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GIRIS

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma, isletme-
lerin tiketicilerle kurmak zorunda oldugu iletigim siireci-
dir. Isletmeler tiuketici istek ve gereksinimlerine uygun
mallar Uretselerde, tliketiciye gerekli bilgi aktarlml yapil-
madan satin alma eylemi gergeklegsmez. Tutundurma adini alan
eylemler ile tiketicilere mallara ait bilgiler verilir, ti-
keticilerin ilgileri c¢ekilir ve satin almaya yényendirilir.
Ayni1 zamanda tiketicilerin isteklendirilmesi ve inandirilma-

s1 da s6z konusu olabilir.

Bu calisgmanin birinci b6liminde isletmelerin dig gev-
releri ile iletigsimini saglayan tutundurma tanitilmisgtir.
Tutundurma iginde satis cabalarina genis yer verilirken,
Oteki dgelerden bagimsiz olamayacad:i .diglincesi ile karmay1
olusturan kigisel satis, reklam, halkla iligkiler ve taniti-

ma da kisaca dedinilmistir.



fkinci bélimde kigsisel satig, reklam, halkla iligki-~
ler ve taprtumuin disinda kalan, satis gelistirme ydntemleri
tanltllérak, bu y6ntemlerden kuponlamaya iliskin ¢esitli
bilgiler verilmistir. Ulkemizde yakin yi1llarda uygulanmaya

baslayan kuponlama kapsamli bir sekilde ele alinmistir.

Uciincit b6ltm,kuponlama arastirma sﬁrecilve arastirma
yontemleri, kuponun geri donme dizeyini etkileyen unsurlar,
kupon iade yanliglid:i ve kuponlama maliyetlerinin hesaplan-

masina ayrilmigtir.

‘LDﬁrdUncU b6lim ise {ilkemizdeki kuponlama eylemlerinin
uygulamasina ayrilmistir. Ulkemizde kuponlama eyleminin yapi-
s1 hakkinda yazili bilgi kaynaklarlnln yeterli olmayisi ne--
deniyle konu ile ilgili isletmelerin yetkililerinden bilgi
allnma51‘yolu tercih edilmigtir. Kuponlama eyleminde bulunan
ve wlagadabiljnen: G¢ isletmenin tiiketiciye ve araciya yéne-
lik olarak uyguladigi "iretici kuponlarinin® yapisl ve uygu-
lama sonuglari karsilastirilmali olarak verilmeye §a11§11~

migtir.

Son bdlum olan sonugta ise bu calismada elde edilen

sonuglar verilmistir.

Bu caligmada ele alinan kuponlar kullanana {lizerinde
yazili olan miktar kadar ekstra tasarruf saglayan kuponlar-
dir. Bahsedilen kuponlara sahip herkes bu imkandan yararla-
nir. Herhangibir sans veya yarisma qutérﬁ s0zkonusu degil-

dir.




Bu ¢calisma. kapsaminda; basinda ve bazi tiketim mal-
larinda ¢ekilig ve saﬁsa dayandirilan yada herhangibir mal1:
denemek ‘igin veya siparis etmek ic¢in kullanilan kuponlar yer
almamaktadir. Ulkemizde yaygin olarak kullanilan gekilis ve
sansa dayand1r11an'10taryan1n* (lotarya kuponlarinin) sinir-
lar1 basinda daha da genisletilerek, belli sayida birikti-
rilen kupon karsilig:i verilen hediye, saélananlhak ve menfa-
atler de lotarya kapsami icinde degerlendirilmistir(l). Tek
kupona otomobil, otuz kupona saglik ansiklopedisi gibi iize-
rinde maddi bir deger tasimayan ve sahip olan herkese kam- -
panyada sunulan seyi kazandirmayan, sansa ve gekilise daya-
nan ya da kargiliginda herhangibir seye sahip olabilmek igin
0 m;lln.kag kez satin alindidini kanitlamaya yarayan, bro=-
sir istemeye, abone olmaya yarayan kuponlar bu ¢alismanin

kapsami digsindadir.

¥ Lotarya: Piyango cekilerek oynanan gesitli sans oyunlari-
nin cenel adi.(SAHIN Haluk, Lotarya Kisirddnglisii, Medya,
Cilt: 2, Sayi: 5 (Mart 1989), s.II.

(1)0duzhan KAVAKLI, Turk Basininda Tiraj Cikmazi, Izmir,
1989, s.100.
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SATIS GELISTIRMENIN TUTUNDURMA
) i ¢CiINDEKT YER:I

I: TUTUNDURMA KAVRAMI, GELISME NEDENLERI, AMAGLARI

VE YONTEMLERI

Bir malin, dislncenin yada hizmetin degisimini ko-
laylastirmak igin, mal, dagitim ve fiyatla ilgili eylemler
yapitldiktan sonra, sira tutundurmaya gelir. Tutuﬁdurmayla,
"dogru" bir malin "dogru" bigimde fiyatlanarak, "dogru" yer-
lerde satisa sunuldudu tiketicilere ve orgltlere bildirilir,
ayni zamanda tiketicilerin tutum ve davranislari etkilenme-
ye caligilir. Boylece bu yolda cesitli cabalar yapilarak,

malin dedisimi saglanir, daha dogrusu mal satilir(2).

(2) Pazarlama, AOF Ya.No.72, Eskisehir, s.188.



A. TUTUNDURMA KAVRAMI

Tutundurma, isletmenin potansiyel tiketicilerde ve/
veya halihazir kullanicilarda, davranis de§i§ikligi yarat-
mak amaciyla, mal ve hizmetleriyle neler vaat ettigini,
neler sadlayabilecedini anlatmak igin gergeklestirdigi,

programlanmis, inandirici iletisim gabalarinid timidur(8).

Diger bir tanim ise "mal veya hizmetin, bir kurumun,
bir kisinin veya bir fikrin kamuya olumlu bir bi¢imde tani-

tilip: benimsetilmesidir"” demektedir(4).

Tutundurma bilgi alisverisini gerektirdiginden pazar-
lama iletisimi diye de adlandirilir. Pazarlama iletisimi,
pazar birimlerinin davranislarini ve eylemlerini etkileyen

her iletisimi kapsar.

Ister tutundurma, ister satis cabalari, ister pazar-
lama iletisimi densin, bir isletmenin irettigdi mallar:
"satmak" igin siirdiirecedi c¢abalar zorunlu gabalafd1r. Tutun-
durma eylemleri olmazsa, satis kendilijinden gerceklesemez,
dolayisiyla pazarlama karmasinin 6teki elemanlariyla ilgili

calismalar ve harcamalar bosa gider(5).: -

(3) Philip KOTLER(Gev: Yaman ERDAL), Pazarlama Yodnetimi,
2.B., 2.C., Istanbul, 1984, s.268.

(4) Mehmet OLUG, "Tutundurma-Promotion-iletisim-Communica-
tion", Pazarlama DUnyasi, Y11:3, Savi:17, (EylUul-EKim
1989), s.3.

(5) ilhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar-Kararlar,
Istanbul, 1988, s.297.




Glinimlzde igletmeler sadece iiretim kaygisinda degil-
dir. Mali1 satabilme garantisini elde etmek istemektedir.
Satmakla da yetinilmez, ¢abuk satmak ve bdylece, pazar:
elinde tutmak esastir(6). Sistematik olarak sirdirilen ti-
keticiyli uyarma hakekefi tutundurma ile desteklenmedigi tak-
dirde kitleleri siriklemekten yoksun kalir. Tutundurma ile
tiketiciye dolaysiz hitap edilir, ek avantajla? arz edilir,
mali satin almak icin ek nedenler yaratilir, ussal giidiiler
harekete gecirilir. Ayni zamanda tutundurma, toplumun gele-

neklerine, gb6reneklerine ve kiiltir yapisina uygun olmalidir.

Tutundurmanin temel amaci, tiketicilere, iletisim
saglayarak degisimi kolaylagtirmaktir. Tutundurma karmasini
en etkin bigimde olugturmak, pazarlama ydnetiminde Snemli
ve glic bir gdrevdir. Karma olusturulurken, benimsenme siire-
- Ci ve tutundurmanin amaglari gdzoninde tutulmalidir. Bunun
yanisira eldeki parasal olanaklar, pazarin yapisi, malin
6zellikleri, malin yasam siireci asamasi, benimsenen tutun-

durma politikasi da gbézdniine alinmalidir.

Bu nedenlerle, tutundurma ya da pazarlama iletisimi,
Pazarlamacinin en 6nemli gérevlerinden biridir. Bu gbrev,
en iyi bigimde planlanmali, plan uygulanmali ve gerekli de-

netim yapilmalidir (7).

(6)'Maurige COHEN (Cev:Siuheyl GURBASKAN), Satis Promosyonu
Politikas:, istanbul, 1972, s.7.

(7) Bkz.CEMALCILAR, s.295-309.




B. TUTUNDURMANIN GELISME NEDENLERI

Tutundurma yontemlerini dofurmus ve desteklemis
olan unsur, serbest rekabetle birlikte ikame mallarin ¢o-
Jalmasi, araci kuruluslarin artmasi ve daditim kanallari-
nin genislemesi, gelirin ve niifusun artmasi olmakla birlik-

te asadidaki faktdrler de g8zbnine allnma11d1rt
Rekabetin Artmas:

' Faal bir rekabete karsi isletmeler, durumlarini mu-
hafazé etmek i¢in savunma ve karsi koyma tekniklerini uygqu-
lamak zorundadir. Isletmeler yasamlarini ancak rakiplerinin
elinden pazar kapmakla ve kendi pazarina karsi yapilan sal-
dirilardan korunmakla slirdirebilecedi gercegdini kabullenmek
zorundadir. Isletmenin giivenligi, pazarda 6nderlik ve pazar
payidir. Isletmeler savunma ve saldirilarinda tutunma yoéntem

ve stratejilerinden yararlanirlar (8).
Yeni Mallarin Piyasaya Sunulmas1

Her anda yeni mallarin belirlenmesi, siiratle hare-
ket, rakipden &nce davranmak sarttir. Malin, tiketicinin
deisen zevk ve ihtiyaglarina uydurulmasi, onlara gére de-
Jistirilmesi gerekir. isletmeler, ¢ok az zaman icinde yeni-
likleri tanitmak zorundadir. Bu nedenle tutundurma ydéntemle-

rinden yararlanilir (9).

(8) Bkz. Barrie G.JAMES(Cev:Hasan SANAMA), is Diinyas:i Savas-
lar1, istanbul, 1987.

(9) COHEN, s.9-11.




. Reklam Maliyetlerinin Yiiksek 0Olusu

Reklam harcamalarl pazarlama harcamalari iginde en
biiytik harcama kalemidir ve gilin gegtikge artma egiliminde
olmasi, tutundurmaya halen baglanmakta olan dnemi agiklar.
Daha ekonomik ve hi¢ olmazsa, beklenen sonuglarla 0rén1ana~
bilen ve kisa sireli olarak karli olan, ya da bir dcret
tdemeksizin elde edilen diger tutundurma yﬁntémlerini de

kullanabilmek gereklidir.
Yeni Dagitim Sekillerinin Yayginlasmasi

Glinlimiizde self servisli dikkanlarin yayginlasmasi,
sipermarketlerde saticilarin bulunmayisi dagitimdaki cegit-

lemeye uyan tutundurma yontemlerini gerekli kilmaktadir.
. Tiketici Zevklerinin Esnekligi

Arzedilen mal ve marka sayisindaki artis ve tiike-
ticinin glinbegiin bilinglenmesi nedeniyle maldan haberdar
olunmasini, ilgi duyulmasini ve diderlerinden farkl:i kila-
rak satin alinmasini saglayan tutundurma yontemlerine ihti-

ya¢ duyulmaktadir.
Ginlmizde Diinyanin Genel Olarak Degismesi

Glinilmlizde Uretici ile tiketici arasindaki mesafe-
nin uzunlugu, insanlarin daha fazla seyahat etmesi, kon-
for aramasi, sehirlerde oturmast, kad1n1ar1n c¢alismasi yo-
nindeki degisiklikler, tutundurma y6ntemlerini gerekli

kKilmaktadir.



C. TUTUNDURMANIN AMAGLARI

isletme malini farklilastirmak, satinalicilar: ikna
etmek ve satinalma sirecinde daha ¢ok bilgilesim igin tutun-
durmanin yardimina ihtiyac¢ duyar. Tutundurmanin amaci fiyat
artinca talebin esneklidini azaltmak, fiyat diiglince bu es-
nekligi artirmak, veri olarak alinan herhangiéir fiyattan

satis hacmini artirmaktir (10).

Tutundurmanin amacglari bagimsiz degildir, pazarlama
ve igletme amacglariyla tutarli olmalidir. Agik ve Olglilebi-
lir olmal1, gergede uygun olmali, anlasilir olmali, sayisal

olmali ye kabul édilebilir olmalidir.

Tutundurmanin genel amacglari, imajlarla ilgili
amacglar (ihtiyaglar:i belirginlestirmek, marka tercihini ya-
ratmak...), tiuketici davraniglary ile ilgili amaglar (ik-
na etmeyl, denemeyi saglamak...), isletmeyle ilgili amaglar
(aracilarla isbirligi, Kamuoyunun destegini kazaﬁmak...),

seklinde siralapabilir (11).

Tutundurmanin amaglari satislarin arttirilmasi, pa-
zar payinin genigsletilmesi ve korunmasi, markanin hatirlan-
masi, kabullnln yaratilmasi, rekabet istinliglu saglamak,
pazari bilgilendirmek ve tiketicileri e§itmek olarak sayi-

labilir.

(10) OLUG, Tutundurma..., s.l10.

(11) Ali Atif BIR, “"Tutundurma stratejisi", Diinya Gazetesi,
24 Mayi1s 1988,75.7. :
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Uygun bir tutundurma amacinin ya da amaglarinin be-
lirlenmesinde ana kriterler, hedef pazarin aglk ve uygun
olarak belirlenmesi, bir zaman dilimi igerisinde oldugunun

vurgulanmasi ve kantitatif bir 8l¢lm noktasinin bulunmasi
dir(12).;

Tutundurmanin genel amaglari belirlend%kten sonra
bu amaglar tutundurma karmasi elemanlarina ylklenir. Ygni
belirlenen ama¢ ya da amaglari gerceklestirmek lzere kigisel
satis, reklam, halkla iliskiler ve tanitim kendi alt hedef-
Iehinilgergeklegtirirler. Tutundurma ydntemlerinin hangi si-
ra icerisinde daha etkin olacaginin belirlenmesini de kapsa-
yan bltinlestirme ve uyumlastirma faaliyetleri sayesinde
requm, kisisel satis, satig gelistirme ve halkla iligkiler
ve tanitim tek tek badimsiz uygulamalarindan daha fazla et-
kiye sahip olurlar. Tutundurma amaglarina ulasabilmek icgin

bir sinerji etkisinin yaratilmasi sarttir.
D. TUTUNDURMA YONTEMLERI

Tutundurma cabalari, isletmenin tiketiciyle kurmak
zorunda olduklar:i iletisim slirecidir. Isletmelerin, pazarla-
ma karmasinin diger'ﬁg elemani olan mal, dagitim ve fiyatlan-
dirmada dedisiklik yapma olanagd: ¢ok sinirlidir. isletme
uygun mali1, uygun yer ve zamanda kabul edilebilecek fiyat

dizeyinde sunmaya calisir. Ancak, istenen sonucun alinabil-

(12) Bkz.CEMALCILAR, s.300-301.
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mesi ig¢in tiiketici ile igletmeler arasinda gerekli bilgi
alisverisi bulunmasi gerekir. Tiketici ihtiyag ve kosullari-
na ne kadar uygun mal ve kosullar vermeye qallslllrsa gali-
silsin eder tiketici bundan haberdar edilmezse gabglar SO-
nugsuz kalir. TUketici ile isletme arasinda gerekli olan
kKdpri tutundurma gabalarl olarak adlandirilan bir dizi faa-
liyetle kurulabilir. Asagida sirasiyla bu ydntemlere degi-

nilmisgtir.

1- Kisisel Satis

Pazarlama orgltiunin (isletmenin) gdrevlisi ile var
olan ya da umulan alicilarin arasinda dogrudan ve sézll sa-

t1s Gabasidir(13).

Tutundurma yéntemlerinin reklamdan sonra en etkili
olani kisisel satistir. Zira kisisel satista ylz-ylze ile-
tisim sdozkonusudur. Bu nedenle umulan alicilarin ihtiyacgla-
rina, davranislarina, gidilerine ve satis gaba51n5 gbstere-

cekleri tepkilere uyum saglamak kolaydir (14).

Kigisel satis ile, kisisel karsilasma, dostluk ilig-
kileri gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu
olmasi1, satisgiya dogdrudan bilgi toplama imkani verme Ustin-

likleri sdzkonusudur (15).Diger bir lstinlidid de, harcanan

(13) CEMALCILAR, s.298.

(14) CAN Halil ve digerleri, Genel Isletmecilik Bilgileri,
Ankara, 19286, s.271.

(15) Bkz. Ismet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Istanbul, 1986,
s.179-181. )
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cabanin nisbi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesidir.

2- Reklam

Pazarlamaci tarafindan belirli bir pazar:i olusturan
birimlere ytneltilen, kisisel olmayan ve {icreti ddenen tutun-

durma yontemidir (16).

Reklam, ya potansiyel tiiketiciyi satin almaya sevk
eder, ya da mal-kurum imaj1 yaratmaya yonelerek gelecede ya-
tirim yapar. Reklamin 8teki tutundurma araglari ile destek-
1enme51§i slirece dogrudan satis etkisinin sinirli oldudu

bilinen bir husustur (17).

Reklam ile kisisel satis arasindaki temel ayrilik,

reklamda reklam:i sunan bir kisinin sézkonusu olmamasidir.

GUnimiizde reklam ¢ok yaygin olarak basvurulan bir
tutundurma tird olup, mal ve hizmetlerin satisini ve karli-
I1§in1 artirma amaci: dogrultusunda yeni mali pazara sunma
veya yeni pazar bdlumine girmek, malin genis kitlelerce kul-
lanilmasini saglamak, isletme imaj1i ve markaya baglilik ya-

ratmak, tiketicileri eitmek amaciyla yapilabilir(l8).
Reklam araglarini dort bélimde incelemek olasidirs

Dergi ve gazete gibi yazili yayin araclar:,

(16) CEMALCILAR, s.299.

(17) 1Ismail KAYA, “Satisgta Tesvik", Pazarlama Dergisi, (Eylil
1983), s.20.

(18) MUCUK, s.200.
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. Radyo ve televizyon gibi kulak ve hem kulak hem

géze hitap eden haberlesme aracglar:,

Iletisim arac1i olarak posta, brosiir, katalog gibi

seylerin postayla gonderilmesi,

. Acikhava reklam aracglari, afis, pano, ilan tahta-

s1, 1s1kl1 reklamlar v.b. gibi (19).

Reklam ac¢ik, yaygin.ve anlamli bir tutundurma yon-
temidir, ancak reklami izleyenler dikkat etmek ya da karsi-

l1k vermek zorunlulugdu duymazlar.

3- Halkla fliskiler ve Tanitim (Duyurum)

G6ze, kulaga ya da her ikisine birden hitabeden med-
ya afaglarl ile igletmeye, ga11§aniar1na ya da mallarina ait
haberler kamuya sunuldujunda da tutundurma ¢abalari sdzkonu-
sudur. Bu kisimda tanitma ve daha genis kapsamli olan halk-

la iligkiler fonksiyonu ele alinmistir.

a) Halkla Iliskiler Tanimi, Amaclari ve Araclari

Halkla iliskiler, kamuoyunun ve kamunun edilimleri-
nin bir deferlendirmesini yaparak, kurulusun ydntemleri ve
politikalariyla kamunun ilgileri arasinda baglantiy:1 sapta-

yan, sonra da bu baglantiya uygun bir hareket programi

(19) Bkz.CAN ve digerleri, s.270-271.
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saptayarak uygulayan, boylece kamunun anlayigini ve kabuli-

nii kazanan bir ydnetim islevidir (20).

Halkla iliskiler, bir felsefedir. Kurulusun yasam
bigimidir. GUniimlizde, halkla iligkiler ister kar amagli ti-
cari ve endiistriyel nitelikli isletmeler olsun, isterse top-
lumsal fayday: 6n planda tutan kuruluslar olsunﬁ tim drgit-
lerin benimsedikleri ve uygulamaya calistiklari ortak bir

islevdir(21).

. Halkla iliskiler yoluyla, igletme ile dogrudan veya
dolayli ilgili tium halk kesimlerine, isletme ve faaliyetle-
ri hakkinda gerekli bilgiler verilir, isletme ydneticileri
ve calisanlari hakkinda sevgi ve hosgéri ortaminin devami
»saglénlr, isletmenin mal ve hizmetlerinden yararlanmada, en
iyl ve gabuk yollarin 6gretilmesine ¢alisilir, halkin, arzu
ve diisiinceleri belirlenir, yasal ve benzeri dizenlemelerle
getirilmis kurallar halk kesimine duyurulur. Bunlarin yapi-
labilmesi ig¢in basili aracglardan, gdrsel veya duysél araglar-
dan, sportif ve kiltiurel etkinliklerden yararlanilir. Tim
kamuoyuna hitabedecek sekilde dizenlenir (22). Halkla ilig-
kiler yoneticisi basin toplantilar:i diizenler, isletmeyi gor-

mek isteyenlere geziler dizenler, burs islerini y6netir,

(20) R.TILLMAN ve C.A.KIRKPATRICK (Der:Haluk MESCi), Reklam-
ci1lik, Eskisehir, 1984, s.10.

(21) CAN ve digerleri, s.319.

(22) Re§1amc111k ve Satis Ydnetimi, AOF Ya.No.l117, Eskisehir,
5. 3.
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yoresel calismalara katilma islerini ytUrttdr (23).

b) Tanitim (Duyurum)

Isletmeye, calisanlarina ya da mallarina ait haber-
lerin, TV, radyo, basinda agikca bir {icret O8denmeden yer
almasidir. Saticilardan ve reklamdan kag¢inan al}c11ara ko-
layca ulasir ve daha inandiricidir. Tekrari mimkin dedgildir,
dizenli big¢imde planlanamaz, haberin ne zaman ve ne blylklik-
te yayinlanacagi isletmenin denetiminde degildir. Diger bir

6nemliﬁﬁzelligi ise reklamda denetim reklami yaptiranda iken

tanitimda, denetimin, tanitmay: yapanda olmasidir{24).

4-Sati1s Gelistirme (Satis Promosyonu)*

Kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve tanitimin
disinda kalan gabalardir. Tiketicileri satin almaya 6zendir-
mek ve aracilarin islevlerini daha etkin kilmak ic¢in yapilan
her turld cabalardir, vitrin diizenleme, sergileme, g&steri,
kupon yayinlama, yarigma dlzenleme v.b. Bu tir gabalar satis

promosyonlarit diye bilinir.(25).

(23) Bkz.CEMALCILAR ilhan ve digerleri, Iisletmecilik Bilgisi,
Eskisehir, 1985, s.303-310.

(24) Bkz.KOTLER, 302-303.

(25) CEMALCILAR, s.299.

* KAYA, s.20. Ingilizcedeki "Sales Promotion" terimi tiirk-
ceye deglg;k.seklllerde aktarilmigtir. Satis tahriki,
satis tesgvigi, satista dzendirme, satista dne slrme,
alima dzendirme gibi. '
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Bir baska tamumda, satiscilarin ve aracilarin islet-
me mallarini satma kapasite ve arzularini artiran, tiketici-
leri satin almaya isteklendiren, 6teki pazarlama bilesgenle-
rinin sadladig: malzeme ve teknikleri destekleyen ve gili¢glen-
diren dedigik malzeme ve tekniklerin siirekli geligtirilme ve

uygulanmasina satis gelistirme denir( 26).

Yoneldigi kitlelere gore tiketicilere ydnelik, ara-
cilara yonelik, satiggilara ydnelik olarak {i¢ grupta incele-
nebilir. Belirtilmesi gereken o6nemli bir nokta, kisisel sati-
sin endﬁstriyel mallarda reklamin tiketim mallarinda daha
¢ok kullanilmasina karsin, tanitma ve satis gelistirmenin
her iki mal tiirinde de kullanildigidir. Ancak, bu kullanil-
ma durumu, reklam ve kisisel satisa g6re daha sinirli 6lgii-

lerde kalmaktadir (27).

Uzun doénemlileride olmakla birlikte gecgici ve kisa
stireli olur, tek basina kullanilamaz, aynen tekrar edilemez,
slUpheyle karsilanir. Reklam firmalarinca pek 6nem verilmez.
Satig gelistirme ydntemlerinin ¢ok sik kullanilmasi halinde
tiketiciler, stirekli bir tesvik bekleyisine itilerek, tesvik
dis1 donemlerde satin almay: erteleyebilirler. Mevsimlik
mallarin mevsim diginda satisini sajlayamaz. Dagitimi yeter-

siz olan mallar igin uygun degildir.

(26) KAYA, s.20.
(27) MUCUK, s.178.
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LI: SATIS GELISTIRMENIN TANIMI, AMAGLARI, OZELLIKLERI,

USTUN VE ZAYIF YONLERI VE SATIS GELISTIRME YONTEMLERI

Kisisel satig, reklam, halkla iliskiler ve tanitimin
disinda kalan diger tutundurma faaliyetlerine 6rnek olarak
verilebilecek, sﬁrekli olarak yiiriitilmeyen sergiler, tesghirler
ve benzeri devamlilig: olmayan faaliyetler ¢ok cesitli ve hete-

rojendir.

Tutundurma karmasi bilesenlerinin tamamlayicisi olan
satis gelistirme cok genis ve degigik eylemleri igerir. Kisa

dénemde sonu¢ almay: hedefler.
A. TANIM

Satig gelistirme su sekilde tanimlanmaktadir: Tiketici-
lerde, aracilar ve endistriyel satinalicilarda ilgiyi, denemeyi,
satin almay:1 6zendiren, reklam, duyurum ve kisisel -satis disin-
daki tutundurma eylemlerine "satis tutundurma veya satig 6zen-

dirme" denir(28).

Ameriken Pazarlama Birligi su tanimlamay1 yapmaktadir:
Tiketiciyi satinalmaya ve bayileri etkinlige 6zendiren kigi-
sel satis, reklam ve duyurumun disindaki pazarlama eylemlerine
satis tutundurma denir ki bu eylemler sergiler, drnek uygu-

lamalar, ogretici gbstermeler ve yinelenmeyen, bir bagka

(28) Bkz. Mehmet OLUG, "Satis tutundurma veya satis Ozendirme-
Sales Promotion", Pazarlama Dilnyasi, Yil:3, Say1:18,
TKasim-Aralik 1989), s.3.
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deyimle, olagelen uygulamalar niteligi tagimayan, ddnemsel

karakteri olmayan c¢abalari igerir(29).

Bir baska tanim ise, "Kisisel satis, duyurum ve rek-
lamin disinda kalan, malin satisini temin ve artirma ile
saticinin etkinligini isteklendiren, normal yliritiilen calig-
malardan daha ¢ok ara sira gdrilen sergiler, fuarlar, edlen-
celer, gosteriler, malin kullanilisini ya da isleyisini

agiklayan pazarlama faaliyetleridir" gekiindedir (30).

.iMala ek bir defer veya o6zendirici seyler katarak ara-
cilari, satisgilari veya tiketicileri dogrudan dogruya etki-
leyen eylem veya materyaller satis tutundurma, olup bunlar.
ki§i§el satis, reklam, duyurum ve paketleme disinda tium tu-

tundirma eylemlerini icerir..
B. SATIS GELISTIRMENIN AMAGLARI

Bir satis gelistirme faaliyeti ile ulasilmaya galisi-
lan amag¢larin icerik ve sayisi: defigmekle birlikte satis

gelistirmenin temel amaglar:i su sekilde siralanabilir.

Yeni misterileri tanimak ve onlari: cekmek

Yeni mali sunmak

- Tutunmug bir markanin kullanma sayisini artirmak

(29) QLUG, Satis ~.., s.3.
(30) KOTLER, s.299.



-19-

Eski tiiketicilerin daha ¢ok kullanmalarini 6zendir-

mek

. Tiketicileri mal iyilestirmeleri hakkinda editmek

Perakendeci magazalarina daha ¢ok misteri getirmek

. Satislardaki oynamalar:i istikrara kavusturmak

. Aracilarin stoklarini artirmalarini saglamak

. Rakibin pazarlama ¢abalarini kar§1layfc1 dnlemler

almak

. Stipermarketlerde ve bolmeli magazalarda raflarda ve

standlarda daha fazla yer ve teshir saglamak (31).

Yukarida verilen satis gelistirmenin temel amaglarinin

yanisira, ulasilmak istenen didger amaglari,

Oteki pazarlama bilesenlerinin etkenligini artirmak,

Digder tutundurma bilesenlerinin etkenligini artirmak,

. Satislari kisa donem icin veya hemen artirmak,

. Planlanmamig, igtepili satinalmalar:i artirmak,

Misterilere veya tiketicilere bir deger aktarmak,
vermek,

Satis sikintisini gegici olarak gidermek (32),

. Araci kuruluslarin mali desteklemelerini saglamak,

seklinde

Satis glcini desteklemek,
Satis gelistirmenin satin alma davranisi izerindeki
etkilerini anlayabilmek,

siralamak miumkindir.

(31y oLUG, Satis..., s.7.

(32) KAYA, s.22.
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Ancak s6zkonusu liste ne kadar uzatilirsa uzatilsin
satis gelistirmeden beklenebilecek amaglarin tumini icermesi
miumkin dedildir. Verilen dedisik amaglar, kesin olarak ayir-
dedilemez. Her sorun kendine 6zgli amaglarin tutulmasini ge-
rektirecedinden, bunlar arasinda birlesimler yapmak gerekli
olur. Her 6zel durumun yaratacai problemler, yalitilarak

ele alinmal: ve ¢Ozimlenmelidir.
C. SATIS GELISTIRMENIN 8ZELLIKLERT

Kisisel satis genellikle bireysel olarak tiiketicileri
hedef aldig: halde, satis gelistirme genel olarak gruplari
ele alir. Satis gelistirme dogrudan satigsa yoneliktir, diger
pazérlama ve tutundurma araglari ile bitiunlestirilip uyumlas-

tirilabilirse, bu araglarin etkenligi artirilabilir (33).

Satig gelistirme, satislari artirmak i¢in kisa vadede
Is hacmini artirma, deneme yaratma, tiketicileri yikleme gibi
amaclari karsilayabilmek icin satis glici destedine de gerek
duymaktadir. Satis giicu destedinin yanisira gelistirme ybénte-
minin basarisi, cografik bolgeye, basar: siliresine ve seviye-
sine, rekabet gelistirmelere, geligtirme maliyetine, ticari
istirake, yéntemin tekli/ciftli uygulanlslna, geligtirme un-

surlarina, on test kosullarina, ticari reaksiyona, hedefe ve

(33) Bkz. CAN, s.268, MUCUK, s.177.
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ticari destefe baglidir(34). Bir satis gelistirme programi-
nin basarili olmasi icin lst kademe yOneticilerince destek-

lenmesi de gerekmektedir.

Basaril: satis gelistirme programinin baslangigtaki
maliyeti ylksek olabilir, ancak kisa silirede kendisini amorti

eder. ‘
D. SATIS GELISTIRMENIN USTUN VE ZAYIF YONLERI

ﬁisletmeler, tiketicilerle iletisgim icine girerek, ge-
rekli bilgi aktarimini sadlamak bu yolla satinalma eylemini
gergeklestirmek zorundadir. Bu iletisim dgelerinden olan sa-
tig geligtirmeninde dider ybntemlere gére Uﬁtﬁn ydénleri bu-
lunmakla birlikte uygulamada yapilan yanlisliklar sonucu bazi
sakincalarda dofabilmektedir. Asafida sirasiyla satis gelis-

tirmenin Ustin ve zayif yonleri ele alinmistir.

l1- Satis Gelistirmenin Ustiin Yénleri

Satig gelistirmenin amaclari, ayni zamanda birer {stiin-
lik olarakda degerlendirilebilir. Bu dstiinlikler sbyle sira-

lanabilir;

(34) Kenneth G.HARDY, "Key Success Factors for Manufacturers'

Sales Promotions Tn Package Goods", Journal of Marketing,
Say1:50 (Temmuz 1986), s.I13.
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. Tiketiciler ve aracilar yoninden fazla bir riske
girmeden birseyler kazanmay:i saflar, cazip duruma
gelir.

. Gecmiste, satis gelistirme yontemleri, gerektiginde
dogrudan dogruya, kisa ddnem satis uyaricisl olarak
kullanilmak Uzere satis araglarinin yqnyana getiril-
mesi biciminde go6riiliyordu. Giderek, reklam ve kigi-
sel satis icin gergek bir yardimci ve destekleyici
faaliyet kolu olarak benimsenmigtir. Tiketici satin
aldig: bir seyin yaninda fazladan bir gsey satin
aldi1g1 duygusuna kapi1lir(35).

Dogrudan bir tesvik aracidir. Satin almanin gergek-
lesmesini hemen saglar.

. Cok esnek calismalardir. Yaratici glice dayanir.
Diger tutundurma bilesenleriyle sunulan mesajlari
zenginlestirir, destekler.

. Tiketiciler ig¢in haz veren, heyecan veren bir tirdir.
Dikkat geken, etkili niteliklere sahiptirler.

. Amaca ne 8lciide ulagsi1ldig1 daha kolay belirlenebilir.

. Reklama gdre daha ¢abuk sonug¢ verir.

. Satig geligtirme ic¢in yapilan harcamalarin dlizeyi
isletme tutundurma bltc¢esinin 6nemli bir kismini

olusturmakla birlikte birim maliyeti disiiktiir.

(35) John J.BURNETT, "Promotion Management: A Strategic App-
roach", West PubTishing Company, 1984, s.378.
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Uygulanacak y&ntem kolayca denenebilir(36).

Satis gelistirme yontemleri fiyat indirimine oranla
satisda daha etkin olmaktadir. Yeni pazar bdlimleri-
ne girmede diger tutundurma yo6ntemlerine oranla daha

etkilidir (37).

2- Satis Gelistirmenin Zayif Yonleri

Satig gelistirme ydntemlerinin niteliklerinden ve uy-
gulamadaki aksakliklardan kaxnaklanabilen zayi1f ydnleri ise
agagldéki gibi siralanabilir: |

Gecici ve kisa ddnemlidir.

. Tek baglarina kullanilamazlar.

Kampanyanin aynen tekrar edilmesi ¢ok sinirlidir.

. Malin niteligi ve fiyatina iliskin kusku uyandira-

bilir.

Satig gelistirme araglarinin cok sik kullanilmas:
durumunda tiiketicilerin siirekli bir te§vik bekleyi-
sine itilmesine, tesvik disi ddnemlerde satinalma
kararinin ertelenmesine neden olabilir.

. Tiketicilerin uzun sirede belirli bir mala karsi

daha az bagl: kalmalar:i sakincasi vardir.

. Mevsimlik mallarin mevsim disinda satisini sajlayamaz.

(36) Bkz.KOTLER, s.306-307.

(37) B.C.COTTON, Emerson M.BABB, "Consumer Response To Promo-
tional Deals", Journal of MaFrketing, Temmuz 1978, s.1I3.
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. Tiketici mali1 hemen ele gegirmek isteyeceginden,
dagitimi1 yetersiz mallar i¢in uygun degildir (38).
Sikca yapilan gelistirme faaliyetleri igin aracinin
baskisi, tiketicinin mevcut markalari se¢medeki
aliskanligini kaybettirir. Yeni markalari, benimset-
tirmenin maliyetini artirir ve tiketicinin fiyat
hassasiyetini ylikseltir. i

. Aracilar gelistirme faaliyetlerine, genellikle sade-
ce mal stokundan alisveris ederek tepki gdsterebi-
lirler. Zira o6nerilen gelistirme stoktaki bir malin
fiyati ile yarisabilir. Sik sik yapilan geligtirme
bnerileri, dizensiz fabrika yiiklemesine ve yiikselen
tiretim maliyetlerine neden olabilir,

. Aracilar genellikle gelistirme Gnerilerinden yarar-
lanirlar ancak ticari destek saglayamazlar ve fiyat
indirimlerini tuketiciye yansitmayabilirler.

Baz1 perakendeciler, kendi ihtiyaglarinin lzerinde
alis yaparak ve fazlaligi diger perakendecilere bel-
li bir kérla satarak tepki godsterebilirler.
Gelistirme yontemlerinin baskisi, sarsintili bir
ekonomik yapinin iteledigi abartilmis bir perakende
rekabeti, ylikseltilmis tiketici fiyat hassasiyeti

ve yeni perakende cegitlerinin ortaya ¢ikmasi gibi

istenmeyen sonuclar:i dodurabilir.

(38) MUCUK, s.168., KOTLER, s.306,307.
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. Ureticiler tim geligtirme yﬁntemlerinin 3/4'Und
birden yaparak yil sonu satis amaglarina ulagmaya
caligmaktadirlar. Oysa bu gelecek satiglardan ¢al-
maktadir.

. Ayni ulusal markanin her zaman “"6zel" olmasi, tiike-
ticilerce kuskuyla karsilanabilir (39).

I

E. SATIS GELISTIRME YONTEMLERI

~Sat1s gelistirme yontemleri gesitli yazarlar tarafin-
dan degisik siniflandirmalara tabi tutulmustur. Bu degigikli-
ge neden, siniflandirmada gozoniine alinan faktdrlerdir. Malin
niteliklerine ve silireye gbre yapilmis siniflandirmalar mev-
cuttdr.(40), Siniflandirmalar farkli bazlara gdre ele alinmig
olsa da One slriilen yontemler tim siniflandirmalarda mevcut-
tur. Bu nedenle bu calismada dider yazarlarin gdrislerinden
de yararlanilmakla birlikte Kotler'in siniflandirmasi esas
alinmistir. Ancak c¢alismanin esas konusunu olusturan "kupon"

lar ikinci b6liimde ele alinacagindan bu bdliimde dedinilmemis-

tir.

(39) John A.QUELCH, “It's time to make trade promotion more
pr?g%ctlve”, Harvard Business Review, (Mayis-Haziran 1983),
S. . :

(40) Bkz.KOTLER, s.303-306., OLUGC, Satis..., s.7-10., COHEN,
s.42-63., J.H.DAVIDSON (Cev:E.DZDEN-H.MESCI), “"Kisa Siirede
Sonu¢c Veren Satis Tesvik Tiirleri", Diinyada ve TUrkiye'de
Reklamcilik Reklamin Glcl, Istanbul, 1988, s.248-261.
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1l- Tiketicilere Yonelik Y&ntemler

Pazarlama bilit¢cesinin dnemli bir kismini olusturan ve
» hem marka imajini ve hem de fiyat:i vurgulayan tiiketicilere

yonelik yodntemler sunlardir:

a) Ornek Mal Dagitimi

Bir mali tiketiciye higbir karsilik ddemeden &rnek
olarak kullanmak amaciyla vermek, postalamak, dagitmaktir.
Ornek evlere dagitilabilecedi gibi, postayla yollanabilir,
magagadan verilebilir, baska bir mala ilistirilmis olabilir,
ornek mal dagitim toplantilariyla verilebilir, merkezi yerle-
sim birimlerinde dagitilabilir, belirli ve istenerek secilmis
gruplara dagitilabilir. Ilac, gida ve kozmetikde ¢ok rahat
kullanilabilir. Kupon ya da armagan verme gibi dider calis-

malarla desteklendiginde ¢ok daha etkili olabilmektedir (41).

b) Para Odeme Onerisi

Alicinin maldan timiiyle memnun kalmamasi halinde be-
lirli bir dénem iginde basvurdugu zaman &dedigi paranin be-
lirli bir bdliUminiin ya da tamaminin kendisine geri &denece-
gini Ongbren bir anlagmadir. Zayiflama ydntemleri kitaplari-

na para Odeme Onerisi Ulkemizde kullanilmaktadir.

(41) Yavuz ODABASI, "Ornek {riin dagitim caligmalari1", Pazar-

lagg g?ny351, Y11:3, Say1:16 (Temmuz-AJustos 1989),
s.29-31.
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c) Fiyatta Indirim Yapmak Suretiyle Satisin Artirilmas:

(Indirimli Satislar)

Etiket ya da paketin {izerine indirim miktarini yazmak

suretiyle bir malin normal fiyatindan tiketicilere belirli
miktarda fiyat indirimi yapilmasini Ong8ren bir Oneridir. Ti-
pik bir indirim oran: perakende fiyatin yilzde 10'u ile yiizde
20'si arasindadir. Perakende piyasasi tarafindan tercih
edilir, givenilir sonucglar beklenebilir, 6n teste gerek ol-
madan slratle uygulanabilir. Ancak rakipler tarafindan takli-
di kblaydlr, genelde indirimli malin alicilari ya markanin

eski kullanicilaridir, ya da sik sik marka dedistiren tiiketi-

cilerdir.

d) Armagan (Prim)

Bir mal ya da hizmetin satin alinmasini tesvik amaciy-
la bedava ya da disiik bir fiyatla sunulmasidir. Amaci reklami
yapilan mala dikkat c¢ekilmesi ve mal ya da hizmetin tiiketici
tarafindan satin alinmasi igin bir neden olusturulmasidir.
Amag, tuketicileri belli bir magazaya cekmek, bir mali satin-
aldirmak ya da mali1 daha fazla miktarda satinaldirmak olabi-
lir. Armagan paket ig¢inde verilebilir, pakete ilistirilebi-
lir, paketten ayri verilebilir, yeniden kullanilabilen am-

balaj verilebilir (42).

(42) Sevgi Ayse OZTURK, "Pazarlamada armagan dagitimi uygula-
malari: kavram ve 6zellikler™, Pazarlama Dinyasi, Y11:3,
Sayi1:17 (EylUl-Ekim 1989), s.23-25.
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e) Yarisma ve Gekiligler

Diger satis gelistirme ydntemlerinde oldugu gibi mal
ya da hizmetin kullanici ve potansiyel kullanicilari tarafin-
dan satin alinmasini hizlandirmak amaciyla uygulanir. Gekilig
ve yarigmalar tiketicilere armadan kazanma firsati tanima a-
¢isindan benzer Gzellikler tasirlar. Ancak ¢ekilisler tamamen
sans oyunudur. Yarismalar ise beceri oyunudur. Yarigma ve
cekiliéler mal imaji yaratabilir, gelistirebilir, reklam me-
sajlarinin okunmasini gergeklestirebilir, reklam ve diger
pazarlama eylemlerinin belirli hedef pazarlara ybneltilmesi-
ni saglayabilirler, malin denenmesini saglayabilirler. Bu
tir kampanya diizenleyen igletmeler yasal dizenlemeleri, &dil-

lerin yapisini, maliyet unsurunu dikkate almalidir(43).

f) ikramiye Pullar: (Ticaret Pullari)

Magazalar satinalmalarda bulunmalar: icin tiketicile-
re ikramiye pullar:i bigiminde bir prim verirler. Alicinin -
alacagipullarin sayis1 ve degeri satin alinan malin degerine
gore dedisir. Bu pullar, prim kataloglari ya da pul 6deme

merkezleri tarafindan mallarla takas edilebilir.

(43) Sevgi Ayse OZTURK, “"Pazarlamada yarisma ve c¢ekilis uygu-
lamalar1", Pazarlama Dlnyast, Yil:3, Sayr:17 (EylUl-Ekim
19897, s.21-22. :
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Perakendeciler miisterileri belirli madazalara c¢ekmek
icin ticaret pullarindan yararlanirlar. Bu arada belirli
mal kalemlerinin satisini artirmak icin o kalemleri satin-
alanlara fazladan pul vererek onlarin satisini artirmay1 da

basarirlar.

g) Gosteriler (Demonstrasyonlar)

Ya pazara giriste bir malin Orneklerini dagitan ya da
onun nasil kullanilacagini agiklayan gdstericilerin kulla-
n11ma§1d1r. Gizellik malzemeleri, ev. araglari, giysi vb. kul-
lanilir. Gosteri, tiketicinin evinde yer alirsa, daha avantaj-
11 olur. Imalatc¢: tarafindan perakende magazalarda genellikle
bazi. alet ve aygitlarin nasil kullanildigini gdéstererek miis-
teriyi sinama kullanimina veya satinalmaya 6zendirirler. Bir
arastirmada gdriglilen ev hanimlarinin beste biri bir magaza
gdsterisinde bir 6rnek mal aldiktan sonra isletmenin malini
satinalmada kendilerini zorunlu hissettiklerini ifade etmis-
lerdir (44). GCok dikkat cekici olmakla birlikte, emek maliyeti

yliksek oldujundan fazla yaygin hale gelmemislerdir.

2- Aracilara Yonelik Yéntemler

Pazarlama biltgesinin 6nemli bir bélumini kapsayan ara-

cilara ybnelik yOntemler kisa siirede éat1§1ar1 artiran kolay

(44) Carl-Magnus SEIPEL, "Premiums-Forgetten by Theory" Jo-
urnal of Marketing, Say1:35 (Nisan I971), s.29.
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yonetilen bir yol olarak godrilmektedir ve vurgulama marka

yararindan c¢ok fiyat lzerinedir.

a) Satinalma Avansi

Belirli bir zaman siliresi i¢inde satinalinan mal icin
bir saticiya kasa, balya ya da baska bir olc¢l icin belirli
6lglde avans ya da indirim taniyan kisa sireli bir olanak-
tir. Satinalma avansinin amaci, aksi takdirde satinalmasi
s6z konusu olmayacak bir maldan saticinin satinalmada bulun-
ma51ni1isteklendirmektir. Genellikle yeni bir malin pazara
sunulusunda kullanilir. Alici, satinalma avansini ya cek ya

da fatura tutarindan bir indirim bigiminde alabilir.

b) Sayma ve Yeniden Sayma Avansi

Belirli bir zaman siresi iginde bir toptanci deposun-
dan c¢ekilen her birim mal ic¢in belirli bir miktar paranin
verilmesine iligkin bir 6neridir. Ya da belirlenen siirecin
baslangicinda aracinin deposundaki lreticinin irettidi mal
kaleminin veya mal kalemlerinin miktari saytlir. Belirli si-
renin sonunda ne kadar kaldigd: yeniden sayilir. Béylece bu
sire iginde depodan cekilmis mal kaleminin birim sayls1 ile
mal kaleminin birim basina diisecek para miktari carpilarak
aracinin borcu azaltilir. Sirimi fazla olan bir mal icin yar
pilabilecedi gibi eski ya da modasi gecmekte olan mallar icin-

de uygulanabilir.



¢) Yeniden Alma Avans1

Bir 6nceki satinalmay: izleyen bir avans olup, ilk
satinalmadaki mal miktarina bagli olarak yeniden yapilacak
satinalmalar ig¢in belirli bir miktarda avans verilmesini On-
gérir. Diger bir sekli ise bir Onceki alisveris dbonemi sona
erdiginde satinalinan her bir birim igin satinaliciya belir-
l1i bir miktar para ddenmesidir. Bdylece arac: ile Ureticinin
satis geligstirme eylemlerinde isbirligi saglanir hem de ye-
niden satinalma 6zendirilmig olur. Bu ticari aligverigin om-

rini uzatir ve daha sonraki satis dizeyinin dismesini Onler.

d) Karsiliksiz Mallar

Ayni1 ya da baska bir maldan belirtilen bir miktarda
satin alinmasina bagdli olarak, karsiliksiz olarak o maldan
belirli bir miktarda verilmesidir. Bazen diger tutundurma
yontemlerinden kaynaklanan para ikramlari yerine dg bedava

mal verilir.

e) Mal Avansi

Malin 6zel sergilenmesi, tanitimi, reklami amaciyla
saticilara avans verilir. Bu igin yapildigdini gosteren bel-

genin sunulmas1 {izerine 6deme yapilir.

f) Ortaklasa Reklam

Uzun sitireli bir sézlesmeye gére, bir yapimci, araci-

lara bu sbzlesme siiresince, satinalma miktar:i ile orantil:
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bir miktar reklam giderini, aracilar tarafindan belgelenmesi
izerine 8der. Boylelikle araci reklam ig¢in ek bir olanak sag-

lar.

g) Satiscilarin Listelendidi Satis Gelistirme Gabalari

Reklamda, igletmenin mallarini satan aracilarin adlari-
ni, kimi zamanda, adreslerini iceren listenin yayinlanmasi1
seklinde uygulanir. Bu tiir reklamlar, aracilar:i igletmenin

malini bulundurmaya Ozendirir.

h) Ozendirme Primi

Rakiplerin mallar: yerine lreticinin mallarini pazar-
lamalar: icin satici ya da satis glicine para ya da hediye
verilmesidir. Boylece isletmenin malini tiketicilere 6ncelik-

le sunmay:1 &zendirir.

1) Satis Yarismalari

Bu y6ntem, aracilari ve satisgilari daha ¢ok caligma-
ya isteklendirme ve gudilendirmeyi amaclar. Basarili sonug-

lari1 gecicidir ve pahaliya mal olur.

i) Satici1 Armagan:

Belirli miktarda mal satinalan aracilara, malin sergi-
lenmesini bltinleyici araglar verilir. Bunlar daha sonra ara-

cilara birakilir.
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3- Satig Gliciine Y6nelik Yontemler

Yoneldigi hedeflere gore yapilan siniflandirmanin
tiglinclisli olan satis giiciine yonelik y®ntemler l¢ baslikta

toplanmaktadir:
a) Prim

Satis elemanlarina ek gabalar: icin, normal kazanglari

disinda satis.miktarlarina orantili ek 6deme yapilmasidir.

~b) Satis Toplantilar:

Isletmenin yeni mallarn: tanitmak, satls tekniklerini
gorligmek ve satis gicini yepyeni bir tempo ile galismaya yo-

neltmek amaciyla satis glclnin bir araya gelmesidir.

¢) Satis Gici Yarismalar:

Kisa siireli, kisa dénemli harekete gecirici, tesvik
edici araglar olup, esas itibariyle, satisciya iglétmenin
normal {cretlendirme planinin disinda cegitli té§vik ve 6din-

ler saglayan bir dzel satis kampanyasi seklinde tanimlanabilir.

Isletme, normal performanslarinin ilzerinde calismalari
i¢in satisgilar:y tesvik etmek, Onceden belirlenmis kar ve sa-
tis hedeflerine wulasilmasini: saglamak, satis¢ilarin morali-
ni ylkseltmek, satiscilar arasinda bir-taklm ruhu ve birlik

havasi saglamak amaciyla satis yarismalar: dizenleyebilir.



Islerin gelisme egiliminde bulundudu siralarda yapilacak ya-
rismalarda, islerin durgun bulundudu zamanlarda yapilacak
yarigmalara kiyasla daha basarili olacaktir. Ancak, etkin bir
bicimde planlanan ve ylirtatilen bir satis yarismas:i ile satis-
lari canlandirmakda mimkindir. O0duller, para, mal, seyahat,

sertifika seklinde verilebilmektedir(45).

Bu siralamada yer almayan ancak uygulamada kullanilan
dijer ydntemler ise satis yerinde reklam, sergileme, para
iadeleri "fiyat indirimleri ve para dagitimindan farkl: bir
yénteﬁdir" ’ malin geri alinmasi, gruplu satislar, ozel
satislar, fazladan lrin iceren biiylik paketler, marka kisile-
riyle tesvik, bir paket alana, bir paket parasiz, bagis tes-

vigi, bayi tepsisi yontemleridir (46).

(45) Engin OKYAY, "Satis Yarismalari", Pazarlama Dergisi, Y1l:5,
Say1:2 (Haziram 1980), s.19-76.

(46 ) Yavuz ODABASI, "Satis gelistirme yéntemi olarak para iade-
le;x", Pazarlama Dlnyasi, Yil:3, Sayi:17 (EylUI-Ekim I989),
s.19-20.




i kinci Bolim

SATIS GEL{ISTIiRME YONTEMLER i‘N D EN
: KUPONLAMA

I: KUPONUN TANIMI; TARIHI GELISIMI, AMAGLARI, OLUMLU

VE OLUMSUZ YONLERI

Satis gelistirme y6ntemlerinden olan kuponlama son
yillarda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ekonomik kogul-
lar ve pazardaki rekabet yapisi, enflasyon, issizlik gibi
ekonomik baskilar tiketicinin kupon kullanimini aile biitgesi-
ne katk:i saglayan bir etmen olarak algilamasini ve dolayisiy-

la kuponlardan yararlanmasini Gzendirmektedir.

-Teknolojik gelisimle paralel olarak mal ve markalarin
her gegen giin artis gostermeside satis gelistirme yontemle-
rinden kuponlamanin kullanilmasini gefektirmektedir, ABD'de
cok yaygin olarak kullanilan kuponlama ydntemi son yillarda

Ulkemizde de uygulanmaya baslamistir.
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A. TANIM

Kupon, f{izerinde belli bir deder tasiyan ya gazete ve
dergi araciligiyla (medya yoluyla) ya dorudan posta yoluyla
ya da mamulun (malin) paketinin iginde/lUzerinde dagitilan ve
tiiketiciye satinaldig: mamulde (malda) ﬁzerindelyazlll deger

kadar bir indirim saglayan aractir (47).
Benzer bir tanim ise sdyledir:

:Kupon; tizerinde belli bir parasal deder tasiyan, de-
gisik ydntemlerle daditilan ve tiiketiciye satin alacagi irin-

de iizerindeki yazili parasal deder kadar tasarruf saglayan

bir aractir (48).

Kuponun, tiketicinin marka tercihini etkileme ve tUke—
ticiyi harekete gecirme giicli yaninda pazarlama kanali lyele-
rinin destegini elde edebilme giicide bulunmakta bu nedenle
Ureticiler, aracilar hatta yerel magazacilar tarafindan da

dagitilabilmektedir.

Kuponlar tiketicilerden biiyik ilgi gdérmektedir. Ginkii,
para tasarrufu saglamaktadir. Aracilar kuponlara sevecen yak-

lagmakta zira bunlar tiketicinin satinalma kararini erteleme-

(47) Alican KAVAS, "Tiketicilerin Bir ‘Satis Gelistirme Araci
Olan Kuponlar:i Kullanma Nedenlerinin Davranissal Acidan
Incelenmesi} Erciyes Universitesi, IIBF Dergisi, Cilt:2,
Say1:3 (Aralik 1982), s.l111.

(48) Alican KAVAS, "Satis ozendirmede bir aracg¢: kupon dagitimi",
Pazarlama Diinyasi, Y11:3, Say1:18 (Kasim-Aralik 1989),
s.21.
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si ya da reddetmesi olasiligini azaltmakta, tiketiciyi gudile~
yerek hemen satinalma karari vermesini sanamaktadlr} Uretici-
ler kuponlamaya Onem vermektedir, gﬁnkﬁ'kuponlar dogrudan dog-
ruya tiketiciye ydnelik olup, dagitim afinda bir talep yarat-
maktadir, {ireticilerin bayi satislarina daha az badimli kalma-

sin1 saglamaktadir.(49),

B. KUPONLAMANIN TARIHI GELISIMI

~"’Ilk kupon 1885 yilinda "C.W.Post" da Grdbe‘Nuts Sirke-
tince, bir centlik indirim kuponu seklinde ¢ikarildi(sg).
Bu tarihten 1970'1i yillara kadar pek 6nemli gbdriinmeyen ve ge-
lismeyen kuponlama, 1970'lerde gorilen hizli enflasyon, ekono-
‘mik buhran, issizlik gibi nedenlerle alim gliclini harekete ge-
¢irmek, tiketicileri giidilemek, satinalmaya 6zendirmek gibi

amaglarla kullanilmaya ve gelismeye baslamistir.

1970 y1linda ireticiler ABD'de 17 milyar doiaylnda
kupon dagitmislardir. Gikarilan kuponlarin sayis1i her yil
artis gOstermistir. 1980 yilinda 90 milyar kupon dagitilmig-
Lir. Bu oran 1972'ye gdre % 12 bir artis: ifade etmektedir.
1982'de ¢ikarilan kupon sayisi 120 milyafl bulurken 1983 de
120 milyar kupon dagitilmistir. Kupon ¢ikaran isletmelerin

saylsi ise 1962'de 350 iken 1974'te 1000'e ulasmistir.

(49) Michael J. C0X, Handbook of Sales Promotlon MC Graw-Hill
Book Company, USA, 1985, s.89.

(50) Thomas RUSSELL ve diderleri, Kleppner's Advertising Pro-.
cedure, New Jersey, 1988, s.37%.
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Kupon kullaniminin gelismesinde planli kupon kullanimi Bnemli
Bir unsur olup, reklamciya birden fazla amacl gerceklestirme-

sinde yardimci. olmaktadir (51).

Daha Onceleri alt ve orta tqbaka veya orta gelirli ti--
~keticiler tarafindan kullanilan kuponlar, gida maddeleri fiyat-
larinin ortalama ev gelirine gore daha fazla hizla artmaya
bagslamasi ve bazi tek kuponlarin 1 dolar degerinde olmasi so-
'nucu, daha Once "rahatsiz edilmek istemeyen® yﬁksek gelirli-

lercedg "modaya uygun® bulunmustur.

Kuponlar, daha yasli, daha tahsilli, sehirde yasayan
evli giftlerde en iyi gsekilde kullanilmaktadir. Geng, bekar,
daha.az tahsilli, daha az geliri olan tiketicilerce daha az
kullanilmaktadir. Kuponlar bazi etnik gruplarda digerlerine
oranla daha etkili olmaktadir. 0te yandan erkekler daha az

kupon kullanmaktadir (52).

Arastirmacilara goére haftalik bakkal harcamas1 daha
fazla olan tiketiciler, az olan tiketicilere gdre daha ¢ok
kupon kullanmaktadirlar. Beklenildigi tzere, daha ¢ok gocuk-
lu blyik aileler, 6zellikle bes ve daha fazla lyeli aileler
daha ¢ok kupon kullanmislardir. 1975'de ABD'de ailelerin
2/3'u tarafindan kupon kullanilmistir. News Paper Reklam

Ajansinin arastirmalarina gdre tiketicilerin % 74'U hafta-

(51) Roger A.STRANG, “"Sales Promotion-fast growth, faulty
management", Harvard Business Review, (lemmuz-Agustos
1976), s.ll6.

(52) Bkz. Don E. SCHULTZ, W.A.ROBINSON, Sales Promotion
Essentials, NTC Business Books, Ill1TAols, 1982-
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11k gi1da maddesi alisverisinde kupon kullanmiglardir. Ev es-
yalarinin satisinda % 40 kupon kullanilmaktadir.Kupon kulla-
nanlarin sayisi gin gectikce artarken ev hanimlari aligverig-
lerinin % 42'sini kuponlu mallari: segerek yapmaktadir. Kupon-
lu mallarin tiiketici gidilerini nasil etkiledigini, bir ¢ok
yazarca belirtildigi gibi, su s6zler ifade etmektedir: Kupon
kullanimi ile ilgili bir arastirmada bir tiketici disiincele-
rini "kahve alimlarimda 50 centlik kuponlari kullanmasaydim

kendimi suglu addederdim” seklinde dile getirmektedir(53).

':Gelir, yas, 6drenim gibi etkenlerin kupon kullanimini
etkiledigini kabul eden gdrisiin yanisira , bir baska yazara
gore de tiketicilerin kisilikleri, demografik, sosyo-ekono-
mik 6zellikleri ile kupon kullanma davraniglari arasindaki

iligkiler cok zayiftir(54).

Yine ayn: yazar tarafindan aciklanan diger bir arastir-
mada ise "kupon kullananlar ile kullanmayanlar, sosyo-psikolo-
Jik Gzellikler yoniinden karsilastirilarak aralarlndaki tutum
ve inan¢ farkliliklari ortaya konmustur" denilmektedir. Bu
goriis Schultz'un gorislne paraleldir. Kupon kullananlar ken-
dilerinin daha tutumlu ve daha akilli bir alisverisci olduk-

larina inanmaktadirlar.

Kupon kullanimina baslanan yillardan bu yana en belir-

gin degisikliklerden birisi kupon yilizey dederlerindeki artis-

(53) Bkz.Russel D.BOWMAN, Couponing and Rebates, New York:
Lebhar Friedman Books, 1980, s.15-22.

(54) KAVAS, Satis..., s.22.
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tir. Rekabet arttikg¢a ortalama bir kuponun dederide artmig-
tir. Daha ©nce 10 cent iken, 25 cent'e, daha sonra 50 cent'e
¢ikmis 1981-1985 yillar:i arasinda ise iki katina ¢ikarak 1

dolara uIaSmlstlr.

Kuponlarin ana kullanicilari paketli mal i{reticileri
olmakla birlikte kuponlar alkolll ic¢kiden, hava yollari bi-

letlerine kadar cesitli alanlarda kullan11makt5d1r(55).

“Urkemizde ise daha ¢ok biskivi, ¢ikolata, hazir kahve
gibi gida sektdriinde, deterjan, sampuan gibi temizlik madde-
lerinde, ka1t pecete, tuvalet kagid: gibi ihtiyac maddele-

rinde ve bazi dayanikli tiketim mallarinda uygulanmaktadir.

Kuponlamada, geri iade oranlari bdlgelere gbre dedis-
mektedir. Bir arastirmaya gére geri iade oranlari ABD'nin
kuzeydogusunda ev esyalar:i satiminda % 81 iken, gineydogu-

sunda % 68'dir (56).
C. KUPONLAMANIN AMAGLARI

Kuponlamanin temel amaci satislarin artirilmasidir.
Bunun yanisira, yeni ve gelistirilmig bir malin tiketici ta-
rafindan "deneme" niteliginde satinalinmasini saglamak, mall
deneyenlerin tekrar satin almalarini ve "marka bagliligi1" ya-
ratilmasini saglamak, isletmenin satis hacmini ylkseltmek,

tiketimin artmasini saglamak, marka kaymasini sa§lamak, pazar-

(55) Terence A.SHIMP, M.W.DelLOZIER, "Promotion Management and
Marketing Communications", The Dryden Press, 1986, s5.468.

(56) William M.KINCAID, Jr., "Promotion Products, Services and
Ideas", Columbus, 1985, s.343-345.
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da mevcut rekabetle basedebilmek, pazarda bir farklilagma
yaratabilmek, isletmenin mallari ig¢in dagitim kanalinda daha
cok yer ayirilmasini salamak, mal stoklarini eritmek, mev-

simsel dalgalanmay1 azaltmak seklinde siralanabilir (57).

Bunlarin disinda reklam konumunu ve imajini kuvvet-
lendirmek, fiyat artislarindaki etkiyi yumusatmakda kuponla-
manin amaclarindandir. Kuponlar, bdlgesel ve mahalli rekabe-
ti kargilamak ig¢in ve pazardaki zamanlamada dediskenligi

saglamak icin Szel bdlgelerde ¢ikartilabilir (58).

D. KUPONLAMANIN KAPSAMI

Kuponlamanin neyi basarip, neyi basaramayacadini kesin
olarak ifade edebilmek mimkiin olmamakla birlikte bu konuda ki

gbrisgler sbéyledir:

Kuponlar, ticareti ve tiketimi tesvik ettiginden
satiglar: artirir. 1

Kuponlar, mali: denemeyi tesvik ederek yeni mal sii-
rislerini kolaylastirir, Gretici yatirim amortisini
hizlandirir.

Ureticinin pazardaki konumunu saglamlastirir.
Uretici, fiyat indirimlerini gercekte, misterilere

yansitir.

(57) KAVAS,Satis..., s.22., Talha HARCAR, "Satis Tutundurma
Yontemlerinden Kuponlar", Pazarlama Diinyasi, Yil1:4,
Say1:22 (Temmuz-Adgustos 1990), s.75.

(58) DON E.SCHULTZ, W.A.ROBINSON, "Sales Promotion Management",
NTC Business Books, Illinois, 1982, 5.240"
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Kuponlar, fiyatlar:i dislrerek miisterilere yarar

saglarlar.

Kuponlar, geri doniisiindeki azlik nedeniyle, tlketici
satig fiyatlarini artirici bir unsur olarak gérilirler. Bir
uzmanin gdérisine gbére kuponlar tiketicilerin mallar:i almasin-
da bir ikna unsuru degil, aracilara bir bask:i unsurudur. Ti-
keticiler satinalmaya zorlanamazlar. Kupon sayisindaki artis,
kuponlari isleme ve dederlendirme zamanini artirmaktadir.
Boyutu, kagidi veya sunus zorlugu nedeniyle bazi kuponlari
i§lemeR zordur. Kuponlarin siresinin.gecmesi durumunda tiike-
ticiler zorluk ¢ikarabilir. Bazi magazalar ayni mal icin
farkli perakende fiyat:1 uyguladiklarinda, kuponlarin yiizey
degerleri dedisebilir. Ote yandan kuponlama maliyeti olduk-
¢a ylksektir. Kuponlama maliyeti ile ilgili lic etkenden sbz

edilebilir (59). Bunlar;

Kardan gercek indirim: Bir mal tzerinde tiketiciye
25 veya centlik tasarruf, iireticiye bir kSr indiri-
mi olmaktadir.

Arac1i tasima icretleri: Uretici, aracilara her kupon
icin 8 ila 10 cent bir tasima lcreti &demektedir.
Idari tGcretler: Sayilan kuponlar idari masraflar:
artirmaktadir. Bu islemi yiiriitmek icin genellikle

6zel depolar kiralanmaktadir.

(59) RUSSELL ve digerleri, s.377.
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Kuponlar tiiketicinin bir mali/markayi devamli satin
almasi ic¢in bir neden olusturamaz. Tiketicinin satinalma
kararinda kupen verilip verilmemesi disinda, mal/markanin
fiyati1, kalitesi ve bulunabilirlidgi gibi 6lgltlerde kulla-
nilabilmektedir. Ayrica kupon tek basina tiketici grubu ya-

ratamaz, bu ancak "toplam tutundurma programl"‘ile basarilir.

Kuponlama, pazarda satis1l disme ediliminde olan bir
mal/ marka icin "kurtarici" olarak goériilemez, ancak bu konum-

daki markanin yasam slirecini uzatabilir.

Mal veya markanin tiketici tarafindan “"kabul gérmeme"
durumunu degistirecek sihirli bir degnek degildir (60). An-
cak tnketiciler kuponlari artik beklemektedirler ve genellik-
le mal segiminde marka &nemini yitirmekte, kuponun tasarruf
dederi Onem kazanmaktadir. Dider gelistirme ydntemlerine
gbre daha c¢abuk sonug¢ veren kuponlama bu nedenlerle, tiiketi-
cilerin en ¢ok ilgi gdsterdikleri gelistirme yﬁntgmi olmaya

devam edecektir (61).
E. KUPONUN TASIMASI GEREKEN OZELLIKLER

Kuponun tasimasi gereken 8zellikler konusunda gelisti-

rilen 6neriler asagida verilmektedir:

(60) KAVAS, Satis..., s.22.
(61) RUSSELL ve digerleri, s.374.
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Kupon tiiketici tarafindan kolaylikla taninabilecek
ve kesilebilecek bir sekilde ve yerde sunulmalidir.
6zellikle gazete ve dergi yoluyla yapilacak dagitim-
da, kuponun boyutu ve gazete igindeki yeri o6nem ka-

zanmaktadir.

. Kupon tiiketiciye bir mesaj iletmeli ve bu mesaj ti-

keticiyi harekete gecirici ve ona yarér saglayica
olmalidir.

Kupon lizerinde, yapilan indirim veya saglanan ta-
sarrufun parasal dederi, markasi, ismi, son kullan-
ma tarihi, Greticinin kimligi ve hangi satis nokta-
larinda gecgerli olacagi belirtilmelidir.

Kupon iade islemlerinin nasil yapilacagi, peraken-
decinin kupon ile ilgili islemlerden olusan gider-
lerinin nasil karsilanacagida 6nceden belirlenmeli-
dir (62).

Kuponlar ¢ok degisik boyutlarda ve bicimde olabilir-
sede bir kagit para boyutunda ve bi¢iminde tasarla-
nirsa tiketici ve bayi icin kolaylik getirir ve ig
akisini kolaylastirir. Boyutu nedeniyle bazi Kkupon-
lar1 iglemek zordur.

Kuponda sadece bir marka ve bir boyut olmalidir. Ku-
ponun fiziksel blylklugi ile geri iade oraninin yilk-

sekligi dogdru orantilidir.

(62) Bkz.

SCHULTZ, -ROBINSON, Sales..., s.28-157.
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Yedi giinden fazla bir bitis tarihi konulmamasi
nerilir.

. Eder kupon ilanlarda gbdrilecekse, ilanda yer aldi-
gini goésterir bir kiipur bulundurulmalidir.
Kupon kullanilmadan Once teste tabi tutulmalidir.
test ve calisma sonuclarina gbre hareket edildigin-
de gereksiz harcamalardan ka§1n11abilinif(63).
Kuponlar hangi sekilde daditilirsa daditilsin, rad-
yo ve televizyon reklamlariyla desteklendiginde
daha etkili olabilir.
Daha diigiik dederli kuponlar, codu kez, daha yliksek
dederli kuponlardan daha islevseldir(64).

II: KUPON TORLERI VE KUPON DAGITIM SEKILLERI

Kuponlar, kuponlamayi yapanlara gdre siniflandidinda
Iki tir kupon sdzkonusudur. Her iki kupon tiri icin yedi da-
gitim gekli bilinmektedir.Bu galismada sirasiyla kupon tirleri

ve dagitim sekilleri ele alinmistir.
A. KUPON TOURLERI

Kupon tirleri ticari kuponlar ve {iretici kuponlari

(63) Arthur ANDERSON, Coupon Handling Practices, ? , 1982, s.33.

(64) Gene MAHANY, Mahany on Sales Promotion, Crain Books,
Chicago, 1982, s.71-72.
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olmak Uzere iki ana gruba ayirilabilir(65).

l- Ticari Kuponlar

Bir toptancy.ya da perakendeci tarafindan Greticiye
bagli olmaksizin geligtirilen kuponlara ticari kupon denil-
mektedir. Ticari kuponlar sadece belli bir majazada veya
madazalar zincirinde geri alinmaktadir. Bunlar genellikle
bir toptanci veya bayi tarafindan gelistirilmektedir ve ba-
s1l1 yayin ilanlarinda, magaza ilanlarinda veya sat1§ ye-
rinde Eulunmaktadlr. Ticari kuponlarin ¢ogunda Emac, tiketi-
ciyi daha ¢ok belli bir markadan satinalma yerine belli bir:
madazadan satinalma yoluna yOneltmektir. Bunlar ayrica magaza
igindéki belirli mallarin satisini artirmada kullénlljrlar.
Buradaki amag¢ belli bir magaza ile belli bir markadan aligve-
risi artirmaktir. Ticari kupon sadece:basildigi mafaza icgin
gecerli oldugundan, bu durumu gelistirmek, madaza sahibinin

yetKisi igindedir.

Ticari kuponlarin geri verilmesi olayinda limit, magda-
zada mevcut mal siylsl ile kupon sayis1 oldugundan, bu durumu
belirleyenler baslangigta dst limit dederi koyabilir ve ay-
rica satig Oncesinde magaza tarafindan alinacak kupon dede-
rini limitleyebilirler. Bu sekilde maksimum maliyetten emin

olmak isterler.

(65) SCHULTZ- ROBINSON, Sales..., s.5-35.
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Ticari kdponlarln esas amaci, onerilen fiyat indiri-
minin tiketiciye ulasmasinin saglanmasidir. Ayrica bu kupon
ddemesinin belli bir sire igin gegerli'olacagl bilinmektedir.
Satici ticari kuponu, diisik fiyat imajini devam ettirmede yar-
dimc1 unsur olarak, rekabet olayindan farkli bir tesvik ola-
rak gérmekte ve ayrica bu dzel kupon sadece majazasina ait
oldugundan, majazada bir satis gelistirme unsuru olarak gor-

mektedir.

~Ticari kuponlar sadece yoJun rekabet durumunda etkili
olmaktédlr. Ornegdin bir ana satici tarafindan gelistirilen
bir ticaret kuponu, ayni anda pazarda rakipler tarafindan
onerilmesini ve rekabeti belli bir siire icin engellemesini
sajlar. Ticari kuponlar ayrica yeni bodlgelerin acilmasinda
veya yeni mallarin sunulmasinda daha iyi sonug¢ verirler.
Tiketiciler yeni markay: tanimasalar bile, artik saticiyi
tanimis olurlar. EJer kendileri siirekli misteri iseler, sati-
cinin kabuld markaya doniisiir. Ayrica ticari kuponlar indirim-

11 fiyat: misteriye iletmede bir garanti yolu olmaktadir.

Ticari kuponlar eger dogru olarak kullanilirsa etkili

bir satis unsuru olabilirler.

a) Ticari Kuponlarin Ustiin Yénleri

Ticari kuponlarin {retici yodniinden Ustiinliikleri sun-

lardir:

Ticari kuponlar mal denemesini asmada iyi bir yol-

dur.



-48-

Ticari kuponlar, ¢zellikle raf -sergileme ile ticari
igbirligini gelistirebilir. Satic: satig gelistirme
programinin basarisinda bir sansi oldudundan, bunu
gosteri, sergi ve madaza etkinlikleri ile gbsterir.
Ticari kuponlar kisa sureli satislar:i artirabilir.
Ticari kupon siiresi digglin, bir hafta gibi kisa sire-
l1i oldugundan bu siirede satis yogunlasir. Malin sa-
tigsinda ani artis saglar. .

. Ticari kupon uygulamasi hizli ve elastiki bir satis
yontemidir. Burada gereksinim sadece mal/kupon var-
l1gr olup, herhangi bir magazada hemen uygulanabilir.
. Ticari kuponlar, ¢ok gesitli satislarda da iyi sonug
verir.

Genellikle, ticari kuponun etkisi olmasa bile kupon-
lu malin satiglar: artacaktir. Bu sistem mali hatir-
latir veya mala ilgiyi ceker ve sonraki satislarda
artist saglar.

. Ana satici yo6ninden, ticari kuponlar daditimi kurﬁak
icin kullanilabilir. Stoklamay: az yapan ya da hig
yapmayan saticilara daha ¢ok ilgi gdstererek, dagi-
timda artis veya gelismeyi saglamak icin kullanila-
bilir.

. Ana satici1 satig gelistirme mekanizmasini gerektigi

her yerde ve her zaman tamamlayabiliyorsa, bu durum.
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biiylik bdlgesel istinliik saglar.

. Ticari kupon bir malin "ig¢ satisinda™ dnemli rol
oynar. Ticari kuponlu bir mal satic: stoklamasinda
etkendir, clnki satici bu kupon sisteminin magaza
satisini canlandiracagin: bilir.

- Maliyet yonilinden, bir ticari kupon anasaticiya tas
sarruf saglar. (Ayirma, temizlik masrafi vb.)

. Ticari kuponlar ayni degerdeki Uretici ¢ikisli ku-
ponlara oranla daha fazla satis saglar. Arastirma-
lara gore geri dénme orani iki kat: olmaktadir, lire-
tici kuponlari % 2-4 geri dénlis hiz1i verirken, ti-

cari kuponlar genelde % 4-6 geri donls saglamaktadir.

b) Ticari Kuponlarin Zayif Yénleri

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi Uzere tica-
ri kuponlar hem anasaticilar hemde diger saticilar tarafindan
olumlu karsilanmaktadir. Bunun yanisira ticari kuponlarin za-

yif yénlerini de unutmamak gerekir. Bunlar sO0yle siralanabilir.

Geri‘dﬁnme bir ana sorundur. Zira teklif satic: ta-
rafindan yapilmaktadir. Ureticinin kuponlarin basil-
mas1, dagitimi veya kabuli iizerinde higcbir etkisi

yoktur.



-50-

. Kupon teklifinden Once bir anlagma yoksa programin
maliyetini tahmin etmek glg¢tir. Kag¢ kuponun iade
olacag:r ve maliyetinin ne olacagdi belirsizdir.

. Uygulama esnasinda madazadan ayni kisi birkag¢ kez
aligveris edebileceginden genellikle yiksek bir tek-

rar olur.
. Ana saticiya bagli bazi madazalar ticari kuponlari

kabul etmezler. Ayrica uygulanan bélgelerde siiregelen

gelistirme programlariyla zaman agisindan cakigabilir.

2- Uretici Kuponlar:

Uretici kuponlar: idretici tarafindan gelistirilen ve
da§1¢1lan kuponlardir. Burada kuponun karsilig: olan para
iadesi aligveris noktasinda yap:lmaktadir. Uretici kuponlarin-
da, araci Gretici igin bir acenta gibi hareket etmektedir.
Yani, araci kuponu almakta Qe reticiye bir gesit "tasfiye
yeri" islemi gibi geri iade etmektedir. Sonra, araci kupo-
nun yiizey degeri ile ek tasima masrafi lzerinden geri iade

almaktadir (66).

a) Uretici Kuponlarinin Ustiin Yénleri

. Kuponlar, markalari diizenli kullanmaya ydneltmek

igin kullanilabilir.

(66) Bkz. SCHULTZ- ROBINSON- Sales..., s.149-159,
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Kuponlar yeni veya eski bir mal denemesinde kullani-
labilir. Kupon iade edenlerin % 65'i mal1 yeni kul-
lananlardir. Eski mala yeni misteri kazanmak iqih de
kullanilabilir.

kuponlar', ¢ok sayida mﬂgteriiere ve katilanlara ¢

ulasmaktadir.

i

. Bir rekabet araci olarak tiketicilerin daha ¢ok ku-

ponlu mal aligverisi yapmasini saglayabilir. "Yidk--
leme" islemi tiketicileri bir siire pazardan uzaklas-
tirir ve rekabeti azaltir.

Kuponlar, malda yeni bir gdriniim yaratir. Mal bilin-
diginde ve kabul edildiginde, kuponlar misterilere
yeni boy, yeni tad, yeni paket halinde sunulusu ile
potansiyel kullanici misterileri tesvik eder. Kupon-
la belirlenen disik bir fiyat satislari gelistirmede
etkin bir yoldur.

Kuponlar tiketicilerin daha biyiik ve daha:pahali
olan yeni mala alismalar:i icin bir arag olabilir.
Satig1l gelistirmek igin genellikle bu ekstra "itme
kuvvetine" ihtiyac¢ vardir.

Kuponlar diger satis gelistirme ydntemlerine gére

tiketicilerce daha fazla ilgi gérir.

- Aracilar, satiglarda ongériilen artis nedeniyle mal

stok ederler.

- Kuponlar, satis giiciiniin etkinligini artirir.
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b) Uretici Kuponlarinin Zayif Yodnleri

Yanlis iadeler olabilir.

. Degeri, zamanlamasi, marka payi, dagitimi, yarati-
cilik yaklagimi, tekabet faaliyetleri gibi faktoér-
ler birlestiginde, geri d6necek kupon sayisini dog-
ru hesaplayabilmek zorlasir. |
Kuponlar siirildikten sonra beklenmmeyen harcamalar
dogabilir.

. Kuponlar malin en ¢ok satildidi silire dncesi ve siire-
de etkilidir. Kuponun etkili olabilmesi ig¢in sezon-
luk satislarida kapsamalidir.

Kuponlar, yeni veya bilinmeyen mallar icin iyi isle-
mez. Misteriler kupon dederini, bilinen veya stan-
dart mala karsi iskonto fiyatiyla dederlendirirler.
Bu nedenle, kuponlar degeri bilinmeyen veya standar-
d1 tesbit edilmemis mallar icin etkili olmamaktadir.
"Karsilastirmali fiyat" bilininceye kadar bir “tasar-

ruf" dnemli gorilmemektedir.
B. KUPON DAGITIM SEKILLERI]
Tuketicilere y6nelik kampanyalarda daha ¢ok kabul gdren

kuponlar, yedi dedisik sekilde, tiiketicilere ulagstirilir. Bun-

lar asagidaki sirasiyla ele alinmistir.
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1- Dogrudan Posta Yoluyla Dagitim

Bu ydntemde kuponlaf ilgili hedef kitleye posta ile
ulastirilir. Kuponlar geri iade edildiginde tiiketicilere
para tasarrufu saglamaktadir. Dogrudan posta ile dagitimda
6diillendirme gecikmeli olmakla birlikte daha genis bir kit-
leye daha diisik bir maliyetle ulasilabilir. Dogrudan posta
yoluyla evlere girebilen kupon orani % 95'dir. Ancak tiketi-
ciler tarafindan % 60'1 geri gdnderilmektedir. Dogrudan mek-
tup kuponlarl hala en yliksek iadeyi saglamaktadir. Tilketici-
ler kubonu mektupla aldiklarindan, sipermarketin ticari hava-
sinin disinda evde alim karari vermektedirler. Ancak posta-
lanacak tiiketici adreslerinin saglikli belirlenmesinde zor-
luklar bulunmaktadir. Posta yolu ile dagitimda demografik
se¢im mimkin olur. Grup se¢imi gelire, cinsiyete, meslede ve
dijer istenilen 6zelliklere gore yapilabilir. Pazarlamacilar
yeni veya gelistirilmis mallar: pazara slrmek igin dogrudan
posta kuponlarini kullanirlar. Ancak pazarda biyik bir pay:
olan markalar i¢in yetersiz ve pahali bir ydntemdir. Ginki,
kupon alanlarin biiyllk bir kisminin kupon markasinin halen

kullanicisi1 olmas: kuponlamanin amacina ters dismektedir(67).

Dogrudan posta ile kupon gelistirmenin masraflari,
Kuponun kendisi posta listesi, posta masrafi, zarflar, dol-

durma isi, adres temini, ayrica geri iade masraflaridir.

(67) KAVAS, Satis ..., s.22-23.
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Kupon postalama isi igletme dig1i bir sirket tarafindan veya
kuponlar: miisterek dagitan ve masraflari: paylasan rekabet et-

meyen reklamcilar tarafindan yapilabilmektedir (68).

Maliyeti disilirebilmek ic¢in ayni anda birka¢ mal icgin
kupon génderilirse daha -uygun olur. Misterek kuponlama 6zel-
likle gida, sadlik ve kozmetikte yodun olarak kullanilmakta-
dir. Dodrudan posta yoluyla dagitilan kuponlarin ylizey deder-
leri didger kuponlara goére daha yliksektir ve dergi ile kupon

daglt;mlna oranla lU¢ kat: yeni miisteri kazandirir.

2- Gazete/Dergi Yoluyla Dagitim

. Belirli gazete ve dergileri okuyan tiuketiciler sapta-
nabildiginde, yanliz bu gazete ve dergileri okuyan kitleye
rahatlikla ulasabilme olanag: saglar. Ornedin disket ile il-
gili bir kuponun Bilgisayar Kiiltiiri Dergisi‘nde verilmesi
gibi. Ancak bu yolla sunulan kuponlarin parasal dederlerinin
dergi veya gazetenin satis fiyatini gecmemesi gerékir. Buna
dikkat edilmezse, satinalinmayan mallara ait kuponlarda {re-
ticiye gonderilerek haksiz kazang¢ saglanabilir. Bu dagitim
seklinde, dagitilacak'olan kupon sayisina bagl: olarak dagi-

tim giderleri azalacaktir (69).

Gazete kuponlari, glinlik gazetelerde, pazar gazetele-

rinde ve eklerinde gazeteye serbest kuse girdilerle verilebi-

(68) SHIMP, DeLOZIER, s.481.
(69) Bkz.BOWMAN, s.I-46.
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lir. Ginlik gazeteler yirmi dért saat iginde % 100 okumay1
kapsadigindan kuponlar hemen iade olmaktadir. Pazar ilavesi
kuponlarinda kupon iadesi % 2.1 gibi oldukga dustk bir dize-

ye inmektedir.

Dergi kuponu iki ayrt: tipte olabilir, her boyutta
olabilen sayfa kuponu ve dergiye eklenmesi gereken farkl:i bir
kart1 kapsayan kupon kartlari gibi. Farkli dergilerin kulla-
nilmasi cok biiyilk dolasim saglayacaktir, ancak bir Glglde
tekrarda olacaktir. Dergiler yoluyla kuponlarin % 60'1 evle-
re uld$1r. Yayin araci ile dagitilan kuponlarin temel Ustin-
14gi genis cevresidir, sadece yayin tirajina gdre sinirlanx

maktadir.

Dergi kuponu ile secilen hedef kitleye 6rnedin, ¢ocuk-
lara, mimarlara, 6dretmenlere ulasilabilir. Dergiler gazete-
lere gore daha yiliksek kalite grafikler ile daha iyi okuyucu
kitlesi ve seckinlik vermektedir. Gazete ve dergilerde de
rekabet i¢inde olmayan birka¢ iretici grubu birlikKte veya
diger bir organizasyon tarafindan bir araya getirilerek timu
bir baglik altinda yerlestirilerek birlikte yliritilmektedir.
Kuponlar bilyilk sergi alanindan faydalanmakta ve her kupon
misterisi diger kuponlarida gdrmektedir. Okuyucu dergideki
kuponu hemen farketmektedir. Gazetelere oranla % 60 daha
fazla geri iade olmaktadir. Kupon boyutu kiiciiliince geri
iade orani azalmaktadir. Dergiler marka reklam:i yo6niyle
6nemli bir unsurdur. Kupon kullanan bir reklamc:i igin dergi-

ler yenilik ve yaraticiliga daha yatkindar.



-56-

Gazete ve dergi yoluyla dagitilan kuponlarin zay1f
noktalari, geri iade oraninin disiklugd, icretsiz ek disinda
ticari ilgi g6rmemesi, yanlis iadeden zarar gérmesidir. SQUp-
hesiz ki, komsusundan bir dergiyi odiing alan bir okuyucu igin-
de bir kupon iadesi s6z konusu olabilir. Gazeteler en genig
ulasim arac1i olmalarina karsin sahte geri iade ve hirsiz
kopyalamas1 kolaydir. Ayrica kupon diger kuponl%rln coklugun-

da kaybolabilir.

. 3- Paket icinde/Uzerinde Dagitim

Bu ydntemde kupon, malin paketi igerisindedir veya
paket lizerinde basili ve ilistirilmis gekilde sunulmaktadir.
Dagitim giderleri dogrudan posta ile dagitima ve gazete/der-
gi yoluyla dagitima oranla daha azdir. Basim ve kuponu yer-
lestirme giderleri ise fazladir. Bazi durumlarda kuponu yer-
lestirmek icin 6zel alet veya makina gerekebilir bu da mali-
yeti ylikseltir. Konserve gibi mallarda uygulanmasi zordur.
Paket igine yerlestirmede kuponun kagit ve mirekkebinin sag-

11k a¢isindan zararl: olmamasina Ozen gdsterilmelidir (70).

Paket fizerinde/ig¢inde dagitilan kuponlarin kullanimi,
yalniz o mali1 tercih eden ve kullanan tiketicilere yonelik
olabilecedinden sinirlidir. Bu tir kuponlar tiketiciyi marka-

ya sadik kaldig: icin 6dillendirir ve tekrar satinalmaya tes-

(70) BKz.COX, s5.39-63.
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vik eder. Bu ydntemde mal tiketiciye ulasti§inda kupon siire-
sinin bitmis olma olasi1li1gt vardir ve mali/markay:1 ilk defa
géren veya deneyecek olanlar igin "satinalmaya g¢ekme" Ozelli-

gi zayiftir.

Genelde paket ic¢i kuponlar kesme iglemi gerektirmedi-

Jinden zaman kazandirmaktadir. |

Malla birlikte, ayni maldan ikinci bir paket alindi-
ginda indirim saglayan kuponlarda, tiketici etiketteki kupo-
nu keser ve ayni mali ikinci bir kez alirken izerindeki de-
ger ka&ar az 6deme yapar. Varolan kullanicilarin sat1nalma
stkligint artirabilir ve kullanicilarin bu baglilidini sir-
dirmek icin uygun bir tesvik tiridir. Bu tiir kuponlar % 100

iade saglamaktadir.

Hazir(instant) kuponlar paket disina konulmakta olup
ayni anda majazada satis fiyatindan dusiilmektedir. Son yi1l-
larda oldukga ilgi gdren bir yéntemdir. 1981 yilinda ABD'de
geri jade orani % 25 dir. Bunun en blyik iistinligld her pa-
kette fiyat indirimi saglayan fiyat anlasmalarina gdére daha

az masrafli olmasidir.

4~ Caprazlama Kupon Dagitim:

Bagka bir mal/markanin satinalinmas1 ic¢in gecgerli ol-
mak Gzere satinalinan malla birlikte dagitilan kupona capraz

kupon denilmektedir (71). Bu yéntemde secici bir tiketici

(71) KAVAS, Satis..., s.22-23.
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kitleye ulasmak mimkin oldugundan dagitim giderleri daha
azdir. Genelde, bir markanin kuponu diger bir marka ile da-
gitilmaktadir. Higbir maliyet yiklemeden, kupon veren mal
icin satis nedeni saglar. EJer sdzkonusu olan, ¢ekiciligi
fazla, dederi yiiksek bir kuponsa, kuponu veren malin, pera-
kende satislarini artirabilir. Kupon karsiligi verilen ma-
lin belirli bir hedef gruba ulagmasi saglanabifir 6rnegin,
disiuk kalorili bir malla kupon verilirse za§1f1ama rejimi:
yapanlara ulagilabilir. Geri iade orani oldukga ylksektir.

Bu yéhtemle tamamlayici mallar arasindaki misterek satiglar

salanarak her iki malinda satislari artirilabilir (72).

5- Reklam Ig¢inde Kupon Dagitimi

Gazete ve dergi yoluyla yapilan mal/marka reklamla-
rinda kuponda dnerilmektedir. Reklam icerisinde "kuponla
birlikte 6 adedinin fiyat: X 1 dir" gibi sloganlara yer veri-
lerek reklam ve satis gelistirme teknikleri birardda kulla-

nilabilmektedir.

6- Magazada Kupon Dagditimi

Kuponlar madaza oniinde, ig¢inde raflarda ve satis nok-

tas1 teshir yerlerinde de tiiketiciye ulastirilmaktadir. Bu

(72) P."Rajan" VARADARAJAN, "Horizontal Cooperative Sales
Promotion: A Framework for Classification and Additi-
onal Perspectives™, Jdournal of Marketing, Sayi:50(Nisan
1986), s.66.
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dagitim sekliyle sadece majazaya gelen miusterilere ulagildi-

gindan, sinirli bir etkiye sahiptir.

Magazada dagitimda iki yol izlenebilir.
. Secme ile kuponlama

. Secimsiz kuponlama

Secimli alimda 6zellikle gida maddelerinde tadarak -

alinma halinde beraberindeki kuponun iade sans1i artacaktir.

Bas1l1 araclarla gonderilen kuponlarin disik geri ia-
de orani, yigdilma ve yanlis iade gibi problemlerinden dolay1
maﬁaza;igi dagitim Gnem kazanmistir.ve mafaza f@i'dagltlmda
da yeni yontemler aranmaktadir. 1987 yilinda ABD'de bir
me kuponlama makinasi yerlestirmistir. Bir kart sokan tiketi-
ciye birdizi kupon verilmektedir. Diger bir igleﬁme'lazer-ﬁ
disk teknolojisini uygulayan bir makina yerlestirilmistir.

Bu makina 32 farkl:i mali kapsamakta olup, misteri kuponunu

almak istedigi mal diigmesine basmaktadir (73).

7- Evlere Kupon Dagitim:

Yukarida sayilan dagitim sekillerinin yanisira ginimiiz=
~de pek kullanilmamakla birlikte kapidan kapiya kupon dagitma
uygulamasindan da s6z etmek gerekir. Isgilik masrafindan do-
lay1 ginimlizde bazi bélgelerde deterjan kuponu daitimi disin-
da kullanilmamaktadir. Bu uygulamada kupon mal 8rnegi ile bir-
likte kapilara birakilir. Ya da belli dederde bir kupon, bel-
l1i bir mal1 satin alirken kullanilmak lizere evlere dagitilir.

Kupon degerleri malin fiyat:i esas alinarak en az %10 indirim

(73) BOWMAN, s.43
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saglamakta ve % 100'e kadar g¢ikabilmektedir. Kitlesel tiiketi-

me ybnelik mallarda oranlar % 20 - 40 arasindadir.

Evlere kupon dagitim:i yeni ya da gelistirilmis bir
malin denenmesini saglamak ig¢in iyi bir ydntemdir, maliyeti
evlere ornek mal dagitimindan daha dtustuk, ancak yine de pa-
hali1 bir geligtirme ydntemidir. Ozel paketleme, ya da Uretim
gerektirmez. Ancak kupon kullaniminda sapmalar olabilir.
Tiiketiciler kuponu, belirtilen malin diginda bir mal almak
icin kullanabilirler. Maliyeti yeterli bir kesinlikle tah-
min efmek zordur. Kupon kullanmama orani % 80'e varabilir.

Buyiik pazar payina sahip markalarda etkisizdir.

Buraya kadar anlatilan yedi degisik dagitim seklinin
disinda olan bir yontem de kuponun radyo ile dagitimidir.
Uygulamada radyo anonslariyla tiketicinin herhangibir kadit
pargasini kupon olarak kullanabilecegi acgiklanmistir. 1978
de Baltimore'de yapilan bu uygulamada tiketiciden bir biylk
Mcdonald hamburgeri ile birlikte bir kola almasi iStenmistir.
Daha sonra adini yazdigi herhangi bir kagit parcgasini Mcdo-
nald satis yerine getiren tiketicinin kupon indiriminden ya-

rarlanmasi1 mimkin olmustur(74).

(74) BOWMAN, s.45.



Ucilinci Bo1iam

KUPONLAMADA GNEMLI 06ELER

I: KUPONLAMA ARASTIRMA SURECI VE ARASTIRMA YONTEMLERI

A. KUPONLAMA ARASTIRMA SURECI

Dogru bir planlama dodru bir arastirmay: derektirir.
Dikkatle gelistirilen bir arastirma genelde su adimlarla

baslar
purum analizi: s

Bu agamada hem mevcut ve hem.de potansiyel sorun-
larin ve firsatlarin incelenmesi gereklidir. Boyle
bir inceleme 6zel hedefleri, kisa ve uzun vadeleri

problemleri veya firsatlari, tiketici ve araci

(75) Dan AILLONI-CHARAS, "Promotion A Guide to Effective
Promotional Planning, Stratagies, and Executions™,

ABD, 1984, s. 247-249.
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gbriglerini, mala karsgi tiketici davraniglarini,
rekabet baskilarini kapsar. Esas olarak, bu bir
iglemin uygulanmasinda dedisken amaglara ulasil-
masinda gerekli temelleri belli bir zamanda olug-

turmay1 kapsar.
Olglilebilen amaglarin konulmasi:

Belirleme gbzlemini.takip eden eylem planinin for-
mile edilmesini, planlara gdére 6zel amaclarin tayi-
nini kapsar. Bu amaglar, Olcglilebilen uygulamalari,
hem 6nce ve hem de sonrasi i¢in amaclara ulasmada-

ki gbzlemleri kapsamalidir.
0zel stratejilerin tayini:

Amaglarin tayininden sonra, sorunu formiile etme ve-
ya strateji saptamas:i gerceklestirilir. Bu noktada,
tim pazarlama stratejileri ve planlamalar: ile es-

glidime dikkat edilmelidir.
Uygun arastirma tasariminin segimi:

Arastirma planlanirken hem *aicélik"™ ve hem de "ni-
telik" . arastirma aracglari kullanilir. Ne kadar bil-
giye ihtiya¢ duyuldugu her arastirma programinda

kritik noktadir.

Uzerinde gok tartisilan bir kavram olan “"tasarim"
kelimesi baz1i yazarlara gére "6denenin karsiligini
almak" anlaminda ifade edilmektedir. Ancak, bundan

kesinlikle emin olmak miimkin dedildir. Karar verme
slirecinde ne kadar bilinene ihtiya¢ duyuldugu,



-63-

baska bir anlatimla ne kadar risk idstlenilmek iste-
nildigi harcama miktarini belirleyen faktérdir.
Dolayisiyla risk azaltilmak istenildigi 6lcglde, ya-
pitlacak olan arastirmanin kapsami ve harcama mikta-
r1 da artacaktir. Eder bir kupon programi ulusal
bir plana doniistiriiimek istenirse fayda maliyet
analizlerinin yapilmasi gerekir. Ulken;n % 20 ya da
25'inin taranmasini gerektiren bir arastirma % 97
dogrulukta sonu¢ verdiginde maliyeti 100 birime
ulagirken, 5 birim maliyetle % 80 dodru sonug ali-
nabiliyorsa hangisinin tercih edilecedi ne kadar
dodruluda ihtiya¢ duyulduguna baglidir. Dolayisiyla
boyle bir kupon programinin hazirlanmasinda risk ve

harcama faktdrleri 6nemli rol oynamaktadir.
B. ARASTIRMA YONTEMLERI

Pazarlamacilar dnerilen kupon programini planlamada
¢esitli arastirma yoéntemleri kullanirlar. Bunlardan en &nem-

11 ikisi asagida ele alinmistir.

1-0y Testleri (Ballot Tests)

Oy testleri, bilinan kupon kullanicilarina uygulanan
ve indirimli fiyat &nererek onlarin tepkilerini O0lcen bir
test tdrddir. Amaci dogrudan posta yoluyla kupon daditiminin

etkinligini &lgmektir. Oldukga glivenilir ve ucuz bir yéntem-

dir.
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Bilinen kupon kullanicilarina bir ya da birka¢ dedisik
fiyat Onererek, kuponlu malin satinaliminda hangi indirim
oraninin daha ¢ok kupon geri iadesi saglayacagini test eder.
Farkli kupon yiizey degerleri onerilerek, tiiketicilerin ter-
cihlerini isaretlemeleri istenir. Bdylelikle en ¢ok tercih
edilen kupon ylizey deferi belirlenir. Ancak satis gelistirme
programi i¢in tamamlayici olmayan bir test oluﬁ, satis gucl-

nid gdzdéniine almamaktadir.

- 2- Gbdsteri Testi (Show Testing)

Kuponla Onerilen indirimin degerlendirilmesinde g0s-
teri testi didger bir yontemdir. Demografik karekteristikle-
rine gdre segilen tiketicilerden 6ncelik derecesine gdre
kupon indirimlerini isaretlemeleri istenir. Buna gdre hedef
kitleye hitabedecek en uygun indirim oran: belirlenir. G&s-
teri testi cabuk uygulanabilir ve maliyeti diisiiktiir. En 8nem-=
li 6zelligi ise ev ortaminda tiketicilerin nasil davranacak-

larin1 gésteren en iyi yéntem olmasidir.

Ancak hangi y&ntem kullanilirsa kullanilsin, en ger-
cek¢i karari alabilmek icin elde edilen sonug¢larin pazar
testleriyle tamamlanmasi gereklidir. Gercek kosullarda (yani
reklam destedinde, rekabet ortaminda vb.) kupon programinin

ne 6lglde basarili olacad: bu sekilde belirlenébilir.

Plan asamasinda oldukca faydali olan bu arastirma
yontemlerine ek olarak, kuponlama programinin basarisini

dagerlendirmede kullanilabilecek cesitli bilgi kaynaklari
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vardir. Oncelikle, igletmeler mal sevkiyatlarina ait kendi
bilgilerinden yararlanabilirler, tiketici arastirmasi yapa-

bilirler(78). -
C. KUPON PLANLAMASININ OGELERI

Kupon programinin basarili olmasi i¢in,kupon planla-

masl yapilirken su unsurlar g6zodnine alinmalidir (77):

. Kuponlamaya baglanildiginda mal hazir olacak m1?

Kuponlamaya iligkin duyurular yapildiginda tiiketici
mali1 hemen ele gegirmek isteyecektir. Televizyonda
kuponlu malin reklamini izleyen ya:da gazete ve
dergilerde ilanlar: okuyan tiketici, kendisine en
yakin satis yerinden mali satin almak ister. Eger
mal hazir degilse Uretimi tamamlanmamis ya da dagi-
tim1 yeterli diizeyde gerceklestirilmemisse, tiketi-

cide isletmeye karsi bir giivensizlik belirebilir.
Gorinlr deder islem yaratacak kadar yiiksek midir?

Kuponlu mali satin aldiginda kuponu keserek, gika-
rarak daha dogrusu emek ve zaman harcayarak kupon

iade merkezlerine gdndermeye ya da gdtiirmeye dege-
cek bir tasarruf sadlamasi gerekir. Satinalinan ma-

lin belli bir ylzdesi degerinde olan bu deder c¢ok

(76) SHIMP, DeLOZIER, .s.489-491.
(77) COX, s.55- 56.
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kicikse tiiketici onu kullanmayabilir.

. En ¢cok cevap alinabilecek tiiketicilere ulasmada en
iyi yol nedir?
Giinimizde isletmelere sadlikli adresler saglayabilen
bilgi bankalari bulunmaktadir. Gilncellestirilmis,
siniflandirilmig bilgiler, en ¢ok cevdp alinabilecek
tiiketicilere ulasmay:1 saglayacaktir. Ancak, adresle-
rin dodrulugu yaninda o mali1 satin alabilecek dogdru

hedef gruplari secilmelidir.
En .yllksek kitleye ulagmak -ve bunu kabul edilebilir pir
maliyetle yapmak Onemli  iki -planlama unsurudur. Bunlarin dr-
sinda, su sorulara cevap aranmalrdir.

. Bu plan, program ile uyusuyor mu?

Ikisinin uyumlastirilmadig: durumda basarisizlik séz

_konusudur,
. Ama¢ nedir?

Yeni kullanicilar mi kazanilmak isteniliyor, eski
kullanicilar bu markay: kullandiklari icin 6dillen-
dirilmek mi isteniliyor, marka bagimlilig: saglanma-

ya mi calisiliyor?

- Aracilar tiketicilerden gelen kuponlara nasil islem

uygulayacaklar?

Kuponlu mali tiketicilere ulastiran saticilar, kupon

geri iade edildiginde nasil davranacaklari konusunda
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belirsizlik ve tereddiite digmemeliler. Kendilerine

konu hakkinda yeterli bilgi ve yetki aktarilmalidir.

Anlatilanlarin disinda sadece kuponla ilgili planda
dedil, tim planlarda bulunmasi gereken, sayisal bir hedef,
belirli bir silire, acik ve yalin bir dil, yetki ve sorumluluk-
larin belirlenmesi gibi dider dgelerde kupon plgnlama51nda

dikkate alinmalidir.
D. KUPON PROGRAMININ BASARISINI ETKILEYEN OGELER

Kupon programinin basarisinin olg¢iminde kullanilan

geri dbénen kupon sayist

oran oranidir.

toplam dagitilan kupon sayisi
Kuponun &zellikleri yaninda bu oranin distkligini veya yiksek-

ligini etkileyen diger dgeler sunlardir (78).
. Malin fiyat:

Fiyati ylksek mallarda kupon kullanim orani, fiyati
dislk mallara oranla daha fazladir. Fiyat: yliksek
mallardan elde edilecek olan indirim veya tasarruf

tiketici goézlinde daha &nemli algilanabilmektedir.
- Kupon dagitimi1 i¢in kullanilan medya

Gazete yoluyla dagitilan kuponlar en hizli doniigim

yaratan kuponlardir. Paket lzerinde/icinde dagitilan

(78) Bkz. KAVAS, Satis..., s.23., COX, s.48-51., HARCAR, s.37.
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kuponlarda ise, kupon kullanimi paket biuydklugu

ile dodru orantilidir.
Daglﬁlm yodunludgu
Genis bir kitleye dagitilan kuponlar ile sinirli

bir kitleye dagitilan kuponlarin kullanim oranlari

farkl: olmaktadir.
. Kuponun yiizey degeri

Kupon ile Gnerilen ekonomik deger arttikca, kupon
kullanim orani ylikselmektedir. Kupon degeri % 2 ile
% 25'e kadar dedisebilir. Uygun oran dn testle belir-
lenmelidir. Aksi halde malin satislarini azaltabi-
lir (79).

. Malin satinalinma siklig:

Sik satin alinan mallarda kullanim oran: daha yik-
sektir. Dis macunu ve sabun gibi herkesin kullandi§:
bir malsa bu durumda kuponlamanin satis lizerinde et-

kileyici bir gilcl vardir ve geri déniist ylksektir.
Dagitim kontroli

Kuponun basim1 ile tiketicinin eline gecme siirecinin
uzamas1 kuponun kaybolmasina, kullaniminda ve geri

dénislinde gecikmelere yol acabilir.

(79) STRANG, s.l122.
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Satici bayi seviyesinde yeterlik

Strateji ne kadar akillica planlanmig, yaratici bir
reklam kampanyasiyla desteklenmis ve kupon teklifi
ne kadar etkili ve uygun zamanlanmig olursa olsun,
eder malin da§1t1m1 ve perakendecilerin sayisi ye-

terli degilse kupon iade orani diislik olacaktir.

Rakip mallar

Kuponlu mala rakip mallarin bulunmasi geri donlsl

olumlu etkilemektir.
. Zamanlama

Kupon programlndan beklenen etkinin elde edilebil-
mesi ic¢in béyle bir programin diger tutundurma caba-
lar:1 ile (kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve
tanitim ve dider satis gelistirme) desteklenmesi ve
cabalarin "zamanlamasina" dikkat edilmelidir. Orne-
gin yeni bir mal ig¢in tanitim kuponunun dagitimi
reklam kampanyasina.basladiktan {i¢ veya alti hafta

sonra gerceklestirilmelidir.

Satiglar yoniinden "mevsimlik" 8zellige sahip olan
mallarda kupon programi satis mevsiminden Once bas-
latilmalidir. Ornegdin, piknik lrinleri yazin daha
cok satilacagindan kupon programlna daha onceden

bagslanmalidir (80).

(80) KAVAS, s.23.
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II: KUPONUN GERI DONME DUZEYINI ETKILEYEN OGELER VE

KUPON GERI IADELERINI TAHMIN ETME, KUPON IADE

YANLISLIGI

A. KUPONUN GERI DONME DUZEYINI ETKILEYEN OGELER

Daha onceki boliimlerde de dedinildigi gibi enflasyon
ve mallarin fiyat artislarindaki yikselme nedeniyle, isletme-
lerin giderek yogunlasan kupon dagitimina tiiketiciler artan

bir ilgi gbstermektedirler.

Tiketicilere dagitilan kuponlarin geri donme oraninin
yliksek veya disik olmasinda etken olan bir cok faktdér vardir.
Bu faktdrlerin bir kismi malin kendisi ile ilgili, bir kism:
bnerilen indirim dederi ile ilgilidir. Kuponun geri dénme
oranini etkileyen faktdrlere sirasiyla asagida dedinilmis--

tir (81).

1- Mal

Kuponlama yapan isletmenin imaji ve malin markasi ku-

ponun geri donme oranini etkilemektedir. Bunlarin disinda

kuponun gecerli oldugu siire, mal grubuda bu orani etkilemek-

tedir.

a) Marka Bilinci

Tiketiciler kendilerince bilinmeyen markaya siiphe

(81) Bkz.COX, s.48-50., HARCAR, s.37."
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duyabilirler; marka bilinci geri iade oranini ylkselten bir
etkendir. Ayrica, markaya dair bilgileri olmamasi tuketici-
ye yanlis bir -imaj vererek kuponlu malin alinmaya deder olup
olmadi1g1 sorusunu gUndeme'getirebilir. Sik si1k sorulan bir
soru reklam baslangic1i ile kupon teklifi ve yeri malin tani-
tim kampanyasinin baslatilmasinin en uygun tariﬁlerinin ne
olacadidir. Genellikle, marka tanitimi yeterli seviyede ba-

sarilincaya kadar, kuponlama yapilmamasi goriisi yaygindir.

“b) Marka Baglilig:

Tiketiciler, devaml: satinaldiklar: malin, satis fiya-
tini indiren kupona olumlu yaklasirlar. Genel kural olarak
markéya baglilik ne derece yiksekse, kupon baglilig:i da o
kadar yiiksek olmaktadir. Ayrica, ilk asamada kuponlu gelis-
tirmeyi saglamak i¢in marka bagliliginin bulunmas: dnemlidir.
Orneklenirse, pazara hakim bir igletme ig¢in kuponlama ¢ok
elverisli bir satis gelistirme yontemidir. Isletme kuponlama
ile rakip isletmenin pazara girisini basar:i ile durdurabilir.
Mevcut markaninasatisini kuponla hizlandirarak, tiiketicile-

rin yeni rakip mallara kaymalari dnlenebilir.

c) Belirlenen Geri Donme Siiresi

Kuponlu bir malin satis sireci aaha kisa oldugunda
Glkarilan kuponlarin geri dénme olasi1l1§1 daha yiiksek olur.
Tersine, kuponlu malin, kupon geri iade siiresinin uzun veril-
mesi, Kupona gdsterilen ilgiyi disgirir ve rakip isletmeleri

oncelikli duruma getirir.
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d) Mal Sinifa

Malin i¢inde bulundugu sinifda, mallar arasindaki
farkliliklar geri iade oranlarini etkiler. Mal sinifi, sinif-
taki mallari ne kadar fazla siklikla déndirirse, mallar igin
kupon kullanim orani o kadar yiiksek olur. Genis kapsamli mal

sinifindaki mallarin donlsim hiz1 yiksektir.

2- Ortam

- Geri iade oranlar: kuponu tasiyan ortama baglidir.
Kupon iadeleri medyanin giinlik, periyod ya da hafta sonu ga-

zetelerinde yayinlanma durumuna gére degdismektedir.

Dogrudan postalamada bu oran % 60'a ulasmaktadir. Ga-
zetelerin pazar eklerinde % 2.1 diizeyine :inen geri iade ora-

ni, paket icinde/lizerinde % 100'e varabilmektedir.

3- Onerilen Kupon indirim Degeri

Kuponla gnerilen indirim:deerirne kKadar fazla ise
geri iade oraninin o kadar fazla olacad: dodaldir. Bu gibi
bir kural benzer fiyatlardaki mallar i¢in gegerli olup, fark-
11 fiyat dizeylerindeki mallar icin gecerli olmamaktadir.
2000 .1'1ik bir malda yapilan 200.1'1ik ®neri ile, 500.1"1ik
bir malda yapilan 100.-1 lik &neri farkl: dederlendirilmek-
tedir. Perakende fiyatlar: enflasyondan etkilendikge y1l y1l
yikselmis ve kuponlarda onerilen indirim miktarlari ve yiksek

dederli kuponlarin pazardaki orani artmigtir. ABD'de 10 cent-
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lik kuponlarin- dagitimi 1981 yilinda, 1979'a glre % .34 dls-
mis ve kupon degeri 25 cent ve daha yiksek olanlar % 51 art-

mistir (82).

4. Aracilar

Kupon iade oranlarini etkileyen en 6nemli faktbrler-
den biri malin varligdidir. Kuponlar: kullanan tiketicilerin
kararlari gegicidir, bu nedenle rakip isletmeler sirekli
malla ilgili gelistirmeler yapmaktadir. Ayrica, ﬁUm gesit-
lere ticari baglanmanin azalmasi bircok malda stok yaratti.
Mallarin devamli bulunmas:i kupon geri iadelerini artirmistir.
Kuponlar perakende dﬁieyinde sati1s.artisi- saglamaktadir, ancak

y&rarusaélamayacakt1rw.
B. KUPON GERI .IADELERINT TAHMIN ETME

Kupon geri iade oranlari verilen bir sistemde hem
harcama, hem de etki faktSrlerini tayin ettiginden, geri
iade oranlari en iyi kupon secgenedini belirleme ofanagl sag-

lar.

Bu gibi tahminler ic¢in bilgi, marka ile ilgili gegmig-
teki benzer kuponlama deneyiminden ¢ikarilabilir. EJer bdyle
bir deneyim yoksa, pazardaki dider markalari gdzdnine alarak

ve bazi kabullerle tahmini formiil ¢ikarilabilir. Bu formiil-

(82) COX, s.50.



~74-

deki kabuller kupon degeri; dagitim araci ve marka ile il-
gilidir. Kupon program: yeni bir mal i¢in dislUnillyorsa

benzer mallarla degerleme yapmak yararlidir (83).
C. KUPON IADE YANLISLIGI

Kuponlamanin etkinligini belirlemede 81l¢lt olarak
alinan,geri iade oranini diisliren,kupon iade yanlislididnem-
li bir konu olup 6zel bir ¢8zim beklemektedir. Bu kisimda
yanlis iade nedir, nasil dnlenir sorularina cevaplar veril-

meye calisilmigtir.

l1- Yanlis Iade Nedir?

Yanlis iadenin ne oldugunu anlayabilmek i¢in kuponun
islenis silirecine gozatmak gerekir. Kuponlu mali alan tiketi-
ci, kuponlari mal ile‘birlikte satis gorevlisine verir. Top-
lam aligveris bedeli hesaplanir ve kuponlarin yilizey degerle-
ri toplamdan ¢ikarilir. Misteri kuponda boyutu, markas:i ve
miktar: belirtilen mali satin almis olmali ve her mal i¢in
bir kupona 'sahip olmalidir. Efer siiresi gecmigse kupona para
iadesi yapilmamalidir. Perakendecilerde kuponlar:i diizenleyen
Ureticiden geri iadeyi almak ig¢in zamaninda geri vermelidir.
Perakendecilerde kuponlardan geri iade parasini almak igin
genelde diger bir sirketi kiralarlar. Bu sirketler peraken-

deci adina hareket ederek kuponlari gdndermeden 6nce, bir-

(83) CHARAS, s.193.
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lestirirler, yani bu yasal kuruluslar perakendecilerin génder-
dikleri kuponlarin gegerli olup olmadiklarini ve geri iade
oranindaki rakamlarl kontrol ederler. Bu kuruluslar kuponla-
ri, kuponlari yayinlayan igletme adina acenta gibi g¢alisan
"geri iade merkezlerine" gdnderirler. Bu merkezler gegerli
geri iade edilen kuponlari &derler. Efer bu siliregcte hata

yapilirsa yanlis iade sdz konusudur (84).

2- Yanlis ladeler Nasil Onlenir?

“Yanlis iadeleri en aza indirmek ig¢in arastirmacilar

su Onerileri gelistirmislerdir:

. Kuponlara para gibi islem yapiniz.

. Tasarim, daditim ve tasima ile asiri iadeleri onle-
yiniz. .

. Kuponlarda asir:i yizeysel degerler kullanmayiniz.

. Kupon iade deferi dagitildig: ortamdaki toplu mali-
yeti veya mal degerini asmamalidir.

. Omeriyi acik ve karisiksiz tutunuz.

- Kuponun dagitilacagd: bélgede yeterli mal dagitim:
yapiniz.

- Kuponu satici tarafindan kolay islenir ve &denir
yapiniz.
Bir politika saptayiniz ve ona ba§li kaliniz.

- Programlarinizi dnceden deneyiniz. Emin olmadan bgl-

gesel veya ulusal sunusa gecgmeyiniz.(85).

(84) Bkz.COX, s.48-5]-
(85) SCHULTZ- ROBINSON- s.31, 32.
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IIT: KUPONLAMA MALIYETLERININ HESAPLANMASI

Kuponlama faaliyetlerinde dikkat edilmesi Qereken
bir diger 8nemli unsur da kuponlama maliyetlerinin hesaplan-'
masidir. Isletmenin kuponlama maliyeti sadece kupon ylizey
dederi degildir. Kuponun tasarimina ve dagitimina iliskin
maliyetler de kuponlama maliyetleri icinde diislinlilmelidir.
Aracilara ve tiketicilere isletmenin giristigi kuponlama
faaliyetinin duyurulmasida kuponlama maliyetleri kapsaminda-
dir. Ozellikle, geri dénen kupon sayisi x kupon yiizey dederi
toplam tutari, arti bayiye verilem prim, arti posta/depolama
cretleri "X" ylizeysel degerli kuponun isletmeye maliyetini
vermektedir. Dolayisiyla, isletme sadece kupon ylizey deger-
lerinden yola cikarak kuponlama biitcesini hazirlarsa, bu
bit¢e kuponlama faaliyetini ylritmede yeterli olmayacak ve
isletme birgok problemle karsilasabilecektir. Bltin bu mali-
yet unsurlari kuponlama faaliyetinde tek tek ele alinmali ve
bitcede yer almalidir. Ancak bdyle bir biitge hazirlanirken
igletme tarafindan bilinen sadece olusturulacak kupon ylizey
deferidir. Diger ad1i gecen maliyetler tahmini geri dénen
kupon sayisina gdre olusacaktir. Bunun ic¢in isletme daha on-
ceki kuponlama deneyimlerinden ya da sektdrdeki diger iglet-

melerin uygulamalarindan yararlanabilecektir.

Kuponlama maliyeti kapsaminda olan diger harcamalar-
la birlikte ele alinan "X" ylizeysel degerli kuponun, lreti-
ciye maliyeti asagida ele alinan Ornekteki gibi incelenebi-

lir. Buna gdre;
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- Kupon ylizey degeri : 15 cent

(1)Gazete tiraji (100.000 adet): 1000 dolar

(2)Reklém harcamalari : 250 dolar
Toplam Harcama : 1250 dolar
- Geri dénen kupon sayis1 : 100.000 adetx% 2.8 dbniis

h1z1=2800 adet

(3)Geri donen kupon : 15 centx2800= 420 dolar

(4)Bayiye verilen : 7 centx2800= 196 dolar
(5)Posta/depolama :3,5 centx2800= 98 dolar
Toplam Harcama i | 714 dolar

KAYNAK: Don.E.SCHULTZ, William A.ROBINSON, s.33, 34.

Toplam gider 714 dolar+1250 dolar (1+2)=1964 dolardir. Yani

retici toplam 1964 dolar harcama yapmis olacaktir. Geri d&nen
1964 dolar
2800 adet kupon

= 70 -cent/kupondur.

her kuponun {lreticiye maliyeti

Kupon ylizey dederi 15 cent iken, lreticiye maliyetinin

70 cent'e geldigi goriilmektedir (86).

Isletme yetkilileri gegmisg isletme ve pazar deneyim-
lerine gére kuponlarin doniis yﬁzdesini tahmin edecektir. An-
cak isletmenin deneyimi ne kadar genis olursa olsun, tahmin

hatalari séz konusu olabilir.

(86) SCHULTZ, ROBINSON, s.33, 35.
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Isletmenin pazar glicii ne kadar bliyiikse, kupon veya
satis fiyatlarinin kullanim avantaji ve tiketicilerce alim:
artacaktir. Pazar payinin buUyUklugu nedeniyle, markanin.dd-
niglim orani1 diger markalardan daha ylksek olacaktir. Ayrica,
varolan tiketiciler markay:i bildiginden ve biiylik bir olasi-
likla yine ayn1 markayil tercih edeceginden kupqnlu mali1 stok
edeceklerdir. Bir kuponlama uygulamasinda perakende satiglar
artarsa ve siirenin sonunda bu rakam diisiyorsa, stok etkisi

s6z konusudur (87).

(87) Joseph P.GUILTINAN, Gorden W.PAUL, "Marketing Management:

Strategies and Programs", Kagakusha, 1982, s.256.




DOrdinci Bo61im

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI VE GIDA
. SEKTORUNDEKI I SLETMELERIN

KUPONLAMA UYGULAMALARININ ANALIZI

Bu bdlimde kuponlama uygulamasi yapan {i¢ dedigik ig-
letme ele alinmistir. Ele alinan ilk isletme dayanikl: tiike-
tim mallari, kendi deyimleriyle “kahverengi esya" lreten bir
igletmedir. ikinci ve dglincl isletmeler gida sektdriinde ga-
lismaktadir. Bu isletmelerin secilme nedenleri su sekilde si-
ralanabilir. Oncelikle, kuponlama yapan isletmelerin sayis:
segimde bir sinirlama getirmistir. Bu sinirlamadan sonra ula-
sim olanaklar: ve bilgi verme istekleri gdzoniine alinarak
Eskigehir'de kuponlama uygulamasi yapan isletmelerle iligki
kurulmusgtur. Bu isletmeler gida sektdriinde caligmaktadir.
Ancak , bir isletme aracilara dideri tiketicilere ybdnelik
kuponlama uygulamasi yapmistir. Galismaya dayanikli tiketim
mali dreten bir igletmenin dahil edilmesi istenildiginden

Vestel Elektronik Gerecgler Ticaret Ltd.Sti. ile de iligki

kurulmusgtur.
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Bu ¢aligmada yer alan isletmelefle ilgili bilgiler~
Vestel'de Satis Koordinatdri'nden, Cici'de Ticaret Mudirid'n-
den, Eti'de ise Bagkan-Yardimcisindan saglanmigtir. Ancak
bilgi elde etmede bir takim zorluklar vardir. Bunlardan ilki,
kuponlama uygulamasinin baslatilmasi dugﬁncesinin've karari-
nin isletme tarafindan verilmesi ve bu konuda herhangibir
bnaragtirma yapilmamis olmasidir. Ikincisi, kuponlama prog-
raminin geligtirilmesi asamasinda da reklam ajanslarindan
yararlanitlmamis olmasidir. Isletme tarafindan bir on arastir-
ma-yapilmaksizin geligtirilen kuponlama programi yazili hale
getirilmeden ve ydnetim kurulunda yazili karar sekline donis-
tirilmeden galismalar ylritilmis ve reklam ajanslarida sadece
kuponun tasarim yoniiyle ilgilenmistir. Bu nedenle?le ne islet-
melerde ne de reklam ajanslarinda yazili bir rapor‘halinde
kuponlamanin amaglari ve dagitim sekilleri gibi bilgiler ol-
madig1 gibi uygulama sonrasinda da etkinligin Slc¢limiine dair
yazili bilgi yoktur. Ayrica konu hénﬁz giincel oldugu ig¢in
kupon programinin taklit edilebilecegi diglncesiyle de, iste-
nilen diizeyde yazili bilgi almak mimkin olmamigtir. Yiizylze
gbriisme teknigi ile elde edilebiien bilgiler, arastirmaci tara-
findan daha 6nce yazili hale getirilerek, yetkililere sunulan,
ana gorisme konular1i gergevesinde séziu olarak alinmistir (88).
Isletme yetkilileriyle ilk gériismeler AJustos ayr igerisinde
yapilmis, alinan bilgiler dederlendirildikten sonra Ekim ay1.
icerisinde ikinci kez gorisilmiustir.

Asagida sirasiyla VESTEL, CiCi ve ETi'ye ait kuponlama

uygulamalarinin analizi yer almaktadir.

(88) Bkz. Ek: 1
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I: VESTEL ELEKTRONIK GEREGLER TICARET LTD.S$TI.'NIN

KUPONLAMA UYGULAMALARI

Tiketiciye sat1na1d1§i malda, iizerinde yazili deger
kadar bir indirim saglayan kuponlarin daha ¢ok kolayda mal-
larda kqlianlldlgl bilinmesine ragmen, dayanlkll tUkefim
mallarinda da igletme taraflndan.bagarlyla uygulanmistir.
Isletmenin Genel Yonetim Kurulu toplantisinda Satis Koordi-
natorid tarafindan Onerilerek, kabul edilen ve uygulanan ku-

ponlama programina ait veriler asagidadir.
A. KUPONLAMA AMAGLARI

Isletmenin kuponlama amaglari, yetkililerce sirasiyla,

. Mallarin y1llik satis hedefini gergeklesgtirmek,
Pazar payini bilyitmek,
Rakiplerin pazar etkinligini azaltmak,

. Mallarin satisindaki mevsimsel dalgalanmay: en aza
indirmek,

seklinde belirtilmistir.

Belirtilen bu amaglar, calismanin ikinci bdlimiinde yer
alan kuponlama amaclar: kapsamindadir. Isletme, satisi ger-

ceklestirmek icin bu ekstra "itme kuvvetine" bagvurmustur.

isletmenin satis edrisi her y1l Eylil ayinda ylkselme-
ye basglayarak, yilbasi, 1sinin dismesi nedeniyle evde otur-

manin tercih edilmesi, maas artiglarinin bu ayda gergekles-
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mesi gibi nedenlerle Aralik/Ocak aylarinda en yiliksek dizeye
ulasmakta, Ocak ayindan sonra ise yaz tatiline, konutlarin
bakim ve onarimina, yaz kurslarina para ayirma geredi gibi

gereksinimlerle digmektedir.

isletmenin pazarlama boliminin, pazar arastirmalari
dogrultusunda Genel Kurul tyelerinin de onayiyla kabul edi-
len kuponlama programi, alt gelif~dﬁzeyine sahip potansiyel
tiketicilere yonelik olarak gelistirilmistir. Isletme tara-
f1ndanfyap11an pazar arastirmalarina gire orta ve Ust diizey
geliré;sahip tiketiciler ilgili mali1 ya da ma11;r1, kuponla-
ma programi Oncesinde satin almislardir. ikinci ve {lclncl
renkli televizyon ihtiyacini ise, kuponlama programi uygu-
lanmasa dahi satin alacaklar:i varsayildigindan, kupoh ylizey
degerlerinin belirlenmesinde orta ve (st diizey gelire sahip
olanla; gbzodnine alinmayarak, alt gelir diizeyi i¢in Onemli
bir tasarruf miktari olarak kabul edilebilecek olan 100.0001
veya 150.000.1'1ik indirim kuponlari: dagitilmasina karar

verilmistir.

Hedef kitleyi olusturan potansiyel tiketiciler icin
bnemli bir tasarruf saglayan bu kuponlar satinalma karari-
nin verilmesinde etkili olmuslardir. Tabii ki, kuponun tek
basina bu karar:i verdirmedigi, malin/markanin genel kabuli-
nin, kalitesinin, bulunabilirliginin, satis sonrasi hizmet-

lerininde etkili oldugu bilinmektedir.

Isletmenin tutundurma biitgesi, pazarlama bitgesi icin-

de y1lli1k programla belirlenmis durumdadir. Tutundurma bit-



-83-

cesi iginde reklam ig¢in ayrilan limitlerde tesbit edilmig-
tir. Ancak, hangi satis gelistirme ydnteminin ya da yOntem-
lerinin uygulanacag: ve bunun i¢in bltgeden ne kadar Odenek

ayrilacagi belirlenmemigtir.
B. KUPON DAGITIM SEKILLERI

Daha onceki bdlimde verilen siniflamaya gor e iiretici
kuponu- kapsaminda ¢ikarilan kuponlarin dagitiminda iki yol

kullanilmigtir.

Gazete/Dergi Yoluyla Dagitim

Gazete kuponlari gilinliik gazetelerde, pazar gazetele-
rinde ve eklerinde basili olarak, tiraji yliksek ddrt gazete-
de (Gunaydin, Milliyet, Cumhuriyet,‘Techman) arka arkaya
¢ giin yayinlanmistir. GUnliik gazeteler 24 saat iginde ylzde
yliz okumay: kapsadigindan, kuponlarin iade diizeyleri daha

yiksektir.

Belirli gazete ve dergileri okuyan tiketiciler sapta-
nabildiginde, yalniz bu gazete ve dergileri okuyan kitleye
rahatlikla ulasabilme olanad: saglar, ancak igletme hedef
kitleyi gdz6niine almamistir. Gazete seciminde tiraj yuksek-
1igi g6zdniine alinirken, dergi seciminde daha ¢ok kisisel

iliskiler rol oynamistir.
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. Magazada Kupon Dagitimi

Satis potansiyeli bulunan yerlerde bayilikler veri-
len magazalarda kupon dagitimiyla madazaya gelen misteri-
lere ulasildigindan, sinirli bir etkiye sahip oldugu bilin-
mektedir. Ancak, basili araglarla gdnderilen kuponlarin iade
oranini daha da yikseltmek ve kuponlarin ulasamadig: tiketi-
cilerinde kupon programi siiresinde bu imkandan yararlandiril-
malarini saylamak amaciyla, ayrica tasarlanan 15.000 adet
kupondan da malin satinalimi esnasinda tiketici yararlandi-

rilmigtir.
C. KUPONLAMA ETKINLiIGI VE OLGUMD

Kuponlar tiliketici tarafindan kolayca taninabilecek
sekilde, amblemli, markali ve kagit para blyikligunde basil-
mistir (89). Kuponun tasimasi gereken mesaj verme Ozelligi
kuponun {izerinde yeralan "Tirkiye'nin en iyi televizyonlari"
seklinde gergeklestirilmistir. Kupon lzerinde, yapilan indi-
rim tutari, malin ismi, Greticinin kimligi, kuponun geger-
1i olacag: tarihler, hangi satis noktalarinda gecerli oldu-

gu bulunmaktadir.

Kupon programindan beklenen etkinin elde edilmesi
icin; isletmenin yetkili saticilarinin editilmelerinin ge-
rekli olduguna inanilmigtir. Tiketici ile dogrudan iliski

kurduklari igin saticilarin, bayiligi gercek bir is olarak

(89) Bkz. Ek:2
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gérmelerinin saglanmas1i ve belirli niteliklere sahip olma-

lar1 amag¢lanmistir.

Dagitim kanalinda, sadece mal ve ddeme iliskileri
yer almamaktadir. Kanal iyeleri arasinda siirekli bir bilgi
aki1s1 ve haberlesme iliskisinin bulunmasi gereklidir. Pazara
ait bilgileri dogrudan yetkili saticilarla iliski kurarak
elde edebilen igletme, satislarin bdlgesel dadilimi, rakip-
leri karsisinda du;umu, kisaca pazari hakkinda bilgilendi-
rilmeyi saglar. Gunlik edinilen bilgiler kesin bilgiler
olmasaaa, pazar hakkinda genel bilgiler vermektedir. Bu

nedenle, isletme bayi toplantilari dizenlemektedir.

Kuponlama, satis gelistirme yﬁntemlerinden~biri
olduﬁundan ve onun icin genellestirilebilen ﬁzeliiklerin
kuponlama ig¢inde gegerli olacag:i distnlilebileceginden,
aynen tekrari mimkin dedildir sonucuna varilabilir. Ancak,
i1k kuponlama eyleminin basarisindan sonra kuponlqma kampan-
yasl isletme tarafindan yilda doért kez aynen uygulanmis-

tir.

I1k kuponlama eyleminin baslangig¢ tarihi olarak,
satiglarin digme eJiliminde oldugu 1 Mart 1989 tarihi uygun
gorulmis, kuponun gegerli oldugu tarihler 1 Mart-30 Nisan
1989 olarak tesbit edilmis ve kupon yiizey dederi 100.000.1

olarak ¢ikarilmistir.

Ikinci kuponlama, 20 Haziran-31 Temmuz 1989 tarihle-
ri arasinda; 150.000.1 olarak, Ucgiincii kuponlama, 1 AJustos-

31 AJustos 1989 tarihleri arasinda, 150.000.1L olarak, dordiin-
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cll ve son uygulama 5 Eylil-16 Ekim 1989 tarihleri arasinda

100.000.71 olarak yapilmisgtir.

Son kuponlamada, kupon ylizey dederinin 100.000.1'ye
indirilmesinin nedeni olarak da sadece indirim kuponu ile
alisveris eden tiketicilerin katilabilecedi "Vestel'den 32

Otomobil" kampanyasiyla birlikte ylritilmesi gdsterilmigtir.

isletmenin kupon programinin uygulanmasi esnasinda
ne kadar kupon cikardigi, ne kadarinin geri iade edildigi
tam olarak bilinememektedir. Gazete ve dergilerin net satis
miktariar1, gazete ve dergilerin iadelerinin belirlenmesiyle
hesaplanabilir. Net satis rakamlari, tiraj dolayisiyla medya
yoluyla dagitilan kupon saytsini verecektir. Bu rakamlar ve
magaiada dagitim ig¢in basilan 15.000 kuponun toplami ile
dagitilan kupon sayisina ulasilabilinir. Ancak, isletme

bu konuda herhangibir calisma yapmamistir.

Sonug¢ olarak, isletme baglangigta belirledigi ku-
ponlama amaclarini gergeklestirmis ve 9.600 birim olarak
hedeflenen yi1llik satis dlzeyi, % 32 artigla 12.700 olarak
gerceklesmistir. Igletme tarafindan bu artisgin dodrudan ku-
ponlama uygulamalari sonucunda elde edildigi kabul edilmek-

tedir.

II: CICISAN GIDA SANAYI VE TICARET A.S.'NiN KUPONLAMA

UYGULAMASI

Cikolata, gofret, sekerleme ve ciklet lireten ve malla-

rin1 yurt i¢i ve disina pazarlayan igletmenin lretim fazlasi-
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na pazar yaratmak lzere, ilretici kuponu kapsaminda, gofret-

ler icin uyguladigr kuponlamaya ait veriler sunlardir:
A. KUPONLAMA AMAGLARI

isletmenin kuponlama amaglari, yetkililerce sirasiyla,

Isletme imajini gelistirmek,
. Markanin hatirlanmasini saglamak,
Uretim fazlasina pazar yaratmak,

olarak belirtilmigtir.

Belirtilen bu amacglar, marka baglilig: yaratmak,
igletmenin satis hacmini yikseltmek, tiuketimin artmasini sag-

lamak amacglari ile uyumludur.

Kupon programinin uygulanmasi ile ¢ikolata kaplamall:
gofret hattinda hareketlenme saglanmistir. Bu amagla 6, 14
yas grubunu hedefleyen calismada mal ambalajinin ig¢ine kon-

mus "bedava" kuponlari dagitilmigtir.

Bu calismanin iginde, kuponun tanimi yapilirken "lze-
rinde yazili deder kadar indirim saglayan" sdézclikleri yer
almaktadir. Isletmenin kupon tasariminda herhangibir maddi
deder yer almamakla birlikte, kuponlu mala sahip tiketici,
sahip oldugu kuponla ayni maldan bir adet daha alabildidine
gére, kuponun degeri, o malin bir adedinin satig fiyatina

esittir. Herhangibir {icret ddemeden ayni maldan bir adet
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daha alinabilmektedir.
B. KUPON DAGITIM SEKLI

Kuponlar paket iginde dagitilmigtir. Bu nedenle posta-
lama ve medya harcamasi yapilmamistir. Basilan kuponlar amba-
lajin icine yerlestirilmistir. Boylelikle bu kuponlar sadece
o mali1 tercih eden, kullanan tiiketicilere ydneliktir. Bu yol-
la tiketici markaya sadik kaldig:i ig¢in d6dillendirilmisg ve

tekrarhsatlnalmaya 6zendirilmigtir.

Paket iginde/iizerinde kupon dagitiminda ana sakinca-
lardan birisi olan kupon siiresinin bitmesi, bu uygulamada
sbz konusu olmamistir. Clnkid kuponun gegerlilik siliresinde
bir sinir so6z konusu dedildir. Kupon tasariminda herhangibir
sirenin yeralmamasini yetkililer, malin tiliketiciye ulasgim

hizini kontrol etmek amaci ile agiklamislardir.

Paket icinde dagitim sekliyle igletme varolén satin-
alicilarin, satinalma sikligini artirmis ve kullanicilarin

bu baglilidini silrdlirmek icin tesvik etmistir.
C. KUPONLAMA ETKINLiGI VE OLGUMU
Isletmece yapilan kuponlama uygulamasinin &ncesinde

aracilara tiketicilerden gelecek kuponlara nasil bir islem

uygulayacaklari hakkinda "merkez"den agiklayici mektup gén-
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derilmistir (90). Satis gilici tarafindan yapilan ziyaretlerde
uygulama hakkinda agiklamalar yapilmigtir. Mal kolilerine
agiklayici bilgiler konulmustur. Tiketiciyle medya yoluyla

iligki kurulmamisgtir.

Bir y1l icerisinde geri ddénen kupon dederi 78 milyon-
dur. Bedava kuponu dagitimi Oncesinde satis dizeyi 210 mil-
yon iken uygulama siliresince % 80 artarak 380 milyona uias-
migtir. .Uygulama siiresi sonrasinda ise % 21 azalarak 300 mil-
yona d§§mﬂ§tﬁr. Ancak, kuponlama uygulamasinin baslangicindaki
satis JUzeyi ile uygulamadan sonraki satis diizeyi, kuponlama
uygulamasinin satis diizeyini % 43 oraninda artirdigini gos-

termektedir.

III: ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S.'NIN KUPONLAMA

UYGULAMALARI

Biskiivi tGreten isletme i¢in, aracilara y6nelik kupon-
lama faaliyetleri kisa siirede satislari artiran ve kolay
yonetilen bir yol olarak goériilmektedir. Ve vurgulama marka

yararindan ¢ok fiyat lzerinedir.

VESTEL ve CiCI isletmeleri tiiketicilere ydnelik ku-
ponlama yapmigken ETI isletmesi aracilara y6nelik kuponlama
yapmistir. isletme yetkililerinin ifadesine gdre "hiikiimetin

uyguladig:1" c¢esitli ekonomik yaptirimlar nedeni ile; pazarda

(90) Bkz. Ek:3
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zaman zaman dalgalanmalar olmakta ve durgunluk yésanmaktadlr.
Bu durgunlugu asmak igin isletmeler gesitli uygulamalara bas-

vurmaktadir. Bunlar:

. Fiyat disirmek

. Vade agmak

. Reklam destegdini artirmak

. Satis gelistirme ydntemlerinden yararlanmak

. Cesitli pazarlama taktiklerini giindeme getirmektir.

. Ulkemizde son 3-4 yildir "satis geligtirme" olay1 On
planalélkm1§ ve basta basin olmak lizere dayanikl: ve daya-
niksiz tiketim mali1 lreten/pazarlayan igsletmeler satig gelig-
tirme ybntemlerinden yararlanma ihtiyacini duymuslardir. Gida
sektérinde ise bu ihtiya¢ iki yildan beri kendini hissettir-
mis ve cesitli isletmeler birbiriyle yarisircasina geligtirme

yontemlerinden yararlanmislardir.
A. KUPONLAMA AMAGLARI

Eti Pazarlama A.S. tarafindan l¢ yildan beri uygulanan
satls gelistirme ydntemlerinden biri olan kuponlamanin amag-

lar1 g6yle belirtilmigtir:

. Pazarin durgunludgunu asmak,
. Rakibin oninid tikamak,

. Diger satis gelistirme yontemlerini tamamlamak.
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Aracilara yonelik bu kuponlama uygulamasinda yetkili-
ler sayilan amacglar gergeklestirildiginde isletmenin satig-
larinin kisa silirede artacag: disilncesindedirler. Yani kupon-

lama uygulamasinin ana amaci satiglar:i artirmaktir.
B. KUPON DAGITIM SEKLI

Isletmenin kuponlama hedef kitlesi aracilar olarak
belirlenmistir. Kuponlar hedef kitleye kolilerin ig¢ine yer-
lestirilerek ulastirilmistir. Kupon tek parca halinde degil-
dir. DOrt parcadan olusan kuponun parcgalari bir araya getiri-
lerek kuponda belirtilen indirimden yararlanmak sdzkonusudur.
Ancak, burada bir sans faktorid séz konusu dedildir. Daha ¢ok
siiriim veren iki mal ¢esidinin yanisira, daha az sirim veren
iki ¢esit malinda satisin: artirmak amaciyla parcali konu-
lan kuponlar sozii edilen dért gesit mali igeren bir kolinin
icerisine yerlestirilmistir. Bu koliyi satinalan araci koli-
nin ig¢ine yerlestirilen 2.500.11 1ik ve 5.000.7 lik indirim
kuponlarindan yararlanmistir. Kuponlama uygulamasinin baglan-
gi¢ tarihi olarak 15 Subat 1990, bitig tarihi olarak 15 Mart
1990 belirlenmistir. Toptancilarin kuponlar:i son alig tarihi

ise 30 Nisan 1990 dir (91).
C. KUPONLAMA ETKINLIGI VE OLGUMU

Kuponlar araci tarafindan kolayca taninabilecek gse-

kilde tasarimlanmistir. Kupon programindan beklenen etkinin

(91) Bkz. Ek: 4
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elde edilebilmesi ig¢in; aracilara satis gici tarafindan ge-
rekli bilgiler verilmis ve o donemde dogrudan perakendeci-
ye hitap eden araclar ¢ikarilmistir. Kupon programinin duyu-
rumunda TV ve basin kullanilmamis ancak adreslere kampanyay!
duyuran el ilanlar:i postalanmistir. Ayrica perakendecilerin
alis veris yaptig: toptancilara kupon programinin afigleri

dagitilmisgtir.

Toptancilar perakendecilerden gelecek kuponlara nasil
bir islem uygulayacaklari konusunda; brosurlerie ve afigler-
le biléilendirilmi§1er ve bu konuda satis Orgiiti tarafindan
da ziyaret edilmiglerdir (92). Toptancinin da maddi olarak
6dillendirilmesi saglandigindan (bu miktar sakly tutulmustur),
toptanci ilgisiz kalmamistir. 0 ddnemde TV reklamlari da

yogunlastirilmigtir.

Kuponun gecgerli olacag: siire 30 giin olarak belirlen-
mis ve bu silreye sadik kalinmistir. Bu sirenin belirlenme-
sinde diger kampanyalarin baslama ve bitis tarihine, kupon-
lu mallarin lretimine ve daditimi siirecine ve genelde yasanan

mart ay: durgunluguna dikkat edilmistir.

Kuponlama programiyla dagitilan kupon sayisi 500.000
adet, Ongdriilen biitce 580 milyon, geri ddnen kupon sayls1
320.000 adet, gercgeklesen biitce 440 milyondur. Bu bitcgenin

"Tutundurma Bitcesi" icindeki orani % 4 dir.

(92) Bkz. Ek: 5
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Yetkililer "kuponlama programil baslamadan 6nceki satis
diizeyi, uygulama esnasindaki ve sonraki satis diizeyi sadece
kuponlamanin basarisini ya da basarisizligin: gdstermez" di-
stiincesindedirler. "Tlketiciye ve araciya uygulanan satis ge-
listirme y6ntemleri birbiriyle bagintilidir. bu uygulamala-
r1h birisi dedil, tumii birlikte satis hedefini gerceklestir-
mistir" diisiincesindedirler. Ancak, kuponlama programiyla ger-
ceklestirilmek istenilen amacglara ulasildigini bildirmigler-

dir.

IV: ISLETMELERIN KUPONLAMA UYGULAMALARININ KARSILAS-

TIRILMAST VE SONUCLARI

Kuponlama program: yiriten biri dayanikli tiketim
mallari, ikisi gida sektodriinde calisan isletmeler belirle-
dikleri amacg¢lari genelde gergeklestirmiglerdir. Ancak, her
¢ igletmeninde kuponlama faaliyeti ve aldidi sonuglar fark-
lidir. Ele alinan ii¢ isletmede y1lli1k satis hedefini agmig-
tir. Ornedin VESTEL yi1llik 9.600 birim satis dizeyini,
12.700 birime yikseltmistir. CiCi'nin de kuponlamada temel
amaci satis diizeyini ylkseltmektir ve bu amacini gergekles-
tirmistir. Kupon dagitimi oncesinde 210 milyon olan satis
diizeyi uygulama silresince 350 milyona yilikselmis uygulama sii-
resi sonrasinda ise 300 milyon diizeyinde seyretmistir. Ayni
sekilde, ETi,kuponlama programiyla hedeflerinin,% 70 ini

gerceklestirmistir.
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VESTEL cesitli silirelerle (10 giin ya da 30 gln), ETI de
30 gin gibi sinirli siireli bir kuponlama faaliyeti ylritirken,

CiCl stre sinirlamasinda bulunmamistir.

VESTEL ve CICI isletmeleri tiiketicilere ybnelik kupon-
lama yaparken ETI isletmesi aracilara yonelik kuponlama faa-
liyeti ytrdtmisgtir.

VESTEL ve CiCi isletmeleri kuponlama faaliyetlerinde
sadece bir mal cesidini kuponlu mal olarak sunmustur. ETI
ise dépt ayri cesit mal igin miisterek bir kuponlama faaliye-
ti yﬁrﬁtmﬂgtﬁr. Dolayisiyla aracilara ydnelik bu faaliyette
siriim saglayan iki mal ¢esidi ve sirimi az olan dider iki mal
cesidi birlikte satin alindidinda sdz konusu kupondan yarar-

-lanllﬁbilmektedir.

VESTEL ve ETI igsletmelerinin kuponlarinda kupon ylizey
degeri kuponun tasariminda yer alirken, CICI isletmesinin ku-
ponlarinda kupon yilizey dederi yerine sadece "bedava" yazisi
yer almaktadir. Ikinci bdéliimde belirtilen kuponun tasimasi
gereken tzelliklerin, VESTEL ve ETI isletmelerince yerine
getirildigi, CICI isletmesince uygulanmadidi ortaya ¢ikmis-
tir. Yani kupon yilzeyine parasal dederi yazilmamistir. Ancak
kupon izerine yazilan bedava yazisi satin alinan maldan bir
adet daha alma hakkini sagladig: i¢in buradaki bedava yazisi
0 malin parasal deferini ifade etmektedir.

CiCi ve ETI isletmeleri paket igi/lzeri gseklinde kupon

dagitim: yaparken, VESTEL isletmesi gazete/dergi ile kuponla-
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ma ve magazada kuponlama faaliyetini uygulamistir. VESTEL
isletmesi dayanikli tiketim mal:i lrettiginden bu dagitim sek-
lini tercih etmistir. B6ylelikle, hedef kitlenin satin alma
tercihine ve siirecine etki edilmeye galisilmis ve uygulama
basarili sonuglar vermistir. CiCi ve ETI igletmeleri ise
sadik tiketicilerini ddullendirmeye ve marka baglilig: yarat-
maya yonelik kuponlama yapmislar ve basarili sonuclar almis-

lardir.

Kuponun geri donme diizeyini etkileyen unsurlardan
olan Kupon iade yanlisligi ele alinan ¢ isletmede de sbéz

konusu olmamistir.

Aragtirma sirasinda ele alinan ii¢ isletmeninde kupon-
Iamaifaaliyeti ile ilgili olarak tanidiklari sireye kesin-

likle sadik kaldiklari ortaya gikmistir.

Isletmelerce mallar aracilara kupon indirimi dikka-
te alinmadan fiyatlandirilmistir. Aracilar kuponun gegerli
oldudu siire sonunda aldiklar: kupon karsilig: tukéticiye
ddedikleri ya da eksik tahsil ettikleri toplam paray: islet-

meye alacak olarak faturalamislardir.

Kupon yilizey degerlerinin belirlenmesi malin bir ylz-
desi geklinde dedil hedef kitlenin demografik 6zellikleri
ele alinarak ve hedef kitle icin onemli olabilecegi tahmin

edilen miktar olarak belirlenmistir.

Kupon programi, diger satis gelistirme ydntemleri ve
tutundurma yontemleri ile birlikte kullanilmis ve bu sekilde
satiglardaki mevsimsel dalgalanmayi en aza indirmek mimkin

olmustur.



Ele alinan {i¢ isletmece uygulanan kuponlama faali-

yetleri lretici kuponlari kapsam1ndad1r.

Ele alinan isletmelerin kuponlama programi ile hedef-
lenenler gergeklestirilmis olmakla birlikte elde edilen ba-

sarinin daha yiksek olabilmesi ig¢in gunlar Gnerilebilir:

. Kuponlama programinin uygulanmasi ve gelistirilme-
si asamalarinda da reklam ajanslarinin katkida bulunmasi

durumunda daha basarili sonug¢ almak mimkin olacaktir.

. Aracilara kuponun geri alinmas:i siirecindeki katki-
lar:1 igin belirli bir prim dnerilebilir (sadece ETI tarafindan
béyle bir prim o6demistir).

' . Hedef kiileye en saglikli sekilde hitap edecek ga-
zete ve dergileri belirlemek ig¢in bunlarin okur profillerini
dikkate alarak, amaca uygun olanlarinda kuponun yayinlatil-
mas1 kupon geri iade oranini artirabilir.

. Kuponun ylizey dederinin belirlenmesinde, tasarimin-
da ve geri iadesinde aksakliklarin bulunmamasi, k&pon prog-
raminin daha etkili olabilmesi ig¢in 0on test uygulanmasi ge-
reklidir. Tim pazara uygulanan programin basarisizlig:r duru-

munda telafisi daha zor ve maliyeti daha yliksek olacaktir.
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Tutundurma kavrami, isletmenin potansiyel tiketici-
lerde ve/veya hazir bulunan kullanicilarda, davranis degi-
sikligi yaratmak amaciyla mal ve hizmetleriyle neler sagla-
yabilecegini anlatarak kamuya olumlu bir bicimde tanitilip

benimsettirilmesine ydneliktir.

Tutundurmanin temel amaci, tiketicilerle iletigimi
saglayarak dedisimi kolaylastirmaktir. GilnlUmizde rekabetin
artmasi, mal ve marka sayisinin artmasi, reklam maliyetle-
rinin yliksek olusu, yeni daditim sekillerinin yayginlagmasi,
tiketici zevklerindeki esneklik gibi nedenlerle tutundurma
yéntemlerinin kullanilmasi zorunludur. Tutundurma yéntemle-
ri karmasinda kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve
tanitim disinda kalan diger cabalara sat1§ geligtirme denil-
mektedir. Satis gelistirme diger pazarlama bilesenlerinin
saladigr malzeme ve tekniklerin siirekli gelistirilmesi ve

uygulanmasi olarak da tanimlanabilir.
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Artan rekabet kosullarinda pazarlamacilar giderek
daha yodun bir sekilde yeni arayiglarini sirdirmektedirler.
ilk bakista kendi yetkileri altindaki araglardan yararlan-
ma yolunu tercih etmektedirler. Artan rekabet perakendeci-
likte uygulanan tutundurma yodntemlerine dedisik boyutlar
kazandirmistir. Kisisel satisin giderek 6nemin} yitirdigi
gintimiizde, satis geli§tirmé yontemlerinden olan kuponlama
dzellikle kolayda mallarda yaygin bicimde kullanilir olmug-
tur. Biiylk kiicik hemen her i§1étme tarafindan kolaylikla uy-
gulanébilen kuponlama faaliyetlerinin tUlkemizdeki gorinimi

bu galismada elde edilen sonuglara gdre sbyledir:

. Ulkemizde kuponlama programinin uygulanmas: fikri
genelde isletme tarafindan onerilmekte ve gelistirilmekte-
dir. Reklam ajanslarinin bu asamada bir katkisi bulunmamak-
tadir. Ajanslar daha ¢ok kuponun tasarim yoniiyle ilgili
katkida bulunmaktadir.

. Uretici kuponlarinda, aracilar {reticinin bir bayi-
si gibi hareket etmekte, yani araci kuponu almakta ve dreti-
ciye bir cesit "tasfiye yeri" gibi islem gdrmektedir.

. Ulkemizde kuponlama daha ¢ok gazete/dergi yoluyla,
paket ig¢inde/lizerinde ve madazada yapilmaktadir.

. Gazete ve dergi yoluyla kupon daditiminda, medyanin
ulasacagl hedef kitle ile, igletmenin ulasmak istedigi hedef
tiketici kitlesi arasinda paralellik olup olmadid: yeterince
0lculememektedir. Bu nedenle kupon dagitimi istenildigi di-

zeyde gerceklesememektedir. Bunun yanisira aynl kuponun
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tiketiciye istenilenin disinda birden ¢ok ulagmasida sbz
konusu olabilmektedir.

Ulkemizde gazete ve dergi dagitiminda dogrudan
dagitim sistemi yayginlasmadigi igin, gazete ve dergi iade-
lerinin yiiksek oldugu bilindiginden basilan Kuponlarin tumi-
niin potansiyel tiiketiciye ulastirilmasi mimkin olmamaktadir.

. Genelde isletmelerin ortak kuponlama amaglari, pa-
zar payinl biiyitmek ve rakiplerin pazar etkinligini azalt-
maktir. Ayrica isletmelerin mallarin yillik satis hedefini
gergeklestirmek ve artirmak, mallarin satisindaki mevsimsel
dalgalanmay: en aza indirmek, isletme imajini gelistirmek,
markanin hatirlanmasini saglamak, retim fazlasina pazar
yaratmak ve diger satis gelistirme yOntemlerini tamamlamak

gibi 6zel amacglarida vardir.

Bu amaglari gercgeklestirebilmek ig¢in izlenmesi gere-

ken siire¢ sdyle verilebilir:

Oncelikle kuponlamadaki amaglar belirlenmeii ve bu
amaclar belirlenirken isletmenin genel amacglari ile uyum
icinde olmasina 6zen gdsterilmelidir. Amacglarin tespitinden
sonra faaliyetimizi ydnledirecedimiz hedef kitleye uygun
kupon yilizey degerleri belirlenmelidir. Kuponlu malin dretimi
ile mevsimsel dalgalanmay:i en aza indirecek uygun siire sec¢il-
melidir. Kuponun gegerli olacagdi sire g6zonine alinarak, ku-
ponlarin nasil daditilacagr konusunda karara varmak onem
tasimaktadir. Malin Ozelligine, kuponun gegerli olacadi sire

gibi degiskenlere bagl:i olarak secilen daditim sekli hedef
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kitleye en uygun ulasimi saglamalidir. Ornedin medya ile
dagitim sekli segilirse hedef kitleye en saflikli ulasimi
saglayacak, medyalar okur profillerine gore belirlenmelidir.
Dagitilan kupona nasil bir islem uygulayacaklari aracilara
yanlisliga yol agmayacak sekilde yalin ve saglikli anlatil-
malidir. Gelistirilen bu programin basarili o%up olmayacag:
on test ile kontrol edilmelidir. Aksi takdirde uygulama sira-
sinda ortaya ¢ikacak aksakliklari gdrmek mimkin degildir.

On test ile ortaya cikabilecek aksakliklari diizelterek kupon-
lamafprogram1n1n basari sansini artirmak mimkindir. Program
uygulandiktan sonra ise programin dederlendirilmesi ve 8lgll-
mesi gerekmektedir. Bu yapilmadan basari veya basarisizlig:

Olgmek mumkin degildir.

Blitiin bunlarin 6tesinde kuponlama faaliyeti tek basi-
na isletmenin pazarlama amaglarini gerceklestirmeye yetmeye-
cektir. Tutundurma ve diger satis gelistirme cabalari ile

birlikte ele alinacak bir program daha basarili olacaktir.
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EKLER

Yetkililere sunulan, ana gdériisme sorulari

. Vestel Elektronik Geregler Ticaret Ltd.Sti.'nin kupon 6rnedi

Cicisan Gida Sanayi ve Ticaret A.S.'nin agiklayici mektup
6rnedi
. Eti Pazarlama ve Sanayi A.S$.'nin indirim kuponu 8rnekleri

Eti Pazarlama ve Sanayi A.S. tarafindan toptancilara dagi-

tilan kupon drnedi
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SORULAR

1. Kupon Programinin uygulanma geredi (amaci) ya da gerekleri?

2. Hedef kitlesi?

3. Kupon Programinin &ngdriilen biitgesi,
gerceklesen bilitgesinin maliyeti?
4. Gikarilan (ihrac edilen), kupon sayisi nedir?
5. Geri ddnen kupon sayisi nedir?
6. Kuponlar hangi sekilde dagitildi?
7. Kuponun gegerli olacagi siire kag¢ giindi ve bu silireye uyuldu mu?
8. deon programil baslamadan dnceki satig dizeyi,

uygulama siirecindeki satis dizeyi,

uygulamadan sonraki satis dizeyi, nedir?

9. Kuponlama uygulamasi hangi medya ya da medyalarla duyuruldu?
10. Toptancilar ve perakendeciler tiliketicilerden gelecek kupon-
lara nasi1l iglem uygulayacaklari hakkinda bilgilendirildi mi?

Bilgilendirildi ise, nas1l?

Ek: 1 (Yetkililere sunulan, ana goriisme sorulari)
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qlMz Vestel marka

T

Bu ek herhangi bir Vestel Yetkili SatiefSP
L yerine geger.

televizyon ya da video alirken 150,000 (Yiiz

3

. W

VI~.§!I[ HIRIRONIK GERECTIR HOARIT 11§, ‘

1 Agustos - 31 Agustos 1989 tarihler; arasinda gegerlidir,
Her cihaz igin yalniz bir gek kullanhr,

Ek: 2 (VESTEL ELEKTRONIK GERECGLER TICARET LTD.STI.'NIN
KUPON OGRNEGI) '
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SLAMAYE ; 320 0U0.000-TL, — TICARLT slelt, No. : 4692

GIDA SANAY] ve TICARET A.S.
ESKISEMIR

Sayan M&éten&miz

Tarafanrza, sevk edilen Balkaymakh Cikolatali gofretlendin

hen pakéti iginde bin adet bedava kuponu bulunmakiadir.

Perakendecd bedava kuponunu getiren hen tiketiciye
kuponda belintilen mamulden L adet bedava verecekitir. Peraken-
decilendn size gelinecedi bedava khuponlaninin pamqéaz tutaranin

:Lki:kat&nL kendilenine ddemenizi bilahane bize tevdi édéceﬁiniz
hen hupon igdn Lki kata bedazini Larnafiniza mal olarak Gdeyece-
gimizi anz edendiz. Bilgilendinizi nica eden Lgbinlidiniz igin

gimdiden Tegehhini borg biliniz.

can et S

Saygilanimizla

CICISAN GIDA SANAYT VE TICARET A.S.

Pubilka  : Qqunids S0yl D08 Bkl Fobtika Tel  ;80320¢10 kot
Tebax ;251 24(CICI TR)

. N folofax 40040

Wlonbul Qure  : Hemeaikar Coed, No.249 Eminon # kianing Ilanbul Doro Yol ;57207 760622 1025 - 537 5% 20
Inlofae 131206192

Iontnd Dopo 2 Cavieysly Conl, Qrfo ki, Nas5T Syrepoa / ifonbul Iatanbas Dopo Tol ; 58745034678 20483 53
Ankaty Dutso  ; Pamlibenda’ S, Mo 174 Selor / Arsesta N Adsoig Dot;): Tel °Ml 61 633481 07 e
lemk Oapvy 2 Lol Gisa Gemyn 1032, Noowt B Yonlpohs 7 laralr Lk Ospo Tl 133 20032021
Tannzun Ogpo 3 Coutd Mah., 100, Y Db bak 1ekined 2, Mo. Yoamvsen Samwm Dopo Tol 12/443-547 00 - 54707
Aedoareg Doped 2 Toptanador Sosi 21 flal M, 115 Adang Ackiner Dapar tel 21700

Ek:3  (CICISAN GIDA SANAYI VE TICARET A.§.NIN A ‘
 MEKTUP ORNEGI) ’ CIKLAYICE
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Degerli Perakendeci Misterimiz,

Simdi Eti kolilerinde 2.500 ve 5.000 TL lik indlirim k&pon/ar/ var.
Dért parcaya bélinmis bu kuponfarr famamlayin, tamamladiginiz
kupon miktari kadar indirimden yararlanin.

Cok satin. cok kazanin...

SR000%:

“Sat kazan! Tamamla kazan!” kampanyasina
son katilma tarihi: 30 NiSAN 1990

ETL Torkive tin @ qaraniising sohjp ik biskoi morkasiolr.

Ek; 5 (ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.$. TARAFINDAN TOPTANCILARA
DAGITILAN AFI$ ORNEGI)



ABSTRACT

mThis stUdy talks about one of the means of marketing
mix, promotion; which enables companies to have a contact with
the outside world. It also talks about methods of sales promo-
tion:which is not included in personal selling, advertising,
public relations and publicity. The notion of coupon redemp-
tion is then talked about in detail. Examples of using coupons
by Turkish companies are analyzed and in the last chapter the

research results and the data gathered are evaluated.



~Bu'arastwmada isletmelerin dis ¢gevreleri ile iletigi~-
mini saglayan, pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma
tanitilmistir. Daha sonra kisisel satis, reklam, halkla
ili§kiler ve tanitimin disinda kalan, satis gelistirme yon-
temlerine dedinilerek, Ulkemizde yakin yillarda uygulanmaya
baslayan "kuponlama" kapsamli bir sekilde ele alinmistir.
Ulkemizdeki isletmelerin kuponlama uygulamalarindan 6rnekle-
rin ele alinarak analiz edilmesinden sonra, son bbiﬂmde, yapl-

lan arastirma ve verilerin deferlemesi yapilmigtir.
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OZGECMIS

Eskisehir dodumluyum. 11k ve ortabgrenimimi Eskige-
hir'de tamamladim.

Lise Fen kolu mezunuyum.

yilinda Ana.Uni.Agi1kdgretim Fakiiltesi Is Idaresi

bélumini kazandim.

yilinda Ana.Uni.Egitim Fakiiltesi O0gretmenlik Serti-

fika Programini kazaﬁd1m.

yilinda faklilteden ve sertifika programanan mezun
oldum.

yilindan bu yana Anadolu Universitesi'nde memur
olarak gorev yapmaktayim.

Evli, bir ¢ocuk annesiyim.




