesebbisler, sene boyunca. 6nemli meblaglan gorkemli rekldmlara yatirmaktan kagin-
maktadirlar. Daha miildyim, daha ¢ikarlr (ekonomik), ve hig olmazsa, beklenen sonuglarla
oranlanabilen ve krsa vadeli olarak rantabl olan imk&nlan kullanabiimek istemektedirler.

d) Yeni dagitim sekillerinin yayiimas: :

Cagdas dagitim usullerinin yayilmasiyla, promosyon tekniklerinin kendiliginden meydana
gelmeleri de bir ihtimaldir. Geleneksel satigta, satici, tavsiyeleriyle, gizli musteriyi etki-
lemegde calisirdl. Ginumizde, saticisiz, serbest satish dikkénlarda. veyahut da Ustiin
pazarlarda (sGpermarket) saticinin bulunmayisi, tesebbusleri, halka baski yapmanin
yeni yollarini bulmaga itelemektedir. Bu nedenle. pazarlama satig yerinde rekldm (S.Y.R.)
paketleme (packaging) ve Ozel satiglar belirmistir. Buniar, dagitimdaki cesitlemeye uyan
promosyon teknikleridirler.

e) Halk zevklerinin esnekligi :

Promosyon harcamalaninin artmasiyla ilgili gbriilen son faktor, halk zevklerinde belirli
bir esnekligin belirmesidir.

Eskiden, tlketici, ¢cok az marka degistirirdi. Aile ocagdinin geleneksel olarak kabul etmis
oldugu markalan tutardi. Arzedilen marka sayisi zaten kisikhydi, ve bu nedenle de,
marka degistirme§e az heves gdsterirdi. Mamdliin kalitesivle memnun kalan tiketici bir
degisme ihtiyactmi hissetmezdi bile.

Gandmuizde, tiketici, her yandan .kiskirtiip tesvik edilmekte, ve marka degdistirmege
gucli olarak itilmektedir.

— Arzedilen mamuller sayisi her giin artmaktadir.
— Rekldm sayesinde, tiketici, ¢ok daha iyi bilinglenmistir.

— Ordinator vasitastyla bilginin gelismesi, bu bilinglenme prosesisiinii daha da hiz-
landirma egilimini gdstermektedir. Bugilin, bazi prosedeler, daha bes yillik varliklan
sonunda bilinmektedirler. Eskiden, boylelerinin varliklarindan haberdar olmak, 30 ile
40 yil kadar bir sireye baghydi.
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— Ulastirmadaki gelisme, (hele ugak), bir yandan {icra mamallerin, diinyanin 6biir yanin-
dan gelen mallarin, teminini kolaylagtirmakta, 6te yandan da zevklerin gelismesine
katkida bulunmaktadir.

Bu degisiklikler, tesebbisleri, mamal bilgisini tesvik eden, (gosteri, tadlama) ve satinalmaya
iteleyen, yeni promosyon tekniklerini bulmada zorlamaktadirlar.

L)

f) Gunimiizdeki diinyanin genel olarak geligmesi :

Bu gelismenin nedenleri ¢ok sayida gériiniirse de, esasinda, halen gériilmekte olan prose-
sisiin temelinde, teknolojik gelisme ile ekonomik gelisme yatar.

Her sahada veriler degismis, halka etkinin yer.\i cesitlerini dodurmustur :

— insanlar daha fazla seyahat yeni mamdlleri tatmak isterler.
etmektedirler.

— insanlar konfor ararlar. kendilerine hitabetmek, bunun igin evlerine girmek
gerekir. (dolaysiz rekldmin, ve muhaberatia
satisin gelismesi)

— insanlar buyik bloklarda ticaret merkezlerinde ve Ustiin pazarlarda aligveris
otururlar yaparlar
— kadmlar galigir arttk her gin degdil. devresel olarak aligverige

cikarlar (birgok birimler halinde satis) Hazir yemek
aranir, en az zahmet veren ¢oziim tercih edilir.

— evli giftler her yandan onlara ek avantajlar saflamak gerekir.
kigkirtilmaktadirlar

Bu noksansiz gelisme, tam bir feveran halinde olan bir tiiketici kitlesinin hassaslandirmak
ve candamarina basmak igin, satis promosyon hareketlerinin neden gerekli olduklarni
izah etmektedir. Sézkonusu olan, halka yaklasmak, ve bilingli veyahut da bilingaltinda
istemekte olduju mali ona sunmaktir. (Bir hizmet, devamli avantaj, satista kigisellik).
Oysa, bunu, sadece satis promosyonu temin edebilir.

3. PAZARLAMA BONYESINE, SATIS PROMOSYONUNUN YERLESTIRILMESI.

Diger ticari gelisme tekniklerine kiyasla, satis promosyonunun simdiki gelismesi bilindik-
ten sonra, bu disiplinin, pazarlamanin binyesinde, hangi pozisyonun tuttuunu sormak
yerinde olur.

Herkes tarafindan bilindigi (zere, marketing (pazarlama) ihtiyaglanin saptanmasindan
sonra, gizli bir piyasanin fethedilmesi olanadini safjlayan imkénlarin timidir. Daha
birka¢ yil 6ncesine kadar, pazarlamayla promosyon arasindaki iliskiler iyiden iyiye belir-
memisti. Fakat bugin, “marketing mix” (pazarlama harmani) kurami sayesinde, timian
dedisik tekniklerinin ic mekanizmasi, dakik olarak gorllebilmektedir.

“Marketing mix”, bir pastacinin, pasta hamuru yaparken, un, seker, maya, yag gibi degisik
unsurlan harman etmesine (“‘mix”) benzetilebilir. Pasta, ancak, tim bilesim maddeleri,
gereken dozajda kullanilmis olduklan takdirde yapilabilir. Un biraz fazla kagarsa, pasta
agir olacak, yumurta akinin biraz fazla olmasiyla, pasta tutarsiz olacaktir.
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Bu kiyaslama ilgingtir. Clnk{, satisin gercek prosesisini anlatmaga yarar. Satis sadece.
dozaji verilmis tim bilegim maddeleri terkibine girdigi halde yeralabilir. Bir unsurun yoklugu,
veyahut da bir tek faktériin fazlahd, dengeyi bozmaga yetecek, sonug yanls olacaktir.
Teslim etmek gerekir ki, (sézkonusu pastada oldugu gibi) satig. sadece tim iyi formdl-
lendigi takdirde basarili olur.

"Marketing mix” e giren bilesim maddeleri hangileridir? Amerikalilar, on tane kadarini
sayarlar: (“produckt”, “pricing”” “branding”, “channels of distribution”, "packaging”.
“physical handling”, “personnal selling”, “advertising”, “promotion”, “disp ay”,
“servicing”) .Ancak, anlatim kolayhgini sadlamak igin biz, sadece bes tanesini ele alacagiz.
Soyle ki :

TICARILESTIRMEK:
'

SATIS HALKLA

MAMUL DAGITIM REKLAM PROMOSYONU ILISKILER

Bir mamulin satimasi igin. asagidakiler gereklidir :

1. Mamal. tiketicinin her aradi§ini arzedebiimek U(zere, arzulanina uygunlukla etid
edilmis olmalidir. Tatmin edici bir form{l, adamakiili bir ambalaj, ¢ekici bir fiyat vs. gibi.

2. Dagitim, yeterli olmalidir. istenen sayida miimessilden olusan bir sebeke gereklidir.
Potansiyel satig noktalarinda, yeteri kadar kbk salinmis olmalidir.

3. Rekidm, marka lehindeki mesajini basariyla iletmeli, mamdlin s6hretiyle tasarmini
(imajim) gelistirmelidir.

4. Satig promosyonu, tiketici ile satilacak mamdl arasindaki engelleri kaldirmalidir.

5. Halkla iligkiler, tesebbisle gevresi arasindaki iliskiler yéniinden musait bir iklim
yaratirlar, (tedarikgi, misteri, amme glgleri vs.) ve bdylece, mamdl ile gevresi arasindaki
iligkileri islah ederler.

Bu elemanlardan birinin yokolmasi halinde, satis, tatmin edici olmayacaktir. Miikemmel
kaliteli, iyi dagitilmis. promosyonu iyi olan bir mamQIi ele alalim. Taninmis olmadigs
takdirde — rekidm yoklugu halinde — Kkitlese! capta satilamayacaktir, ve halk, tercihini,
taninmis markalara yoneltmede devam edecektir. Clinkl. taninan marka, halk goéziinde.
bir garanti teskil eder.

Bu deYisik unsurlann araya karigmalar zorunlu mudur? Bunun cevabi, ve unsurlarin hangi
dozajlarda karigmalan icabedecedi, tamamen mamdle badlidir. Simdi s6zini etmis ol-
dufumuz oOrnekte, pazarlama yatinmlannin en blydk kismi, rekldma verilmelidir. Su
denkleme varilacag muhtemeldir: Rekldm % 75, Mamdl % 2. Dagitim % 13, Satis pro-
mosyonu % 5. ve Halkla iligkiler % 5.

Eger. ticari kdklesme yetersiz ise, agirhk ,ticaret harcamalarina verilecek. ve satis ekibi
gugclendirilecektir. Tesebbls kendi sektoriinde yeterince taninmamissa, kamu oyu, genel-
likle, tekrarh ve i1srarh halkla iligkiler hareketleri sayesinde hassaslandinimagda calisilacaktir.
Rekabetin gittikge saldirgan olmas: karsisinda, satis promosyonuna adirhk verilecek,
kars) saldin hareketleri dizenlenecektir.
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Boylece, uygun dozajlar sayesinde. eldeki imkanlar harekete getirilerek, 6zel durumlar
sonuglandirilir. Bir yerlestirmenin yapilmasi gerekirken, bir rekldm kampanyasinin gelis-
tirilmesi, temel bir yanhs teskil eder, ¢link(, koklesme yetersiz oldugu halde, reklam etkisiz
kalir.

Satis promosyonlannin bir gelismesine isaret eden simdiki goris yéniinden teslim etmek
gerektir ki, aninda yapilan “marketing mix” genellikle, promosyon harekatina daha biyik
Onem verir. Ancak bu, rekl&m veya da@itim zaranna yeralmamalidir. Onlar zaten zorunluk
teskil ederler. “Marketing mix”i olusturan unsurlann terkibi, 6te yandan, hierargik bir
kiymet arzeder. Ciinkii. Mamd{/. basta gelir, esas odur. 2 ci derecede Dagit/m vyeralir.
Onsuz, satisin yeralmasina maddeten imkan yoktur. Rek/dm Gglincl sirada yeralir. Sadece
onun sayesinde mamiille ilgili bir tasarim, yerlesir ve sirekli olur. Satrs promosyonu, sadece
4 ci sirada, mamdl Oretilmis, koklendirilmis ve dagmilmis olduktan sonra ise karigir.

Cagdas gelisim, satis promosyonlannin ¢ok daha sik olarak, kullanilmalanni icabettirmek-
tedir. Fakat bu, rasyonel olarak yeralmalidir. Tum denge bozulmamali, pazarlamanin,
esas olarak goérduga temel unsurlar, kiymetlerinden kaybetmemelidirler.
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BOLUM 2

SATI§ PROMOSYONUNUN TANIMLANMASI:
1. SATIS PROMOSYONU ve TICARET (HAREKETLERi) EYLEMI :

“Promosyon" deyiminin “Satis” deyimiyle irtibath olarak kullanilmasi, sézkonusu teknigin,
esasinda. ve tanimlanmas: itibariyle. ticari olduju sonucuna varan bir ¢agngimin yapil-
masina sebep olur.

Bazilan zaten, satis promosyonunun, ticari eylemin ayrilmaz bir pargasi oldugunu iddia
edecek kadar ileri giderler. Ustelik, cogu sefer, bu fonksiyonun “satis” kismina bagh
oldugu da gorilir. Hele Avrupa’da, bu, istisnasiz olarak kabul edilebilir: Satis promosyonu,
dolaysiz olarak. Ticaret isleri Midirligiine baghdir. Ve o zaman da, bu teknigin. gergekten
ticaret eyleminin bir pargas! olup olmadi§: sorulabilir.

Ticaret eylemiyle satis promosyonu, Gylesine icli dish olmuslardir ki, onlan ayiran dzel-
liklerin neler oldufunu ayirdetmek, imkénsiz gibi bir seydir. Burada, ortak noktalanni
saptama@a c¢alisalim ki, farklarini sonradan gorebilelim :

a) Satig promosyonu sorumlulan :

Simdi de sdylemis oldugumuz gibi, satis promosyonu, pratikte, satis1 idare edenlerin
elindedir. Bir miiessesede promosyon islerine bakan arandidi halde, bunun Ticaret Mudurd,
veya Satis Sefi oldugu gorilebilir. Fakat Pazarlama Midri de bu fonksiyonu (zerine
almis olabilir. Reklam Sefi, veya ihracat servisi sefi de bu géreve bakabilir. Bu kadar degisik
bir promosyon anlayisi karsisinda, herkesi bir dodrultuya getirmek zordur.

b) Satisla baglant: :

Satigla baglanti gézle gorinir oldugundan, bazi tesebbislerin, promosyonu, ticaret
eyleminin timinden ayirmakta zorluk cektikleri anlagiir. Mimessillerini talimétsiz olarak
yola sevkeden bir firmay: ele alahm. Bu ansizin, onlara, satig taliméatlanint dakik olarak
vererek yardimci olmayi kararlastinr. Satis mdldhazalaninin yazilmas) ve yapiimasindan,
Satis Promosyon Kismi sorumlu olacaktir. Clnki, gergekten takdir edilmektedir ki, bu
denli bir isi yapmak, promosyon isi yapmak anlamina gelir.
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Boylece, ticaret eylemini ikiye ayirmak egilimi vardir:
— satisin kendisi, yani ekipteki mimessiller tarafindan yerine getirilen gérev

— satisa yardim : bu, satigla ilgili her sey, onu kolaylastiran her unsurdur : satis el kitap-
lan tartisma dizenleri, (argumentaires) numune ¢antalan (marmottes - numuneleri
igine alan katlanir ganta)

c) Migteri zimresi :

Bir diger anlagmazlik kaynadi. musterilerin genellikle, ayn: kisiler olmasindan ileri gel-
mektedir. Reklam, pratikte, sadece tiketicilere yOnelmigtir. Oysa. satis promosyonu.
satis kadar, perakendecilerle toptancilara yonelmistir.

Birgok satis promosyon eylemi, daditicilar nezdinde gergeklestirilir. Bu sorunun verilerini,
bir kat daha g¢aprastinr.

d) Fonksiyonlar :

Rekldmin, “halki satinalmada glidileyecek bir mesajin iletiimesinden” ibaret oldugu
gorisu kabul edildikten sonra, satig ile rekldm arasindaki farklar agikga belirmektedir.
Oysa, tersine, satis promosyonunun fonksiyonu, satisin ¢gok yaninda kalmaktadir. Primli
satig, gruplu satig, veya ikiz (ikili) satig, satig hacmini artirmagda yonelmis promosyonel
eylemlerdir.

e) Satig ile satig promosyonu arasindaki fark :

Ticaret eylemiyle rekldm eylemi arasindaki ve kargasalik yaratan baslica ortak noktalan
gbzden gegirdikten sonra, ana farklari belitmemiz mimkin olur:

TICARET EYLEMIYLE, SADECE KOKLENDIRME (YERLESTIRME) SAGLANIR — Sati-
cinin misyonu, mamd@lG perakendeci nezdinde yerlestirmek, ona kok saldirmaktir. Dola-
yisiyla, mal, en avantajh yoniyle arzetmek igin elinden geleni yapacaktir. Bu bir kere
satici tarafindan kabul edildikten sonra, mimessil, siparis fisini doldurur, ve teorik
olarak, isi bitmis olur. Satmis bulunmaktadir. Malin halka yenibagtan satiimasini temin
etmek. artik ticcarin igidir.

Promosyonel eylemle, satis kadrosunun dar ¢ergevesi otelerine gidilir. Satis sonrasi ilgi
konusu olur. Birkag yildanberi belirmekte olan promosyoncu mimessiller, ge¢misteki
mimessiller gibi, siparis defterini doldurmakla yetinmiyorlar. Tliccarlara satigta yardimci
olmakta, tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Hatta, isini yoneltmede kadar ileri gitmektedirler.
Boylece, satigl, satiy promosyonundan ayiran unsur, agikga belirmektedir.

TICARET EYLEMI, DEVAMLI BIR VAKIADIR — Satig, giinlik bir durumdur. Zaten,
sUtclllik gibi bazi branglarda da, satis her gin yeralir. Mamdllerin arzedilmesi, teslimat
problemi, satis sartlan, bunlar hep ticaret eylemine dahildirler.

Satiglan arttirmak igin ek bir caba sarfedildigi anda, ve bunun i¢in olagandan aynlan bir
bilgi veya gidileme kullanilarak saticilanin satisi gergeklesme yolunda ilgileri ¢ekildi-
ginde, sGzkonusu olan, bir satis promosyon eylemidir.

Satis, ginlik, bayagdl, normal bir idare karakterindedir. Oysa promosyon, bir seferlik
yenilik getirdiginden, rutine karst cikacak karakterdedir. Clinkd, promosyon, sadece
sinirh bir siire igin yenilik sagjladid) oranda iteleyici olabilir. Ticcar, teklifin sadece belirli
bir sre igin gegerli oldugunu bilmeli, ve o ylizden satinalmaga ydnelmelidir.
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TICARET EYLEMI, NORMAL BIR SERVISLE DILE GELIR — Sdylemis oldujumuzun
dolaysiz sonucu olarak, satis, normal ve devamli karakteriyle belirir. Limitte denebilir ki,
satis otomatiktir; (mekanik karakter tasir). Telefonla satis, bunu dogrular. Misteri tele-
fonla siparigini verir, ve arzusu otomatik olarak yerine getirilir.

Bunun aksine, satis promosyonu, her daim, beklenmedik bir eleman getirir. Mamdla
olajandan cikarir. Mimessil ile perakendeci arasindaki iligkileri adeta canlandinr, taraf-
larin karsilikli olarak uyuklamalarini 6nler. Burada satis, anormal durumda yeralir. Clnkd,
hediyeler verilmekte, iskontolar yapilmakta, bedava numuneler, esantiyonlar verilmektedir.
Geleneksel kurallardan aynilarak her yoldan ¢ekicilik yaratmagda c¢alisilir.

2, SATIS PROMOSYONU VE REKLAM EYL_EMi:

Satis promosyonunu ticaret eylemine baglayanlar yanisira, bu disiplinin daha fazla rekldma
kagan bir anlayisini savunanlar da vardir. O halde. satis promosyonuyla rekldm arasindaki
iligkilerin, satigla ilgili olarak yapmis oldufumuz analiz yéninden ele alinmalan gerekir.
Daha "dar iliskilerin varliini aramak s6zkonusudur.

a) Ortak noktalar :

— Cogu tesebbiiste, Satis Promosyonu fonksiyonu, Rekldm Midiir( tarafindan deruhte
edilir. Bu, promosyonu ticaret bolimiine baglayan anlayisa kiyasla degisiklik g6sterir.

— Satis promosyonu fonksiyonlarinin arasindan bazilarn, satigin kendisiyle dogrudan
dogruya ilgili degildirler. Ornegin, bir promosyon eyleminden, bir marka imajimi taze-
lemesi, veyahut da rekldma daha fazla “punch™ (yani wvurgu, etki) saglamasi
beklenebilir.

— Promosyonun mdgteri ziimresi, rekldminkiyle kangir. Geride kalanlan hassastandir-
makla kalinmaz, yeni tiketicilerin de markaya yonelmeleri saglanir.

— Promosyon ifadesi. 6zu itibariyle, rekldm cinsindendir. Halkmn, belirli bir sartlanmay:
satin almasi, veyahut da. rekldmcinin gayet iyi bildigi giidilemeler kullanarak, bir
varismaya katilmasi istenir. Bir mamQl halinde, rekldm. malin meziyetlerini Gver. Bir
promosyon halinde, rekldm, primi, veyahut da s6zkonusu yarnigmanin kurallarini tani-
tacaktir.

— Yayin vasitalarinin destekleri aynidir. Her iki halde de. duyurma, basin, radyo, televiz-
yon, sinema veya afis vasitasiyla yeralacaktir. Bir evvelki paragrafta da demis oldugumuz
izere, bir reklam, bir bildiri, rekidm cinsinden olabildidi gibi. promosyon cinsinden de
olabilmektedir.

Birgok yoniiyle, satis promosyonu, rekldmla kangstinlir. Ve ¢odu sefer, ilk bakista farklan
gormek zordur. Dolayisiyla, bu tekniklerden herbirine 6z olan unsurlari analize etmemiz
gerekir. Binyeleriyle (articulations) (baglantilariyla) isleyislerini, o zaman daha iyi anlaya-
cagizdir.

b) Rekldm eylemiyle promosyon eylemi arasindaki farklar :

REKLAM EYLEMI DEVAML! BIR ZORUNLUKTUR : — Bugin rekldmin devamh bir
zorunluk oldugu teslim edilmektedir. Ne olursa olsun, markay: saglamca kéklestirmek
isteyen her bildirici i¢in (annonceur) rekldm bakiginin devam ettirilmesi sarttr. Bunun iki
nedeni vardir :
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— Birincisi, sudur ki. rekldm, vzun vadeli sonuglar verir, ve tiiketicilerin dislincelerine
inceden inceye, iyiden iyiye nifuz etme yoluyla etkili olur.

— ikincisi sudur ki, tekrar, reklamin altin kurahdir. Burada. hakikaten uzun siren bir
galismanin yaptlmast s6zkonusudur. Tim bir mesaj serisi sonunda etkili olur.

Dolayisile, rekldm. halkin uzun vadeli bir egditimini 6ngorir. Zaten, rekldma ¢ok para ya-
tirmaksizin, bir marka imajinin, bir glinden Otekine yaratilarak yerlestirilmesi imkéansizdir.

Buna karsilik, satis promosyonu, “kisa vadeli”, gayet iyi éiciilebilen somut sonuglarla ka-
rakterize edilmistir. Fakat, ticaret eyleminde de oldugu gibi. burada, promosyonun istisnai
durumuna igaret etmek gerekir. Sasirtici sonuglanin alinmasi, sadece, halkin, kendisine
yapilan teklifin kiymetini anlamis olmasindandir. Ayni teklif, yil boyunca devam ettiri-
lirse, promosyon, etkisini. vurucu kuvvetini, tamamiyle kaybeder.

Nihayet. suna isaret edelim ki. uzun siiren her promosyon, glicini kaybeder. Yani bir
bakima, dejenere olur. Aylarca sliren bir yarigma, kimseyi ilgilendirmez. Devamh olarak
prim veren bir marka, halkin hayaline hitabetmez. Devamli olarak fiyat indirimi teklif eden
bir mamdliin tasanmi, tedricen mevkiinden dlser. Satis promosyonu, devamli olmasindan
degil. peryodik olmasindan kiymet kazanir. Oysa rekldmda devamhlik esas unsurdur.

REKLAM EYLEMI, TUTUM SEVIYESINI DE ETKILER — Reklam derinlemesine etkiler,
ve tiketicinin esas tutumlarini degistirir. Kisi, rekldm baskisinin etkisiyle, farkina varmadan,
yavasga tutumunu dedistirir. Bu baski, kigisel gorisind alt Gst ettirinceye kadar agirhgini
hissettirir. Bu nedenle, rekldm uzun vadeli bir ¢abadir. Clinki. bir kisinin tutumlanm
derinlemesine bir an iginde degistirmek, sdzkonusu degildir.

Tersine, promosyon, davramglar seviyesinde etkiler. Bu demektir ki, eylem sonunda.
tiketici, belirli bir duruma kars1 tepki gosterir. indirim teklif edildiginde, tepki gostererek
ilgilenir. Fakat az sonra diger bir marka, ikiz (ikili) satig teklif eder. ve muisteri, yeniden
marka dedistirir. Rekldmin inandirmig oldugu kisi, markaya bagli kalir. Promosyonla satiga
sevkedilen kigi, her durumda. degisik edilim gdsterir. dedisken olur.

REKLAM EYLEMI, HALKI KITLESEL OLARAK ETKILER — Halkin genis bir kismini
hassaslandirmak igin. reklam, “mass - media” (Metinde ing) (kitlesel araclar) denen
vasatlan kullanir, ve bunlar sayesinde, bir anda, binlerce, hatta milyonlarca kigiyi etkiler.
Bir televizyon spotu, ayni anda. milyonlarca seyirci tarafindan gorulir. Bir dergide gikan
ildn, birka¢ ylizbin okuyucu tarafindan gorGlir; sinemada. arada oynanan bir rekism
filmi, salonda bulunan kisilerin hepsi tarafindan goratir,

Promosyonda. tersine, dolaysiz temaslar aranir. Clinki, bu, misteriyi gercekten hassas-
landirmak igin en iyi usdl olarak kabul edilir. Yani, bir bakima, seyyar saticinin bagirmasiyla
misteriyi etkilemesi haline bir donistir bu. Burada, her eylem kisisel bir temasi éngérir.
Numune. ¢ogu sefer, elden ele verilir; evde yapilan gosteriler, ev sahibesinin 6niinde
yeralir; dolaysiz rekldm mesajlan ¢ogu sefer. tecrid edilmis olarak, posta kutusuna gelir-
ler. satis yerinde yapilan rekldm, dikkéna giren kisileri etkiler.

REKLAM EYL_EM/ BAZI ENGELLERLE KARSILASIR — Bazi sorunlar, sadece reklam
eylemiyle c6zimlemege imkan yoktur. Ornegin. kullanmakta oldugu mamdlden son derece
memnun olan ev kadini, marka degistirmez. Buna sebep yoktur. Dinyanin en iyi reklami
ona marka degistirtemez. Fakat, rakip marka ona. glinin birinde. bir numune verir, bunu
Ucretsiz olarak evine birakirsa, ev kadini, yeni numuneyi kullanmamaziik etmeyecektir.
Eger. yeni mamdl performans: itibariyte kullanmig oldugu markaya kiyasla. daha yiksek
ise, ev kadinimin aliskanh@ini dedistirecedi muhtemeldir.
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Boylece gorulmektedir ki, bazi durumlarda, halktan gelen engeller vardir (atalet, ilgisizlik,
aliskanlik gici) ve bunlar. rekldmin nifuzunu yavaslatirlar. Ayni sekilde, ticaret engel-
lerinin de belirmesi s6zkonusudur, ve bunlar, sadece satig promosyonu yardimiyla orta-
dan kaldinlabilirler.

REKLAM EYLEMI, NISBETEN ICE DONUKTUR, VE TECRIT EDILMISTIR — Bir reklam
eylemi, belli bagh bir tim seklindedir. Hedefleri saptayan, kampanyay: sekillendiren, ve
onu zaman i¢inde planlayan uzmanlarin isidir. Yan servisler, ve 6zellikle, ticaret bolimunan
harekete gegirilmesiyle, oranh bir entegrasyon saglanir, ve kampanya, fazla zorluk cik-
madan seyredebilir. Unutmayalim ki, rekldm eylemi, bir tanitma yaratmada c¢alisir, bir
tasarimi yerlestirmede yoOnelir. Bu, kapsamh bir hedef olup. idareden ayndur.

Satis promosyonunda, ticari mekanizmayi, bir an igin dahi olsa, ayirmak s6zkonusu degildir.
Tim eylemlerin, daha iyi bir sémiiri elde etme ‘yolunda satis seviyesinde uydurulmas:
gerekir. icabinda, rekldm kampanyas: sirasinda. tegebbiisiin kendisini dne siirmekten
kagimlabilir. Fakat gruplanmig satigh bir satis promosyonu halinde. harekat sessiz sedasiz
gergeklestirmek s6z konusu degildir. Clnki :

— fiyatlar sadece gegici olarak degisecektir.

— mimessiller, promosyonu takdim etme zorunlu§unda olacaklardir.
— perakendeci kdr haddinin entegral olarak muhafazasi gerekecektir.
— teslimat sartlan gegici olarak de@ismis bulunacaktir.

— malin takdimi, bir slire i¢in deigik- olacakti.

Dolayisile, promosyonu tecrit etmek (yalitmak) ve onu ba§imsiz bir teknik haline getir-
mege imkan yoktur. Cilinkii. kacinilmaz olarak. ticaret eylemi ve hatta rekldm eylemiyle
iliskiler oldurur.

3. Satig promosyonunun tanimlanmass :

Niye satis promosyonu ?

Deyim, “‘satiglan ilerletme eylemi” anlamina gelmektedir. Gergekten, sdzkonusu olan,
satiglan ilerletmek. gelistirmektir. Bunun igin her vasitadan faydalanilacak, fakat ayni
zamanda, mamdlin itilimi, y8ni ileriye atimasi da. saglanacaktir. Bbylece, marketing
metodolojisi bagrinda, hareket verici bir teknik sekillenmektedir.

Fakat' ayni zamanda. kavramdaki bu belirsizlik ylzinden promosyonun iki ayr gorisi
belirir :

— biri, satiglan artirmaja yarayan her seyin promosyona dahil oldufunu kabul eden
genis gorlstir. Buna gore, rekldm, ambalaj, halkla iliskiler, insancil iligkiler, hep prog-
rama dahil edilirler.

— lkinci géris daha dardir. Bazi satis tekniklerini isteyerek safdisi birakir, ve sadece.
kendi basina bir teknik teskil eden unsurlan ele alir. O zaman, satis promosyonu, ho-
mojen bir bltlin olarak belirir. birbiriyle ilgisi olmayan bir aletler yiim olarak degil.

Biz daha dar olan bu ikinci gorasi kabul ederek ele aliyoruz. Giinkii, A.B.D. de yerlesmis
goris budur. Ve bu teknikler bize, Amerikadan gelmektedirler. Avrupadaki promosyon
gorisil, bilgisizlik ylizlinden yanhs yén almis, deyim befenilmis. ve bu ylzden, her ¢esit
disiplin bunun kapsamina alinmigtir.
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Bundan Onceki sayfalarda, promosyonu ticaret eylemi ve rekldm eylemiyle karistirmaga
imkadn olmadigini gormuistiik. Bunlann arasinda yakin iligkiler vardir. Ancak, bunlar,
hepsini promosyon kapsamina alacak derecede yakin dedildirler. Yakin bir etlidiin yapil-
mamis olmasi nedeniyle Avrupada bu kavramlarnn ayird edilmemis olmalan biyiik hatadir.
Degisik promosyon tekniklerini gézden gegirdigimizde, (yansma, prim, numune, oyun,
Ozel satig, lotarya, gruplu satis vs.) gergekten goririiz ki, tim bu unsurlan rekldm kap-
samina almaga imkén yoktur. Ticaret eyleminde de yerleri yoktur bunlann. Ayni sekilde,
promosyonu, sadece satis sonrasi servisine adamak. bunun 6z anlamina karsi gelir.

Esasen, satis promosyonunun tatmin edici bir tanimlamasini saptamak igin, ilk basta,
on yargilan safdigi birakmak gereklidir. Edinilmis bilgiyi bir tarafa itmek, unutmak gerekir.
Ondan sonra, yapilacak is, bastan baslayarak, konuyu teknik bir muayeneye tabi tut-
maktir.

Bu is yapilinca goérilecektir ki; satis promosyonu :

— reklém degildir: Gergekten, fiyatlarda indirim yapmanin rekldm tekniklerine dahil
oldugu iddia edilebilir mi ?

— satrg degildir: Bir an igin olsa, bedava bir plaj oyununun, satislan artirmaga katkida
bulundugu kabul edilebilir mi ?

— uygulamaga konmug pazarlama degildir: Pazarlama yoniinden toplu olan prosesis,
hediye dagitimi gibi 6zel tekniklerle kanstinlabilir mi ?

— sauig, sonras: degildir: Bu bazi durumlarda gegerli olsa dahi. mantiki olarak., promos-
yonculann, satigi hazirlama maksadiyla, perakendecilere yapacaklan ugraklar bu
kapsama alinabilirler mi ?

— halkla iliskiler degildir: Bazi harekét, marjinal olarak goérinse dahi, (6rnedin: bir te-
sebbisin tesislerini ziyaret) burada da. primli satisin halkia iliskilere dahil oldugu
kabul edilebilir mi ?

— "merchandising”, yédni mal alim saum bilgisi degildir : Bu teknik. tammlama itibariyle
promosyon cinsindendir. Ancak. tenzildt kuponlarn dagitimi, veyahut bir yarigmayi
gerceklestirme gibi dedisik metodlan buna dahil etmek. gozéniine alinabilir mi ?
Promosyonu, bu degisik tekniklerle bir tutmak veya kanstirmak mimkin gorilayorsa,
nedeni. sadece, promosyonun, bazi yonleri itibariyle, bunlara has nitelikleri de igine
almasi yiziindendir. Ancak, timdyle ele alindiginda, bunlardan higbiriyle bir tutulamaz.

Avrupadaki tammmlamalar, tam tatmin edici olmadiklanndan. America Marketing Associa-
tion tarafindan vazedilmis olan bu tanimlamay) kabul etmeyi teklif ediyoruz : "in a specific
sense, those activities other than personal selling, advertising and publicity. that stimulate
consumer purchasing and dealer effectiveness. such as display, shows and exhibitions.
demonstrations. and various nonrecurrent selling efforts not in the ordinary routine”
(Kaynak: "A Glossary of Marketing Terms, “A.M.A. Chicago. 1960, p. 20)

(Orifinal metindeki bu tanimlama soéyle cevrilebilir :) “belirli bir anlamda; kisisel satis,
ilancilik ve rekldm, disinda kalarak, tuketici satinalimimi ve satici etkinligini gidileyen,
teshir, gosteri vk sergi, tatbikat, ve dedisik cinste, tekrarlanmayan, rutin disinda kalan
satis ¢abalan cinsinden faaliyetler”.

Demek ki, promosyon, satis olmayan, reklém olmayan, tlketicileri almaga gudileyen,
perakendecileri satiga iten, ve islerinde daha etkin olmalanni sajlayan bir takim teknik
olarak belirmektedir. Bu faaliyetler, sadece 6zel durumlarda yeralirlar, ve geleneksel
rutinden uzaklasirlar, aynilirlar.
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Bu tanimlamanin iyi yona, alisilagelmis “Satislan ilerletme§e yarayan her sey” gibi klasik-
lesmis bir ibareden kaginmasidir. Gercekten, satis promosyonunun fonksiyonu daima,
satiglan artirmak degildir. Asagida gbrece§imiz gibi, bazi uygulamalari, sadece reklam
niteligindedir, dolayisile, glidiilemenin s6ziini etmek daha yerinde olur; bu deyim daha
kapsaml ve geneldir.

Ancak, bir dnceki tanimlama, en yeni ve en son anlamlan da igine_alabilecek sekilde,
genisletilebili. O zaman, bu kapsam: kabul edebiliriz : :

“Bu, satisla reklémi tamlayan, tiiketiciyi satinalmaga sevkeden, perakendeciyi daha etkin
olmaga giidiileyen, zaman ve mekén icinde kisitlanmis olarak ek bir avantaj saglayan, bir
teknikler serisidir.”

Daha tam olan bu tamimlama. 6zellikle. Albert Frey'in goristinden faydalanmamizi saglar.
(Albert Frey, “Business Horizons“a ek. Indiana University, Bloomington. Ind.. Subat
1961) Cinkd, bunlarin tamlayici teknikler olduklanni o savunmaktadir. (“‘techniques that
supplement advertising and personal selling.”)

Kabul etmis oldugumuz tanimlamay: inceledigimiz takdirde, bundan evvel s6zini etmis
oldugumuz tekniklerden farkhi oldugunu teslim etmemiz gerekecektir. Satis promosyonu,
eylemler vasitasiyla, perakendeciler ve tiiketiciler seviyesinde ek ¢aba sadlayan tamlayici
bir teknik olarak belirmektedir. Bu eylemler:

— zaman ile kisitlanmis,

— mekén ile kisittanmistiriar, ve

— ek bir avantaj saglarlar.

Boylece, toptan olarak, satis promosyonunun temel karakteristiklerine igaret etmekteyiz.
Reklam ve satis devamliliklan itibariyle yeknesak olmakla beraber, satis promosyonu, halka
sundugu firsatlarla sivrilir. (“kaginlmayacak firsatlar”, “gorilmemis ucuzluklar”, “bir
daha ele ge¢cmeyecek imkénlar”“dir bunlar) Ve hemen satinalma zoru yaratir.

4. SATIS PROMOSYONUNUN KARAKTERISTIKLERI :
a) Ticaret yonunden :
Birgok bakima, satis promosyonu. ticaret eylemi mekanizmasiyla benzerlikler arzeder.

— Ticaret verilerini bilme zorunlugu,

— Mamdllerin pazarlamasini takibetme zorunlugu

— Ticaret eylemine baglanma zorunlugu

— Ticari nitelikte bazi zorluklan ¢dzimleme zoruniugu.

b) Rekldmcilik yoniinden :

Ayni sekilde, satis promosyonu, rekldmcihfa asagidaki nedenlerle ¢ok yakindir :

— Reklam tekniklerini bilmek zorunludur.

— Mamdllerin rekldm gelismelerini takibetmek zorunludur. (marka tasanminin ve
taninmanin takibi)

— Rekl&m eylemine baglanmak zorunludur ki, tim eylem uygun olsun (afin que I'ensemble
soit parfaitement harmonieux)

— Qzel olarak reklamcilikla ilgili bazi zorluklan ¢dziimlemek zorunludur. (Bir imajt de-
gistirmek, tadil etmek. bir markayi daha dinamik hale getirmek vs. igin)
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c) “Halkla iligkiler” yéninden :

iki disiplin arasindaki ortak bazi imkanlar, iki disiplinin bir yere kadar karistinimasi sonucunu
vermistir. Fuarlar, sergiler. fabrika ziyaretleri, bilgi edinme gezileri. seminerler. Bunlar
iki bransa ortak unsurlardir. Cogu kez, aradaki fark marjinaldir, ve hedefin resmen kér
glitmemesi, bunun bir halkia iligkiler harekat: olduguna hiikim getirmek igin yeterli olmaz.

Dolayisiyla, satis promosyonu ve halkla iligkiler arasindaki siki bag sasirtici olmamalidir.
Her ikisi de, ticaret olaylarindan faydalanmaga c¢alisir, ve bunlan sivriltme ¢abasindadir.
Sadece goriis farki, bunlan ayird etmege yararh olur.

d) Hukuk yoniinden :

iyi satis promosyoncusu olmak igin gerekli niteliklerden bir tanesi. geginilmezdir: Satis
promosyonuyla ilgili kanunlan bilmek ve uygulayabilmek.

Promosyonla ugrasacak olan kisinin, ilgili kanunlan okuyabilmesi. ve bundan cikarilacak
anlami kavramasi, ona gbre davranmasi gerekir. Her durum, tefsir gerektirir. Hangisinin
lotarya olarak goriildigi. ve onunla ilgili kanuna uymasi icabedecedi bilinmelidir. Tesadifle
ilgili olan her durumda, lotarya var sayilir, ve bu gibi oyuniar, lotarya kanunlarina tabi
olur.

Gergeklestirilen harek&tin tipini tanimlamak yeterli degildir. iigili metinlerin de yaziima-
lan gerekir. (Ornedin. bir yangmanin kurallar)). Kanun vecibelerinin yerine getirilmesi
gereklidir. (Ornegin Fabrika teslim maliyetin — fiyatin — bir prim kiymetine orani).
Bazi kanuni zoruniuklar vardir: Kanuni garanti, gegerlik sartlari, bedava verme sartlarinin
tutulmasi ve yerine getirilmesi, resmi bir memuru bulundurma mecburiyeti.)

Satis promosyon uzmani gene, genel bilgisi cok genis, isini dofiru dirGst yapabilmek igin,
tim teknikleri bilmesi zorunlu olan kisi olarak gérinmektedir. Burada, hukuk bilgisi,
kaginilmaz bir zorunluktur, Bilgisizlik, muleyyide tatbikini icabettirir.

b
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BOLUM 3.

SATIS PROMOSYONUNUN PAZARLAMA BUNYESINE
YERLESTIRILMESIi:

1. SATIS PROMOSYONU NEREDE BASLAR, NEREDE BITER ?

Bundan onceki bélimlerde, mamdHlerin yeterli nifuzlarina engel teskil eden unsurlar
belirtmistik. Satis promosyonu, satisla rekldmin halledemedikleri zorluklari, yenen tam-
layicr eylem seklinde belirmektedir. Bunlann limitleri, bazi engelleri asmaktaki imkén-
sizliklarimi izah eder.

Satis vasitasiyla, mamdlin yerlestirilmesinin saglandifi, rekldm yardimiyla, halkin satinal-
maga yatkisini hazirlayan gadileyici bir bilginin iletildigi kabul edilirse, gorQlGr ki,
iki teknik arasindaki gegisi, satis promosyonu temsil edebilir. Bu iligkiyi sematik olarak
gosterebilmek igin, diyebiliriz ki. satrs promosyonu. reklémla baglar ve satigla biter. (s. 29)

SATIS
REKLAM PROMOSYONU SATIS
- bir bilginin - genel - mamdliin
iletilmesi gidiileme yerlestirilmesi

SATIS FAZLASI
OLDURAN REKLAM

Reklam, yaltilmisg olarak ele alindiinda. etkili olamaz. Basit bir bilgi iletimi, halki his-
lendirmeden uyarabilir. Derin giidilemeler hesaba katilarak sekillendirilen milahazalarin
kullanilmasi halinde bile, mesaj, etkisiz kalabilir. Rekldm, somut yoniu olmadifindan,
halkin bazi karsi koymalarini etkileyemez. Daha evvel, bir m8mdld kullanan ve onu degis-
tirme geregini hissetmeyen ev kadint drnedini ele almigtik. Sozkonusu ev kadini, rakip
marka rekldminin gayet iyi oldugunu teslim edecektir. rekldmi yapilan mamdliin herhalde
makbul oldugunu tamiyacaktir, fakat alismis oldufu markay: degistirmesi igin, bunlar
sebep teskil etmeyecektir.
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iste o zaman harekete gececek olan satis promosyonu, bu ataleti yenmek (zere, malt,
fiziki olarak arzedecek, veyahut da nazikine ikram edecektir. Rekldma uygulanan bu
ticaret prosedesi, onun seklini degistirir, ve Oyle gercek bir hale getirir ki, tiketici, sak-
lanacak delik bulamaz. Bu demektir ki, promosyon, kararsiz olan bocalayan, fakat karar
alamayan bir kisiyi etkilemenin sézkonusu olmas) halinde baslar. Kisi o zaman hirpala
nacak, somut gerceklerle karsilastinlacak.ve bdylece zorunlu olarak, istenen istikamete
meyledecektir. Satis promosyonu, daha gergek bir rekldamdan bagka bir sey degildir:
Mamdl, fiziki olarak gosterilir, bir makinenin mekanizmasi sokilerek gosterilir, satilacak
mamitl taddiniir, ve hatta kullandinihr.

- tereddiit eder

- disindr

GizLi - siohe eder

- yadsir

MUSTERI | - reaksiyon gostermez
- kaynsiz kalir

- aul kalwr

SATIS PROMOSYONU

- dsteler

- bilgi iletir

Usteleme hassas! sayesinde. satis promosyonu, dialog igin en uygun rekldm vasitasidir.
Dolaysiz reklamin, rekldmciliktan ¢ok satis promosyonculuguna girdigi zaten kabul edil-
misti. Ostesler, promosyoncular, tatbikatgilar, animatorler vasitasiyla, tereddiit eden
tiketicilere cevap verebilmekte, karsi koyanlarin muhalefeti yenilebilmekte, kararsiz
olanlanin daha c¢abuk karar vermeleri oldurulmakta, dislnenlerin daha ¢abuk kanaat
getirmelerine sebep yaratilabilmekte, yadsiyan gizli muisteriler inandinimakta. 6nyargilar
bir yana itilmekte. yanhs gorisler dogrultulmaktadir. Bunu sadece, insancil unsurunu
teskil eden bu kisiler sayesinde, satis promosyonu yapabilir. TUm olarak halka hitabeden
geleneksel rekldmin bunu yapmasi olanagd: yoktur.

Ote yandan, satis promosyonunun satisla sona ermesi gerektigi gortilir. Satisin gergek-
lesmesini icabettiren kritik an erigildifinde, satis promosyonu silinir ve bir zaman igin
kaybolur. Satistan sonra, yeniden belirecektir. Ancak yeni bir satinalmaya gldileme
agisindan gbézukecektir. Burada katalizor olarak etkili olur. Son anda satinalma kararini
engelleyen unsurlan etkisiz hale getirmedie yarayan bir satisa hazirlik faktoridir bu.

Kurulugu nedeniyle, satig eylemi, tiketiciyi (rkdtebilir. Unutmayalim ki, burada s6zkonusu
olan gergek bir hamledir, ¢link{i, satinalmadan sonra ondan vazgegmege imkén yoktur.
Oysa, musteriler, yanlis satinalmadan korkarlar, veya, beteri, aldatimaktan korkarlar.
Kalitesi kotl, veyahut da gercekten islerine gelmeyen bir mamGli almaktan gekinirler.
Dolayisile, gene, son anda. en ufak uyarn sonucunda, satigi imkansizlastirabilecek ¢ok
sayida psikolojik engelleme unsurlari belirir. Ve gene de burada, satis promosyonuna
bagvurulacak, son andaki disiincelerle zorlagsan bu satinalma aninin yumugsatiimasi
saglanacaktir. Ve belki de. promosyon sayesinde, paradan ¢ikma héadisesi kolaylagacaktirl...
Evvelki durumda, misteriyi hirpalamak., zorlamak sézkonusuydu. Burada. tam tersine,
istenen, yumusamasi, ve gevsemesinin teminidir. Ve bu prosesis, psikolojik ani degisik
oldugundan, ¢ok farkhdir.

o) - kendini sorgular
- hatadan korkar

- N GizLf - karara varmey: tededer SATIS

SATI, - hamle yapmaktan korkar
4 MUSTERI | - sonuglardan korker PROMOSYONU
- harcamadan cekinir
- malin . - atalet giici kars1 gelir - korkularin
teklif edilmesi teskini
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Yeniden, satis promosyonu dialodu yola kor, ve tiiketicinin karsi koymalarint yipratir.
Kendini sorgulamaktaysa satis yerinde reklam ona gereken bilgiyi iletecek ve onu teskin
edecektir. Karara varmak istemiyorsa, 6zel fiyatla yapian satis, ona, kaginlmamas: gereken
bir firsat arzedecektir. Ve tim bu promosyon etkisi, serinkanh bir karar almaya misait
bir hava icinde yeralir. Etiidlerle saptanmistir ki, Ustiinpazarda aligveris yapan tiketici,
riiya gérme durumuna yakin bir ruhi durumda bulunmaktadir. Bu gosterir ki iradeyi blyik
oranda yokeden bir hayali cennet havasi yaratildifinda, tiiketicinin Karar almasi etkile-
nebilir.

Gergekten, daha rekldmdan yeni kopma ve onunla dolu olan satis promosyonu. satisa
daha insancil bir goriintl verir. Satig, kurulugundan birazini, sertlijinden bir pargasini
promosyon yoluyla kaybeder. Unutmayalim, ticaret kurallarina gore, satis (bir kontrattir)
bir bor¢ akdi. yani mukaveledir. Daha gekici hale gelerek, kabul ettirilen teklifin satis
mukavelesine donlsmesiyle, promosyonun rekldmla olan irtibati, agikga belirir, ¢link(,
mesaj, bu yoldan iletilmis olur!

2. DEGiSiK TEKNIKLERIN BiRBIRLERINi TAMLAMALARI:

Satis promosyonunun reklém eylemini ne sekilde tamlamakta oldugunu gérmis bulunu-
yoruz. Ticaret eylemini de, rekldmdan yana gekmekle ne sekilde tamladigimi anlatmis
bulunuyoruz.

En lyi sekilde istismar edilebilmeleri igin, bu dedisik tekniklerin birbirlerine karistirimama-
lan gerekir. Herbirinin ayn ozellikleri vardir, oynayacadi rol dedisiktir. “Marketing mix”le
Igili olarak da séziini etmis oldugjumuz (zere. bu tekniklerden herbirinin uygun dozaj,
istenen hedeflerin erigilmelerini saglar.

Asafiidaki sema, bu disiplinlerin ticaret eylemindeki gérevlerini ve yerlerini belirtmekte,
ve her seviyede yeralan tamlamaya isaret etmektedir.

MAMUOL
SATIS
REKLAM y PROMOSYONU

DAGITIM
perakendecilere perakendecileri
bilgi iletir giidiiler

Y

tiiketiciye bilgi TUKETICI tiiketiciyi
iletir satnalmaya iteler

Mamdlin etkili olarak satiimasi, uygun bir rekldmin yeterli bir dagitimi desteklemesi.
ve faal bir satis promosyonunun yeralmasina baghdir. Bu eylemler aralarinda tamlanirlar.
ve birbirlerine bafjlidirlar. (se conjuguent entre elles) ayni zamanda nihat tketiciyi etki-
leyerek., onu satinalmaya zorlarlar.
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Ote yandan gérilmektedir ki, bu teknikler. birbirlerinin karsiti degildirler. Birbirlerine
eklenirler, ve gorevlerini, karsihkli bir ahenk iginde yerlerine getirirler. Etkinlikleri, kabi-
liyetlerine gore sartlanmistir. (Leur efficacité est conditionnée au respect de leursaptitudes.)
Reklamdan satmasi beklenemez. Ayni sekilde, perakendecilerden, mdisterilerine siste-
matik olarak gereken bilgiyi iletmeleri istenemez. Her teknik gbrevini yerine getirdigi
oranda ¢atisma yeralmamalidir, ve satis, geredince hazirlanmis bir hava iginde yeralmahdir.

3. PROMOSYONA 0zZGU HEDEFLER

Simdi, promosyona 0zgi, yani spesifik olarak promosyona has olan hedeflere bakalim.
Bu hedefler ¢ok sayidadir, ve bunlann ticari niteliklerine. (bak s. 19 metinde 25) ve rek-
1amciija kacan niteliklerine (bak. s. 20 metinde 26).

a) Yeni bir mamalin stirGlmesi : (tanitilmas)

Yeni bir mamaliin striimesi. yani piyasaya tanitilmasi, piyasada yeni sekilde bir mamdalin
belirmesi kadar yeni bir sartlanma da gerektir. Ancak, problem aymi kalir. Mamdiin her
seviyede kok salmasina uygun sartlar yaratiimahdir. MUmesiller promosyon fonksiyonunu
yerine getirmeyi kabullenmelidirler. Perakendeciler, mamdlu teredditsiiz olarak siparig
edebilmelidirler. Ve nihayet. alicilar, satinalmaga tesvik edilmelidirler. Analizi daha ileriye
gOtirdigimiz takdirde gorecediz ki. bu hedef gayet genistir. Cinkl. asagidakilerin
hepsiyje ilgilidir -

— Ne cinsten olursa olsun. bir yeniligin tamitiimas: s6zkonusudur. Ve bu, yerlestirme
ve reklam eylemine tamlayici sekilde yeraimalidir, onlara ek olan bir gabadir.

— Bir tadil arzeden mamdallerin dagiiimas: halinde. s6zkonusu olan, sadece satinalmayi
etkilemek degil, fakat tlketiciyi, o yana meyletmesini olduracak sekilde bastan terbiye
etmektir.

— Her malin, araci sebekelerine niifuz etmesi, toptancilarla perakendecilerin saticiyi
hos kargilamalarini olduracak sekilde sartlanmalanyla ¢dziimlenebilen bir problemdir.
Bunun igin, dagiticilarin, asadidaki hususlan Igabullenmeleri gerekir :

!
@ veni mam(l prensibi '

@ ik siparisi verme fikri
@ basta gerekecek olan asgari stok kavrami

;Markanm : ! ]

— Malin soz sahibi merciler nezdinde tanitilmas:. Eylem, sbzii gegen mercilerde bir
ilgi yaratmis olmalidir.

— Tiketicinin mamdlii ilk kez kabul etmesini‘ oldurmak. Hedef, burada, mamalin tecribe
edilmesine iteleyisin saglanmasidir. Bu ilk safha, markanin sonraki geligimini sart-
landinr. > . .

b) Bilgi iletimi (istihbarat)

Tecrube gostermektedir ki. bir yenilikle ilgili bilgi, iletildifinde, bir rekldam kampanyasi
kapsaminda dahi olsa. halk tarafindan iyi kavranmaz, anlagiimaz. O zaman, iletilen mesajin
etrafinda donen hedefler saptanabilir; sbyle ki :
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— degisimi gereken imajin (tasarimin) iletiimesi : Yeni imaji (tasarimi) genis halka tamit-
makta, geleneksel rekldm usdlleri yetersiz kalir.

— halka dolaysiz bilgi iletimi: Bazi ¢gok 6zel mamdller igin, gercekten gizli musteriler
nezdinde, dolaysiz bir eylem onaylanabilir. -

— Bir mesajin biiyiik siratle iletilmesi, Hedef, yeni sirim hamlesini veya aracilar nez-
dindeki veyahut da, s6z sahibi merciler nezdindeki &zel bir ¢abay: dikkati ¢ekecek
sekilde belirtmek (dramatize etmek)tir. Ozel cinsten bir bilgi iletme sisteminin uygu-
lanmasi s6zkonusu olabilir.

— Bir mamdlle ilgili tam (noksansiz) bir tartisma seyri. Bazi mamdller igin, basit reklam
baskisinin gergevesinden ¢ikmak ve gligli musterilerle derinlemesine ¢ahsmak icabeder.
Bu durumda hedef, promosyonun, tiketici séviyesinde ek bir glidii yaratmasini temin
etmektir

— Bir saus yerinin canlandiriimas:: Gelenekse! bilgi iletiminin belirli bir satis yerinde
islah edilmesi de promosyona 6zgi bir hedeftir. ¢link{i, satig yeri. belirli bir promosyon
seklini sartlandinir.

c) Geligsme :

Mamdl piyasaya striilip yerlestirildikten sonra, durumunu saglamlastirmak ve belirli
bir seyir siratine erismek igin, cogu sefer, devamh bir destek gerektirir. O zaman, satis
promosyonu yeni hedeflere yonelir ve, rastlanan zorluklarla engellere uygun gareleri
harekete gegirir.

Asagidakiler cinsinden hedefler tutulabilir :

— fivatun engelleyici etkisinin azaltimasi: Yeni mamil, basinda kabul edilmistir. Sonra
“fazla ylksek™ bir fiyatin varh§. satiglarin gelismesini tedricen engellemistir. Bu en-
geli onlemek zordur. Dolayisile, onu etkisiz hale getirecek carelerin diginiimesi
gerekir :

— satiglann devresel olarak ayarlanmalari: Az misait mevsimlerde, iyi bir tanitma ve
yerlesmegde ragmen, satiglarda belirli bir azalma yeralabilir. Hedef. bu anlarda ek bir
guduleme yaratmaktadir. Bu sayede yeni satiglar yaratilir.

— Stoklardaki ciroyu artirmak : MamdQllerin satis hizi yeterli gbrilmezse, tutulacak bir
hedef de budur.

— dagiim sebekelerinin karsikoymalarini yenmek: Satiglann fazla yavag olmasi, piyasa
durumunu degistiren rakip mamdllerin siirimi bu gibi bir karsikoyma yaratabilir.

— tiiketicileri markaya sadik kalmaya tegvik etmek : Bu durumda misterinin sdzkonusu
markayr miinhasir olarak satinalmasi yontnde bir egitime gidilir.

— mamdlin kullanimini 1slah etmek : Kisisel tiketimin islah edilebilecedi saniliyorsa,
mamdlin adam basina sarfiyatini artirma yollannin distniimesi gerekir.

d) Canlandirma (animasyon) :

Satis promosyonuna Ozgli hedefler kategorilerinin sonuncusu, satiglarin canlandiriimasi
(animasyon) olarak tanimlanabilen her seyi kapsar. Diyelim ki, mamdlin ticaret yoniinden
yerlestiriimesi, ve rekldmcilik yoninden pozisyona girmesi i¢in gereken her sey yapil-
mistir. Bundan sonra yapilmasi gerekecek olan sey ona hayat vermek. onu canlandirmaktir.
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Bunun igin tim dig gorinis ve niteliklerinden faydalanilir, ve asagidaki promosyon amag-
lari hedef tutulur:

— Markaya kisilik kazandirmak : Tesebbis, genis bir rekldm programina ragmen, uzakta
kalan, isimsiz bir varlik gorantisiinde olabilir. Hedef, onu daha insancil hale getirmek,
perakendecilerle tiiketicilerde ona karsi bir yakinlik yaratmaktadir.

— Mamdliin satug yerinde hareketlendirilmesi : Musterinin mali kendi zahmetiyle almasi,
yani kendisine hizmet edilmeden satisin yeralmasi. bir bakima, mamdllerin dagitimini
insancil unsurdan yoksun kilar. Bu nedenle, mala, satis yerinde daha blylk bir
canhilik vermenin ¢areleri aranacaktir.

— Mamdle yeni bir giic kazandirmak : Mamiilin daha iyi belirmesi, ortaya ¢ikabilmesi
i¢in, ona, promosyon yoluyla gii¢ kazandirma yollan aranir.

— Sauig yobniinden ticaret hareketinin gelistirilmesi : Dukkén, ve Ozellikle, Ustunpazar,
temasa yeri olma egilimindedir. Bu durumda hedef, marka seviyesinde bir canlan-
dirma yaratmak, ve boOylece yaratiimis olan akisi tekel altinda tutmaga calismaktir.

Bu degisik hedef kategorileri, kesin olarak ayirdianamazlar, Her sorun, kendine 6zgi
hedeflerin tutulmasini gerektirecedinden, bunlar arasinda bilesimler yapmak gerekli olur.
Her 6zel durumun yaratacadi problemler, yahtilarak ele alinmah ve ¢bdziimlenmelidir.
Onceden hazirlanmis olan formiilleri uygulamaga olanak yoktur.

Ayni zamanda, surasida dikkat edilmelidir ki, durumlarin agin derecede c¢aprasik olmalan
nedeniyle, degdisik cinsten olan hedefleri ayirdlamakta zorluk ¢ekilir. Gergi pratikte, gayet
genis ve genel olan hedefler gbrilur, “Satiglarin artinlmasi” cinsindendir bunlar. Oysa,
unutulmamalidir ki, boyle bir artisi elde etmek igin, 6zel dikkatle dakik ¢arelerin harekete
gecirilmeleri gereklidir, ve bu c¢areler, hangi tekniklerin kullaniimasi gerektigini dakik
olarak tayin edeceklerdir. Boylece, tiim olarak alinan “‘satiglarin artinimasi” gibi bir hede-
fin analizi, gerisinde saklanan tali hedeflerin kesfine yolagar, ki bunlar gergekten isin
ic yuzini 1s13a kavustururlar. Sauslann artinimasi igin,

— daha asin bir yerlestirmenin (bu ticari bir hedeftir)
— daha genis bir bilgi iletiminin (bu rek/édmcilikla ilgili bir hedeftir).
— denemeye tegvikin (bu bir promosyon hedefidir) gergeklestiriimesi lGzumludur.

Bu demektir ki, her hedef, ne cinsten olursa olsun, analize edilmeli. ve her Ozel disipline
ait olan yoni ayn ayn ele alinmahdir.

‘e
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BOLUM 4.

PROMOSYON STRATEJISI:
1. PROBLEMDEN PROMOSYON PLANINA NASIL GECILIR ?

Bir problemin etid edilmesi, ele alinmis olan zorluklan_cﬁzﬁmleyecek olan plénin uy-
gulanmasina hemen gegilmesi imk8nini saglamaz. Gergek bir promosyon stratejisi sap-
tanmadan :

— gorilen noksanlart ve zaaflan 1s13a ¢ikarmak. ve
— metodolojik bir disiince uygulamak

gereklidir. Bununla, tutturulmasi mamkin yollar saptanir. Bu mantik gidisi, diizensiz
imkanlann gelisigiizel uygulanmasini, ve verilerin sadece Gstunkor( ele alinarak iglenmesini
onler. Gergekten, itk basta uygun goziiken, hazir formillerin alelacele uygulanmasindan
daha tehlikeli sey tasavvur edilemez. “A priori“ faydah sanilan hazir tedbir formilleri.
uygulandiklarinda, korkun¢ sonuglar verirler, zararlar sinirsiz olur.

Somut bir 6rnek alalim: Piyasaya surilmis olan bir tuvalet sabunu, zayif karsdanmistir.
Bdlgenin dedisik noktalarinda yapilan sondajlardan., ilk engelin fiyattaki kabariklik oldugdu,
rekabetin daha ehven fiyath oldugu anlasilmaktadir. Bu duruma otomatik tepki, bir fiyat
indirim sisteminin uygulanmasina gitmek olur, (6zel teklif, paket Gzerinden indirim, indirim
kupon dagitimi) ilk basta bu ¢6ziim uygun géziikiir. Ancak, menfi sonuglar vermesi rizikosu
vardir. Tutunmayacak olan bir fiyatla tiketici cezbedilmistir. Bu magrifet. 6zel teklifin
varolmas: sonucunda satinalmaga gelen musteriyi muhafaza etmede yararli olmayacaktir.
Cargcabuk uygulanan bu gare, sorunu ¢éziimlemez.

Promosyon stratejisinin saptanmasi, mecburen, once. iki safhadan ge¢melidir :

— ilk basta, problemin tim verileri toplanmalidir. Sadece halkin tepkileri, ve
perakendecilerin tutumlariyla yetinilemez. Sadece belirli bir bolgede bir mamdliin
sirimiinde zorluk belirmesi, veyahut da belirli bir dagitim sebekesi dahilinde zorluk-
larla kargilagmas), tek basina, yumusama igin neden teskil etmez. Ayni sekilde, sporadik
toketimi olan bir malin, sezonuna gére yavas satilmast s6zkonusu olabilir. Tesebbis-
lerin dram:, ticari durumda kayma goériliince, fazla g¢abuk Ogretilerin gelistiriimesi
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istegidir. Bu acele ile, baz) hususlar gdzden kagar, ve haksiz olarak esas olmayan baz
hususlara 6nem verilebilir. Problemin analizi, miimkin oldugu kadar tam ve sumulli
olmalidir.

— sonra, bir metod uygulamak gerekecektir. Gormis bulunuyoruz ki, — Bélim Il —
bir problemin analizi

— toptan bir hedefe yénelmeyle sonuglanabilir, ve

— bu hedefin kendisi de, kismi alt hedeflere aynlabilir. (sayfa 28-metinde 37)
Eger, satiglar, verili bir sektor dahilinde artirmak istiyorsak. tutulacak yol sdyle olabilir :
— rekabetten alinacak yeni tiketicilerin kazaniimasina gidilebilir

— bu tip mamdli tiketmeyenler gidulenebilir

— kazanilmis mdusterilerin adam basi sarfiyatinin artmasi igin ¢are aranr.

Hedefler, menzil, yol ve segilecek gareler yéniinden yanhs olmasin diye, kati olarak tanim-
lanmamis olmablidiriar.

Her hedef, onunla 6zel surette ilgili ve baglantih, ondan gelme bir planla sonuglanmalidir.
Evvelki sabun 6rnegiyle ilgili toptan hedef, daha lstin bir kalite ile savunulacak yiksek
bir fiyat olabilir. Tiketici seviyesinde, 6zel hedef, Eilgi iletiminin daha iyi yeralmasini
saglamak olabilecek, fiyat indirimi, geginilmez zorunluk olarak belirmeyecektir.

Problemden plana gegis, demektir ki, tam bir prosesustir, ve durumun her safhasi gdzden
gegirildikten sonra safhalanin saptanmasiyla sona erip. hedeflerin saptanmasi sonucunu
verir, hedefler de, uygun ¢arelerin bulunup kabullenmesini ve uygulanmasini oldurur.

2. PLANIN KURULMASI PROSESUSO :

Bir haylidir s6zinii edegelmis oldujumuz hedeflere varmak igin promosyon uzmani,
eldeki zorlugu ¢oziimlemesi olanagini yaratacak, carelerin listesinden ibaret bir plan
saptar.

Plan, belirli sonuglarin alinmasina ya.rarll sanilan promosyon c¢arelerinin ve vasitalarin
saptanmasindan bagka bir sey dedildir. Her ayn ve 0zel hedefe, 6zel bir hareket vasitasi
karsiik vermelidir. Bunlann tamiine, promosyon plén: denir.

Bu plan nasil kurulur? Problemin etiidiinden ise baslayarak, (bak bu bdlimiin 3 cii parag-
rafi) ve varolan promosyon olanaklar (bak bu bélimin 4 ci paragrafi) gézoéninde bu-
lundurularak, vazedilmis bulunan probleme en uygun ¢6zim(n bulunmasi kolay olacaktir.
(bak bu bolimin 5 ci paragrafi)

Asagidaki kroki, bu ¢alisma prosesiisiinii gosterir. Homojen, toplu, ve ¢ikista tutulan
hedeflere erigmeyi sagjlayan bir planin ne sekilde kurulabildigi boylece gdsterilmis olur :
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Saus 86z sahibi Dagium Tiiketic!
promosyonu merciler promosyonu promosyonu
hedeéfleri promosyonu hedefleri hedefleri hedefleri
Tesebbiis S6z sahibi Dagiim ¢ Tiketici
promosyon merciler promosyon promosyon
pléni promosyon pléni plént plam
/
I Genel promosyon pléni ]
Tesebbiis S62 sahibi Dagitim Tiiketici
promosyon merciler promosyon promosyon
imkdanlar promosyon imkénlari imkénlarr " imkénlar
\ 4

Ilm kénlarin birlestiriimesi J

Davraniglar seviyesinde toplu eylem

3. PROBLEMIN ETUDO :

Problemin etiiddi, mimkin oldugu kadar tam olmalidir, Satistaki zayiflamanin, peraken-
decilerde belirli bir ataletin varolmasindan geldigini katiyetle bilsek dahi. 6teki unsurlann da
sorumiuluklarini, ve bunlann ne sekilde yiklendiklerini gérmemezlige gelemeyiz: Belki de
mimessiller, geregi gibi calismamislardir; s6z konusu merciler, belki mesaji bagkalarina
iletecek derecede inandinlamamisglardir. Saticilardaki ataleti dogrulayici olarak, tiketiciler
belki de bir ilgisizlik ifade etmektedirler.

Dolaysiyla, tesebbiisiin hangi dertten zorluk gektigi teshisine varmadan, bitiin bunlann
ele alinmasi geginilmez zorunluktur. Bunun yapilabilmesi icin. onceden asa§idakileri
ivi bilmek sarttir :

— ETKILENMESI GEREKECEK OLAN CESITLI MUSTER/ ZUMR_E4ER/

— satig glcundn @ esas karakteristikleri
— $b6z sahibi mercilerin @ huylan ahskanlhklan
— aracilann @ gldilemeleri
— toketicilerin @ mecburiyetieri

L]

emelleri (amaglan)
— BUNLARA 0ZGU SARTLAR:

@ piyasa,

@ mecburiyetler

@ tesvikler, kiskirtmalar
@ tutumlar
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— SATILMAS! TASARLANAN MAMULE KARS! TEPKILER :
@ mamdlin kendisine karsi olan tepkiler
@ ticari arzedilis sekline karsi olan tepki
@ reklam eyleminin yarattigi tepki (taninmig olma durumu imaj - tasarim)
@ halkla iliskiler harekdtina karsi tepkiler

@ evvelki promosyon kampanyalarina karsi tepki

Bu degisik bilgilerle ilgili aynntlar toplanip 6grenildikten sonradir ki ancak, problem,
somut gergekleri yoninden fiilen ele alinabilir. Bu analizin yapimi, sanildi§i kadar kolay
degildir. Kesismeler yeralir, ve kargasalidin nedeni olan faktorlerin saptanmasi igin, kate-
gorik olarak karara varip, yalitim yapmak ¢ok ince igtir.

4. PROMOSYON IMKANLARININ ETUD EDILMESI :

Bu arada, bir envanterin yapilarak, piyasada varolan promosyon imkénlan tumuinin
mikemmelen bilinmesi saglanmali, bu bilginin noksansiz oldugu kanaati yerlesmelidir.
Bu sayim, daha fazla, bir 6z olarak promosyon cinsinden olan tekniklerin listesi niteliginde
olup. geleneksel anlamda imkénlarin 6zdeslenmesi degildir. Oysa, varolan bu imkanlar,
asagidakiler olabilir :

— insancil imkéanlar

@ satis promosyoncusu
@ ostesler
@ gostericiler

@ animatorler (hareket yaratan Kkisiler)

— promosyona doénik rekldm imké&nlar
@ dolaysiz rekldm
@ satis yerinde rekldm (P.L.V.)
@ vayin (cesitli belgeler)

— promosyona déniik ticari imkanlaf
@ fuarlar ve sergiler
@ aleni veya hususi gorasmeler
@ gosteriler.
s
Biz burada, kendi gikanmiz yoninden, alet’lerden sGzetmege salik veririz. Boylece, klasik

reklamcilik terminolojisiyle kansikigin yeralmas: 6nlenmis olur. Bir yanigma, bir promosyon
aletidir, ve glnlik gegerli rekldm vasitalariyla bildirilir. (basin, radyo, duvar afisleri gibi).

Bu demektir ki, promosyoncu, kullanabilecegi aletlerin listesini bilecek, ve bunlann 6zel
karakteristiklerini de bilecektir :
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— soOzkonusu olan teknigin avantajlan
— kullaniimasina bagh zorunluklar ve kisitlamalar
— ticaret yoninden, rekldsm ydniinden. promosyon plani yoninden sakincalarn

— yayin sistemleri

Lo}

— icraatindaki esneklik
— kullaniimas) halindeki maliyeti
— gergeklestiriimesindeki zorluklar

— dakik olarak fonksiyonlari vs.

En 6nemli unsur, kullanilacak olan teknidin gdzéniinde bulundurulmasi, ve ona gore,
evvelden, gizli muhtemel sonuglann takdir edilebilmesidir. Bir 6rnek alalim: Yeni bir
mamdlin kullaniimasi, tiiketici seviyesinde tesvikine girigilebilir: bu amagla ya tlketiciye
bedava numune goénderilir, veyahut da sdzkonusu mamdQlin kullanilmasina bagh bir
indirim kuponu dagiilir. Birinci sikta, miktar yoninden daha onemli sonuglar alinacaktr,
¢inkl, mdsterinin tim karsi koyma glicl ortadan kaldirlmis bulunacaktir. Numune
kendisine bedavadan ve ayagina kadar gelmektedir. Provasini yapacak, ve deder oldugunu
sandifi takdirde onu satinalacaktir. ikinci teknikle daha az gérkemli, fakat nite/ yonden
daha Ustin sonuglar ahinacaktir. Clinkd, tiketici mam0lG aldiktan sonra, provasini yapmak
icin yer dejistirme zorunda kalacaktr,

Hedef tutulan musteriye goére, birinci veya ikinci formil segilecektir. Veyahut da, — ki
genellikle boyle hareket edilir — her iki metodu beraberce uygulama yoluna gidilecektir,
ve, evkadinlarina verilecek bedava numuneyle birlikte, bir de iskonto kuponu verilecektir.

Yapilan yanliglar, genellikle, satis promosyonu aletleri gergek etkilerinin, niteliklerinin,
ve glglerinin bilinmedigini gosterir : .

— BAZILARI SISTEMATIK OLARAK UYGULANAMAZ — bir yarnsma, miimessillerle
perakendeciler tarafindan makbul ve olumlu olarak karsilanirsa da, s6z sahibi merciler
tarafindan hi¢ de iyi karsilanmaz, ¢lnki. bunlar, Gretici hesabina ¢alisma zorunda
degillerdir. Karsi koymalan oladandir.

— BAZILARININ YERSIZ OLDUKLAR!I GORULUR — bir indirim kuponu, daima
birkag kurusluk kisinti safjlamaya galisan bir evkadininin nezdinde belirli bir psikolojik
etki yaratabilir. Ancak, ¢ok daha buyiitk mebléglaria oynamaga alismis olan bir peraken-
decinin, bu usdl kargisinda ayni kolaylikla gevsemesi bekienemez.

— BAZILARI, COK DAKIK BIR KULLANIM KARSILIGIDIRLAR — gecikmeli prim
sistemi, sadakat hedef tutuldugunda kullanilir. glinkii, primin ilk anda elde edilememesi
nedeniyle, tekrar edilecek bir satinalma saflanmis bulunmaktadir. Bu formilia kulla-
narak, halk! ilk kullanima tesvik etmek istemek, bir karsi promosyonun gergekles-
tiriimesi anlamina gelir. (équivaudrait & réaliser une contre-promotion)

— BAZILARI, NITELIKLERI NEDENIYLE, BUYUK CAPTA KULLANILAMAZLAR — Milit
gapta dolaysiz bir rekldm, imkansiz denebilecek kadar zordur ¢iink(. kisilerin timanan
adresleri elde bulundurulamaz. Ayni sekilde, bir mamQ@l numunesinin, kapidan kapiya
dagitimi, milli ¢apta yeralacaksa e§er, buna sadece. sirf bu ise milyonlarca parayi
yatirabilecek kudrette tesebbdsler girisebilir.
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5. PROMOSYON PLANI :

Maddt yénden, promosyon pléni, yilda bir, ve isletme devresinden 6nce sunularak on-
gorilen kampanya ve imkéanlari saptayan y/lik bir belge niteligindedir.

Bu belge. Genel MUdurligin onayindan gecer. O ise, teklif edilmekte olan plénin, sap-
tanmis olan zorluklan gozimleyecek nitelikte olup olmadigini takdir eder, ve ongdrilen
eylemlerin timG, homojen bir biitiin meydana getiriyorsa, ve e§ier, bunun igin yapiimasi
gerekecek masraflar, 6ngoriimiis olan biitcenin kadrosunda kalip onu gegmiyorsa, pro-
mosyon plénini onaylar.

Pratik olarak, bu belge, agik, ilgilenecek olan servisler nezdinde iyicene yayilmis oimal,
genel madirlik, pazarlama muadirlagia rekldam madiorlGga ilgili bilgiyi edinmis bulun-
malidirlar. Gergekten, promosyon pléni, kendi basina bir butin degildir. Tesebbiis tara-
findan programlanmis olan dijer gelisme eylemlerine mitkemmelen uygun olmalidir.

Sonraki gorismeleri kolaylastirmak Ozere, bu muhtira, problemin baglica verilerini hatir-
latacak, her ticaretlesme seviyesinde saptanmig hedefleri siralayacak, harekete gegirilmesi
luzumlu teknikleri tasrih edecek, ongorilen eylemleri yaymak ve yaymnlamak i¢in uygun
bulunan insancil, reklémcilik veya ticaret cinsinden imkanlan siralayacaktir.

Takdim edilis sekliyle, promosyon pléni genel pazarlama plénina verilmig gorevierden
birini yerine getirme durumundadir. Bu plan, sayfa 7°de gérmis oldugumuz sekilde (metinde
sayfa 10) 5 Gzel plana ayrilarak, kampanyanin toplu hedefine erigsebilmek lizere, armonize
edilmesi gereken bir tim meydana getirir.

‘a
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BOLOM 5.

PROMOSYON ANALizi :

1. PROMOSYONA 0ZGU ZORLUKLAR NASIL YALITILIR ?

Satig gelistirme sorunlan, ¢ok kez, tesebbiis yoneticilerini gergek muammalarla karsi
karsiya getirirler. Ticaret istatistigi tetkik edildiginde gorilar ki, 6rnedin bir model satiimiyor:
Kargit bir modanin etkisi midir? Reklam yokudu veyahut da satinalma arzusunu dogura-
mamis olan bir rekldm yiizinden midir? Mdmessil takiminin kusurlu galismasi sonucu
mudur? Perakendecilerin bariz koti niyetlerinin bir ifadesi midir? Yoksa. toptancilar.
gereken miktarda stoklarla techiz edilmemigler midir?

Goruldyor. cok neden var. Oysa, sugclamaya ge¢meden, hangi unsurun basta geldigini,
hangisinin sadece yan neden oldufunu saptamak gerekir.

llk is. sahalari ayirmaktan ibarettir. Halk nezdindeki sorusturmalar ve sondajlar, normal
olarak, arastirma ¢alismasini kolaylastirmali, derin hastaliklar teghise yardimer olmalidirlar.
Genel satig istatistiklerinden, egiliminin zayiflamakta oldugu anlasilan model 6érnegini
gene ele alahm. (Kadin trikotaj giyim esyasi, 6rnedin.)

— sorusturuldugunda, tiketiciler, modelin hoslarina gittigini fiyatin engel teskil etme-
digini soéylemislerdir. Perakendeciler., buna dayanilarak, haberdar edildiklerinde,
mamilin kusurlu olmadigini dogrulamislardir.

— Ote yandan, temas edilen kadinlar, modeli hatirlamamaktadirlar. Tepkileri higbir zaman
ictengelme degildir. Her seferinde onlara, mamalin gosterilmesi icabetmektedir. Bu ise
@ rokldm mesajina karsi duygusuz kalmig olduklarina
veya @ modeli, genellikle ugraklan olan dikkanlarda teshir edilmis durumda gérmemis
olduklarina taniklik eder.

— perakendeciler, miisteri ziimresinin, sdzkonusu modeli 6zel olarak istememis oldu-
gunda yani aramadiginda, risrarlidirlar.

— sonuglann daha ince bir analizi, 0 zaman, benzersizliklerin variim ortaya kor. Baz
satig yerlerinde artig kaydedilmis: bazi digerleri, s6zii edilen mamdli hemen hemen
hi¢ satmamuslardir.
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— yeniden perakendeci tlccar seviyesinde yapilan bir sorusturma sonunda, nihayet
anlagilir ki. sadece, sahsen modeli tavsiye etmis olan tiiccarlar, satis gergeklegtir-
miglerdir.

Bu sekilde. hastaliin nedeni anlasilmis oluyor. Rekldm istenmis olan sonucu vermemistir.
Fazlasiyla marka Uzerinde durulmustur, promosyonu yapilmasi gereken modeller yeteri
kadar islenmemislerdir. Oysa. perakendeciler, mali halkin gorisiine arzetmis olsalard:.
yani teshir etmis olsalard, satiglar tatmin edici olabileceklerdi. Burada problem iki yonlGdar:
Rekldmcilik kadar promosyonel yonu vardir. Mamdl elestiriimemektedir, mimessiller
takimi, satisini gergeklestirmigtir, halkla iligkilerin ise, iyi olduklan takdir edilmektedir.

Bu analiz, kampanya plani kadrosu iginde halledilmesi gereken bir rekldmcilik probleminin
varliim ortaya koymustur. Rekldamda hedef, belki de, artik markay! tanitmak olmayacak,
ve fakat daha fazla, gizli misterileri, X modelinin — su veya bu meziyetine dayanitarak —
uygunluguna inandirmak, olacaktir.

Kesfedilmis olan promosyon problemi de ayni sekilde g¢Ozilecektir. Belirli bir hedef tutu-
lacak, perakendeciler, X modelini éne siirmeyi kabullenecekler, ve bunu mdsterilerine
tavsiye edeceklerdir.

2. TESHIS :

Bu somut ornekle, 6zel zorluklarin ne sekilde yahtilabilecekleri g6rilmistir. Kdh durum
acik ve net olacak, ve sorun tek olacaktir {Grnedin, kusur, sadece daditimda olabilir);
k&h, engeller stiste eklenerek toplanmis olacaklardir; mamil tehlikededir, bazi satig
sebekesinde yerlestirme kusurlu olmustur, rekidm mamdali yeteri kadar de§erlendirmekten
yoksun kalmistir, vs. Pazarlama mdidird igin, arizanin teshisi kolay ve agikga yapilabilecek
bir is dedildir. Gergekten, sorumluluklar, derinlidine incelenmeden dilim dilim aynlamazlar.
Bir teshis gerekli olmaktadir.

Kuramsal olarak, varolan gatiaklarin kolayca bulunabilecegi sanilabilir. “Marketing mix”in
dedisik unsurlan arasindaki karsilikh baghlik ve etkileme, bu arada gozden kagar: bir
perakendeci, bir mamadli, rekldmimin kotd yapilmis oldugunu sanarak, 0 mamdle kargi
husumet gosterebilir. Hastanin muayenesi kolay is degildir. Bazi hususlan kontrol etmege
asla imkan bile yoktur, So6z sahibi mercilerin gergek etkileri, siphelerine yer vermeyecek
sekilde nasil kontrol edilebilir?

Uzmanlasmis bir arastirma sayesinde unsurlann ayriimalarinda ilk safha, kismi bir sonug-
lama serisi halinde belirmelidir. Bunlar sonuglar, ele alindiklarinda, tek ve tutarli bir sentez
seklinde birbirine uyarli olmahdirlar.

Bunun, caresi, kuskusuz. engellerin dozaji'dir. Marketin mix agisindan, her elemanin
kendine disen bir sorumluluk payr vardir. Ve bunlardan biri fazla, otekisi daha az iyi veya
kotd etkide bulunmustur. Bu safhada, pazarlama midari, Snindeki faktorleri tartar.
Mamdl, ¢ok kez belirttik, esas kaygu olmakta devam eder. Eger, satistaki basarisizigin
nedeni, mamalin yetersizligiyse, sugun timi ve sorumlulugun % 100 G, ona yiklene-
cektir. K6t birymamdlin reklém veya promosyon yoluyla tutturulmasi ve savundurulmast
olanagr yoktur. Ana-hedef, mamdl formiliniin yenibastan gdzden gecirilmesi olacaktir.
Bu gdzden gecirme siiresi sirasinda, ticaret ve rekldm yatinmiannin durdurulmasi pahasina da
olsa.

Dolayisiyla, analiz, pazarlama madurd igin, kesin hedefler saptama meraklisi olmasi ha-
linde. gergege en yakin sonuglan elde etmek istedii takdirde. hayati 6nemi haizdir.

36



3. HEDEFLERIN SAPTANMASI :

a) Genel hedef

Cok genel seviyede, pazarlama hedefleri, tiketiciyi fethetme acisindan o&lgilebilirler
Ornegdin hedef, pazann ek bir % 10 unu kazanmak, veyahut da, pazann dinamik bir ke-
simine dadanarak. onu, tesebbiise kér getirecek sekilde, baglamak olabilir.

Bu genel hedef. gene, icindeki belirli hedeflere ayrilir. Bu arada. satis promosyonu, gayet
dakik gorevleri yiklenir. Satis promosyonunundan beklenebilecek hususlardan gunlara
isaret edelim :

— Yeni tiketicilerin kazaniimass, .
— Yeni bir modelin yerlestiriimesinin desteklenmesi
— Biydk halk kitlelerinin denemeye tegviki

— Bazi sezon satis bosluklarinin doldurulmas: vs.

Bu hususu anlatmak igin, somut 6rnekleri ele alacadiz. Ve her seferinde, bir promosyon
hedefinin saptanmasi s6zkonusu olacaktir.

— ORNEK NO. 1: Sbzkonusu, bir boya tesebbisi olup, bu gercekten yenilik getiren
bir mamal sirmektedir. Hususiyeti. son suratle kurumasidir. Promosyona tutturulacak
olan hedef, inandiracak sekilde nihai kullananlar kadar, uzmanlarin, mamali deneme-
lerini temin etmek olacaktir.

— ORNEK NO. 2: Bu kez, sbézkonusu olan, tipte mayonez markasidir. Tiketicinin
markay! diizensiz olarak satinalmakta oldugu gorGimastir. Bu nedenle, perakendeci de
markaya sadakatsizlikler yapma egilimini gosterir. Promosyon yoniinden saptanacak
hedef, tiketici basina tiiketimi artirmak, ve bu sekilde, markaya sadakat yaratmak
olacakur.

Bu dedisik ornekler. dolaysiz olarak, pazarlama plani seviyesinde alinmis olan toptan
opsiyonlarin sonuglar olarak gorilmelidirler. Gergekten, genel politikasini saptama zorun-
lugunda bulunacak olan. firmanin pazarlama midiri. bu politikanin uygulamasini da
saptama zorunda olacak, bu arada, islenmesi gereken halk kesitlerini de tdyin edecektir.

Satis promosyonu son anda, temel kararlar alindiktan sonra harekete geger. Promosyon
midiri, kendine uygun gelen bazi eylemleri teklif edebilecektir. Fakat bunlar ancak,
sdzkonusu mamdliin tim pazarlama stratejisi icine tam uygunlukla oturduklan takdirde
kabul edileceklerdir ancak.

Daha Once, promosyona 6zgl de§isik hedef kategorilerinden sdzetmistik. Bunlann iyi
islemelerini sistematik olarak kontrol etmek sdzkonusudur. Ornegin. promosyonun bir
mesaj iletmesi beklenilmemelidir, ¢linkl, bu hedef, tanimlamas itibariyle, rekldéma aittir.
Ayni sekilde. promosyon eyleminin, mamdlleri yerlestirme hareketi kadrosu dahilinde,
ticaret eylemi yerine gegcmesi de beklenemez.

Hedeflerin saptanmasindaki kusurlar, satis promosyonunun, reklém ile satig kenarlannin
kesistikleri yerde bulunmasindan gelmedirler. Bu marjinal durum, satis promosyonunun,
kéh biri, kah 6tekiyle kangtirilmasini izah etmege yeterlidir. Dolayisiyla, dikkatli davraniimali,
bir teknife hangi hususlarin girdigi. hangilerinin de bu tekniklerle ilgili olmadiklann
saptamakta, son derece titiz davraniimalidir.
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b) Ozel hedefler :

Genel promosyon hedefi saptandiktan sonra, tutulacak yol, segilmis bulunur, temel yon
verilmistir. Bundan boyle yapilmasi gereken sey. tutulan hedefin erisilmesi igin, ne sekilde
hareket etmenin gerekli olacadini saptamaktir.

Evvelki paragrafta analize etmis oldu§umuz iki durumu tekrar ele alacak. ve hedeflerin
saptanmasi ikinci safhasina gececegiz.

— ORNEK NO. 1: Sozkonusu boyayr kullanarak denemeyi oldurmak igin. denemenin.

ticaretlesmenin her seviyesinde desteklenerek tesvik edilmesi icabedecektir. SOyle ki :

@ Satis ekibi tam olarak bilinglenmis olmalidir. Burada hedef, mamudlin sGrimini

tesvik etmektir. Satis ydninden yerlestiriilmis olmasindan sonra gelen safhadir.
Salt ticaret seviyesinde. mimessillerden. satisi temin etmeleri istenecektir. Ancak.
promosyonel seviyede, perakendecilerin, mamdlin denenmesini tesvik edecek
sekilde davranmalarini olduracak ek gabay: sarfetmeleri, mUmessiller tarafindan
istenecektir, ve mimessiller, bununla godreviendirileceklerdir.

S6z sahibi mercilere gelince (dekoratorler, gayri menkul promosyoncular, mi-
marlar...), onlar bizi, satinalanlan kesin olarak etkileyebileceklerinden ilgilendirirler.
Hedef, onlan, halki nihai denemeyi yapma ydniinde itelemeye tesvik etmek ola-
caktir.

Aracilar, ve oOzellikle perakendeciler yoninden hedef, mamdli, iyi yerde teshir
etmelerini temin etmek olacaktir. Ticcann da mamdli tesvik etmesini garantile-
meden, halki nihal denemeye iteleme kampanyasi baglatmak, anlamsiz olur.

Nihat tuketici seviyesinde, 6zel hedef, mamdli kullanarak denemesini, asin derecede
kolaylastirmaktir.

Bundan sonraki kroki, bu degisik hedefler arasindaki bafjlarla mafsallarin igleyis-
lerini goOstermektedir. Etidl yapilan problem hangisi olursa olsun, sema ayni
kalmaktadir. Ancak her seferinde, hedeflerin sadece degistirilmeleri uygun olacaktir.
Bunu yaparken goriis, onlara atfetmekte oldufumuz énemin fonksiyonu yoniinden
olacaktir.

— ORNEK NO. 2 : Burada gene, defisik cinsten ozel hedefin Sngdriilmesi icabede-
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cektir. Ve bunlar kategoriye gore dedisik olacaktir,

@ Tesebbisin miimessilleri seviyesinde: kendilerinden, perakendecinin daha iyi

bilinglenmesini saglamalan. istenmelidir. Bdylece, nihal bir misteri zGmresini
inandirmak igin ¢alismada koyulmaga sevkedilmelidir. Bu kitlenin, daha etken
olarak satinalarak satigi artirmasi beklenilir.

S6z sahibi merciler ydniinden, tavsiyelerinin tek yonlli olmamasi, fakat, biydk
halk kitlesi Gistinde devamh bir baski icra edecek sekilde yenilenmesinin temini
sozkonusudur.

Perakendeciler, tiiketimi, marka tarafindan gergeklestiriimis olan promosyon
tekliflerini belirterek, kiymetlendirerek, tiiketime iteleyeceklerdir. Mamdli her
yoniliyle desteklemege c¢aligacaklardir. Bu seviyede giidileme. onlardan, daha
devamli bir tesvik ve tavsiye elde etme ydniinde bir ¢aba sarfetmelerinin elde
edilmesi olarak analize edilecektir.



@ Ve nihayet, tiketicilerin, markayr tercihan satinalmalanina inandiracak sekilde
etkilenmelerini, 6zel harekatlar vasitasiyla temin etmek gerekli olacaktir. Sadakat,
misteriyi, mamaGla yenibastan satinalmaga tesvik edecek bir seri eylem vasita-
siyla saglanacaktir.

Bu ornekler sayesinde, somut olarak, genel bir hedefin, dzel alt hedeflere aynimasinin
ne sekilde mimkin olacagimi gérmis bulunuyoruz. Gordik ki, 6zel alt hedefler, dakik
olarak belirli misteri ziimrelerine hitabederken, ayni zamanda, tegsebbiisiin toptan ilerleme
planiyla uygunlukta kalmaktadirlar.
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PROMOSYON HEDEFI
MAMOLON DENENMESI
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BOLUM 6.

SATIS PROMOSYONUNUN ALETLERI:

Bu bolimde. satis promosyonunda kullanilan baghca teknikleri gozden gegirecegiz.
Bunlan gdzden gecirmemiz tam olamaz. Liste noksan kalacaktir. Cinkl, hergln, vyeni
formdller bulunarak ayarlanmakta, ve bunda tesebbuslerin kendileri katkida bulunmak-
tadirlar. Kavramcilarin (tasaricilarin) hayali, cegitlemelerin yaratiimasini oldurmakta,
sonucu olarak yeni teknikler meydana gelmektedir. Ustelik. Amerikadan gelen usiiller de,
Avrupaya ancak yavas yavas ve sira ile getiriimektedir. Avrupa bu sahada geri kalmigtir, ve
ancak agir bir tempo ile aray1 kapatmaga calismaktadir. Avrupa, daha birka¢ yil 6ncesine
kadar, “games” (is idaresi oyunlan) “sweepstakes” (tahminle bir hedefe topyekdn ihti-
malleriyle yonelme) ve “self liquidating premiums” (kendilijinden paraya tahvil olan
primler)lardan tamamen habersizdik.

Esas itibariyle, bu degisik aletler, bliylik halk kitleleri kadar, ticaret sebekesini de etkilemek
Uzere kullanilabilirler. Sézkonusu promosyonun hareket pldnina yon veren, iste bu gériistir.
Ondan sonra ele alinan degisik seviyelerdeki uygulama farklarn, gereken ayarlamayi sag-
larlar. Oysa, mekanizma, esas itibariyle, temas edilen kategori hangisi olursa olsun, kargi-
lastinilabilir niteliktedir. {I6 mécanisme est fondamentalement comparable quelle que
soit la catégorie touchée)

Promosyon aletlerinin ciddi bir siniflandirmasi yokoldugundan. analizimiz, sadece timiin
anlagilmasina hizmet edecek bu anlayigi kolaylagtirabilecek bir goris olarak ele ali-
nabilir.

1. TANITMA TEKNIKLERI :

Birinci kategori, yeni mamollerin tanitilarak stiriilmeleri yéni piyasaya tanitimalar en-
gellerini ortadan kaldirmak igin kullanabilen promosyon formiilleridir. Yeni mamdtler,
yetersiz olarak taninmakta, ve ilk basta yeteri kadar istenmemektedir. Yapma (sun’i)
yollardan da olsa, mamdliin denenmesini tegvik eden sartlanin yaratilmasi gereklidir.
Burada promosyon eylemi hizlandinct rolini oynar, ve ise kangarak, mamdli, adeta,
gizli misterinin eline yerlestirir.

Asagidaki tabloda, ana tanitma tekniklerini siralamig, ticaretlestirmenin her seviyesinde
kullanmalan olanaklarnini gostermis bulunmaktayiz :
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. 50z
TEKNIKLER saus gucu satubi merci Perakentleclor Tiiketiciter
evet evet ever
Numune hediye olarak (bircok bitim) (biiyiik miktarlarda) (ufak boyda)
Tenzilat kuponu hayir hayir evelt evet
deneme evet
evet ever evet (deme kars-
mamal hginda  bile)

a) Numune :

Numuneleme teknidi, bir mamdli tanitmanin en etkili yolu olarak belirir. Gayet basit olan
esas), tuketiciye, veyahut da perakendeciye, gere§ine gobre, lcretsiz olarak, tam bir paket,
veyahut da mamdiden bir miktar vermekten ibarettir.

Belirli bir ticaret kiymetini haiz olan bir nesneyi oturdugu yerde ele gegiren kisi. onu atamaz.
Cogu kez, kullanacak, ve belki de gergek meziyetlerini takdir edecektir. Mamdlin redde-
dilmesi durumlan nadirdir: Sadece mutlak olarak tiketici olmayan kisi sGzkonusudur.
Kel adam sa¢ sampuani numunesi alirsa, kendisi, mutlak olarak tiiketici olmadigindan
onu kullanmayacaktir. Fakat, bir arkadasa iletmek (izere onu saklamasi olagand.
ikinci kullanmama durumu, numuneyi kaybeden kisi halinde gbrilir.

Gergekten. numuneleme, gayet olumludur, ve biylk tiketimin olan mamuiler yapan
sirketler tarafindan ¢ok’ tutulur. Cankd :

— engellerin hepsi ortadan kalkar. Numunenin dagitimi emniyetlidir, ¢iinki ¢odu kez,
numune, tiketicinin eline verilir.

— Mamdlin denemesi, olumlu bir hava iginde yeralir. Mamul paraya malolmamstir.
Zahmet, yolculuk, para karsiligi veya sonucu olarak ele gegmemistir. Dolayisiyla alict
onu, aklina bir sey gelmeksizin, ve olumlu Onyargilarla kullanir. Cliinklii numuneye.
gercek bir hediye gobzlyle bakmaktadir.

— Deneme. diger yandan yapiagelmis olan reklémi somutlagtirir. Numune. bir bakima,
mamiule can verir. Artik rekldmcil bir soyutlama olmaktan ¢ikmistir bu.

— Numune, dreticinin bir iyi niyet temsilcisi olarak gérilir. Tuccar. kendi ydninden,
numune vermesi nedeniyle, tedarik¢inin kendinden emin oldugu gériasindedir. Aym
tarzda. somut bir deneme yapma olanagini saglamis oldugu igin, séz sahibi merci,
Ureticiye sadece tesekkir bor¢ludur. ilag numuneleri, doktorlan ilaglarin kalitesinden,
uygulamalanni ve denemelerini yaparak memnun birakmak, ve onlan ikna etmek igin
kullamilmis en iyi usuldir.

— Numune satisi zorlar. Bir numuneyi bedava olarak almis evkadini. — 6rnegin satl
kahve numunesi — onu tadmisuir, yeniden tadmak ister, ve tam bir tablet almasi ¢ok
olagandrr. ,

Bu boyle iken, bu formilin sakincalan da vardir. Maliyet, en azindan, bunlarin basinda
gelir. Gergekten, mamQlin maliyeti kale alinmalidir. Ozel elle isleme masraflan. ve hele
dagitim masraflan numunenin yiikiine dahildirler. Gergekten, memleket ¢apinda numune
harekatlanni baglatmak, sadece gayet biiyik firmalarnin kandir. Milyonlarca yuvaya dagitim
yapmay 6ngorir bu denli bir harekat.
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Ote yandan, bu formiil sadece giinliik gecerli bazi mamuller igin kullanilabilir. Gida mamdl-
leri dagitilabilir, temizleyici maddeler numune olarak dagitilir; fakat, Grnegin icki numunesi
dagrtmak, vs. zordur. Ote yandan, denemenin numune lehine olarak yapilabilmesi, mamdl
etkenliinin bdylece ispatlanabilmesi lazimdir. Verilen miktar. numunenin adamakilli
denenmesini sajlamazsa, harekdt olumsuzdur. llag, tam bir kiirii, suda eriyen kahve,
icilebilecek asgari kahveyi, torbadaki ¢orba, en azindan bir kdse gorbayl yaptirabilecek
miktarda olmaldir. Bir jilet bir trag igin yeterlidir. Kalorisi diisiik bikivi Halinde, misterinin
belirli bir siklet kaybina ugramasina yeterli bir miktarin numune olarak kendisine ulas-
tinimasi  gerekir.

Numuneleri dagitma metodlari degisiktirler, ve degisik masraf gerektirirler. En fazla tu-
tulan formil, sudur:

— Uzman promosyoncular, numuneyi evlere dagitirlar. Buniar, numuneyi ele verirken,
gosterisini de yapabilecek durumda olmalidirlar. Kendilerine numune getirenler,
takdir edildiklerine kanaat getirirler, ve mamQie karsi olumlu tutumda olurlar.
Alicihga yatki gosterirler.

— Posta ile irsal, gergeklestirebilmek, posta Ucretlerinin uygunlugu, ve adres elde etme
olanaklarina badlidir Genellikle denebilir ki, bu tir, aracilara ve sz sahibi mercilere
numune gondermek igin mikemmelen uygundur. Cinki bunlarin g¢ogunlugunun
adresi dakik olarak bilinir. Genig halk kitlelerine irsal i¢in, bir evvelki usule dncelik
verilmelidir. Clinki kapidan kapiya dagitim yeraldigindan, dagitim giderlerinin azal-
tiimalan mimkiindir. Posta bu olana§ sajlamaz. Paket basina (cret, ayni bolge icin
sabit kalr.

— Bazi genel yerlerde daditimm, gok rantabl oldugu gorilir. Ornegin, bir lokanta veya
kahvedeki kisilerin hepsine numune daditiir. Ayni sekilde, ¢ocuk bakimiyla ilgili
olarak, do§um kliniklerindeki kadinlara, bakim malzemesi numuneleri daditilir. Masraf
daha digiiktiir. Ancak, ayni anda yaygin bir dagiim saglamaz.

— Saus yerinde dagitim, gayet ilgingtir, ¢inkl, perakendeciyi, mamudlin bedava dagi-
timiyla irtibatlar. Perakendeci, bundan manen kazanch olmalidir, ve numuneleri,
kendisini tutan misteriler nezdinde kullanmalidir. Bu varsayim halinde. kap:dan
kapiya numune daditan promosyoncularla ugragsmak sozkonusu olmadifindan, da-
ditim masrafi gok disOktir. Fakat randiman ¢ok daha zayif olur. Perakendeciler, ¢ogu
sefer, numuneleri kendileri kullanirlar, veyahut da, bazi imtiyazli ender miisterilerine,
onemli numune miktarlan verebilirler; ve dolayisile. dagitim biyiik dikkati gerektirir.

— Miigsterinin istemesine karsilik irsal. Basinda ¢ikan ilanlar gegerli kuponlar ihtiva ederler.
ilgililer bu kuponlari gazeteden kestikten sonra, pul parasi miiessese tarafindan verilen
zarflarla gondererek istekte bulunurlar. Bu gesitli formaliteler, tabiatiyle, ameliyenin
rantibilitesini dugarirler. Oysa. istekte bulunanlann kalitesi, bu sakincay! biyiik ¢apta
izale eder.

GorGldiga Uzere, bu teknik gayet makbuldir. Clnki, nerede bulunursa bulunsun, gizli
misteriye erisme, ve onu deneme yapmaga zorlama olanaklanin saglar.

Oysa, dagilan numunelerin, hangi oranda gergekten mdsterinin eline gegtikleri, ve hangi
oranda gergekten denendikleri tartisma konusudur. Bununla ilgili saptanmig veri, ya-
piimis etid, Avrupa’da yoktur. Mahalll sartlar (Yerel kosullar) biyiik bir rol oynarlar.
Numunenin gercekten ele ge¢memesi nedenleri gunlar olabilir :
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— Eve daditim halinde hirsizlik

— Posta ile dagitimda gecersiz adreslerin kullamimis olmasindan numunelerin geri
gelmeleri

— Genel yerlerde dagitim halinde, kisiler, dagitiian her seyi alma edilimini gosterirler.
kullansinlar veya kullanmasinlar, kendilerine numune dagitilmis olur.

istek Gizerine irsal halinde, miisteri istekte bulunarak adresini verdiginden, numune % 100
oraninda yerini bulur.

b) Mamdlin denenmesi :

Numune dafitmaya madden imkan yoksa, deneme formiilii, gizli misteri elinin, makinzye,
cihaza mobilya pargasina demesini saglar.

Bu sistem, teghizat mallari kategorisine giren birgcok kaleme uygulanabilir. Bunlar kisaca
ve Ozetle sayalim :

— EV TECHIZATI:

@ clektrikle isleyen ev makineleri; radyatorler, buzdolaplan, ¢amasir makineleri,
elektrik mutfak ocaklari, dikis makineleri,

@ mazik cihazlan: elektrofonlar, televizyonlar, radyolar vs.
@ kitap, gramofon plaklan vs.

@ kigik aletler: el isine mahsus aletler. ¢esitli aletler, vb,

@ mobilya ve teferruat

@ ziccaciye, ¢ini esya, otomobil, fotograf makineleri, vb.

— SINAI TECHIZAT :

@ biro malzemesi

@ tasima malzemesi

@ alet edevat

@® ham madde, yan mamdl maddeler vs.
Esasinda, deneme teknidiyle. numunelenmesi imkansiz olan herhangi bir mamdl veya
hizmeti misteriye temin etme olana§i vardir. Bir yayinci, yayinlamis oldugu eseri numu-

nesini sunamazsa da. gizil misterisine, bir fikir edinmesi igin, birkag yayinini  birkag
gin sdre ile birakabili. Bu arada migteri bir kanaate varir.

Bu ¢6zim, birgok tutarli yon arzeder. Yeni bir mamdlin tanitilmasinda gayet 6nemli rol
oynar. Séyle Ki:

— Miigteri gercekten mamdliin kalitesini kontrol edebilir. Ornegin, bir otomobil rekldmla da
tanitilsa, meziyetleri, ancak mdugsteri tarafindan sdrildigli zaman gergekten belirir,
ve misteri, yapmis olduju denemeye gobre kanaat getirir. Bu onun igin yasanmis
bir gergektir.
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— Denemeden sonra, miigteri, maldan vazgegcmekte zorluk ¢eker. 3 hafta miiddetle
evinde bir televizyon cihazini {cretsiz olarak kullanmig bulunan kisi, arttk o cihaza
maliymis gibi bakar. Kanunen, bu hi¢ de bdyle degildir. Fekat musteri, bir sahiplik
hissine kaptimistir. Cihaz geri alindifinda, yoklugunu hissettiinden mali satinalmay
kabul eder.

— Mamdlii iade ederken. miisteri maddi zorluklarla karsilagir. penellikle, makine
veya kitap, misterinin evine birakilmistir. Bunu saklamak istemedi§i takdirde, iade
etmesi gerektir, 44 kristal bardak servisini iade etme zorunlugunda olan musterinin
bast derttedir. Bardaklar:, teker teker ambale edecektir. Bu iste ise uzman olmadigindan,
zamanini da alacadindan, bu kilfetten kurtulmak igin. mal satinalacaktir.

Ote yandan. bu teknik dnemli problemler doguryr. Ciink(. kiymetleri yitksek olan mal-
lann daditimalan ve ona gdre tedbir alinmamasi sozkonusu degildir. Son zamanlarda,
misterinin arzusu olmaksizin, deneme icin mal génderilmeme yoluna bagvurulmaktadir.
Musteri Ozel istek kuponu doldurmah ve imza etmelidir.

Ustelik, bu sistem, kuponlarin toplanmasi, mahn irsali, yazisma, gerekirse hukuki muamele-
lerin yoluna koyulmasi gibi gerekler yiiziinden, tim bir organizasyon gerektirir.

Bu gibi zorluklara bagh olan bu metodun kullanilmasi, sadece ¢ok etkili olmasi nedeniyle
savunulabilir.

c) indirim kuponu :

Bu metod dahi, mamdlin ilk alimini tegvik eder. Gizli mugsteriye genellikie % 5 ile 20
arasinda seyreden. normal fiyat (izerinden bir indirim saglayan bir kupon gonderilir.
Sadlanan tasarruf agik oldugundan, misteri, genellikle mah satinalmayi uygun gordr.
Numunelemede oldugu gibi, burada da, en 6nemli unsur dagtim unsurudur.

— eve dagiim : Bu kez. kuponun ele verilmesi sart degildir. Kapinin altina strilmesi,
veya sistematik olarak binalan gezen bir dafiitici vasitasiyla, muntazaman mektup
kutularina atilmasintn temini yeterli olacaktir. E§er, kuponu dagitiimakta olan mamdl!
¢ok Ozel nitelikteyse. (6rnediin. kOpek mamasi) ugranan kisiye, bunu kullanip
kullanmadidi sorulabilir.

— satis noktasinda dagimim : ¢ok makbul gérinGr. CinkG misteri daha igeriye girerken
kuponu aldiginda, bununla hemen, vakit gegirmeden, karsiigi olan mamdali alma
egilimini gosterir.

— bir diger mamdl ile birlikte verilmesi: Bu sadece kisith bir misteri zdmresini
etkiler. C6z0m yolu, tamlayici bir mamal ile kupon dagitmaktir. Boylece, zaten egilimi
olan bir zimre daha da hassaslandinlmis olur. Vermut sisesiyle birlikte mezesi olan
biskdvit igin kupon dagitan Uretici, satimini blyik ¢apta garantilemis sayilir.

— posta yoluyla dagium : posta Ucretlerinin fazlahdi nedeniyle heniz Amerika disinda
fazlasiyla yayilmamistir. Amerika'daki “‘cooperative mailing” usul, bu gibi kupon-
lann toptan. posta tarafindan dagitiimalanini saglar.

— alenen dagitim : satis noktasinda dagitima kiyasla daha az etkilidir. Bazi markalar,
bazi gosterilerden faydalanirlar. (Ornedin, yanglar. deniz miisabakalan vb.) Ancak,
misteri zimresi, 0 anda satiga edilim gdstermedidinden, promosyonun etkisi bir
hayli zayif kalr.
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— Istek izerine irsal saflanan indirimin hatin sayilir olmasi halinde savunulabiir
ancak. 60 kurusluk indirim igin 1 Lirallk pul parasi verecek olan tiiketici yoktur.

— Basin yoluyla ulastrma: ll&ncilar, genis c¢apta, ilanlardan kesilen indirim kuponu
kullanmaga baglamislardir. Oysa, kupon ile saglanan indirim miktarinin, gazete fiyati
altinda olmasina dikkat edilmelidir. Aksi halde, okuyucu, daha kéarli olan kuponlar
ele gecirmek igin, bol miktarda gazete alma yoluna gidecek, ve o zaman, yaygin da-
§iim yerine, bir kiginin, haksiz olarak yiksek bir indirim sadlamasi yeralacaktir.

Kupon ¢ozimu, kugkusuz, dinamik karakterdedir. Halka tasarruf saglamayi vaadler. Boylece.
onun, o zamana kadar eline gegmemis olan bazi mamilleri denemesini saglar. Ornegin,
bir gida maddesine alismig olan musteriye, indirimle, ayn: fiyata bir benzer yenisini sunma
olanad yaratildiinda, musteri, bunu deneyecek, ve belki de aliskanligini degistirecektir.

Bu teknik, idari olmaktan ¢ok, hileyle ilgili olan mahzurlar arzeder: Organizasyon ydniin-
den, asagidakilerin yapilmas: temini zorunludur:

— metodik olarak, sebekenin tiimiine haber iletmek
— kupon daditim problemlerini yakindan takibederek halletmek
— cografi dagitimi gok siki sekilde kontrol etmek

— perakendeciler ve toptancilarla, kuponlan geri alma sartlannin pazarhigini yapmak,
bu arada, aracilara belirli bir marj tanimak.

— kuponlama harekdti siresince, gergek ve mistakil bir muhasebe sistemi yiritmek.

— toptancilar tarafindan geri alinan kuponlan kontrol etmek vb. Basinda ¢ikan kuponlarla
ilgili blyik bir hile kaynadina isaret ettik. Basimevlerinin, organizatérlerin ve dagiti-
cilanin da, biylk ¢apta, kuponlar, toptancilar nezdinde paraya tahvil edebileceklerini
g6zoénlinde bulundurmak gerekir. Unutulmamalidir ki, kupon, esasinda, kiymetli
k&gt niteligindedir, karsihg paradir. Bu nedenle, her tiirli hilenin 6niine gegilmesini
saglamak Gzere, kupon yapiminin yakindan takibi gerekecektir. :

En sik gorilen hile, perakendecilerde veralir. Buna ingilizce. “misredemption” derler.
Bunda, perakendeci, A markasina ait bir kuponu, B markas: Uzerinden dder. A markasi
promosyonunu organize etmis olan firmanin, B firmasi yararina galigmast anlamina gelir.
Bu seklin bulunarak saptanmasi da ¢ok zordur. Diyelem ki, ev kadini bakkala C,D.F, ve
G markalarina ait 4-5 kuponu vermekte, ve kendisinden, bunlar kargiliginda ayni kiymette
olan N markasini vermesini istemektedir. Bakkal reddetmekte zorluk ¢ekecektir. Clinkad,
muisterisini kirmak istemeyecedi gibi. kendisine verilmis olan kuponlann karsiliklan da
nasilsa, 6bir markalar tarafindan 6denecektir. Bu pratiklerle bu zorluklar, bu teknigin
etkinligini azaltirlar. lyi bir kontrol ve koordinasyon sebekesinin kurulabilecedi oranda,
kuponlama sistemi, satinalmaktan geri kalanlan ortaya gikartmak igin gU¢li bir silahtir.
Numuneleme ile ortak olarak ydritllarse, onun etkisini uzatir, ve dolaysiz olarak, ilk
satinalmanin yapilmasi sonucunu oldurur.

2. BiLGI ILETME TEKNIKLERI :

Ikinci teknik serisi, bilgi iletmekle ilgilidir. Artik burada sézkonusu, iletilmesi istenen
bilgi. rekldm veya satis glici yoluyla iletilmis olan bilgiyle ilgisizdir. Burada istenen, daha
dolaysiz cinsten bir bilginin iletilmesi. ve bununla, davranislarda degisiklijin daha gabuk
oldurulmasidir. :

Asagidaki tabloda, temel formiiller, her kademedeki kullanis olanaklarina gére gruplan-
miglardir :
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Soz sahibi

TEKNIKLER Sats gﬁcfi merciler Perakendeciler Tiiketiciler
27‘/,‘;;"2 Evet Evet Evet Evet
[ g r’r,;arg/tgr Ever Evet Evet i Hayir
Sartlandirma Evet Aradabir Evet Evet

Satg yerinde

reklsm (P.L.V.) Evet Hayir Evet Evet
Gosteri Evet Evet Evet Evet
Promosyoncu .

ile bilgi iletimi Hayrr Evet Evet Ever
Sergiler .Evet Evet Evet Evet

a) Dolaysiz reklém :

Her kisive 6zel olarak ulasan dolaysiz reklém, 6zii itibariyle promosyon nitelidindedir.
Ayni anda her yerde kitleye hitabeden geleneksel rekléma karsittir.

Burada genelieme yapma olanadi yoktur. Hassaslandirilacak, her misteri zimresi, nevi
sahsina miinhasir bir olaydir. ideal ¢bziim. her mesajin elle teker teker 6z (has) niteliklerine
gére yazilmasi ve gicli gizli misteriye ulastinimasidir. Yakinda, ordinatérlerin kullanil-
masiyla, mesajlarin daha ¢ok kisiye déniik (sahsi) olmalar temin edilecek; simdiki, faz
lasiyla genel bilgileri kapsayan basin rekldmlanina kiyasla, daha dolaysiz bir inandirma
olanad yaratilmig olacaktir. Giinkli, basin rekldmi, genel olarak herkese hitabeder: kisisel
olarak kimseye hitabetmez.

Ustalikla islenmis bir mektubu alan malsahibi, bunun munhasiran kendisi i¢in yazilmig
oldugu kanisina varabilir. Ordinatdr kullanimiyla, mektup metni, o kisiyi ilgilendiren &zel-
likleri kapsar hale gelmistir.

Amerika'da, Ozel sartlara dikkat edilerek dolaysiz temas kurma sistemi. elektronik maki-
nelerin gayet ileri gitmis oimalan nedeniyle daha simdiden yaygin olarak kullaniimakta,
kurulmus fis sistemlerine gore musteriyi ilgilendiren hususlar, istenen sonug itibariyle,
vazilacak mesajda belirtiimekte. mesajin bir orijinale benzemesi i¢in elden gelen hersey
yapilmaktadir. Mesaji kapsayan yazinin gergekten génderen tarafindan imza edilmesi, ona,
kisisel temasi temsil etmesi yoninden, Ozel adirhk kazandinir.

Bu denli magrifetler yoluyla, rekidma daha insancil (+) bir gorintd kazandirma olanag
verilmistir. Dolaysiz reklém, sadece yazi gdndermekle yetinmeyecek. yaziya, brosurler,
recete defterleri, kullamm tarifnameleri eklenecek, bdylece, zarf, zenginlestiriimis ola-
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caktir. Biitlin bunlar sayesinde, belirli bir mamdalin kaliteleri belirtilebilmekte, okuyucunun
dikkati, “kitle” rekldmindakine kiyasla ¢ok daha etkili olarak cekilebilmektedir. Cinku
burada, her sey dolaysizdir, ve dogrudan dofruya kisiye hitabeder.

b) Toplantilar :

Bir marka ile ilgilenen misterilere bilgi iletimi kalitesini 1slah etmek igin kullanilabilen
diger bir usul, 6zel bir bilgi iletim oturumunun yapilmasidir. Dolaysiz reklamia ilgili olarak
sozli gegen kisilestirme (personalisation) Ozelli§i. burada da belirir.

Genel reklamin iletmekte oldudu bilginin istenen etkiyi yaptifindan emin olmak igin,
mimessillerle s6z sahibi merciler, 6zel bir oturuma davet edilirler, ve bunda, dgltler ve-
rilir, gorasler karsilikh olarak dile getirilir, 6zel tavsiyelerde bulunulur. Ayni sekilde .top-
tancilar veya perakendeciler igin de 6zel oturumlar tertiplenebilir. Halki bu gibi toplan-
tilara davet etmek, kalabalik nedeniyle. sakincalidir.

Toplanti, gok degisik nitelikte olabilir. Bilgi iletme oturumu sadece. bir mamali sirmekte
sorumlu kisilerin o mamadile ilgili bilgi verdikleri bir oturumdur. Kongre tantanal, resmi,
ve sekle bagdh olmasiyla dikkati ¢eker. Seminer birka¢ saat ve birkag¢ giin siire ile toplanmayi
ve tum zamanin galigmaya ayriimasim 6ngordr.

Odioviziiel toplantu (film gosterisi) davetlileri etkilemek ve tesir altinda birakmak
icin yapilir. Anlatilanlar gok kisadir. Vaktin biydk kismi, film, diapozitif vs. gosterisiyle
geger.

Bu toplantilar boyunca, bir (ortak hava) yaratma ¢abasi sarfedilir. Konusmalarda kuram-
salliklardan kaginilarak pratik 6rneklere gidilir, ve ilgilenenler konusturulur. Toplantiya
gelecek olan doktor, eczaci vs. gibi meslek adamlarinin fikirlerini dile getirmeleri saglanir.

Toplantinin bagani olmas: bu sarta baghidir. Herkes, kendini ilgilendiren sorunlarnn tarti-
sildigs bir ortam bulur bunda.

Istirakgilerin hazirlanmalart (gartlara uydurulmalan-mise en condition) iletilen bilginin
niifuz etmesini saglamak igin geginilmez bir zorunluktur. Toplantiya geldiginde iyi kar-
silanan ve takibedilen, kendisiyle mesgul olunan kisi, kendisine 6§retilmis olan hususlan
daha iyi ve daha biiyiik kolaylikla 63renecek. maledinecektir. igtirakgilerin bu sartlan-
dirmasi az 6nce sozi edilmis olan kisilestirmenin aynimaz tamlayicisidir. Bunun temini
igin yapilacak seyler :

— Her istirakgiye adim tasiyan bir dosya verilir
— Herkes, kisisel tanitma etiketi tasiyacaktir. (badge)
— Her kisinin mdiidahalesi, kisisel olarak gdzdninde bulundurulacaktir.

— Her davetliye. kendine uygun bir hediye verilecektir.

c) Sartlandirma :

Sartlandirma, reklgm, ve takdimin bir tamlayicisi olup, mali nihat tiketiciye ulastirma
prosesisiiniin bir pargasidir. Ureticide baslar. Zamanimizin bir belirtisi olup, dagitim
masraflarindan bir kisminin (reticiye yilklenmesi sonucunu dogurur.

Sartlanma, misterinin serbest segme ile satinaldigs diikkdn sayisi arttikga, daha biyik
onem kazanir. Satici yoklugunda bu satts, ditkkédnda bulundugu kabul! edilen kiavuz'lar
sayesinde yeralir. Bu kilavuz :
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— licari olabilir: O zaman mamdlin kendisidir.
— rekldm cinsinden olabilir, o zaman ona satrs yerinde reklém (S.Y.R.) denir.

Geneksel ambalaj fonksiyonlarina, (muhafaza, emniyet, ve tamima) bugin, satgla ilgili
fonksiyonlar da eklemek gerekir. Gergekten, sartlandirma, serbest hizmet agisindan,
kendiliinden satisi saglayan unsurdur. Cink( eskiden, miisteri, kendi hizmetini géremez,
satici ona hizmet eder. onu etkilerdi. Oysa, halen. perakendeci, diikkéninda teshir edecegi
mallari segmekte nasil hiir ise, migteri de, istedii mali satinalmakta tamamen hurdiir.
Neticede, miisteri, 6nceden satilmis olan (prevendus) markalan almaga yatkin olacaktir.
Ambalajin satan cinsten olmasi da etkili olacaktir.

Bir Gstlin pazarda bulunan mdsterinin cekici sartlandirmalara yonelme egilimi ¢ok giig-
lGdir. En temiz. en renkli, en ele alinmasi ve kullaniimasi kolay ambalajlan alacaktir. Sart-
landirmaya oOncelik kazandiran nedenlerden bazilan gunlardir :

— kullanma gekli: Plastik ambalaj icinde sOt, yad vb. satist, musterinin, kendisine
safjlanan kolayliklara kayitsiz kalmadigini gosterir.

— kullanilan renk : Canli renkler gocuklan ceker. Siyah, bir mamdle kibarlik; Yaldiz,
belirli bir mamdle prestij kazandinr.

— teknik yenilikler : Aerosollanin bulunmasiyla, ambalaj sanayii. adetd dedismistir.
Ayni sekilde, daha bagka teknik icatlar, ambalajlan yeni gesitlerde kullandirma olana-
gini yaratmiglardir.

— kolayhk : Olgiisiiyle ambale edilmis bir deterjan, kullanmasi igin saglanmis kolaylik
itibariyle bir Otekine tercih edilir.

— sikletler: Daha hafif malzemelerle yapilan ambalajlar halk tarafindan ilgiyle kargilanur.
Canka : :

@ islemlerde toptan sikleti indirirler.

@ genel stoku hafifletirler ve ek mamdllerin dahil edilmelerine misaade ederler.
® kinima rizikosunu ortadan kaldinriar.

@ alis veriste depozito muamelesini ortadan kaldinirlar.

Isini bilen bir dizayn ustasi tarafindan hazirlanmis bir sartlanma, gayet giglG bir pro-
mosyon aleti teskil eder. Ve musteri tarafindan da, kendisine yapilan bir kolaylik olarak
goriileceginden, yapilmasi zorunlu bir temel yatinmdir.

d) Satig yerinde reklam (S.Y.R.):

Satis yerinde rekldm - yani S.Y.R. bir markanin satis yerindeki tezahirlerinin hepsidir.
Cok daha aktif bir rekldm sekli olup, satis yerinde bulunma avantajini sag§lar.

Sekli ne olursa olsun, — S.Y.R. — stratejik bir durumu isgal eder. pozisyonda bulunur.
Bu sayede, giidilemeyle satinalmay: etkileyebilir. Ciinkd, nihat musteride diiginme
safhasini ortadan kaldirmayt amag¢ edinir. Avantajlan ¢ok yonitdir :

— Genel reklémi haura getirir, Oysa, dolaysiz olarak satilacak fiziksel olarak varolan
mamdl ile badlantilidir.
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— Miigteriyi uygun olarak etkiler. (hassaslandinr) Yemek yerken televizyonda reklém
seyreden kisi. rahatsiz olabilir. Oysa. SYR tarafindan etkilenen evkadini, en uygun
sartlar altinda etkilenir. CUnk(, satinalmaga gelmistir, para clzdani elindedir, tim
akliyla o anda alaca@ nesneyi disGnmektedir; dolayisiyla, dis etkilere agiktir,

— Mamdallerin kiymetlendirilerek teghir edilmeleri: SYR, saticinin yerine geger, ve onun
yoklugunda, musteriye bilgi ilettifi kadar, onu etkilemelidir de.

— Miigterilerin kazaniimasi : Perakendeciler, SYR In musteri ¢ekmege yararli oldugunu
teslim ederler. Yeterince isiklandirilmis bir vitrin ve teshir yeri, malin kiymet kazan-
masina, ve misterinin dikkatini gekmege yeterli olacaktir, boylece, miigteri kazamlmig
olur.

— Saug1 kolaylagtrir; perakendecilikte kacinilmaz zorunluktur. SYR'In avantajlarindan
biri, satista yardimci olusudur; ve bu, yabana atilacak bir nitelik degildir. Malzemesiyle,
stoklanin satilmalarini kolaylastinr, yeni modellere dikkati geker, varolan promosyonlari
One siirer vs.

— Satinalmay: haurlaur: En tedbirli evkadini, elinde listeyle de gelse, satinalmak
istedigi seylerden bazilanni unutmustur. SYR bunlan hatirlatmaga yarayarak, satis
saglar.

SYR. gayet zengin imkanlari olan bir teknik olarak gozikir. Esnekligi ve degiskenligi
nedeniyle, tesebbUslerden ¢ogunun kullandigi bir alettir.

Dis SYR olsun, (vitrin, tabele, saat gdstergesi, pano vs.) i¢ SYR olsun, (afis, takdim
standi. da@itici sehpa, mobil, para toplama araci vs.) hedefi aym kalr.

Giadilen amag, ilgilenen halk zimresini dolaysiz olarak etkilemek, ve mamul kalitesiyle
ilgili bilgiyi tam olarak iletmektir. SYR sadece bir kisiye hitabettifinden, bunda da hemen
hemen dialog yer aliyor sayilir. Mesaj, limitte, kisisel olarak goriildiginde. etkiler ve sonug¢
verir.

Tekniklerin ilerlemesiyle, SYR malzemesini artirmistir. Geleneksel, karton, tel, vs. gibi
malzemelere, plastikten, camdan, tahtadan vs. yapma cisimler ve esyalar da kaulmistir.
Ayni zamanda, hareketli malzemelerin belirdigi goriimustir. Bunlar, hareketle, satinal-
manin makbul olacagina ima ederler. Bir elektrik siplirgesinin meziyetlerini, duran bir
cisimle anlatmaktansa, hareket eden bir sekil sayesinde dile getirmek ¢ok daha kolaydir.

SYR'in yeni bir sekli, sesli zincirdir. Bu, misteriye satinalmas) sirasinda, muntazam ara-
larla hitabeden bir ses banti olup. sunu veya bunu, belirli nedenler yiizinden satinalmasini
hatirlatir.

Satis yerlerinde televizyon henuz Avrupa'da tutulmus bir SYR sekli olamamigtir. Ancak,
televizyon rekldmlanindaki spotiara benzer bir sistemle hizmete konmalan beklenebilir.

Ticaretin niteligine gore, SYR belirli oranlarda organize bir sekil almistir. Serme zincirleri,
denen: dedisik diikkanlarda, baska mamdllerin satldi§i yerde, bir standa mal serme usulii
gere§ini, ilk basta eczahaneler hissetmislerdir. Bu sistem avantajlidir, daha yaygin bir
musteri kitlesine erismeyi saflar. Dikkanc tarafindan hos kargilanir, ¢linkd, dikkénindaki
yer igin, iyi kira parasi alir. ve bu ona garantilenmistir. Ustelik satis (izerinden komisyon da
alabitir.

Burada, gene, SYR malzemesini yerine vardirma ve kullandirma, yerlestirme problemi
belirmektedir. Malzeme posta ile (ambarla) gonderilirse, bir kenarda kalir dikkanci bunu
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yerlestirerek kullanmaz. Bunu miimessil getirirse, kullanilmasi olana@: artar. En iyi ¢6ziim
tezgdhgilann kullaniimasidir. Bunlar gelir, SYR malzemesini vyerlestirir, vitrini dekore
eder, ve giderler.

Malzemenin yerlestiriimesi gergeklestirildikten sonra ./y/ durumda muhafazasinin temini
gerekir. Bu kontrollarla kabildir, ancak zordur, ¢liink(l, perakendeci musteridir, zorlanamaz.
SYR randimanini éigmek ¢ok zordur, ¢linkii mala gére dedisik olur.sMamdlin taninma
derecesi rol oynar. Bazi hallerde, klasik malzeme, hareketli bir model kadar iyi sonug
verebelir.

e) Gosteri : (La demonstration)

Gosteri (demonstrasyon) teknigi, numunelenmesi yapilamayan bir mamdliin denemesini
yaptirmaktan ibarettir. Mamdl, daha iyi tanitilmak (zere, performanslan gdsterilir.

— Gaosteri, misterinin evinde yeralirsa, daha avantajh olur. Ev kadini, cihazi. alisik oldugu
cevrede cahlisirken gorirse, ¢ok etkilenir.

— Satis yerinde gosteri, cok sik yeralir. Bu, 6zellikle, evcil, elektrikle isleyen aletler igin
boyledir. Kiigiik satis noktalarinin bir gostericiye yer ayirmalarina imkan yoktur. Aksine.
buyuk diikkanlar, yil boyunca, ve devamli olarak bir gdsteri standinin yerlestirilerek
kullaniimasini kabul edebilirler. Burada birgok mamdl cinsinin gosterisi yapilir ve
gostericiler genellikle Uretici tarafindan gonderilirier.

— Genel yerlerde gbsteri yapmak, dikkati icabettirir. Clnki ilgilenecek misteriyi segme
olanag: pek yoktur. Codu kez, bir fuara, folklor festivaline, veya maca gelen misteri,
ziyaretinin ana konusu olan gosteriye kendini fazlasiyla vermistir, dikkatini bir mamdl
gosterisine geviremez. Ancak, tecribe, pazar yerlerinde, plajlarda, fabrikalarda, sirkierde
vb. tertiplenen gosterilerden iyi sonug alinabilecedini de gostermistir.

Gosterinin birgok avantaji vardir. ilk basta dikkate defjer olan husus, gdsterinin, bilgi
ilettigi kadar. takdim de ettigidir. Yani, iki yonlGdir. Uzman bir gostericinin kullanimi
gosterebilme avantajini saglar. Camagir makinesi, onu kullanmasini bilmeyen ev kadinina
denesin diye verilirse, kadin, onda, aradifini bulmayabilir. Usta gosterici :

— kullanigtaki olumlu noktalari 6ne sdrmeyi bilir.

— kullanacak olanin sorulanm cevaplandirr.

— kullanma sonucunda gergeklestirilen tasarruflan dile getirir.
— makinenin bakimini, teferruatiyla anlatir.

Dolayisiyla, genis bir kitleyi bilinglendirme bakimindan, gésteri. gayet makbul bir tekniktir.

f) Promosyoncu vasitasiyla bilgi iletimi :

Promosyonculuk denen yeni bir fonksiyon dogmus bulunmaktadir. Promosyoncunun isi
satig degil. bilgi iletmek ve satinalmayi gudilemektir. Bu kigiler. bir merkezde c¢alisabile-
cekleri gibi, musterileri ziyaret etmek igin seyyar olabileceklerdir de.

Bilgi iletim merkezi, (haber merkezi) halka veya sadece profosyenellere agik bir yerdir.
Burada isteyene, tam ve teknik bir bilgi iletilir. lletilen bilginin objektif olmast sarttir. Bu
techizat i¢cin oldugu kadar, ham maddeler vs. i¢in de uygulanabilir.
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Merkez, iyi techiz edilmigse, filmleri, projeksiyon imkéniar. da olur, ve odioviziiel yoldan
etkilemede bulunabilir. Panolar, tablolar, kullaniimakta olan makineler. bilgiyi iletmege
yararlar. Bilgi merkezine gelemeyenler igin, seyyar promosyoncu kullanilir. Propagandist
denen ild¢ promosyoncusunun isi de budur. Doktorlara gidip onlara numune birakma
suretile, ild¢lan hastalara yazmalarnini oldurur. Genel olarak yiin Uretimi promosyoncusunun
da gercgeklestirdigi budur. Diikkanlan gezer. Uretici olup, ¢ile veya kumas satmadigindan,
satis yapmaz, fakat ylninu Over, ve bu yinden yapilma mamdllerin tercih edilmesini
sajlar. Promosyoncu, satis mudirliginin dedil, genel midirligin temsilcisidir. Esasen,
cikan yoktur; ¢inki. siparis alma niyetinde degildir. Tavsiyelerde bulunur, reklim mal-
zemesi dagitir. Lazim gelen tenkitleri yapacaktir. Kisacasi satrs sonras: ¢alismasidir bunun
yapti§l.

Promosyoncunun katkilannin listesi, etkileyici olup fonksiyonunun ne denli 6nemli oldu-
guna taniklik eder. Soyle ki :

— Sondajlar kadrosu dahilinde mdsterileri sorguya ¢eker, ve ticcarlara, bdylece fikir-
leriyle ilgilenildigini gosterir,

— vyeni mamdllerin, kalitelerini (iyi taraflarim) belirtir,

— gizli satig yerlerini inandirmaga c¢ahgir, fakat satmaga cabalamaz,

— bu kabilden, kendisi. sik sik. bilgi toplamakla gorevlendirilecek, miisteri fislerini tanzim
etmek ona ait olacaktir.

— reklémi satmaktan sorumlu olacaktir, ¢ink(, mumessil, fazla hizli temposu nedeniyle
bunu yapamaz.

—_ iiréticiyi masraflara istirak ettirerek rekldam kampanyalan agmak isteyecek olan tliccar-
larla pazarhklardan ve goérismelerden sorumlu olacaktir.

— en normal gorevi, perakendeciyi, girketinin projelerinden haberdar edecektir. Gelis-
meyle. yeni mamdllerle, plénlarla ilgili haberler. mdsgteriyi ilgilendirir.

— Tezgéh diizenleyicisi, olarak da ¢alismasi, ve SYR malzemesini yerlestirmesi, kendisin-
den gittikce daha ¢ok istenecektir.

— satis noktasinda hareketlendirme (canlandirma-animation) ile ilgili islerin hepsi ona
aittir. Oyunlari, yangmalar vs. o tertipler ve yonetir,

— artikk bundan bdyle, pazarlama da promosyoncunun fonksiyonlan arasina girmistir.
Is sahibini, stoklar. satis ¢esidini vs. ile ilgili olarak etkiler, ona yol gdsterir.

— promosyoncu, ayrica, perakendeyle ilgili promosyon harekdtiyla da goreviendirile-
cektir. Bir yangmanin kurallarini izah edecek, 6zel bir teklifi ulastirarak, pazarhgini
yapacak olan odur.

Gorildigu gibi, promosyonculuk isinin kapsami gayet genistir, ve tabii, bu genislemek-
tedir. Her firmanin artik bundan boyle biri sadece satigtan sorumlu miamessillerden kurulu,
oblrd de momessilin ugragini de§erlendirmekle gorevli, iki ayn sebeke ile g¢alismasi
gereklidir.

g) Sergiler: ,

Sergi sistemi, promosyon bilgi iletim kadrosu i¢inde 6zel yere sahiptir. Bu propaganda
sekli, sadece profesyonellere déniik olabilecedi gibi, herkese acik da olabilir.

Belirli bir yerde agilan bir sergi bahanesiyle musteri ziimresi getirtilir, ve mal sunulur. Bu
arada, mal igin en musait takdim sekli segilir. Bu eylemin yararian :
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— biylik capta bir gdsteri bahanesiyle, misterinin yer degistirmesi saglanir. izmir Fuan
onemli bir olaydir.

— maugsteriler cogu kez, ilgili fuari gezmeden mal almazlar, ¢iinkd bilirler ki, yenilikler
orada sunulacakur.

— ziyaretgiler, istedikleri yerde durmakta serbesttirler. Bu gibi bir ziyaret. perakendeci
dikk&ni kadar zorlayici degildir. .

+
— halk, yer degistirmeye seve seve katlamir, ¢inkl bilir ki, orada, en cok markay: bir
arada bulacaktr.

— bazi tesebbusler, fuarlar ve sergiler icin, oze/ fiyatla satis yapma itiyadindadirlar. Bu
icabinda ilgin¢ olabilmektedir.

Sergileme daha fazla smai mamdlier igin uygulantt. Ve gizli misteri. ilgili uzman saticiyi
bulacagini bildiginden fuara gelir.

Bu metodun sakincalanindan, gayet ileri bir organizasyon gerektirdidi. maliyetinin g¢ok
yiksek oldugu, dikkati ceker. Ote yandan. bir yere bagh olduklarindan fuarlarnn fazla
genis bir kitleye hitabetmeleri s6zkonusu degildir. Dolayisiyla, tesebbusler, fuarlan, ek
ziyaretlerle tamlamaktadirliar.

Oysa, halk, son zamanlarda, fuarlara sirt ¢evirme edilimini gostermektedir. Clinki, arze-
dilen 6zel sartlar, fuarlarda gittikge gerilemektedir, ve halk, oralara gitmeyi gikarl bulmamaga
baglamistir. Simdi, blyik magazalar, devamhi teghir yeri olmak egilimini géstermektedirler.
En son fiyatlara en yeni mamaQl oralarda bulunmakta, uzun mesafe katederek fuara gitme
ihtiyaci kendini hissettirmemektedir.

Buna karsilik, profesyonellere hizmet eden 0zel salonlar. uzmanlar icin, bir 6grenim ve
bilgi kaynad olmafa devam etmekte ve onlar kendilerine g¢ekmektedirler.

3. GELISTIRME TEKNIKLERI :

Ugiincii kategori, piyasaya siiriilmiis ve yerlestiriimis olan mamdilleri ilerletmege yarayan
tekniklerle ilgilidir. Asafidaki tablo, bundan oOncekiler gibi, kullanilabilen unsurlann
gruplamasin1  yapmaktadir.

S6z sahibi
TEKNIKLER : Saug gliciu merciler Perakendeciler Tiiketiciler
Prim Evet Hayir Evet Evet
Fiyat indirimi Hayir Hayr Evet Evet
Yarisma Evet Evet Evet Evet
Oyun Evet Evet Evet Evet
Gruplu satrs Hayir Hayir Evet Evet
Ozel satislar Hayir Hayir Evet Evet
Malin takdimi Hayir Hayrr Evet Evet
Mamalin geri Hayir Hayir Evet Evet
alinmasi i
a) Prim:

Promosyon unsurlarn arasinda prim, en etkili silahtir. Bir miimessile. bir araciya. veya bir
tiiketiciye ek bir avantaj saglamak, onu harekete zorlamak igin en etkili ¢aredir.
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Satis giicline verilen prim, musteriye verilen primden biraz farkhdir. Bunda, en iyi perfor-
mansi veren kisinin mikéafatlandinlmasi gbzéninde bulundurulur; sadece satinalmig
olmak, yetersiz kalir.

Primin gayet etkili bir alet olarak goriimesi nedeni. mamdli. ona gayet belirli bir "+
eklemesiyle dedistirmesindendir. Mamdl, olagan karakterini kaybeder, ve digerleri ara-
sindan kesinlikle sivrilir. Prim sayesinde, mamdl, lehine bir katkiyla benzerlerinden ayrilir.

iki tip prim vardir :

Bedava prim: Bu, belirli bir mamaii satinalmis olan herkese verilen bir primdir. (Dolaysiz
prim’dir bu.) Veyahut da, musteri ertelenmis olarak nitelenen primi elde etmek igin, birkag
satinalma yapma zorunda olacaktir.)

Bu prim, bir cisim, bir ambalaj veya bir hizmet olabilir. Anahtarhk, cep slist, tiikenmez ka-
lem, didik, bayrak, vs. gibi seyler bu primlerdendir. Gergek hediye nitelendiginde olan
nesnelere kadar gider primlerin g¢esidi. Musteriye gore bir segme yapilir. Kendi parasini
odeyen prim: (Prime auto-payante)- Bu durumda, marka toptanci olmaktadir. Bir maldan
biiyiik bir parti satinalir, ve onu halka prim olarak satacaktir. Tesebbis, halkin, elde etmis
oldugu gayet ucuz fiyatiardan faydalanmasini temin eder. Hattd bunu halka maliyet fiyatina
arzedebilir. Ureticiye bunun maliyeti sifirdir. Ona paraya maloimaz. Yani prim, kendini 6der.
Miisteri ise Ozel sartlardan faydalanir. Ve bu arada. esas mamuili de, satinalir.

Perakendecinin daha biyiik siparigler vermesi veyahut da tiketicinin daha fazla mal
satinalmasini oldurmayi hedefleyen bu formiiin 6nemli avantajlari sunlardir :

— oladaniisti bir avantsj olarak karsilanir. Bunun igin, primin sene boyu arzedilmemesi
lazimdir,

— Jigten gelen bir satinalmay: oldurabilir. Bunun igin goérinmesi gereklidir. Musteri,
kendisine arzedilen ek avantaji gorir ve ondan faydalanmak ister.

— koleksiyon primleri sisteminde (foto§raflar, resimler. kelebekler.) gercekte, misterinin
sadakatini oldururlar.

— yukanda da demis olduumuz Uzere, prim, gegici olarak satilan mam(liin fiz?ksel
degismesini saflar. Psikolofik olarak da degistirir. (Marka imaji seviyesinde hafif
bir etkilemeyle)

— perakendeciye belirli bir mamdliin satislann artirmakta yardimci olabilir, ¢lnkl
ek bir gekicilik yaratmig bulunmaktadir.

— prim, bir reklém konusunu somutiastirabilir. ve halk nezdindeki etkisini artirabilir.
Ancak, prim. gerceklestirilmesini ¢etinlestiren birgok zorluk dogurur :

— aragtirma sorunlari: Halkla en fazla etki yapacak olan prim sisteminin ve seklinin
geregince aragtinlmasi lazim.

— hukukf kisstlamalar: Prim sistemleri, cetin kanunlara tabidirler, ve bunlann bilin-
meleri gerekir. (Turkiye de gegerli mi? MN)

— idarl kisitlamalar: Prim sisteminin isletiimesi karan alindiktan sonra, gergek bir or-
ganizasyon planinin kurulmasi gereklidir. Uretim siireleri, daitim zamanlan vs. hep
hesaba katiimalidiriar.
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— dagmimla iliskiler: Bu formdl aracilar seviyesinde de§isik problemler yaratir. Pera-
kendeciler, prim sistemlerinin kendileri i¢in daha fazla galisma zorunlugu yarattiklan
kanisinda olurlar. Onlarn inandirmak, ve onlarla antlagmaya varmak gereklidir.

— mali zorluklar : Dolaysiz prim, gayet 6nemli yatinm gerektirir. Se¢mis oldudu prim
esyasi, halk tarafindan bedenilmezse. 6nemli bir prim esyasi stoku tesebblistin elinde
kalabilir. <

— halk aliskanliklaninin degistiriimeleri: Bu gibi eylemlerle, tiketicide yeni aliskanliklar
yaratilir. O da, bundan sonra, satinaldig: mallarin gogdu igin prim almayi bekler. Hatta,
bir markanin prim vermedigini gordigu takdirde satinalmaktan vazgecti§i de géralur.

Prim, satis promosyonunun vazgegilmez bir aletidir._Ancak biyik dikkatle kullanilmass
gerekir. Araya kansan faktérlerin bollugu nedeniyle, bir prim sistemi basarisinin 6nceden
hesaplanmas, s6zkonusu degildir.

b) Fiyat indirimi :

Burada hedef bellidir. Fiyat engeli ortadan_ kaldinlmak isteniyor. Bunun igin, bir anda,
musterive daha digiik bir fiyat telif edilir. Indirim bildirilince :

— sadik mdsterilerin alimlan artar,

— arada bir satinalan misterilerin geri gelmeleri temin edilir,

— mdsteri olmayanlarin ilk kez satinalmalan tesvik edilmis olur.

Bu sistem, ifade ettigi psikolojik glg itibariyle. ¢ok carpicidir. Gergekten musteri, teyeb-
bisiin sarfettigi gayreti takdir eder, ve bunu bir iyi niyet gosterisi olarak kabul eder. Ku-
ponlamayla ilgili olarak belirtmis oldugumuz bazi gudilemeler, burada da gegerlidirler.

istenen etkiye gore, bir fiyat indirimi, degisik sekillerde belirebilir :

— indirim kuponu'na Onceden baktik. Hele yeni bir mamdliin sirimdG sirasinda kul-
lanihr, ilk satinalmayr tesvik eder.

— risturn (iskonto) bu ticari bir sekildir. Satinalma belirli bir seviyeye eristiginde verilir.
— ©Ozel arz: bir mamdli normalinden ¢ok dedisik bir fiyat teklif eder.
— etiket fiyau lzerinden : belli fiyat (zerinden, her satinalma igin, belirli bir indirim yapilir.

indirimi tiiketicinin kendisi yapabilir, ve bunu ambalajda belirtir. Perakendeci de indirimi
yapabilir. ve onu kendi uygular.

Bu teknigin promosyondaki yeri gayet biyuktir, ancak biz burada, bunun inceden inceye
analizini yapacak dediliz.

Bu ¢6ziim seklinin biyilk sakincalan vardir. Promosyon sildhlan arasinda en tehlikelisidir.
Cunka :

@ Fiyat indirimi fazlaya malolur. Tiketici ne disinurse disinsiin gergekte, bu uygulama
sonucunda Uretici kazancindan kaybeder.

© Rekldm sahasinda. teslim edilmesi gerekir ki, bu metod mamdliin imajiyla ilgili itiban
dgdirdr.
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@ Arka arkaya gelen bir fiyat indirim serisi iktisadi diizensizlik yaratr. Tiketici gercek
fiyat bilincini kaybeder, fiyat seviyesiyle referansi yoktur.

@ Dolaysiz olarak tiiccarlar tarafindan giddlen bir fiyat indirim kampanyasi: ¢odu sefer,
bagsarisizlikla sonuglanir. GuUnk( bunlar kendilerine taninan avantaji iletmezler.

@ Kanuni kisitlamalar hesaba katilmalidir.

c) Mahlin geri alinmas: :

Eski bir malin Uretici tarafindan geri alinmasi, bir indirim olarak gorilir. Bu nedenle,
yer, bu teknikierin pesindedir.

Hele ev igin elektrik makineleri branginda uygulanan bu usdl, esasinda gayet basittir:
Eski tras makineniz, érnein. belirli bir fiyata satinalinir, ve yerine size yenisi satilir.

Bu metodun psikolojik yonleri glclidir. Misteri gikarl1 aligveris yapmis oldugu kanisindadir.
CUnka, elindeki eski malt satmigtir. Kendisine. fiyat indirimi teklif edilse, sGpheye diigsecek-
tir. Burada, her yonden kazanglidir :

— modasi ge¢mis bir makineyi elden g¢ikartmaktadir.

— kendisine kargih§inda para verilmektedir.

— bu avantaj sadece mahdut sayida kisiye sunulmustur.
— vyeni bir modeli daha ucuza almaktadir.

Bu sistem gok etkilidir: fakat sadece bazi mamaller icin kullaniimasi s6z konusudur. Yarat-
tig) zorluklar 6nemsizdir :

— eski ve kullandmaz halde olan makinelerin geri alinmasi, ve boylece, tiiccarlarda,
toplanmadan gelen kacinilmaz bir stokajin meydana gelmesi.

— perakendecilerde, geri verilenlerin, satinalanlann hesabini tutmak i¢in muhassbeye
kaginilmaz ek bir yikin bindiriimesi.

— ilgili kanun maddelerinin kale alinmasi zorunlugu

— harekétin her safhasiyla organize edilmesi geregi.

d) Yanigmalar :

Bu, zamanimizin ¢ok daha saldirgan ve her zaman igin kesin sonu¢ veren bir teknigidir.

Rekl8m yarigmalannin esaslan herkesge bilinir : Halk, kabiliyetlerini ortaya koyacak ya-
rismalara igtirake davet edilir. Basarili yangmaciya onemli hediyeler verilir. Belirli bir marka,
“sen de katl sen de kazan” sloganiyla propagandasini yaparken ayni zamanda da katil-
may sarta* kogmakta, markasinin kullamilmis oldudunun ispatlanmasini, katilabilme sarti
olarak Gngdrmektedir.

Gergekten kiymetli calismalarda; yangmaci; akh, kabiliyetleri ve esprisiyle, ve sans faktori
etkili olmaksizin, kazanir.

Bu gibi yangmalarda, tertipleyen firma igin OGnemli sey. markasiyla mamadileri arasinda
bir baglanti kurmak, imajini halk gérisinde yerlestirmektir. Bu sayede satigini geligtirir.
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Bu arada, ilgili kanunlarin da dikkate alinmalari gerekir. Satinalmaktan sakinan bir misteri

zGmresini inandirmak ve onu, markayi almaga sevketmek igin gayet yararli bir promosyon
unsurudur yangma. Yararlan :

oyun oynamay: sadlar: Bazi Kisiler, oyun oynama zevklerini tatmin igin yangmalara
katilirlar. Bunlar nezdinde, kisiliklerine temin edilen bu tatmin, bir kazanctir.
+

her c¢esit yanigsma, tiiccarlardaki stoklar sisirmek igin iyi bahane teskil eder; mimessil-
lerin ek bir ¢caba sarfetmelerini gerektirir, ve dogrular.

yarngma, markanin imaji seviyesinde kiymetlendirici nitelikte olur. Geng. c¢addas,
dinamik bir marka imajini yerlestirmege katkida bulunur.

musteri zimresine bu sayede yapilan gugla vaa—d, dikkati geker. Hatta, bazi hallerde,
pakete eklenecek olan bir prim hediyesinden daha etkili olur.

yansma, bir rekldm konusu dstinde durmay: saglar.
yansmanin bir rekldm kampanyasiyla beraber yaritaimesiyle, gekicilik giiciinii artrir.

bir rekldmcilikla irtibath yangma lehine, gergekten bir satis sebekesinin, fantezi ve
gelistirilen mutlu hava sayesinde. canlandiriimas: kabildir.

ve nihayet, yanigsma satinalmaya iteleyebilir; ve satis hacminde bir artis meydana getire-
bilir. Bunun igin katilma sartlanna, marka lehine masraf yapmig olmanin eklenmesi
gerekir. O zaman oyuna, sadece, belirli bir miktan markay) satinalmaga harcamis
oldugunu ispatlayan katilabilir. Yarigmalann yarattiklan zorluklan da hesaba katmak
lazimdir. Her seviyede gayet genis bir organizasyon gerektirir. Orjinal bulug sarttir.
Yarigma tertiplemenin masrafi gayet agirdir. Bu iste uzman kisiler tarafindan tertip-
lenerek, kar birakacak sekilde isletilmesi gerekir. Clinki, bir yarismanin basarili olmasi,
birgok faktére baghdir :

tertipleyenin mamglii
satinalma zorunlugu
yansmanin konusu

teklif edilen soru dizini
sorularin zorlugu
kazananlan segme kriterleri
verilecek olan hediyeler

kazanacak olanlann sayisi

Tam bu kriterler beraberce, bir yarismanin bagan veya basanisizigini etkilerler. Saniimastn ki,
sadece bir otomobilin 6ddl olmasi, yangmacilarin akin etmeleri igin yeterli cekicilikte
olacaktir.

Randiman sorunu, yansma tertipleyicilerinden hepsini ilgilendirir. Aldiklan cevaplar
belirli bir haddi aginca, bunda zafer emaresi goririer. Ancak, bir yansmanin randimani,
alinan miiracaatlar sayisindan 6tede bir kritere gére Slgilir. Aksi, fazlasiyla basit olurdu.
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Bir yangmacinin nicel sonuglan dnemli de. nitel sonuglan sifir olabilir. ilging olmayan
bir masteri zimresini ¢geken yangmalarin ve 6nine gegilemeyen (interessante) (profes-
yonel istirakgilerin) yanisma uzmanlannin katilmasindaki durum budur. Tersine, az kargihik
gobren bir yarisma, buna ragmen, gayet ilging bir satinalma aligkanliini baglatmis olabilir,
ve mamilin gelecedini olumiu olarak etkiler.

Capragik niteli§i ylzinden, yarisma, sadece gayet gelismis toplumlann kéndir. Ancak
oralarda basarnh olarak kullantimalan olanad) vardur.

e) Oyunlar :

Bir oyun, bir yangmayla ayni manzaray: arzeder. iki farki vardir :

— Genellikle. kazananlar sayist burada daha biiyiiktiir diiller daha az 6nemlidir, (6dil-
lerin kiymeti daha dusiktar.)

Oyunun bir diger karakteristi§i, gayet basit olusudur. istirakcilerden gayet basit. ilkel
sorulari cevaplandirmalari, zorluk arzetmeyen hareketler yapmalari, istenir. Disiinceye
dalmak burada sézkonusu dedgildir. Dedisik oyun tipleri arasinda bunlar belirir :

— radyofonik oyunlar: halk. 6zel sahalardaki bilgisini gosterecek sekilde sorulara cevap
vermege davet edilir. Veya, bir gizli hazine bulma” oyunu; bir spor misabakasi tertip-
lenerek, istirak etmesi istenir. En iyi sarkicilarin isimlerini se¢mesi istenir halktan.

— basin oyunlari: "Oyun yéneticisi” bulunmadigindan. aymi canlih§t gostermezler.
Bilmece bulmaca cinsinden oyunlardir bunlar. Polis muammalar ¢ézdirilar. Dizensiz
dizinler yenibastan dizenlenir vs.

— "games"ler: Bu formiil bize Amerika’dan gelir. Kolayligt nedeniyle ¢ok tutulmustur.
iki tamlayici bilten getiren kazanir. Ornegin, bir markanin, tanimlama olarak biri beyaz
biri siyah iki kopedi bulunacaktir. Bu iki kopegi bularak getiren kazanacaktir. “Bizde
Coca-Cola ve Pepsi-Cola tarafindan tatbik edilmistir.” (Kapak i¢i oyunlari) Etiketlerin
arkasinda yazilar da bulunabilir, ve bunlardan birbirini tamlayanini bulan, kazanir.

— Hareket oyunlari: Bu metod. istirakgiyi bir satis noktasina gitmege zorlar. Ornek:
bir gantadan rastgele ¢ekilen anahtarlar, istirak¢inin bir sandigi agmasi istenecektir.
Uygun anahtan bulan, sandigin igindekini alir. Bu tip oyun ¢ok yaygindir ve ¢ok tu-
tulur, ¢inkd. hi¢ bir zihin yormasi veya fikir GstinliGgG gerektirmez.

— "weepstakes”ler: Bu da bize Amerika'dan gelmektedir. ve orada gayet biyik basan
saglamigtir. Halk, bir tombalaya veya cekilise istirak ettirilir, bunda istirak i¢in satinal-
mak zorunlu degidir. Herkes, miisteri olsun olmasin katilabilir. “Lucky number” en
bedenilen tarzdir. Bunda. kisi, bir tombalada ¢ekilmis olan bir numaray kart Ustine
yazidlmis olarak adresinde alir. Kazanan numaranin bu olup olmadigini merak eder,
ve bunu 6drenmek Uzere, yazi ile miracaat edip adresini bildirir.

Halk nezdinde ¢ok tutulan bu tip oyunlar. genellikle, sati3 ydniinden gayet ciddi sonuglar
dogururlar: ¢lnki :

— ana ilgi basitliktedir. Cogu sefer istirakginin soru varakasi bile doldurmasi gerekmez.
— bir fikir zorunun bulunmamasi. genig bir halk kitlesinin hosuna gidecek niteliktedir.

Basit adam ¢apragik yangmalan tutmaz.
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— bu oyunlardan hepsi, bir bakima biraz da sans isi olduklanindan halks ilgilendirirler.
Tiketici kolay ké&n daima tutar.

— kaybedilse bile, oyunun kendisi bir tesellidir, ¢linkii eglendirir.

— oyunlar, daima halki cezbetmiglerdir. Kumarhane olsun g kédit olsun, psikolojik
ybnden ilgi daima blyik olmustur.

Son derece basit gorinmelerine ragmen bu oyunlar gayet itinal, uzun, ve zahmetli hazir-

Iiklar gerektirirler. En zor kisim, kanuni yoninii saglama baglamaktir. Bu oyunlardan gogu
lotaryaya benzediklerinden, bunlardan ¢oduna ruhsat almak zor olmaktadir.

f) Gruplu satiglar : o

Bu teknik, halka, tek tek degil de, birbirine bagh mal gruplan halinde satis yapmaktan
ibarettir. Ayni ambalajin igine muhtelif mallar konur, veyahut da ayni mamdliin degisik
boylan dahil edilerek normal veya normalin altinda bir fiyata sattlir.

Bu formiil toptanci olarak satma8a tekabl! eder. Gilink( bu sayede, tiiketici, bir almda,
daha biiyik mal miktarlan satinalacaktir.

Bu metod, biyilk tesebbiisler igin gergekten ilgingtir, ¢linki :
— halk, daha biyiik miktarlarla satinalmaga algir
— toptan alis. daha ucuz aligla Ozdeslenir.

— bir diikkdnda belirli bir stok bulundurma zorunlugu, kaginilmaz olarak tiketimi gelistirir.
Ornegin sampanya alan kisi, bunu evine kasa halinde alirsa, her firsatta sampanya
icmede egilim gosterecektir.

Goriilmektedir ki, gruplu satig. bir markanin hazirlanmasi bakimindan, olumliu bir unsurdur.
Sadece misteriyi kazanmakta degil ayni zamanda, kendisi istemeksizin tiiketimini artir-
makta da basan saglanir.

g) Ozel satiglar :

Ozel satis karakteri arzeden bir takim satis vardir. Bu, halkin satinalmaga gegecedi andaki
karsi koymasini yenmefe yonelmistir :

— Iki (ikili) saug: Ozel tipte. gruplanmis; tlketiciye. normal fiyat altinda teklif edilen,
degisik mamadllerin gruplagsmasindan olusan, bir parti'dir. Musteri, teker teker alaca-
gina, mallan toplu olarak daha ucuza satinalmada davet edilir.

— numuneli satrs : Musteri, bir mamal ve bir numuneden ibaret bir parti alabilir. Burada,
numune olan mamdl, prim gorevindedir, ve daha yukarida gorilmis olan kategoriye
girer.

Burada en ilging olami ikili (ikiz) satistir, ¢linkd, alisilmis bir mamdl ile beraber, yeni bir
mamlin strimine halki aligtinr. Taninan mamdl, bir nevi lokomotiv durumundadir.
Tertipleyiciler, 6zel bir kurallamayi tutma ve tatbik etme zorunlujundadiriar. Bu da, ica-
binda ve istek Gzerine. ikili satis konusu olan her mamdalin istendigi takdirde tek basina
satinalinabilmesi olanaginin varoimasidr.
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Tim bu satig sekillerinin tertiplenmesi ilgingtir, ¢inkl halk nezdinde ekonomik partiler
tasanmi uyandinrlar. Ozel bir firsatin yaratlmg oldugu kanisi uyanan misteri ziimresi,
satinalmakta acele eder.

Bu harekatlardaki esas ilgi, bir serideki mamdllerin timi igin promosyon yapabilme ola-
naklann saglamalaridir. Mamdallerden birinin iyicene piyasada tutulmus olmasi, digerini
de pesinden siriklemesi icin yeterli olur. Mamdllerin tamlayict nitelikleri ayni zamanda
ticaret hareketini suriikleyici etkiler yaratabilecek bir husustur.

Tesebbiis baskanlaninin muhayyilesi, 6zellikle, isitilmemis bilesimlerin meydana getiril-
melerini ve tiketicinin de bunlan kabulini oldurmakta 6nemli bir faktérdir.

h) Mahin takdimi :

Sartlandirmanin serbest hizmet diikkénindaki satis acgisindan, kiymetini belirtmis bulu-
nuyoruz. Ayni sekilde malin takdimi'ni de belirtmek gereklidir.

ilk Amerikan Ustiin pazarlarin belirmesiyle, yeni bir promosyon teknigi meydana gelmistir:
"in-store merchandising” (dikkan igcinde mal tertibi). Konusu, satisi artirabilecek mal
teshir ve takdim usdllerinin hepsinden en yiiksek faydayi elde edecek sekilde yararlan-
maktir. Bu sekilde, yeni bir fonksiyon dodmustur. “Merchandiser” veya “mal tertipgisi”,
is hacmini artirma kaygusunda olan ve bunu (¢ eylemle elde etmege galisan kisidir :

Cesitleme seviyesinde : Tezgéhlara hangi mallann konacagtyla ilgili tavsiyeleri o verecek,
mamdllerin cesidini o segecek. hangilerinin hangileriyle birlikte ayni tezgéhta takdim
edilmesi gerektigini o saptayacaktir. Daha uygun markalan da o seger.

Idare seviyesinde: Mal tertipgisi, perakendeciye, stok tertibinde yardim edecektir;
ve o stoku idarece tavsiyelerde bulunacaktir. Bu katkisi sayesinde perakendecinin cirosu
artacak. kérh olacaktir.

Takdim seviyesinde : Satig, gittikge, gormenin bir faktori oldugundan yani viziel unsur
burada 6nemli bir rol oynadijindan, her mamdlin diderlerine kiyasla ayirdlanabilme
olanaklanna sahibolmasi 6nemlidir. Mamdl nekadar iyi segcilebilir, farkedilebilirse, o
kadar ¢abuk satilir.

Gormis bulunuyoruz ki, mamdl ile ilgili bigiyi iletecek olan SYR yanisira, markalarin
somut olarak sivrilmelerine ¢aba sarfetmek gerekir. Bizi burada ilgilendiren, bu esas hu-
sustur. Malin kiymetlendiriimesi, asagidaki sekillerde elde edilir :

@ vapacaklari géreve gbre uydurulmug malzemeler yardimiyla takdim standlan, dagitma
tezgahlan, para toplama kutulan, her boy ve sekilde mobilyalar, rasyonel bir teshiri
kolaylastinirlar. )

@ uygun tekniklerin kullaniimasiyla : (a I'aide de techniques idoines) tezgdhlann ter-
tiplenmesinde, malin takdiminde, satisin belirli bir imaji yaratiir, ve oldurulan hos
hava ile satig etkilenir.

Makbul bu ticaret havasinin yaratiimasi igin, diikkanlarda elde edilmis olan ticaret so-
nuglanna dayanan teknikler kullanilacaktir :

— destedi zayif olan her taninmis mamdal, stoksuz kalir, ve bdylece. satiglanin artmasi
onlenmis olur. Perakendeci i¢in, bu, can sikici ve sakincalidir. Dolayisiyle, her malin
yeteri kadar desteklenmis olmasi, yani stokunun bir seviyede tutulmasina yarayacak
bir organizasyonu haiz olmasi gereklidir.
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— bazi mamdller. sadece. kiilce halindeki takdimleri, ucuz (ekonomik) mal olduklian
intibaini  uyandirdi@y takdirde satilacaklardir.

— genis tiketimli mallarin hepsi igin, her tirlli kit/lesel takdim ¢ikarhdir.
— tamlayicr mamdllerin takdimi, yan mamillerin satisini destekler.
Ornegin. baharatin et tezgdhi yaninda sergilenmesi, satisini etkiler._

4

Bu birka¢ 6rnekle, mal takdiminin ne denli 6nemli bir fonksiyon oldugunu belirtmis oluyoruz.

4. HAREKETLENDIRME (ANIMATION) TEKNIKLERI :

Simdi tekniklerden sonuncusu, ve halkla iliskilere -en yakin olanina defjinecegdiz. Bu kate-
gorideki teknikler, tuketiciye donuktarler, fakat, perakendecileri, s6z sahibi mercileri, ve
satis giclini de etkiler. Clinki, bunlar, bu tip eyleme dolaysiz olarak katilirlar.

a) Aleni olay ve oyunlardan faydalanarak animasyon :

Yanslar, deniz sporlan, folklor oyunlan, merasimler, ve bu gibi aleni olaylar, bir markanin
taninmighdini yaymak igin kullanilirlar. Bir oyun yoneticisi, oyun bir marka tarafindan
hazirlatiimissa e@er. seyircilere, markayla ilgili sloganlan soyletebilir. Bitin dinyada.
aleni oyun ve yansmalarda, spor miisabakalarinda, bunun O6rnekleri bol bol goralir.

Tirkiye'de Yapi ve Kredi Bankasi tarafindan tertiplenen folklor yangmalari, Amerika'da
Gillette tarafindan tertiplenen profesyonel boks maglari ve bunlarin televizyonda yayin-
lanlanmalarn, otomobil yansmalarindan otomotiv firmalarin faydalanmasi buna en iyi
ornektir.

Bu formiiliin iyi taraflari sunlardir :

— halka ¢ok caziptir bu oyunlar.

— oyunlar basittir.

— bir firmanin reklém konularini tekrarlama firsatlar yaratilir.
— bir markay1 yasatma olanadr yaratilir.

— Cofu sefer, marka, olaydaki faaliyetle yakindan ilgilidir, yani olay, markaya yansir.

Bidtin bu harekatlar gayet ¢apragik bir organizasyon gerektirirler. Masraflar da gayet
agirdir, kiigk veya orta boyda firmalar bu sekilde propaganda yapamazlar.

b) Satisa bajh animasyonlar :

Ayn faaliyet, satiga bagh olarak yeralabilir. Bir olaya veya yansmaya, misabakaya seyirci
olarak girmek igin, musteri, satistan gelen kuponlari gésterme zorunda kalacaktir.

Fuar veya sergilerde, “satis karavanlan™ bulundurulabilir.

Kamping vyapanlarla ilgili bir mamdilin satisini etkileyecek animasyon, kamp yerinde
yapilirsa, daha etkili olur.

Sonunda musteriyi dikkdna gOtiren bir animasyon yapididinda, promosyon niteliginden
uzaklasarak, ticaret eylemine yaklagilmis olur.
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Bir meydanda veya kosebasinda yeralan animasyon, dikkati ¢ekecedi oranlarda ilging
olacaktir. ilgili animasyona ait bir kiirsiinin olay yerine yerlestiriimesi. promosyonu yapan
marka icin gergek bir kazangtir.

c) Satis yerinde animasyon :

Aleni yerlerdeki animasyonlar 10.000 kisiye kadar gekebilir, onlara hitabedilirse de, satig
yerlerindeki animasyon ¢ok daha dar bir ¢ercevede kalir ve sadece. satisi neselendirme
cabasi olarak kalirlar. Animasyon yapanlann goguna. zaten diikkanda yer yoktur. Ornegin,
animasyon korosuna sarki park yerinde sdyletilecektir, ve bdylece. satis tezgdhindan
uzak durmus olacaktir. Satis yerinde en fazla sdzkonusu olan kisilesmis promosyondur.

Bunun esasi, rekldmi kisiliiyle temsil edecek bir tipin yaratilmasidir. Bazi markalar, am-
balajda goérilen bir kisisel tipe haizdirler. Bu tip, sahsiyetiyle, markay ve mamdld temsil
eder. ve ayni sahsiyetteki kigiler de. kendilerini mamal ile dzdes gériirler. (Ornek: Johnny
Walker)

Yaratilmis olan tip kisi, sadece satis yerinde calismakla kalmaz. Giydirildikten sonra,
evlere mahallelere giderek. numune dagitir, mamdl tattinhr.

d) Meshurlarin ticaretlestiriimesi : (La commercialsation de personnages)

Meshurlann ticaretlestiriimelerine de yer ayirmak gerekir. Burada s6zkonusu olan, giiniik
hayatin meshurlarindan birinin adini sanini gahsiyetini, marka yararnna kullanabilmek
icin kendisiyle bir ticaret antlagsmasi yapmaktan ibarettir.

Ornegin, James Bond'un adini. veya Zeki Miren'in kisiligini bir gdbmlek veya lavanta
markasiyla bagdastirabilip. onlari, ticarete let edebilmek igin, “James Bond"” hak sahip-
leriyle, veya Zeki Miren’in kendisiyle, antlasmaya varmak gereklidir.

Bunun gibi bir meshurla antlagmaya vanhp sahsiyeti ticaretlestiriimede baslandiktan
sonra, onu, markanin tim reklam ifadesiyle ilgili olarak kullanmak gerekir :

— resmi dekoratif motif olarak kullanilacaktir.

— resmi ambalaja konacaktir.

— tesebbiisin her turli rekliminda ve rekldm malzemesinde adi veya resmi gécecektir.
— arabalar, kigiyi simgeleyen isaretlerde suslenmis olacaklardir.

— prim olarak kullanilan esyalara, ayni sahisin resimleri konur.

— bir rekldm yansmasinda adindan, kisiliginden faydalaniir.

— fuarlarda,‘. sergilerde, kisiligiyle katkida bulunmasi istenir.

Kisi ele yapilan antlagma. ve bunun igin yapilan yatinm kendisinden ancak bu sekilde
rasyonel olarak faydalanilirsa, istenen sonucu verir.

Tartisma gotirmeyen avantajlar sadlayan bir usdliin bazi sakincalan da vardir: Ornegin,
kisi, halk gbziinden diserse, marka bundan zararli gikar. Ve markanin kendisini éldire-
bilecek bir kisiye fazla baglanmak, dogru olmaz.
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e) Klipler :

Promosyonda bir markayi anime etmenin (canlandirmanin) bir bagka sekli de, musterilere
acik bir k/ip kurmaktir. Bu hele, genclere veya gocuklara hitabeden bir mamdl ile ilgiliyse,
ozellikle faydali olur.

Kidp, belirli bir i¢kiyi, bir markanin gémleklerini tiiketen ve kullanan kisileri icine alacakur.
Tiketim ispati, azalik formunun gonderilmesine yetecektir. ©

Azalanin avantajlarinin saptanmasi gerekecektir. Safjlanacak faydalann asin olmalarina
imkén yoktur. Bir rozet, azalik kart, muntazam aralarla gonderilecek bir yayin, yeterlidir.

Bununla baglantili olarak, firma tarafindan tesebbis edilebilecek her tirli promosyon
harekdtindan faydalanilacak, azalar, bunilara istirak etmenin, faydalanmanin, kendilerine
mahsus bir imtiyaz olduguna inandinlacaklardir :

— primli harekétlar

— oOzel koleksiyonlar (plak., pul, vs.)
— ozel fiyath teklifler

— kendilerinden Odenen primler

— ovyunlar, yangmalar

— indirim kuponlarn

Sirket, bir sergiye katilmayi disiinliyorsa eger, klip azalarim davet edecektir. Her halkla
iligkiler olay veya gosterisinin de kliple baglantili olmasi gerekecektir. Ote yandan, sadece
klip azalarina hitabeden belirli harekatlarin da gergeklestiriimeleri 1&zimdir. Bazi gazete-
lere abonmanlanin dzel sartlarla sadece azalara temin edilmesi. tiyatro veya sinema gala-
larina 6zel fiyatlarla yer temini vb. gibi.

Bu klip formiili, gayet gekicidir. Belirli bir mGsteri zUmresinin cezbedilmesini. ve ister iste-
mez sadik kalmasinin teminini saglar.

Ancak bu gibi bir kliibi ayakta tutmak, ¢ok az firmanin kéndir. Gerektirdidi gelistirme,
isletme ve idare masraflar, ¢ok agirdir. Sadece esas fis sisteminin geligtirilmesi, kendi
basina, dev bir tesebbistiir. Bir kliip gazetesinin yayinlanmasi bile, birka¢ ay zarfinda,
gergek bir bela haline gelir. Klip kurmus olan firmalarin ¢ogu. birkag yil sonunda bundan
vazgegerler.

Kliip. bundan evvelki promosyon formiillerinde de oldugdu vechile, sadece. bunu tutan-
lanin devamh ¢abalanyla gecerli olup yasayabilir.
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A

BOLUM 7.

PROMOSYON EYLEMLERININ GERCEKLESTIiRILMELERI:
1. PROMOSYON PLANI :

Promosyon stratejisini isleyen bdliimde, igletmenin hangi sartlar altinda her yil bir pro-
mosyon pléni kurmasi gerektidini gérmis bulunuyoruz,

Problemin verilerini analize ettikten, ¢ozimleri gereken ana zorluklarn ortaya gikardiktan
sonra, promosyon plani, gelecek aylar itibariyle tutulan hedefleri saptar. Tabii, bir acil
durum tablosu da yapilmis olacaktir. Bununla, hemen islenmeleri gereken eylemlere
6ncelik taninmis olacaktir. Yeni kurulmus olan bir tesebbiis, mamdlini daha iyicene
yerlestirmemis oldugundan, baslangigta, dagitimdaki yerini saglamlastirmaga yodnelmis
promosyon eylemlerine Oncelik verecektir.

Boéylece, promosyon pléni, her ticaretlestirme seviyesi igin, esas goriilen hedefleri kisa
vadeli olarak yeni bastan gruplastiracaktir, ve Onerilebilen eylemleri saptayacaktir.

Nazari olarak, bu promosyon pléni, 6ngérillen eylemlerin timiini kapsar. Bu, daha Gst
seviyede kararlann alinmis olmasim 6ngérir! Esas ¢aligma :

— Belirli hedefleri tanimlamak

— bunlara varmak igin en uygun imkénlar saptamaktan ibaret olacak, ve daha evvelden
yapilmis olacaktir.

2. IMKANLARIN SECILMESI :

Promosyon teknigi imké&nlannin dékiminu yapmis olmakla, hedefe uygun olanlanm
daha metodik sekilde segebilecek duruma gegmis bulunuyoruz.

Yabanci bir piyasaya girmek isteyen bir mamdlin durumunu ele alaim: Ornegin yeni
bir bira. Fiyati uygundur, engel degildir. Verilerin analizi. agagidaki hedeflerin saptan-
masiyla sonuglanmigtir :
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— satg gici igin — onu, mumkiin olan en bilyltk sayida potansiyel diikkdn
ziyaretine itelemek

— perakende ticaret seviyesinde markayl kabul ettirmege

itelemek
— S§0z sahibi merciler icin — onlara mimkin en yaygin bilgiyi iletmek
(gastronomi uzmanlan, — onlann etrafinadakilere, biranin igilmesini tavsiye etme-
sbzculer vb.) lerini elde etmek
— perakendeciler igin — kendilerini birayl igmede tesvik etmek

— ilk siparis vermelerini tesvik etmek
— mamali dikkanda iyi yere sergilemelerini temin etmek
— markayr mdsterilere teklif etmelerini gilidilemek

— tiketiciler igin — onlan tecribeye itelemek
— marka ile ilgili bilgilerini artirmagda ¢alismak
— ilk kez satinalmalarina onlan itelemek

Segilmis olan bu hedeflerden hepsine ilk anda varmak olana8i yoktur. Fakat oylesine
saptanmig olmalidirlar ki. tesebblsin timii. katedilmesi gereken yolun devamli bilincinde
olsun, ve bu sektorlerden herbirine gereken ¢aba verilsin.

Nihai musterilere has hedefleri ele alirsak, gérecediz ki, bunlar, promosyon aletleri kate-
gorileri, birinci ve ikinci tablomuzda yeralmaktadirlar. Gergekten, bu safhada sézkonusu
olan, mamalin tanitilarak takdim ediimesi, ve marka ile ilgili bilginin yayilarak 1slah edil-
mesidir. Bu safha boyunca, fisiltiyla satisi yapmaga tesebbis etmek. veyahut da yokolan
sebekelerin animasyonunu oldurmada c¢alismak, yersiz olacaktir.

Se¢me aciktir: Tiketicilerin bu birayi ilk kez tecribe etmelerini temin igin, ne numuneleme,
ne tecriibe sézkonusu olabilir; ¢linkii, mamdl buna uygun degildir. Ote yandan tattrma.,
en uygun formil olarak gézikir. Buna, indirim kuponlari da eklenerek, halkin ilk alimini
yapmas! tesvik edilecektir.

Bu eylemi. SYR tamamlar, ve musteriye yol gdstermede yaradi§i gibi, ticcarlann gay-
retlerini de destekler.

3. ZORLAMALARIN ETODO :

imkanlar secildikten sonra, harekatin kuruluguna gegmek. bu arada, mamile ve piyasaya
0zg( zorlamalar da hesaba katmak gerekir.

a) Mamd! :

Farzedelim ki,~sO6zkonusu bira. yabancisi oldugu bu piyasadaki insanlarnin damaklarina
uygun dedildir. Bu 6énemli bir zorlama olup. secmis oldu§umuz tattirma sisteminden
sarfinazar etmemize yolacgabilir. Gergekten. herkesin hosuna gitmeyecedi 6nceden bilinen
bir biray: taturmak. tehlikeli bir davranigtir.

Mamile 6zgi niteliklerin analize edilmesi, bOylece, arada bir, eylem planiyla ilgili goris-
lerin tadil edilmeleriyle sonuglanabilir.
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Zorlama, asagidaki sahalarda gorilebilir :

— fiyat : ¢ok yuksek veya fazla disik

— 2zevk : mahalli halkin zevkine tam uygun veya uygun degil

— kalite : kullanilan malzemenin iyi ve kota kalitesi (veya: serbet¢i otunun)
— gartlandirma : gizli tiketicinin hosuna gider veya gitmez

— mamdlin imaji : yeni biraya tepki, vs. vs.

b) Mamdliin piyasadaki durumu :

Mamuliin piyasasina karst durumu da gozden gegirilecektir. Burada da, zorlamalar, én-
ceden alinmis kararlardan vazgecilmesini veyahut da degisiklik yapilmasini oldurabi-
lecektir.

Yeni biranin dagitimi, kahvelerle lokantalara inhisar etmekteyse, bir tattirma harekétina
tesebbls etmek sOzkonusu olamaz. Miiesseseler, buna, kérlannin eksilmesi goziiyle
bakarlar, ve markaya disman olurlar.

Eder kéklestirme bélgesel ise. ilk bagta kapsanmis bdlgelerde faaliyetle yetinmek, ¢ikar
icabi olacaktir.

Boylece, mamil dagitiminin her yonii, dnceki pozisyonian dogrulayici, teyid edici nite-
likte olmali, aksi halde, yeni promosyon imké&nlari aranmahdir.

c) Rekldm :

Rekldm da bir referans olabilir, ¢iinkd. en inandirici mesaji gelistirmis, ve dolaysiz bir
baglanti kurmus olacaktir. Bdylece, SYR. genel rekldm programina atfedecek. genel
sloganlan hatirlatacaktir. Bu seviyede, degisik eylemlerin aralarindaki karsilikli etkili
itibatin, yanhs olmadigi gorulecektir.

d) Bitge :

Hangi eylemlerin gergeklestirilebilecedi kararina, eninde sonunda biitceye gbre varilir.
Maddi imkansizliklar nedeniyle beklenmesi gerekecek olan eylemler, ona gére saptanir.

Bu safhada, promosyon biitgesi “marketing mix” dozajinda saptanmis bulunmaktadir.
Se¢mis oldujumuz érnekte, afirlik, “dagitima” verilecektir; ¢linki en nazik nokta orasidir.
Sonra, rekl&m ve promosyon masraflaninin baskisi, bitgenin hatin sayilir bir kismim ab-
lukaya alacaktir.

Ik bagtaki safha igin, promosyon masrafina bir yatinm géziiyle bakilacak. sonralan bunun
lGzumu kalmayacaktir.

Bu degisik zorlamalarin derinlemesine etidiinden sonra, segilmis olan tekniklerin zor-
lamalan analizine gegilecektir.
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e) Promosyon zorlamalar :

Analizin bu kismi, yolun sonunda olmakla birlikte, yabana atilacak gibi degildir. Gergekten
segilen opsiyonann ne dereceye kadar iyi olup olmadiklarini karar vermeden hareket
etmek, imkénsizdir. Bu yuzden, segilen harekdtin mekanizmasiyla ilgili olarak. bir takim
temel sorunun sorulmasi gerekecektir. Soyle ki:

— Harekati takip ve kontrol edebilecek gligte bir ticaret ekibi mevcut mudur?
— Dagitim sebekesi itirazlaniyla basedebilecek derecede glgli miyGz?
— Bu harekélar. 6nemli sayida bir personelin ise alinmasini gerektiriyor mu? vb. vb.

Ancak bu aynntih analiz sonucunda, kurulacak olan harekét tipi, katiyetle tanimlanabilir,
ve karara vanlabilir.

4. Harekétin tasarim :

Promosyonla ilgili yaraticiik safhasina varmis bulunuyoruz, Birgok teknik igin, yarati-
cihfin gayet kisith oldugunu belirtmek gerekir. Tattirmada durum bdyledir. Yapiimas:
gerekecek olan yeglne arastirmalar, gostericilerle (erkek veya kadin) ilgili olacaktir :

— giysileri (klasik giysi veya folklorik giysiler)
— mesaj (ne demeleri gerekecektir?)
— isin mihaniki tarafi (nasil tattiracaklardir?)

Oteki imkénlar halinde, yaraticilik. segilen formlG bir hayli zenginlestirebilir. Asagidaki
ornekler, promosyoncunun, tahayylllyle bir teklifin vurucu giicind nekadar etkiliye-
bilecedine taniklik ederler:

— Fiyat indirimi "Eski fiyat 26 TL. yeni fiyat 13 TL.” yerine "% 50 indirim” daha Ustin
bir formal olabilir.

— Ikili (ikiz) satrs: '3 Liraya, noksansiz lustra ayakkabi takimi” ayakkabilarinizi boya
icin, boya, firgca ve bezi 3 Liraya alabilirsiniz’den daha uygun bir soyleyistir.

Bir promosyon harektinin tasarimi, nihai basariy1 blyik ¢apta etkiler. Kisiler, onun sa-
yesinde hayallerini ¢ahstiracak, ve satinalma karanna varacaklardir.

5. KONUNUN SECILMESI :

Promosyon formiili segildikten sonra, buna uygun konuyu segme isi kalir.
ilk basta. promosyon kampanyasinin genel ekseni tayin edilecektir. Ornedin farzedelim ki,
mamdlin tazeli§i (Gzerine bina edilmis bir yanigmanin tertiplenmesi karan alinmistir.

Tazeligi dile getiren gok konu vardir: su, buz, ¢i§, menta (nane) vs. Bunlann arasindan
mamdl imajina en fazla uyani secilmelidir. Eger satilmasi istenen tras sonrasi losyonuysa,
"¢i§” imajtna bu tazelik tasanmina daha uygun geldigi goriilebilirse de, mamal ile ilgili
erkeklik tasarimina uygun olmamasi nedeniyle de bir tarafa itilebilir. Ote yandan. buz. tazelik
kadar sertlige uygun bir imaja baghdir. Ornegin, konusu buz olan bir yarismanin tertip-
lenmesi sézkonusu olabilir.
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6. PROMOSYONUN MEKANIGi (ISLEYISi) :

Madem yansgma sozkonusudur, promosyoncu, halka sorulacak sorulan saptamalidir.
Cok ilkel sorulan ilk elden bertaraf edecektir. Mamalin ilkel oldugu kanisini uyandira-
bilir. Eldeki Ornekte. mihanigin, mamile verilmek istenen imaja uymast gerekir : Erkek,
seckin, kisith bir sinifa mahsus ve tazelik veren bir mamdil...

Klasik tipten bazi sorularla yetinilebilir: “Buzun., X-tras sonrasi ﬁ)syonuyla ilgili bu 8
niteligini siralayimz” denebilir. Fakat 6zgu bir sorulamayla ayirm yapilmaz.

Ote yandan. asadidaki sorulamayla. tiiketicilere oyun oynatilirken. aranan mesaj da iletilir :
Késif oyunu: Yangmacidan, kutup seferlerine katilmig olan 6 késifin ylzlerini teshis
etmesi istenir. Bu konunun avantajlari: .

— tiketici kasiflerle 6zdeslenmektedir, bu onun gururunu oksar, ve kisisel uzatmasini
onlarda gorar.

— Kkégifler sivriltiimektedir, oysa, késif. gigli, kuvvetli, cesur ve tam olarak erkek bir
tiptir; burada da giidileme olumludur.

— yangmaci, késifleri teshis etmek igin zorlanmaktadir. aragtirma yapmasi gerekecektir.
Bu bir fikir cabasi olup, sO6zkonusu tras sonrasi losyonunu kullanacak olanlar igin
lehte bir unsurdur.

Promosyon mihanidi. (isleyisi) sorulann seciminde sona ermez. Cozimi gereken bir
str(i problem daha vardir. Bunlar hakkinda bir fikir verelim :

— Yansmanin siresi ne olur?

— Kag¢ soru soracaksiniz?

— Cevaplan nasil degerlendireceksiniz?

— Esit basan kazananlan nasil aywrdlayacaksiniz?
— hangi d&diilleri vereceksiniz?

— 1 ciye ne vereceksiniz?

— ka¢ odil ongorilmelidir? - jiéri bulunacak midir?
— Jjuriyi kim teskil edecektir?

— sonuglar ne zaman ildn edilecektir?

— vb. vb. vb.

Tdm bu sorulann Gnemi hayatidir. Clnkl k6td distniimis, tasarlanmig, bir mekanik
(isleyis), sonralan sadece ¢atigmaya yolacabilir.

7. PLANLAMA :

Herhangi bir rekidm kampanyasinda oldugu gibi. burada, hareket p/dninin kurulmasi,
ve ona tekabll eden takvimin de birlikte hesaplanmast 13zimdir.

Yanigma varsayimiyla ilgili olarak, asadidaki safhalanin &ngoériimeleri icabedecektir :
1. Harekétin tasanmi

2. Maddi ayarlama

3. Yarnisma malzemesinin tutarli olarak yanyana getirilerek hazirlanmasi (SYR ve bultenler)
(édition)
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. MOmessil sebekesinin haberdar edilmesi

. Perakendecilerin glidiilenmeleri

. SYR vyerlerine yerlestiriimesi

. Yangmanin agilmasi (sirililmesi) (lancement)
. Destekleyici rekldmcilik kampanyasi

. Yangmanin kapatilmas:

10. Cevaplann tasnifi

11. Yansmacilann siraya konmasi (Kazananlarin saptanmasi)
12. Sonuglann agiklanmasi

13. Kazananlarla yazisma

14. Perakendecilerin haberdar edilmeleri

© 00 N O O M

15. Armaganlann (6dillerin) verilmesi

16. Harekatin rekldm yoninden somurilmesi

17. ikinci derecedeki odillerin (armaganlarin) kazananlara tevzii
18. Harekétin ticaret yoniinden sdmirlimesi

Bu sema, tabii sadece geleneksel bir yarigma igin gegerlidir. Her harekat, kendi karakterine
uygun bir plinlama gerektirir.

8. KAMPANYANIN ICRA EDILMESI :

Bir promosyon harekatinin icra edilmesi. zorluklarla karsilagir. Gergekten, her harekét,
insancil ekiplerin (gostericiler, promosyoncular, hostesler, animatdrier, merchandiser’ler vs.)
ise sUrilmelerini gerektirir. Bunlarin egitilmesi, hazirlanmas:, bilinglendirilmesi gerekir.

En muglak kisim, tabit, sorumluluklarin saptanmasi fashdir. Satis promosyon sefi, en son
ve yluksek mertebede sorumluysa da, sirketin reklamcilik sefiyle olan iliskilerinin tanim-
lanmalan, ¢ok 6nemlidir. Reklam ajansinin, dis misavirliklerin, hizmet erbabini destek-
leyicilerin rolleri belirtiimelidir. Aksi takdirde, harek&t ortasinda, gorevini yapmayana
rastlanir.

Dolayisiyla, harekétin pldnlanmasi, her pozisyonun karsisinda goreviendirilenin sorum-
lulufunu isaret etmek suretiyle yapilir. Yanliglar, ve catismalan Onlemenin baska garesi
yoktur.

9. HAREKAT REKLAMININ YAPILMAS! :

Gayet iyi tasarlanmis olan bazi promosyon harekati, rekiam destedi yokluundan basa-
nsizhda udrarlar. Dolayisiyle, bdyle bir harekdtr biitge imkénlan dahilinde, uygun bir
reklémia c¢evreleyerek desteklemek gerekir.

Unutulmamas) gerekir ki, harekdt, promosyonun emrindeki 3 vasatla bildirilebilir: sart-
landirma, dolaysiz reklém ve SYR.

Gereken bilgiyf iletmek icin segilecek olan vasitalar, asadidakilerden olabilecektir :
MAMULUN KENDISIYLE :

Sartlandirma. bu durumda ideal bir bilgi iletme ve temas vasitasi teskil eder. Arada bir
dogrudan dofruya da kullanilabilir. (satinalma ispati, indirim kuponu, katima bdlteni
vs. olarak)

70



»

SATIS YERINDE (NOKTASINDA) :

SYR satis noktasinda bildirinin yeralmasina yarar. Uygun malzemeyle, halk, bir promosyon
harekdtindan haberdar edilir.

Merchandising malzemesi de mal belirtmek. ve harekatin varidindan haberdar etmek igin
yararh olabilecektir.

EVDE : Dolaysiz reklém vasitasiyla, tiiketici, evinde haberdar edilecek uyarnilacaktir. Bu
sekilde haberdar edildikten sonra, kendisi satis noktasina gidecek ve daha fazlasini 6§ren-
me egilimini gdsterecektir.

VASITALAR YOLUYLA:

— afisleme cok taninmig markalar lehine gerceklestirilmis gayet basit harekatlan bildir-
medile yarayacaktir.

— radyo dialog sayesinde, belirli bir harekatla ilgili olarak daha fazla bilgi edinmek isteyen
dinleyiciyle temas saglayacaktir.

— giinliik basin, harekétin olaysal niteligine isaret edecek. bolgesel tepkilerini bildirecektir.

— peryodik basin (dergiler) harekti Glke gapinda yayacak ve onu gigli olarak destek-
leyecektir.

— sinema, seyircileri hassaslandiracak, mesajin timiyle iletimini saglayacaktir.

— televizyon mesajin mukemmelen iletimini saglar, ve radyo gibi edlendirici promosyon
oyunlarninin gergeklestiriimelerini temin eder. Seyirciler bunlari yakindan takibederler.

Bu cesitli vasitalar. yerine gbre kombine edilebilirler.

Harekatin en iyi sekilde nifuz etmesini saglamalan sarttir. Dolaysiz cevaplann alinmasini
saglamazlarsa da. promosyon harekatina, gizli (potansiyel) musteri 20mresini inandirmak
icin gerekli gici verirler.

10. HAREKATIN SOMORULMESI :
Harekatin somirdimesine, bitti§i anda baslanmalidir ki, promosyon ¢abasinin semeresi
tam olarak alinabilsin.

a) Halkla iligkilerin somiirGimesi :

Harekat hangisi olursa olsun, niteliginden farksiz olarak. basini, alinan sonuglardan ha-
berdar etmek daima ilging olur. Dolayisiyla, gazeteciler, 6dil dagitimlanna davet edi-
leceklerdir. icabinda, idare ileri gelenleri, tiiccarlar, tesekkdl baskanlari vb. da davet edi-
lebilirler.

Hedef. sadece basinin dikkatini ¢gekmek degil. firmanin basansini da ayni zamanda be-
litmektedir. Herkes, sonuglardan, ve kiymetlendirdikleri markanin basarilarindan haberdar
edilmelidir.

b) Reklam yoniinden sdomiiri :

Bu harekatlarin timiine daha inandirici nitelik kazandirmak igin, asagidakilere bir nebze

rekidm ayirmak gerekecektir :

7



— bir yarismanin sonuglanni bildirmek (kazananlarin isim ve adresleriyle birlikte)
— vyeni bir indirimin gelecekte uygulanacagini bildirmek '

— kazananlann sahit resimlerini yayinlamak

— bazi animasyonlarin eylem haline getirilmesini saglamak vb.

Bu ilanlar, genis halka hitabettikleri kadar, perakendeciye de doniktirler. Markanin
etrafinda uygun bir hava yaratmaga donuktirler. Cagdas ve dinamik bir imaj gelistirirler.

~

c) Ticaret yoniinden somiiri :

Bir harekit sadece ticari sonuglarn itibariyle, gegerlidir. Basansinin dlgiisi budur. Dola-
yistyla, her eylemden hemen sonra, mimessiller u§rak yapmal ve perakendecilerin so-
nugtan memnun olup olmadiklarini anlamalidirlar.

Satig glict adamlan. tliccarlan inandiracak noktalan bulup uygun malahazalari ileri siirmeli,
onlan bu sayede, yeni siparigler vermege zorlamalidir. Bdylece, yeni kazanilan misgteriler
muhafaza edilirler.

Halkla minasebetler ve promosyon /reklam, eylem ve kampanyalarinin birlikte yiritilmesi,
perakendecilerin emniyetini kazanmair, onlari markay1 daha iyi niyetle, ve hatta sevkle
ileri sirmege sevketmelidir.

‘3
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SONUG:

1. PROMOSYON TEKNIKLERININ GOCO : d

Bu etiid boyunca, promosyon teknikleri, bize, gayet gigli, psikolojik oldu§ju kadar maddi
sahada da etkili bir motorlar koleksiyonu olarak gériinmisglerdir.

Ticaret eyleminin etkisiz kaldiji yerlerde, promosyon eylemi bir markayt piyasaya yer-
lestirebilir. Rekldm eyleminin engellendigi yerde promosyon eylemi, araya girerek, takdimi
kolaylastinir.

Dolayisiyla, satis promosyonu, bir tamlayscr disiplin olarak analize edilir. Satisa bir parca
fantezi, rekl&ma bir parga ticaret havas: getirir. Davraniglar seviyesindeki eylem giicini ve
satinalmay:! etkilemesi bu ylzdendir.

Satis promosyonunun kullaniimasi, buna ragmen, anarsik niteliktedir :

Cink( :

= yeteri kadar taninmamaktadir,

— ¢Unka isleme sekillerinin hepsi henliz anlagiimamigtir,

— ¢lnki sonuglanna kargi emniyetsizlik gosteriimektedir

— ¢Unkd ona hakim olmak henl(z 6grenilmemistir.

Promosyonun metodik olarak harekete gegirilmesine karst gosterilen bu gekinme, sadece

"caprasik bir teknik kullanmadga karsi gésterilen yabancilik”tan bagka bir sey degildir.
Ornegin bu, rekldmda da goriilmasgtr.

Kurallan ve eylemleri adamakilh etiid edilip, gelistirilmedigi takdirde, devekusu siyaseti,
bu dinamik teknige katkida bulunmayacaktir.

Her yil bir promosyon programi kuran tesebbiislerin sayisi nedir? Promosyoncu veya
merchandiser kullanan kag sirket vardir? Satis promosyonuna hasredilmis kag tane bltge
vardir? Satig promosyon uzmanlannin tavsiyelerine gére hareket eden kag firma vardir?

Gorllmektedir ki, satis promosyonu, kapsadidi tekniklerin giiciine ragmen, daha bugin,
pazarlama ailesinin oksz hismi olmaga devam etmektedir.
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2. SATIS PROMOSYONUNA UYGULANMI§ ARASTIRMA :

Bu durumu degistirme isi sadece, aragtirmanin uygulanmasina diger. Ciinki bu sayede
promosyon mekanizmasinin igleyisi daha agik olarak anlasilacaktir.

Arastirmanin simdiye kadar bu sahaya yonelmemis olmasi, sadece., daha énemli iglerle
ugrasmis olmasindandir. Ustelik promosyonla ilgili istatistiklerin bulunmayisi. uzmanlas-
mis etldlerin yapiimasini da 6nlemis bulunmaktadir.

Gergekten, bliylk tesebbisler, daha simdiden butgelerinin hatin sayilir bir ylzdesini,
promosyon arastirmalarina ayirmaktadirlar. Fakat elde ettikleri sonuglan gizli tutmakta,
kazanilan Gdretileri agiklamamaktadirlar.

Simdi, tam bir seri etidiin yapilmasi acilen luzumludur :

— satis promosyonuna uygun sahanin saptanmast igin,

— promosyon ana tekniklerinden herbirinin niteliklerini belirtmek igin,

— promosyon hedeflerinin ne olduklanini tam olarak tanimlamak igin

— tutum ve davraniglar seviyesinde promosyonu psikolojik etkilerinin saptanmisi igin

— her alete has imkénlarin belirtilmesi igin,

— harekatlardan once, belirli test'/erin yapilabilmesi igin,

— buliizel harekétin etkilerini olgebilmek igin

— satiy promosyonunun gercek kapsamini ve sahasini (portée) analize etmek igin.
Arastirmanin ne denli genis bir sahay! katetmesi gerektigi anlasiimaktadir.

3. PROFESYONELLIK GEREGI :

Bu aragtirmalann yapilmalan ve imkanlarla ilgili gercekierin ortaya ¢ikmasini beklerken,
suras) muhakkaktir ki, bu gibi promosyon eylemleri, ancak profesyonellere birakiimalidir.

Hakikaten, gergekten etkili eylemlerin organize edilebilmesi igin. gayet genis bir bilgiye
sahip olmak lazimdir. Satis mekanizmasi, rekldmcilik imkénlan, organizasyon sekilleri
bilinmeli, kanunlann tatbikatlariyla hasir nesir olunmalidir. Promosyon uzmani bunlarin
hepsine kangir, hepsinden anlar. Aksi halde, mesledinde etkili olamaz. Tim yan sahalarda da
uzmanlk sahibi olmalidir.

istatistik ve etlid yoklugunda, halen varolan boglugu, sadece profesyonelin tecriibesi
doldurabilir.

1968 de. bu sahayi ilerletmeyi amacl-ayan bir Milletlerarasi Satts Promosyonu Enstitlsi
kurulmustur.

‘e
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