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1. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi, tutundurma veya satis ¢abalari, satis tutundurma (promosyon) kavramlarindan daha genis
bir alani kapsayan ve Urin kavraminin, kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu iceren bir sirectir.

1.1. Tanim ve Ozellikleri
Pazarlama iletisimi, tliketiciler ile kurulus arasinda olusan sirekli diyalogdur seklinde tanimlanabilir. Daha genis
bir ifadeyle; pazarlama iletisimi, Grlinln toplam Onerisini hem tiketicilerin amaclarina ulasmasina yardimci olacak hem
de kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bigimde, tiiketicilerle paylasmaktir.

Pazarlama karmasinin biitiin unsurlari bir tiir iletisimdir. Ornegin mamul dizayni ile tiiketiciye farkh mesajlar,
duygular génderilir. Dagitimin kendisi bir iletisimdir. Prestijli magazalarda Griiniin satisa sunulmasi triinin degeri ile
ilgili mesajlar icerir. Pazarlama iletisimi, fiyat, reklam ve magaza ici atmosfer gibi konulari da kapsar. Bu agiklamalar
Isiginda pazarlama iletisiminin unsurlari sunlardir:

e Uriin: Uriinin tasidigl anlam hem kendisi hem de sirketi agisindan énemlidir. Marka ismi, ambalaj,
dizayn, renk, sekil, Grtinin fiziksel 6zellikleridir. Batln bunlar Griin hakkinda tiketiciye mesajlar ileten
bir iletisim bltlnlGgu icinde degerlendirilmektedir.

e Fiyat: Uriinicin 6denecek degerin 6tesinde bilgiler igcerir. Fiyat, cogunlukla triiniin kalitesi hakkinda bir
gosterge olarak kabul edilir. Fiyat iletisimi, insanlara farkli kosullar altinda farkli anlamlartiletir. Uriiniin
niteliklerini, kalitesini ve sembolik anlamlarini aktarmada fiyat 6nemli gérevler Ustlenir.

e Tutundurma: Kisilerarasi ve kitlesel iletisim tekniklerini uygulayan yontemlere sahiptir. Reklam, halkla
iliskiler ve duyurum, satis tutundurma ile kisisel satis, ve diger tutundurma faaliyetlerini kapsar.

e Dagitim: Uriiniin tiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim dgesidir. Ayni veya benzer
Urlnleri satan iki magaza tlketicilere farkh Grin imajlari yansitabilir. Dagitim kanallari ile ilgili kararlar
kurulusun iletisim amaclari cercevesinde alinmalidir.

Pazarlama iletisimini saglamak icin kullanilan bitiin 6gelerin toplamina pazarlama iletisimi karmasi adi verilir.
Tiketiciye Uriin ve kurulus hakkinda ¢ok sayida degisken araciligiyla bilgi sunan bir siire¢ olan pazarlama iletisiminin
basarisi, tim pazarlama calismalarinin basarisini etkileyecektir.

Pazarlama iletisiminin 6zellikleri:

e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim unsurlarini igerir.

e Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla
gelecekteki satin alma kararlarini etkilemesi istenmektedir. Bu 6zelligi ile ikna edici iletisim 6zelligi tasir.

e Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz edip, bu alan igerisine
girebilecek mesajlari olusturmalari gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi iki yonlidir. iki yonli bilgi ve deneyim alisverisi gerceklestirilir. Yeni iletisim
araclari, veri tabanlari ve yazilimlar bu tir iletisime olanak vermektedir. Arastirmalarla iletisimin
etkileri, tiketicilerin egilimleri belirlenmeye calisilir. Boylece tiiketici iletisimin kaynagl konumuna
geger.

Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi vardir.

1.2. Pazarlama iletisimi ve ikna
Pazarlama iletisimi etkinliklerinin bilgi saglamaya ek olarak insanlari bir seye inandirmaya veya bir seyi yapmak
icin tutumlarini degistirmeye yonelik olmasi gerekir. ister reklamda, ister satis tutundurmada isterse duyurumda olsun
tuketicilere bilgi vermek, hatirlatmak veya marka farkindaligi olusturmak icin, ikna her zaman kritik 6nemini korur.
Pazarlama iletisiminde mesaj, bir tutum olusturmak, var olan tutumu giiclendirmek, bir fikir olusturmak veya
tiketicilerin inanglarini degistirmek icin caba harcar.
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Tuketiciler mesajlara, mesajdaki iddialara nasil inanir?

® Nedenler: Mesajin iddialarinin dogrulugunu gosteren nedenler sunuldugunda tiketicilerin inanmasi ve ikna
olmasi kolaylasir. Kullanim dncesi ve kullanim sonrasi sonuglara iliskin karsilastirmalar; baska marka triinleriyle
elde edilen sonuglarla karsilastirmalar kullanilabilir.

®  Mantik: Sunulan nedenler, tiiketicinin istenilen davranisi yapmasi igin mantikli ve makul sonuglar igermelidir.
Bizim Grliniimizl almak ile tliketici ne gibi bir fayda saglayacak: lstlin kalite, prestij, kullanim kolayhg ve
rahathg), zaman, para ve emek tasarrufu gibi mantikh nedenler sunulmasi ikna sirecinin basarili olmasini
saglar.

® Duygular: Duygulara hitap eden mesajlar tiiketicilerin hatirlamasinda daha basarili olabilir. Bu nedenle
givenlik, korku, cinsellik, saygi, hosnutluk gibi cekicilik faktorleri pazarlama iletisiminde yogun bicimde
kullanihr.

Ahcinin Degerlendirme Sirecine Bagl

Mesaj Verenin Secimine Bagh Degiskenler Degiskenler

Mesaj dogru aliciya ulagtimi?
Alici dikkatiniverdi mi?
Alicininilgisi saglandi mi?

s Mesajin Kaynagl (Kim Soyllyor?)
¢ Mesajin Kendisi (Ne Séyllyor?)

s Araci— Medya (Neyle Séyllyor?)
*  Hedef -alici{Kime iletiliyor?)

*  Ydn( (Ne Yaptirmak istivor?)v

Alici mesajin fikrini kabul etti mi?
Alici mesaji aklinda tutabiliyor mu?
Aliciistenen davranigi gergeklestirdi mi?

Kaynagin glivenilir, taninmis biri olmasi iknayi kolaylastirabilir. Bu nedenle ¢ogu reklamda (inli kisiler markaya
referans olurlar. Mesajin neyi? Nasil? Soyledigi, mesajdaki iddialar, korku, cinsellik gibi c¢ekicilik unsurlarini igerir.
Kullanilan medyanin sahip oldugu gorsel veya isitsel bazi faktorlerde iknada olumlu rol oynayabilir.

Aliciyla ilgili degiskenleri, mesajin dogru aliciya ulasmasini izleyen bélimi dikkat edilirse AIDA siireci gibi
iletisim modelleriyle iliskilidir. Bu kisim kaynak-mesaj-medya Uglisiinin dogru yapilandiriimasina baghdir.

1.3. Pazarlama iletisim Modeli

Etkin bir iletisim kendiliginden gerceklesmez, dikkatli planlamayi ve uygulamay gerektirir. iletisim kurulacak
gruplar belirlenmeli ve hangi mesajin hangi kanallarla génderilecegine karar verilmelidir. Pazarlama iletisimi sekil-
1’deki gibi gerceklesir.

Sekil 1: Pazarlama iletisim Modeli

. Kanal ——
Dustince || Kodlama —  veya - Kod A¢gma asyan
Diisiince
i ' Medya ] \
|
Y I. |
v 'I:amfnlar Gazete Cozurrn.“m
o . Sozciikler Deroi Dayanagi:
Uriin kalitesi Resimler ;{;gl Uriin kalitesi
L"quzluk 5 Hareketler Rad Deneyimler || Ucuzluk
Odeme kolaylhig Miizik Pa fo Algilama Odeme kolaylig
Dans Billc[;i):r d Tutumlar
Dekor Secim
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Kaynak ureticiler, aracilar, politikacilar ve kurumlar gibi cesitli kisi veya kuruluslar olabilir. Ornegin, reklam ve
halkla iliskiler ajanslari kaynak olabilirler. Kodlama ile iletilmek istenen fikir ya da dlisiinceler tanimlar, sozcikler,
resimler, hareketler vb. unsurlarla ifade edilirler. Kodlanan mesaj gazete, dergi, TV, radyo vb. kanallar vasitasiyla aliciya
ulastirtlir. Alicilar deneyimleri, algilari, tutumlari ve secimleri ile kodu ¢ozerler. Alict konumundakiler kisiler, gruplar,
sirketler veya aracilar olabilir.

iletisim uzmanlari kaynagin ti¢ 6zellige sahip olmasi gerektigini soylerler:

e inanilirlik
e Cekicilik
o Gug

inanilirhk kisi veya grubun kaynak hakkinda algilarinin bitiiniidiir. inanilirhgr yiiksek olan bir kaynagin ikna
kabiliyeti daha fazladir. inanilirhigi saglayan 6zellikler: 1) Uzmanlik, 2) giivenilirlik, 3) sosyal statii, 4) cinsiyet, 5) goriinis,
6) yas, 7) irk, 8) fiziksel yapidir.

Cekicilik benzerlik, asinalik ve sevme bilesenlerinden olusur. Bu nitelik psikolojik bir stire¢ olan 6zdeslesme ile
bagintihdir. Kaynagi cekici bulan tiketici onun gibi olmak ister. Satis elemanlarinin ve reklamlari sunan kisilerin
begenilen kisilerden secilmesine dikkat edilir.

Unlilerin kullanilmasinda dikkat edilmesi gereken konular:

e Unli kisinin, kendi dalinda bilgili ve tecriibeli oldugu kabul edilmis olmalidir.

e Unli kisinin, reklamini yaptigi iriin veya hizmet konusunda tarafsiz olmasi gerekir.

e Unlii kisi hakkindaki dogru veya yanlis diisiincelerin ve dnyargilarin bilinmesi gerekir.

e Unli kisi agisindan, reklamin getirecegi olumlu ve olumsuz sonuglarin dikkate alinmasi gerekir.

Alici, kaynagin glicinden dolayi, kaynagin iletisim ¢abalarina uyum goésterir. Pazarlama iletisiminde gli¢ rekabet
ortaminin gelismesiyle en az kullanilan 6zelliklerden biri haline gelmistir.

Kaynak cgesitleri asagidaki gibidir:

e Mesaji baslatan (Ureticiler, reklam ajanslari, ticari kuruluslar)
e Perakendeci

e Kanal (Medya)

e Sirket s6zclisu (satis elemani veya yoneticiler)

Mesajin kodlanmasinda li¢ 6nemli 6ge vardir:

e icerik (Ne Soylenecek?) (Akilci, duygusal, korku, mizah ve katilimci yaklagim)
e Yapi (Nasil Séylenecek?) (Yanhlik, sunus sirasi ve sonug nerme)
e Bicim (Sembolik yapi ne olacak?) (So6zlii ve s6zsiiz)

1.4. Mesaj Turleri

Pazarlama iletisiminde planlanmis ve planlanmamis mesaj tirleri mevcuttur. Bu mesaj tirleri sekil 2'de
gosterilmistir. Pazarlama iletisiminde c¢esitli kaynaklardan planlanmis veya planlanmamis mesajlar karsimiza
¢ikmaktadir. Bu mesajlardan reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ambalaj,
sponsorluk, satin alma noktasi teshirleri gibi pazarlama iletisimi araglari araciligiyla olusturularak hedef kitleye ulasan
mesajlara planlanmis mesaj denir. Bunlarin disinda calisanlarin dedikodulari yaymasi, gazetelerin yaptigi arastirma ve
yayinlar, tlketici 6rgitlerinin duyurulari isletmenin kontroli disinda gerceklesen planlanmamis mesajlar da meydana
gelebilir.
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Sekil 2: Pazarlama iletisiminde Mesaj Tiirleri

‘ Pazarlama iletisimi

Planlanmis Mesajlar ‘ Planlanmamis Mesajlar

Reklam

Satis Tutundurma Calisanlarin Dedikodulari
Halkla iligkiler Olanaklar

Dogrudan Pazarlama Cevap Servisleri

Kisisel Satig Kriz Yénetimi

Satig Noktasi Malzemeleri Medya

Sponsorluk

1.5. Pazarlama iletisimindeki Gelisimler

Uzun yillar boyunca isletmeler tiiketicileri birey degil grup olarak dislindiiklerinden kitlesel pazarlama
anlayisiyla kitlesel iletisim etkinlikleri uyguladilar. 21. Ylzyilda pazarda hakim gliciin tiketiciler olacagi distintliyor.

GUnumuzde, bilgi teknolojileri ve internet sayesinde tiketiciler hakkinda daha fazla bilgi toplamak ve
depolamak miimkiindir. Hem (Ureticiler hem de perakendeciler tiketicilerin kimlik bilgilerinin yani sira gecmis
donemlerdeki satin alma kayitlarina ulasabiliyorlar. Bu da bu isletmelere veritabanli pazarlama sayesinde iletisim
slreglerini ve sunularini daha c¢ok tiliketici odakli bicimlendirme olanagi vermektedir. Dogrudan pazarlama ile
veritabanli pazarlamanin bitlinlesmesi 6nemli firsatlar yaratabilir.

Internet teknolojisinin ve e-ticaretin gelisimi ile tliketicinin de iletisimde kontrolli saglanmistir. Sirketin
sundugu icerigi ancak tlketici isterse gorlip incelemektedir. Bu da dayatmaci kitlesel iletisimden farkh bir slrectir.
Birebir pazarlama karsilikli iletisime dayanir. Ornegin, kisisel satis, e-posta ve web siteleri vasitasiyla etkilesimli
pazarlama uygulamalari etkili olabilir.

GUnUmuzde sunularin pazara arzinda kitlesel Gretim ve pazarlamadan kitlesel bireysellestirmeye dogru bir
yoOnelis s6z konusudur. Bu liretim ve pazarlama iletisiminde kitlesel Gretim devam eder, ancak ¢esitli paketlerle trliniin
farkh 6zelliklerle donatilarak kisisellestirilmesi esastir.

Pazarlama iletisimini etkileyecek en 6nemli faktorlerden birisi de “”bitinlesik pazarlama iletisimi” anlayisidir.
Blitliin pazarlama karmasi unsurlarinin beraber planlanmasi ve ayni mesajlari tiiketiciye iletmeleri yonindeki bir
anlayistir. Bltlinlesik pazarlamailetisimi anlayisi, iletisim etkinliklerinde 6nemli degisikliklere yol agacak gibi gortintyor.
Bu degisiklikler i¢c noktada toplanabilir:

e Marka yonetim sistemlerindeki potansiyel degisimler: Marka yoneticileri, sadece reklam ve satis
tutundurmayla degil, tiim iletisim etkinlikleriyle ilgilenmek, markayla onlari iliskilendirmek zorundadir.
Bu yeniden orgltlenmeyi gerektirecektir.

e Kurumsal iletisim ve pazarlama iletisimi arasindaki etkilesimde olasi degisimler: Bir kurumun tim
unsurlarinin iletisim g¢abalari, kamuoyu veya hedef kitle izerinde bu unsurlarin etkileri baglaminda
bltlnlesik bir anlayisla planlanmalidir.

e Ajanslarla iliskilerde olasi degisimler: Ajanslar, potansiyel misterilerinin tim tutundurma amagh
ihtiyaglari icin etkinliklerini yeniliyor, kapsamini gelistiriyor ve adeta tiim tutundurma faaliyetleri igin
tek adres haline geliyorlar. Musteriler tutundurma etkinliklerinin tiimu icin ajanslardan daha fazla
sorumluluk almalarini istiyorlar.
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2. Bitiinlesik Pazarlama iletisimi

2.1. Tanimi ve Kapsami
Bitiinlesik pazarlama iletisimi (BPi), iletisim etkinliklerini &rgiitsel amaglarla uyumlu kilarak ve kurumun
kaynaklarini en yiksek verimle kullanarak tek bir planlama sistemiyle birlestiren bir siirectir. Pazarlama teorisyenleri,
BPi’nin pazarlamayi ve kapsamini yanlis yorumladigi ve en az 60 yillik pazarlama yazinini gz ardi ettigi, mevcut
kavramlar icin farkli bir terminoloji kullanarak pazarlama teorisini yeniden icat ettigini ileri stirerek elestirmektedirler.

Kiguk iletisim ajanslari ile kiigik isletmelerin pazarlama yontemlerinde entegre bir iletisimin zaten pazarlama
anlayisi icinde olustugu ve bu nedenle BPi’nin yeni bir konu olmadigi bircok yazar tarafindan belirtiimektedir.

BPi kavramini savunanlar ise, pazarlama iletisiminin gesitli iletisim etkinliklerini kapsayan semsiye bir kavram olarak
var oldugunu kabul etmekte, tiiketicilere ve diger gruplara ulasmak icin islevsel alanlarin stratejik bitlinlesmesiyle
BPi’nin ortaya ciktigini savunurlar.

2.2. Butinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri
BPi’yi klasik yaklasimlardan ayiran bazi 6zellikler bulunmaktadir:

e Biitlin iletisim araglarinin pazarlama karmasiyla bitiinlesmesi
e Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kullaniimasi

o Tuketici ve musterilere odaklanma

e Olgiilebilir olma

e Etkilesimli bir iletisim sireci olmasi

e Veritabani bazinda planlama ve uygulama

e iceriden disariya dogru degil, disaridan iceriye dogru planlama

2.3. Butlnlesik Pazarlama iletisiminin Gelisim Nedenleri
GunlUmiuzde pazarlamayi etkileyen iki temel faktor olan kitlesellikten uzaklasma ve teknolojik gelismeler
ayni zamanda BPi’yi yénlendiren baslica faktérlerdir. Diger &nemli faktorler:

e Reklam ajanslarindaki yapisal degisimler

o Reklamverenlerde ve dagitim kanallarindaki yapisal degisimler
o Geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyetleri

e Kiresellesme

o Reklamverenlerin degisen beklentileri

e Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi ve zaping olgusu
o Teknolojik gelismeler ve veritabanli sistemler

o Tuketici egilimlerindeki degisim

2.4. Butlnlesik Pazarlama iletisiminin Yararlari
BPi’nin faydalari asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Sinerji yaratmasi
e Mesaj tutarlilig saglamasi
e  Kurumsal Bitinlik

2.5. Bitlinlesik Pazarlama iletisiminin Karsilasilan Engeller
BPi’nin uygulanmasini giiclestiren i¢sel ve dissal faktérler vardir. icsel faktérlerin basinda degisime direnc gelir.
BPi, kurum icinde birtakim yeni diizenlemeleri getireceginden degisime direncle karsilasir. Bu direncin altinda yatan
sebepler:

e Ydnetimin BPi’nin yararlarini anlayamamasi
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e Planlama yaklasiminin getirdigi kisitlamalar
e Birimler arasinda Ustiinlik saglama micadelesi
e Uzmanlik alanlarinda uzmanhgini yitirme korkusunun 6n plana ¢ikmasi

isletme y&netiminin tiiketici odakli degil finansal odakli olmasi dnemli bir engel teskil edebilir. Miisteri-tiiketici
beklentilerini degil, maliyet, kar, satis vb. unsurlara odaklandiklarindan BPi uygulamalarini bir yatirim degil maliyet
unsuru olarak gorir ve karsi cikarlar.

Orgiitteki her degisim giic dengelerinde de degisim olusturabilir. Her birim giiciinii, énemini, statiisiini
korumak ister. Bu nedenle de degisimleri hos karsilamazlar. Bilgi paylasimi konusundaki aksakliklarda birimler
arasindaki koordinasyonu zayiflatacagindan BPi’nin uygulanmasini zorlastiracaktir.

Dissal faktérlerin basinda ajanslarla iliskiler gelmektedir. isletme agisindan iletisim tedarikgileri arasindaki
koordinasyonun saglanmasinda sorunlar ortaya cikabilir. Bir ajans glicli ve kontroll kaybetme korkusuyla davranabilir.
Bu durum BPi’nin uygulanmasini zorlastirir. isletmeler BPi nedeniyle ajanslardan daha fazla taleplerde bulunacagindan
ajanslarin is yiiki ve stresi artacaktir. Bu durumda ajanslarin talepleri karsilayamama korkulari da BPi uygulamalarina
karsi ctkmalarina neden olabilir.

2.6. Biitlinlesik Pazarlama iletisimi ve Organizasyonu

Biitlinlesik pazarlama iletisimi kimin sorumlulugunda olmahdir? Bu sorumluluk kurum icinde kalabilecegi gibi
ajansa da yiiklenebilir. ilk yaklasimda, pazarlama iletisimi yoneticisi diger iletisim uzmanlarinin merkezi konumundadir
ve digerlerinin faaliyetlerini yonlendirir. Halkla iliskiler departmaninin tim iletisim faaliyetlerini koordine etmesi de
diistinilebilir. Her birimin kendi faaliyetlerinde BPi uygulamalarini olusturmalari disiinilebilir. iletisimin farkh
unsurlarinin yoneticileri bir takim olarak calisarak faaliyetleri yonlendirebilirler.

Kurum disi organizasyonda bir tek ajansla calismak miimkiin oldugu gibi birka¢ ajansla ¢alismak ta mimkunddr.
Bu ajanslar arasindaki koordinasyon problemlerinin énlemek amaciyla 5 organizasyon tipi 6nerilmektedir. ilk model,
isbirligi modelidir ve ana ajans alt iletisim uzmanhgi ajanslarini ydnlendirir. ikinci modelde, kontrolii baskin roliiyle
reklam ve halkla iliskiler ajanslarinin paylasir ve diger iletisim ajanslarini yénlendirir. Ugiincii modelde bagimsiz uzman
iletisim ajanslarinin karsilikli isbirligi vardir. Dérdiinci modelde, matriks orgiitlenme yapisi mevcuttur. Farkli gérevleri
olan ajanslar misteri esasina gore birlikte hareket etmektedirler. Son yaklasim olan bitlinsel yapi modelinde, biitiin
uzmanlik alanlari tek bir ajansta toplanmakta ve musteri bazinda ¢alismaktadir.

Kurum ve ajans arasindaki iliski bakimindan ise kontrol ve koordinasyonun kurumda yer aldigi karsilikl iletisim
ve isbirligi yaklasiminin yayginlastigi gorilmektedir. Bu modelde reklam ajansi pek ¢ok konuda kendi faaliyetlerini
bagimsiz olarak yonlendirmektedir.

3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi eski kaynaklara gore 4P veya 4C olarak ifade edilirken yeni kaynaklarda 7P veya 7C olarak
ifade edilen elemanlardan olusur. Pazarlamanin 4P’si: Uriin veya Hizmet (Product), Fiyat (Price), Tutundurma
(Promotion) ve Dagitim Kanali (Place) elemanlarindan olusur. Misteri odakli yaklasim tlketici yoniinden bakarak bu
karma elemanlarini Misteri Degeri(Customer Value), Maliyet (Cost), iletisim (Communication), Kolaylik (Convenience)
seklinde degistirilmistir.

Hizmet sektoriinlin bliyiimesi ve yayginlasmasiyla 4P ve 4C’'nin pazarlama karmasini tanimlamakta yetersiz
kaldigi gériilmiis bu karma elemanlarina ¢ yeni karma elemani eklenmistir. Pazarlamanin kalan 3 P’si: insan (People),
Fiziksel Olanaklar (Physical Evidence) ve Siirectir (Proses). Musteri odakli yaklasim bu 3 karma elemanini: Deger verilme
(Consideration), Koordinasyon (Coordination) ve Onaylama (Confirmation) olarak degistirilmistir. ilerleyen béliimlerde
bu karma elemanlari ve iletisim yéni detayli olarak ele alinacaktir.
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4. Tutundurma Karmasi

Fiyat, dagitim ve Urln gibi diger pazarlama iletisimi unsurlarinin kisa vadede degistirilmesi ¢ok zor veya
imkansizdir. Bu nedenle isletmeler rekabetci Ustilnlik saglayabilmek icin tutundurma cabalarina agirlik verirler.

Pazarlar bliyiimeye baslayip Uretici ile tlketiciler arasindaki fiziki uzakhgin artmasi nedeniyle, sistemli bir
iletisim ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. isletmeler sadece genis tiiketici gruplariyla degil aracilarla da iletisim kurmak
zorundadir. Bu nedenle hem tiiketicilerle hem de aracilarla iletisim kurabilmek icin tutundurma cabalari 6nem
kazanmustir.

4.1. Tanimi, Ozellikleri, Elemanlari

Tutundurma, bir isletmenin Griin veya hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla isletmenin kontroli altinda
ylratilen, misteriyi ikna etme amacina yonelik bilingli, programli ve esgidimli faaliyetlerden olusan bir iletisim
surecidir.

Tutundurmanin ozellikleri:

e  Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligine sahiptir.

e Tutundurma, dogrudan satislari kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum ve davranislari
degistirmeye de yoneliktir.

e Tutundurma, diger pazarlama karmasi ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir.

e Tutundurma, Urin, fiyat, dagitim ve diger karma elemanlari arasinda planli ve programli bir ¢calisma ile
tasarlanir ve beraber sinerji olusturarak daha etkili bir pazarlama iletisimi saglanir.

e Tutundurma, isletmelerin genellikle dis cevre ile olan iletisimini icerir.

e Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

e Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal Giyelerine de yoneliktir.

Pazarlama karmasinin diger unsurlarinin (trin, fiyat, dagitim vb.) tiketicilere duyurulmasi gerekir. Bu bilgi
paylasimi iletisim ile saglanabilir. Bu bakimdan tutundurma, bir iletisim olayidir. Tutundurma ikna edici 6zelligi de
vardir. Korku ve zorlama olmadan, kisi veya gruplarin tutum ve davranislarinda istenilen yonde bir etki olusturmak so6z
konusudur.

Tutundurma Karmasinin Elemanlari:
Tutundurma karmasinin elemanlari: Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve duyurum ile satis gelistirmedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir Griin, hizmet veya fikrin, bedeli 6denerek,
kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir. Reklamin temeli ikna edici iletisime dayanir. Kitle iletisim araclari
kullanilir ve bilgilendirme ile davranissal amaglari gerceklestirmeye calisilir.

Kisisel satis en eski ve en yaygin olarak kullanilan tutundurma elemanidir. Pazarlama gorevlisi ile misteri
arasinda dogrudan ve sozli iletisim kurularak pazarlama gabasidir. Kisiler arasi iletisim modeline gore islevini yerine
getirir. Karsilikh bir etkilesim ve bilgi paylasimi olur. Kullanilan mesajlar kisiye 6zel olarak farkhlasabilir.

Halkla iliskiler pazarlamanin bir fonksiyonu olarak triin ve marka icin iyi bir imajlar olusturmay!i ve diger iletisim
cabalarini desteklemeyi hedefler. Duyurum ise bir mesaji, 6deme yapmaksizin kitle iletisim araglariyla haber niteliginde
duyurma gabasidir.

Satis gelistirme veya satis tutundurma, reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve duyurumun disinda kalan ve
satislari arttirmaya yonelik kisa zaman dilimi icinde uygulanan ¢alismalardir. Aracilara, satis personeline ve tiiketicilere
yonelik uygulamalari vardir. Kisiler arasi iletisim ve kitlesel iletisim teknikleri bir arada kullanilir.

Her tutundurma karmasi elemani AIDA modeline gore tasarlanir. Bu model E.K. Strong tarafindan
gelistirilmistir. Bu modele gore iletisim: Dikkat (Attention), ilgi (Interset), Arzu (Desire) ve Eylem (Action) isminde dért
asamada gerceklesir. Bu modele ilk asama olaraka “ihtiya¢”, son asama olarak ta “tatmin” eklenmistir.
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Dikkat cekme ve ilgi asamasinda reklam, halkla iliskiler ve duyurum etkili olurken, arzu ve eylem asamasinda
satis gelistirme ve kisisel satisin etkisi oldukca fazladir.

4.2. Tutundurma Karmasini Etkileyen Faktorler

Tutundurma karmasi triin veya hizmetin 6zelliklerinden, fiyatindan, islemenin finansal olanaklarindan, hedef
pazarin 6zelliklerinden, dagitim kanali organizasyonundan vb. cesitli faktorlerden etkilenmektedir.

Tutundurma karmasi irlin — hizmet 6zelliklerinden de etkilenir. Endstriyel pazarlarda kisisel satis daha yaygin
gorilurken, tiketici pazarinda reklam ve satis tutundurma daha fazla goriilmektedir. Endistriyel pazarlarda bilgi diizeyi
ylksek oldugu icin teknik deneyim ve bilgisi yliksek olan bir satis glicii olusturulmalidir. Kolayda mallarin satildigi
isletmelerde reklam, satis tutundurma ve satis noktasi teshirleri gibi yontemler daha ¢ok kullanilir. Begenmeli Griinler
ve Ozellikli Grinlerde magaza adi ve imaji da 6nem kazanir. Kolayda iriinlerde ambalaj 6nem tasirken begenmeli
triinlerde kalite ve islev dnem kazanmaktadir. Uriiniin yasam egrisinde bulundugu konum da tutundurma faaliyetlerini
etkilemektedir. Sunus asamasinda Urin veya hizmetin varligi ve nitelikleri hakkinda bilgi verici tutundurma faaliyetleri
ylratalir. Baylime doneminde marka imaji olusmaya ve satislari arttirmaya yonelik calismalara agirlik verilir. Olgunluk
doneminde drin farklilastirma ve Pazar bolimlendirme stratejileri uygulanir. Gerileme déoneminde marka bagimhlig
olan sadik musterilere yonelik sinirl uygulamalar yapilir. Mesajlar, bu amaca yonelik segilir.

isletmeler Grettikleri Griin veya hizmetleri ya dogrudan tiiketicilere ulastirir ya da araci kuruluslardan
yararlanirlar. Kendi dagitimini yapan isletmeler daha ¢ok satis glicli yonetimine agirlik vereceklerdir. Aracilara yonelik
tutundurma faaliyetleri terkedilecektir. Dagitimda aracilar kullanildiginda aracilara yonelik satis tutundurma faaliyeti
ve isbirligi politikalari 6nem kazanmaktadir.

Yogun dagitimda, rekabet yogundur, hedef tiiketici grubu biylktir. Bu nedenle tutundurma araglarindan
reklam agirlik kazanir. Aracilara yonelik tutundurma faaliyetleri azalir. Sinirli dagitimda bir veya birkag araci kullanilir.
Bu nedenle aracilara yonelik satis tutundurma gabalari agirlik kazanir. Ayrica imaj gelistirmeye yonelik yontemler de
kullanilir.  Secimli dagitimda en karli aracilarla calisilir. Genellikle, begenmeli Urlinlerde bu dagitim sekli goralir.
Tiiketiciler icin marka ismi 6nemli oldugundan marka imajini arttiran her tlrli tutundurma faaliyetine aracilar da
katilirlar.

Finansal glict yliksek olan isletmeler biitiin tutundurma faaliyetlerini en Ust diizeyde uygulayabilirler. Kendi
dagitim kanallarini olustururlar. Finansal giict zayif olan isletmeler ise aracilardan faydalanir ve tutundurma araglarini
daha sinirh diizeyde uygularlar.

4.3.Reklam

4.3.1. Tanimi ve Tirleri

Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore reklam, herhangi bir Uriiniin, hizmetin veya disiincenin bedeli 6denerek
ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Bu
tanima gore reklamin 4 6zelligi vardir:

e Reklam bir bedel karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren reklam icin reklam ajansina ve yayinlanacagi
medyaya bir bedel 6demektedir. Bu 6zellik reklami halkla iliskilerden ayirmaktadir.

o Reklam kisisel degildir. Reklam bir mesaji tiketicilere ulastirmak amaciyla iletisim araglarinin
kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

e Reklam mesajlarinda Grlinler, hizmetler veya dislinceler yer alabilir.

e Reklam yapan kisi veya kurum bellidir. Bu 6zellik reklami propagandadan ayirmaktadir.

Reklam genel iletisim modeline gore incelenirse: kaynak reklam veren konumundaki kisi veya kuruluslardir;
mesajin hazirlanmasinda reklam ajansi gibi profesyonel kuruluslar gérev alabilir; medya olarak ta isimlendirilen iletisim
kanallari ¢ok gesitlidir (gazete, dergi, radyo, TV, internet vb.); alici hedef pazarin Uyesi olan tiketicilerdir. Hedef kitleden
beklenen tepkiler geri besleme ile 6l¢liimeye calisilir. Boylece reklamin basarisi 6l¢iilebilir.
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4.3.2. Reklam Yonetimi

4.3.2.1. Reklami Yapanlar Agisindan Reklam Tiirleri
o  Uretici Reklami: Uriinii Gireten isletme tarafindan yapilan ve bedeli 6denen reklamlardir.
e Araci Reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi reklamlardir.
e Hizmet isletmesi Reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren kuruluslarin yaptigi reklamlardir.

4.3.2.2. Hedef Pazar Agisindan Reklam Tiirleri
o Tiketici Reklamlari: Son tiiketiciye yonelik reklamlardir. Bu tlr reklamlarla markayi hatirlatmak, marka
sadakati saglamak ve satin almayi tesvik etmek amaglanir.
e Ticari Reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik reklamlardir.
Aracilarin stok bulundurmasini, Grlini satmasini ve tanitmasini tesvik etmeyi amaglayan reklamlardir.
e Endiistriyel Reklamlar: Hammadde veya yari mamul alan isletmelere yénelik reklamlardir. icerik olarak
bilgilendiricidir ve riin 6zelliklerini ileten bir reklam tirtdur.

4.3.2.3. Talep Acisindan Reklam Tlirleri
e Birincil Talep Reklamu: Belirli bir tiir (iriin grubuna karsi talep olusturmaya yonelik reklamlardir. Ozellikle sunus
asamasinda Urlin satisini ve Pazar payini arttirmak icin yogun olarak uygulanmaktadir.
e Segici Talep Reklami: Belli bir markaya talep olusturmak icin yapilan reklamlardir. Uriin markasi sirekli
tekrarlanarak marka bilinirligini arttirmak ve marka sadakati saglamak amaclanmaktadir.

4.3.2.4. Konusu Agisindan Reklam Tiirleri
e Dogrudan Reklam: Uriiniin hemen satin alinmasini veya {riine ait daha ¢ok bilgi elde edilmesini tesvik eden
reklamdir.
e Dolayh Reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak amaciyla yapilir. Tiiketicinin markayi
tercih etmesini saglamak icin cahsilir.

4.3.2.5. Mesaj Acisindan Reklam Tiirleri
o  Uriin Reklamu: Belirli bir iriin{i ve markayi sattirmak icin yapilan reklamdir. Uriin nitelikleri ve yararlari izerinde
durulur.
e Kurumsal Reklam: Bir kurulusa karsi olumlu tutum, sayginlik kazandirmak ve baglilik olusturmak igin yapilan
reklamlardir. Olumlu imaj olugturmayi ve gelistirmeyi amaclar.

4.3.2.6. Odeme Acisindan Reklam Tiirleri
e Bireysel Reklam: Reklam Uicreti ya Uretici ya da araci tarafindan ddenir.
e Ortaklasa Reklam: Reklam (creti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak édenir. Ayni dagitim kanalinda
ayni dizeydeki isletmelerin ortaklasa reklam kampanyalari “yatay ortaklasa reklam” ismini alirken farkli
duzeylerdeki isletmelerin ortaklasa kampanya diizenlemesine “dikey ortaklasa reklam” adi verilmektedir.

4.3.2.7. Cografi A¢idan Reklam Tiirleri
e Ulusal Reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin icin, bélge ayrimi yapmadan, tilke bazindaki hedef kitleye
ulasmak icin yapilan reklamdir. Genellikle (ireticiler tarafindan yapilan reklamlardir.
o Bolgesel Reklam: Ulusal reklamin aksine, belli bir bolgelerdeki hedef kitleye ulagsmak igin yapilan reklamdir.
Bolgedeki toptanci veya distribitorler tarafindan yapilan reklamlardir.
e Yerel Reklam: Yerel tiketiciler icin, daha cok perakendeci diizeyinde yapilan reklamlardir. Temel amag
tuketicileri Grind satin almaya tesvik etmektir.

4.3.3. Mesaj Stratejisi
Reklam mesajlari, tiiketici ve pazarlama arastirmalariyla elde edilen bilgilerin yon verdigi yaratici ¢abalarin
birikimini gosterir. Reklamcilikta mesaj, reklam araciligiyla iletiimek istenen bilgiyi icerir. Yaratici ¢abalarin yogun
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oldugu mesaj stratejisinde ne soyleneceginin belirlenmesine “yaratici strateji” adi verilirken, mesajin nasil
sunulacaginin belirlenmesine “yaratici taktik” adi verilmektedir. Son asamada mesajin “On-test” ile uygun ortamlarda
denenmesi gerekir.

Reklam mesajinin sekline, icerigine, kisiligine etkide bulunan bir¢cok faktor vardir. Bu faktorlere mesaj
belirleyicileri adi verilir. Bu faktorler:

e Uriin Ozellikleri: Reklam mesajlarinda, kullanilacak triiniin 6zellikleri &nemli bir belirleyicidir. Ornegin
enddstriyel tritinlerde akilci kiyaslamalar ve trin spesifikasyonlari 6nem kazanirken, tiketim trtnleri
icin duygusal glidilere hitap eden mesajlar daha etkili olabilmektedir.

e Tiiketici Ozellikleri: Tiketicinin zihninde iriiniin imaji ile bekledigi yarar arasinda kuracag iliskinin,
degerleri ve ozellikleri ile uyumlu olmasi saglanmalidir. Bu yoniyle reklamin imaj yonetimi gorevi
Ustlendigi s6ylenebilir.

e Rekabet Kosullari: Rekabetgi reklam tiri ve yogunlugu da mesajin belirleyicisidir. “Ben de varim”
yaklasimi ile yapilan birgok benzer Griin icin yapilan reklamlar arasindan siyrilabilmek icin yaratici
¢ahismalara daha fazla ihtiyag duyulur.

e Ekonomik Kosullar: Reklam mesajlarinin, ekonomik kosullardaki degismelere gore icerikleri de
degisebilir. Ekonomi biyldiginde daha c¢ok satin almayr 6neren mesajlar verilirken, ekonomi
klichldigunde tasarrufu 6zendiren mesajlar yer alabilir.

o Teknolojik Kosullar: Teknolojide goriilen gelismeler, reklamlardaki yaratici ¢alismalari olumlu
etkileyebilmektedir. Lazer isinlari, bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler, daha dnceleri aktarilamayan
bircok yaratici diistinceye yeni olanaklar saglamistir.

e Disinsel Kosullar: Etkin bir reklam icin neyin 6nemli oldugunun disiniilmesi, mesajlarin
belirlenmesinde dikkat edilecek konulardan birisidir.

Mesaji belirleyen faktorler 6zenle incelendikten sonra, mesaj stratejisinin ilk evresini olusturan ve ne
soylenecegini belirleyen "yaratici strateji" konusu ele alinir. Yaraticilik, 6zgiin distincelerin ortaya cikarilmasi sirecidir.
Sorunlarin belirlenip bunlara uygun, 6zglin ¢6ziimlerin lretilmesi ile ilgilidir. Boylece, yaraticiligin sorun ¢ézme boyutu
on plana gikariimistir.

Yaratici stratejilerde uygulanabilecek bircok segenek gelistirilmeye galisiimis ancak bunlardan (g tanesi genel
kabul gérmustiir. Bunlardan birincisi "Farkli Satis Onerisi" dir. Bu yaklasimda, reklami yapilacak tiriiniin benzerlerinde
bulunmayan bir 6zellik belirlenerek reklam mesajlarinda kullanilmaya calisilir. Farkli satis 6nerisinde bulunabilmek igin,
sunulan yararin rakiplerinkinden farkli olmasi ger eklidir. Tiiketici GrlinG satin alip kullandiginda markanin iddia edilen
ozelliginden dolayi bir fayda saglamalidir. Bunu saglamak icin Grinln 6zgin yoni anlatilarak, sadece o rinde bu
0zglinlGgiin oldugu vurgulanir ve bunun tiketici icin ne kadar énemli oldugu belirtilir. Farkli satis ©nerisinin
gelistirilmesinde ¢ ilke bulunmaktadir: Farklilik, Satis ve Oneri. Uriiniin kendisinde dneride kullanilabilecek farklilig
olmasi gerekir. Farklilik tiiketici tarafindan kontrol edilebilir ya da edilemez. Ornegin, "Tikanan lavabonuzu iki dakikada
acan tek iriin" sloganinda, tiketici Griinii kullanir kullanmaz kontrol edilebilir. Ote yandan, "Yaslandiginizda kemik
ermesini 6nleyebilen tek vitamin" sloganinda, trinin farkliligi kontrol edilemez. Kontrol edilebilir farklihgi olusturmak,
kontrol edilemeyene gbre daha az reklam harcamasi gerektirir. Farkliik yaratmada ambalaj, koku, tat, rahatlik,
ekonomi, performans gibi unsurlarda gelismeler olusturulabilir. Ornegin, dis macununda, dislerin yaninda dis etlerini
de koruyan bilesenin eklenmesi gibi.

Farkl satis 6nerisinin diger boyutlarini," satis" ve " 6neri" olusturur. Farkh 6zellik, ikna edici bigcimde sunulmal
ve boylece tiiketicinin satin alma kararina yardimci olabilmelidir. Satis boyutunu iceren mesajlar, tiiketicinin temel
ihtiyaclarina hitap edebilmelidir. Sadece bir ihtiyaca degil, birden fazla ihtiyaca da ayni mesajla hitap edebilmek
olanaklidir. Genel ihtiyaclarin yerine spesifik ihtiyaclara ydnelmek daha etkili olabilmektedir. Ornegin, agiz saghgi yerine
dis clrimelerini ¢6zen Oneri satis acisindan ¢ok daha etkili olabilir. Mesaj, lrlin satin alindiginda 6nerilen yarara
ulasilabilecegini acikca belirtmelidir. Bunun icin 6neri, glivenilir ve inanilir olmalidir. Mesajlardaki givenirlilik ve
inanilirhk ilkeleri burada gegerlidir. Ornegin, mesajin kaynaginin uzman, inli kisi olmasi gibi teknikler yararli
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olabilmektedir. Farkh satis Onerisi uygulanmaya basladiktan sonra, kisa zamanda terk edilemez. Ancak; rakipler
tarafindan taklit edildiginde, tliketicinin ihtiyaclari degistiginde, daha Ustlin farkli satis 6nerileri olusturuldugunda,
vazgecilmesi kaginilmazdir.

Yaratici stratejilerde kullanilacak yaklasimlardan ikincisi "konumlandirma" dir. Bu yaklasimda tiiketicinin Grlini
nasil algilamasinin istendigi s6z konusudur. Reklam mesajlari, tGrini tiketicinin zihninde belli bir yere yerlestirmeye,
boylece ona belirli bir konum kazandirmaya ¢alisir. Bu yonlyle, tirtin 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmaktan ¢ok, tiiketicinin
ozelliklerine dayanan yaklasimdir. Amag, Griiniin tiketiciler icin "anahtar" 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak ve bu 6zellikler
dogrultusunda rakip Griinlerin kavramlarini saptamak, marka icin en uygun konumu secmektir. Ornegin, "Yok aslinda
birbirimizden farkimiz, ama biz Osmanh Bankasiyiz" sloganinda banka kendini geleneksel, gicli, kokli oldugunu
vurgulayarak konumlandirmistir. Konumlandirma uygulamasi, pazar liderine yonelik atak yapmada en etkili yaklasimdir
ve uzun dénemli reklam cabalarini gerektirir.

Marka imaji yaklasiminda Girlinlin ya da kurulusun fiziksel ve fonksiyonel farkliliklari yerine psikolojik farkliliklar
s6z konusudur ve bu 6zelligi ile farkh satis dnerisinden ayrilmaktadir. "imaj", iiriin ya da isletmenin tiiketici tarafindan
algilanma bigimidir. Marka imajini yaratmak ya da mevcut imaji degistirmek, reklamin gergeklestirmek istedigi amagtir.
Marka imajinin bir boyutu da marka kisiligidir ve insan 6zelliklerinin markaya tasinmasi olarak agiklanabilir. Ornegin;
dostluk, inanilirhk, kibirlilik gibi 6zellikler markalar arasinda az farklarin oldugu bira, mesrubat, sigara gibi Girlinlerde
yaygin olarak kullaniimaktadir. Sanko sirketinin "Sadece babalar ve ogullar icin" slogani bu konuda iyi bir 6rnegi
olusturmaktadir.

Mesaj stratejisinin yaratici strateji boyutunu ikinci bir boyut olan yaratici taktik ¢alismalari izler ve mesajin nasil
soylenecegini belirler. Bu konuda; reklamin stili, tonu, bicimi, sézcikleri ve slogani gibi kavramlar énemli yer tutar.
Reklamin stili denildiginde, bir kisiligi mi, glinliik yasamdan bir boyutu mu ya da bir yagam bigimini mi yansittigi anlasilir.
Reklam tonu ile, reklamin ciddi, mizahi ya da mizikal olup olmadigi, diistindiirlicii mi, eglendirici mi oldugu belirlenir.
Reklam bicimi s6zIU ve s6zsiiz iletisim O6gelerini icerir. Kullanilan sézciikler, fotograf, renk gibi unsurlar bunun iginde
disundulebilir.

Mesajin nasil sdylenecegi ve hitap etme bicimi konusunda degisik gruplandirmalar vardir. Bunlardan bir tanesi,
"Griin yonli rasyonel yaklasim" ve "tiiketici yonlii duygusal yaklasim" olarak gruplandirmayi dnermektedir. iki grup
arasinda kesin ¢izgilerle ayrim s6z konusu degildir ve bazi durumlarda her ikisinden de ortak kesitler alinabilmektedir.

Uriin Y6nlii Rasyonel Yaklasim Tiketici Yonlii Duygusal Yaklagim
a. Yasamdan kesit a. Mizah
b. Problem ¢6ziimi b. Canlandirma
c. Gosterim c. Cinsellik
d. Karsilastirma d. Mizik
e. Haber
f.  Tanikhk

Tiketicinin yasamindan bir kesit alinarak, tiiketicinin karsilastigl sorunu Grin ile nasil ¢6zdigliniin gosterilmesi
“yasamdan kesit" yaklasimidir. Sorunun gercekte oldugu ve Urinin 6zelliklerinin sorunu ¢6zmeye yeterli oldugu acikca
belirtilmelidir. Uriin bu yaklasimda odak noktasidir. Problem ¢dziimii yaklasimi da bu yaklasima benzer, ancak ayrildig
tek nokta laboratuvar ortaminda sunulmasidir. Gosterim yaklasiminda, Grlinlin yararlari ya yasamdan kesit ya da
problem ¢6zimi yaklasimindan biri kullanarak iletilmeye calisilir. Karsilastirma yaklasiminda, marka bir ya da birkag
rakibi ile karsilastirilarak Ustiin taraf ya da taraflari gosterilir. Haksiz rekabet ve ticaret kanunu llkemizde boyle bir
yaklasima izin vermemektedir. Haber yaklasimi yazili basinda g¢ikan ve haber tiiriinde bir yaklasimi icerir. Ozellikle yeni
ya da gelistirilmis Urinler icin gecerli bir yontemdir. Tanikhk yaklasimi, Grind kullanan kisilerin tanikligina dayanir.
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S6zcl durumda olan boyutu ile Grin yararlarinin gercek oldugu ve Uriniln nasil kullanilacagi iletilir. Ancak dogallig
konusunda kusku duyulmaktadir.

Tuketici yonli duygusal yaklasimlardan birisi mizahtir. Dikkat ¢cekmek oldukca basarilidir ancak markaya
yonelmedikce anlam ifade etmez. Her iriin icin gegerli olmayan bir yaklasimdir. Ornegin; saglk, para, giivenlik gibi
konularda mizah ¢ok daha dikkatli kullanilmalidir. Canlandirma yaklasiminda ¢izgi ile yaratilan kisi ya da gercekdisi
karakterlerle Urin yararlari iletilmektedir ve bu yaklasim ilging olmayan markalarda etkili olabilmektedir. Yasamdan
kesitle birlikte kullanildiginda etkinligi daha da artabilmektedir. Cinsellik yaklasiminda, Griiniin kullanimi ile cinsellik ve
duygusal cazibe kazanma yarari acik ya da kapali bicimde sunulur. Dikkat cekmede basarili olmasina ragmen, marka
degistirmede basaril bir yaklasim sayilmaz. Mizik yaklasiminda, Griin ya da paket muzik calarken gosterilir. GUftenin
icinde Urlinln sagladigl yarar ve marka ismi bulunmali ve agik, anlasilir bicimde sunulmalidir. Markayi ve yararlarini
tanitan s6zIli muzik pargalarina "cingil" denilmekte ve akilda kalmayi artirdigi, ancak satin almayi o diizeyde artirmadigi
bilinmektedir. Hosnutluk (pleasant) yaratacak unsurlar da mesajin gekiciligini artirmak igin mesaj iceriginde
kullanilabilecek unsurlardir. Eglenceli ortamlara, dans eden, sarki sdyleyen kisilere yer verilebilir. Nostaljik goriintiler,
sevgi iliskileri gorlintileri, hatta bebeklerle, kedilerle sicak duygular yaratilabilir. Kent'in sekerleme reklamlarinda,
bayramda ¢ocuklarinin gelmesini bekleyen yaslilarin gériintiisi bizlere hem unuttugumuz bayram seremonilerini hem
de istemeyerek de olsa ihmal ettigimiz blytklerimizi buruk bir sekilde hatirlatmadi mi? Margarin reklamlarinda ki
annelerin 6zenle hazirladigi yemekler, Coca-Cola'nin ramazan sofralarinda yerini almasi da bu tir cagrisimlar
yapmaktadir.

Yukarida anlatilan konularda alinan kararlar sonucu, soézclklerin ve gorintilerin olusturulmasina gahsilir.
Reklamin sozciiklerine ve grafik 6gelerine "metin" adi verilmektedir . Metin yazan, bir reklami yazmaya girismeden
once, "bu reklama maruz kalacak kisinin, sonugta ne yapmasini ya da nasil bir tepki gdstermesini istiyoruz?" sorusunu
cevaplamalidir. Reklam amaclan, mesaj stratejisi bu konuda metin yazarinin en biiyilk yol gostericisidir. Reklam metni;
baslk, gelistirme ve ayrintilar, kanitlar ya da glivenceler ve kapanis olarak dort bolimden olusur. Mesaj ile ilgili
konulardan bir digeri ise slogandir. Sloganlar; kisa, hos, kolay anlasilir olmalidir. Ancak, her reklamda mutlak a slogan
bulunacak diye bir kural yoktur. Bir reklam kampanyasinin gerekleri dogrultusunda slogan kullanilip
kullanilamayacagina karar verilmelidir.

Mesaj stratejisinin tanimlanabilmesi icin mesaj arastirmalarinin gergeklestirilmesi gereklidir. Metin yazarlari ve
sanat yonetmenleri y aratici ¢calismalara basladiklarinda informal arastirmalar yaparlar. Arkadaslari, meslektaslari ile
hatta hedef kitleden kisilerle goristp, konusabilirler. Ayrica, magazalari ziyaret edip satis elemanlari ile karsilikh
goristp, misterileri gbzlemleyebilirler.

Daha onceki reklamlari, dokiimanlari, gerekli kitap ve yayinlari alip inceleyebilirler. Bunlarin hepsi belirli bir
birikimi saglamada etkin yéntemlerdir. Ote yandan biraz daha gelistirilmis arastirma tiirleri ile elde edilecek bilgilerle,
hata yapabilme olasiligi en aza indirilebilir. Kavram testi, yaratici calismalarin hedef izleyici tarafindan
degerlendirmesine dayanir. Bu konuda insanlardan bilgi elde etmeyi saglayan bircok yontem vardir. Goriisme, telefon
ve posta ile hedef izleyicilerin bir kismina ulasilacak bilgiler ve degerlendirmeler alinabilir. Dogrudan goézlem ve
laboratuvar ortaminda yapilan deneysel arastirmalar da gerekli bilgileri toplamada etkin rol oynarlar. icerik analizlerle
mesajin degisik boyutlari analiz edilir. Rakiplerin reklamlari; sloganlar, sézciikler, miizik ve uzunluk vs. unsurlar
acisindan sistematik analize tabi tutulup hangi mesajlarin etkili oldugu ortaya cikarilir. Daha etkili bir arastirma yontemi
olarak "iletisim testleri" dnerilmekte ve kullanilmaktadir. Alisveris merkezlerinde goériismeler birebir diizeyde ele alinip
alisveris yapanlardan anket formunu doldurmalari rica edilir. Belirli bir diizenleme ile olusturulan gértisme kabinlerinde
reklamlar gdsterilmekte ve standart sorulara cevap istenmektedir. Uriiniin ismi, anlasilirlk, hatirlanabilme, reklami
sevip sevmeme, ana vaatlerin ne oldugu gibi sorulara alinan cevaplar arastirmaci tarafindan gruplandirilarak
degerlendirilmeye calisilir.

4.3.4. Medya Stratejisi

Reklam yonetiminin ¢ok 6nemle Uzerinde durdugu bir konu medyadir. Bunun ozellikle iki nedeni goze
carpmaktadir. Birincisi medya araciligiyla tiketici ile reklamveren bir araya gelme, karsilasma olanagina sahiptir. Kitle
iletisiminde kullanilan medya, gilin gectik¢e pahalanmasina karsin, hala en etkili medya olma 6zelligini stirdlirmektedir.

ikinci olarak, cok sayida haneye ulasmadaki etkinliginden dolayi, reklam uygulamasindan biiyiik capta bir harcama
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medyaya yapilmaktadir. Bu ylizden, medyaya yatirilan yiksek miktarlar ve seceneklerin cok olmasi gibi nedenlerle
yonetim, medya harcamalarinin etkinligini en Ust diizeye c¢ikarmaya calismaktadir. Yaratici stratejide oldugu gibi
yonetim, medya konusunda da stratejik ve taktik karar alanlarina bliyik 6zen gostermelidir. Medya stratejisi
gelistirmek icin pazarlama unsurlari, medya unsurlari ve yaratici unsurlar hakkinda bilgi sahibi olmak gereklidir. Her
kurulusun farkli olmasindan dolayi tek tiir bir medya stratejisi izlenemez. Reklam ya da pazarlama yoneticisinin gorevi,
gerekli pazarlama bilgilerini formiile ederek, medya planlama uzmanina, taktik medya kararlari vermesi amaciyla
sunmaktir.

Medya planlamasi,- g stratejinin koordinasyonunu gerektirir. Bunlar pazarlama stratejisi, reklam stratejisi ve
medya stratejisidir. Reklam ve medya stratejilerine, pazarlama stratejisi, gerekli girdileri ve altyapiyi saglar. Medya
stratejisi ise birbirleriyle iliskili dort eylemden olusmaktadir:

1. Hedef kitlenin se¢imi (Kime ulagsmak istiyoruz?)
2. Medya amaglarinin belirlenmesi (Nereye ulasmak istiyoruz?)
3. Medyalar arasinda en uygun olaninin se¢imi (Nelerle ulasacagiz?)

4. Medya programlamasinin yapilmasi (Hangi siklikta, hangi etkide, nasil bir erisime, hangi maliyetlerle
ulasacagiz?)

Pazarlama stratejisinde karar verilen hedef pazar ya da pazardan elde edilmesi diisliniilen pay, kullanici kesimin
sosyal ve demografik 6zellikleri, reklam medya planini dogrudan etkiler. Boylece, ulasilmasi gereken hedef kitleye
ulasmak icin kullanilacak medya daha saglikh olarak belirler. Belirli medya tiirleri, iceriklerinden ve etkilerinden
kaynaklanan faktorlerden dolayi, degisik sosyal, kiltiirel ve demografik 6zellikli kitlelerden bazilarina daha etkili
bicimde ulasabilir.

ikinci asamada, medya amaclarinin secimi yapilir. Amaglari belirlemede kalitatif (niteliksel) ve kantitatif
(niceliksel) olcutler kullanilabilir. Kalitatif olgltlere 6rnek olarak, bazi medyalarda yer almanin prestij saglamasi
ylziinden segilmesi verilebilir. Prestij saglama, hosa gitme, dostca iliskiler gibi unsurlar medya tercihinde rol
oynayabilmektedir. Kantitatif amaclar arasinda; ulasma, siklik, etki, streklilik gibi konular yer alir. Belli bir zaman dilimi
icerisinde hedef kitlede bir kisiye mesajin kag kere ulastiriimasi gerektigi kararlastirilir. Ulasma ya da erisim, bir tek
yayin ile ulasilabilen kisi sayisinin ylizde olarak ifadesidir. Yayin sikligi, ilgili reklamin belirlenen ortam ya da ortamlardaki
yayinlanma sikligini aciklar. Bir baska deyisle, hedef kitlenin mesaja maruz kalma sayisidir. Ulasma ile sikhk carpilarak
bulunan 6lgit (Gross Rating Points) daha etkili sonug vermesi agisindan tercih edilebilir. Mesajlarin, hangi etkilerinin
(guvenilirlik, inanilirhk gibi) daha gliclii olan medya ile ulastirilacag etki 6zelliginin amaglarda bulunmasini saglar.
Sureklilik ile mesajin degisik medyalarda ayri zamanda mi kullanilacag, slirenin ne olacagi ve her zaman ayni medyanin
mi kullanilacagi gibi konular incelenir. Sonug olarak etkinlik (dogru seyler mi yapiliyor?), yeterlilik (yapilan seyler dogru
mu yapiliyor?) ve btge sinirlari icerisinde medya stratejisi uygulamaya konur.

Medya amaclar gerceklestirildikten sonra bunlari gerceklestirecek medya grubunun ve bunlarin icinde en
uygun olan medyanin secimi gelir. Bu konuda bircok faktériin géz 6niinde bulundurulmasi gerekir ve bunlardan ilki
hedef kitlenin medya aliskanhklaridir. Hedef kitle hangi medyayi kullaniyor, hedef kitleye hangi medyaya en iyi bicimde
ulasiyor sorularina cevaplar aranir. ikinci olarak, maliyet konusu giindeme gelir. Medya tirleri arasinda farkli
maliyetlerin olmasi bazen zorunlu olarak bir tiire ydnelmeyi gerektirir. Ornegin; yerel ve bdlgesel pazara sahip bir
sirketin ulusal televizyonlarda reklam vermesi maliyet agisindan kisitlayici bir neden olabilmektedir. Yaratici
cahsmalarin dikkate alinmasi ti¢linci 5nemli konuyu olusturur. Her medyanin kendine 6zgi yonleri ve avantajlari vardir.
Ornegin; mesleki dergiler teknik bilgileri aktarmalari agisindan tistiin durumdadir.

Medya pazarlamasi yapilirken, bazi Grinlerin satin alma aliskanliklarinin mevsimsel olmasindan, az ya da yogun
olmasindan dolayr zamanlama konusu goz 6niinde bulundurulmalidir. Sezon 6ncesi ve sezon boyunca reklamin
yapilmasi bu konudaki onemli taktiklerden biridir. Reklamin belli aralarla yapilmasi, bunun disinda reklamin
strdiriilmesi "yogun reklam" olarak bilinir. Ote yandan, siirekli olarak reklamin devam etmesi "siirekli reklam"
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uygulamasini giindeme getirir. Batlin bu ¢alismalarin sonunda, yonetici mesajin en etkili olarak nasil iletilecegini
gosteren modeli segebilme olanagina kavusacaktir.

Reklamlar medya ile hedef kitlelere ulasir. Medya grubunun ve bunlarin iginde en uygun olaninin segimi igin
medyalarin c¢esitli 6zellikler agisindan degerlendirilmeleri gerekir. Cesitli reklam medyalari 6zelliklerine goére
incelenmeye ¢alisiimalidir.

1. Basin medyalari: En yaygin kullanilan ve en biylk medya gruplarindan biridir. Dogrudan goze hitap eder ve
genis kitlelere ulasma olanagina sahiptir. Gazete; en ¢ok okunan, en kolaylikla elde edilen basin medyasidir. Ulusal,
bolgesel ve yerel gazete tirleri de vardir. Ayrica, ¢cogunluk giinliik olmasina karsin haftalik, aylik gazetelere rastlamak
da olanakhdir. Sikhk kontrolli, zamanlama ve programlama, detayli bilgi verme, yerel pazara hitap etme gibi
ustunlikleri vardir. Ote yandan kisa dmiirliidiir ve duygusal etkide bulunmada pek etkili oldugu sdylenemez. Okunma
surelerinin kisaldigi reklamin akilda kalicilik stresini de kisaltmaktadir. Araci kuruluslarla ortak reklam yapabilme
olanagi saglar ve okur basina diisen maliyeti dustktir.

Dergiler genellikle ayhk, haftalik olarak yayinlanir. Uzmanlik daha gelismistir ve mesleki dergiler araciligiyla
belirli okur kitlesine ulasmak olanaklidir. Prestij agisindan gazetelere gore Ustiindir ve duygulan uyarmada oldukga
basarihdir. Dikkat ¢ektiklerinden ve daha uzun 6miirli olduklarindan dolayi bellekte kalabilme gibi 6zellikleri vardir.

2. Yayin medyalari: iki ana medyaya ayrilir. Televizyon en gézde ve yaygin olanidir. Hem géze hem kulaga hitap
etmesinden dolayi en ideal reklam medyasi olarak gorilir. Genis bir alani kapsar ve 6zel televizyonlarin yayginlasmasi
ile ulusal, bolgesel ve yerel yayinlarda bulunma olanagi vardir. Yayinlanacak reklam icin uzun bir siire ve yiksek
harcamalar yapmak gerekir. Tim hedef kitleye ulasmada, duygulari uyarmada, marka ismi yaratmada, dikkat cekmede
ve yasamdan kesit ile mizah kullaniminda oldukga Ustlin yonleri vardir. Ancak, "zapping" ile kanal degistirmelerin
yayginlasmasi, televizyon reklamciliginin yeniden sorgulanmasina neden olmustur. Hareketli reklamlar icin uzun zaman
harcanmasi, cabukluk konusunda bir olumsuzluk olarak gorulebilir.

Radyo, ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkili medyadir. Glnln 24 saatinde cok genis bir kitleye
ulasabilir. Tekrara elverisli olmasi, hareket yetenegi olusu gibi Gstinlikleri yaninda yalniz kulaga hitap etmesi ve kalicilik
yeteneginin az olusu gibi sakincalar da vardir. Uriin gésterme olanagi olmadigindan 6zel ses oyunlari ile yaratici
calismalar yapilabilmektedir. Ozellikle, diis ve fanteziler yaratmada etkili oldugu séylenebilir.

3. Diger medyalar: Cok genis bir kitleye glin boyu ulasabilen afis, pankart, tabela, pano gibi hareketli veya sabit
araclari kullanan acik alan medyasi, disik maliyetli ve etkili bir medyadir. Sik satin alinan trinler icin daha ¢ok gecerlidir
ve etkinligi artirmak icin sik kullanilmalidir. Akilda kalicihgl azdir ve rakiplerinin mesajlari ile karisabilme 6zelligi vardir.
Fiziksel boyutlar bliytidiikce dikkat cekme 6zelligi artar. Ayrintili hareketleri ve uzun mesajlari vermede yeterli degildir.
Akilda kalabilmeyi saglamak icin, kisa ve uzun siire etkili olabilecek mesajlari kullanmaldir.

Televizyon gibi hem géze hem de kulaga hitap eden sinema, genis hedef kitleye ulasmada oldukga sinirhdir.
Uzun bir hazirlik dénemi gerektirir ve bu yiizden giincel konulardan kaginmak gerekmektedir. Uriinii hareketli ve renkli
bicimde ses yardimiyla gosterebilmek olanaklidir. Ancak, maliyeti yiksek oldugu da agiktir.

Dogrudan postalama yoluyla reklam, 6zel ya da kamu posta dagitim sistemini kullanarak, dogrudan potansiyel
musterilere gonderilen her tirlG reklam tlridir. Dogrudan bir tepki gosterilmesi umulur. Farkli medya kullanma
ozelliginin sonucunda, hazirlanmis listelerle yogun bir ulasim segici olarak gercgeklestirilebilir. Satis mektuplari, posta
kartlari, katalog, brosir gibi tirleri ile gittikce Gnem kazanmaktadir.

internet, teknolojik gelismelere paralel olarak 6nem kazanmaya baslayan bir reklam ortami olmaktadir.
Geleneksel kitle iletisim araclarina gore, kullaniciya aktif bicimde rol vererek iki yonli iletisime olanak tanimaktadir.
Karsilikli etkilesimin, kullanicinin kontrol yetkisinde olmasi ve bilginin istenilen dogrultuda alinmasi, disiik maliyetler,
ana ozellikler arasinda sayilabilir. internet'in kullanim alanlarina bagli olarak elektronik reklam ¢alismalari; reklam araci
olarak web, web sayfalari yoluyla yapilan reklamlar ve e-posta yoluyla yapilan reklamlar olarak ¢ temel yaklasima
dayanir. Gelisme ve yayginlasma 6zelligine karsin, geleneksel reklam yontemlerinin internette uygulanmaya calisiimasi
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sorunlar da yaratabilmektedir. Grafik, yazi, fotograf, hareketli goriintl ve ses bir arada kullanilabilmekte ve bu durum
yeni yaklasimlari, yeni yaraticiliklari zorunlu hale getirmektedir.

4.3.5. Reklamveren — Reklam Ajansi iliskisi

Reklamveren ile reklam ajansi iliskisi uzun donemli ve verimli bir isbirligine dayanir. Bu iliskinin ilk basamagi,
reklam ajansinin secimidir. Reklam ajansinin secilmesi, profesyonel bir hizmetin satin alinmasi olayidir. Bu ylizden, salin
alma kararini vermede kullanilan slre¢ ve bu sirecin asamalari, yoneticilerin karar vermesinde izleyecekleri bir
yaklasimi gerektirir.

Ajans secimi konusunda, her reklamverenin ihtiyacina cevap verebilecek bir recete sunabilmek olanaksizdir.
Ancak, bilimsel ve sistematik yaklasim ile, se¢cim konusu daha iyi yonetilebilir ve verimli bir duruma getirilebilir.
Reklamverenler, ajans secimi konusunu uzmanlasmis danisma sirketlerine birakabilecekleri gibi, kendi sirketleri
icerisinde bir komite olusturarak da ele alabilirler. Dogal olarak, reklamverenin olusturacagi komitede pazarlama, satis,
reklam ve tanitma bolimlerinden uzmanlar ve yoneticiler yer alacaktir. Ajans se¢iminde uygulanabilecek ihtiyaca
uygun kriterler bu komite tarafindan olusturulacak ve uygulanacaktir. Komite, sinirli biitge olanaklari ile reklam ve
tutundurma galismalarindan en Ustlin verimi saglayacak reklam ajansini segmek durumundadir. Objektif ve sistematik
olmayan incelemelere dayanan karar reklam calismalarindan beklenen etkiyi yaratamama riskini de beraberinde
tasiyacaktir. Bu ylizden, reklam ajansinin segimi ve bu se¢imin odak noktasini olusturan kriterlerin belirlenmesi
yadsinamaz bir 6neme sahiptir.

Genellikle reklamverenler, reklam ajanslari ile calismalarinda lg secenekle karsi karsiyadir:
1. ik olarak bir ajansla ¢alisma durumu

2. Birden fazla ajansla ¢alisma ortaminin ¢ikmasi durumu

3. Calisilan ajan sin degistirilmesi durumu

Bu seceneklerden hangisi ortaya cikarsa ¢iksin, somut, glivenilir ve tarafsiz verilere dayanarak bir degerlendirme
yapilmasi, bilimsel pazarlama ve reklamciligi geregidir. Onceki bilgi ve deneyimler, ajanslarin génderdikleri tanitici
brostrler ve raporlar, reklam ajanslari listesinin olusturulmasina olanak saglar. Bu liste, secim kriterlerinin uygulanacagi
listedir ve reklamvereni ic asamali bir degerlendirme siireci beklemektedir.

1. On eleme kriterleri
2. Ayrintil degerlendirme kriterleri
3. Son degerlendirme kriterleri

On eleme kriterlerinin en énemli ézellikleri olarak, makro nitelikte olmalari ve ilk eleme unsurlarini icermeleri
gosterilebilir. ikinci ve Uglincli gruptaki kriterler daha cok ajanslarin mikro niteliklerine yéneliktir ve dogrudan
ajanslardan alinan bilgi ve gézlemlere dayanmaktadir . On eleme kriterlerinin uygulanabilecegi konul ar arasinda sunlar
sayilabilir:

1. Blyukluk
2. Tir

3. Hizmetler
4. Egilim

5. Dusunce

6. Orgiit

7. Buyime

Ajanslar, yaptiklar is karsiliginda elde edilen gelire gére bulyik, orta ve kiglk olarak siniflanabilir. Bazi
reklamverenlerin ihtiyaglari bliylik yerine orta ya da kiiglik ajanslar tarafindan daha iyi karsilanabilmektedir.
Reklamverenin reklam harcamalari daha az ve 0zel kisisel ilgi beklentisi yilksek ise orta blyuklikte ya da kigtk
ajanslarla calismasi ¢cok daha akilci olacaktir.

Reklam ajanslari, calistiklari konulara ve uzmanliklarina goére tirlere ayrilabilirler. Tam hizmet ajanslarindan,
sinirli hizmet sunan ajanslara, butik ajanslara kadar degisen tlrde ajanslar ilkemizde de bulunmaktadir. Her birinin
Ustlin ve zayif yonleri vardir.
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Bazi reklam ajanslari, kisisel satis yonetiminin disinda, pazarlama bélimlerine her tirli iletisim konusunda
hizmet sunabilmektedirler. Bazi reklamverenler, arastirma dahil birgok hizmetin tek bir ajans tarafindan verilmesini
tercih edebilirler. Bu durumda genis bir deneyime sahip olan ajansin segilmesi bir avantaj olarak gorulebilir.

Diger 6nemli bir kriter de reklam ajanslarinin kampanya planlamasinda tasidiklari 6nyargi ya da egilimdir.
Blyuklikleri, tirleri ve sunduklari hizmetler ne olursa olsun, hemen hemen tiim ajanslar belirli bir egilime sahiptir.
ornegin; yaraticihk Gzerine g¢ok agirlik verip, arastirma bulgularini gérmezlikten gelen bir egilime sahip olabilirler.
Bazilari, satis tutundurma (promosyon) ¢abalarini kiiglimseyen bir egilim tasiyabilirler.

Her reklam ajansi, kilit personelinin reklamin nasil isledigi konusundaki goruslerini yansitan bir dislinceye
sahiptir. Teknoloji agirlikli ¢calismalari ya da geleneksel olmalari arasinda, reklamveren kendi ihtiyacina gore segim
yapabilmelidir. Reklam ajanslari, diger sirketlerde oldugu gibi, islevsel bazda veya Uriin bazinda 6rgltlenebilirler.
Musteri temsilcisi sistemi en yaygin kullanilan yapidir. Reklamveren ajans 6rgltlenmesini kriter olarak kullanirken,
yaratici calismayi en iyi ortaya cikartan érgitlenme bicimi ile calisan personelin nitelik ve niceliklerini de géz onilinde
bulunduracaktir.

Her reklam ajansi blyuyebilir ya da is hayatindan cekilebilir. Genel olarak sektérdeki sohreti ve halihazirdaki
misterilerinin sayisi ve isimleri, ajansin biylmesi ve gelismesi konusunda belirli bir gésterge olarak kabul edilebilir.

On eleme kriterlerinin éncelikleri ve agirliklari, reklamverenlerin ihtiyaglarina ve amaglarina gére degismektedir.
Bu acidan, ajanslar hakkinda elde edilen bilgiler ve daha 6nceki deneyimler araciligiyla degerlendirme yapilmaya calisilir
ve kriterlerin uygulanmasi ile eleme yapilir. Basarili olan ajanslar daha yogun bir rekabet ortaminda derinlemesine bir
incelemeye tabi olacaklardir.

On elemeden sonra reklamveren, ajanslar ile iliskiye gegmek icin hazirdir. Amag, reklam veren ile ajanslar
arasinda birlikteligin ne derece var oldugunu saglikh bicimde ortaya koymaktir. Bu amagla ayrintilh degerlendirme
kriterleri belirlenir. Bilgiler, anket formu bigiminde, detaylar icerecek sekilde, bes grup igerisinde toplanabilir.

1. Temel bilgiler (yeni ve kaybedilen musteriler, personelin gecmisi, yuratilen kampanyalardan ornekler,
calisilan bankalar vb.)

2. Faaliyet (maliyet ve finansal durum, orgit yapisi, yonetimi vb.)

3. Reklam felsefesi (reklam, kampanya, yaratici ¢alismalara yaklasim vb.)

4. Uygun ajans deneyimi (sektor hakkindaki bilgi, deneyim vb.)

5. Mevcut ajans musterileri (musteri listesi, yapilan hizmetler, ¢calisma sireleri vb.)

Bu alanlardaki sorular anket formuna aktarilir ve ajanslar tarafindan doldurulmalari istenir. Cevaplar degisik
sekillerde olabilir. Ornegin; her soru icin zayif, orta, iyi, cok iyi degerleri verilip, genel degerlere varilmaya calisihir.

Ayrintih degerlendirme kriterlerinin incelenmesi sonucunda, U¢ ya da dort ajans aday olarak belirlenir. Bu
asamada da reklamverenin bazi beklentileri vardir ve bunlar segim kriterlerinin son boyutu olarak ortaya cikar. Son
degerlendirme kriterlerinin amaci, ajansin gercek bir kampanyayi nasil ve kimlerle yiriteceginin belirlenmesidir. Aday
ajanslardan genis kapsamh bir sunus istenir. Sunuslar, reklam ajansinin reklam isini nasil ele alacagini, kag kisinin
gorevlendirilecegini ve bunlarin uzmanliklarinin agikga belirtilmesini gerektirmektedir. Ortak gorlismeler siresinde,
ajansin zaman ve maliyet yapilari gdzden gecirildigi gibi, reklamverenin biitce sinirlari icerisinde ¢alisip ¢alismadigl da
ortaya c¢ikar. Degerlendirmeler, ajansin sunulusu agisindan ve hazirlatilan "hayali kampanya" igerigi bakimindan yapilr.
Ajans secimindeki son karar: eldeki bilgiler ve degerlendirmeler 1siginda, reklamverenin aday ajans yoneticileriyle
yaptig bir dizi gérisme sonucunda verilir.

Dogru ve glivenli yapilan bir secim, iliskilerin saglamligini ve devamliligini da saglamaktadir. Reklamveren-reklam
ajansi iliskisi uzun zamanda olgunlasmakta ve yararli olabilmektedir. Ortak calismalarin bitlinlik ve uyum icinde
sirmesi, ajans secimi kararinin dogruluguna da baghdir. Verimli bir iliskinin olusturulmasi ve siirdirilmesi, reklamin
kalitesini de blyilik 6lctide etkileyecektir. Reklam veren-reklam ajansi iliskisi "yasam egrisi" boyutunda incelenebilir.
Dogal olarak her asamadaki iliskilerin boyutu farkli olacak ve ortaya cikabilecek sorunlarin tiri farkliliklar gosterecektir.
Boyle bir yaklasim dort ana dénemden olusabilmektedir.

1. iliski 6ncesi ddnem
2. Gelisme

3. Koruma

4.Sona erme
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iliski dncesi ddnem, sézlesme dncesi ajans secimi kriterlerinin uygulandigi evreyi kapsar. iki taraf birbirini daha
iyi anlayabilmek igin, gerekli bilgileri karsilikli olarak sunar ve iliskinin olumlu olabilmesi icin ¢calisirlar.

Gelisme donemi, sozlesme sonrasi ve ilk reklam kampanyasinin gergeklestirildigi asamay icerir. Cosku ve
gidilenme Ust dizeydedir. Reklam kampanyasinin yiritilmesi sirasinda yaraticilik, dogru medya secimi, yeterli
finansal destekler gibi unsurlar 6nem kazanmaktadir. Uyumlu bir iliski, kampanyanin basarisina olumlu etkilerde
bulunabilecektir.

Koruma dénemi, iliskilerin derinlestigi ve birden fazla kampanyanin yiritildigi uzun bir dénemi igerir. iki
tarafin da karli galismalar yapabilmesi, iliskilerde tatmin ve mutlu olma durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklamveren-reklam ajansi iliskilerinin son donemi "sona erme" asamasidir. Daha ¢ok ajans performansindaki
sorunlardan kaynaklanan ajans degistirme s6z konusudur. Ote yandan, iki tarafin politikalarinin degismesi,
yonetimlerindeki degismeler de "sona erme" kararinda etkili faktorler olarak distndlebilir.

Reklamveren-ajans iliskilerinin genelinde verimlilige etki eden faktorleri kisaca su sekilde gruplandirmak
olanaklidir:

1. Calisilan Griin (yaratici calismalar, medya planlama, arastirmalar gibi)

2. Calisma yapisi (onay siliresi, tamamlama, zamanlama, toplantilarin verimliligi gibi)

3. Orguitsel faktorler (sirket politikasi, 6rgiit yapisi, deneyim, personel, pazarlama stratejisi)
4. iliskisel faktorler (uyum, eneriji diizeyi, giiven, kontrol yapilari, personel devir hizi)

ik ti¢ faktor, iliski ikliminin nasil olusacagini etkilemektedir. Son faktér ise digerleriyle karsilikl etkilesim icindedir
ve iliski ikliminin kendisini belirlemektedir.

Ulkemizde yapilan bir arastirma sonuglarina gore, reklam ajansi ile musterileri arasindaki kisisel iliskilerin
yogunlugu 6nemli bir degisken olabilmektedir. Ayrica, reklam ajanslarinin performanslari, musterileri tarafindan
iliskinin stiresine ve sirketlerin yapisal 6zelliklerine bagli olarak farkl bigimlerde degerlendirilebilir.

4.4.Halkla iliskiler ve Duyurum

isletmelerin yapmis oldugu faaliyetler, cesitli acilardan cok genis kitlelerce degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmeyi yapanlar, isletmenin calisanlari ve misterileri oldugu gibi, isletmeyle heniz hicbir iletisimi olmamis
kisi ya da kurumlar da olabilmektedir. Bu kitleler, isletmeleri yaptiklari ya da yapmadiklariyla degerlendirmekte ve bu
dogrultuda isletmeye yonelik tutum ya da davranislar gelistirmektedirler. S6z konusu degerlendirmeye altyapi
olusturacak bilgiler, cesitli kaynaklardan saglanabilmektedir. Ancak énemli olan yalniz bilgi vermek degil, kitlelerle
karsihkli iletisim kurarak isletme ve kitleler arasinda, iyi niyet, anlayis ve isbirligi olusturmayi basarmaktir.

iletisim ve ulasim olanaklarinin teknolojik gelismelerle son derece ilerleme gosterdigi giiniimiizde, bilginin
yayilimi hiz kazanmaktadir. Bir ilkede bir isletmenin gergeklestirdigi bir faaliyet, baska bir tlkede bulunan, kendisini
misteri kimligiyle dogrudan etkilemese de sahip oldugu degerler agisindan etkiledigini diisiinen kitleler tarafindan
izlenmekte ve degerlendirilmektedir. Hele bir de yayilan bilginin salt isletmeye iliskin olumlu bilgiler olmadigi
distndlirse, "kotl haber cabuk yayilir" s6ziini dikkate alarak, cok cesitli kitlelerle karsilikh ve sirekli iletisimler
kurmanin 6nemi de ortaya cikacaktir. iste bu noktada karsimiza ¢ikan kavram “Halkla iliskiler” olmaktadir.

4.4.1. Tanimi ve Kapsami

Halkla iliskiler konusunda yapilmis cesitli tanimlar s6z konusudur. Genellikle kurum ve cevresiyle ya da
kamuoyuyla onlarin goruslerini etkilemek, iyi iliskiler kurmak, ikna etmek amaciyla birtakim iletisim etkinliklerinin
yonetimi olarak gorildigi ve tanimi olusturan bu kavramlarla (iletisim, bilgilendirme, karsilikli iliskiler, yénetim vb.)
ele alindig1 soylenebilir.

Halkla iliskiler, kamuoyunun tutumlarini degerlendiren, bir birey ya da organizasyonun politika ve prosedurlerini
kamuoyu gikarlariyla tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak icin eylem programi planlayan ve uygulayan
bir yonetim fonksiyonudur.

Daha kisa bir tanima gore ise halkla iliskiler; 6rgit ile ilgili cevreleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamayi, kabuli
ve isbirligini saglayip sirdirmeye yardimci olan bir yonetim fonksiyonudur

Bir diger tanima gore halkla iliskiler; 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup
gelistirerek, onlari olumlu inang¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yén vermesi, boylece
karsilikli yarar saglayan iliskiler stirdlirme yolundaki planh ¢abalan kapsayan bir yoneticilik sanatidir.

"Halk" kavrami, cogu zaman halkin biyik ya da kii¢ctk bir bolimni (6rnegin; bir tlkedeki tim kadinlar, belirli
meslek sahipleri, fabrikalarin personeli ya da bir spor kulibinin taraftarlari) gibi kitleleri kapsamaktadir. "Halk"
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kavraminin genis boyutlar tasimasi nedeniyle halkla iliskilerdeki halk kavraminin “belirtilmis hedef kitleler” ya da “hedef
kitlelerle iliskiler" olarak diisinilmesi gerekmektedir.

Cesitli tanimlardaki ortak unsurlara gore halkla iliskilerin kapsami, halkla iliskilerin goérevleri baglaminda soyle
degerlendirilebilir:

« Orgiit yénetiminin bir pargasi olarak planli ve siirekli bir programi uygulamak.

* Orgiit ve kamuoyu arasindaki iliskileri ele almak.

« Orgiit icinde ve disinda farkindalig), gorisleri, tutumlari ve davranislari izlemek.

e Politikalar ve eylemlerin kamuoyu Uizerindeki etkisini analiz etmek.

e Kamuoyu cikarlari ve Orgitin varligini strdirmesi agisindan zithklar bulunan politikalara, prosediir ve
eylemlere diizenleme getirmek.

e Orgiit ve onun kamuoyu acisindan bu her iki tarafa da yarar saglayan yeni politikalar, prosediirler ve eylemlerin
olusturulmasinda yonetime tavsiyelerde bulunmak.

* Orgiit ve onun kamuoyu arasinda iki yonlii bir iletisim kurmak ve siirdiirmek.

e Orgiitiin icinde ve disinda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davranislarda 6zgiin degisimler saglamak.

e Kurulus ve onun kamuoyu arasinda yeni iliskiler kurmak ve/veya var olan iliskileri korumak icin calismak.

Halkla iliskiler zaman zaman reklam, propaganda gibi kavramlarla esdeger bir kavram gibi kullaniimaktadir.
Reklamin satis gibi ticari sonuclara yonelik amaclari, halkla iliskilerin ise kurulus hakkinda kamuoyunda olumlu bir imaj
olusturmak, prestijini yikseltmek, gliven ve destek saglamak gibi amaclari vardir. Dolayisiyla halkla iliskilerde amaclar
uzun vyillar gereken calismalari ve programlari gerektirir. Ustelik reklamin bir bedel karsiligi yapilmasi ve yaptiran
kurumun reklam Uzerinde denetim olanaginin olmasi gibi belirgin 6zelliklerini halkla iliskilerde géremeyiz. Baska bir
ifadeyle, medyayi kullanma bigimlerinde bariz bir fark s6z konusudur. Halkla iliskiler medyayi bir bedel 6demeksizin
"misafir" gibi kullanirken, reklam bir bedel karsiligi "kiraci" gibi kullanir. Dogal olarak birincisinde ev sahibinin kurallari
gecerliyken, ikincisinde, 6nemli Olglide kiracinin kurallari gegerlidir. En dogrusu, her iki pazarlama iletisimi etkinligini
birbirlerini destekleyen etkenler olarak gérmektir.

Propaganda ise bir bireyin ya da grubun, baska bireylerin ya da grubun tutumlarini belirleyip bicimlendirmek ve
denetim altina almak igin, kitle iletisim araglarindan yararlanilarak onlarin tepkilerini istedigimiz dogrultuda
belirleyebilmek izere gergeklestirilen bilingli bir girisimdir.

Halkla iliskilerde kurulusla hedef kitlesi arasinda karsilikli ve iki tarafin da yararina bir diyalog kurulmasi esastir.
Propaganda ise tek tarafli bir mesaj bombardimani, bir beyin yikama calismasidir. Amag ne olursa olsun propaganda
yapan, hedef kitleyi kendi yoéniinde inang ve eyleme yoneltmeye calisir. Amaca ulasmak icin propagandanin gercekleri
saptirdigi, bir ahlaki ilkeye bagh olmadigi gérilir.

Asagidaki tabloda reklam-propaganda-halkla iliskiler GglUsiiniin hangi noktalarda birbirlerinden ayrildiklari
gosterilmektedir.

Reklam

Halkla iliskiler

¢ Bir mal ya da hizmetin satisini hedefler.

¢ Reklamda hedef kitle belirlenmistir.

¢ Yalnizca mal ya da hizmet ile ilgili bilgi yayar.

* Mal ya da hizmetin tanitimi amaciyla ticari reklam
verilir ve bunun belli bir miktar para karsiligi basiimasi
ve duyurulmasi saglanir.

e Bir kurulusun iyi bir firma imaji yaratmasi amacini
glider.

o Hedef kitleye orgitin tim faaliyetleriyle ilgili bilgi
verir.

e Kurulusla ilgili haber niteligindeki bilgiler duyurulur
ve para karsiligi olmadan bunlarin hedefe ulasmasi
saglanir.

Propaganda

Halkla iliskiler

Tek yonliddr, iyi niyete dayanmayabilir, abartilmis bilgileri
icerir.

* Dogmatiktir. Fikir tartismasina acik degildir.

e ikna icin her yol gegerlidir.

e Bilgiler yaniltici ve yanlis olabilir.

* Amag yikici olabilir.

e Esas olan dogru bilgi, iyi niyet ve durustliktdr.
e Fikirler her zaman tartisilabilir .

e ikna etmek igin gercekler agiklanmaya calisilir.
e Dogruluk esastir.

e Amag yapiciliktir.

Kaldi ki halkla iliskilerin tarihsel gelisimine bakildiginda, karistirilan kavramlar ve buglnki yeri daha iyi
anlasilabilir. Halkla iliskilerde U¢ asamali bir gelisme sirecinden soz edilebilir. Birinci asama; "manipilasyon"
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asamasidir. Kamuoyu ve medyanin dikkatini cekmek icin basin ajanslari ve s6zciliigl oldukg¢a saldirgan, istismarci ve
ydnlendirici bir yaklasim izlemektedir. Ozellikle, 19. yizyilhn politik kampanyalarina hizmet eden basin ajanslarinin
kullandigi bir tekniktir manipilasyon. Kamuoyunda arzulanan yaklasim ve davranisi gerceklestirmede her sey mibahtir.
ikinci asama; "bilgi" asamasidir. 20. yiizyilda sosyal giiclerin bosluklari nedeniyle isletmelerde halkla iliskiler genis kabul
goren bir islev olarak kabul edilmeye baslandi. isletmeler hile, yénlendirme ve gizlenen gerceklerin medya ve
hiikiimetce gittikce artan miicadelelere uygun birer karsilik verme sekli olmadigini anladilar. isletmelerde kamuoyuna
anlayis, sempati saglamak gibi amaclarla bilginin akisi 5hem kazandi ve duyurum 6n plana ¢iktl. Ancak bunun karsilikli
ve etkilesimli olmasi da gerekiyordu. iste bu noktayi da liclincii asama, yani karsilikli etkilesim ve anlayis asamasi
iceriyordu. ikinci asamaya ek olarak, hem kamuoyunu dinleme ve anlama hem de bu agidan yénetime bilgi ve
danismanlikla yonlendirme yapma roll de ekleniyordu.

Ozellikle diger pazarlama iletisimi unsurlarina gére daha inanilir, giivenilir ve saygin bir pazarlama iletisimi unsuru
olarak gorilmesi, diger pazarlama iletisimi unsurlarina sicak bakmayan, ilgisiz kalan kitlelere ve fikir liderlerine
ulasmadaki basarisi halkla iliskiler ve duyurumu farkl bir yere oturtmaktadir.

4.4.2. Halkla iliskiler ve Hedef Kitle

Halkla iliskilerde kurulusun dikkate alma geregi duydugu, ortak beklentileri olan insanlar toplulugu, yani
kurulusla dogrudan ya da dolayli bagi olan alt gruplar, halki olusturur. Bir baska deyisle halkla iliskiler alaninda halk
s6zclgi kurulusun muhatap almak durumunda kaldig1 "hedef kitleyi" agiklar.

isletmeler hedef kitleleriyle iletisim kurmadan, geri bildirim almadan, giiven ve isbirligi saglamada basarili
olamazlar. Bunu yapmayan yani hedef kitlenin beklentilerini, gorislerini, tutumlarini dikkate almayan isletme varligini
sirdiremez. Halkla iliskiler agisindan da durum bdéyledir. Amaglarina ulasmak icin mutlaka hedef kitle ya da kitleler
belirlenmelidir. Bu hedef kitleler i¢ ve dis cevre acisindan degerlendirilip, halkla iliskilerin i¢c hedef kitlesi ya da dis hedef
kitlesi seklinde ayrimlanabilir. isletmeyle baglantisi olan ve rutin isler sirasinda iletisimde bulunulan kisiler "i¢c hedef
kitle" yi olusturur. Belirli bir kurulusla dogrudan bagi ve organik bagi olmayan; basin, egitimciler, hikiimet temsilcileri
vb. de dis hedef kitleyi olusturur.

Halkla iliskilerde hedef kitlenin cok cesitli oldugu gortlmektedir bu hedef kitleler isletmenin etkinliklerinden,
fiziksel, ekonomik, sosyo-psikolojik anlamda etkilenen gruplardir. isletmeye yénelik olumsuz tutum ve davranislari
isletme icin ciddi bir tehdit unsurudur. Bu hedef kitleler asagida kisaca ele alinmaktadir.

1. isletmenin faaliyet gosterdigi cevre halki: Bu cevrede yasayan halkin yani sira ayni cevredeki egitim kurumlari,
yerel yénetimler vb. kapsar. isletmenin tiiriine bagl olarak kapsami degisebilir. Ornegin bir departmanl magaza ile
nikleer gli¢ istasyonunun cevresi farkhdir.

2. Calisanlar: isletmenin sadece basarisinda degil, kurum kimliginde de nemli rol oynayan galisanlarin isletmeye
karsi tutum ve davranislari, sadakati, glivem acisindan tasidigi 6nem, halkla iliskiler etkinliklerinde dnemli bir kitle
olarak ele alinmasini gerektirir.

3. Potansiyel isglicii: Yeni mezunlar, lniversite, ylksekokul vb. 6grencileri ve diger isletmelerde calisanlar,
isletmenin gelecekteki basarisinin anahtari olarak gorulebilir.

4. Tedarikgiler: isletmenin tretim alanina gére temel hammaddesini veya su, enerji, teknik donanim, iletisim
hizmetleri vb. sunan isletmeler de halkla iliskilerin hedef kitlesidir.

5. Aracilar: isletmenin riinlerini yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi pazarlara ulastirilmasini kolaylastiran
kisi ya da kurumlardan olusur.

6. finansal kurumlar: isletmenin varligini siirdiirebilmeleri icin gerekli finansal girdileri saglayan bankalar, yatirim
uzmanlari, yatirimcilar bu gevre iginde yer alir.

7. Tiiketiciler ve endiistriyel alicilar: isletmenin iiriin ve hizmetlerini bireysel ya da ailesel ihtiyaclari karsilamak
Uzere yeni tiketmek igin olan tiketiciler ile Grlnleri Gretmek, satmak gibi nedenlerle olan endustriyel alicilar bu hedef
kitleyi olusturur.

8. fikir liderleri: Gorusleriyle isletmeleri olumlu veya olumsuz etkileyebilen, bilgili olduklarina duyulan inang
nedeniyle diger bireylerin gorislerine deger verdikleri kisilerdir. Bu liderlerin ya da onciilerin goruslerine basvuran
kisiler onlari tarafsiz olarak gérdiklerinde oldukga inandiricidirlar.

Hedef kitleler ya da kamuoyunun tanimlanmasinin baslica nedenleri veya yararlari ise séyle siralanabilir:
1. Bir halkla iliskiler programina iliskin tiim gruplari tanimlamak.

2. Biitce, kaynaklar baglaminda dncelikleri olusturmak .

3. Medya ve halkla iliskiler tekniklerini segcmek .
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4. Kabul edilir ve etkili formlarda mesaj hazirlamak.

Halkla iliskiler etkinlikleri programlanirken 6zellikle gbz 6nlinde bulundurulmasi gereken nokta, bu etkinliklerin
surekliliginin saglanmasidir. Halkla iliskiler calismalari hedef kitle ile siirekli temas saglayacak sekilde diizenlendigi
takdirde, hem bu galismalarin etkisi artacak, hem de s6z konusu kurumun imaji hedef kitle zihninde her zaman ¢ok
daha canli olacaktir.

4.4.3. Halkla iliskiler Siireci

Etkili bir halkla iliskiler cabasinda amag, bir orgitle onun kamuoyu arasinda slirekli ve sistematik iliskiler
kurmaktir. Anlayis, kabul yaratmaksa, bu amaca ulasmak icin dért asamadan olusan bir siireg izlenebilir.

1. Aragtirma: Halkla iliskiler strecinin 6nemli bir unsurudur. Dikkatli bir arastirma sonucu elde edilen bilgiler
diger asamalara rehberlik edecektir. Arastirma ile kamuoyunu olusturan farkli hedef kitleleri beklentilerinden
tutumlarina degin tanima, sorunlari 6nceden gorebilme, gercekci amaclara odaklanarak zaman, ¢caba ve kaynaklarin
etkin kullanimini saglama gibi yararlar elde edilebilecektir. Arastirma; anket, yilz ylize gorliisme gibi bicimsel
yontemlerle ya da kurum igi ¢calismalar, raporlar, incelemeler seklindeki bigimsel olmayan yontemlerle yapilabilir. Bu
durum degerlendirmesi; fikir, tutum ya da imaj arastirmalari araciligiyla medyada yer alan duyurularin
degerlendirilmesi, satis rakamlarina iliskin trendlerin incelenmesi, rekabet, endistri, cevresel faktorler hatta misteri
sikayetleri ya da Urlin performans ve test raporlarinin incelenmesi seklinde olabilir.

2. Planlama: Yapilan arastirma sonuglari, sorunlar ve firsatlarin ortaya konmasina yardimci olur. Sorunlarin nasil
¢O6ziimlenecegi, firsatlarin nasil degerlendirilecegi ise planlama asamasinda ele alinir. Amaglar belirlenir ve hedef
kitleler saptanir.

Olasi amaglarin bir listesi olusturulur ve ¢atisan amaglar ortaya ¢iktiginda her bir amag kisa ve uzun dénemde
bunu kabul veya reddetmenin etkileri agisindan degerlendirilir. Halkla iliskiler uzmanlarinca belirlenen bu amaglarin
tim o6rglt amacg ve hedefleriyle tutarli olmasi 6nemlidir. Hedefler imaj degistirmeden, is basvurularinda kaliteyi
ylkseltmeye, isletme niyetinin yanlis anlasilmasina dayali kamuoyu eles tirilerine karsilik iliskiler gelistirmeye, Grlin
hakkinda ilgili kitleleri egitmeye, yeni bir kurum kimligi olusturmaya, isletme etkinlikleri konusunda ilgili kitleleri
bilgilendirmeye ya da bir basarisizlik sonrasi kamuoyunun giivenini tekrar kazanmaya kadar pek ¢ok konuda olabilir.
Burada yapilmasi gereken, hedefleri 6nceliklendirmektir.

Amaclar belirlendikten sonra sira, halkla iliskiler etkinliklerinin yoneltilecegi hedef kitle ya da kitlelerin
tanimlanmasina gelir. Bu hedef kitleler amaclara gore politikacilar da olabilir, isletme calisanlari da ... Sonra her bir kitle
icin 6zel hedefler belir lenir.

3. Eylem ve iletisim: Bu asamada, her hedef kitle icin ayri eylem planlarinin, mesaj ve medya stratejilerinin
olusturulmasina sira gelir. Amaclarda neyin soylenecegi zaten belirlendiginden, bunun nasil ve ne zaman
gerceklestirilecegine ve soylenecegine iliskin degerlendirme yapilmaktadir. Bu nedenle de bu adim eylem ve iletisim
adimi olarak tanimlanir.

Halkla iliskiler eylemi, halkla iliskiler bolim ya da orgiitiin diger kisimlarinca yapilan sosyal sorumluluk tasiyan
eylemlerdir. Eylem stratejileri bir 6rgltin politikalari, prosedirleri, Griin, hizmet ve davraniglarindaki degisiklikleri
icerir. Bu konularda kamuoyunun bilgilendirilmesi elbette dnemlidir. Ancak "eylemler sézciklerden daha gok ses
getirir" gergegini géz 6nline aldiginizda, salt iletisimle birgok halkla iliskiler sorununun ¢oéziimlenemeyecegi agiktir.
Baska bir deyisle 6rglitiin bir politikasi, Grlni vb. bir soruna neden olduysa, 6nce sorunu ¢cézmek icin bir seyler yapilmali
ve bu iletilmelidir.

Halkla iliskiler strecinde etkili bir sekilde iletisim saglamak icin; alicinin kaynaga glvendigi bir ortamin
olusturulmasi, cevresel gerceklerle desteklenmis bir program kapsami olusturulmasi, gonderilen mesajin hedef kitleler
icin anlamli ve anlasilir olmasi, iletisimin surekliligi faktoriiniin gbz dniine alinmasi, hedef kitlenin glivenecegi iletisim
kanallarina dayali iletisim yontemlerinin kullanilmasi ve son olarak da okuma aliskanhgi, bilgi dizeyi, aliskanlklar gibi
hedef kitlenin 6zelliklerinin mutlaka dikkate alinmasi gerekir.

Halkla iliskiler uygulamalarina konu olan mesajlar daima gercgekleri yansitmazlar. Gergeklerden uzaklasan ya da
gercekleri saptirmak suretiyle iliskide bulunulan kitleyi kandirmaya yonelik halkla iliskiler uygulamalarinin kisa bir
zamanda tam tersi bir etki yaratarak kurumun aleyhine sonuglara yol agmasi kaginilmazdir.

Eylem ve iletisim plani, eylem planinin belirlenmesi, her hedef kitle icin medya ve mesaj stratejilerini kapsayan
iletisim programinin uygulanmasinin yani sira her bir etkinlikten sorumlu olanlarin belirlenmesi, etkinliklerin zaman
sureglerinin olusturulmasi ve biitge tahsisini de kapsar.

4. Halkla iligkiler etkinligini degerlendirme: Uygulanan halkla iligskiler etkinliklerinin, baslangigta belirlenen
amaclara ulasip ulasmadiginin, planlanan sonuglarla, gerceklesen arasinda bir farklihk olup olmadiginin
degerlendirilmesine sira gelmistir.
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Bir halkla iliskiler ¢cabasinin sonuglarini ya da etkisini 6lgmek kolay degildir ve tamamen objektif bir sekilde
Olciimlenmesi de glgtir. Herhangi bir halkla iliskiler kampanyasinin etkisini degerlendirmede mesajin alicisi, kitlenin
kapsami ve tepkisi, kampanyanin etkisi gibi 6lcim faktorlerinden yararlanila bilir.

Okuyucu/izleyici kapsami: Mesajin hedef kitlesinin kapsamina iliskin degerlendirme, cesitli mesajlara her bir
hedef kitlenin ne 6l¢lide maruz kaldigi, mesajin kimlere ulastig sorularina i1sik tutar. Bu sorulara yanit verebilmek icin
oncelikle hatirlanan mesajlarin ve génderildigi medyanin detayh kayitlari tutulmalidir. Ornegin, gazete ve dergilerin
dikkatli taramasiyla isletmeye ve Urlinlerine iliskin haberlerin yer aldigl gazete kesikleri dosyalanabilir. Radyo veya
televizyon istasyonlarindan periyodik raporlar alinabilir. Okuyucu ozellikleri (iki farkli gazete ya da derginin
okuyucularmin farkli 6zellikleri olmasi), sirkiilasyon rakamlarindan daha anlamhdir. Ayrica her bir kaynak (6rnegin bes
farkli dergi) 6nem degerlerine gore siralanarak kuruma iliskin yer alan haberler karsilastirilarak izlenebilir.

Okuyucu/izleyici tepkisi: Oncelikle mesajin hedeflenen kitleye ulasip ulasmadigi belirlenmeli ve sonra bu kitlenin
tepkisi degerlendirilmelidir. Bu degerlendirme 6n testlerle olgllebilir. Bu testler, mesajin dikkat cekiciligi, ilgiyi
yakalamasi ve anlayis uyandirmasina bagli olarak hedef pazardan secilen her bir 6rnege yapilabilir. Mesajlar
"okunurluk-anlasilirlik" calismalariyla da 6nceden test edilebilir.

Bir halkla iliskiler kampanyasinda, farkli hedef kitlelere yonelik mesajlara gosterilen tepkileri degerlendirmeden
dte, kampanyanin bir biitiin olarak etkisi, amaca ulasmadaki giicii tizerinde de durulur. Ornegin, sirkete ve iriinlerine
tutumlari gliclendirmek bir amagsa, kampanyanin hedeflenen sonuglara ulasip ulasmadigini 6lgmek icin yeterince uzun
bir slirecin gecmis olmasi gerekebilir. Haberdarlk orani 6lgmek icinse, 6rnegin 6 aylik donemler itibariyle anketler
yapilip, degisimler izlenebilir.

4.4.4. Halkla iliskiler Turleri

Halkla iliskiler, bircok islevi Gstlenebilir ve basarabilir. Genellikle halkla iliskilerin turleri bu islevlere dayali olarak
asagidaki tablodaki gibi siniflanabilir. Bu siniflamada halkla iliskilerin iletisim kurmasi olasi taraflar (ki bunla r isletme
icinden ya da disindan olabilir) ve iletisimi 6n plana ¢ikaran olaylar esas alinir.

1. Medya ile iliskiler: Halkla iliskilerin temelinde kamuoyuyla iletisim kurmak ve stirdiirmek yatmaktadir. Bu
iletisimin kurulmasinda medyaya gereksinim duyulacaktir. Mesajlarini hedef kitleye aktarabilmek icin medyaya
gereksinim duyan halkla iliskiler uzmanina karsilik, medyada varliklarini siirdirmenin kaynagi olan bilgi ve haber
gereksinimi icindedir. iste bu karsilikli gereksinim, iyi iliskilerin olusturulmasini 6zellikle halkla iliskiler adina zorunlu
hale getirmektedir. Medya ve halkla iliskiler uzmani arasindaki iliskiler hem isbirligi hem de muhalefet seklinde olabilir.
Kisaca bazen medya ve medyayla iliskiler kurumun halkla iliskiler uzmaninin hedefi degil de kurum medyanin hedefine
doénisuverir. Ozellikle kriz, skandal ya da bu tiir sorunlar séz konusuysa bu durum gergeklesir. Karsilikli giiven, saygi,
anlayis ve diristliik cercevesinde, profesyonel iliskileri isbirligi icerisinde siirdirmek en dogrusudur. ister televizyon,
ister radyo, ister gazete ya da bilimsel bir dergi olsun, medyanin dort temel ilgisi (ya da beklentisi) olacaktir.

e lyi bir hikaye (konu, olay, haber vb.)

e Rakiplerinkinden daha iyi bir hikaye

e Rakiplerinkinden daha iyi ve dogru bir hikaye

e Rakiplerinkinden daha iyi, dogru ve kamuoyunun ilgisini ¢cekecek bir hikaye.

2. Kurumsal halkla iligkiler: Kurumun basarisini etkileyebilecek cevresel konulara-sorunlara kurumun tepkisini,
cesitli kitlelerin gbziindeki imajini, kurumun Gni hakkindaki degerlendirmeler yapma ve yonetime tavsiyelerde
bulunma faaliyetlerini kapsar. Ozellikle bir isletmenin énemli sorunlara yénelik tavrini planlamasi, uygulamasi,
kurumsal halkla iliskilerde sorun yonetimi olarak tanimlanir. Kurumun hedef kitlelerinin ve toplumun sorunlari ve
beklentilerini belirlemek ve bu konulara Ust yonetimde bakis a¢isi kazandirmak temel gérevdir. Sorun yonetimi, amaci
pazarlari korumaya yardim Bitm _ek, riskleri azaltmak, yeni firsatlar yaratmak, kurumsal imaj ve Gni yonetmek olan
yonetim sirecidir. Kurumsal Un-itibar ve algi yonetimi 2000'li yillarin temel halkla iliskiler etkinlikleri olarak
gorilmektedir.

Ancak "kurumsal in" kavrami, lzerinde ¢okga tartisilan bir konudur. Kurumsa | Gn, bir firmanin gegmisteki
eylemlerinden gikartilarak firmaya atfedilen nitelikler toplami olarak tanimlanabilir. Baska bir deyisle kurumsal Un, bir
kurumun ne oldugu, nasil davrandiginda odaklanarak, zaman iginde kuruma iliskin olusturulan algilamalara karsilik
gelir. isletmenin Gegmiste yapmis oldugu eylemlere bagli olarak yani uzun bir zaman siirecine dayanarak kurumun iyi,
kotil, dirlst, glvenilir, inanilir, glivenilmez vb. olmasina yonelik algilanmasidir. Cesitli kamuoyu kitlelerince bir firma
icin yakigtirilan Un, bu kitlelerin dogrudan ya da dolayli bir sekilde firmayla olan deneyimleriyle ve edindikleri bilgilerle
sekillenmektedir. Elbette deneyimler de birer bilgi kaynagidir ancak sozl edilen bilgiler ya dogrudan agizdan agiza
iletisim araciligiyla ya da dolayli olarak medya vb. araciligiyla elde edilebilir.
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Kurumsal tnle ilgili calismalar incelendiginde kavramin farkli yaklasimlarla ele alindigi gorilebilir. Kurumsal Gniin
1950'li ve 1960'h yillarda kurumsal imaj baglaminda, 1970'li ve 1980’li yillarda kurum kimligi cercevesinde, 1990'l
yillarda ise tartismalar devam ederken kurumsal marka yonetimi ile ele alindigi gériilmektedir

Kurumsal in kavramina iliskin yaklasimlari, kurumsal Gni kurumsal imajla esdeger gorenler ve farkl gorenler
seklinde iki gruba ayirabiliriz. Kurumsal imajla, kurumsal Gini ayni anlama gelen bir kavram olarak gérenler kurumsal
in yerine kurumsal imaj kavramini tercih etmektedirler. ikinci yaklasim ise kurumsal in ve kurumsal imajin farkh
kavramlar olarak ele alinmasi gerektigini ileri sirmektedir. Ancak bu yaklasimda, kurumsal imaj ve ini tamamen
birbirinden ayri olarak gorenler ve farkli ama birbirleriyle iliskili kavramlar olarak gorenler seklinde bir kutuplasma s6z
konusudur.

iki kavrami birbirinden tamamen farkli gérenlere gére imaj, bir kurum hakkindaki kisilerin cok uzun dénemli degil
de en son inanclarina odaklanmakta ve sosyal paydaslara gore farklilasabilmektedir. Yani kurumsal Gnin tarihe dayali
bir boyutu vardir. Kurumsal in, kurumun ne oldugu, ne yaptigl, neleri yapmak istedigi gibi 6zelliklerinin zaman
icerisinde tutarl bir tablo ¢izmesiyle olusmaktadir. Bu uzun dénemlilik nedeniyle imajdan ayri gérilmekte, imaj gibi
cabucak sekillenmeyecegi ileri siiriilmektedir. imaj, kurumun génderdigi mesajlarla alicilarin zihninde var olan bilgiler,
inanclar ve hisleri icermektedir. Kurumun mesajlarina maruz kalanlarin belleklerinde sakladiklari anlamlar agidir. Bu
anlamlar, kurum kimliginin somut unsurlariyla ilgili olabilecegi gibi cesitli kaynaklar araciligiyla kisilerin cesitli 6zellikleri
algilamasi ve bu baglamda yaptiklari yorumun yansimasi da olabilir. Baska bir deyisle imaj, soyut ve somut unsurlarin
bir bitina olarak sekillenir. Asagidaki Tablo 5'te bu unsurlar yer almaktadir.

Somut Unsurlar Soyut Unsurlar
1. Satilan Urin ve hizmetler 1. Kurum, personel ve cevre politikalari
2. Urinlerin satildigl perakende satis yerleri 2. Kurum personelinin tlk{ ve inanglari
3. Urinlerin iretildigi fabrikalar 3.  Kurumun bulundugu yerin ve ilkenin kaltara
4. Kurumun ismi ve logosu 4. Medya raporlari
5. Calisanlar

Kaynak: Keunetli E. Clow ve Donald Baack, Integrated Adv ertising, Promotion and Marketing Communications, (New Jersey: Prentice Hali Inc.,
2002), 5.100.

Tuketiciler bir kurumu sadece Urlinleri, magazalari, iletisim ¢abalari, personeli gibi somut birtakim 6zelliklerle
degerlendirmezler. Kurumun gevreye, calisanlarina iliskin politikasi, kurumun felsefesi ve icinde bulunduklari kiltire
dayanarak da degerlendirirler. Ornegin bir kozmetik firmasi hayvanlar iizerinde deney yapmayi tiiketicilerinin tutumlari
nedeniyle yasaklayabilir. Kurum personelinin kuruma iliskin inanglari davranislarina yansiyarak, tiketici algilamalarini
yonlendirebilir. isletmenin faaliyet gésterdigi cevrenin veya ilkenin kiltiir, isletmeyi degerlendiren tiiketicilerin bakis
actlarini farkhilastirabilir.

ister kurumsal iin, isterse kurumsal imaj kullanilsin, kuruma iliskin olumlu algilamalar kuruma cesitli yararlar
sunabilir. Bu yararlar; kurumun tercih edilirligini artirma, sorunlu zamanlarda kamuoyu destegi saglamasi ve finansal
pazarlarda yarattigl deger olarak degerlendirilebilir. Yeni Grlinlerin benimsenmesinde, pazarda kalmasinda, {riinlerin
kalitesinin algilanmasinda markaya rekabetc¢i bir Ustlinlik kazandirmada da kurumsal Gn énemli bir faktor olarak
goralur. Fortune dergisinde en itibarl 10 sirket ve siralamanin en sonundaki 10 sirket arasinda yapilan kiyaslamalara
gore, itibarli sirketler Urunlerini 7 kez daha kolay ve yilksek fiyatla satabiliyorlar, itibari dlsiik sirketlere gére 5 kat daha
az stok tutuyorlar, is arayanlar icin 4 kez daha sik "iyi bir isverendir" diye tavsiye ediliyorlar.

Kurumsal Unin isletmelere gesitli yararlar sagladig bir gercek. Bu da kurumsal liderlerin arzu edilen imaj ve
itibarin surekliligi icin glicli kurumsal (in stratejileri gelistirmelerini gerektiriyor. Bu stratejilerden bazilari sunlardir:
Ekolojiyle bagdasabilir Grlin-pazar stratejileri gelistirmek, glivenilirlik ve sorumluluk vurgulamalari, pazarlama iletisimi,
yonetim uygulamalari ve politikalariyla kurumsal iletisim yonetimidir. Ekolojiyle bagdasabilir tGriin-pazar stratejileri
maliyetlerde, farklilasmada ya da pazarda yer edinmede artilar saglayarak Ginl etkileyebilir. Glvenilirlik ve sorumluluk
stratejisi ise kalite, hizmet ve yenilikler konusunda gilveni; 6rgltsel sosyal ve doga degerlerini koruyarak sosyal
sorumlulugu vurgulamak suretiyle Gni yonlendirir. Pazarlama iletisimi ise tim pazarlama iletisimi etkinlikleriyle
paydaslara ulasmak suretiyle ine katkida bulunur. Yonetim uygulamalari ve politikalari araciligiyla kurumsal iletisim
yonetiminde ise liderlerin 6rnek yonetim uygulamalariyla ¢alisanlar arasinda glveni, gururu, gidilemeyi saglamasi,
yatirimcilar icin gliven telkin etmesi, etik uygulamalar icin yapilan yorumlarla hem calisanlara, hem de ¢evreye olumlu
bir tablo ¢izmesi ve Unil desteklemesi ile ilgilidir.

Kurumsal halkla iliskilerde Gn ve imaj kavramlari ele alinirken Gzerinde durulan bir diger kavram da "kurumsal
kimlik" tir. Kurumsal kimlik, bir kurumun i¢sel ve dissal ilgili gruplara kendini anlatan toplam iletisimidir. S6z konusu
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toplam iletisim kurumsal iletisim, kurum c¢alisanlari, kurum cevresi, kurumun Griin ve hizmetleri araciligiyla gerceklesir.
Kurumsal kimlik kavrami, ortaya atildigi ilk glinden itibaren kurumun logosu, tasarimi, kurumun sembolik ifadesi olarak
ele alinmistir. Kurum kimliginin sadece bir pargasi olan bu gorsel kimlik kurumun giydigi bir elbise olarak betimlenmekte
ve (¢ ana grupta incelenmektedir: "Tekli kimlik", “Aktarilan kimlik” ve “Markalanan kimlik”. Tekli kimlik bir kurumun
tiim etkilesimlerinde bir isim, bir gérsel 6ge kullanmasi durumunda olusur. Ornegin; Eti, Sarar gibi. “Aktarilan kimlik"
kurumdaki her bir birimin kendi ayri kimligi olsa da kurum ismi ve gérsel bicimi ile tanitiimasi sonucu olusur. Ornegin;
Kog (Aygaz, Arcelik, Maret vb.), Sabanci (Akbank, Lassa, Marsa vb.). “Markalanan kimlik” te ise kurum ismindense
kurum birimlerinin ismi 6n plana ¢ikar, ana kurulus geri planda kalir. Ornegin; Efes Pilsen kendi kimligi ile ana kurulusu
olan Anadolu Grubu'na gore daha 6n plandadir. Kurum kimligi bir kuruma ait i¢ noktayi yansitabilmektedir:

Kurum kimligi |=| Kim ddugu |+ Ne yaphig +| Nasl yaphg

Dolayisiyla kurum kimligi denildiginde birgok kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun logosu, kullandigi renkler
ve amblemi gibi gorsel unsurlar olsa da bu, kavrami belirtmede ve agiklamada yetersiz kalmakta, bu gdérsel unsurlari
icine alan kurumsal dizaynin yani sira kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana
gelmektedir. Baska bir ifadeyle bir kurulusun davranislari, iletisimi ve sembolleri araciligiyla ilettigi temel unsurlari
iceren kendini sunumudur.

Kurum kimligini agiklamada, kurum kimligini olusturan unsurlardan yararlanmak, kavrami daha anlasilir kilabilir.
Kurum kimligi unsurlari; kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisimdir.

Kurum felsefesi, kurum kimliginin kalbini olusturmakta ve kurum sahsiyeti olarak da kullanilabilmektedir.
Kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden olusmaktadir. Kurumsal davranis ise organizasyonun
tiglincli sahislara karsi davranisi olarak gorilir. Ornegin, sunum/ teklif davranisi (iiriin ve hizmet faaliyetleri) ticret
davranislari, dagitim davranislari, sosyal davranislari gibi.

Kurumsal dizayn bir kurulusun kendini gorsel olarak ifade etmesi biciminde algilanir. Kurumsal dizayni olusturan
unsurlar arasinda marka, yazi ve tipografi, renk, mimari dizayn vb. yer alir. Kurulusu rakiplerden ayirir ve hedef kitlenin
aklinda kalmasini, hatirlanmasini saglar.

Kurumsal iletisim ise tiim pazar alanlarina kurumsal davranisin etkinligini iletir. Reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, pazar ve kamuoyu arastirmasi, personel iletisimi gibi araclardan yararlanir.

3. Kriz y6netimi: Kriz, 6rgltin Ust dizey hedeflerini tehdit eden, isletmenin yasamini tehlikeye sokan ve
isletmenin hizla tepki gdéstermesinin zorunlu oldugu 6zel durumlardir. Kriz bir isletme igin bir doniim noktasidir.

Unutulmamalidir ki her beklenmedik olusum bir kriz de degildir ve her kriz de tamamen beklenmedik degildir.
Cuinki bazi riskler bazi organizasyonlarda daha olanaklidir. Ornegin bir otelde misafirlerin gidadan zehirlenmesi veya
yangin beklenmedik bir durum degildir.

Elbette her kriz icin 6nceden 6zel bir plan hazirlamak zordur. Ancak, gen el olarak ana hatlarla atilacak adimlari
tanimlayan bir plan, karar verme ve harekete gegmede rehber olabilir. isletmelerde genellikle séz konusu olan krizler
soyle siralanabilir: Yangin, deprem, su baskini gibi dogal afetler, triin kusuru, irlin bozulmalari, Grlint geri cekme gibi
Uranle ilgili sorunlar, bilgisayar verilerinin kaybi, sabotaj, gasp, bomba veya bombalama tehdidi, beklenmeyen bir dava
acilmasi, patent ve telif ihlalleri, kilit personelin 6liimi ya da medyada sirket icin olumsuz bir arastirma raporunun yer
almasi.

Bu amacla, 6ncelikle bir kriz yonetim ekibi olusturulmalidir. Bu ekip bu konu da egitimli, birlikte nasil calisacagini
bilen kisilerden olusur. Ekip, kriz yénetimi konusunda 6énceden bir kitapcik gelistirerek, olasi olayin nasil ele alinacagina
iliskin bilgilere deginerek, ihtiya¢ duyuldugunda degerlendirmeye alinabilir. Bu arada ilgili kesimlere bilgi vermek
onemli bir konudur. Medyanin bir¢ok kriz olayinda ilk farkinda olan kesim oldugu disiinilirse, medyaya yanit verme
hizinin dnemi daha iyi anlasilir.

4. isgorenlerle iliskiler: isgdrenlerin isletmenin basarisindaki dnemli rolii inkar edilemez. Kurumun ¢alisanlariyla
icsel iletisimi, bu baglamda isgérenlerin baglligi, performansi, motivasyonu konularinda yapilacak calismalar isgorenle
iliskiler icinde degerlendirilir. Calisanlarla olan iletisimde ilk olarak mesajlari, bilmeleri gereken herkese ulastirmak ve
bunun icin mesaj alicilarini tanimlamakla yola gikilabilir. ikinci olarak bu alicilar kitlesindeki bireylerle dogrudan iletisim
kurulmahdir. Ugiincii olarak da tam olarak ne yapmalarini isteginizi iletmek icin en etkili araglari secmeye 6nem
gosterilmeli (kurum gazeteleri, mektuplari vb.) ve bu araclarla neyin hedeflendigi (egitmek, motive etmek,
bilgilendirmek vb.), istenen tepkiler (ilgi, bilgi, anlayis, onay, eylem) dikkate alinarak degerlendirme yapiimalidir.
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5. finansal iligkiler: Finansal halkla iliskiler, yatirnmlarda gliven yaratmak ve slirdiirmek sorumlulugunu tasir.
Kurum hakkinda bilgi saglayarak finansal kesimlerle olumlu iliskiler kurulmasi i¢in ¢alisir. Bu finansal kesimler bankalar,
yatirimcilar, borsa acenteleri, bankerler ya da finansal konularda yayin yapan medya araglari olabilir. isletmeye iliskin
finansal bilgiler ise isletme politikasindaki degisiklikler, bu degisikliklerin hisselerin degeri tizerindeki etkileri, isletmenin
birlesme, isbirligi; ele gecirme gibi blylime stratejileri seklinde olabilir. Yillik toplantilar, yilik raporlar, finansal
iliskilerde baslica iletisim ara¢ ve yontemleridir. Yatirimcilarla iliskiler kurmada iki temel etkinlik, iliski sirecinde dnemli
adimlar olarak gorulir. Bunlardan birincisi yatirimci gekme, ikincisi ise yatirimciyi isletmeye bagl tutmadir. Her ikisi igin
de karsilikli diyalog iletisim slirecinin dnemli bir unsurudur. Yillik genel toplantilar bu konuda olduk¢a 6nem arz
etmektedir.

6. Devletle iligkiler: Bu iliskiler devletin gesitli birimleri olan yerel yonetimlerden, hiikimet ajanslarina, yasa
diizenleyicilerine kadar genis bir kitleyle olan iliskileri tanimlar. Lobicilik faaliyetleri bu tiir birimlerin kararlarini etkileme
politikasi olarak gorulebilir. "Lobicilik", bireylerin, kurumlarin ya da gruplarin ikna, inandirma ve tanitma tekniklerini
kullanarak hedef alinan karar vericilerin kararlarini etkilemeyi amaclayan girisimlerdir. Karar vericileri etkilemek igin
mektup yazma, imza toplama gibi yollarla ikna etmeye ve kamuoyu olusturmaya calisilir. Karar alicilarin, 6rnegin kongre
Gyelerinin kararlarini degistirmek veya karar degisikligine gitmelerini dnlemek icin ¢aba sarf edilir. Bu dogrultuda
kamuoyunun gorisleri etkilenerek segmenleri harekete gecirmek, hilkiimet ve kongre Uyeleri tizerinde etki olusturmak
amaclanir. Bu tlr hareketler tlketici konseyi veya haksiz rekabet dizenlemeleri gibi yasal diizenlemenin
gerceklesmesinde etkili olmustur.

isletmeler bu tiir girisimleri lobicilik hizmetleri sunan kurum disindan uzman bireyler ya da isletmelerin
yardimiyla veya kurum ici calismalarla gerceklestirir. Etkinlikler. Ust diizeyde iliski agini, girisken ve atak olmayi,
etkileme gliclinU gerektirir.

Lobi faaliyetleri gesitli stratejilerle ve taktiklerle gergeklestirilir. Bunlardan ilki koalisyon-isbirligi stratejisidir. Ayni
menfaat veya cikarlara sahip 6rglitli gruplarin lobicileri (ayni alanda faaliyet gosteren isletmeler, ticari birlikler,
dernekler vb.) ortak amaclarini gerceklestirmek icin isbirligine giderler. ikinci strateji, secmen etkisi ya da baskisi
stratejisidir. Burada, isletmenin dayandigi grup glicl, yaratabilecegi politik fonlar 6nem arz eder. Bu cercevede mektup
ve telgraf kampanyalari dizenlemek, niifuzlu Gyeleri karar vericileri etkilemek icin kullanmak, politik kampanyalara
yardimlar yapmak gibi taktikler uygulanir. Uglincii strateji, enformasyon stratejisi olarak tanimlanir. Hedef karar verici
ile iletisim kanallarini agik tutmak amaglanir. Karar vericinin ilgilendigi konuda arastirmalar yapmak ve yayinlamak,
uzmanlik bilgisi saglamak, oturumlarda taniklik yapmak gibi taktiklerle karar vericiye bilgi destegi saglanir. Bir diger
strateji, engelleme veya karsi olma stratejisidir. Burada isletmenin gikarlariyla ilgili olarak alinmis bir karara karsi
protestolar, yuruyusler dizenlemek, ihbar ve ifsaatlara basvurmak gibi taktiklerden yararlanilir. Son strateji, yasal
yollara basvurma stratejisidir. Haksiz kararlarin engellenmesi icin idari midahale saglamak, yargi ile olumsuz karari
diizeltmek esastir. Dava agmak, emsal olusturmak gibi faaliyetler gerceklestirilir.

ister isletmeler, ister birlikler, isterse tiiketici gruplari ya da ¢evreciler gibi baski gruplarindan olussun, 6nemli
olan bu etkinligi hem yasal anlamda, hem de ahlaki degerler anlaminda dogru bir zemine oturtabilmektir.

Lobicilik girisimlerinde:

e Lobi faaliyetlerine girisecek kisi ya da kuruluslarin Gin ve imajlari ikna ve inandiricilik agisindan énem tasir.

e  Kurumun ahlaki deger ve kurallara uygunlugu kadar diger alanlardaki uygunlugu da (sektordeki konumu, giici
ve blyukligu) 6nemlidir.

e Hedef kitle lobicilik faaliyetleri sonucunda 6lg¢llebilir bir diizeyde etkilenmeye acgik olmalidir.

e Uygulanacak stratejiler ve taktikler acik ve anlasilir bir sekilde planlanmalidir.

e Lobicilik faaliyetleri icin hedeflenen karar alicilarin konumlari, yetkileri dogru belirlenmeli, dogru hedefleme
yapiimalidir.

GUnlmuzde iletisim teknolojileri lobicilik icin kamuoyu olusturma ve harekete gecirmede kolayliklar
sunmaktadir. Elektronik postalar, fakslar vb. tepki hareketinin yayilmasini kolaylastirmaktadir.

7. Toplumla iliskiler: isletmenin faaliyet gosterdigi cevrede hem kurum hem de toplum yararina faaliyet
gosterdigi cevreyi strdirmek ve gelistirmek igin toplum icinde ve toplumla kurumun planli, aktif ve sirekli
ilgilenmesidir. Toplumla iliskiler igin firsatlar su konularda olabilir: Tarihi eserlerin korunmasi, kiiltiirel olaylar, egitim
etkinlikleri, ¢ocuklar, hayvanlarin korunmasi, ¢evrenin korunmasi, yash insanlar, baska Ulkelere yonelik yardim
programlari, tibbi arastirmalar. Kisaca isletme, topluma sosyal katki i¢cin ugrasmakta ve sorumlu ve duyarl bir vatandas
tablosu gizmektedir.
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8. Pazarlama amach halkla iliskiler: Pazarlama amach halkla iliskiler kavrami en basit ifadeyle bir kurumun
pazarlama amaglarina ulasmasinda halkla iliskilerin stratejik destegi olarak agiklanabilir.

Kurumsal halkla iliskilerde hedef kitlelerle iletisim kurarak kurum kimligini kurumsal imaja/ine dondstirmek,
kuruma giiven ve anlayis kazandirmak icin calisilirken pazarlama amagli halka iliskilerde Grline yonelik imaj, satis
surekliligi gibi amaglar tiketici tatmini ve sadakatiyle buttnlestirilir.

isletmeler ve Uriinlerini tiketicilerin ihtiyaclari, istekleri, ilgileri ve cikarlariyla 6zdeslestiren izlenimler ve
glvenilir bilgi iletimi araciligiyla tiketicilerin satin almaya tesvikine ve tatminine yonelik programlarin planlanmasi,
uygulanmasi ve degerlendirilmesi slireci olarak tanimlanabilir. Pazarlama amaglarina ulagsmada halkla iliskiler
tekniklerinin tstlendigi rol, rekabetin gittikce yogunlastigi bir pazar alaninda "Pazarlama Amacl Hakla iliskiler" (MPR)
gibi bir kavramin dnem kazanmasina neden olmustur. Halkla iliskilerin yatirnmcilardan tiketicilere, isgorenlerden
hiakiimete degin kapsamli bir iliski aginin icinde olmasinin, pazarlama hedeflerini gerceklestirmede oldukca 6nemli bir
roli oldugu distndlir. Ancak yeni bir Grinin pazara sunulmasinda, belli bir Grin kategorisine ilgi olusturmada,
kurumsal imaj olusturmada ve 6zel hedef kitleleri etkilemede (yerel otoriteler vb.) MPR daha spesifik roller
Ustlenmektedir.

Yapilan arastirmalar MPR'In gittikce 6nem kazandigini, tutundurma harcamalarinda yine MPR'in payinin arttigini
gostermektedir. Bunun arkasinda yatan neden olarak, reklama gére hem daha az maliyetli hem de imaj ve farkindalik
yaratma glicti nedeniyle daha etkili olmasi gosterilmektedir. Dolayisiyla reklam maliyetlerindeki artislar MPR'I maliyet
acisindan daha uygun kilmaktadir. Reklam kargasasi icinde etkinligi azalan mesajlar karsisinda MPR daha etkin olmakta,
reklamlarda verilen mesajlarin inanilirhgini artirmak ve pekistirmek yoluyla reklam kampanyalarini bitiinlemektedir.

MPR yeni bir disiplin midir? Pazarlama ya da halkla ilisRliler disiplini midir? Bu konudaki tartismalar siirmektedir.
ingiltere' de halkla iliskiler uzmanlari arasinda yapilan bir arastirmada, MPR uygulamanin pazarlama ve halkla iliskiler
disiplinlerinin bir pargasi olarak zaten var oldugu, ancak kavramin yeni oldugu konusunda sonuglar elde edilmistir.

MPR, proaktif ve reaktif hakla iliskiler gcalismalari olarak iki gruba ayrilmaktadir. Proaktif halkla iliskilerde,
isletmenin pazarlama hedefleri, sirket tanitim ¢alismalari, iriin ve hizmetleri genis 6lciide kabul gérmektedir, ortada
bir sorun yoktur. Bu durumda MPR stratejisi savunucu olmaktan cok hiicuma yoneliktir, sorun ¢ozmekten cok firsat
kollayici, dizeltici olmaktan cok destekleyici niteliktedir. Reaktif halkla iliskilerde ise pazarda meydana gelen
degisiklikler, tuketici davranislarindaki degisiklikler, hiikimet politikasi ya da rekabet kosullarindaki degisiklik gibi
durumlarda bu tiir dis iliskiler bazinda harekete gecilir. Bunlar, genellikle olumsuz degisikliklerdir. isletmenin zedelenen
itibarini kazanmak gibi amaglarla hareket edilir. Krizlerin ve sorunlarin ele alinmasinda reaktif halkla iliskilerden
yararlanilr.

Halkla iliskiler buraya degin ele alinan iliskilerden de gorilebilecegi gibi cesitli kitlelerle ikna, temsil, egitme ve
bilgilendirme, imaj olusturma ve {in yapilandirma gibi amaclarla uzun soluklu ve saghkli iliskiler kurmaya dayalidir. Bu
genis kapsami nedeniyle halkla iliskiler "stratejik iliskiler yonetimi" olarak da gorulebilir. "Yonetim" kavrami; planlama,
kontrol, geri besleme ve performans 6l¢imiinii ima eder. "Stratejik" kavrami ise planlama, istlin olma, eyleme yonelim
ve musteri organizasyonu amaclarina en uygun baglantilarda odaklanmayi icerir. Sonug olarak "iliskiler" etkili iletisim,
karsihkli uyum, karsilikli baghhk, ortak degerler, gliven ve taahhiidii icerir. Bu tanim altindaki halkla iliskilerin durumsal
rolleri; ikna edici, temsil edici, egitici, yenilik¢i, bilgi saglayici ve itibar yoneticisi olarak siralanabilir. Uygulanan birincil
islevler ise; arastirma, imaj olusturma, danismanlk, yonetim, erken uyari, yorum, iletisim, arabuluculuk olarak ele
alinabilir. Taktikler/yararlanilan araglar ise basta duyurum olmak lizere haber duyurularindan konusmalara, web
sitelerinden kurumsal reklama degin uzanir.

4.4.5. Halkla iliskiler Ortam ve Araglari

Halkla iliskiler ortam ve araglarini ele alirken, cesitli kriterlere gére bir gruplama yapilabilir. Bu gruplama, bilginin
kontrol edilebilirligine gore yapilabilir. Kuruma iliskin olarak kamuoyuna sunulmak Utzere hazirlanan bir bilginin kaderi
medyanin elindeyse, bu tir bilgi kontrol edilemeyen bir bilgidir. Bilginin icerigi, tarzi, yerlestiriimesi ve zamanlamasi
Uzerinde medya organlarinin kontrolil s6z konusudur. Bilgi Gizerinde isletmenin kontroliiniin oldugu araclar ise kurum
ici yayinlari ve ¢alismalari, kamu hizmeti reklamciligini, kurumsal reklami, 6zel olaylari vb. kapsamaktadir. Bilginin veya
medyanin kontroliine dayali olarak yapilan ayrimda, kontrol edilmeyenler grubu duyurum bashg! altinda haber
biltenleri, basin toplantilari, gériismeler ve 6zel haberleri kapsar.

1. Kurulus igi reklamlar: Kurulus tarafindan kendi blinyelerinde belirli amaclar icin hazirlanan ve disariya yonelik
parasal bir 6demenin olmadigi reklamlardir. Genellikle televizyon kanallarinin yeni yayin dénemine iliskin
programlarinin, yeni yayinlanacak dizi, program vs.'nin duyurulmasi amaciyla yaptigi reklamlardir. Ornegin yaz yayin
doéneminde izlenecek filmler, diziler, belgeseller ya da haber programlarinin duyurulmasi gibi...
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2. Kamu hizmeti reklamciligi: Medya tarafindan tcret alinmaksizin kamu yararina yapilan, sigaranin zararlari,
AIDS'le micadele, uyusturucu bagimhligi gibi konularda bir kurum (6rnegin bir ilag sirketi ya da kar amaci glitmeyen bir
orgit) reklami hazirlatmaktadir ve yayinlanmasi icin medyaya sunmaktadir. Mesajin icerigi konusunda kontrol olanagi
s6z konusudur ve bu o6zelligiyle reklam diye bakilabilir. Ancak 6te yandan yayin saati, ne siklikla, ne kadar siire
yayinlanacagi gibi konularda kontroliin medyada olmasi nedeniyle de duyuruma benzemektedir.

3. Kurumsal reklam: Kurum imaji yaratmak amaciyla, hedef alicilarin ilgisini kuruma ¢ekmek, kuruma olan
sempatilerini pekistirmek ve davranislarini bu yonde etkileyebilmek icin yapilir. Kurum felsefesini, yapisini, roltini ve
kimligini hedef alicilara ulastirmak, kamuoyuna kurumla ilgili bilgi aktarmak ve kamuoyunun destegini saglamak,
toplumun kurumun sorunlarini, basarilarini, beklentilerini, egilimlerini ve topluma katkilarini anlatmak, kurumsal
reklamlarin baslica amaglaridir.

Bu tir reklamlar borsada hisse senetlerinin prim yapmasina, banka ve kredi kuruluslarinin ilgisini cekmeye
yonelik olarak finansal icerikli ya da hedef kitlenin belli bir konudaki (6rnegin: cevre koruma gibi) tutum ve
davranislarini desteklemek icin konu icerikli olabilir. Kurumun mevcut ve olasi ¢alismalarina olumlu imajlar vermek
Uzere yapilabilir. Sponsorluk gibi 6zel bir durumun iletilmesi amaciyla gerceklesebilir. Kurum kimligi ve imajini
gelistirmek icin, genel imaj icerikli gerceklestirilebilir. Kurumsal reklamin kamuoyu destegiyle satislari etkilemek,
cahsanlari kuruma bagh kilmak, kamuoyunun kurumu anlamasini saglamak gibi yararlari vardir.

4. Kurum igi yayinlar: Bu tir yayinlarin dncelikli hedef kitlesi, ic hedef kitle olarak tanimladigimiz kurum
cahsanlari, ortaklar vb. olabilir. Halkla iliskiler ortam ve araclari ise toplantilar, Gst diizey yoneticilerin b6lim ziyaretleri,
isgorenlerin ailelerine yonelik yayin ya da organizasyonlar, kapali devre radyo ve televizyon yayini gibi sozlt, gorsel ve
isitsel ortam ve araclardan ya da birazdan deginecegimiz basili araclardan olusabilir. Ancak kurum ici yayinlardan
bazilari 6rnegin kurum dergileri ya da gazeteleri, dncelikle kurum icine ve gerekirse kurum disindaki kitlelere de
yoneltilebilmektedir. Asagida kurum ici yayinlar kisaca incelenmektedir.

Gazete ve dergiler: Gazeteler daha cok orgiit ici halkla iliskilerde kullanilan basili araglardir. Goriinti ve kavr am
acisindan dergilerden daha basittir fakat icerik olarak dergilere benzer. Kurulusun sosyal, sportif ve kiltirel
faaliyetlerinin yani sira gesitli roportajlar da yer alir. Dergilerin maliyeti diger kurulus yayinlarina oranla genellikle
yiksektir. yi planlanan, stratejisi dikkatlice belirlenen bir dergi, etkin bir iletisim aracidir. Ayda bir, iki ayda bir veya (¢
ayda bir olmak Uzere daha seyrek siklikla yayinlanabilir. Dergilerde genellikle kurulusta meydana gelen olaylar,
personelin terfi, atama, yer degistirme vb. iliskin bilgiler, sektore iliskin, meslek alanina iliskin haberler yer alir.

Brosiir ve kitapgiklar: Brosur, hedef kitlenin kurulusu tanimasi icin basilan 8-16 sayfali, az yazili, bol resimli bir
iletisim Granadur. Kurulusa yeni gel en personele ya da kurulugla ilgili bilgi almak isteyenlere kurulusa, personele,
Urdnlere vb. iliskin bilgi verir. Kitapgik ya da el kitaplari ise brostire gére daha kapsamlidir. Konuyla ilgili daha kapsaml
bilgiler icerir ve daha ¢ok sayfalidir.

Kurulus raporlari: Bu raporlar yil sonu, dénem sonu faaliyet raporu seklinde olabilir. isletmelerin ortaklari ve
misterisi olan finansal kurulusla r basta olmak lzere tim ilgililere génderilir.

Mektuplar: is mektuplari, bir olayin ya da yeniligin duyurulmasi, belli bir konuda mektup yazan kisinin gériis ve
diistincelerinin sorulmasi veya bir etkinlige davet edilmesi icin kaleme alinirlar. Ust yénetimden isletmenin gesitli
kademelerinde Calisanlarina yonelik olabilecegi gibi, calisanlarin ailelerine, bir olayin ya da etkinligin desteklenmesi,
duyurulmasi i¢cin zaman zaman diger kurumlara davet niteliginde de olabilir.

Afisler, pankartlar ve duyuru panolari: Cesitli konularda isletme calisanlarinin dikkatlerini afis ya da ilanda yer
alan konuya ¢ekmek tzere hazirlanan, kurulusun, trafigin yogun oldugu noktalarina yerlestirilen aracglardir.

Fotograflar ve filmler: Fotograflar, kurumun sirekli yayin organlarinda ya da medyada yer alan, sirkete iliskin
haberin fotograflari olabilecegi gibi, fotograf sergileri mahiyetinde de olabilir. Filmler, kurumdaki bir konusmacinin,
konusmasi esnasinda kullandigli kurumu ya da bir faaliyeti tanitici filmler ya da daha genis kitlelere isletmenin
faaliyetleri hakkinda bilgi vermek icin hazirlanan filmler olabilir. Bell firmasinin, Graham Bell'in yasamini konu alan
dramatik dokiman filmi, Kog¢ toplulugunun Tirk Traktor'in gelisim slrecini aktaran filmi tanitim ve bilgilendirme
amacina yonelik filmlerdir.

Kurum ici yayinlari takiben, kurum icinde yapilan toplantilari, kuruma yapilan gezileri ve 6zel olaylari ele alabiliriz.

Toplantilar ve Geziler: Toplantilar, kuruluslarin hedef kitleleriyle bir araya geldikleri ortamlardir. Kurum iginde
calisanlarla olabilecegi gibi, kurum disi kitlelerle de yiiz ylze iletisim kurmak i¢in toplantilardan yararlanilir. Konferans,
actk oturum, seminer, panel, forum vb. gibi bicimsel farkhliklar gésteren toplanti ydntemleri vardir. Bu tir toplantilarin
konusunu dogrudan orgute iliskin bilgiler olusturacagi gibi, glincel bir konunun ya da bicimsel bir sorunsalin incelenmesi
icin 6rglitlin organizasyon yapmasi da mimkinddr.

Geziler ise hedef kitlelere isletmeyi tanitmak ve isletmeye iliskin bilgileri sunmak amaciyla isletmeye
diizenlenecek tanitici geziler ya da isletme ¢alisanlarina yonelik egitsel, eglence amacl geziler olabilir.
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Ozel Olaylar: Olay olagandisi, siradisi, farkli bir seylerin olmasi durumunu ¢agristirmaktadir. Bu ¢agrisimin
pazarlama iletisimi acisindan yorumlanmasi, temel olarak haber ve duyuruma konu olmasi olarak kabul edilebilir. Olay,
siradisihgr ve farkhhgi ile haber medyasinin dikkatini ve ilgisini cekmede etkili bir firsat sunar. Hedeflenen etkilesim
gruplarina ya da kitlelere ulasmada ve ilgi cekmede 6zel olaylardan yararlanilir.

Halkla iliskiler programlari kurulus yil déntmleri, acilislar, kazanan spor takimi i¢in verilen resepsiyonlar gibi
etkinlikleri kutlamak icin 6zel olaylardan yararlanir.

Ozel olaylar iki grup icinde incelenebilir. Bunlardan birincisi beklemeden olusan bir olay ve bu konunun dogru ve
etkin bir sekil de duyurulmasidir. Ornegin yangin, grev, is kazasi gibi olaylarin duyurulmasi dikkat ister. ikinci grubu,
planlanmis ol aylar olusturur. Piknikler, fabrika turlari, devlet adamlarinin ziyareti gibi olaylar érnek verilebilir. Ozel
olaylarin basariyla degerlendirilmesi icin 6ncelikle amaglar yani neyin hedeflendigi belirlenir ki bu hedef kitleyi de
netlestirir. Ozel olaylar oldukca kiiciik fakat etkili bir kitleyi giidiileyebilir ve etkileyebilir. Ozel olayin basarisinin altinda
yatan, klclk ayrintilara verilen 6zendir. Acik bife diizenlemeleri icin yiyecek konmasi, oldukca biylk bir kalabaligin
olaya katilmasi yeterli degildir. iyi bir davetli listesi olusturularak davetiye ggndermek, mitkemmel bir basin duyurusu
hazirlamak oldukg¢a 6nemlidir.

Basarili bir 6zel olay diizenlemesi icin gerekli ipuclari sdyle 6zetlenebilir:

e Eger olanakli ise uzman bir koordinator tutulmalidir.

e Gergekci amaclar ve bitceler olusturulmalidir.

e Profesyonelce hazir lanmis ve basiimis davetiyeler olusturulmalidir.

e Yeterliinsan glicli istihdam edilmeli ve gorevler kiiglik detaylara kadar belirlenmelidir.

e Basin duyurulari icin ciddi ve detayli bir hazirlik yapiimalidir.

e Gerekli yerlerden izin ve onay alinacaksa bunun zamaninda ve yetkililerce yapilmasi gerekir.
e Ozel olay icin dogru zaman segildiginden emin olunmalidir.

e Bu konu 6zellikle basinda yer almak icin cok dnemlidir.

e Pazar sabahi ya da gece yarisi gerceklestirilen olaylar ender olarak medyada yer alacaktir.

Ozel olay denildiginde akla gelen bir kavram da olaya dayali pazarlamadir. Hedeflenmis grubun belli bir ortamda,
etkinlikte satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama faaliyetleri icin bir araya getirilmesine dayanir. Ozel
tiiketici gruplarinin dikkatini, ilgisini cekmek icin firsatlar sunar. Ozel olaylar araciigiyla satis etkinliginin de
gerceklestirilmesi, olaya dayali pazarlamayi hem iletisim hem dagitim kanali olarak yapilandirir. Ayirt edici 6zelligi,
olayda satisin gerceklesmesidir. Baska bir deyisle, bir fuar/sergi etkinliginde veya sokak olaylarinda kuruma ya da lriine
dair mesajlarin tasimasi 6n plandadir. Ancak olaya dayali pazarlamada satisa zemin hazirlanir. Ornegin Doritos
Panco'nun kampanyasi satis tutundurma, reklam ve halkla iliskiler cabalariyla bitinlesik bir yaklasimla gerceklesmis,
bir olay olarak konser tim bu c¢abalarin zeminini olusturmustur. Ancak fuar ve sergi hatta konferans gibi 6zel olaylar
icinde de satis tutundurma etkinlikleriyle, satisla bu olay, olaya dayali pazarlamaya déniisebilmektedir. Ulkemizde
indirimli kitap satislariyla Tlyap Kitap Fuari buna 6rnek ol arak gosterilebilir.

4.4.6. Duyurum

Halkla iliskilerin ilk donemlerinde, halkla iliskiler duyurum niteligindeydi. Bu nedenle duyurum daha kapsamli bir
kavram olan halkla iliskilerle hala karistirlmaktadir. Duyurum, haber degeri tasimasi nedeniyle medya disindan bir
kaynakc¢a, medyanin kullanimi igin hazirlanan bilgidir. Mesajlarin medyada yer almasi agisindan, kaynak medyada yer
alma karsiliginda herhangi bir bedel 6demediginden, kaynagin, mesajin medyada yer almasi konusunda kontrol glicii
yoktur.

Bir baska tanima gore duyurum, basili yayin ya da radyo ve televizyonda olumlu bir sunusla bir Girlin, hizmet ya
da kurulus hakkinda ticari bakimdan énemli haberleri yayarak kurulusun (rlinlerine olan talebi 6zendirmeye yarayan
eylemlerdir.

Duyurumda bir kurum, kurumun Uriin ya da hizmetleri, etkinlikleri vb. konusunda haberlerin medyada zaman ve
yer icin herhangi bir ticret 6demeden yer almasi, inanilirlik ve giivenilirlik agisindan duyurumu cgekici kilmaktadir. Clnku
mesajlar reklam ve benzeri etkinliklerdeki gibi ticari igerikli olarak algilanmamakta, haber olarak gériilmektedir. Ugiincii
bir tarafin, 6rnegin editoriin duyurum materyalin haber degeri acisindan degerlendirip, yayinlayip yayinlamama yetkisi
vardir. Bu da yine inanilirligi acisindan énemli bir unsurdur ¢linki haberin alicilari mesajin kaynagi olarak medyayi
gormektedir. Ancak haberin yayinlanmasi icin 6ncelikle yayin kuruluslarinin dikkati ¢ekilmelidir.

Duyurum iki kategoride de ele alinabilir. 1. Kendiliginden olan yani planlanmamis duyurumlar. 2. Planh
duyurumlar. Blylik bir kaza, yangin, patlama, grev ya da herhangi bir planlanmamis olay, birinci tir duyuruma ornektir.
Bu tir olaylarda haber medyasi nedenler, olusumlar, ilgili kisiler vb. hakkinda bilgi edinme konusunda ¢ok istekli
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olacaktir. Elbette bu tiir bir duyurumun mutlaka olumsuz bir olayla ilgili olmasi da sart degildir. Planli duyurum ise,
beklenmedik bir durumdan ortaya ¢ikmaz. Daha ¢ok bir konu, olay ya da organizasyonu ¢ekici kilmaya yonelik bilingli
bir cabanin sonucudur. Uretim tesisinin biyitiilmesi, st yonetimde yonetici degisikligi, yeni iriin ya da bunun gibi
potansiyel olarak haber degeri olan bir olay girisimi varsa, bunu duyurma yontemi énemli bir konudur. Bir olayin, bir
organizasyonun kamuoyunca nasil algilanacagini, duyurumun iyi ya da kotl olmasi belirleyebilir.

4.4.6.1.Duyurumun Ttirleri

Duyurumun yaygin olarak kullanilan dort tlrG vardir: 1. Basin biltenleri, 2. Basin toplantilari, 3. Konusmalar, 4.
Ozel haber.

Duyurumun tirlerini basinla iliskiler baglaminda disiinmek gerekir. Basin; radyo, televizyon, yazili basin gibi
cesitli haber medyalarini kapsamaktadir. Bu kapsami gostermek icin basin biltenleri yerine haber biltenleri kullanilsa
da basin biltenleri hala ¢ok yaygin olarak kullanilan bir tanimlama seklidir.

1. Basin biiltenleri: Kuruluslarin faaliyetlerini basina periyodik olarak duyurmak amaci ile hazirladiklari
duyurularidir. Biltenler haftalik, ayhk oldugu gibi, 6nemli bir faaliyetin, konunun 6zellikle hatirlatilmasi igin herhangi
bir zamanda ¢ikarilabilir. Kurulusun faaliyetlerinin basin tarafindan daha kolay izlenmesini saglar.

Basin biltenlerinde her seyden dnce, basina bildirilecek konunun haber degeri tasimasi tizerinde durulur. Haber
degeri, gorece bir kavram olmakla birlikte haber konulari, yeni lisans anlasmalari, bayi toplantilari, teknik buluslar, yeni
gelismeler, yeni Grln ya da Urlnler, ic ya da dis pazarlarda siparis baglantilari, Gst yonetim kademelerindeki degisimler
vb. seklinde olabilir.

Basin bdltenleri; duyuru bultenleri, Grin biltenleri ve finansal biltenler seklinde olabilir. Duyuru biltenleri;
yerel, bolgesel ya da ulusal medya icin haber degeri tasiyan bir kurumda olan bitenlere iliskin bilginin aktariimasina
yoneliktir. Uriin biiltenleri; Grinler, iriin dizileri, Griinlerin kullanicilarina iliskin haberleri kapsar. Finansal biiltenler ise
oncelikle hissedarlarla iliskilerde kullanilmakla birlikte, finansal medya ya da diger medyanin finans bollimlerinin
ilgisine yoneliktir.

Basin biltenlerinde hem basinin hem de okuyucu kitlenin dikkat ve ilgisini gekebilmek igin biiltenin kapsami, dili,
yazim kurallari, okuma ve anlama kolayligi, gériiniimu gibi konulara 6nem vermek gerekir. Basin bildirisinde kim, neyi,
ne zaman, nerede, nigin ve ne zaman sorularina acik, anlasilir ve dogru yanitlar verilebilmelidir. Olayla ilgili en 6nemli
ya da ilging gercekler haberin basinda vurgulanmalidir. Baslk tizerinde titizlikle durulmalidir. isim, tarih, vs.'nin dogru
yazildigindan emin olunmalidir. Genel ifadelerden kacinilmalidir.

2. Basin toplantilari: Basin toplantilari, ele alinacak konunun kapsaminin basin bilteniyle yansitilamayacak
Olclide genis olmasi durumunda basvurulan bir diger duyurum teknigidir. Basin temsilcileri kuruma davet edilerek,
kurum yetkililerince konu hakkinda bilgilendirilir. Basin toplantilari igin basin mensuplarinin ilgi gdsterecegi baska olay
ve etkinliklerle gakismayan bir saatin belirlenmesi, basin mensuplarinin hem yazili hem sézIi olarak davet edilmesi ve
bu davete iliskin davetiyelerde, toplanti yeri, baslangi¢ ve bitis saati, vb. iliskin bilgilere dikkat edilmesi, toplantinin
herkesin ulasabilecegi merkezi bir yerde yapilmasi, toplanti icin gerekli tiim teknik calismalarin (ses, goriintd, iletisim
vb.) 6nceden tamamlanmasi gibi konular Gzerinde titizlikle durulmalidir.

Basin mensuplariyla daha sicak ve hos bir atmosferde iletisim kurmak, toplantilarin sikici havasini dagitabilmek
icin basin kokteyli, basin resepsiyonu verme yoluna da gidilebilir. Ancak ele alinacak konunun igeriginin bu tir bir
girisime uygun olmasi da dnemlidir.

3. Konusmalar: Kurulus yoneticilerinin kuruluslari, Grinleri ve hizmetleri ya da mevcut bir duruma, konuya iliskin
yaklasimlarini iletmek icin yararlandiklari bir duyurum teknigidir. Bu tir bir karsilikli konusmaya hazirlanirken,
konusmaci, 6ncelikle radyo, televizyon ya da gazetede bu konusmayi okuyacak/ dinleyecek kitlelere vermek istedigi
mesajl dikkatle belirlemelidir. Kafasinda konusmanin dnemli noktalarini olusturmalidir. Kullanmak istedigi materyaller
varsa hazirlamalidir. Konusma esnasinda ise duyurulmak istenen haberle s6ze baslanip sonra detaylara girilmelidir.
Sorulara dogru cevaplar dolaysiz bir sekilde verilmelidir. Tartismaya girilmemeli, roportaji yapan kisinin yonlendirme
gibi tuzaklarina dikkat edilmelidir.

Bu tir konusmalarin yaninda, kurum yoneticilerinin radyo ve televizyonda katilacaklari agik oturum ve sohbet
programlari da istenen mesajlari iletebilmede yararl olabilir.

4. Ozel haberler: Haber biiltenlerinden daha uzundur. Kurulusun felsefesi, 6zel olaylari ve diger giincel konular
hakkindaki haberleri icerir. Bu tir haberlerin hedef kitleye yarar saglayacak bicimde, gercek anlamda 6gretici olmasi
gerekir. Kurulusa yarari ise 6zgin bir uzmanhga sahip oldugu imaji verilmesidir.

Duyurumun 6zellikleri dikkate alinarak planli bir uygulama yapilmasi gerekir.
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4.4.6.2.Duyurum Amaglarinin Olusturulmasi

Duyurum amaglari; spesifik, ol¢llebilir, pazarlama, reklam ve tutundurma amaclarina uygun ve belirli bir zaman
icin olusturulmus olmalidir. Duyurum Ucretsiz ve kontrol edilen bir mesaj duyurusu oldugu icin, genellikle hedef pazarin
davranislarini etkilemek yerine, hedef pazarin olumlu bir yaklasimla Grlin ya da kurulusun farkinda olmasini saglamak
Uzerinde odaklasir. Duyurum amaglari asagidaki noktalari kapsamahdir:

e Spesifik amaclar (Ornegin, biiyiik bir acilisi duyurma, yeni iiriin icin ilave tanitim olanagi kazanma)

Belirlenmis hedef kitle (Medya, okuyucu, izleyici, dinleyici)
Zaman dilimi ("2016 yihnin ilk Gi¢ ayinda" gibi)
Medya araciligiyla duyurum c¢abalarindan saglanacak tanitimin umulan diizeyi

4.4.6.3.Duyurum Stratejilerinin Olugturulmasi

Duyurum stratejileri, duyurumun amaclarinda tanimlanan medya kitlesine nasil ulasilacagini tanimlar. Stratejiler
olusturulurken asagidaki noktalara dikkat edilmelidir:

e Haber duyurumlarinin tiirt ve yerlestirilmesi

e Televizyon, radyo, gazete ve dergi editor ya da temsilcileriyle basin konferanslari ya da goriismeler
yoluyla izleyici kitlesi olusturma

o ilgi ceken programlara ve talk-show'lara katiima

e Toplantilarda, seminerlerde ve kamu olaylarinda yer alma

e Kamu hizmeti duyurulari gelistirilmesi

e Medya vyetkililerinin, Grlin haberlerinden ya da olayin farkinda olduklarindan tam olarak emin
olunmalidir. Haber duyurulari yazilmali ve akilda kalacak bir yolla dagitilmalidir.

e Belirli haber duyurularinin unutulmasini ve kaybolmasini dnlemek ve en 6nemlisi bazi durumlarda
kullanilacak sekilde hatirlanmasini saglamak icin izlenecek bir prosediir hazirlanmahdir.

e Medyay! duyurum olayiyla bagdastiracak yollar gelistirmek dnemli calisma tekniklerinden biridir. Diger
taraftan, duyuruma destek olusturmak icin talebinizi hakh gostermeye yardimci olabilecek tgtinci bir
taraf saglanmaya calisiimalidir. Ornegin; duyuruma karsilik olarak yardimlasma kuruluslari ve medyaya
yonelik ortak sponsorluk girisimleri saglamak bir yontem olarak kullanilabilir. Duyurumu gerceklestirmek
icin medyanin ilgisini ¢ekecek ilging bir yontem gelistirilmelidir. Medyanin ilgisini cekmek igin,
yoneticilere ya da ilgili yetkililere telefon edilebilir veya bir haber duyurusuyla bizzat iletisim kurulabilir.
Diger bir yontem ise 6zel bir gdriisme yapma sansinin yaratilmasi olabilir.

Duyurum planli bicimde uygulandiktan sonra, amacina ulasip ulasmadigini belirlemek ve gelecege yon elik
duyurum programlarina yardimci olmak amaciyla, elde edilen duyurum ciktilari degerlendirilip 6l¢tilmelidir. Duyurum
ile ilgili olarak, duyurumun kurulus icinden elemanlar tarafindan veya profesyonel bir ajans araciligiyla yapilmasi karari,
kurulusun ihtiyacina ve beklentilerine paralel olarak degisebilecektir.

4.5. Kisisel Satis

Kisisel satis, pazarlama iletisimi icerisinde dnemli bir yere sahiptir. Diger iletisim ¢alismalari kitle iletisimini
kullanmasina karsin, kisisel satis, kisisel iletisim modeline ve 6zelliklerine dayanir. Bu 6zellik, kisisel salisin pahali bir
uygulama olmasi 6zelligini de beraberinde getirir.

Ekonomistlerin gorisiine gore, isletme, kisisel satisa yapacagi yatirim diger iletisim calismalarina yapacagindan
daha fazla gelir saglayacak ise kisisel satisi tercih eder. Ancak, yatirrm ve gelir analizlerini uygulamada yapabilmek
oldukga zordur. Pazarlama yoneticisi, bu gortisi disiinerek, ancak kisisel iletisimin zorunlu ve karli oldugu durumlarda
kisisel satisa agirlik verir. Misteri ya da tiiketici ile iletisimde yiiz ylze iletisim gérevleri 5nem kazandiginda bu yontem
secilmelidir. Bu boyuttaki iletisim gorevleri sunlardir:

1. isletmenin politikalari ya da tiriinleri hakkindaki karmasik bilgilerin aktariimasi.

2. Belirgin musterilerin 6zgin ihtiyag ve ilgilerine yonelik iletisim ya da Grtn tekniklerinin ayarlanmasi.

3. Musterileri, isletmenin Grinleri ya da hizmetlerinin rakiplerinkinden daha iyi oldugu konusunda ikna etme.

Bu gorevleri Ustlenen isletme, bircok etmenin etkisinde calismalarini yiiriitecektir. Ornegin; isletmenin ve
pazarlama boliminidn amaglari, kaynaklari masterilerin cesitleri ve sayilari ve diger iletisim karma elemanlarinin
yapilari gibi. Ancak, dikkat edilirse Sekil 18' de gorildugi gibi satis, bir iletisim olayidir. Kaynak satis elemanidir ve
mesajlari misterinin ihtiyaclarina gore kodlar. Genellikle, mesajlar so6zIi ve s6zsiz olarak misterilere aktarilir. Bu
mesajlar; brostr, resim, katalog gibi yardimci satis malzemeleri ile pekistirilir. Satis elemaninin vicut dili, s6zsiz iletisim
orneklerini olusturur. Misteri kod acarak mesajlari yorumlar ve anlam verir. Sonucta, misteri satin alir ya da davranis
degisikligi gosterir. Ancak her zaman bu sonuglara ulasmak mimkin olmayabilir.
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4.5.1. Kisisel Satis ve iletisim

Kisisel Satis ve iletisim: Satis kapsaminda iletisim, sdzlii ve sdzsiiz bilgilerin aktarilmasi ve satis elemant ile misteri
arasindaki anlayisin ortaya cikarilmasi eylemidir. Mesaj unsurlarini taslyan satis elemani, bir mesaj yoneticisi gibi
hazirlanmalidir. Satis, kisiler arasi iliskilere dayanir ve etkileme, ikna etme yoluyla karsilikli ihtiyaclarin giderilmesine
yoneliktir. Bu nedenle satis ya da satiscilik, Grlint ya da hizmeti satin almalari icin insanlari etkilemektir. Kisilere satin
almayi 6gretmek ya da onlari satin almalari igin ikna etmektir. Misterinin diisiincesini 6grenmek, onun gibi disiinmek,
empati gelistirmek yoluyla kendi goruslerini anlatmaktir. Bu yaklasima uygun bir tanim Amerikan Pazarlama Dernegi
tarafindan soyle yapilmistir: “Satis yapmak amaciyla bir ya da daha fazla satin alici ile konusmak, s6zIi sunu yapmaktir”.

Kisisel satis uygulamalarinin bazi kosullarda 6nem kazandigl daha dnce vurgulanmisti. Kisisel satisin endustriyel
pazarlarda daha ¢ok gecerli oldugu bir gercektir. Bunun disinda, asagida belirtilen durumlarda da kisisel satisin
uygulama egiliminin artmakta oldugu gézlemlenmistir.

e Satin alma miktari/ tutari goreli olarak biyik oldugunda,

e Uriiniin bazi 6zelliklerinin agiklanmasinin ve gdsterilmesinin gerektigi durumlarda,

e Uriin duizenli olmayan araliklarla satin alindiginda,

e Potansiyel musteriler Grlintin eski modellerine sahip olduklarinda ve bundan dolayi ticari bir tolerans talep
ettiklerinde.

Kisisel satis pahali bir uygulama oldugu icin karar vermeden 6nce, bu uygulamanin Gstlin ve zayif yonlerinin
degerlendirilmesi gerekir. Ustiinliiklerini su sekilde siralamak olasidir:

e Kisisel iletisime dayandigi icin aninda tepkiyi belirlemek olanaklidir.

e Satis elemani, bireysel olarak musterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde mesajlarini
degistirebilmektedir.

e Satis elemani, musterilerin ihtiyaclarina gore alternatif ¢cozimleri analiz edebilecek esneklige sahiptir.

e Miusterilerin dikkat ve ilgi alanlarini yliksek tutabilmek olanakhdir.

e Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasiligi vardir.

Bu Ustlnluklerinin yaninda bazi zayif yonleri de vardir:

e  Belirli bir slire icerisinde az sayida musteri ile iliski kurulabilir.

e Her bir masteri ile iliski kurmanin maliyeti ylksektir.

e Kisa dénemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu séz konusudur. Ozellikle, satis giicii ydnetimi planli bir
uygulamayi zorunlu kilmaktadir.

4.5.2. Kisisel Satisin Amaglari
Kisisel satisin amacglari, diger iletisim calismalarinin amaglari ve pazarlama amaglari ile tutarli ve uyum igerisinde
olmak zorundadir. Kisisel satisin amaclari arasinda satisin gergeklestirilmesi diger amacglara goére daha 6n planda
olmasina karsin, tek amac olarak diistinlilmemelidir. Genel olarak amaclarda aranan 6zellikler, kisisel satis amaglariicin
de gecerlidir. Bu agiklamalar i1s1ginda, kisisel satisin genel amaglari su sekilde 6zetlenebilir:
e Musteriyi ikna ederek satisin olmasini saglamak
e isletmeye pazar, rakipler ve misteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve zamaninda ulastiriimasini saglamak
e Misterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak
e  Musteri tatminini saglamak ve gelistirmek
Pazarlama yoneticisi, bu amacglara ulasmak icin gesitli eylemleri ylriitmek durumundadir. Bunlardan biri, satis
elemanlarinin ikna edici iletisim kuramina gore satis olayini gerceklestirmesini saglamaktir. Bu tlir satisa "Yaratici
Saticihk" denir. Genellikle, belli bir program ve disiplin icerisinde satisin yaratici unsurlarinin da destegi alinarak
gerceklestirilir. Ayrica pazarlama yonetimi, satis elemanlarindan olusan giiciinii en verimli sekilde kullanmak lzere
kararlar alir ve uygular. Buna da "Satis Glicli Yonetimi" demek olanaklidir. Satis glicii yonetimi, bir generalin, savas
sirasindaki maddi ve manevi giiglerini devreye sokarak savasi kazanmaya galismasina benzer. Savasi kazanmak icin
onceden bilingli ve programli bir ¢alisma gerektigi gibi, satis glici yonetimi de satis dncesi ve sonrasi ¢alismalari
kapsamalidir.
Bu agiklamalar ¢ergevesinde, pazarlama ve satis yonli iletisim amaglari arasinda sunlar belirtilebilir:
1. Tiiketici - Misteri Bilgi Sistemini Gelistirmek
e Markanin farkina vardirmak
e Uriin-hizmet bilgisini artirmak
e  Marka imajini iyilestirmek
e isletme imajini gelistirmek
e  Marka tercihini ve bagliligini artirmak
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2 Tiiketici - Miisteri Davranisini iyilestirmek
e Magaza ya da siparis trafigini artirmak
e isletmeye doniik olumlu iletisim seviyesini iyilestirmek
e Markayl deneme ve satin alma miktarini artirmak
e Markanin tekrar satin alinmasini artirmak
e Marka satin alma miktari ve sikligini artirmak
3. isletmenin Rekabet¢i Konumunu iyilestirmek
e isletme ile isbirligi yapanlarin sayi ve kalitesini iyilestirmek
e Finansal cevrelerde isletmenin sohretini artirmak
e Diger c¢ikar gruplari Gzerinde isletme imajini iyilestirmek
e Ortaklarin ve lst yonetimin bekleyislerine cevap vermek
5. Satis Bolgesiyle iliskileri Gelistirmek ve lyilestirmek
e Satis Oncesi, tiiketici-musteriyi bilgilendirmek
e Etkin bir goriismeyi gergeklestirmek - Marka ve tlketici-musteri arasindaki iliskileri gelistirmek.
e Satis sonrasi hizmetleri desteklemek vb.

Satis, sirketlerin vazgecemedikleri ve en 6nemli ugras olarak kabul ettikleri bir faaliyettir. Reklam ile kitlesel satisa
yonelirken, kisisel satis ile kitlesel olmayan birebir satis gergeklestiriimeye c¢alisilir. Yukarida so6zi edilen amaglara
ulasabilmek igin reklam dahil her tirli pazarlama iletisim araglarinin sinerjik etki yaratmasina galisilmaldir. Bu
amaglarin olgllebilir olarak bigimlendirilmesi, satis ¢abalarinin degerlendirilmesi ve 0&lgllmesine de temel
olusturacaktir.

5.1.1. Geleneksel ve Misteri Odakli Saticilik

Satis, sadece belirlenmis olan tiketicilere, misterilere ulasiima yoluyla ya da isletmeye gelen alicilara satisin
gerceklestirilmesi degildir. Muhtemel alicilarin bulunmasi ile baslayan ve onlarin ihtiyaglarinin tatminini gergeklestiren
ve sonuglari izlemeye alan bir siire¢ oldugu herkes tarafindan kabullenilmektedir. Geleneksel yaklasimda satici baskin
bir rol oynar ve aliclyi kontrol eder. "Ben kazanayim-sen kaybet" ya da "Satarsiniz ya da kaybedersiniz" sozleri gecerli
olan davranisi 6zetler. Bu tiir bir yaklasimda, satis elemaninin diislincesi talep olusturmak ve sonra da satmak Uzerine
odaklanmistir. Satis olayinda gerginlik ve psikolojik baski, i1srar hatta duygu somurisi yapmak geleneksel satisin dnemli
bir parcasi olmaktadir.

ihtiyact olmadigi halde misteriye bir seyler satmak, baski ve ikna tekniklerini uygulayarak satisi gerceklestirmek
bir donemler gecerli satis uygulamalarindan oldu. Ancak, glinimiizde bir¢ok seyin degismesi gibi satis uygulamalari da
degisti ve "musteri odakli" hale gelmeye basladi. Misteri odakh satis kavrami, misterinin satin alma karar siirecinde
nerede oldugunu 6grenme ve onun karar almasina yardimci olma eylemidir. Bu yaklasim, ¢ift yonli bir iletisimi zorunlu
kildigi gibi, "Ben kazanayim-sen de kazan" distincesini 6n plana cikarir. Geleneksel satis yaklasimi oldukga trtin odakl
olmasina karsin, musteri odakl satis yaklasimi musteri ihtiyacinin tatminine ulasmaya yonelik satis olmaktadir. Bu
yaklasimin 6zellikleri kisaca soyle 6zetlenebilir:

e insanlarinilgilendikleri konulari konusarak ilgi uyandirmak,
e ihtiyaclari, hedefleri, dncelikleri ve kisisel kazanglari ortaya ¢ikarmak,
e Mdisteri odakli bir ¢c6ziim tretmek.

Musterinin; ihtiyaclari, istekleri, kazanclari ve ilgileri, 5Ghemsenen konulari olusturmaktadir. Bunun igin, empati
iceren bir iletisim ile dislince birligi ve paylasimi 6n kosul olarak kabullenilmektedir. Misteri icin, 6dediginin tam
karsihgini almak, tatmin olmak ve satis sonucu memnuniyet noktasina gelmek, musteri baghhginin yaratiimasi ile
sonuclanabilecektir. Bu basariyi saglamak; misterinin ihtiyacinin belirlenmesi, bu ihtiyaci karsilayacak Grin
ozelliklerinin saptanmasi ve bu 6zelliklerin hangi yararlari saglayarak ihtiyaci tatmin edeceginin ortaya konmasini
gerektirmektedir. Cok konusan olmak degil iyi bir dinleyici olmak ve 6zellikle Girlin 6zellikleri -> yararlar iligkisini ortaya
cikarmak basari icin kacinilmaz olabilmektedir. Ozellikler iiriin ve hizmeti tanimlamaya yardimci olur. Genellikle "Ne?"
sorusunu yanitlayan fiziksel boyutlardir. Her 6zellik, Grlin ve hizmet igin bir sey anlatir. Yeni bir otomobilin 6zelligi,
motoru ya da hava yastigl olabilir. Her 6zelligin yarara donisimd, "Benim icin anlami nedir?" sorusuna verilecek
cevaptir. Bu konuda verilebilecek 6érneklerden birkag tanesi soyle olabilir.
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Uriin Ozellikleri Yarar

Hava yastikh iki otomobil Yasam glivencesi

Celik radyanl lastik Guvenli durus

Tam otomatik camasir makinesi Zamandan tasarruf

Paslanmaz celikten yapilmis bir malzeme Degistirme maliyetlerinden tasarruf
Cam ambalajl gida Hijyenik koruma

Yarar, Urlin veya hizmetle baglantili olarak dogrudan miusteriyi hosnut kilan ya da yoklugunda hosnutsuzluk
yaratan her seydir. Msteri odakl satis yaklasimi, irlin 6zelliklerinin hangi yararlari sagladigi ve bunlarin hangi ihtiyaci
karsiladigini etkili bir iletisim yoluyla gerceklestirme (izerinde odaklasabilmektedir. Bu odaklasma, icten ve uzun
donemli bir iliskinin kurulmasina yardimci olabilecektir.

5.1.2. Satis Gorlismesinin Asamalari

Satis gortismeleri degisik durumlarda farkli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Bunlardan biri, 6nceden hazirlanmis ve
paketlenmis gibi sunulan satis gorismesidir. Musterinin degisen ihtiyaclari gdéz Onine alinmadan, 6nceden
ezberlenerek sunulmaya calisilan bir iletisim uygulamasidir. Dogal olarak, yaraticilik en az diizeydedir. Ozellikle,
ansiklopedi ve kitap pazarlamacilari bu tir satisi yeglerler. Buradaki varsayima gore, eger bir satis¢ci konusmayi
ezberlerse ve goriinUsl ile etki yaratabilirse basari elde edecektir. Bu nedenle, deneyimli olmayan ve disuk Gcretli
elemanlar istihdam edilerek satis gérevleri verilir. Ancak, bu durum her zaman gecerli degildir. Asil olan, profesyonelce
yapilacak satisin belirli bir plan ve program icerisinde gerceklestirilmesidir. Musterilerin belirlenmesinden, satis
gortsmelerinin musteri ihtiyaclarina gore ayarlanmasina kadar gecen asamalarin bilingli bir sekilde yerine getirilmesi
s6z konusudur.

‘ On Galisma ve hazirlik

Misteriile temasa gegmek

Karsilikli goriisme ve tartisma ‘

FJWNYIANITY¥YIODIQA

Satisin sonuglandiriimasi

Satig sonrasi hizmetlerin ve iligkilerin strdurtlmesi

‘ Misterininistek ve itirazlarinin ele alinmasi

Satisin gerceklesmesi icin, salis elemani ile misteri arasinda bir iletisimin kurulmasi gerekir. Satis elemani ile
misterinin fiziksel, sosyal ve psikolojik 6zellikleri uyum gosterdiginde, bliylk olasilikla satis gerceklesecektir. Ancak,
herhangi bir kurulus ya da kisinin misteri olabilme 6zelligini tasiyabilmesi icin, sunulan hizmete yonelik talebin bazi
ozelliklerinin olmasi gerekir. Bu 6zellikleri ti¢ grupta incelemek olasidir:

e ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
e Satin alma olanaginin olmasi,
e Satin alma isteginin bulunmasi.

Musterinin, satin alinacak riin ve hizmete ihtiyac duymasi ve bunun belirlenmesi gerekir. Ornegin; tatil
ginlerinde degisik yerlere gitmek isteyenlerin ulasim ve konaklama ihtiyaglari ortaya c¢ikar. Bebek dogumlarinin
artmasi, bebek sampuanlarina olan ihtiyaci ortaya cikarir. Genel ekonomik, sosyal ve kiiltirel gelismeleri yakindan takip
etmek ve bu ihtiyaclari belirlemek agisindan 6nemlidir. Misteri olabilmek igin ikinci 6nemli unsur, satin alma olanagidir.
Bu kavram; 6édeme giiciiniin olup olmadigi anlamindadir. Ornegin; cok liikks otobiislerle, kisilerin tatil giinlerindeki
ulasim ihtiyacina cevap vermeye calisilabilir. ihtiyac ortaya ¢ikmistir, ancak yiiksek bir 6deme yapabileceklerin
yararlanabilecegi bir hizmet sunulmaktadir. ihtiyacin yaninda 6deme giiciiniin de degerlendirilmesi gerekir. Sunulan
Urlin ve hizmetleri satin alabilecek glicte olanlar kimlerdir? Sayisal olarak ve davranissal olarak bu grubun incelenmesi,
potansiyel musteri profilinin ortaya cikarilmasi agisindan zorunludur. Musteri olabilmek ile ilgili olarak deginilecek
Uglinct 6nemli 6zellik satin alma isteginin olmasidir. Bircok kisi, parasal giicii olmasina karsin belirli irlin ve hizmetleri
almaktan kaginabilir. Ornegin; tatil zamaninda ulasim ihtiyaci ortaya ¢ikmistir, alim giicii bulunmaktadir. Ancak liiks
otobisleri tercih etmemektedir. Satin alma isteginin olmamasi genellikle psikolojik olabilir. Bunun yaninda satin alma
sonucunda beklenen tatmin dizeyi ile orantili olabilir. Bu durumlarda, pazarlamacilara biyik gérevler dismektedir.
Hem sunulan Grin ve hizmetlerin daha iyi duruma getirilmesini saglamalari, hem de potansiyel misterileri psikolojik
olarak etkilemeleri gerekir.
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Yukarida s6z konusu olan 6zellikler birlikte gerceklestirildiginde pazar yani talep gerceklesmis olmaktadir. Satis
elemanlari bu durumda, musterilerini analiz etmeye ¢alismalidir. Bircok konuda bu ¢calismalar yapilabilir. Zorunlu olarak
yapillmasi gerekenler sunlardir:

e Sunulan Grin ve hizmetleri kimler kullanacaktir ve bunlarin 6zellikleri nelerdir? Satin alanlar, kullananlar
ve karar verenler ayri ayr kisiler midir? Satin alma kararina etkili olanlar kimlerdir? gibi sorularin
cevaplanmasi gerekir.

e SOz konusu olan lirlin ve hizmetler ne kadar siklikta alinmaktadir? Mevsimlik mi? Yilda bir kere mi? Yoksa,
surekli ve diizenli mi?

e Gergeklesecek satin almaya yol acan nedenler nelerdir? Hangi tir guduler baskindir? Bunlari
belirleyebilmek olanakli midir?

Misteri 6zellikleri hakkindaki bu genel analizlerden sonra, 6n galisma ve hazirlik asamasinda musterinin adi ve
yeri belirlenmeye calisilir. Misteri ve isletmesi hakkinda olanaklari dlglstinde bilgi elde edilmeye gayret edilir. Satis
gorismeleri belirli bir zamani ve masrafi gerektirdiginden, 6n calisma ve hazirlik doneminde gereksiz gériismelerin
elimine edilmesine 6zen gosterilmelidir. Yeni misterilerin bulunmasi konusunda bir¢cok yontemler gelistirilebilir.
Bunlardan biri, halihazirdaki misterimizden, yeni misteri isimlerini istemek olabilir. Ornegin; bir ingaat miihendisi ile
yapilan gorisme ister olumlu, ister olumsuz sonuglansin, gériisme yapilan kisiden konuyla ilgisi olabilecek kisi ya da
kuruluslarin isimleri istenebilir. Boylece, ilk asamada bircok isim belirlemek olanaklidir. Diger bir yontem ise, misteri
isimlerini belirleyebilecek énemli merkezlerin 6grenilmesidir. Ornegin; dernekler, kuliipler, birlikler gibi. Bu gibi
yerlerden ilgi sahasi icerisindeki kisi ve kuruluslarin isimleri ve adresleri ele geciriimeye calisilir. Bunun dizenli
olabilmesi icin de iliskilerin stirekli olmasina 6zen gosterilir. Diger bir yontem ise satis elemaninin kendi gézlemlerine
dayaniimasidir. Bu yontemde, satis elemani yerel basindaki ilanlardan, haberlerden potansiyel misterileri belirlemeye
cahsir.

Degisik yontemlerle elde edilen isim ve adresler arasinda 6n inceleme sonucu, gériisme yapilip yapilmayacagina
karar verilir. Ayrica, gorliisme yapilacak kisi ve kuruluslar hakkinda bilgiler elde edilerek satis gériismesinin nasil olacagi
konusunda bir 6n taslak hazirlanmaya calisilir. Bu, su bakimdan 6nemlidir: Bazi misteriler fiyata 6nem verirken, bazilari
sunulan hizmetlerin kalitesi ve cabukluguna 6nem verir. Belirlenecek bu tir énemli noktalara gére gorisme plani
yapilmalidir.

Satis gorlismesinin ikinci asamasi musteri ile temasa gegistir. Bu asamadaki asil amag, misterinin ilgi ve dikkatini
cekmektir. Dikkat ve ilgi cekmek icin bircok ydntemden yararlanilabilir. Ornegin; etkili bir ortak tanidiktan séz edilerek
konusmaya baslanabilir. Ayrica, saglanabilecek yararlar 6n plana gikarilarak dikkat cekilebilir. Satis elemaninin temiz ve
diizglin bir dig gorlinls ile saygili, nazik ve sakin davranislari bu asamada yararh olabilecek 6zelliklerdir.

Uclinci asama, karsilikl gériisme ve tartisma asamasidir. Miisteri ile temasa gecme asamasi basaril olup, dikkat
ve ilgi ¢ekildiginde konusma ve gorlisme igin olumlu bir ortam yaratiimis olmaktadir. Satis elemaninin, olumlu ve
etkileyici bir konusma yapmasi gerekir. Misterinin ihtiyacinin ne oldugunun ortaya gikarilmasi ve bu ihtiyaca cevap
verecek yollarin belirlenmesi bu agamadaki basari igin kaginilmazdir. Satis elemaninin bunu gergeklestirebilmesi igin,
kendisini musterinin yerine koyup ona gore davranabilme yetenegine sahip olmasi gerekir. Etkili bir gérlisme ve
konusma laf kalabaligi demek degildir. Konusma; tamamlayici, acik ve karsi tarafin glivenini saglayacak bicimde
olmalidir.

Bu konuda bir¢cok noktaya dikkat edilmelidir:

e Karsi tarafi dinlemeye 6zen gosterilmelidir.

e Kullanilan dile dikkat edilmelidir. Olumsuz sdzciikler yerine olumlu ve karsi tarafa 6nem veren sézclikler
tercih edilmelidir.

e Konusma, mimiklerle desteklenmelidir.

e Kargi tarafin 6zel yasami ile ilgili konulardan kaginiimahdir.

e Sunulan Grln ve hizmetlerin iyi ve avantajli yonleri 6n plana ¢ikarilmalidir.

e Kargi tarafin duslincelerini ve 6nerilerini dinleyip, anlayip onlara saygi gostermek gereklidir.

Misterinin istek ve ihtiyaglarinin ele alinmasi, gériismenin dérdiincii asamasini olusturur. itirazlar, konusma
siresinde ortaya cikar. Musterinin ihtiyaclari doyurulmamis ise itiraz s6z konusu olacaktir. Satin alma gidisindn iyi
anlasilamamis olmasindan kaynaklanan noksan ve isteksiz degerlendirmeler sonucunda, musterinin itirazlari ortaya
cikabilir. Acikca, satis elemaninin konusmasi, 6nerileri ya da agiklamalari yetersiz kalmistir. itirazlar genellikle alti
noktada odaklanabilir:

e Fiyat
e Uriin
e Zaman
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e isletme
e itimat
e ihtiyac

Misteri itirazlari cogu zaman moral bozucu bir durum yaratir. Ancak, satis elemani bunlari blytk bir sabirla
dinleyip cevaplamaya calismalidir. Aksi durumda, satisin gerceklesmesi tehlikeye girebilir. itirazlar karsisinda birkag
noktaya dikkat edilmelidir:

e itirazlar iyice dinlenip, karsi tarafin s6zii kesilmemeli.

e Tartismaya girilmemeye 6zen gosterilmeli.

e Kisa ve acik cevaplar verilmeli.

e Karsi taraf ictenlikle dinlendikten sonra, itirazlarin icerikleri anlasilmaya ¢ahsiimalidir.

itirazlarin bir kismi hemen cevaplanabilir. Bir kisminin ise gercek olmadigi anlatiimaya calisilir. Bazi durumlarda,
itiraza konu olan alanlardan daha 6nemli avantajlar 6n plana cikarilarak karsi taraf ikna edilmeye calisilir.

Yukarida anlatilan doért asama basarih bir sekilde gecildiginde, sira satisin sonuglandirilmasina gelecektir. Satisin
sonuclandirilmasinda, detayli satis sartlari ve hizmetleri acikliga kavusturulur. ilave bilgilerle karar desteklenmeye
cahsilr.

Satisin gerceklesmesinden sonra, satis elemani musterisi ile olan iliskisini kesmemelidir. Misterinin sunulan Griin
ve hizmetlerden tatmin olup olmadigi ve sikayetleri 6grenilmeye calisilmalidir. Boylece, satisin slirekli olmasi olanagi
artacaktir.

5.1.3. Satis Elemaninin Ozellikleri

Bir satis elemaninin tasimasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bu 6zellikleri dort grup icerisinde incelemek olasidir:
e Kisilik
e Bilgi
e Yargilama
e ikna etme giici.

Kisilik konusunda, bazi yanhs degerlendirmelere cok sik rastlanir. Ornegin; "bu kisi tam bir satici kisiligine sahip"
gibi... Unutulmamali ki, cok basarili iki satis elemaninin kisilikleri tamamen farkli yapida olabilir. Asil olan, kisiligin
gelistirilmesinde potansiyelin kullaniimasidir. Bu agidan bakildiginda, satis elemaninin basarisini artirabilecek kisilik
ozelliklerini incelemek gerekir.

e Gayretli olma: Belki de en 6nemli kisilik 6zelliklerindendir. Gayret ya da heyecan fiziksel ve ruhsal eneriji
yaratmada etkilidir. Bu tr enerji ise satis goriismelerinde etkili olabilmektedir.

e Diiriistliik: insanlarla siirekli iliski icerisinde bulunacak olan satis elemani diriist olmak zorundadir. Bu
konudaki standardin yiiksek olmasi gerekir. Glvenilirlik ve dogruluk misteriler acisindan olumlu bir 6l¢i olarak
satisi kolaylastirabilmektedir.

e Zeka: Satis elemanlari zeki olmalidir. Ozellikle, miisteri ile olan gériismelerde ¢abuk karar verme ve aninda
durumu kavrayabilme yetenegine sahip olabilmelidir.

e Cesur olma: Satis elemani bir¢cok istenmeyen durumlarla karsilagabilir. Gorevi bir¢cok zorluklara karsin
ylritmek ve bitirmek bir cesaret isidir ve bunu da hi¢ kimse takdir etmeme durumunda kalamaz.

e Giivenilirlik: MUsterinin, satis elemaninin s6z ve davranislarina gliven duymasi sarttir. S6ziinde durmak ve
yerine getirmek 6nemli bir 6zelliktir.

Bu dzelliklerin yaninda, birgok 6zellikten s6z etmek olasidir. Ornegin; kendine giiven, inisiyatif sahibi olabilmek,
alcak gondalltlik, kibarlik, arkadas canlisi olmak gibi.

Satis elemani bircok alanda bilgi sahibi olabilmelidir. Bilgi ile pekistirilen kisilik 6zellikleri daha basarili bir satis
elemant igin zorunludur. Satis elemanlarinin bilgi sahibi olabilecekleri alanlar sunlardir:

e Satis elemaninin firmasi (6rglt yapisi, ¢alisanlari, politikalari vs.)

e Uriin ya da hizmetler (hammadde, iretim siireci, fiyatlar, pazarlama vs.)

e Rekabet (rakip firmalar, Urlnler, politikalar ve uygulamalar vs.)

e  Genel ticari bilgi (sektérdeki genel durum, misteri-banka iliskileri vs.)

e insaniliskileri (kisisel gelismeler, baskalarini anlama ve etkileme vs.)

e Calisma bolgesi (musterilerin cografik dagilimi, misterinin 6zellikleri vs.)

Satis elemaninin yargilama yetenegi deneyim ve uygulamalarla yakindan ilgilidir. Olaylarin yorumlanmasi ve bu
yorumlarin gelecek i¢in alinacak kararlarda uygulanmasi, iyi bir yargilama yeteneginde dnemli rol oynar. Yargilama
yetenegi dzellikle satis gériismelerinde yararli olabilmektedir. Ornegin; itirazlarin ele alinmasi ve cevaplanmasi, satisin
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gerceklesecegi zamanin tahmin edilmesi gibi. Bazi durumlarda misteri tamamen satis elemaninin verecegi karari
kabullenir bicimde davranista bulunur. Bazi durumlarda ise satis elemani kendi kararinin daha iyi oldugu konusunda
misteriyi ikna etmek zorunda kalir. Bu gibi durumlarda, iyi bir yargilama yetenegi dnemli etkilere sahip olur.

Cogu zaman, satis elemaninin ana gorevi misteriyi satin almaya ikna etmektir denilir: Misteriler bircok satis
elemanlari tarafindan ayni tir Griin igin ziyaret edilirler. Ancak, bunlardan sadece biri basarili olup satisi gerceklestirir.
ikna edebilmenin &n sarti, gercek ihtiyaclarin belirlenip ona gore satis gériismesinin sunulmasi ve satisin
gerceklesmesidir. Bu da yaratici saticilik icin gegerli bir 6n kosuldur. Kisisel satista s6zli iletisim, misterinin ihtiyacim
belirlemeye ve ona ¢oziimler getirmeye yonelik olmalidir.

Midsteri ihtiyacinin belirlenmesi icin, daha onceki kisimlarda agiklanmaya c¢alisilan "gift yonli iletisim" in
kurulmasi, uygun sorularin sorulmasi ve "aktif dinleyici" olunmasi gerekmektedir. "Kisiler arasi iletisim" biciminde daha
¢ok musteri iliskilerinde rastlanan iletisim tiirii konusma olarak kendini gostermektedir. Konusma yoluyla, kendimizi
acitklamamiza ve baskalarinin da kendilerini agiklamasina olanak saglanir.

S6zIu iletisimin dnemli turlerinden hiri, belki de en zoru telefonla konusmadir. Telefonla iletisimde sadece isitsel
iletisim kanallari kullanilmaktadir. Algilama, konusma bicimine ve ne sdylendigine baghdir. Cosku ve ikna edicilik,
gonderilen mesajlarda yer alabilmelidir. Telefondan geri besleme yoluyla mesajlarin ne etkide bulundugunu anlamak
oldukca zordur. Sadece ne sdylendigi ve nasil soylendigi hakkinda tam bir dikkat sergilenir. Bu ylizden, cimleler
arasinda miusterinin yorumlarina, ipuclarina, ses tonundaki degismelere biyik olcide dikkat verilmelidir. Yiz yize
olunmadigindan, musterinin dikkatini slirekli Gst dizeyde tutmak oldukca zordur. Bu nedenle, kisa ve 0z
konusulmalidir.

Tek tip satis teknigi, satis elemaninin karsilasabilecegi her durumda s6z konusu olmayabilir. Bu acgidan, degisik
satis ortamlarini bilmek ve degerlendirmek gerekir. Satis eylemleri su amaglara gore farkhlik kazanabilir:

e Siparis saglama
e Siparis toplama
e Destekleme.

Siparis saglama en zor gorevlerden ve ortamlardan biridir. Ozellikle bu tiir ¢alismalar, yaratici saticilik ile es
anlamlidir. Kisaca, potansiyel musteriler belirlenir, ikna edilir ve satis gerceklestirilir. Bu calismalar, daha 6nce de
belirtildigi gibi bir plan ve program igerisinde yuritulmelidir. Satis elemani, satis gorismesini 6n hazirlik yaparak ve
yeni misteriler kazanmak Uzere yUrUtir.

Siparis toplama, daha rahat bir ortami gerektirir. Misterilerden yeni siparislerinin alinmasi icin onlarla iliski
kurulmasi ve iligskilerin streklilik kazandirilmasi ana gérevlerdendir.

Destekleme calismalarinda ise, ne siparis toplama ne de siparis saglama séz konusudur. Ozellikle araci
kuruluslara ve misterilere yonelik, teknik, yonetim, pazarlama gibi konularda yardimci olmayi amacglayan ¢alismalardir.
Bu tir calismalar, musterilerin isletmeye olan glivenlerinin artmasina ve siparis almaya yonelik satis gértismelerinin
rahatlkla yapilmasina yoneliktir. Kisaca, dolayli bir satis eylemi niteligindedir.

Satis eylemlerini, yoneldigi pazar tirlerine gore de incelemek olasidir:

e Son tiketicilere satis
e Toptancilara satis

e Perakendecilere satis
e Ureticilere satis

Evde satis ya da kapidan kapiya satis olarak da nitelendirilen son tiiketicilere satis calismasinda, dogrudan siparis
saglama s6z konusudur. Ornegin; Avon kozmetiklerinin satis uygulamalari gibi. Bunun yaninda, perakendeci ya da
toptanci seviyesindeki satis elemanlari daha cok siparisi toplama gérevini yerine getirirler. Ornegin; garsonlarin
lokantada siparisleri almalari, tezgahtarlarin istenen mali gdsterip satmasi gibi.

Satis elemani, toptanci aracilara ugrayarak siparis alir, sorunlari belirler ve pazar hakkinda bilgiler toplayarak
calismalarini stirdiirtir. Bu durumda, daha ¢ok siparis toplama ve siparis saglama islevlerini yerine getirir. Ender olarak
da destekleyici calismalarda bulunur. Ornegin; stok kontroliiniin nasil yapilacagi konusunda toptancilarin
bilgilendirilmesi gibi.

Satis elemani, dogrudan perakendecilerden siparis alma gorevini de yerine getirebilir. Bunun icin ya Uretici
firmada ya da pazarlama-dagitim sirketlerinde gorev alinmasi gereklidir. Satis elemani, siparis almanin yaninda, siparisi
saglamayi ve destekleme calismalarini da yerine getirir. Ornegin; yeni perakendecilerin bulunmasi, gesitli konularda
perakendecilere yardimci olmak gibi.

Ureticilere yonelik satis, diger satis gdrevlerine gére daha karmasiktir. Uriiniin teknik 6zellikleri 6n plana cikar.
Satis elemani, teknik bilgi agisindan yeterli diizeyde olmalidir. Eger yogun bir rekabet s6z konusu ise siparis saglama ve
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destekleme eylemleri 5nem kazanir. Uriiniin teknik stiinliikleri varsa ve rekabet yogun degilse, bu durumda siparis
toplama yeterli bir gérev olabilmektedir.

5.1.4. Satis Gucl Yonetimi

isletmenin kisisel satis eylemleri etkin bir satis giicii yénetimini zorunlu kilar. Satis elemanlarinin eylemlerinin
planlanmasi, yonetilmesi ve denetlenmesi satis glicli yonetiminden sorumlu satis yoneticisinin ¢alisma alanina girer.
Satis glicll yonetimi icerisinde distnulebilecek konular su sekilde gruplanabilir:

e Satis elemanlarinin tedariki ve segimi,

e Satis gliclinlin egitimi,

e Satis elemanlarinin tesviki ve lcretlendirilmesi,
e Satis cabasinin orgltlenmesi,

e Satis guclinin gozetimi,

e Performans degerlendirilmesi.

Satis elemanlarinin tedariki ve secimi isletme icin dnemli bir karar alanidir. Ozellikle, maliyet agisindan yénetimin
dikkatli olmasi gerekir. ise alma maliyetiile arzulanan nitelikte eleman bulma arasinda optimum bir dengenin kurulmasi
gerekir. Satis elemaninin alinmasi sirasinda yapilan hatalar diger konulardaki etkinligi de olumsuz ydnde
etkileyebilecektir. Bu ylizden, titiz ve planl bir calisma gerekmektedir. Satis gliclini olusturacak satis elemanlarinin
nitelik ve niceliklerinin 6nceden belirlenmesi bu ac¢idan zorunludur.

Bir isletmenin ihtiya¢c duyacagi satis elemani sayisi, basit bir formulden yararlanarak belirlenebilir:

ihtivag duyulan satis Mevcut ve potansiyel misteri sayist x Satig goriigmesi stkligt

elemani sayisi Ortalama glnlik gorigme sayist x Yillik is glinleri sayist

ihtiya¢c duyulan satis elemani sayisinin belirlenmesinin yaninda, satis gérevinin tanimi ve analizi de yapilmis
olmalidir. Ornegin; siparis toplama, siparis saglama tiirlerindeki satis gorevleri farkli niteliklerde satis elemani
gerektirecek. Satis gbrevinin tanimi yapilip, satis elemanindan istenecek 6zellikler belirlendikten sonra sira elemanlarin
secimine gelir. Secim sireci degisik asamalardan gecer:

e Basvuru formunun doldurulmasi (Kisisel durum, cevre, gieglitim, deneyimler, sosyal faaliyetler,
referanslar gibi bilgilerin elde edilmesi)

e ilk incelemeler sonucunda yapilan kisisel gériismeler,

e Referanslarin incelenmesi (Eski isyerinden, okuldan, liye oldugu derneklerden alinan referanslar gibi)

e Saglik testleri (Kalp, damar, solunum ve sindirim sisteminin incelenmesi gibi)

e Psikolojik testlerin uygulanmasi ve degerlendirilmesi, (Testler cesitli amacli olabilir. Ornegin; ilgi, kisilik,
zeka, satis gérevine uygunluk testleri gibi)

e Deneme slirecinin verilmesi (6rnegin, sigortacilikta li¢ aylik bir denemeden sonra esas kadroya alinmasi
gibi).

Yapilan secim sonunda olanaklar dlglisiinde uygun elemanin isletmeye kazandirilmasina cahsilir. Yeni satis
elemanlarinin ise yonlendirmeleri agisindan bir egitimden gecmeleri gerekir. Ancak, egitim sadece yeni satis elemanlari
icin degildir. Satis elemanlarinin hepsi siirekli bir egitimden gecirilmelidir. Bu gorev, genis kapsamli ve sirekli olarak
uygulanmalidir. Temel egitim progra mlari ve tazeleme egitim programlari tiirlerinde gerceklestirilebilir. Satis glicinlin
egitimi sonucunda, daha verimli bir calisma ve bilgili elemanlara sahip olunmasi beklenir.

Egitim sonucunda satis elemanlarinin dért ana konuda bilgilendirilmesi arzulanir: 1) sirket 6zellikleri, Grin ve
yararlari, rakipleri, rakiplerin Grinleri, 2) pazar yapisi, misteriler ve 6zellikleri, nerede olduklari, ne kadar, ne zaman ve
nasil satin alma yaptiklari, misterilerin ihtiyac ve istekleri, 3) satis teknikleri, satis goriismesinin asamalari, iletisim
becerileri, bolge ve zaman yonetimi, 4) iliskileri anlama.

Egitim siirecinde satis elemanina satisini yapacag tiriin veya hizmet hakkinda bilgiler verilmeye calisilir. Ornegin,
Urdndn teknik 6zellikleri, cinsleri, hammaddeleri gibi. Ayrica, rakiplerin Urinleri de incelenerek 6gretilmelidir.

Satis elemanlari, diger galisanlar gibi calistiklari isletme hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Satis elemanina
isletmenin kurulusu, amaglari, personel durumu, politikalari ve uygulamalari hakkinda bilgi verilir. Bunun yaninda,
depolarin durumu ve dagitim sistemleri ile kredi uygulamalari da agik¢a 6gretilmelidir. Bu tir bilgilendirmeye yonelik
egitim ile bir taraftan elemanin isletmeye baghligi saglanirken, 6te yandan misterilerden gelebilecek sorulara yanit
verebilecek bilgiye sahip olmasi beklenir.
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Pazar ve musteriler hakkindaki bilgiler iyi bir satis planlamasi igin zorunludur. Mdsterinin satin alma aliskanlhklari,
nedenleri ve satin alma sikhgi konularini bilerek, iyi bir planlama ve tahmin yapilabilir. Bilgisel 6zellikler, kiltirel ve
sosyal iliskiler de bilinmesi gereken énemli konulardir.

Satis teknikleri ve goriismelerini bilmek yaratici bir saticilik icin gereklidir. Her ne kadar satis islemi analitik yerine
sezgisel agirlikta olsa da tekniklerin bilinmesi, sorunlarin aninda ¢éziimlenmesi i¢in uygun ortami yaratabilecektir.

Egitim calismalari isletme icinde olabilecegi gibi, isletme disindaki kuruluslar araciligiyla da yapilabilir. Egitimin
basarisini etkileyen bircok etmen vardir. Ornegin; yonetim, istek, cevre kosullari, zamanlama gibi. Bu yiizden egitimin
basarisi 6l¢tlirken bu etmenleri gbz 6niine almak gerekmektedir.

Satis glicli yonetiminin 6nemli konularindan biri de satis elemanlarinin tesvik edilmesi ve lcretlendirilmesidir.
Bu alanda basarili bir uygulama, satis elemanlarinin yetenekleri ile isletmenin amaclarinin birlestirilerek en yiiksek
verimliligin saglanmasina yardimci olabilir. Her ne kadar Ucret iyi bir tesvik sistemi ise de tek basina yeterli bir tesvik
araci olarak gériilmemelidir. Personel tesvikleri yaninda, diger 5nemli tesvikleri de uygulamak gerekir. Ornegin; terfi ve
yetkilerin artirilmasi gibi. Boylece, satis elemanlarinin tesvik edilmesi ve lcretlendirilmesi konusunun bir plan icerisinde
yiritil me zorunlulugu ortaya cikmaktadir. Ucretlendirme planinda yer alacak baslica amaclar sunlardir:

e Belirli bir satig ol¢lisiine (kotasina) ulasma
e Daha karlh Grlnlerin satisini artirma

e Pazarin kapsamini biylitme

e Yeni satis ve Urlin diistiinceleri gelistirme
e Satis giderlerini denetleme.

Bu amaclara ulasmayi hedefleyen lcretlendirme planlari iki ana pargcadan olusur. Birincisi sabit lcret, ikincisi ise
degisken Ucrettir. Satis glici yOneticisi, uygulamada sabit Ucret ile degisken Ucret arasinda en uygun bilesimi
gerceklestirilmek zorundadir. Bu acidan ele alindiginda dort temel 6deme yonteminden s6z edilebilir.

e Sadece lcret

e Sadece prim

e Ucretve prim

e Ucret ve komisyon

Sadece Ucret yonteminde belirli bir Gcret, satis hacmi ile iliskili olmadan 6denir. Kolay bir yontemdir ve satis
elemanlarinin giivenlik duymasina yardimci olur. Ancak rekabetgi bir sistem degildir ve Ustlin basari gosteren satis
elemanlarini 6diillendirmede yetersiz kalmaktadir.

Komisyon yontemi, belirli bir Griign veya musteriler icin 6zel cabalar gerektiginde uygulanir. Komisyon orani bu
oranin uygulandigi iriin ya da miisteriler degisen kosullara gére ayarlanabilir. Ozendirici bir ydntemdir, ancak sadece
satisl 6n plana cikararak diger hizmetlerin 5Gnemsenmemesine yol acabilir.

Prim, Ozellikle bir satis rakaminin Gstlne c¢ikildiginda uygulanir. Esnek bir yontem olmasina karsin, primin kime,
ne kadar 6deneceginin belirlenmesi bazi sorunlar cikarabilir. Gergek hayattaki uygulama bu tg¢ tir yéntemin karmasinin
uygulanmasi yoniindedir. Hangi yonteme daha ¢ok agirlik verilecegini, pazar kosullari ile isletmenin amaclari
belirleyecektir.

Satis glici yonetiminin 6énemli konularindan biri de satis gliciinlin 6rgltlenmesidir. Satis glicl icin 6nerilen dort
tlr 6rglt yapisi mevcuttur. Bunlar; cografi temele, Girlin temeline, misterilere ya da bunlarin karmasina yénelik olabilir.
Ancak uygulamada yaygin olarak iki tlr 6rglt yapisina rastlanmaktadir: 1) Cografi temele gore orgilitleme, 2)
Musterilere gore orglitleme.

Cografi temele gore orglitlenmede, musterilerin bélgesel dagilimi gdz dnline alinarak musterinin ihtiyaglarinin
en etkin bicimde yerine getirilmesi amaclanir. Daha ¢ok tiketim Urlinleri pazarlamasinda goriilen bir 6rgitleme
bicimidir.

Miusterilere gore orglitlemede amag, misterilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde belirleyerek tatmin etmeye
calismaktir. Satis elemanlari belirli bir mlsteri gruplarini daha iyi taniyacaklarindan, etkinlik daha da artabilecektir.
Ozellikle, musterilerin degisen ihtiyaclari ve rekabet durumlari en kisa zaman da 6grenilerek gerekli diizenlemeler
yapilabilir.

Pazarlama ya da satis yoneticileri, satis glicliniin gbzetiminden de sorumludurlar. Gézetim, satis elemanlarinin
isletme politikalari ve amaclarina uygun calismalarini tesvik edecek nitelikte olmahdir. Ozellikle, iyi uygulanan bir
gbzetim satis gliciinin verimliligini artirdigl gibi yiksek morale sahip olmalarini da saglayacaktir. Bircok tlirde
gozetimden s6z etmek olasidir. En etkin gézetim, yonetim ile satis elemanlarinin ylz ylze iliskilerine dayanan kisisel
gozetimlerdir. Bu tir gbzetim, sube ya da bdlge satis yoneticilerinin sorumlulugunda olabilir. Ylz yize iletisim
oldugundan, gerek kisisel sorunlar gerekse ortak sorunlarla ilgili olabilir. Gozetim, satisin gerceklestirilmesine ve satisin
hazirlanmasina yardimci olabilir. Ayrica, dolayli gézetim olarak da telefon gériismeleri, satis toplantilari, konferanslar
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sayilabilir. Gozetimden sorumlu yoneticiler, lst yonetim ile satis glici arasinda olusacak iletisimin en iyi bicimde
gerceklesmesine yardimci olurlar. Pazar ve misteriler hakkindaki bilgiler satis elemanlari ile tst yonetime iletilir. Buna
karsin, isletmenin politikalarindaki ve uygulamalardaki degismeler satis elemanlarina iletilir. Gozetimden sorumlu
yoneticiler, bu iki yonli iletisimin etkinligini artiracak ¢alismalarda bulunurlar. Bu agidan bakildiginda, gézetim islevi
ydneltme, diizenleme ve liderlik 6zelliklerini kapsamaktadir. iyi uygulanmis bir gdzetim, satis ydnetiminin diger
alanlarini da etkileyecektir. Ornegin; 6deme planlarinin objektif bicimde gerceklestirilmesi, degerlendirmenin iyi
yapilabilmesi ve yonetim uygulamalarinin diizglin bicimde gergeklestirilmesi gibi.

Satis elemaninin kisisel olarak, satis gliclinlin ise bir bltin olarak performansinin degerlendirilmesi, satis ile ilgili
kararlarin uygulanmasinda bir bilgi girdisi saglamasi agisindan énemlidir. Degerlendirme sistemindeki 6nemli sorun,
satis elemaninin isine ve sorumluluguna uygun bir kriterin olusturulmasidir. Yénetim, genellikle satis elemanlarinin
olcilebilir, calismalarini temel olarak alir. Ornegin; satis hacmi, kdra katki paylari, kazanilan ya da kaybedilen msteri
sayilari gibi. Degerlendirme sadece gerceklestirilen satislara gére yapilmamalidir. Bunun yaninda, genel degerlendirme
ile daha anlamli sonuglar elde edilebilir. Genel degerlendirme icerisinde su konular incelenebilir:

e Kotalara gore elde edilen performans,
e Yeni kazanilan musteriler,
e Kaybedilen musteriler.
Kisa donemli degerlendirme ise su konularda olabilir:
e Yapilan goérisme sayisi,
e Siparislerin gérlismeye orani
e Siparislerin ortalama blyUklGgu.

Satislarin incelenmesi, 6zellikle en ¢ok lzerin de durulan performans degerlendirme yéntemlerinden biridir. Bu
tlr incelemede, kontrol tiird, bilgi kaynaklari ve satislarin bélimlenmesi konularina dikkat etmek gerekmektedir.
Ozellikle, karsilastirma temelinin ne olacaginin ve ne gibi raporlama sistemi gerektiginin agikhga kavusturulmasi gerekir.
Bilgi kaynaklarinin belirlenmesi ve diizenlenmesi ikinci 6nemli konudur. Satislarin gesitli kriterlere gore alt gruplara
bolinmesi ve analize hazir duruma getirilmesi de bir baska 6nemli faaliyeti olusturur.

Satis performansinin degerlendirilmesinde, kara katki payi gbz 6nline alinarak da analizler yapilabilir. Sadece
sayisal bilgilerle degil diger 6zelliklerle de satis elemani ve satis giicii degerlendirilebilir. Ornegin; satis elemaninin isi
benimsemesi, kisisel gelisimi, musteriler ve arkadaslariyla iliskilerindeki uyum gibi.

5.2.Satis Tutundurma

Satis tutundurma calismalari, pazarlama iletisimi karmasina yeni dahil olan bir calisma tiri olup, Amerikan
Pazarlama Birligi'nin tanimi geregi, kisisel satis, reklam ve tanitma disinda kalan iletisim calismalari olmasindan dolayi
kapsami oldukga genis ve uygulamalari degisiklik gosteren ¢abalardir. Satis tutundurma, 6zel bir seylerin teklif edilmesi,
sunulmasidir. Bu boyutuyla, diger calismalarla ic ice girmektedir. Ornegin; satis elemanlari calismalarinda, satis
tutundurma taktiklerini ¢cok sik olarak uygulayabilmektedirler (belirli miktarda deterjan alan toptancilara cumhuriyet
altininin verilmesi gibi). Ayrica, satisa donik reklamlarda amac satisin artirilmasidir. Kullanilan mesajlar, satis
tutundurma icin kullanilan mesajlarin aynisi olabilmektedir. Halkla iliskiler ve duyurum ile satis tutundurma arasinda
da uygulamada benzerlikler ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; 6zel yaratilan olaylar araciligiyla Giriiniin satisinin artirilmaya
calisilmasi gibi.

Satis tutundurma ile fiyatlama uygulamalari arasinda da bazen kesin cizgiler gizilememektedir. Ornegin; tic paket
margarin yag alanlara uygulanan fiyat indirimi gibi. Eger alict ayri ayri U¢ paket almis olsa daha fazla bir fiyat
ddeyecekken, ticlini birlikte alinca Griiniin birim fiyati dismektedir. Ayni durum, hizmet sektériinde de olabilir. Olii
sezonlarda otellerde uygulanan fiyat indirimi buna 6rnek olabilir. Burada 6nemli olan nokta uygulamalarin stirekli olup
olmamasidir. Eger, siirekli olmayan uygulamalar s6z konusu ise bu durumda satis tutundurma uygulamalarindan so6z
etmek olasidir.

Satis tutundurma uygulamalari daha ¢ok tiiketim Griinleri icin yaygin bir sekilde kullaniliyorsa da bu, endstriyel
Uranlerde kullanilmaz anlamina gelmemelidir. Endustriyel (Griinlerde de kullanimi glin gectikce artmaktadir.
isletmelerin satis tutundurma etkinliklerine giderek daha fazla biitce ayirmasinin gesitli nedenleri vardir. Bu nedenler
soyle siralanabilir:

e Perakendecilerin artan giicii: Pazardaki glic dengesi, Ureticiden perakendeciye kaymaktadir.
Perakendeciler, magaza ici bilgisayar sistemleriyle tlketicilere yonelik bilgi edinme avantajlarini
kullanarak, kendi markalarini pazara sunarak ve blyuk o6lcekli perakendeciligin satin alma vb. gliclini
elinde tutarak (Ureticiler Uzerinde gl¢ olusturmaya baslamislardir. Bu durumda dreticiler
perakendecilerin raflarinda yer almak, Urlnlerini tiketiciye 6nermesini saglamak, magaza icinde ozel
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sergileme alanlari elde etmek icin perakendecilere yonelik satis tutundurma etkinliklerine agirlik
vermektedirler.

Marka baglihginin azalmasi ve siirekli yeni markalarin pazara sunulmasi: Satis tutundurma
etkinlikleriyle, tlketicilerin sik sik satin almasi ve marka baghhginin giiclendirilmesine calisilir. Her yil
binlerce yeni Urin pazara sunuldugundan tiketiciyi markaya cekmek, markayr denemesini saglamak
zorlasmaktadir. Bu durumda tiketiciye yonelik satis tutundurma etkinlikleri ciddi bir kurtarici
olabilmektedir. Perakendecilerin de bircok markayla karsi karsiya kaldiklari distintlirse, yeni markalara
perakendeci raflarinda yer edinmek de gliclesmektedir. Cogu perakendeci triin portféyline almak igin
Ureticilerden 6zel indirimler, katkilar talep etmektedir.

Tiiketici pazarindaki degismeler: Tiketici pazar kitlesellikten uzaklasarak, kicik Pazar dilimlerine
bélme egilimindedir. Bu da (reticileri daha ayrintili boélimlenmis ve hedeflenmis yaklasimlara
zorlamaktadir. Satis tutundurma bu anlamda farkh pazar dilimlerine ulasmada cesitli etkinlikleri
kullanma olanagl vermektedir. Ayrica, tiketicilerin fiyat konusunda artan duyarllklar da satis
tutundurma calismalarini daha etkin hale getirmektedir.

Kisa donemli bakis agilari: Cogu isletmede kisa donemde satislari arttirma hedeflenir. Satis tutundurma
etkinlikleri yeni Urlinleri sunmada ya da yogun rekabete karsi bir savunma mekanizmasi olusturmada
onemli rol oynar. Dolayisiyla hem kisa dénemde satis arttirmaya hem de uzun déonemde, isletmeyi pazar
pay! hedeflerine ulastirmada yardimci olur.

Olgiilebilirlik: Uygulanan satis tutundurma etkinliklerinin hedeflere ulasmadaki etkisini dlgmek daha da
kolaylasmistir. Ozellikle perakendecilerin kullandigi bilgisayar sistemleriyle satis tutundurma
etkinliklerini glinlik olarak izZlemek mimkunddr.

5.2.1. Satis Tutundurmanin Ozellikleri

Satis Tutundurma calismalarinin Ustiin ve zayif oldugu noktalar vardir. isletmeler, uygulama yaparken bu
ozelliklere dikkat etmelidirler. Bazi isletmeler icin gecerli olan bir uygulama, baska bir isletme icin gecerli olmayabilir.
Satis tutundurmanin Gstiin yonleri sunlar olabilir:

Satis tutundurma uygulamalari acilar ve tlketiciler arasinda bir seyler kazanma duygusunu yaratir. Bu
ise, Urline yonelik olumlu tutumlari gelistirir.

Satis tutundurma, diger ¢alismalara ek olarak uygulanir. Tiiketiciler satin almalarindan dolayi ekstra bir
seyler kazanirlar.

Satis tutundurma, dogrudan bir tesvik aracidir. Eylemin simdi olmasina yoneliktir. Basarili oldugunda
satislarda bir artis gormek olasidir.

Satis tutundurma oldukca esnektir. Yeni trtndn tanitimi stirecinde, herhangi bir asamada kullanilabilir.
Reklam ve kisisel satis ile sunulan satis mesajlarini zenginlestirebilir. Araci kuruluslar ve satis elemanlarini
kot giden kosullarda destekler niteliktedir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli Gstinliklerinden biri farkh blyuklikteki isletmeler tarafindan
etkinlikle uygulanabilmesidir. Reklam etkinlikleriyle karsilastirildiginda daha ucuz ve kolay yiritilebilen
satls tutundurma tekniklerinin bulunmasi kiiglk isletmelerin de bu etkinlikleri uygulayabilmesini
saglamaktadir.

Bunlarin yaninda tiiketiciler igin haz verici bir uygulama ve heyecanl anlar yasatir. Ornegin; cekilis ve
yarismalarda, tiketiciler zevkli ve heyecanli anlar yasarlar. Ayrica planli olmayan satin almalari artirabildigi icin, satis
ve magaza trafiginin artmasina neden olabilirler. Satis tutundurma calismalari sinirsiz sekilde yapilabilir. Planlayici ve
uygulayicilarin olusturacaklarina paralel olarak, 6zglin calismalari yapabilmek olanaklidir.

Satis tutundurmanin Gstlin yanlari yaninda, sinirl oldugu noktalar da vardir:

Satis tutundurma galismalari gegici ve kisa dGmirlidir. Uzun dénemli planlandiklarinda yararli olamazlar.
Genellikle, 90 glinden az bir dénemi kapsarlar.

Satis tutundurma calismalari tek baslarina kullanilamazlar. Diger calismalarla (reklam, kisisel satis,
tanitma gibi) birlikte uygulanmalidirlar. Satis tutundurma, diger calismalara ek bir destek olusturmasi
acisindan énemlidir.

Satis tutundurma uygulamalarinin aynen tekrar edilmeleri oldukga zordur.

Bir Grdn icin yapilan g¢ok cesitli satis tutundurma uygulamalari, Grliniin imajini olumsuz etkileyebilir.
Ornegin; popiiler olmayan iiriinlerden biri oldugu, cok miktarda {riin stogu oldugu ya da triiniin kalitesiz
oldugu kanisi uyandirilabilir.
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e Reklam ajanslarinda en yaratici yetenekler bu islere ayrilmaz. Genellikle ajanslar, satis tutundurma
cahsmalarini dislik statlide gordirler.

Satis tutundurma c¢alismalarinin hangi durumlarda daha etkin sekilde uygulanabildigi incelendiginde, ilk 6nemli
konu olarak rekabetin yogun oldugu ortamlarda yayginlastigi 6ne siirilebilir. Ozellikle, oligopol piyasasinda fiyat disi
rekabetin yogun olmasi sonucu bu piyasada ¢ok yaygin uygulama alani bulabilmektedir.

Yeni bir marka, Urin ya da riinde yapilan bir degisiklik s6z konusu oldugunda da satis tutundurma 6nemli bir
etkinlige sahiptir. Ornegin; Giines gazetesinin ilk ¢ikisinda yapilan yaygin kampanyalar gibi ya da ipana dis macununun
yeni gesidi olan ipana Jel piyasaya siiriildiigiinde yapilan calismalar gibi... Uriiniin satis ve pazardaki durumu giderek
rekabete yoneliyor ve gelisme devam ediyorsa, bu kampanya ve gelismeyi devam ettirebilmek icin, satis tutundurma
¢alismalari gerekli olabilmektedir.

Satis tutundurma calismalari bazi durumlarda etkin calismalar olmaktan ¢ikar. Ornegin; bu calismalar
UrGnlerinde higbir gelisme yapmayan isletmeler icin yararli olamaz. Cinkl satis tutundurma, diger pazarlama
calismalariile birlikte ele alindiginda bir anlam ifade eder. Ornegin; Haci Sakir Sabun Firmasi klasik beyaz sabunlari uzun
zamandir Uretiyordu. Bu Urilinler igin satis tutundurma galismalari etkili olamazdi. Ancak, sabunlardaki degisiklikler
(menekseli, lavantali, giil kokulu) ile beraber satis tutundurma galismalari basarili bir sekilde uygulanmistir. Ayni sekilde
satis tutundurma calismalari, pazari siirekli daralan ve Girin yasam seyrinde son asamaya gelen trinler icin de ¢cok etkili
olmaz. Satis tutundurma, tek basina uygulandigi durumda da etkili olamaz. Bu ¢alismalarin reklam, kisisel satis ve
duyurum g¢alismalari ile bltiinlesik olmasi basari igin kaginilmazdir.

Satis tutundurma faaliyetlerine iliskin 6nemli bir nokta ise satis tutundurma ve reklamin birbirlerinin yerine
gecen degil, birbirlerini tamamlayan faaliyetler oldugudur. iki faaliyet arasinda sinerjik etkilesim bulunmaktadir. Bu ise,
isletmelerin reklam ve satis tutundurma icin yapacaklari toplam harcamanin, ayni harcamanin sadece reklam ya da
sadece tutundurma icin yapilmasi durumuna gore daha fazla satis ve kar elde edilmesi anlamina gelmektedir.

5.2.2. Satis Tutundurmanin Amaclari

Satis tutundurmanin gesitli amaclarindan s6z edilir. Bunlardan bir gruplandirma sekli, satis tutundurmanin hitap

ettigi gruplara yoneliktir. Buna gore genel amaclar sunlardir:
e Satis gliclinli desteklemek,
e Uriiniin pazarlanmasinda, araci kuruluslarin kabullenmesinin ve desteklerinin saglanmasi,
e Uriinin tiketicilere satisinin arttirilmasi.

Burada, dikkatlice yapilan bir inceleme, genel amaclarin daha ¢ok satisa yonelik oldugunu ortaya gikaracaktir. Bu
hicbir zaman satis tutundurmanin iletisim amaclari olmadigi anlamina gelmez. Ancak kabul etmek gerekir ki satis
tutundurma o6zellikleri agisindan daha ¢ok, satisin artirilmasina yoneliktir. Daha acik bir ifadeyle, satis tutundurma,
Ureticiden tuketiciye kadar gecen kanal seviyesindeki Griiniin hareketini hizlandirmayi ve satisini artirmayi amaglar. Bu
yoniyle, satis elemanlarina, araci kuruluslara ve tiiketicilere yoneliktir. Ornegin; satis elemanlarina yonelik olarak
yarismalar ve ticari gosteriler diizenlenmesi ile daha iyi satis gorevlerini yerine getirmeleri amaclanir. Araci kuruluslar
icin satis toplantilari ve yarismalar gibi ¢calismalarla onlarin Grinleri satin almalarina yardimci olmaya ¢ahsilir. Dogrudan
tuketicilere yonelik olarak yapilan ¢alismalar ise Grlinln satin alinmasi, denenmesi, daha ¢ok alinmasi gibi amaglara
yoneliktir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin hedef aldigi gruplara gore amaclarin belirlenmesi yaninda, genel olarak s6z
edilen amaclari alti grupta toplamak olasidir:

1. Bilgi istemenin tesvik edilmesi

2. Uriin denemelerinin artirilmasi

3. Yeniden satin almalarin tesviki

4. Magaza trafiginin olusturulmasi

5. Stoklarin olusturulmasinin tesviki

6. Dagiticilarin, Grlinlin satisi konusunda destek saglamalarinin tesvik edilmesi.

Bilgi isteme cesitli sekillerde olabilir. Uriin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in miiracaat
edilebilecegi gibi, bir serginin ziyaret edilmesi biciminde de olabilir. Bu tir isteklerin tesvik edilmesi igin, tirlin 6rnekleri
verilebilir, Grinln nasil ¢alistigini gosteren kitapgiklar dagitilabilir. Bu amag, yeni musterilerin belirlenmesinde
onemlidir. Ayrica, sadece yiksek ilgi gdsteren potansiyel misterilerin tesvik edilmesi de bu amag cercevesinde 6nem
kazanir. Buamacin uygun oldugu diger bir durum ise, yeni tiriine karsi duyulan olumsuz tepkilerin kaldirilmaya ¢ahsildig
durumdur. Ornegin; bilgisayarin pahali ve karmasik bir iriin oldugu diistincesini ortadan kaldirmak igin, satis yerlerinde
Ucretsiz gosteri ve kiiclik caph kurslarin diizenlenmesi gibi.

Uriin denemelerinin artirilmasi amaci, 6zellikle sorunlu driinler ve yeni Griinler icin gecerlidir. Bu amag ile
beklenen, deneme sonucunda markaya déniisiin olacagidir. Uriin denemelerinin arttirilmasi, diisiik riskli tiiketim
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mallarinda yaygin olarak kullanilabilir. Deneme sonucunda, lriine yonelik olumlu tutumlari olusturabilmek satis
tutundurma faaliyetleriyle reklamdan daha kolay gerceklestirilebilir. Yeni Grlnlerin piyasaya sunulmasinda, 6rnek Griin
dagitilmasi ve hediyeler verilmesi bu amaci gergeklestirmek igin uygun programlardir. Sorunlu UGrlnler igin ise fiyat
indirimleri rahatlikla ve etkinlikle uygulanabilir.

Perakendeci diizeyindeki magazalarda, yeni musterilerden ve yeniden satin almalardan olusan trafigin
artirilmasinda, satis tutundurma énemli bir ara¢ olarak kullanilabilir. Uygulamalardan biri, imza glini diizenlenmesi
olabilir. Ozellikle kitabevlerinde yaygin sekilde kullanilir. Amacg, kitabevine gelenlerin sayisini artirmaktir. Giyim esyasi
satan magazalarda popdtler bir mankenin yeni model elbiseleri sunmasi da diger bir 6rnek olarak gosterilebilir.
Surukleyici veya lider Urinler uygulamasi da bu amacg igerisinde yorumlanabilir. Bu uygulama ile magazadaki bir ya da
birkag Urindn fiyatlar dusdrdlir. Misterilerin magazaya gelmesi bu sekilde saglandiktan sonra, diger normal fiyatli
Uranlerin de satislarinin artacagi Gmit edilir. Burada 6nemli olan konu, lider Griinlerin dogru bicimde secilmesidir. Fiyat
indiriminin de satin almayi saglayacak diizeyde olmasi gerekir.

Uretici isletmeler genellikle perakendecilerin stoklarinin artmasini arzu ederler. Bunun birka¢ nedeni vardir.
Birincisi, Griin maliyetlerinin ve risklerinin perakendecilere devri s6z konusudur. ikinci nedeni ise, perakendeci diizeyde
Granan yok satmamasini saglamaktir. TUketici istedigi her an Grlini satin alabilmelidir. Ayni arzu perakendeciler icin de
gegerlidir. Onlar da, tiiketicilerin Griinleri satin alarak evde stoklarinin artmasini arzu ederler. Ozellikle satislari artan
aranler icin bu tur uygulamalar ¢ok gecerlidir. Daha fazla stogun, daha c¢ok tiiketime neden oldugu durumlarda ise bu
uygulamalar ¢ok daha etkili olabilir. Ornegin; bira ve mesrubat sektériinde uygulanan kampanyalar sonucunda evdeki
stoklarin artmasi, bunlarin daha ¢ok tiiketilmelerine neden olur. Evde hazir bulunmasi, normalden fazla arzu edilip
tuketilmesini tesvik eder.

Uriiniin dagitimindan sorumlu aracilarin gesitli calismalarda desteklerinin saglanmasi kisisel satis ile satis
tutundurma arasindaki esgiidiime baghdir. Ancak asil gérev, satis tutundurma galismalarina ve uygulamalarina diser.
Parasal destekler ya da belli miktarda Grlinlerin Ucretsiz verilmesi karsiliginda, aracilardan bazi ¢alismalari yiritmeleri
ya da yiiklenmeleri beklenir. Ornegin; yerel reklamlarin yapilmasi, iriin icin daha fazla raf ya da alanin ayrilmasi, ilave
satis ugraslarinin olusturulmasi gibi. Bu tiir galismalar basarili oldugunda, tlketicilere yonelik olarak yapilan ¢alismalar
da olumlu yonde etkilenecektir.

Satis tutundurmanin aciklanmaya calisilan bu genel amaclarinin yaninda, spesifik amaclarinin belirlenmesi
gerekir. Amag belirlemede dikkat edilmesi gereken tim ozellikler bu konuda da gegerlidir. Pazarlama ydnetimi
acgisindan bu tir amaglarin agik ve 6lgulebilir bicimde olusturulmasi kaginilmazdir. Bazi satis tutundurma amaglarina
ornekler sunlar olabilir:

e Uriintin perakendeci raflarinda bulundurulmasini %10 oraninda artirmak.

e Aracilarin stoklarini % 16 oraninda artirmak.

e Yeni Uriiniin piyasaya siirilmesine, aracilarin iiriinle calismasini saglayarak yardim etmek.
Satis temsilcilerine, perakendeci seviyede daha cok raf ve teshirin saglanmasinda yardimci olmak.
isletmenin yeni politika ve uygulamalarini satis temsilcilerine tanitmak.

o Tuketiciye yonelik Grlin 6rneklerini %20 oraninda artirmak.

e Rakiplerin satis tutundurma programlarina karsilik vermek.

Satis tutundurma faaliyetlerinin yukaridakilere benzer amaglari ve diger ¢alismalarin amaglari arasinda uyum
saglanmasina dikkat edilmelidir. Ozellikle, kisisel satis ile reklam calismalari da ayni gruplara yoneliktir ve birlikte
uygulandiklarinda etkileri cok daha olumlu ve buyik olabilmektedir.

Satis tutundurma uygulamalari degisik bicimlerde gruplandirilabilir. Bu gruplamalardan biri, satis tutundurmaya
konu olan oddllerin tirlerine gére yapiimaktadir. Buna gore, iki grup satis tutundurma g¢alismalarindan s6z etmek
olasidir.

Uriin/hizmet édiilleri parasal icerikli olmayan ¢alismalardan olusur. Satisi olan iiriine ek olarak verilen {riin ya
da hizmet seklinde olabilir. Bu oddllerin arzulanan satin alma eylemini gerceklestirecek bir degerde olmasi gerekir.
Ornegin; bes kiloluk deterjan alana bir kiloluk deterjanin iicretsiz olarak verilmesi gibi.

Parasal odlller ise, tamamen parasal nitelikte olan satis tutundurma calismalarindandir. En 6nemli 6zelligi,
parasal dddllerin satisin gerceklesmesinden sonra verilmesidir. Ornegin; ipana dis macununun her pakete 100.000 TL
vermesi gibi.

Diger bir gruplandirma ise, satis tutundurmanin hedef aldigi gruplara gore yapilan gruplandirmadir. Bu ayrima
gore satis tutundurmayi U¢ grupta toplamak olanakhdir:

e Tuketicilere yonelik galismalar,
e Araci kuruluslara yonelik calismalar,
e Satis Orgitine yonelik calismalar.
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Ug hedef gruba gore yapilan ayrima bir dérdiincii grubu eklemek olasidir. Bu grup, enddstriyel kullanicilar
grubudur. Ancak, bu gruba yonelik ¢ok yaygin uygulamalar yoktur. Bunun nedeni, endistriyel alicilarin ihtiyaglari ve
satin almalarinin ¢ok farklilik géstermekte oldugu ve genellikle kisisel satis calismalarinin etkin bir bicimde bu amaca
yonelik olarak uygulanabilmesidir.

5.2.3. Tiketicilere Yonelik Satis Tutundurma

Satis tutundurma calismalari, 6zellikle yeni irlin piyasaya struldtuglinde cok etkili sonuglar yaratabilmektedir.
Uriiniin denenmesindeki ve satin almadaki ¢ekingenligin ortadan kaldiriimasinda etkili uygulamalardir. Ayrica, tiriiniin
daha fazla alinmasinda da 6nemli rol oynayabilmektedir. Tiliketicinin daha cok miktarda Grine sahip olmasi, onun Griini
daha ¢ok kullanmasina neden olabilmektedir.

Tuketiciye yonelik calismalar iki ana grupta toplanabilir :

e Tiketiciye dogrudan ulasan uygulamalar,
e Tuketiciye perakendeciler araciligiyla ulasan uygulamalar.

Tiketiciye dogrudan ulasan uygulamalar, dolaysiz ilgi kurmaya yoneliktir ve araci kuruluslara gerek yoktur,
Tiketiciler reklamlarla, dogrudan postayla ve kapidan kapiya yapilan iliski kurma yolu ile uygulamalardan haberdar
edilirler. Perakendeciler ancak ilk iliskiler kurulup tlketiciler ikna olduktan sonra devreye girer. Bu gruba giren
uygulamalar sunlardir:

e Ornek iriin dagritim,
e Kuponlar,

e Paraiadeleri,

e Yarismalar,

e  Cekilisler.

Ornek riin dagrtiminda iriin gercek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla tasarlanmis daha kiigiik bir boyutta
tuketicilere dagitilir. Boylece tiketicilerin finansal bir riske katlanmadan driini risksiz ya da az bir riskle denemesi
saglanir. Ornek driin dagitimi, yeni iriin piyasaya ciktiginda basarili olan bir calismadir. Tiiketici heniiz Griini
bilmiyordur ve denememistir. Uriin hakkinda bilgi sahibi olmasi icin érnek tiriiniin verilmesi etkili bir yoldur. Yapilan bir
arastirmaya gore, yeni ya da mevcut Urlnlerin halihazirda alicisi olmayan kisiler arasinda satin alma davranisi
olusturmada, 6rnek triin verme, etkin bir yol olarak gérilmustir. Tamamen licretsiz dagitilabilecegi gibi, az da olsa bir
ticret ile dagitiimasi séz konusu olabilir. Ozellikle, diisiik fiyatli ve yiiksek kullanim sikhigi olan Griinler icin de gegerli bir
yontemdir. Ornegin; deterjan, sakiz, sigara gibi ... Daha pahali Griinler icin (parfiim, alkollii ickiler gibi) belirli hedef
gruplara yonelik 6rnek Griin dagitimi yapilabilir. Amag, tiiketicinin yeterli oranda triini kullanmasi ve onun hakkinda
bilgi sahibi olmasidir. Bu yizden, 6rnek Grinin blyikligt 6nem kazanmaktadir. Cok kiicik olursa, yeterli bilgi
edinemez. Cok blyilik olursa gelecekteki satin almayi olumsuz sekilde etkileyebilir. Potansiyel tlketicilerin blytk bir
kismina yonelmeli ve dagitim en dusik maliyetle gerceklestirilmelidir. Bu amaci gergeklestirebilmek icin 6rnek Grlin
dagitiminda kullanilan gesitli yontemler vardir:

e Magaza icinde ya da yaninda dagitim (lezzet testleri, 6rnek Uriinlerin misterilere dagitilmasi gibi)

e Merkezi yerlerde dagitim (sehir merkezinde, araglarla, fuarlarda 6rnek dagitimi gibi)

e Postaile dagitim (isteyenlerin adresine ya da istek olmaksizin adreslere postalama gibi)

e Evlere dagitim (kapiya birakma ya da evde bulunana verilmesi gibi)

e  Kurumlar araciligiyla dagitim (Okullar, hastaneler, dernekler araciligi ile 6rnek Grtinlerin dagitimi gibi)
e Toptancilar araciligiyla dagitim (sarap tatma partileri, kozmetik partileri gibi)

Ornek (riin dagitimi, bilinen ve olgunluk déneminde olan iriinler icin kullaniimamalidir. Ayrica calismalarin
basarili olabilmesi igin, reklam ¢alismalari ile desteklenmelidir. Béylece, tlketici hem Grliinden haberdar olur hem de
triiniin degeri hakkinda bir bilgiye sahip olur. Ornek tiriin dagitimi ok etkili bir uygulama oldugundan, perakendecilerin
hemen olusabilecek riin taleplerini karsilayabilmek i¢in yeterli diizeyde Grin bulundurmalari gerekmektedir. Bu ise,
iyi bir isbirligini gerektirmektedir.

Kuponlar; tizerinde belli bir parasal deger taslyan, degisik yontemlerle dagitilan ve tiketiciye satin alacagi Griinde
tizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan bir aractir. Uriiniin satisini artirmak icin kullanilirlar. Gazete,
dergi ve dogrudan posta ile dagitilabilecegi gibi, tiriiniin paketi tizerinde ya da icerisinde dagitilabilir. Ozel bir fiyat
indirimi oldugundan: isletmeler tarafindan (6z ellikle gida ve kozmetik Uriinleri icin) Ozellikle tercih edilen bir
uygulamadir. Bunun iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi, kisa bir donemi icerir ve fiyatlar tekrar eski diizeyine gelir.
ikincisi, dogrudan tiiketiciye yoneliktir ve tiiketici bundan hemen yararlanabilir. Ayni indirim, perakendeciler araciligiyla
yapilmaya calisilirsa, bazi perakendecilerin, indirimi tliketicilere yansitmamasi durumu ortaya cikabilmektedir.
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Kuponlarin arzu edilen sonuglari yaratabilmesi icin, perakendeciler icin de bir ¢cikar saglamasi gerekir. Perakendeciler
kuponlari alip, onlari diizenlemek ve saklamak gibi faaliyetlerde bulunmakta ve bunun igcin zaman harcamaktadir.
Onlarin destegini saglamak icin kuponlarin %3-5 oranindaki degerini perakendecilere vermek gerekmektedir.

Kuponlarin kullanimi oldukga eskilere dayanir. 1894'te ilk Coca - Cola, licretsiz bir bardak Coca-Cola olanagi sunan
kuponlarini dagitmis ve diger isletmelerce bu uygulama izlenmistir. 30 yil sonra Procter & Gamble tiiketiciye isim, adres,
Grinln satin alindigr yer gibi bilgileri bir formu doldurmasi karsiliginda verilebilen 25 centlik kuponlar dagitmistir.
Procter & Gamble firmasinin kuponlarla yasadigi ilging deneyim, kuponlara tiketicinin ilgisini gbsteren garpici bir
ornektir. Procter & Gamble, tiiketim driinlerinde en biiyiik kupon dagiticilarindan biridir. Oyle ki herhangi bir
perakendecide verilen tim kupon uygulamalarinin % 3-5'i bu kurumca sunulur. 1996 yilinda isletme New York'ta 18 ay
sirecek bir test uygulamasina gitmistir. Uygulamada kuponlar kullanilamayacak, bunun yerine siire boyunca Urlinler
dusuk fiyatla satilacaktir. Sektordeki diger firmalar da bu uygulamayi cazip bulmuslardi. Ancak uygulama genis tiiketici
kesimlerinin, kamuoyu gruplarinin ve derneklerinin biiyiik tepkisine yol acti. imzali protestolar, (iriin boykotlari yapildi.
Hatta bu uygulama anti-trést diizenlemeleri delmeye yonelik bir fiyat sabitleme uygulamasi olarak gorildi. Test suresi
dolmadan Procter & Gamble uygulamayi sona erdirdi. Kuruma ve bu konuda yapilan ¢alismalara gore tiketiciler test
doneminde kupon olmaksizin uygulanan strekli indirimli fiyat politikasi nedeniyle daha az 6demislerdi. Tiiketiciler belki
de kuponlarin yaratacagi tasarrufu degil, kuponlari 6zlemislerdi. Bir gazete fiyat promosyonlarini eroin gibi alismasi
kolay, birakmasi zor bir aliskanlik olarak niteledi.

Belki de kuponlar ve kisa donemli fiyat indirimleri satis tutundurmanin en yaygin formu oldugundan, ¢ogu
arastirma parasal tasarruflari satis tutundurmanin tek tiketici yarari olarak gérdii. Ancak satis tutundurma, parasal
tasarruflarin 6tesinde tiketiciye hedonik ve islevsel yararlar sunabilir. Hedonik yararlar, promosyonu kendine verilen
bir deger ifadesini, eglence ve heyecan unsurlarini igerir. islevsel-faydaci yararlar ise bilissel, islevsel, ekonomiklik,
kalite, uygunluk gibi yararlar icerir. Parasal olmayan tesvikler daha ¢cok hedonik ve daha az islevsel yarar saglar. Parasal
tesvikler faydaci Uriinlerde hedonik Griinlerden daha etkilidir.

Tiketicilerin kuponlara asinaligi ve aile bireyleri, arkadaslar ve referans gruplarinin kuponlara yonelik tutumlari,
tuketicilerin kuponlara yonelik tutumunu da etkileyebilmektedir. Kupon kullanicilarinin daha gok fiyat bilincine sahip
olmalari da kuponlara sicak bakmalarina neden olabilir.

Para iadeleri de aslinda iiriinde yapilan gegici fiyat indirimleridir. Uriiniin kullaniimasini ve denenmesini amaclar.
Ozellikle, marka bagimhligi yiiksek olmadiginda, diger uygulamalar uygun olmadiginda ve rakipler yogun kampanyalara
girdiklerinde etkili bir calisma tiiri olmaktadir. Para iadeleri, Griiniin satin alindigini ispatlayan bir belgenin Uretici
firmaya gonderilmesi ya da perakendeciye sunulmasi ile gerceklestirilebilir. Ornegin; ipana dis macununun paketini
getirene 100.000.-TL verilmesi, deterjan kutularini getirene 200.000.-TL iade edilmesi gibi.

Para iadeleri tiketicilere genellikle Gg tlirde verilebilir:

e Nakit olarak (6rnegin Grinin kapaginin génderilmesi ya da gosterilmesi ile belirli bir para nakit olarak
odenir)

e Kupon olarak (6rnegin bir dahaki satin almada benzer ya da ayni irlin almada gecerli olabilecek kuponlar
verilir)

e Sertifika olarak (6rnegin Vestel firmasinin cekleri, THY'nin indirim kartlari gibi)

Yarismalar ve cekilisler benzer nitelikteki calismalardir. Ancak, aralarinda az da olsa farkhliklar vardir.
Yarismalarda beceri unsuru varken, cekilislerde tamamen sans faktori egemendir. Yarismalar genellikle, Grline isim
bulmak, en iyi slogani yazmak gibi konulan icerir. Kazananlar, katilanlarin arasindan yapilan ¢ekilislerle belirlenir.
Ornegin; Giinaydin gazetesi ¢ikmadan 6nce, isim belirlemek icin Tiirkiye ¢apinda bir kampanya gergeklestirdi ve
Gunaydin ismi en cok tercih edilen isim olarak kabul edildi. Margarin, makarna gibi gida drinleri Ureticileri de zaman
zaman pazara sunduklari markalarla en glzel yemegi, boregi, pastayi vb. yapan, Urline alternatif kullanim alanlari
yaratanlarin yeteneklerini kesfetmek ve odillendirmek icin yarismalara basvururlar. Yarismalar, ¢cok biyik ilgi cekme
ozelligine sahiptir. Bunun yaninda, cekilislerle karsilastirildiginda, daha az katilim s6z konusudur. Cekilisler 6zel bir
beceri gerektirmediginden ve sansa bagli olduklarindan, tiiketicilerden daha ¢ok katilim saglanmaktadir. Ornegin; iki
adet Selpak mendil ambalajinin gdonderilmesiyle hediyelerden yararlanacaklarin belirlenmesi igin gekilislerin yapilmasi
gibi ya da gazetelerin gesitli cekilisler dizenlemesi gibi. Yarisma ve c¢ekilis uygulamalarinin etkin bir sekilde
uygulanmalari kolaydir. Finansal giderleri hemen hemen kesin bir bicimde belirlenebilir. Bazi Ulkelerde yasal
sinirlamalar getirilmistir. Gerek yarisma gerekse cekilislerde driin kullanimini ispat etmek kosulu, yasal olarak kabul
edilmemektedir. Bu durumda, calismalarin dogrudan satislar Gizerindeki etkisini 6lcebilmek oldukga zordur ve uzun bir
zaman dilimini gerektirebilir. Yarismalarin ve gekilislerin planlanmasi ve uygulanmasi genis boyutta olacagindan,
profesyonel kuruluslara yaptirmak egilimi daha fazladir. Ayrica, kazanamayanlarin da morallerinin bozulmadan drinleri
satin almaya devam etmeleri, dislintilmesi gereken 6nemli noktalardan biridir.

Sayfa 47 /93



Perakendecilerin devreye girerek etkili olduklari satis tutundurma uygulamalari tiketicilere yénelik calismalarin
ikinci grubunu olusturur. Bu gruptaki uygulamalarin temel 6zelligi, perakendecilerin etkin ve kaginilmaz konumda
olmalaridir. En 6nemli olan gesitleri sunlardir:

e Paketleme,

e Magaza ici gosteriler,

e Armagan dagitimi,

e Hediye pullari,

e Fiyat indirimleri.

Paketleme, Grlinlin tlketiciye ulasincaya kadarki asamalarda korunmasini saglar. Ancak, glinimiizde ambalajin
diger islevleri de gelismis ve &nemli bir satis gelistirme araci olmustur. Onemli islevlerinden biri, Griiniin rakip
triinlerden ayirt edilmesini saglamaktir. Uriin hakkinda cesitli bilgiler (fiyat, kalite, garanti, icerik gibi) icermesinden
dolayi karsilastirmalar yapabilme olanagi saglamak tadir. Paketin rengi psikoloJik anlamlar tasir. Ornegin; beyaz renkli
paketler saglik ve temizlik simgesi oldugu gibi, yesil doga ve dogal iceriklerin simgesidir. Paketlemede , buyuklik ve
bicimde 6nemlidir. Bliylik paketler daha ¢ok ekonomikligi ve ucuzlugu animsatir. Paketleme, hem perakendeciler hem
de tiiketiciler acisindan kolaylik ve rahatlik saglayacak bicimde olusturulmalidir. Uriiniin bozulmasina zarar gérmesine
neden olabilecek paketlemeler ilerideki satislari olumsuz yonde etkileyebilecektir. Ayrica, paketlemede yapilacak
degisikliklerde dikkatli olunmalidir. iyi planlanmamis, 6lciilmemis degisiklikler Giriiniin katili olabilirler.

Magaza ici gosteriler, Uretici firma tarafindan tutulan profesyonel kisiler araciliglyla magazada Grdnin
tanitilmasini amaglar. Tiketici, Griiniin kullanimini gérerek satin almaya daha rahat ikna olabilmektedir. Ozellikle
kozmetik gida gibi Grin gruplarinda uygulanir. Bunun yaninda dayinikli tiketim mallari icin de rahatlikla uygulanabilen
bir ydntemdir. Ornegin; mikser, kizartma makineleri, tavalar gibi. Hangi magazalarin secilecegi bu uygulamada kritik
karar alanlarindan birini olusturur. Yiksek satis ve misteri trafigine sahip magazalarin secimine 6zen gosterilmelidir.
Maliyetlerin yiksek olmasi, bu yéntemin her magazada uygulanmasini dnlemektedir. Ayrica, magaza alaninin gosteriler
icin yeterli buyulklikte olmasi gerekir. Perakendecinin, boyle bir uygulamaya. gonilli olmasini saglamak igin,
magazanin satislarinda bir artisin olacagini agik¢ca gdstermek gerekir.

Armagan dagitimi, bir Grlin ya da hizmetin satin alinmasindan dolayi, herhangi bir seyin lcretsiz ya da disik
fiyatla verilmesidir. Dagitilacak armaganlar, hitap edilecek grubun 6zelliklerine ve beklentilerine uygun secilmelidir. Bu
ylzden, potansiyel musterilerin demografik ve psikografik 6zelliklerinin bilinmesi zorunludur. Dagitilacak armaganlar
iki grupta toplanabilir:

e Dogrudan armaganlar: Tiketicinin dogrudan ve cabuk harekete ge¢cmesine yonelik calismalardir.
Postalama, sans, paketleme, kesme, biriktirme gibi konular s6z konusu degildir. En 6nemlisi, bekleme
yoktur. Dort tlir uygulamasi vardir. Birinci grupta, satin alinan riin ya da hizmetin karsiliginda hemen
bir armagan verilir. ikinci grupta ise, iriin paketinin icinde bir armagan vardir. Ornegin, deterjanin
icerisinde yumusatici verilmesi gibi. Uclincii tiir uygulama, paket iistiinde armagan verilmesidir. Ornegin,
dis macununun yaninda dis firgasinin verilmesi gibi. Son olarak da Urinin kabinin armagan olarak
verilmesidir. Buradaki fikir, Grlin paketinin icine armagan koyma yerine, armaganin icine triin koymaktir.
Ozellikle biyiik ebath toz deterjanlar saklama kabi olarak kullanilabilecek bir Uriiniin iginde
verilmektedir.

e Posta armaganlari: Armaganlar, misterilerin Grind satin aldiklarini gésteren bir belgenin (kapak, isim,
mara gibi) posta ile gonderilmesi sonucu dagitiimasi ile yapilir. Ozellikle, cocuklara yonelik olarak gok
genis uygulama alanlari vardir. Tiketici agisindan dogrudan dagitilan armaganlardan farki, aninda
odillendirme olmamasi, armagani elde etmek icin, bir slire beklemesidir.

Hediye pullari, belirli bir perakendeciden alisveris yapildigi icin verilen bir ikramiyedir. Cok yiiksek rekabetin
oldugu ve duslk fiyath Grinlerde basarili sekilde kullanilmistir. Ancak, artik dGnemini kaybetmek Gzeredir. Pul yerine,
fiyat indirimi uygulamalari daha etkili olmaya baslamistir. Hediye pullarinin, tekrar satin almayi saglamasi ile marka ve
magaza bagimhligi yaratmasi en énemli 6zelligidir. Pullarin, bedava olarak algilanmasi da diger bir 6zelligini olusturur.

Fiyat indirimleri ve avantajli paketler, dusik fiyath ve sik sik alinan dayaniksiz Griinler icin cok gecerli olan bir
uygulamadir. Yeni Urinler icin daha ¢ok basarili olma sansina sahiptir. Yerlesik Griin ve markalarda basarili olabilmesi
icin indirim miktarinin daha ¢ok olmasi gereklidir. Fiyat indirimleri sik araliklarla yapiimamalidir. Sirekli tekrarlanan
uygulamalar, marka imajini olumsuz sekilde etkiler. Bu tlr uygulamalar iki grupta toplanabilir:

1. Uretici firmanin yaptigi indirimler,

2. Perakendecilerin yaphgi indirimler.
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Uretici firmanin yaptigi indirimlerden en yaygin olani, paketlerde gésterilen indirilmis fiyatin belirli bir dénemde
uygulanmasidir. Her pakette ne kadar indirim oldugu agikga vurgulanir. Amag, rakiplere karsi, Grinln satisinin
artirilmasi, marka degisiminin saglanmasi ve Grind kullananlarin 6dillendirilmesidir.

Perakendecilerin yaptigi indirimlerin amaci, magazaya daha ¢ok musteri cekmek ve misterilerin dikkatini belirli
Urin ya da markalara ¢evirmektir. Ayrica, Uretici firma ile ishirligi yaparak ortak ¢alismalara katilmak da amaglardan
biridir. Uygulamalara 6rnek olarak, "Maliyetlerin altinda satislar" veya "Sadece bizde ¢ok ucuz" taktikleri verilebilir. Bu
indirimler bir Griiniin fiyatindan yapilacak indirim seklinde olabilir. Ornegin "10 milyon liraydi simdi 5 milyon lira" ya da
"Simdi %50 daha ucuz" gibi sloganlarla yapilan indirimler.

Uriin paketinde miktara dayali olarak yapilan indirimler de vardir. Bunlar ayni fiyata daha fazla miktarda iiriiniin
alinmasi seklinde olabilir. "Ayni fiyata simdi %25 daha fazla" gibi 6rneklerini gérdiglimiz deterjan, ¢ay gibi ambalajli
tuketim Grlnlerinde sik¢a kullanilan bir uygulamadir. Bir diger alternatif bir Grindn tek bir biriminin fiyatiyla
kiyaslayarak birkac biriminin indirimli fiyatla satilmasi seklinde olabilir. "iki tane al bir tane fiyati 6de" seklinde olabilir.
Bazen de iiriin birimler bir arada ama tek tek alinmasi durumundan daha ucuza sunulabilir. Ornegin margarinlerde besli
paketlerin kullanimi. Ulkemizde yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun iriin tercihlerini
fiyat indirimleri etkilemekte, 6zellikle dislik gelir grubundakiler Gzerinde indirimler daha etkili olabilmektedir.

Avantajli paketler isletmelere paranin karsiligl olan degerleri alma konusunda daha bilingli tiketicilere hitap
edebilme ve fiyatlari azaltmadan rekabetci avantaj kazanma olanagi vermektedir. Ancak zaman zaman tiiketicilerin bu
uygulamaya kuskuyla yaklastigi, inandirici bulmadigi da goralur. Bir tiiketici, kullandigi bir el losyonunun Gzerinde Ayni
fiyata simdi %80 daha fazla" yazisini gérdiigiinde, gecmiste ayni lretici tarafindan kandirildigini diisiinebilir. Ureticiler
avantajli paket uygulamalarini daha kiguk avantajlar sunarak inandirici kilabilirler. Clinki tlketiciler "%80 daha fazlasi
bedava " seklindeki bir avantaja kuskuyla yaklasirken %20'lik bir avantaji daha gercekei bulmaktadirlar.

Sureklilik programlari, tuketicilerin marka bagliliklarini 6dillendirmek Gzere kullandiklari tesvikleri igerir.
Uriinleri/hizmetleri sik sik kullanmalari durumunda tiiketicilere birtakim édiiller ya da yararlar, kolayliklar sunulur.
Havayollarinin sik sik seyahat edenlere, hizmet kullanim sikliklari 6lglisiinde indirimler yapmalari, tatil ya da Ucretsiz
ucus olanaklari sunmalari, onlari hediyelerle 6dillendirmeleri 6rnek verilebilir. Giniimiizde bankalarin ya da bankalar
ve sirketlerin ortaklasa cikardiklari kredi kartlarinda da siireklilik programlari uygulanir. Ornegin YKM ve Garanti
Bankasi'nin "Bonus Kart"i yaptigl harcama oraninda bonus biriktirme ve karsihiginda bunu alisverise donistlirme
olanagl sunmaktadir. Bankalar kredi karti ile yapilan harcamalari puanlandirip, puana karsilik gelen bir tatilden
televizyona, ucak biletinden deniz yatagina kadar cesitli hediyeler sunmakta ve tiketicileri sirekli kart kullanimi
karsiliginda 6dullendirmektedir.

5.2.4. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma

Satis tutundurma cahsmalarinin yoneltildigi ikinci hedef kitle, araci kuruluslardir. Pazarlama kanali bir sistem
olarak dastnuldiginde ortak amaglara ulasmak icin birlikte calisma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, araci
kuruluslarin Gretici firmanin g¢alismalarina destek vermesi ya da istenilen calismalari gerceklestirmesi her zaman
olanakli degildir. Aracilarin desteginin saglanmasi icin 6n kosul, onlarin da bu galismalardan kazang¢ saglamasidir.
Saglanabilecek kazang ve avantajlarin aracilar tarafindan agik bir bicimde algilanmis olmasi sarttir. Araci kuruluslara
yonelik calismalar bes grupta toplanabilir:

e Satis noktasi malzemeleri (Satis noktasi teshirleri)
e Fuarve sergiler

e Yarismalar

e Hediyeler

e Bayii toplantilar

Bu calismalarin uygulama kosullari ve basari durumlari Griiniin 6zelligi, aracilarin tercihleri, rekabet, zaman ve
bitce limitlerine bagli olacaktir. Ancak amag, aracilarin yeni Griinleri daha ¢ok stok etmeleri, daha biiylik miktarda satin
almalari ya da daha verimli satin almalari ve Uriine satis destegi vermeleridir.

Satis noktasi malzemeleri (P.O.P), Uretici firmalar tarafindan perakendecilere belli bir marka ya da Grlinler grubu
icin ve satislari tesvik etmek amaciyla Ucretsiz verilen malzemelerdir. Satis noktasinda reklam amaciyla kullanirlar.

Satis noktasinda yapilan reklam faaliyetlerinin icine, magaza icinde ya da disinda yapilan cesitli sergiler, belirli bir
arand tanitim amaciyla yapilan 6zel vitrin dizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri, magaza
cikislarinda kasalarin yanina konulan 6zel standlar, magaza icinde ¢esitli yerlere asilan posterler, magaza icinde belirli
bir Grlnle ilgili olarak yapilan anonslar ya da reklam spotlari gibi sesli birtakim faaliyetler, magazalara konulan o6zel
raflar veya satis makineleri girmektedir. isletmelerin satis noktasinda reklam amaciyla gelistirdikleri malzemelerin
perakendeciler tarafindan hig¢ kullanilmama olasiligi yiiksektir. Bunu 6nlemenin tek yolu, taraflarin kazanclarinin ne
olacaginin acgikca belirtilmesidir. Satis noktasi malzemelerinde kullanilacak temalarin reklam ve satis elemanlarinca
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kullanilacak temalarla esglidimli olmasi zorunludur. Ayrica, bu malzemelerin perakendecilerin fiziki kapasiteleri gbz
ontline alinarak hazirlanmasi gerekir. Kullanilacak renk, fotograf ve sekiller estetik olarak magaza atmosferine uygun
olmalidir.

Aracilara yonelik satis tutundurma etkinliklerinden biri olan ticari fuar ve sergilerde, ziyaretgiler yeni Grlnleri ya
da gelistirilmis Griinleri gérebilme, inceleyebilme olanaklarina sahip olurlar. Uriin érneklerinin dagitilmasi, brosiir ve
diger yazil malzemelerin ilgilenenlere verilmesi &nemli bir etki yaratir. Uretici firma tarafindan ya da ortak olarak araci
kuruluslarla gerceklestirilen fuarlara ve sergilere katilim, sonucta, satislari olumlu sekilde etkileyebilecektir. Ozellikle
Uretici firmanin satis elemanlarinin fuarin ya da serginin yapildig1 yoredeki araci kuruluslarin yoneticileri ile bir araya
gelebilmeleri 6nemli bir noktadir. Béylece, Griin hakkinda yeni bilgileri karsilastirmali olarak rahatc¢a aktarabilme firsati
bulacaklardir. Gerek yerel ve ulusal, gerekse uluslararasi diizeyde gergeklestirilen fuar ve sergiler, 6nemi gittikce artan
ve titizlikle planlanmasi gereken organizasyonlardir. Bu nedenle konu ayni baslik altinda ilerleyen konularda ayrintili
bir sekilde ele alinmaktadir.

Yarismalar, genellikle araci kuruluslari tesvik etmek icin kullanilir. Yarismalarin gerceklestiriimesinde bazi konular
dikkat etmek gerekir. Uygun her kisinin yarismaya girme ve kazanma sansi olabilmelidir. Ayrica, kaybedenler
kazananlardan daha 6nemlidir. Bu ylzden yarismalara, kaybedenlerin dis kirikligina ugrayarak verimsiz olmalarini
onleyecek sekilde 6zen gosterilmelidir. Amaclar belirlenmeli, 6diller dikkatlice secilmeli ve yarisma adil bicimde
yaratdlmelidir. Amag, araci kuruluslarin Greticinin Griinleri icin caba gostermelerini tesvik etmek olduguna gore, cesitli
oduller olusturulmalidir. Bunlar; kalem takimlarindan, dis llkelere seyahate kadar genis bir yelpaze icerisinde olabilir.
Yarismanin temelini, yarismanin yapildigi dénemde gerceklestirilen satislardaki artis yizdesi olusturur. Yarismalar
genellikle, 6zellikli ya da begenmeli Grlnleri satanlar icin daha etkili olabilmektedir. Clinkl, kolayda Grinler igin
tuketiciler Grlint arama islevini yerine getirmemektedir. Yarismalardaki en dnemli sorun, gelecekteki satislardan calma
olarak agiklanabilecek durumdur. Yarisma déneminden sonra, satislarda durma ya da azalma olmasi olasihgi yiksektir.

Araci kuruluslara verilen hediyelerin amaci, aracinin Greticiden belirli miktarda mal satin almasini tesvik etmektir.
Bircok degisik uygulamalar séz konusudur. Ornegin; belirli bir miktar siparis verildiginde verilen hediyeler. Bu tiir
hediyeler para tliriinde olabilecegi gibi, maddi herhangi bir sey de olabilir. Deterjan Ureticilerinin bir koli deterjan alan
toptancilara kristal takimlar vermesi gibi. Diger bir uygulama tiirii de teshir malzemeleri ile ilgilidir. Uretici firmanin
yapacagi 6zel calismalara destek saglamak icin, magazasinda yer ayiran ve 6zel teshir olanagi saglayan perakendeciye
verilen hediyeler bu tiirdendir. Ornegin; elektrikli ev aletleri (ireten firmanin teshir ettigi tim 6érneklerin, belli bir satis
orani gergeklestirildikten sonra magazaya hediye edilmesi gibi.

Bayi toplantilari ulusal ya da bélgesel diizeyde diizenlenir. Ozellikle, bir dénemin sonuclarinin tartisilip yeni
donem icin yapilacaklarin gézden gecirilmesini amaclar. Araci kurulus temsilcilerine yeni Grlinler, modeller ve
pazarlama calismalari hakkinda bilgiler iletilirken, onlardan gelecek 6neriler de ele alinarak incelenir. Bu toplantilar
Uretici firmanin satis elemanlari ile araci kurulus temsilcilerinin iletisim kurmalari agisindan ¢ok yararlidir.

Toplantilarin, isleri aksatmayacak zaman ve donemlerde olmasina 6zen gosterilmelidir. Sikici ve etkili olmayan
toplantilar arzulanan etkiyi yaratmayabilir. Bunu onlemek icin, toplantilarin eglendirici ve dinlendirici yonini
unutmamak gerekir. Toplantilarin amacglarindan biri, yiiksek moral ve ¢alisma arzusunun yaratiimasidir.

5.2.5. Satis Orgiitiine Yonelik Satis Tutundurma

Bu calismalarin iki ana amaci vardir. Birincisi, satis elemanlarinin, islerinde daha basarili olmalarini saglamaktir.
Bu amaci gerceklestirmek icin degisik programlar ile satis elemanlarinin daha iyi hazirlanmalari arzu edilir. ikincisi ise,
satis elemanlarinin daha ¢ok ve arzulu ¢alismalarini saglamaktir. Bu amaca yonelik calismalar, satis elemanlarini tesvik
etmeye yonelik uygulamalari ve programlari igerir. iki amaca da ulasmak icin yapilacak uygulamalar degisik tiirlerde
olmasina karsin, bes grupta incelenebilir:

e Satis yarismalari ve toplantilari,

e Kataloglar ve brosiirler,

e Satis el kitaplari,

e Portfoy ve goze hitap eden araglar,
e Sirket amblemli hediyeler.

Satis yarismalarinin amaci, satis elemanlari arasindaki rekabeti ve satislari arttirmaktir. Yarismalar genellikle,
satis elemanlarinin kendi ge¢mis performanslarina goére diizenlenmeli ve elemanlar arasindaki arkadaslik ve beraberlik
duygularini zedelememelidir. Odiller cok cesitli olmali ve farkli performanslar farkli sekillerde édillendirilmelidir. Satis
elemanlarinin dénemlik ya da yillik toplantilari, hem egitici hem de eglendirici olmalidir. Toplantilardaki 6neri ve
elestiriler daha iyi uygulamalarin olusturulmasi icin gereklidir. Satis yarismalari ve toplantilari bélgesel olabilecegi gibi
ulusal diizeyde de olabilmektedir.
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Kataloglar ve brostrler, satis elemanlarina bilgi iceren nitelikte olabilecegi gibi, dogrudan satis gériismelerinde
kullanilabilecek tiirde de olabilir. Kataloglar ve brosirler Griin bilgileri ve satis sunuslarini icerdiginde satis elemanlari
icin vazgecilmez bir yardimci olabilmektedir.

Satis el kitaplari, genellikle satis ile ilgili bilgileri iceren yardimci malzemelerdir. Egitim amagh olmakla birlikte,
egitimini tamamlamis olanlar icin de yararl basili malzemelerdir. Bu el kitaplarinda, firmanin kisiliginin yansitildigina
sdylemek yanlis olmaz. Ozellikle satis konularinda dzel bilgileri iceren kitapgiklar cok énemli bilgiler icerdiginden,
misterilere ve rakiplere gosterilmemesi gerekmektedir.

Portfoy ve goze hitap eden araclar, satis elemanlarinin kullandiklari malzemelerdir. Satis goriismelerinde ilgi ve
dikkati cekmek amaciyla yararlanilan, gbéze ve kulaga hitap eden araclardir. Uriin modellerinden, grafiklerden,
resimlerden, filmlerden, slaytlardan olusabilir. Ozellikle, s6zlii sunuslarla desteklendiginde cok etkili olabilecek arag ve
gereclerdir. Bu malzemelerin hazirlanmasinda uzmanlardan yararlanmak gerekir. Musteri 6zellikleri, Griinln yapisi,
satis elemanlarinin taktikleri ve genel isletme politikalari g6z 6niine alinarak olusturulmalari gerekir.

Sirket amblemli hediyeler, satis slirecinde satis elemanlarinin misterilere takdim edebilecegi tirlinlerden olusur.
Sirket amblemini tasiyan kalemler, anahtarliklar, ajandalar, masa takvimleri vb. Grtlinler bunlardan bazilaridir.

5.2.6. Satis Tutundurma Programinin Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi

Satis tutundurma etkinliklerine girismeden &nce bazi kritik karar noktalarinin agiklik kazanmasi gerekir. iste bu
degerleme satis tutundurma programinin hazirligini gerektirecektir. Program asagidaki kritik noktalari icermektedir.
e Yaratici fikir ve uygulamalar gelistirme
e Katilim kosullarini belirleme
e Satis tutundurma araglarinin dagitim ve tesvik sekline karar verme
e Satis tutundurma etkinliginin sliresini belirleme
e Satis tutundurma tepki mekanizmalarini netlestirme
e Satis tutundurma butcesini belirleme.
Bu karar noktalari sonrasinda satis tutundurma programi uygulanir ve degerlendirilir.
1. Yaratic fikir ve uygulamalar gelistirme: isletme bu noktada iiriine deger katan, tiiketici géziindeki degerini

arttiran yaratici fikirlere dayali gelistirme satis tutundurma faaliyetleri Gizerinde durur. Yeni ve yaratici fikirler
bulmak pek de kolay degildir, hele bir de en ufak bir yeniligin dahi rakiplerce hizla taklit edilmesi s6z konusu
ise bu daha da zordur. Siradan fikir ve uygulamalar. Kurumun {rlinli, marka imajini ve degerini olumsuz
etkileyebilir. Tam tersi basarili ve yaratici sekilde ele alinarak Griine deger katan uygulamalar tiiketicilere “bu
markaya da boylesi bir yaraticilik yakisirdi” dedirtebiliyorsa, yansimasi da olumlu olacaktir.

2. Katilim Kosullarini Belirleme: isletme satis tutundurma etkinliklerine kimlerin katilabilecegi, etkinlige
katilimin son tarihi, satin alma kanitlari gibi konulara aciklik getirmelidir. Ornegin kimlerin katilacagi konusu
belli bir yasin altindakiler, tesvigi sunan firmada galisanlar ve aileleri katilimci olamayacak kisiler olarak
belirlenebilir. Yine bu tesvik tim tiketicilere degil de belli bir gruba yoneltilebilir. Bazen bir Griiniin tesvigini
alabilmek icin bir kanit gerekebilir. Ornegin Coca Cola’nin sundugu bir hediyeyi alabilmeleri igin
tuketicilerden sekiz agma kapagi seklinde bir Grlin kaniti alinabilir.

3. Satis tutundurma araglarinin dagitim ve tesvik sekline karar verme: Bu noktada hedef kitle ve dagitim sekli
onemli belirleyicilerdir. Her hedef kitleye hitap eden dagitim sekli ve her dagitim seklinin maliyeti ve
ozellikleri farklilasacaktir. Ornegin kuponlarda riiniin ambalajinin Gstii magaza ici dogrudan posta veya
dergi gibi dagitim alternatifleridir. Dagitim seklinin yaninda bu uygulamanin tesvik sekli de 6nemlidir. Yani
satis tutundurma etkinliginin duyurulacagi medya konusunda da tercih yapmak gerekecektir.

4. Satis tutundurma etkinliginin siiresini belirleme: Satis tutundurma faaliyeti ne kadar siirecektir? Siire ¢ok
kisa olur, cabucak baslar ve biterse misteri bu firsati degerlendiremeyebilir, cok da uzun sirerse tiketiciyi
harekete gecirme glicl azalabilir.

5. Tepki mekanizmalarini netlestirme: Tiketicinin bir tesvige kisa veya uzun siirede tepki gostermesine yonelik
mekanizmalardir. Ornegin kisa siire bir hediye sunusu veya fiyat indirimi daha yiiksek ve kisa siirede tepki
olusturabilir. Tiketicinin 6rnegin, margarinlerden tesvigi belirten isaretin oldugu 20 ambalaj kulakgigini
toplamasi gerekiyorsa tiiketicinin tepkisi diisebilir veya uzun siire gecikebilir.
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6. Bitge: Satis tutundurma bitgesini belirlemede satis tutundurma faaliyetleri arasinda tercih yapmak ve bu
dogrultuda bu etkinliklerin toplam maliyetini tahmin etmek yoluna gidilebilir. Genellikle toplam bitgenin bir
ylzdesini satis tutundurmaya ayirmak yoluna gidilir.

7. Test Etme ve Uygulama: Eger mimbkiinse tesvigin miktarini ve uygunlugunu belirlemek igin bir 6n test
yapilmalidir. Tiketicilere olasi alternatifler sunularak bunlardan begenilenleri siralamasi istenebilir ya da
belli bir cografik alanda bizzat tesviklerin etkisi test edilebilir. Daha soma ise program dogrultusunda
uygulamaya gegilir.

8. Sonuclari Degerlendirme: Sonuclarin degerlendirilmesinde en yaygin kullanilan yontem satis tutundurma
oncesi, esnasi ve sonrasi satislari karsilastirmaktir. Ornegin, bir isletmenin satis tutundurma etkinligi
oncesine pazar payinin %6 oldugunu, satis tutundurma etkinligi esnasinda (6rnegin 2 ay uygulanmis olsun)
pazar payinin %10'a ylkseldigini ve etkinlik biter bitmez dnce %5' e diistiglini ve bir slire sonra da (6rnegin
1 ay sonra) %7'ye ylkseldigini varsayalim. Bu durumda uygulamanin yeni deneyecek kisileri ¢ektigini ve
mevcut misterilerin daha ¢ok aldiklarini disinebiliriz. Disme ise satin alanlarin ellerindeki stoklari
bitirmeleri icin zaman ge¢cmesi gerektigini, bunun icin pazar payinin énce distglini, sonra tekrar almalari
nedeniyle arttigini sdyleyebiliriz. ESer markanin pazar payi ilk dizeyine donmiusse, o zaman tutundurmanin
toplam talepten ziyade, talebin zamanini etkiledigi distnulebilir. Satis tutundurma etkinliginin basarisini
degerlendirmek igin salt satis verilerinden yola ¢ikilmayabilir. Tlketici arastirmalari, bu etkinlige kimlerin
karsilik verdigi, etkinlik sonrasinda kimlerin satin almaya devam ettigi gibi sorulara aciklik getirebilir. Ornegin
anketler yardimiyla tiketicilerin dislnceleri 6grenilebilir, etkinligin satin alma kararlarina etkisi
degerlendirilebilir. Bir diger arastirma teknigi de deneylerdir. Deneylerle tesvigin degeri, zamanlama, dagitim
ydntemi gibi konulara aciklik getirilebilir. Ornegin isletme, benzer dzellikler tagiyan iki cografik alan dan
birinde markasi igin indirim kuponlari kullanirken, degerinde markayi herhangi bir tesvik vermeden sunabilir.
Sonra iki bolgelerin satislarini karsilastirarak tesvigin satis Gizerindeki etkisini degerlendirebilir.

Satis tutundurma, isletmelerin giderek daha gok tercih ettigi bir pazarlama iletisimi etkinligidir. Ancak etkinligin

basarisi icin hedef kitle segimi, amaclar, program ve degeri gibi kritik faktorler dikkate alinmahdir.

6. Diger Pazarlama Karmasi Unsurlari ve Pazarlama iletisimi

6.1. Uriin ve Ambalaj

Pazarlama elemanlarindan biri olan {rlin ve onunla baglantili olan ambalaj, pazarlama iletisiminde énemli bir
yere sahiptir. Uriin ya da hizmet olmadan pazarlamaya konu olacak bir durumdan sdz edebilmek giictiir. Uriin ile ilgili
olarak alinacak kararlar arasinda, Urlin yasam egrisinin incelenmesi, yeni Urlin gelistirme gibi konular 6ncelik tasir.
iletisim boyutu diisiinildiigiinde ise iiriin ve ambalaj 6grenme ve algilama siirecinde, tiiketiciye uyarici ve ipucu olma
gorevini Ustlenirler. Calismalar yapilirken bunlarin birbirinden ayrilmaz oldugu ve tiketicilerin timinin algilama
egiliminde oldugu unutulmamalidir. Ayrica, diger iletisim c¢alismalari ile hem amag¢ olmalari hem de uygulama
yontemleri bakimindan uyumlu olmalari gerekmektedir. Ornegin; kaliteli iiriin ve marka imajini yaratmak icin yapilan
reklam ve diger iletisim calismalarinin basarisi iriiniin gercekten kaliteli olmasi durumunda s6z konusudur. Ornegin;
kaliteli Grliin ve marka imajini yaratmak icin yapilan reklam ve diger iletisim calismalarinin basarisi Griinlin gercekten
kaliteli olmasi durumunda s6z konusudur.

Uriin ve ambalaj ile ilgili alinacak kararlar, yénetim siirecinde ele alinip degerlendirilmelidir. Bdylece, pazarlama
yonetiminin yaratmayi arzuladigi sinerjik etkiye ulasabilmek olanaklidir. Her bir alanda alinacak kararlar derinlemesine
incelemeyi ve dogru bilgileri gerektirmektedir.

6.1.1. Urlin Kavrami

Uriin kavrami, geleneksel olarak daha ¢ok somut 6zellikler tizerinde yogunlasmistir. Gliniimiizde ise, tiiketicilerin
bir Grln satin aldiklarinda Griiniin somut (fiziksel) 6zelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklari séylenebilir. “Tiketiciler
UrlinG satin almazlar, satin aldiklari sey Urinin saglayacagi faydalardir" distincesi bugtinki Griin anlayisini acikca ifade
etmektedir. Bir Urin, fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazla anlam igerir. Satin alicinin zihninde, Grlin ve ozellikleri ile
faydalarindan kaynaklanacak beklentileri de iceren bir dizi soyut bilesenlerden s6z etmek, olasidir.

Bu acidan degerlendirildiginde, Grliniin somut ve soyut olmak Uzere iki temel bileseni oldugu séylenebilir.
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Uriin

Somut Bilegenler Soyut Bilesenler

« Biiyiiklik I .
* Ozellikler UriinG temsil edecek . !(allte
* Renk mesaj stratejisi o imaj

* Dayaniklilik * Prestij )
* Ambalaj * Garanti

* Begeni
- Digerleri

« Markaismi
« Digerleri

Reklam mesajt

Tiketicinin Grind
yorumlamasi ve

degerlendirmesi

Tlketici, Grtnleri sadece fiziksel seyler olarak degil, "tatminler demeti" olarak gorir. Bu ylizden Reyon yetkilileri,
"Biz fabrikada kozmetik Uretir, magazada umut satariz" s6zini rahatlikla séyleyebilmektedirler. Diger bir 6rnek olarak
da, Alman arabalarinin teknik ve glivenlik konularinda daha glicli oldugu gorisu verilebilir. Tlketici Gzerinde pratik
etkiler yaratabilmek icin, yoneticiler Griin bilesenlerini mesajlarda géstermeli, Griinlin yararlarini ise belirgin 6zelliklere
cevirebilmelidir. Daha acik¢a, mesaj stratejisinde tim bu konular yer almalidir. Paketlenmis biskivileri ele alirsak,
biskiivi icinde somut bilesenler olarak seker, un, kabartma tozu ve sit bulunmaktadir. Soyut bilesenler arasinda ise
sohretli bir marka, tazelik ve kalite sayilabilir. Ancak, tim bunlarin 6tesinde "Geleneksel lezzet", "Bes caylarinin
vazgecilmezi" sloganlari ile daha etkili bir iletisim kurulabilmektedir. En 6nemli triin 6zelligi, tiketim kararinda etkili
olan 6zelliktir denilebilir ve bunun da iletisimde taban olusturdugu séylenebilir.

Somut ya da fiziksel ézellikler arasinda, tiriiniin biyiikl(igii ya da kiicikligi farkl anlamlar tasir. Ornegin; biyiik
deterjan kutulari ya da mesrubat siseleri ekonomik olma mesajini tasirlar. Diger taraftan renklerin de degisik anlamlari
vardir. Beyaz; temizlik, saglik ve bekareti anlatir. Deterjan firmalari bu yiizden beyaz agirlikli Girlin renklerine daha ¢ok
yer verirler. Bazen birkag rengi kullananlar da vardir. Beyaz renk temizlik, diger bir renk kdptrtme, bir diger renk ise
beyazlik ya da ellere zarar vermeme imajini yansitir. Banyo ve mutfagin renk ve koku 6zelliklerine gore, sabunlar degisik
renk ve kokularda verilerek tiiketicilere cesitli secenekler sunulmaktadir.

Bazi insanlar, rlini somut 6zellikleri ile anlatiyor olmasina karsin, bazilari soyut 6zellikleri ile algilarlar. Bazilari
ise iki tir bilesenden de etkilenebilmekte ve Griini bu sekilde algilamaktadirlar. Tuketiciler icin bazi 6zellikler Griin
degerlemede 6nemli ve baskin olabilmektedir. Uriin ile ilgili "belirleyici 6zellikler" pazarlama iletisimcileri icin
gormezlikten gelinemeyecek kadar 6nemlidir. Belirleyici 6zelliklerin dogru belirlenemedigi durumlarda, iletisimin
dogru ve etkili yapilabilmesi tamamen rastlantilara kalmaktadir.

Bircok insanin Urtnler hakkindaki imaji, Griin ve markanin birlikteliginden olusmaktadir. Hazir kahve ve kekleri
bircok ev kadini tarafindan, Griintin tanitilma asamasinda olumsuz olarak algilanmistir. Hazir kahve satin alan ev
kadinlari tembel ve evine 6zen gbstermeyen kadinlar olarak kabul edilmislerdir. Dogal olarak, bazi Urinler de
(televizyon setleri, tiikenmez kalemler gibi) ilk piyasaya ¢iktiklarinda olumlu olarak kabul gérmektedirler. Tiketicilerin
UriinG nasil gordukleri sadece fiziksel uyaricilara bagh olmamakta, ayrica tiketicinin ruh hali ve kiltlirel gecmisi de
etkilli olmaktadir. Pazarlama iletisimcileri, tiketicilerin ne istediklerini bilmek kadar, ne istedigine yon veren faktorleri
de incelemek zorundadir. Uriiniin yeni ya da bilinen bir (iriin olmasi, tiiketicinin Griin hakkindaki imajini da etkiler.
Bilinen, eski irtinlere asinalik s6z konusudur ve imaj, yillar siiren etkilerin sonucunda olusur. Tuketicinin yeni bir Girintin
imajini anlayis bigimi ise Urlinlin yasam bigimine etkisinin sonucudur. Bu agidan degerlendirildiginde, iki tir yeni
Urinden soz edilebilir: Tlketicinin yasam bigimini degistiren ya da degistirmeyen... Yasam bigimini degistirmeyen yeni
trtin hakkindaki imaj, eski ve bilinen triiniin imaji ile aynidir denilebilir. Ornegin; yeni dis macunu, erkek corabi, yeni
deterjan gibi tirinler yasam bicimini degistirmez. Ote yandan, yasam biciminin degisecegi diisiincesi sonucunda olumlu
ya da olumsuz bicimde olusur. Ornegin; araba, radyo, televizyon, bilgisayar, cep telefonlari gibi triinler ilk ciktiklarinda
tuketicinin yasam bigimini dnemli 6lctide degistirebilmistir.

insanlarin cogu degisime direnmektedir. Dolayisiyla yasamlarinda ve disiincelerinde 6nemli degisiklikler
getirebilecek Uriinler hakkindaki algilamalari olumsuz olabilmektedir. Béyle bir genelleme igerisinde dislinilemeyecek
Urlnlerin basinda televizyon seti ve radyo gelmektedir.

6.1.2. Uriin Karar Alanlari

Pazarlama iletisimi agisindan Griin konumlandirma, Griin yasam dénemi, stratejik 6nem arz eden Urtnle ilgili
kritik karar alanlaridir. Tlketicinin Grian imaji ile yakindan ilgili bir kavram "lriin konumlandirma" dir. Cok genis anlami
ile Grtin konumlandirma, Uriine pazarda kisilik kazandirma olarak bilinir. Bir Grind tiketicinin zihninde rakiplerinden
ayiran dzelliklerin algilanmasi olarak da diistiniilebilir. Uriin kisiligi olarak diistiniildiigiinde tiiketicinin zaman icerisinde
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uriinle ilgili algilamalari sonucunda ortaya c¢ikan imajdir. isletmelerin, riinlerini rakiplerinkinden farklilastirarak
tuketicinin zihninde 6zel bir konuma getirmeye ¢alismasidir.

Uriin cok degisik yollarla konumlandirilabilir. Genel kabul gérmiis konumlandirma tirleri asagidaki gibi
gruplanabilir:

e  Uriin farkliigina gore konumlandirma: Kurulusun sattig Griiniin farkli olan 6zelliginin bulunmasina ve
buna gore konumlandirma yapilmasina dayanan bir uygulamadir.

e Temel nitelik ve faydaya gore konumlandirma: Uriiniin hedef pazara anlaml olacak bir yarari
sunmasina bagh olusturulan konumlandirmadir.

e Uriinii kullananlara gére konumlandirma: Son tiiketicilerin, sanayi ya da kamu kuruluslarinin
olusturduklari pazarlar 6lgl olarak alinir.

e Kullanima gore konumlandirma: Uriiniin "nasil ve ne zaman kullanildigi" sorularina alinacak yanitlara
gore konumlandirma yapilr.

o  Uriin grubuna karsi konumlandirma: Bu tiir konumlandirmada rakipleri baz almayip, tiriin grubuna gore
konumlandirma yapmak séz konusudur. Ornegin, geleneksel biraya karsi kalorisiz biranin kendini
konumlandirmasi gibi.

e Belirli bir rakip/rakiplere karsi konumlandirma: Bu tip konumlandirmada drtin grubundaki ¢cok belirli
rakiplere yénelme s6z konusudur. Ornegin; Avis araba kiralama sirketinin Hertz' e karsi "Biz ikinciyiz, bu
ylUzden daha ¢ok ¢abalariz" slogani gibi.

e Cagnsim yoluyla konumlandirma: Farkl bir iriin 6zelliginin olmadigl ya da rakiplerin Grinlne gore
tstiinltige sahip oldugu durumlarda bu tip konumlandirma ¢ok etkilidir. imaj ve duygusal reklamlar bu
tip konumlandirmada basaril bicimde kullaniimaktadir.

e Probleme gore konumlandirma: Rekabetin az oldugu ve bu nedenle trtn farkhliginin 6nemli olmadigl
kosulda gecerli bir uygulama olarak bilinir. Bu durumda bir probleme karsi konumlandirma ihtiyaci
vardir. Ornegin; alkol ve uyusturucu kullanimi ile ilgili programda "Profesyoneller size yardim icin
hazirlandi" temasi yerine, "Bu durumdan etkilenenlerin problemlerini anlama ve duygularini paylasma"
biciminde ortaya konuldugunda, programa katihm iki kat artis gosterebilmistir.

Pazarlama iletisimi etkinliklerine yon veren Grinle ilgili bir diger karar alani da "lrtin yasam sireci" dir. Bilindigi
gibi Grln yasam siireci, Grlinlerin zaman icerisinde satis ve karlarindaki degismeleri gostermek icin kullanilir. Farkh
Urlnlerde, slirecin her asamasi farkli zaman siresini kapsayabilir. Baska bir deyisle bir otomobille, modaya tabi bir
Grandn tanitma, gelisme, olgunluk ya da gerileme sirecleri ayni degildir. Tablodan da gorilebilecegi gibi, Grlinin
bulundugu yasam siireci, pazarlama iletisimi etkinliklerinin énemli bir yénlendiricisi olmaktadir. Uriiniin bulundugu
doneme gore hedeflenecek kitleler, pazarlama iletisimi amaclari, pazarlama iletisimi unsurlari ve etkinliklerin dagitim
kanali Gyelerine ya da tiketicilere yonelik olmasi degisiklik gosterebilecektir.

Pazara yeni, farkh Grinler sunmak, ¢ogu isletmenin basarisinin ve blylyerek varhigini sirdirmesi icin temel
kosuludur. Ancak yeni Grin Uretmek icin yapilan onca yatirima ve cabaya ragmen bazilari pazarda basariyi asla
yakalayamaz.

Yeni Grlnlerin basariyla pazara sunumunda pazarlama iletisimi etkinlikleri 6nemli rol oynar. Bu yeni trlinlerden
pazarin haberdar edilmesi, denemelerinin saglanmasi ve tekrar tekrar satin almalari igin, gesitli pazarlama iletisimi
etkinliklerine basvurulur. Bu ¢abalari asagidaki sekildeki yeni irlin benimseme sireciyle ele almak mimkuindur.

Kuponlar Dagitim Urlin tatmini

— —
—

—
\ —
—

—h —

Ucretsiz verilen

. . Farkindalik —>  DeneyiciSinif  — TekrarlayiciSinif
triin ornekleri

Reklam Fiyat /

Modele gore, bir bireyin yeni bir Griini benimsemesi ¢ asamadan gecerek gerceklesmektedir. Bu asamalar
farkindalk, deneyici ve tekrarlayici siniflaridir Tlketicinin bir asamadan digerine hareketinde rol oynayan ve bu
asamalari cevreleyen bloklar da agirlikh olarak reklam, kupon, trin érnekleri, dagitim ve fiyat gibi pazarlama iletisimi
unsurlariicerir.
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Yeni Urdnlerin basariyla sunulmasi ve pazari haberdar edebilmesi, etkili reklam kampanyalarini, genis dagitimi
(satin alma noktasi materyalleri, magaza ortaminda etkin teshir icin perakendecilerin desteklenmesi vb.) ve cogu pahali
olmayan ambalajli Griinlerde oldugu gibi kupon ve 6rnek triin dagitimini gerektirir.

Bu tlir girisimlerle tlketici Grinln farkinda olduysa, bu yeni sunusu blylk bir olasilikla deneyebilecektir.
Kuponlar, dagitim kadar bu noktada fiyatta deneyici sinifini etkileyen degiskenlerden biridir. Dayanikh Grinler igin
deneme, 6rnegin yeni bir otomobilde test slrls, bir bilgisayarda, bir bilgisayar magazasi ortaminda bizzat kullanarak
deneyim kazanma seklinde olacaktir. Cogu pahali olmayan ambalajli irlin de 6rnek Urlinlerle ya da kigik miktarlarda
satin alarak denenebilir. Tekrarlanan satin almalar; eger reklam, markanin Gstilinliklerini hatirlatir, fiyat, makul olarak
degerlendirir, markaya perakendeciler kolayca ulasir, Grlinlin kalitesi de tatmin edici bulunursa s6z konusu olacaktir.

Uriin yasam siirecindeki cesitli asamalar itibariyle pazarlama iletisimi etkinliklerine yén verirken {zerinde
durulan bir diger konu da pazarda yeniliklerin yayllmasinda ve benimsenmesinde farkli yaklasimlar sergileyen taraflarin
olmasidir. Baska bir deyisle Grinin sunusunu takip eden sire icinde, trlinleri farkli sekillerde benimseyen tiketicilerin
oldugu dikkate alinmalidir. Uriinii benimseyenler; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken davranan cogunluk, geciken
cogunluk ve geride kalanlar seklinde siniflanabilir.

Yenilikgiler, Grind tim benimseyenlerin yalnizca %2-3'Unl olusturmakla birlikte yeni Urtnleri, fikirleri ilk
benimseyen, yeniliklere acik, risk almaktan hoslanan kisiler olmalari nedeniyle olduk¢a 6nemli bir kitledir. Digerlerine
gore genellikle daha geng, daha yiksek bir sosyal statlide ve daha iyi egitimli kisilerdir. Medya raporlari, on-line
arastirmalar ve satis glicii 6nemli bilgi kaynaklaridir.

Erken benimseyenler ise tim olasi benimseyenlerin %13.5'ini olusturur. Sosyal iliskileri kuvvetlidir ve iginde
bulunduklari ¢cevrede saygi duyulan yeni lriin ve hizmetler konusunda tavsiyesine ve bilgisine basvurulan kisilerdir.
Fikir liderleri bu grupta yer alir.

Erken davranan ¢ogunluk, tiim olasi benimseyenlerin yaklasik ,1/3'Un{ olusturmaktadir. Onceki diger iki gruba
gore yenilige iliskin karar siirecine daha fazla zaman ayirirlar, temkinli hatta biraz cekinceyle yaklasirlar. ilk benimseme
gruplarina gore egitim duzeyleri daha disik olmakla birlikte, ortanin Ustl bir sosyal statiiye ve egitim diizeyine
sahiptirler.

Geciken cogunluk da yaklasik 1/3'liik bir oranla temsil edilir. Onlari tanimlayan anahtar kelime "kuskuculuk"tur.
Pazarin blylk bir cogunlugu yeniligi benimsedigin de ancak benimserler. Bu gruptakiler igin yeni fikirlerin kaynagi
etraflarindaki es dosttur, cok azi kitlesel medyayi yeni Uriin fikrini degerlendirme kaynagi olarak kullanir. Egitim, gelir
ve sosyal statli dlizeyleri distktir .

Geride kalanlar, tim olasi benimseyici kitlenin %16'sini temsil ederler. Geleneklerle kusatilmislardir, referans
cercevesi olarak gecmiste odaklanirlar. Cevresindekileri esas alirlar. Tim gruplar icinde sosyal stati ve gelir diizeyi en
distk gruptur. Onlar yeniligi benimsemeye basladiginda, genellikle diger yenilikler bu yeniligin yerini coktan almaya
baslamis olur.

Her bir grubun o6zellikleri, pazarlama iletisimi ¢abalarina iliskin dnemli ipuglari sunabilir. Bu ipuglari, mesajdaki
yaratici yaklasimlarin, mesajin bilgilendirme, hatirlatma gibi 6nceliklerinin belirlenmesini kolaylastirir.

Yeni Urlnlerin ve markalarin pazarlama iletisimi etkinliklerinde basariyla ele alinmasini etkileyen cesitli Grilin
ozellikleri s6z konusudur. Bu 6zellikler: Uygunluk, denenebilirlik, gézlemlenebilirlik, hiz, basitlik (kolaylk), rekabetgi
avantaj ve Uriin sembolizmi olarak siralana bilir.

Uygunluk Grinin tiiketicilerin duygu, diisiince ve davranislarina uyum derecesiyle ilgilidir. Tlketicin in degerleri
ve inanclari ya da satin alma ve kullanim davranislarinda énemli degisiklikleri gerektirmeyen Grlnlerin tiketicilerce
denenmesi daha olasidir. Herhangi bir cikletin tiiketicinin yasaminda, degerlerinde, aliskanlklarinda degisiklige yol
acmayacagl bir gercektir. Ancak bir dogrudan pazarlama araci olarak internet' te alisveris, duygu, disiince ve
davranislardan, satin alma aliskanliklarindan 6nemli o6lclide etkilenecektir. Tulketicinin glvenlik konusundaki
disinceleri, dokunma, yakindan gérme istegi ya da pazarlik yapma davranisi, tGriintin uygunlugunu etkileyebilir. Bu
nedenle givenligin bir risk olarak algilanmasini engelleyecek denemeler ya da trine iliskin olarak mesajlarda kapsamli
bilgi verilmesi yoluna gidilebilir.

Denenebilirlik tiketicinin, Grand sinirh bir sire ya da kiglk miktarlarla ve pahali olmayacak bir yolla
denemesiyle ilgilidir. Bu olanak, tliketiciyi etkilemede nemlidir. Otomobillerin test slrlsi olanagi, yeni bir viicut bakim
kreminin test amacli kiclk paketlerle Ucretsiz verilmesi, magaza ortaminda yeni bir meyve suyunun tattiriimasi gibi
satis tutundurma teknikleri yararli olabilir.

Gozlemlenebilirlik-Fark edilebilirlik, Griinleri ya da onlarin 6zelliklerini, etkilerini, tiketicilerin ne derecede
hissettikleri, gordiikleriyle ilgilidir. Uzerinde konusulan, giindemde olan yeni iriinlerin daha hizli benimsenmesi
olasidir. Ornegin cogu giysi tarzi, bu giysileri giyen film yildizlarinin filmleri tiiketiciler izledikten sonra popiiler olmustur.
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Zaman zaman firmalar yeni Grlnlerini tanitmada, onlara gorinirlik kazandirmada drin yerlestirmeyi basariyla
uygularlar.

Hiz, Grinin yararlari konusunda tiketicilerin ne kadar hizla deneyim kazandigiyla ilgilidir. Tketiciler, yararlarini
kisa siirede elde edecekleri (iriinleri ya da hizmetleri tercih ederler, beklemeyi pek istemezler. Ornegin; kilo vermeye
yonelik programlardan, Uriinlerden, tlketicileri: ilk hafta icinde sonuglari almaya baslamayi vaad edenlerin alti ayda
sonug vaad edenlerden ¢ok daha kolay ¢ekmesi olasidir. Kepek sampuanlari reklamlarina baktigimizda kisa zamana
dayali ¢6zUm vaadlerini gormek mimkindur.

Basitlik (kolaylik) Grini kullanmanin ya da anlamanin tiiketici icin kolayhgini agiklar. yogun tiketici egitimini
gerektiriyorsa deneme sansinin o oranda diismesi olasidir. Bir lriin nedenli karmasiksa ve yogun tiketici egitimini
gerektiriyorsa deneme sansinin o oranda diismesi olasidir. Bu nedenle ¢ogu bilgisayar firmalari tiiketicileri satin almaya
tesvik icin, mesajlarinda kullanici dostu oldugunu vurgularlar. Teknolojik olarak karmasik triinlerde kapsamli bilgi 6nem
kazandigindan, kisisel satis bu acgidan yararli bir pazarlama iletisimi etkinligi olacaktir.

Rekabetci iistiinliik, Grintn diger trtn siniflari, Grin sekilleri ve markalari Gizerinde he derece sirddrdlebilir bir
rekabetci Ustlinlige sahip olduguyla ilgilidir. Bu Ustlinlik sadece Urinin denenmesini saglamada degil, slirekli satin
alma ve marka baghlig gelistirmede de 6nem arz eder. Cogu elektronik firmasi, teknolojik Gistinligi 6n plana gikarir.
Ancak bunu her zaman siirdirmek zordur. Gelistirmek zaman alir ama bu Ustlinlik kisa strede de taklit edilebilir. Bu
nedenle rekabetci tstinltgin en 6nemli kaynaklarindan biri olarak tirtin sembolizmi gorilir.

Uriin sembolizmi, Griiniin ya da markanin tiiketici icin anlamini agiklar. Tiketiciler Griinlerin sahip oldugu
sembolik 6zellikleri bilir ve islevsel faydalarindan cok, onlari tiiketmede bu trtnlerin sosyal ve psikolojik anlamlarina
gore degerlendirme egilimi sergileyebilirler. Kot pantolon pazarinda basarili bircok marka vardir ancak marka disinda
belirgin farkhliklari ortaya koyabilmek oldukga zordur. Tiketiciler icin bu marka adlari bir anlam tasimiyorsa ve
tiketiciler, materyali ve tarzi gibi Griin 6zelliklerine dayanarak bu kotlari satin aliyorlarsa, benzerlikler tasiyan markalar
arasindaki pazar payi farkliliklari nasil agiklanabilir? Gértinen odur ki marka isimleri tiiketiciler igin farkli anlamlara
sahiptir ve farkli degerleri sembolize etmektedir. Bu farkliliklar konumlandirmanin ya da reklam gibi iletisim ¢abalarinin
sonucunda olusmaktadir. Ozellikle imaj yaratmada reklamin énemli bir rolii vardir. Fiyatin ya da dagitim
uygulamalarinin da tiiketicilerin Griin ozelliklerine iliskin algilamalarini sekillendirdigi unutulmamalidir.

Birden fazla trilinle calisan kuruluslarda Grtin imaji, Griin konumlandirma, Grlin yasam slireci gibi stratejik 6neme
sahip konularin daha iyi yénetebilmesi icin “lriin/marka yoénetimi" kavrami ve uygulamasini gelistirilmistir. Uriin
yonetimi, Girlin veya markanin pazarlamasindan sorumlu ydneticilerin gérev ve sorumluluklari ile ilgili yonetsel yapinin
olusturulmasi olarak distnulmelidir. Bu yonetsel yapinin amaci, irlin ya da markanin karli olarak satisi icin gerekli
pazarlama faaliyetlerinin isletme tarafindan basarili olarak yerine getirilmesidir. Uriin yoneticisi, tiriin i¢in pazarlama
stratejisini ve yillik pazarlama planini olusturmak ve uygulamakla yikimlGdur. Bunun gerekli tim fonksiyonlar arasinda
koordinasyon saglar, bunlari yénlendirir. Karlilik agisindan; Griin maliyeti, ambalaj, reklam, satis, dagitim konularinda
degerlendirmeler yapar. Uriiniin veya markanin gelismesi icin planlama, iletisim, satis ve arastirma bélimleriile calisir.

Kurulusun orgitsel yapisina bagh olarak, Griin yoneticisi mevcut Uriine ek olarak yeni Grln gelistirilmesini
saglamak durumundadir. Uriin y&neticisi, arastirma verilerine ve pazarlama firsatlarina uygun olarak yeni iriin
fikirlerinin gelistiriimesi ve bunlarin Urin haline donustirilmesini saglamak amaciyla ilgili bélumler arasinda
koordinasyon saglamalidir.

Uriin yéneticisi, bir Giriiniin ya da bir grup triiniin pazarlama planlarini gelistirmekten sorumludur. Sorumlulugu;
fiyatlama, satis tutundurma, reklam, ambalajlama, dagitim ve Urin degisikligini icerebilir. Kurulustaki diger rin ve
marka yoneticileri ile koordineli bicimde c¢alismasi kacinilmazdir. Sorumluluklarin yerine getirilmesinde Urin
yoneticileri, diger uzmanlar ile birlikte calismak zorundadir. Muhasebe uzmanlari fiyatin olusturulmasinda karsilasilan
olasiliklar ve performans analizi konusunda iiriin ydneticilerine yardimci olur. Uretim uzmanlarina ise tiriinde degisiklik
yaparken ihtiya¢ duyulabilir.

Uriin yénetimi, siirekli olarak planlanan ve ydnetilen markalarin karlihgini hesaplar. Hicbir 6rgiit, Uriin
yoneticisinin rolinin ne oldugu konusunda ayni fikirde degildir, hatta tek bir isletme icinde dahi farkhliklar olabilir.
donemine giriyor olabilir ki bu dénem icinde 6nemli bazi kararlarin alinmasi kaginilmazdir. Karar alma konusunda
onemli bir rol Gstlenen yonetici ile kiictk roller tstlenen yonetici arasinda ya da danismanligina basvurulan ile fikirleri
para ddenerek satin alinanlar arasinda fikir ayriligi olabilir. Uriin ydneticisinin otoritesi ve sorumlulugu, karar verme
slreci igine giren yonetim kademelerinin sayisina baghdir. Birkag karar verici kademe oldugunda iriin yoneticisinin,
Uriin stirecine odaklanmis ve yonetim hiyerarsisi icinde digerleri tarafindan gézden kagmis degisiklik dnerileri yapan bir
bekgi kdpegi olma olasilig vardir. Boyle bir Grlin yoneticisi bir énctdir. Boyle bir 6rgltte kararlar, bir Griinin
sorunlariyla dogrudan glinliik olarak baglanti kurmaktan uzak bir kademede aliniyor olabilir.
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Uriin yoneticisi, 6rgiit icerisinde isbirligini olusturarak farkli éneri ve katkilar saglayabilmelidir. Karar alma
sorumluluklari ilgili birimlere devredilerek onlarin da yonetime ortak olmasi saglanabilir. Sinerjik etki yaratarak ve
hedef kitlenin ihtiyacglarini tatmin ederek kurulus amaclarina ulasmaya c¢alismak, temel yonetim felsefesi olmalidir.

Birden fazla triin/ marka ile ¢calisan kuruluslarin kullandigi bir diger yaklasim ise marka bazinda degil de driin
kategorisi bazinda Urinle ilgili stratejik karar ve uygulamalarin ele alindigi "kategori yonetimi" dir. Hem Uretici
isletmelerin hem de perakendecilerin pazara sunduklari Grlinleri kategorilere gore yonetmesine dayanir. Kategori
yonetiminde perakendeci ve lretici (ya da tedarikgi) olarak her iki tarafin isbirligi icinde, pazar bilgisini paylasma, ortak
stratejiler olusturma gibi girisimlerle hedeflere ulasmak icin ortak hareket edecegi bir zemin olusturulmasi her iki
tarafin basarisini etkileyecektir.

Aslinda oncelikle perakendecinin pazarda egemen gii¢ faktori olmaya baslamasinin dogal bir sonucu olan bu
yaklasimi hem Uretici hem de perakendeci agisindan irdelemekte yarar vardir. Bir Grln kategorisi, tiketicilerin,
ihtiyaclarini karsilamada birbirleriyle iliskili ve/veya ikame edilebilir olarak algiladiklari Grinlerin olusturdugu bir
gruptur. Buzdolaplari, kahvaltiik misir gevrekleri gibi. Uretici isletmeler, iriinlerini uzun yillar marka yoneticileri
araciligiyla ele almislardir. Ornegin, ambalajli Giriinler denilince ilk akla gelen isimlerden biri olan Procter & Gamble' da
1931' den baslayip 1987'ye degin tiim pazarlama organizasyonunda marka yonetim sisteminin hakimiyeti s6z
konusudur. 1987' de ise her bir tirtin kategorisinden sorumlu bir kategori yoneticisine dayali (deterjan kategorisi, kagit
Urlnleri kategorisi gibi) kategori yonetimine gecilmistir. Bu uygulamada bir Grin kategorisi icindeki tim marka
yoneticileri dogrudan kategori yoneticisine karsi sorumlu olarak calismaktadir. Kategori yoneticisi ise marka yoneticileri
arasinda kaynaklari paylastirmaktan ve uzun dénemli hedefler olusturmaktan sorumludur.

Kategori yonetimi, ozellikle ambalajli tiketim Urlnleri sektoriinde ragbet gormustir. Bu konuya yogun ilgi
gosterilmesi ve yatirim yapilmasi ise 1990'larda baslamistir. Kategori yonetimi, Grlinlerin dagitimina aracilik eden
kurumun ya da Uretici gibi trlinlin tedarikgisi konumunda olan bir tarafin misteriye deger yaratma ve sunmada
odaklanarak, arzu edilen sonuclara ulasmak tizere Urin kategorilerini stratejik is birimleri olarak yonetme sireci olarak
tanimlanmaktadir. Yani bir Greticinin ya da perakendecinin sorumlulugundaki her bir triin kategorisi stratejik is birimi
anlayisiyla yonetilmektedir. Uriin kategorisinde liderligi yakalama, pazar payini, gelir ve karlar artirma
perakendecilerce kategori yonetimine gitmenin temel nedenleridir.

Perakendeci kategori yonetimiyle bireysel markalarin, performanslarindansa tim Urin kategorisinin
performansini gelistirmeye odaklanilir. Bu ydnetim anlayisinda, geleneksel marka yonelimli perakendeciler bir
kategorideki tiim markalari tedarik etme, fiyatlama, tutundurmadan sorumlu, ayni zamanda Ureticilerle kategoriye
dayali planlari isbirligi icin de gelistiren ve uygulayan, boylelikle her iki taraf icin istenen sonuglari elde edilir kilan
kategori yoneticilerini gorevlendirmislerdir.

Ancak istendik ve verimli tlketici tepkilerini elde etmek icin perakendeciler ve Ureticiler isbirligi icinde hareket
etmelidir. Clinkl perakendeci diizeyinde bir Grin kategorisindeki performans gelismeleri, kategoride satilan markalarin
tedarikgcisi olan Ureticinin performansinda da gelismeye neden olacaktir. Bu zincirin her bir ortagi icin, kategori
yonetimini etkin bir sekilde gelistirmek ve uygulamak, uzun donemli ve basarih bir iliski gelistirmek icin bir kategori
yonetim sireci izlenebilir. Bu siireg ve izlenecek adimlar hem Uretici hem de perakendeci tarafindan, bireysel olarak
yonlendirilebilir. Asagidaki sekil, Gretici bakis acisiyla bu siireci géstermektedir. Ancak magaza diizeyinde satis bilgileri,
kategori bilgileri isiginda bu siirec ortaklasa da yurutilebilir.

Uridn Marka
. Hedef v
kategorisini o karmasina Stratejiyi Sanuglar
Gzden " tuketicileri | iliskin karar ve | uygulama | degerlendirme
£ ) belirleme ? vé g
gecirme uygulamalar

ilk asamada Uretici, bir kategori yonetim programi baslatir. Kategoriyi dikkatle tanimladiktan (6rnegin alkolsiiz
icecekler) ve alt kategorileri (6rnegin; kolal icecekler, kolasiz igecekler, diyet icecekler vb.) olusturduktan sonra satis
hacimleri, bliiyiime oranlari, perakendeci tiirline gore satislar, rakiplerle karsilastirmalar gibi bilgileri toplamalidir. Bu
bilgiler, Greticinin blytume firsatlarini gdrmesini, yeni pazarlama stratejileri gelistirmesini mimkun kilar.

ikinci asamada Uretici, Uriin kategorisindeki tipik tiiketicileri tanimaya yarayacak bilgileri (yas, gelir, triin
kullanma ve satin alma rolleri vb.) degerlendirir. Bu bilgilerle Gretici belli bir satis ortaminda, magazada bir markanin
potansiyelini bilmek ve reklam medyasi, satis tutundurma, riin sunuslari gibi konularda kararlar almak icin harekete
geger.

Uglincli asamada belli bir tiriin kategorisindeki her bir perakendeci miisteriye ydnelik en iyi marka karmasini
olusturmak icin strateji gelistirmeye gidilir. Uretici, uygun bir marka karmasi, fiyati, raf alani tahsisi gibi konularda
perakendeciye tavsiyelerde bulunur. Bilgisayar destekli stok kontrol mekanizmalariyla perakendeciye yardimci olabilir.
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ilk Gg adimin sonuglar, Ureticinin satis ekibiyle perakendecinin kategori yoneticisi arasinda bir etkilesime zemin
hazirlayacaktir. Karsilikh isbirligi icinde fiyatlar, tutundurma etkinlikleri, uygun Griin karmalari, raf diizenlemeleri igin
cahsilacaktir.

Son asamada ise uygulanan stratejinin amaclara ulasmaya katkisi degerlendirilir. Amaclara ulasildiysa belirlenen
stratejiler dogrultusunda isbirligi icinde ¢alismalar strdarilir. Tam tersi durumda stratejiler tekrar gozden gecirilerek
gerekiyorsa degistirilir.

6.1.3. Uriinin Stili ve iletisim Boyutlar

Bir Grlnln sekli, rengi, boyutu, dokusu, agirhigi ve malzemesi gibi cesitli 6zelliklerinin tiketicilerin Grin
degerlendirmelerinde 6nemli rol oynadigi bir gercektir. Bu nedenle isletmeler arastirma-gelistirme cabalarina kaynak
ayirmakta ve pazar arastirmalari yapmaktadirlar. Tiketicilerin ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini dikkate alarak,
baska bir deyisle pazar-tiketici yonelimli bir anlayistan yola ¢ikarak Grinlerin tasarlanmasi, isletme basarisini dnemli
olclide etkilemektedir. Uriin performansini en st diizeye cikaracak tasarimlar icin tiiketicilerle gesitli arastirmalar
yapilir, tlketicilerin beklentilerine karsilik vermek igin ugrasilir. Otomobil firmalari Griin tasarimlarinda sadece
sUrdcdlerin degil, cocuklarin bile ihtiyaglarini otomobillerinde karsilamak icin tasarim sireglerinde onlarla paneller
yapmaktadirlar.

Schmitt ve Simonson sekil, renk, boyut vb. olarak ele alinan unsurlari, "stil" kavrami altinda toplamakta ve bir
nitelik ya da form ile ifade etme bicimi olarak tanimlamaktadir. Sekil, renk gibi unsurlara ses, doku (malzeme), tat ve
kokuyu da ekleyerek stil kavraminiincelemektedirler. Marka bilinci yaratmak, entelektiiel ve duygusal etkiler birakmalk,
Urln ve hizmetlerin farklihgini ortaya koymak, stilin organizasyonlar icin énemli islevlerinden sadece birkagidir. Satin
almak ve tiketmek, cesitli duygularin kullanildigi bir siiregtir. Dolayisiyla renk, sekil, boyut gérme duyusuna,
malzemenin sertligi ya da yumusaklg dokunma duyusuna hitap ederek ¢agrisimlar yaratir.

Stili olusturan renk, sekil, boyut gibi estetik unsurlar ambalajlama konusu icinde 6nem arz eden konular
oldugundan, bu unsurlar ambalaj konusunda detayli bir sekilde ele alinmaktadir.

Uriinlerin gerek tasarim gerekse boyuttan agirhgina cesitli 6zellikleri, pazarlama iletisiminde kullanilabilecek
6zglin yararlar, kalite algilamasi ve cekicilik gibi unsurlari yaratir. Ornegin kisisel bilgisayarlara iliskin pazarlama iletisimi
mesajlarinda tasarim, kullanim kolaylig), diziistii bilgisayarda hafiflik, pratiklik vurgulanabilir. Uriinlerin bu tiir tasarim
ve boyut, agirlik gibi 6zellikleri hem dayanikli hem de dayaniksiz Grinlerin iletisim mesajlarinda yerini alir. Bu bir
elektrikli sipirgede hafiflik, kolayca tasinma, fisin bir harekette toplanmasi gibi 6zellikler, bir camasir makinesinde
kapagin yeri, sessizlik vb. olabilir. Kolayda bir triinde 6rnegin kagit mendilde ise kiglk, kolay tasinan, rahat acilan bir
Gran ozelligi ile vurgulanir.

6.1.4. Uriin Hayat Seyri ve Pazarlama iletisimi
Mamuliin hayat seyri kavrami, bir firmanin mamullerinin satislarinin zaman icindeki gelisimini , biyolojik bir
benzetme ile, gesitli donemler veya asamalar halinde inceleyen basit yapili bir model olarak ortaya atilmistir. Mamul
hayat seyrinin dort ana asamasi vardir; sunus (tanitma), bliyiime, olgunluk, gerileme (disUs).
Satiglar
Kérlar
Mamul Hayat Efrisi

’\
P i

nemii  Fgrs | paydme 3 wk| D
m Tutﬁ;dumu Dafjiim w Mt:huysewﬂsﬁrrm

Mamul hayat seyri modeli dort temel varsayima dayanir:
e Mamullerin dmdrleri sinirlidir.
e Mamul satislari, her biri farkli pazarlama c¢abalarini gerektiren birbirinden belirgin sekilde farkli
asamalardan gecer.
e Karlar MHS’nin farkh asamalarinda farkhlik gosterir.
e Farkli asamalar farkl stratejileri gerektirir.

Mamul hayat seyri boyunca farkl pazarlama uygulamalari gerceklestirilir. Her asamanin kendine 6zgi kosullari
farkl stratejileri zorunlu kilmaktadir. Ornegin giris ddneminde tiiketiciler Griiniin varhigindan haberdar olmadigindan
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birincil talep olusturmak amaciyla tutundurma kampanyalarina agirlik verilir. Bu dénemde yogun reklam kampanyalari
ve tiketiciye yonelik satis tutundurma cabalari 6ne ¢ikmaktadir. Pazarin kaymagini alma veya pazara nifuz etme adi
verilen iki temel fiyatlandirma yonteminden birisi kullanilabilir. Eger Grln taklit edilmesi gii¢, teknolojik bir Urin ise
baslangicta yiksek fiyat uygulayarak teknoloji meraklisi Gst gelir grubu tlketiciler hedeflenir. Zamanla fiyat disurilerek
hem rakiplere Ustlinlik saglanmaya ¢abalanir hem de orta ve disik gelir gruplarinin da Grlind satin alabilmesi saglanir.
Bu stratejiye pazarin kaymagini alma stratejisi denir. Yiiksek fiyat pahali ARGE yatirimlarinin geri kazanilmasina yardimci
olur. Ancak yliksek kar marji nedeniyle rakiplerin pazara girmesi daha hizli olabilir. Pazara niifuz etme stratejisinde ¢ok
kiick bir kar marji ile diistik fiyat uygulamasi yapilir. Zamanla tiketici bu Girline alismaya basladikga fiyati yavas yavas
arttinilir.

Bliyime doneminde pazara rakipler girdigi icin fiyat azaltilir, kalite yikseltilir ve Grline yeni 6zellikler eklenir. Bu
asamada Urln hakkinda tiketicinin yeterince bilgisi oldugundan hatirlatici nitelikte reklamlar uygulanabilir. Daha ¢ok
araci isletmelerin bu irlin(i talep etmesi amaciyla toptanci ve perakendecilere yonelik kisisel satis ve satis tutundurma
faaliyetlerine agirlik verilir. Marka imaji olusturmak icin halka iliskiler ve duyurum faaliyetleri uygulanir.

Olgunluk déneminde Uretim ve satis miktari en yiksek diizeyde oldugundan 6lcek ekonomileri saglanmaktadir.
Bu nedenle maliyetler, rekabet nedeniyle fiyat ve kar en disiik seviyede gerceklesir. Pazarlamacilar olgunluk donemini
uzatabilmek icin farkli pazar bolimleri veya farkli kullanim alanlari kesfetmeye ¢aba harcarlar. Bu bolimlere uygun
olarak mamulde ve diger karma elemanlarinda degisiklikler yapilir. Zaman zaman hatirlatici reklamlarla Grandn varligi
tuketicilere hatirlatilir.

Dislis doneminde muhtemelen ortaya cikan yeni bir teknoloji nedeniyle Uriine olan talep hizl bir sekilde
azalmaya baslar. Bu durumda bazi isletmeler hemen isi tasfiye ederek pazardan cekilirler. Bazi isletmeler rakiplerin
pazardan cekilecegini duslinerek pazarda kalmayi disinebilirler. Bu isletmeler cekilen rakiplerinin Pazar payini ele
gecirerek bir stire daha faaliyetini stirdirebilirler. Bu donemde bir diger yaklasim gereksiz maliyet unsurlarini tespit
ederek maliyetleri diislirme stratejisi de uygulanabilir. Gerileme doneminde yogun bir tutundurma faaliyeti gézlenmez.

6.1.5. Ambalaj ve Onemi

Supermarketlerin ve diger self-servis magazalarin gelismesi ve sayica artmasi ambalaja geleneksel gorevinden
¢cok daha fazla, pazarlama gorevini yiklemistir. Glinimizde, ambalaj bir iletisim araci olarak Grinin 6nemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Ambalaj, "satis araci” olmanin yaninda "yasam bi¢imi"nin bir uzantisidir. Ambalajin
geleneksel koruma gorevinin 6tesinde yerine getirdigi diger dnemli gérevler sunlardir:

e Tuketiciile iletisim kurar, dikkat ¢ceker ve farkhlik yaratir.

e Kisisel satisin yerine islev gériir ve bu haliyle "sessiz bir satis elemani" dir. Uriiniin raftaki goérinirligini
artirir ve kendini sattirmasina olanak saglar.

e Yeni kullanicilari 6zglin sekil ve blyuklGgl ile cezbeder.

e Satin alma sonrasinda kullanma yarari saglar.

e Yaraticihgl yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olur.

Plansiz satin almalar artmakta ve bakkaliye Urinlerinin satin alimlarinin neredeyse yarisini, planlamadan yapilan
Urdnler olusturmaktadir. 1996 yilinda yapilan bir calismaya goére satin alma kararlarinin %73'U salin alma noktasinda
verilmektedir, ambalaj da salin alma noktasinda alim kararinda dnemli bir rol oynamaktadir. insanlarin alisveris ve satin
alma kararlarina ayirdiklari zaman gittikgce azalirken, ambalajla birgok islevinin yaninda iletisim islevi daha da énem
kazanmaktadir. Bunun nedenleriise bir triin kategorisiyle ilgili tim alicilara dogrudan ulasabilme olanagi sunmasi, satin
alma karari verilirken bu kritik anda tlketicinin hemen yani basinda olmasi, bilgi edinme amaciyla ambalaji gbzden
gecirecek kullanicilarin ilgilenim dizeyini yliksek tutabilme olanagidir.

6.1.6. Ambalajin iletisim Yonii
Ambalaj, Grin farkhliklarinin olmadigi, gorintlisi heyecan vermeyen Urinlerin perakende diizeyinde ayirt
edilmesine yardimci olur. Ambalaj, magaza raflarinda ve evlerde Uriliniin ne oldugunu, nasil kullanildigini ve ne yarar

sagladigini ileten bir iletisim araci olarak gorilip degerlendirilmelidir.
Ambalaj iletisiminin unsurlari olarak sunlar incelenebilir:

e Renk

e Tasarim(dizayn)
e  Sekil

e Blyukluk

e Marka ismi
e Fiziksel Malzeme
e Uriin Bilgi Etiketi
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Tim bu unsurlar birlikte degerlendirilir ve genel olarak ambalaj, iletisim gorevini yerine getirir. Aristo'nun dedigi
gibi "Tum algilar gozle baslar". Bu nedenle ambalajin ya da Grlinlin gérsel-duyusal unsurlari, gonderdikleri mesajlarla
tuketici algilarini etkiler.

Renkler insanlari duygusal olarak etkiler. Sari; neseli bir etki yaratir ve iyi bir dikkat ¢ekicidir. Yesil; saglik, cevre
ve sakinligin yaninda islam toplumunda dinsel bir sembole sahiptir. Portakal rengi; istah agici ve tropik sicakhgi iceren
etkiye sahiptir ve yiyecek ile baglantili kullanilir. Beyaz ise temizligi, berrakligi ifade eder, daha ¢ok temizlik Griinlerinde
sikga kullanihir. Mavi; genellikle sakinlik, huzur ve rahatlatici etkiye sahiptir. Altin, gimus gibi metal renkler; parlaklik,
lUks ve zerafet duygularini ¢agristirir. Kirmizi; istah agici olma 6zelligiyle gida firmalarinin (Coca-Cola, Pizza Hut, Burger
King, Ulker vb.) kurumsal ¢alismalarinda tansiyonu yiikseltip kan akisini hizlandirma ézelligiyle genclige hitap eden
markalarda, logo ve ambalajlarda (Levis, The Little Big vb.) kullanilir. Yesil, doganin temsilcisi renktir ancak giiveni de
temsil eder. Bankalarin logolarinda en cok kullanilan iki renk yesil ve mavidir. Maviyle bulyukliklerini, yesille
glvenilirliklerini vurgularlar. Portakal rengi; dikkat cekicilige sahiptir. Sari da dyle ... Ancak sembolizmde sari geciciligi
de yansitir ve bu nedenle tim diinyada taksiler saridir. Pembe; rahatlatici bir renktir. Ancak lezzet ¢agrisimlari icin,
ornegin cikolata ve kurabiyelerde morla beraber kullanilir. Siyah; glic ve tutkuyu, beyaz ise temizligi, devamhhgi ve
istikrari temsil eder.

Renkler konusunda hep belli renkler tizerinde durduk. Ancak gerek ambalaj, gerekse Uriin ya da logoda bir dizi
renkle olusturulan kimlikler de s6z konusudur ve sanilanin aksine daha az karmasiktir. Ornegin, Apple bilgisayarlarinin
dost ve eglenceli imaji yalnizca elma logosuyla degil, ayrica logodaki gokkusagi renkleriyle de yansitilir. Ulke
bayraklarinda da renk kombinasyonlari vardir ve yarattiklari cagrisimlarla 6zel anlamlar tasirlar. Kirmizi, beyaz ve mavi
Amerikan kimligini olusturmada bir arada kullanilirken; kirmizi, beyaz ve yesil italyan kimligini yansitir ve bu yiizden de
italyan yiyecekleri bu renklerdeki ambalajlarda satilir.

Renkler konusunda unutulmamasi gereken nokta, renklerin anlamlarinin kiltirden kiltire degisebilecegidir. Bu
durum o&zellikle uluslararasi pazarlama faaliyetleri icindeki firmalar icin daha da énemlidir. Ornegin; beyaz temizligin,
safligin, masumiyetin rengiyken, Japonlar icin anlami 6limle, yasla esdegerdir. Siyah bizde ve batida matemi temsil
ederken, Japonya' da mutlulugu temsil eder.

Ambalajin sekil ve tasarimi, GrGndeki farkhliklari tlketicilere iletir. Tasarim ile marka imajini tanimlamada
tiketiciye yardimci olabilecek unsurlar bir araya getirilir. Ambalajda kullanilan malzeme tird, inceligi-kalinhg gibi
unsurla tlketiciyi etkiler.

Sekil konusunda buyuklikle ilgili olarak, uzun veya genis olan buiylk sekillerin glicli ve etkili, kisa veya ince kiguk
sekillerin nazik ve zayif olarak algilanmasi 6rnek verilebilir. Seklin késeli olmasi dinamizm ve erkekligi cagristirirken;
yuvarlaklik ahenk, yumusaklik ve disiligi cagristirir. Seklin sirket ya da markayla eslestirilmesi ise sekillerin ayirt edici bir
ozelligidir.

Marka ismi, belki de ambalajda bulunan en énemli unsurdur. Uriini belirler ve diger triinlerden farkliigini
belirtir. Marka ismi ile grafik, marka imajinin konumunu belirler ve iletisimi gergeklestirir. lyi bir marka ismi; giiven,
duyarlilik, hiz, stati gibi duygulari yaratir.

Degisik malzemelerden yapilmis ambalaj, degisik duygular yaratir. Mermer, metal ambalajlar; saglamlik,
dayanikhlik ve sogukluk izlenimlerini yansitir. Ote yandan plastik malzemeden yapilmis ambalajlar yenilik, hafiflik,
temizlik ve ucuzluk gibi cagrisimlari yaratir. Yumusak malzemeler sicak ve kadinsi imaj yaratir (kurk, kadife, deri gibi).
Agac ise erkeksi etkiyi aktarir. Bu ylizden, English Leather firmasi erkekler igin yaptigi kolonyada agactan yapilmis kapak
kullanmustir.

Yukarida anlatilan unsurlar tiiketiciye ambalajin icinde ne oldugu konusunda bilgi verir. Uriin bilgisi ise
ambalajdaki ana sozciikleri icerir. Bilgiler; icindekiler, dikkat cekme, resimler ve sekiller seklinde iletilir. Ornegin; "Dogal
malzemeden yapilmistir" ya da "sigara icmek zararhdir" ifadesi gibi. Ambalajda "Yeni, gelistirilmis" gibi s6zciklerin
bulunmasi, Grini daha once deneyip de baska markalara yonelenleri cezbetmek igin kullanilir. Ayrica kisa ve
reklamlarda kullanilan sloganlarin ambalajlarda yer almasi iyi bir pazarlama taktigidir. Béylece, reklamlarda vurgulanan
marka ve Urtnlerle baglanti kurulmasi saglanabilir. Bunlarin 6tesinde, ambalajin arka yiiziinde yemek tarifleri, icecek
karisimlari, soslar gibi 6neriler iceren bilgiler, tiketiciler izerinde olumlu etkilerde bulunabilmektedir.

Gorsel bir etki yaratmak icin ambalaj; renk ve tasarimla goéze hitap etmeli, kendi kimligini ortaya koymali, estetik
olarak begeni yaratmali, ele alip incelemeye davet etmeli ve koruma 6zelligini tam anlamiyla yerine getirmelidir.
Asagida ambalajin temel unsurlari kisaca gosterilmektedir.

Ambalaj bazi 6zelliklere sahip olmaldir:1) gorlnebilirlik, 2) bilgi, 3) duygusal gekicilik, 4) ¢ahsirlik.

Gariinebilirlik ile satin alma noktasinda dikkati gekme 6zelligi ifade edilir. Ambalajdaki renk parlakhg, grafik ve
sekillerin tiirii goériinebilirligi etkilemektedir. ikinci dnemli unsur bilgidir ve kullanim kilavuzu, éneriler, yararlar ve
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destekleyici bilgileri icerir. Ambalaj bilgisi (¢ konuda 6nemlidir: 1) satin alma davranisini tesvik eder, 2) tekrar satin
almayi tesvik eder, 3) Grind dogru kullanma kilavuzu saglar.

Bilgi: Asiri bilgi yiklemesinden kaginilmasi gerektigi kadar, dogru ve yeterli bilgi icermek ana amag¢ olmalidir.
Duygusal gekicilik ile ambalajin arzulana duyguyu yaratmasi beklenir. Uriin ambalaji ile ¢agrisimsal anlam verilmeye
calisilir. Ornegin; sabun ambalaji yumusaklik cagrisiminda bulunabilmelidir.

Calisirhik: Son olarak ambalajin iletisimden ¢ok fonksiyonelligi tizerinde duran calisirhigi ele ainmalidir. Uriiniin
ambalajla iyi bir sekilde korunmasi, stoklamada kolaylik ve etkinlik saglamasi, Griinii alma ve kullanma kolayligi
saglamasi gibi konular dikkatlice incelenmelidir.

Bu konularin bazilari degisik rekabet ve iiriin pazar kosullarinda daha énemli duruma gelebilir. Ornegin;
parfimde duygusalligin, mutfak robotlarinda bilginin 6nemli olmasi gibi. Sik sik ve self-servis ile alman Grlinlerde
gorlnebilirlik ve ¢alisirlik cok daha 6nemli olabilmektedir.

Bltln bunlarin yaninda, gelisen cevre duyarliligi sonucunda hem tiketiciler hem de Ureticiler ¢evreye zarar
vermeyen ambalajlara yonelmektedirler. Yesil pazarlama anlayisi cercevesinde, gerek ambalaj malzemesi tretenlerin
atiklari, gerekse kullanim sonrasi ortaya ¢ikan kirlenmeyi dnlemeye yonelik atilimlar gergeklestiriimektedir. Yeniden
kullanilan malzemelerden ambalaj yapimi, daha az ambalaj malzemesi kullanimi ve tlketim sonrasinda da
kullanilabilen ambalajlar bunlardan birkagidir. Ambalaj malzemelerinin geri donlst ekonomik yararlar saglayabildigi
kadar, cevre kirlenmesini onleyici etkiler de yaratabilmektedir.

Ambalaj ile ilgili alinacak kararlar iki ana konu lizerinde odaklasir:

1. Kurulusun hedef kitlesinin analizi. Hedef kitle denilince ilk akla gelen son tiketiciler olmasina karsin,
perakendecileri de hedef kitle icerisinde diislinmek ve onlarin ihtiyaglarini da tatmin etmek gereklidir.

2. Ambalajin verecegi mesajin belirlenmesi. Uriiniin konumlandiriimasina ve imajina uygun, bunlari destekleyen
mesajlari iceren ambalaj tasarimini gerceklestirmesi gereklidir. Diger pazarlama iletisimlerinde Grinin goriilme san si
cok _sinirli olmasina karsin, ambalaj bir Ustiinlige sahip en etkin pazarlama iletisim unsurudur. Uriin niteligi, ambalaj
tasarimi ve Urlin ismi arasinda uyum saglanabilmelidir. Ambalaj lizerinde ya da igerisinde yer alacak mesajlar 6nem
derecesine gore 6zenle siralanmali ve bu mesajin satis 6ykistni aktarabilecek nitelikte olmasina calisiimalidir.

Ambalajin, bir markanin basarisinda kritik bir faktor oldugu dusinlirse, tasariminin dikkatle ele alinmasi
gerektigi daha kolay anlasilabilir. Ambalaj tasariminda izlenebilecek adimlar su sekilde olabilir: 1) marka
konumlandirma hedeflerini tanimlamak, 2) Grin kategorisi analizi yapmak, 3) rekabet analizi yapmak, 4) kalici marka
vasiflarini/yararlarini tanimlamak, 5) iletisim dnceliklerini belirlemek.

Ambalaj tasariminin birinci adiminda; marka yonetimi ekibinin, markanin tiketicilerin zihninde ve rakiplere
karsihlik nasil konumlandirildigini ortaya koymalari gerekmektedir. Marka icin arzu edilen imaj ve kimligin ne oldugu
bellenmelidir ki bu, ambalaja yansitilabilsin.

ikinci adimda; uriin kategorisine ve ilgili kategorilere iliskin bir degerlendirme yapilarak uygun trendler,
beklentiler vb. konusunda ambalajlama kararini etkileyecek faktérler tGzerinde durulur.

Ugiincli adimda; rakiplerin ambalajlarinin renk, sekil, grafik tasarimi, malzeme vb. agisindan degerlendirilecegi
bilgiler derlenir. Bu dogrultuda tiiketicinin dikkatini cekmek icin farklilastirma, 6zgiinlik gibi unsurlardan hareketle arzu
edilen imaji sunacak bir ambalaj yaratilmaya cahsilir.

Dordiincli adimda; alisveris esnasinda tiiketiciye ambalaj aracihigiyla sunulacak markanin vasiflarinin, yararlarinin
belirlenmesi yoluna gidilir. Alsveris esnasinda tiketicinin markalari raflarda gérmesi, segmesi ¢cok kisa bir zaman
diliminde gerceklestiginden, istedigi bilgiyi ambalaj lzerinde karmasa yaratmaksizin vermek gerekir. Bu nedenle
tiketici icin en 6nemli 6zellikler, yararlar vurgulanmalidir.

Besinci adimda; dordiincli adimda belirlenen noktalar rehberlik edecek, tasarimci bu baglamda ambalaj icin s6zel
ve gorsel oOncelikleri sekillendirecektir. Tasarimci ambalajin rengiyle, gorintisiyle, yazisiyla birtakim mesajlar
gonderdigi karmasa ortaminda satin alma noktasinda bir reklam unsuru oldugunu bilmelidir. Bu nedenle ¢ok sayida
bilgi ve mesaj yerine en dnemli marka yararina ambalajda dncelik vermeye dikkat etmelidir.

Bir ambalaj ister islevsel, ister bilgiye dayali, isterse estetik unsurlari ile olsun, tasidigi anlamlarla tiiketici ile
marka arasinda bir iliskinin kurulmasina hizmet eder. Ambalaj tasarimcisi Prima Angeli bu iliskiyi bir psikodrama olarak
soyle tanimlamaktadir: "Mdasteri rafin 6nline geldiginde, ambalaj ilgisini cekebilmek icin temsil ettigi Grinin
ucuzlugunu ya da pahaliigini, kalitesini ya da ekonomikligini haykirmali, bagirmali veya mirildanmali ya da
fisildamahdir" der.

6.1.7. Marka Stratejisi
Marka, Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol,
sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallasir ve yasal
koruma saglanir.
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Marka kullaniminin Ureticiye asagidaki faydalari s6z konusudur:
e Tutundurmaya yardimci olur ve talep olusturmada etkilidir.

e Tiketicide firmaya baglilik saglar.

e ikame mallari yiiziinden satis kaybi tehlikesini dnler.

e Marka kullanilmasi mali pazarlama kanallarina dogru ceker; zira iyi taninan marka araci kuruluslarca
aranir.

Marka kullaniminin lrreticiye asagidaki faydalari s6z konusudur:
e Malin taninmasini saglar.

Kalite agisindan gliven unsuru olur.
Mal hakkinda bilgi verir.
e Tuketiciye korunma imkani verir.

iyi bir marka adinin ézellikleri asagidaki gibidir:
e Kisa ve basit olmasi

e Kulaga hos gelmesi

e Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

e Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi

e Saldirgan veya olumsuz olmamasi

e Her dilde telafuzunun kolay olmasi

e Her tlrli reklam araglarinda kullanmaya uygun olmasi
e Dikkat gekici olmasi

e Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmasi

e Ayirt edici nitelikte olmasi

isletmeler marka adi ve semboliinii secerken birkag farkli yola basvurabilirler: 1) Marka adi ve sembolii isletme
sahibi veya bir yonetici tarafindan belirlenebilir, 2) isletme personeline bir anket uygulayabilir ve sembol se¢imi igin
yarismalar dizenleyebilir, 3) Marka ismi ve sembolini tiketiciler arasinda yapilan bir yarisma sonucuna gore
belirleyebilir.

Bazi isletmeler tek marka ismi kullanirlar. Her Griin bu marka ismi ile pazara siriliir. Bazi isletmeler ise her Griin
grubu icin farkh marka ismi kullanabilir. Ulker ve Eti gibi isletmeler bu marka isimlerini semsiye marka olarak belirleyip
tiriin gruplari icin alt markalar olusturabilirler. Ornegin, “Albeni” bir alt marka iken ambalajdaki “Ulker” ise ana marka
veya semsiye markadir. Bircok isletmede ailenin soyadi marka olarak kullaniimaktadir. Ulker, Kigili, Philips, Nivea
markalari aile markasina érnektir.

6.2. Dagitim ve Pazarlama iletisimi

isletmelerin Urettigi Griinlerin tiiketiciye ulasmasindaki vazgecilmez unsur, dagitim kanali olarak tanimlanir.
Dagitim kanalinda toptanci, perakendeci gibi c¢esitli kimliklerle karsimiza cikan ve gerek bizler yani tiiketiciler igin,
gerekse Uretici isletmeler icin cesitli faydalar yaratan kanal tiyeleri yer alir. Uriinlerin istedigimiz yerlerde ve zamanlarda
hazir bulunmalarini saglayarak yer ve zaman, Urlnleri elde etmemizi saglayarak da milkiyet faydasi yaratirlar.
Kimliklerine gelince toptanci; lreticiden ya da bir diger toptancidan Urlnleri alan ve bu Griinleri perakendecilere ya da
diger toptancilara satan kanal Uyesidir. Perakendeci ise aslinda giinliik yasamda ig ice oldugumuz ve en iyi tanidigimiz
kanal Gyesidir. Toptancilardan ya da bazen de Ureticiden aldigi irlinleri bizlere yani nihai tiketicilere satan kisidir. Baska
bir deyisle dagitim kanalinin bize en yakin halkasidir.

Dagitim kanalinda kisaca agiklanan kanal Gyeleri araciligiyla yapilan dagitim, dolayli dagitimdir. Dogrudan
pazarlamadan da hatirlanacagl gibi, isletmeler herhangi bir araci kurum olmadan da dogrudan alicilara
ulasabilmektedirler bu da dogrudan dagitim olarak tanimlanabilir.

Bu secenekler pazarlama iletisimi etkinliklerine de yon verir. Ornegin dolayli dagitimda bir toptancinin en énemi
pazarlama iletisimi gl¢ unsuru, kisisel satistir. Toptancilarin pazarlama iletisimi bitgelerinde, %80-%90'lik payiyla,
kisisel satisin agirhgini gormek miimkindir. Ancak dogrudan postalama, ticari fuarlar ya da kataloglar da yararlandiklari
araclardir. Perakendecilere bakildiginda ise toptancilardan daha kapsamli bir sekilde pazarlama iletisimi etkinlikleri
gerceklestirdikleri gortlar. Reklamcilik etkinlikleri 6zellikle yerel diizeyde siklikla uygulanir. Ancak elbette perakende
kurulusun bayklagu, sattig Griinler, hedef kitle agisinda pazarlama iletisimi cabalari farklilasabilecektir.
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Pazarlama iletisimi degiskenlerinden olan dagitim konusu ele alindiginda, daha ¢ok perakendeci diizeydeki
"magaza imaji incelenir. Magaza imaji sadece tiketicinin magaza seciminde etkili olmakla kalmayip, magazadaki
Urandn algilanmasini da etkilemektedir. Her magazanin tiketici icin bir kisilik yansittigi rahathkla soylenebilir. Magaza
imajinin bircok unsuru vardir ve bu unsurlar birbirleriyle etkilesim icinde, magaza imajini olusturan tiiketiciye etkide
bulunurlar, Magaza bir bitln olarak algilandiginda, pazarlama iletisimi agisindan bir uyarici ve ipucu islevi gérerek
tuketiciye karar alma surecinde gerekli girdiyi saglar. Pazarlama iletisimi degiskenlerinin her birinin tutarh ve strekli
mesaj birligi ilkesi cercevesinde dagitim imaji, digerleriyle bitlinlesik yapida olmalidir. Magaza imaj, Uretici kuruluslar
acisindan c¢alisacagl dagitim kanal Uyesinin segiminde bir Olgit olurken tiketici agisindan ise alisveris yapilacak yer
olma o6zelligi de tasimaktadir.

6.2.1. Tanimi ve Ozellikleri

Dagitimdan s6z edildiginde genellikle Grlniin perakende diizeyinde bulunabilirligi anlatiimak istenir. Halbuki,
Urintn bulunabilirligi, dagitimin sadece bir boyutudur. Amac, satin alma deneyimini en eglenceli, en huzurlu, en kolay
ve en uygun duruma getirecek uygulamalardir. Pratik olarak, dagitim pazarlamada dért 6nemli fonksiyonu yerine
getirir:

e Hedeflenen tiketiciler icin Girlint bulunabilir duruma getiren mekanizmadir.

e SOz konusu driinin sembolik bir iletisimidir.

e Tiketici tatminini ve tiketici hizmetini garantiler.

e Gosteri ve kisisel satis gerektiren urinler igin bulunmaz bir satis aracidir. Boylece, self-servis geregini
ortadan kaldirabilmektedir.

Bu fonksiyonlardan sadece birincisi trinln bulunabilirligi ile ilgilidir. Digerleri ise kullanilan perakendeci tirleri
ile ilgilidir. Kullanilan dagitim tiirl bazi Grilnler icin cok daha 6nemlidir ¢linki istenen perakendeci hizmeti ve destegi
triin tiriine gore farklilk gdsterir. Ornegin; birinci fonksiyon kolayda iriinler icin tek &nemli fonksiyon iken, begenmeli
ve Ozellikli Grtinler icin dort fonksiyon birlikte 6nem kazanabilmektedir.

Dagitimin iletisim boyutu bu dort fonksiyonla da iliskilidir. Uriiniin varliginin fark edilmesinde "magaza ici
iletisim" calismalari ile ambalaj, etkin rol oynar. Ote yandan sembolik iletisim, reklam ve agizdan agiza iletisim ile Griin
imaji sayesinde gerceklestiriimeye calisiir. Bu baglamda, magaza imajinin da bunu destekler nitelikte olmasi
zorunludur. Tlketicinin gerek fiziksel gerekse sosyo-psikolojik tatmininin saglanmasinda magazanin rolli yadsinamaz.
Bu rol; tliketicinin dokunma, deneme ya da duygusal uyarilar ve sosyal etkilesim yoluyla aninda haz almasina yardimci
olabilmektedir. Magazali dagitim sistemi, gosteri ve kisisel satis gerektiren trlinler icin destekleyici iletisim unsurlari
tasir ve tiiketicinin ikna olmasin 1 etkileyebilir. Ote yandan dogrudan dagitimin séz konusu oldugu dogrudan pazarlama
uygulamalarinda magaza imaji etkisi s6z konusu degildir.

Dagitim konusunda, Ozellikle de dagilimda nihai tiketiciyle bulusulan nokta olan perakendecilikte, iletisim
slrecinin nasil isledigi konusunda asagidaki sekil bir fikir verebilir. Modelde, mesajin kaynagi, perakendeci kurumdur
ancak bu rolii ortaklasa reklamda oldugu gibi bazen iireticiyle paylasir. Uriinleri, magaza/marka imaji, fiyatlari,
hizmetleri ya da yeni dizenlemelerine (6rnegin; sanal ortamda da varlik gdstermeye baslamasi gibi) iliskin
duslincelerini, bilgileri tiketiciye ulastirmak lizere harekete gecer. Bu diislinceler bazen magaza icindeki renk secimiyle,
reyon isaretleriyle, indirimi gosteren sembollerle tiketicinin dikkatini, ilgisini cekmek, onlari bilgilendirmek, satin
almalarini saglamak Uzere kodlanir. Kodlanan fikirler gazete, televizyon gibi kitle iletisim araclariyla, salis elemani gibi
kisiler arasi iletisim yontemiyle tlketiciye iletilecektir. Bu ise bazen bir reklamla, bazen bir sponsorluk etkinligi ya da
basin bilteniyle, bazen bir tanitim brosiriyle ya da magaza ici dizenlemelerle gerceklestirilir. Bu ¢caba sonucunda
mesajl alan tiketici, mesaji degerlendirir ve yorumlar. Neyi, ne zaman, nerede, nasil alacagina, hangi hizmetler
sunulacagina vb. iliskin sonuglar ¢ikarir.

Kaynak (Perakendeci) Arag Alici - Misteri
L - Kitle iletisimve Kod A
Dustnceler, fikirler Kodlama - o od Agma Anlamlandirma -
——————— kigiler arasi iletisim
vhb. Yorumlama
araglar
= Uriin &zellikleri isaretl * Reklam isaretl * Neiginalinacak?
ve gesitleri S;areb eIT * Kigisel satis S;areb eIT * Nereden, ne zaman
+  Marka imaji Remklo er * Satigtutundurma Remklo er alinacak?
* Magazaimaji Sen er * Halklailigkiler ve Sen er » Hangi kosullarda
- Fiyatlar NTS i« duyurum NTS " alinacak?
* Hizmetler K LII(ZI b * Ambalaj K LII(ZI b * Netir hizmetler
* Yeniliklervb. OKUVD. * Teshir/tanzim OKUVD. sunuluyor?
* Musteri » Uriinffiyat &zellikleri
hizmetleri nedir?

* Kalite algisi nedir?
* Magazave markalarin
imaji nedir?
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Olgegine bagl olmaksizin, her perakendecinin iletisim stratejilerini tasarlarken dikkate almalari gereken baz
sorular vardir. ilki, perakendeciler ne tiir Griinleri sunmaktadir? Eger Uriinler digerlerininkinden ayirt edilemez
Urlnlerse ve fiyat baslica satis vasfiysa reklamda carpici bir sekilde vurgulanmali ve belki de magaza kuponlari
sunulmalidir. ikincisi, perakendecinin hedef pazarinin ne oldugudur. Bu pazar kalitesiyle ilgiliyse, perakendeci imaj
reklamlarini, kisisel satis, 6zenle hazirlanmis satin alma noktasi teshirlerini kullanmalidir. Tam tersi fiyat-bilingli bir
hedef pazara fiyat ve kuponlar, indirimler gibi satis tutundurma stratejileriyle hitap edilmelidir. Ugiincii olarak,
ortaklasa reklam s6z konusu oldugunda eger yanit evet ise reklam programi, reklamin tek basina yapacagindan daha
yogun ve karmasik olabilecektir.

itme ve cekme politikalarinin yaninda, dagitim kanali ve pazarlama iletisimi etkinlikleri arasindaki iliskinin bir
diger belirleyicisi de dagilimin yogunlugudur. Bilindigi gibi, yogunlugu belirleyen Ug tiir strateji vardir: Yogun dagitim,
secici dagitim, sinirli dagitim. Sinirl dagitimda belli bir pazarda bir markayi satmak icin bir-iki araciya izin vardir. Boyle
bir durumda araci kurum olan perakendeciye, pazarlama iletisiminde 6nemli roller diser. En azindan glicli bir kisisel
satls destegi saglamasi, ortaklasa reklamlara katihm, magaza icinde sergi-gosterim konusuna 6nem vermeye kadar
bircok gorev Ustlenir.

Secici dagitimda markayi dagitacak olan aracilarin sayisi, sinirl dagitima goére artmakla birlikte, Gretici tarafindan
bir bolgede en karh olanaklari sunacak olanlar markay satacak aracilar olarak secilir. Bu noktada, ortaklasa reklam
kadar, Ureticinin kitlesel reklam uygulamalari da devreye girmektedir.

Yogun dagitimda, tiim pazar kapsamina hitap edebilmek icin triin olasi her satis yerinde satisa sunulmaktadir.
Bu dagitima konu olan Urunler seker, sigara, gazete, meyve sulari gibi genelde kolayda Urlnlerdir. Perakendeci bircok
benzer lrlini satacagindan, kisisel satis ya da perakendecinin reklam yapmasi s6z konusu olmayacaktir. Bu nedenle
kitlesel reklam, 6zellikle farkindalik ve tercih yaratmada 6nem kazanir.

6.2.2. Magaza imaji

Biitiin magazalar misterilerine bir kisilik ya da imaj yansitirlar. Ote yandan, ayni magaza farkli miisteri gruplarina
farkl imajlar da yansitabilir. Orta ve alt gelir gruplari icin Beymen ya da Vakko magazalari israf, savurganlik, gosteris,
lUks olarak algilanabilir. Bunun tersine yiksek gelir gruplari icin ayni magazalar seckin, farkh, prestijli ve moda bilingli
imaji tasiyabilirler.

Bir magaza imaji cesitli unsurlardan olusur. Asagidaki Tabloda bu unsurlar detayl bicimde gosterilmeye
calisilmistir. Bu unsurlarin tamami magaza imajini olusturmaktadir. Uretici kuruluslar, calisacaklari magazalarin
imajlarini dikkate alarak, segimde bulunurlar. Ozellikli ve begenmeli tiriinleri Greten kuruluslar i¢in bu cok 6nemli ve
vazgegcilmez bir ézelliktir. Uriiniin beklenen imaji ile magaza imajinin uyumlu olmasi kaginilmazdir. Ornegin; Rolex
saatlerini satacak magazalarin uygun bir imaja sahip olmasi arzulanir.
e Genel Unsurlar

o Magaza ne kadar zamandir var
o Magaza nasll biliniyor
o Kapsadigi cografik alan (subelerin dagilimi)
o Hedef pazari
o Magazanin konumu
e  Fiziksel Unsurlar
o  Giris, vitrin, 6n cephe
On cephenin goriinisi
On cephenin 6zgiinligi
Magazanin etrafi
Otoyollara baglantisi ve otopark olanagi
Yer dosemesi, renkleri, i1siklandirma, ses
Arag, gereg
Ylirime alam genislikleri
Giyinme yerleri
Teknoloji
Temizlik
Uriiniin sunulusu
Magaza igi trafik
o Bilgilendirme
e Personel Unsurlari
o Personelin bilgisi
o Personelin dostca davranisi

O O O O O O O O O O O O

Sayfa 64 /93



o Personel sayisi
o Personelin hoslugu
e Uriin Unsurlar
Cesit
Kalite
Bulunabilirlik
Marka ismi kullanma
Guvenilirlik
Yaraticihk
e  Fiyat Unsurlari
o Fiyat dizeyi
o  Fiyat araliklar
o Rakiplerle karsilagtirma
o Satig indirim sayisi
e  Musteri Hizmeti Unsuru
o Sayisl
o Duzeyi
o Odeme bigimi
o Midsterilere cevap verebilme
e letisim Unsuru
o Kullanilan medya
o lletisim miktari
o lcerik
o Inanilirhk
e Cevreye Hizmet Unsuru
o Miktan
o Dizeyi
o Tuketicilerin algilamasi
Kaynak: Barry Bennan ve J.R Evans Retail Management, 3. Baski (New York: MacMillan Pub. Co., 1986), s. 360.

O O O O O O

Magaza imajinin genel unsurlari arasinda magazanin kag¢ yildir is hayatinda oldugu 6nemlidir. Bu konu,
gelenekselligi ve tutarliigl simgeledigi icin olumlu imajlar yaratabilmektedir. Yuzyillik kuruluslar arasinda Haci Bekir,
Vefa Bozacisi 6nde gelenlerdendir ve gelenekselligi simgelerler. Magazanin genel olarak nasil bilindigi ile ucuz, pahal,
uzman, glincel, kaliteli gibi nitelikler agciklanmaya calisilir. Bazi magazalar tek sube ile galisirken, bazilari subelesme
yoluna gidebilirler. Ornegin; Singer sirketinin subelerinin olmasi gibi. Béylece, magazanin cografik olarak kapsadigi alan
hakkinda tiiketicilerde bilgi olusabilmektedir. Hedef pazar ile hangi tiiketici kesimine hitap edilecegi belirtilir ve yiiksek
gelirli, orta ve disik gelirli, kentli ve kirsal kesim diye kategorilere ayrilabilir. imaj, hedef alman tiiketici kesiminin
tlrine gore degisiklik gosterebilmektedir. Magaza konumu ile, magazanin bulundugu semt anlatilmak istenir. Yiksek
gelirli bir semtte bulunan magaza miisterileri, orta gelir diizeyindeki bélgelerde bulunan musterilerden farkli olacaktir.
Basarili olmak i¢in, magaza imajina uygun yer secilmelidir.

Fiziksel unsurlar, magaza atmosferi olarak da bilinir. i¢c ve dis unsurlar olarak iki ana grup icerisinde incelenebilir.
Bircok tuketici, magazaya girmeden 6nce dis goriintsiinden etkilenebilmektedir. Magaza atmosferi, alisveristen zevk
almayi, magazada daha ¢ok bulunmayi olumlu bicimde etkileyebilmektedir. Magazalarin dis gorintmleri tlketicilere,
icinde neler olabilecegi hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu acidan bakildiginda dis goriinim magazanin paketidir ve
iceride ne oldugunu yansitabilmelidir. Giris 6n cephe ve vitrin arasindaki uyum ve birliktelik, misterileri cezbedebilmek
icin kacinilmazdir. Bir magazanin onii, musterinin magazayla iliskiye girdigi ilk bolimdir ve sirekli bir reklam ve iletisim
gorevini Ustlenir. Musterilere bir mesaj tasir ve magazanin geneli hakkinda etki yaratir. Misteri girisleri, dis aydinlatma,
mimari unsurlari da musteriyi magazaya davet eder nitelikte olmalidir. Yollarla baglanti olmasi, alisverisi daha kolay
bicime getirir. Magazanin yeri, etrafindaki diger magazalarin imajlari, semtin genel imaji, cevren in konumu da imajl
etkiler. Bazen, benzer imajlari tasiyan magazalarin birlikte olmasi, tiketicilerin zihninde karmasikhga yol acabilir.

Magaza ici fiziksel unsurlar ile magaza trafigi, merdivenler, dolasim kolayligi, teknolojik yapi, temizlik, Grinlerin
sunulusu gibi konular agiklanmaya galisilir. Misteri magazadan igeriye girdiginde magazanin dis gériinimd ile tutarh
bir imajin devam etmesi gerekir. Uriinlerin sunulusunda renklerin dnemi biyiiktir. Kirmizi, sari, turuncu gibi renkler
ayakistl yenen yemeklerin satildigi yerlerde istah acici gorevini de Ustlenebilmektedir. Musterilerin magaza icinde
zaman harcamalari arzu ediliyorsa, magazalarda soguk renklerin baskin olmasi gerekir. i¢ aydinlatma, dis aydinlatma
gibi bircok fonksiyonlar, yerine getirilir. Hirsizhgin azaltilmasinda aydinlatma 6nemli rol oynarken, ayni zamanda

Sayfa 65 /93



misterilerin, Grinleri daha iyi goriip incelemesine de olanak saglar. Genis, ferah ve karisik olmayan ara yollar, bolimler,
katlar arasi ulasim keyifli bir alisveris deneyimi sunmak i¢in ¢cok iyi araglardir.

Magaza atmosferi, su faktorleri etkileme glicline sahiptir:

e Alisveristen zevk almayi,

e GOz atma icin harcanan zamani,

e Satis persone li ile konusma istegini,

e Planlanandan daha fazla para harcama egilimini,
e Magazaya tekrar gelme olasiligini.

Magaza imajinin en 6nemli belirleyicisi belki de personeldir. Personel unsuru ile; personelin sayisi, bilgisi,
davranis hoslugu gibi konular incelenmeye ¢alisilir. Hizmetin iyi ve hizli bicimde verilebilmesiile personel sayisi arasinda
iliski vardir. Arkadasca, nazik davranan ve bilgili bir personel, magaza imajina olumlu katkilarda bulunacaktir. Diger imaj
unsurlari ¢ok iyi olusturulsa bile, personelin istenen sekilde davranmamasi, yapilan her seyi olumsuz etkileyecektir.
Sadece magaza personeli, s0zIU ve s6zsliz iletisim kuran ve kisiler arasi iletisimi gerceklestiren imaj unsurudur.

Magaza atmosferi, tiketicileri ikna etme kadar tlketicilerin satis elemanina yonelik algilamalarini da
etkilemektedir. Satis konusunda yapilan arastirmalar ikna slrecinin satis elemaninin inanilirligindan etkilendigini
gostermektedir. Satis elemaninin inanilirhgl da magaza atmosferinden etkilenmektedir. Daha iyi atmosfere sahip
magazalarda calisan satis elemanlarinin ikna yetenegi artabilmektedir. Satis elemanlarinin inanilirhgi, prestijli ya da
indirimli magaza cevresi gibi atmosfer unsurlarindan etkilenmekte, bu unsurlar iknaya yol acabilmektedir. Prestijli cevre
magazalarinda ¢alisanlarin indirimli cevre magazalarinda calisanlarla kiyaslandiginda inanilirlik diizeyleri yiksek olarak
algilanmaktadir.

Yapilan calismalara gore, satis elemanlarinin olumsuz tutumlari v e tiketicilere satis icin baski yapmalari,
tuketiciyi aldatmalari, dinlememeleri, alisveriste son derece rahatsiz edici bir unsur olarak goérilmektedir. Alisveris
ortamindaki diger rahatsiz edici unsurlar ise kot koku, kirlilik, asiri sicak, gliriltuli muzik, aradigini bulamama, kiguk
bir alan, kalabaliklik olarak siralanabilir.

Magazanin sundugu Urlin tirleri, magazanin imajini yansitir. Prestijli magazalar markali ve prestijli Grinleri
satarlar. Uriin cesitleri, kalite ve Giriin miktari konusunda miisterilere genis secenekler sunarlar. Her zaman dogru
olmasa bile, "ylksek kalite - yiksek fiyat" iliskisi musteriler tarafindan algilanmaktadir ve bu durum magazalari bu
yonde yonlendirmektedir. Ancak yaratici yaklasimlarla bu algilamayi degistirmek icin magazalar arasinda bulyik bir
rekabetin yasandigl da soylenebilir. A.B.D.'de Sears magazalari bir ev igin gerekli olan her seyi bulunduran magaza
zinciri olarak kendini konumlandirmis ve in yapmistir. Cok genis cesitlilikte ve nitelikte Grin bulunduran magazalar
kendi Us tunliklerini ¢esitli araclarla mesajlar halinde sunup misterileri etkilemeye calismaktadirlar. Sipermarketler
ve hipermarketler bu tir magazalara ornektir ve on binlerle ifade edilen Urin tirlerini uygun fiyatlarla satisa
sunmaktadirlar.

Magaza imajini olusturan unsurlardan fiyat, daha o©nce agiklandigl gibi kalite ile baglanti kurularak
algilanmaktadir. Tuaketiciler, fiyati rakiplerle kiyaslamakta ve Urinle baglanti kurarak 6demeye hazir duruma
gelmektedirler. Cok sik yapilan indirimler ve fiyat diizeyleri magazanin genel imaji ile uyumlu olmalidir. Bazi magazalar
genis tiketici kesimine yonelmeden ve duyurmadan yaparken, bazilari bunu bir senlik boyutu icerisinde
gerceklestirmektedir.

Magaza cevresi, tlketicilerce algilanabilecek cesitli uyaricilari icerir. Mizik de bu uyaricilardan biridir. Mzigin
ylksekligi, temposu vb. magazadaki musterileri rahatlatarak, harekete gecirerek ya da tam tersi hiizlinlendirerek ya da
ortamdan adeta kacirarak etkileyebilir. Ornegin bir arastirmaya gore yavas tempolu miizik, siipermarketteki
musterilerin hizh mizige gdre daha yavas hareket etmesine neden olmustur. Misteriler bu yavas miizikte magazada
diger hizli miizige gére %38 daha fazla zaman harcamislardir. Misteriler ayrica aliskin olduklari bir muzik dinlemeyi ,
ahskin olmadiklari bir mizik dinlemeye gére daha cazip bulmaktadirlar.

Yapilan bir diger mizik konulu c¢alisma, mizik tUrGnin tiketicilerin satin alma kararlarina etkilerini
gostermektedir. Sarap satin alanlarla yapilan bir ¢calismada klasik mizik, Satislari Gnemli dlglide etkilemis, misterilerini,
daha pahali olanlari satin almaya yonlendirmistir.

Tiketicileri magaza ortaminda etkileyen bir diger unsur da kokudur. Cogumuz alisverise gittigimizde, 6zellikle de
yaz déneminde mis gibi kokan magazalarda zevkle dolasiriz. Koku unsuru pazarlama alaninda 6nemli bir uyarici olarak
son zamanlarda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. iste birka¢ 6rnek:

e Yan yana iki spor ayakkabisi; biri lastik kokuyor digeri parfim. Hangisi satilir? Nike denemesini yapti, insanlar
daha havadar bulduklari igin ikincisini tercih etti.

e Kimi seyahat acenteleri, dnlerinden gecen insanlarda "tatile ¢ikma dirtlsini uyandirmak igin" vitrinlerine
giines kremi kokusu sikiyor.
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e Fransa'da kimi buyldk marketler, tiketimi artirmak icin sabahin ilk saatlerinde ortaya kahve ve ¢orek kokusu
yaylyor.

e Hazir kahve Ureticileri, satislari artirmak icin paketin disina kahve kokusu koymuslardi. Ancak bu taktik ters
tepti. Ya tuketici paket delinmis diye almaktan vazgecti ya da cani ¢ektigi icin kahve alacagina marketten ¢ikip en yakin
cafe'ye kostu.

e Paris'teki son otomobil sergisinde 4x4 Toyota'larin icine bazen deniz ve kum kokusu, bazen de islak toprak
kokusu veriliyordu. Deneyenlerde her tiirli zeminde kullanilabildigi izlenimi uyansin diye...

Uygulamalara ve teknolojik gelismelere bakilirsa, yakin bir gelecekte reklamlarda, 6rnegin bir sucuk reklaminda
gorintd, renk, mizik ve konusma 6gelerine ek olarak ekrandan mis gibi baharatli bir sucuk kokusunun havaya yayilmasi
pek de imkansiz gibi gérlinmuyor. Hatta internet ortami iginde DigiScents firmasi i_smell donanimiyla koku duyusuna
seslenmeye hazirlaniyor. Donanim aslinda bir ¢esit "koku alma player"i. Sistem, kimyasal kokularin bilesiminden olusan
bir koku kartusuna baglaniyor. Teknoloji destegiyle tipki hoparlorlerin mizigi vermesi gibi, koku disariya yayihyor.
Gelecek yilin ikinci yarisinda paketlenmis Urin, reklam ve video oyunlari sektériiniin bu donanimi kullanacaklari
diistiniliiyor. Ozetle, internet'te "mis gibi" pazarlama girisimi.

Misteri hizmetleri; kredi, teslimat, iade ve degistirme politikalari gibi unsurlari icerir. Kredili satislarin izlenmesi
cok titiz bir calismayi gerektirir. Kabul edilen kredi kartlari, magazanin imaiji ile saglikl bir uyum géstermelidir. Bazi
magazalar daha iyi hizmet vermek ve imaj gelistirmek icin kendi kredi kartlarini ¢ikarabilmektedir. Uriiniin evde ya da
isyerinde teslimati, misteriye sunulan etkin hizmetlerden biridir. Magaza icindeki teslimatta bekleme diizeyi hizmetin
algilanmasina etkili olabilmektedir. Misteriler, Girlinli geri verme ya da degistirme politikalarini artik vazgecilmez olarak
gorebilmektedir. Ornegin, Beymen kosulsuz geri alma siiresini 6 ay olarak belirlemis ve uygulamistir. 6te yandan
misteri magazada, kendisine cevap verecek birini bulmak istemektedir. Yeni uygulamaya konan 800'li Ucretsiz
telefonlar bu hizmeti gérebilmektedir.

Perakendeciligin gelismesi sonucu, perakende reklamciligi da son yillarda hem nitelik hem de nicelik olarak
artmistir. Bu tir reklamcilik, magazaya yabanci olan miusterilere bile imaj yaratmada etkili olabilmektedir. Perakende
reklamciligin kendine 6zgl 6zellikleri su basliklar altinda toplanabilir.

Perakendeciler cografik olarak daha yogun bir hedef pazara hitap ederler. Boylece, yerel pazarin ihtiyaglarini ve
beklentilerini daha iyi anlama sansina sahiptirler. Ote yandan, perakendecilerin biiyiik olanlari hari¢ cogunlugu ulusal
medyay! kullanamazlar.

2. Perakende reklamciligi hemen satisa 6nem verir. Belirli Griinler indirime konur ve bunlar kisa dénemli olarak
reklamla iletilmeye ¢alsilir.

3. Perakendecilerin reklamlari genel olarak fiyati vurgular ve birden fazla tirlin ayni reklamda gosterilebilir.

4. Medya, perakendeci reklamlariicin daha dusik Gcret talep eder. Buna karsin, genel bir egilim olarak maliyetin
Ureticilerle paylasildigi gorilir.

Perakendecilikte, reklamin yani sira duyurum ve halkla iliskiler calismalari da yapilarak magaza imaij
gelistiriimeye calisilir. iletisim tiirlerinde mesajin igerigine karar verirken, magazayi rakiplerden en iyi sekilde
ayirabilecek imaj boyutlari distnilip, uygulanmalidir. Magaza logosu da magaza imaji hakkinda tlketiciye degerli
bilgiler iletebilir. Ozellikle tiketicinin dikkatini cekmede ve magazay! ayirt etmesini saglamada énemli rol oynar.
Magazalarin kullandigi etkin iletisim tirlerinden biri de magaza icinde yapilan miuzik yaymnidir. Hedef kitlenin
ozelliklerine, magaza imajina, magazanin fiziksel yapisina, satilan Griinlin 6zelliklerine uygun mazik tird segilmelidir.
Mizik magazalarinda yapilan muzik yayini ve tiri dogal olarak, Beymen ya da Vakko magazalarinda yapilandan daha
ylksek sesli olabilecektir.

Magaza imajini olusturan iletisim unsurunun bir boyutu da "satis sonrasi iletisim" adi altinda toplam
faaliyetlerden olusur. Tiketicinin "bilissel celiski" durumunu ortadan kaldirarak ve tiketiciyi mutlu kilarak strekli
musteri olmasini amaglayan magazalarin medyada yer almasi saglanmalidir. Ek olarak mektup ve telefon ile tiiketicilere
ulasilarak yaptiklari alisveristen memnun kalmalarini pekistirecek bilgiler sunulur. Bu konuda magaza icinde alisveris
yapanlarin listelerini olusturacak ve bilgileri glincellestirecek bir veritabani kurulmalidir. Boylece, hem hedef kitleyi
tanimak ve izlemek kolaylasacak hem de satis sonrasi iletisim daha etkin bicimde kurulabilecektir.

Disa donik olarak da ¢evreye hizmet unsuru, magaza imajinin olusumunda etkilidir. Yakin ¢cevredeki sosyal ve
kiiltirel faaliyetlere katilarak kamuoyunun destegi ve iyi niyeti saglanmaya calisilir. Ornegin; bir hamburger
magazasinin pop miizik konserinde sponsor olmasi, bir konfeksiyon magazasinin spor kuliibline forma reklami vermesi
gibi... Burada 6nemli olan ve titizlik gerektiren konu, faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasidir. Ticari
¢ikar ve kar gudulerinin baskin oldugu faaliyetler, tlketiciler tarafindan olumsuz olarak algilanabilecektir.
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Aciklanan magaza imajini olusturan tim unsurlar magaza secimine etkide bulunacaktir. Tlketicinin kullanacagi
temel olglt "6z-imaj" (self-imaj) dir. Yani, tiketicinin kendisini nasil algiladigidir. Asagidaki sekilde gosterildigi gibi
tiketici 6z imajina en uygun magazayi arayacak ve segecektir.

Algilanan Oz -imaj Algllar}:a?l/lagaza

Karsilastirma

Tercih edilen Kabul edilmeyen
magazalar magazalar

Tiiketici, kendi imajiyla uyumlu bir imaja sahip olan magazay tercih edecektir. Oz-imajla en az uyum gosteren
imaja sahip magazalar ise kabul edilmeyeceklerdir. Yiiksek stattiye sahip tliketiciler, sembolik anlamda kendi statilerini
ve yasam bicimlerini yansitan magazalari tercih ederlerken, diistik statlli tiketiciler daha ¢ok ekonomik, somutluk gibi
imajlara sahip magazalari sececeklerdir. Ozellikle, yeni ¢agin tiiketici tipi, magazalarda alisverisi bir eglence ve
deneneyim olarak algilamakta ve bunu talep etmektedir. Ayakkabi firmasi Nike'in yeni gelistirdigi ve uyguladig
Niketoon magazalari ve Planet Hollywood magazalari, tema magazacilik 6rneklerinin ilk olanlarindandir. Alisveris,
eglence, hos vakit gecirme arzulari, tiketicileri bu magazalara cekmektedir.

Tlketicilerin magaza se¢iminde magazanin imaji, reklami gibi 6zellikleri ile atmosfer gibi magaza ici etkinliklerin
yaninda tiketicinin sahip oldugu bazi 6zellikler de énemli rol oynamaktadir. Asagidaki sekil'de tlketicinin magaza
secimini etkileyen faktorler yer almaktadir. ilk iki faktér, magaza 6zellikleri ve magaza ici etkilerdir. Uclincii faktor ise
algilanan risk, kendine given, aile Gyelerinin 6zellikleri ve alisveris egiliminden olusan tiketici 6zellikleridir. Algilanan
risk, tiiketicinin magazalari degerlendirirken finansal, sosyal vb. birtakim riskleri géz &niine almasiyla ilgilidir. Ornegin;
tiketicinin fiyatlardan hareketle finansal agidan parasinin karsihgini alip alamayacagini sorgulamasi, algiladig finansal
riskle ilgilidir. Tlketicinin magaza kararinda kendi bilgi birikimine, deneyimlerine glivenmesi de tercihlerini etkiler.
Kendine gliven algilanan riski de hafifletebilecektir. Aile Gyelerinin 6zellikleri ise hem demografik 6zellikleri hem de
karar alma sirecindeki rolleriyle ilintilidir. Aile Gyelerinin gelir, yas, cinsiyet vb. 6zellikleri, satin alma karar slirecinde
Gyelerin karar alici, kullanici gibi tGstlendikleri roller, magaza seciminde cesitli diizeylerde etkide bulunacaktir. Tlketici
ozelliklerinden aligveris egilimi ise tiketicilerin aligveris yaklasimiyla ilgilidir. Kimileri alisverisi son derece zevkli bir olay
olarak goriip, bu olayi gerceklestirebilecekleri mekanlari tercih ederler. Kimilerine gore de zorunlulukla yerine getirilen
bir is hatta kilfettir. Bu durumda belki sadece bir "tik" uzaklktaki sanal magazalar ya da evinin hemen yakinindaki bir
market, magaza birer kurtaricidir.

Magaza dzellikleri

* Magazaimaji

* Magazareklami

* Fiyatreklami

= Yerlesimyeri ve
bayaklaga

Magaza Gzellikleri Satin almavya

+ P.O.P malzemeleri MAGAZA karar verme ve
»  Atmosfer SEGIMI satin alamay!
= Fiziksel ortamlar gergeklestirme

= Mdsteri hizmetleri

Magaza dzellikleri

* Alinganlik riski

* Kendine gliven

* Aile Gyelerinin
czellikleri

* Alisverig egilimi

6.2.3. Perakendecilikte Teshir ve Tanzimin Onemi
Teshir ve tanzim dar anlamda, belirli bir fiyat ve belirli bir plan cercevesinde magaza mudiri ya da satici
isletmenin satis sorumlulari tarafindan, dilkkan ya da magaza gibi bir satis noktasinda satilan Grlnlerin diizenlenmesini
kapsar. Raflarin doldurulmasi, Grtinlerin renk, desen, biyiklik, erkek, kadin ya da baska 6zelliklere gére siralanmasi
gibi... Yapilan bitin bu dizenlemelerin amaci, satici isletmelerin istedigi Urlnlerin satin alinmasini saglamak icin
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misterinin dikkatini cekmektir. Dolayisiyla magaza iginde, tlketicilerin satin alma gudilerini harekete gecirmek ve
magaza diizeni olusturmak icin yapilan diizenlemeler olarak gorulebilir. Satisini artirmak amaciyla, bir Griintin kolayca
gorilmesinin, taninmasinin ve erisilmesinin saglanmasi i¢in musteri ile magaza arasinda olusturulan sessiz, anlamli ve
etkili satis iletisimidir.

Bir magazadaki Urilnlerin nasil teshir ve tanzim edildigi, magazaya gelen tiketicileri 6nemli 6lclide
etkilemektedir. Uriinlerin magaza icine nasil yerlestirildigi, vitrin diizenlemesi, satis noktasindaki malzemeler,
magazada Urinidn konumunu gosteren isaretler, magazacilikta belli bash gorsel iletisim unsurlaridir. Teshir ve tanzim;
tezgahta, rafta, yerde, duvarda ve vitrinde yapilir. Pankartlar, panolar, standlar, sepetler, dénkartlar, afisler, raflar,
vitrinler, bantlar gibi malzemelerle. Tiiketicileri Griin ve Griiniin magazadaki konumu vb. hakkinda bilgilendirmek,
arastirma davranisini kolaylastirmak, hos ve etkileyici bir ortam yaratmak gibi satislari etkileyebilecek faydalar
yaratilabilir.

Yapilan arastirmalara gore, magazalara giren musterilerin buyik ¢cogunlugu, satin alma kararini satis noktasinda
vermektedir. Bunun anlami, satin alinan Urlnlerin biylk ¢ogunlugunun 6nceden planlanmadan satin aliniyor
olmasidir. Bu durumda teshir ve tanzime hem islevsel anlamda hem de gorsel anlamda 6nemli bir rol dismektedir.
Neden insanlar bir magazaya A markasini almak icin girip B markasini alip ¢ikar? Neden bir giyim magazasina sadece
vakit gecirmek i¢in giren biri, cizdani hafiflemis ama kendini hos, sik ve glizel hissederek oradan ayrilir? Tam tersini de
disinmek mimkiin. Adeta insanin Ustlne gelen raflardan, labirent gibi koridorlardan, goziine sokulmak istenircesine
yerlestirilen panolardan kacarcasina magazadan cikip gidebilir. Dolayisiyla alisverisi tiketici icin zevk ya da iskenceye,
magaza icin kayip ya da kazanca cevirmede teshir ve tanzim énemli rol oynar.

Teshir ve tanzimde gorsel-isitsel iletisim unsurlari araciligiyla tiketicilerin dikkati ve ilgisi cekilebilir, arzu
yaratilabilir, ikna sonucu inandirma gerceklestirilebilir, tliketici satin almak Uizere harekete gecirilebilir. Tlketicilerin
dikkatini ¢cekmek icin alisiimisin disinda gerceklestirilen teshir uygulamalarindan yararlanilabilir. Ornegin; Milka
¢ikolatalarinin semboll olan mor inegin, kuyrugunu sallayan birebir 6lgllerdeki maketi, alisverise gelenlerin, 6zellikle
de ¢ocuklarin dikkatini hemen g¢ekebilmektedir. Magaza vitrinlerinde canli mankenlerin kullanimi da dikkat cekmeye
ilging bir 6rnek olarak verilebilir. Dikkati ilgiye déniistiirebilmek igin tiiketiciye nedenler sunulabilmelidir. indirim
duyurulari, resimler gibi gorsel materyaller, saticilarin sarf edecegi birkag sihirli sozciik ilgiyi cekmede etkili olabilir.
Tiketicide arzu yaratmak iginse UGrlinin kullaniminin bizzat gosterilmesi yoluna gidilebilir. Bu 6zellikle, Griinlin
tiiketicinin ihtiyacini nasil karsilayacagini, nasil tatmin yaratacagini géstermek acgisindan énem kazanir. lyi bir teshir,
tiketicileri satin almaya ikna edebilir, Griiniin &zelliklerini daha inandirici kilabilir. Ornegin; bahcede kullanilabilecek
masa, oturma grubu gibi mobilyalar yapay bir bahge ortaminda sergilenirse ya da kozmetik reyonundaki bir giizellik
uzmani makyaj malzemeleriyle nasil mucizeler yaratilabilecegini gosterirse daha inandirici olabileceklerdir. Tim bu
teshir unsurlarinin basarisi, tlketiciyi eyleme yani satin almaya yoneltebilecektir.

Alisveris ortaminda tiiketiciye alisverisi sevdiren ve kolaylastiran bazi unsurlar dikkate alinmahdir. Uriinlerin
duyulara hitabi, dikkat cekme kadar inandiricilik Gizerinde de etkili olabilir. Bu nedenle Griinler gérme, dokunma, tatma,
koklama ve isitme gibi duyulari etkin kilacak sekilde sergilenmelidir. Sartlar uygun ise trlinlere dokunulmasina, onlarin
denenmesine olanak taninmahdir. Kozmetik Griinlerinden ¢ekice, el cantasindan valize kadar bir¢ok tGriine dokunmak
ve bize uygun olup olmadigini anlamak isteriz. Bazen de deneyerek, performanslari hakkinda bilgi edinmek isteriz. Bu,
elektrikli malzemelerin satildigi bir béliimde bir ampuliin ya da abajurun piriltisini gormek seklinde olabilecegi gibi, bir
yazicinin ¢ikti kalitesini gorme seklinde de olabilir. Dolayisiyla magazanin asil islevi, alisveris yapanla Griin baglantisini
glclendirmektir. Bu baglanti ne kadar glicll olursa, tiiketicinin ikna olmasi da o dl¢lide kolaylasacaktir.

Gorilebilecegi gibi glinimizde magazalarda, Grlnlerin teshir ve tanziminin yapildigi alanlar artik istenilen mesaji
iletmeyi ve tliim cabalari satisla sonuclandirmayl amaglayan mecralardir. Binanin, mekanin kendisi bash basina tg¢
boyutlu devasa bir reklam unsuruna donlismis bulunuyor. Levhalar, raflarin konumu, sergileme alani ve 6zel
donanimlar alisveris yapanlarin belli bir Girlini (ya da herhangi bir Grind) alma olasihgini belirliyor.

Tanzim ve teshirin iletisim isleviyle, dikkat cekmeden, satin alma eylemine degin 6nemli bir etkiye sahip oldugu
aciktir. Dogal olarak basarili bir teshir ve tanzim calismasi tiiketicilerin kisa donemde tercihlerini degistirirken, uzun
donemde marka bagliliklarini saglayacaktir. Dogru teshir, tanzim satis noktasinda tiketicilere satin almayi zevkli, hizli
ve kolay hale getirir. Amac tiiketicilerin Grini algilamasini saglamak ve bunu gliclendirmektir. Asagidaki tabloda teshir
ve tanzimin yararlari yer almaktadir.
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isletmeler icin yararlari Tuketici icin yararlari

e Uriinlere dikkat ¢ekmek, ilgi ve arzu e Alisveristen zevk almak

olusturmak e Alisverisi kolaylastirmak
e Tuketicilerin satin alma motivasyonlarini e Uriinleri daha kolay algilamak

harekete gecirmek e Satin alma kararlari icin gerekli bilgiyi
e Urlnlerin kolaylikla goriinmesini, elde etmek.

taninmasini ve erisilmesini saglamak e Uriin o6zelliklerine iliskin ayrintilari
e Marka / Magaza bagimliligi olusturmak gorebilmek

e Uriinlerin  o&zelliklerini  ayrintilariyla
gosterebilmek

e Tiuketicilerin marka / magaza tercihlerini
etkileyebilmek

Magaza diizenlemeleri her ne kadar magaza ici ve magaza disi diizenlemeler (mimari, tabelalar, giris vb.) seklinde
ayrilsa, teshir ve tanzim magaza ici diizenlemelere karsilik gelse de tiketicilerin magazaya iliskin ilk ipuclarini aldiklari
vitrin de tlketici tercihleri agisindan olduk¢a dnem tasir. Clinki vitrin diizenlemeleri tiiketicilerin magaza ve Urinler
hakkinda ilk izlenimleri edinmelerine yardimci olur, magazaya girme kararlarini etkiler.

Vitrin dizenlemeleri anneler giin, yilbasi, sevgililer giinli gibi 6zel glinler ve olaylara uygun bir sekilde
diizenlenebilir, yani bir temaya dayandirilabilir. indirim uygulamasini vurgulayacak sekilde renkli indirim yazilari,
isaretler esas alinarak tasarlanabilir. Birbirleriyle ilintili, birbirlerini tamamlayan driinlerle vitrin diizenlenebilir. Ornegin
bir giyim magazasinin vitrininde, mankenin tzerindeki bayan giysisi esarp, ayakkabi, sapka ile butlinlestirilebilir. Farkl
Urdn dizileri, 6rnegin televizyonlar, muizik setleri vb.' den drneklerle vitrine yansitilabilir.

Uriinlerin magaza icinde nasil tanzim edilerek satisa sunulacagi, misterinin aradigi Griinii bulmasina, kiyaslama
yapmasina ve kendi ihtiyacina uygun olani se¢mesine yardimci olacak sekilde Griin gruplama ve yerlestirme
calismalarini gerektirir. Uriinlerin gruplandiriimasinda ve yerlestiriimesinde kullanilan bazi secenekler vardir. En yaygin
olanlar sunlardir:

o Uriinleri tiirlerine gore gruplandirma (Jenerik gruplama): Cesitli Giriinler arasindaki iliski dereceleri bir
Urdn tird etrafinda gruplandirmayi gerektirebilir. Amag, tamamlayici Urlinleri nispeten birbirine yakin
alanlara yerlestirerek Griinlerin satisini artirmaktir. Ornegin; erkek giyim departmaninda, takim
elbiselerin yakinina gémlek ve kravatlarin yerlestirilmesi gibi.

e Uriinleri, miisterilerin satin alma giidiilerine gore gruplandirma: Amac, miisteri ihtiyaglarinin uyarilarak
ortaya cikarilmasidir. Ornegin; magazanin giris katina ¢ok pahali olmayan, cabucak satilan ve alisveris
cabasi gerektirmeyen Urinler yerlestirilerek zamani kisitli olan misterilerin ihtiyaclari uyarilarak alisveris
yapmasi saglanabilir. Bazen de musterilerin bir Grlinin belli bir ¢esidini ya da markali Grtnleri satin
almaya yonlendiren glidilerinden hareket edilir. Bu durumda, Grinler belli bir markaya gore ya da trin
cesidine gore (6rnegin belli bir kumastan yapilmis Uriinler gibi) gruplandirilabilir.

o Uriinleri, miisterilerin sosyo-ekonornik 6zelliklerine gore gruplandirma: Misterilerin yas, cinsiyet, gelir
vb. sosyo - ekonomik 6zelliklerine gore ( ¢cogu departmanli magazalarda oldugu gibi) modaya bagli
ardanlerin gruplandiriimasina gidilebilir.

e Uriinleri, koruma ve saklama ozelliklerine gore gruplandirma: Burada miicevher, saat, fotograf
makinesi gibi degeri yuksek Urlnlerin bu o6zelliklerine gore gruplandiriimasi ve kapali teshiri s6z
konusudur.

Onemli olan, Uriinleri misteri trafiginin yogun oldugu noktalara koymak ya da tanitim malzemelerini dogru
bicimde yerlestirmektir. insanlarin hareket aliskanliklarini, gériis acilarini iyi degerlendirmek gerekir. Ornegin, insanlar
bir yere girdiginde 6nce saga dogru yonelir. Bu nedenle magazanin ya da rafin sag tarafi kritik teshir yerleridir.

Teshir dizenlemelerinde hem islevsel hem de cekici bir ortam yaratmak olduk¢a 6nemlidir. Teshir alani,
kullanilacak teshir malzemeleri ve Urlnlerin alandaki yogunlugu, tiketicilerin 6zelliklerine, beklentilerine, alisveris
aliskanliklarina dayah olarak belirlenir. Dogal olarak perakendeci magazanin tirl ve imaji tuketicilerin beklentilerini
sekillendirecektir. Tuketicilerin liks ve pahal markalarin satildigi bir magazadan beklentileriyle, Grinlerin indirimli
fiyatlarla satildigi bir magazadan beklentileri farklilasacaktir. Clinkl her iki magazanin tiiketicileri gelir, sosyal sinif vb.
itibariyle farkhlik gésterir. Ayni sekilde ne tir Grinlerin satildigi (gida, giyim, mobilya vb.) da bir diger belirleyicidir. Bir
sipermarkette raflar, renkli bolim ayraglari (et Urinleri bolimd, stt Grinleri bolimd gibi), Grinlerin gruplandiriima
sekli tanzim ve teshir diizenlemeleridir. Bir giyim magazasinda ise Urlinlerin asilarak ya da konularak sergilenecegi
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malzemeler, dekor amaciyla kullanilacak ¢icek, heykel, tablo vb. aksesuarlar, birbirlerini tamamlayan UGrlinlerin
yaratacagl kompozisyon gibi unsurlar 6n plana cikar.

Magazada, Urlin teshirinde satisla ilgili demirbaslar Gizerinde 6zenle durulmalidir. Bunlar caml ve rafl dolaplar,
askilar, tezgahlar, masalar, sogutucular gibi satisi kolaylastirici teshir araglaridir. Bu araglarin fiziksel goriinimu ile
magaza i¢i gorinimi arasindaki uyuma, maksimum faydayi saglayacak sekilde yerlestiriimesine, esnek ve tasinabilir
olmasina, musterinin kendi kendine se¢im yapmasini kolay kilmasina, teshiri zenginlestirmesine, dikkat ¢cekmesine
onem verilmelidir.

Aligverisin pratik olmasi igin teshir ve tanzimde ergonomiklik, insanlarin hareket yetenekleri gibi unsurlar da
onem tasir. Ozellikle yash misterilere bu konuda dikkatle yaklasilmalidir. Diinya niifusunun gittikce yaslandig
distndlirse, teshir ve tanzim konularinda yas faktériiniin 6nemi daha net gortlir. Bu nedenle pano, brosur, ofis vb.
tanitim malzemelerinde yazilarin misterilerin okuyabilecegi puntolarla yazilmasi, aydinlatmanin yeterli olmasi, tanitim
malzemelerinde daha belirgin renk fonlarinin kullanimi, ylirime alanlarinin genisligine dikkat edilmesi, hareket
yeteneklerindeki azalmanin goéz 6nine alinarak, raf dizenlemelerinin, onlarin egilmesini ya da uzanmasini
gerektirmeyecek sekilde yapilmasi yoluna gidilebilir

Tim teshir diizenlemelerinde, tasarimcilar belirli amaglari 6n planda tutarlar. Uriinleri daha cekici kilmak,
izleyenlerin dikkatini cekebilmek, malzemeleri kolayca algilanabilecek sekilde organize etmek, izleyiciye yeni
deneyimler yasatmak bu amaclardan bazilandir. Askidaki bir elbise muisteriye cekici gérinmeyebilir. Ancak bir
mankenin Gzerindeki aksesuarlarla ¢ekici bir sekilde teshir edilmesi durumunda elbise hem dikkati cekebilecek hem de
tiketicinin estetik beklentisini tatmin edecektir. Tasarim ve diizenlemelerin her unsuru Grind kolaylikla gorilebilir ve
anlasilabilir kilmak tGzere yapilmahdir.

Perakendeciler, iiriinlerin teshir ve tanziminde farkli yollari izleyebilirler. Ornegin; bazi perakendeciler fikir verici
yonl olan bir diizenlemeyle Urinlerini basariyla sunarlar. Mobilyalarin bir oda ortaminda yerlestirilmesi tiketicilere
evlerinde nasil gorilecegine iliskin bir fikir verir. Bazen de ayni Ureticinin Grlnleri bir arada yerlestirilir. Magaza Urin
teshirinde musterilerin ihtiyaglari kadar onlari etkileyen faktorlerin de dikkate alinmasina yonelik gesitli teknikler s6z
konusudur. Uriinlerin teshirinde kullanilan bu tekniklerden belli bashlari; Giriin sunumu, tiriiniin desteklenmesi ve iiriin
tamamlamadir.

Uriin sunumu: Uriinlerin diger iriinlerle ya da tek olarak sergilenmesiyle ilgilidir. Satilan riin tek, benzersiz ya
da degerliyse tek olarak, ¢cok sayida bulunabilen bir Grlinse renk, buyiklik ya da modellerine gore ayrilarak bir arada
sergilenebilir. Bu sergileme agikta ya da kapali bir ortamda yapilabilir.

Uriiniin desteklenmesi: Magaza ici sergilemede kullanilan camli dolaplar, raflar, masalar, askilar, tezgahlar vb.
malzeme ve araclar Grlinlin teshirini destekleyici nitelikte olmahdir. Tasarimcinin bu destekleme isini nasil yapacagi
tamamen Uriiniin fiziksel dzelliklerine ve teshir isleminin nasil yapilacagina baghidir. Ornegin; iriin, ambalajinda
saklanacaksa raflarda sergilenmelidir. Uriinler pahali Giriinlerse sergi bicimleri degisebilir, cam dolap vb. kapali teshir
araglariicinde sergilenebilir. Mobilya, piyano gibi genis ve agir Urlnler i¢in bahsedilen teshir araglarina gerek yoktur.

Uriin tamamlama: Bir {riiniin benzer iriinlerle birlikte ya da kullanildig sekliyle sergilenmesiyle ilgilidir. Bir
kravatin diger kravatlarla birlikte ya da bir mankenin tzerinde sik bir takim elbiseyi tamamlayarak sergilenmesi buna
ornek verilebilir.

Satin alma noktasinda kullanilan malzemeler magaza ici teshir olanaklarindan biridir. Satin alma noktasinda
Uriini goérind kilmak ve satislar tesvik etmek igin yerlestirilen malzemelerdir. Ureticinin reklam ve satis tutundurma
programiyla ilintilidir ve tiketicilere TV' de, dergilerde, gazetelerde goriigi trline iliskin mesajlari satin alma noktasinda
tekrarlayan malzemelerdir. Posterler, afisler,donkartlar, bayrak ve flamalar, panolar uriinlerin yer aldigi askilar, raflar,
sepetler, Urlinlere dikkati cekmek icin kullanilir.

Satin alma noktasi malzemeleri, pazarlama siirecinin tiim katilimcilarina faydali hizmetler sunmaktadir. Ornegin,
Ureticiler igin isletme ve marka adini tiiketici icin gortiniir kilar ve dnceden reklamlarla olusturulan marka imajini
glclendirir. Dikkati ceker ve planlanmamis satin almalari harekete gegirir, satis hacmini arttirabilir. Perakendeciler i¢in
tuketicinin dikkatini cekerek, alisveris esnasinda ilgi uyandirarak ve magaza igerisinde harcadigl zamani artirarak
satislari ve karlari etkiler, magaza alaninin daha etkin ve verimli kullanimina yardimci olur. Tiketici icinse faydali bilgiler
sunar, hatirlatir ve alisverisi kolaylastirir. Tek basina kullanildiginda etkisi sinirh olan fakat reklam ve satis tutundurma
ile esglidiimli oldugunda sinerji etkisi yaratan bir uygulamadir.

6.3. Fiyatin iletisim Boyutu

Fiyatlama, pazarlama iletisiminin en az anlasilan ve dolayisiyla ihmal edilen bir alanidir. Geleneksel olarak
ekonomi kavrami, tiiketici talebinin belirlenmesinde en 6nemli degisken olarak fiyati gostermistir. Ancak tiketicinin
Uran ozelliklerini bildigini, seceneklerden haberdar oldugunu ve karar almakta akilci davrandigini varsaymistir.
Gergekte ise tlketici, Urtnlerin ozelliklerinin timini bilmemekte, fiyat kalite secenekleri hakkinda az bilgiye sahip
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olabilmekte ve 6zellikle de her zaman akilci davranmamaktadir. Pazarlama yoneticileri, sadece arz ve talep iliskilerine
gore fiyat belirlememektedirler. Uygulanan yontemler arasinda talebe gore, maliyete gore ve rekabete gore
fiyatlandirma uygulamalari yer almaktadir. Bu yontemler bile pazarlamada beklenen soruya tam yanit vermemektedir.
Ekonomik faktorlerin disinda, ekonomik olmayan faktoérlerin de incelenmesi kaginilmaz olmaktadir. Tiketicilerin fiyata
karsi tepkilerinin ne oldugunu ve fiyatin Griin hakkindaki tiketici imajini nasil etkiledigini 6lgmek pazarlamacilar igin
kacinilmazdir.

Fiyatin kendisi de iletisim gorevini yerine getirir. Benzer bicimde fiyat da, tiketici icin bir uyarici ve ipucudur.
Genellikle, fiyatlama konularinda maliyet, talep ve rekabet konulari baz alinir ve ekonomik karar sireci egemendir.
Ancak pazarlama iletisimi tasarimcilari ve uygulamalari agisindan fiyatin sembolik olarak tasidigi anlam ve imaj, ana
degerlendirme konusunu olusturur. Fiyat ile kalite arasindaki iliskinin algilanma bigimi, tliketicinin kendi imaji ile tutarh
olmasi durumunda anlam kazanmaktadir. Bu yizden, fiyatlama kararlarinda hedef pazarin yasam bicimi, imajlari,
beklentileri gibi ekonomik olmayan faktérlerin gz 6niinde tutulmasi kaginilmazdir.

6.3.1. Fiyat ve Pazar Odakhlik

Fiyat uygulamalari, pazarlama karma elemanlari arasinda, gelir getiren ve kisa dénemde degistirilebilecek tek
elemandir. Diger pazarlama karma elemanlari, harcama getiren eylemlerdendir. Tiketiciler, Griine dokunarak inceleme
olanagi bulabilirler. Benzer bicimde, dergi ve gazete okuyarak, televizyon seyrederek, satis elemanlarindan bilgi
edinerek kararlarini olusturabilirler. Dagitim ile ilgili olarak tuketiciler alisveris merkezlerine, magazalara giderek,
Urlanleri deneyerek, giyerek karar alabilme olanagina kavusabilirler. Fiyat konusunda ise Urlin Gzerindeki ya da
raflardaki fiyat etiketleri ile sinirh bicimde bilgi almak durumundadirlar. Buna ragmen fiyatin 6nemi, pazarlama ve
iletisim acisindan yadsinamaz. Uygulamada fiyat degisiklikleri, hemen ve dogrudan etki yaratabilme glicline sahiptir.
Bu degisiklikler; tiiketiciler, cevre, rekabet, maliyet, strateji ve amaclardaki degismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikar.

Fiyat, ekonomik analizleri ve sirket ici degiskenleri kapsar. Belki de daha 6nemli olan unsurun tiketicilerin
katlanacagi maliyetler oldugu artik bilinen bir gercektir. Fiyatin, tiketicinin Grln icin 6demeyi istedigi bedel ile Grin ve
onun imajina yonelik tutumlari tarafindan belirlendigi goz ardi edilmemelidir. Pazar odakh yaklasimda, tiiketicilerin
olusturdugu hedef pazarda tuketicilerin 6deyecekleri karsiliginda iyi bir deger elde etmesi, en az sirketin kar etmesi
kadar 6nemlidir. Bu nedenle, tiiketici ve isletme maliyetlerinin analiz edilmesi gerekir.

Tiketicinin maliyetlerini para, zaman, bilissel ve davranissal etkinlikleri olusturmaktadir. Satin almak igin
harcanacak para miktari farkh bireyler ve pazar bolimlerince, gelir diizeyleri ve diger degiskenlere bagli olarak. Paranin
kaynagi da ¢ogu tiketicilerde farkl degerde algilanabilir ve harcanabilir. Tabii kredi kartlarinin 6demede kullanilmasi
durumu da, tlketicilerin parasal maliyet degerlendirmelerini etkileyebilmektedir.

Taksitle satis kampanyalari, bankalarin ya da perakendecilerin sundugu kartlar ve kredilendirme olanaklari,
indirim kuponlari, "Bir tane alana ikincisi bedava" gibi sunuslar, tiiketicilerin finansal maliyet degerlendirmelerini
etkileyebilmektedir.

Bir Urilin ya da hizmet hakkinda bilgi edinmek ve satin almak i¢cin harcanan zaman da tiiketici igin bir maliyettir.
Tiketiciler evlerinin yakininda olan veya daha kisa slirede ulasabilecekleri magazalari, fiyatlari diger aligveris
yerlerinden, ornegin, indirimli magazalardan fazla da olsa zaman tasarrufu nedeniyle tercih edebilmektedirler.
Katalogla alisveris gibi dogrudan pazarlama etkinlikleri de alisveris icin zaman ayirmak istemeyen tiketiciler icin bir
tercih nedeni olabilir. Bununla birlikte bilgi arama ve satin alma sirecini bir maliyet unsuru olarak gérmektense hosa
giden bir deneyim olarak goren, vitrinlere bakmaktan hoslanan tiiketiciler de vardir. Bir yilbasi alisverisine zevkle saatler
ayiran ya da hafta sonunu alisveris mekanlarinda gegiren tiiketicilerin sayisi hi¢ de az degildir. Bu gibi durumlarda
vitrinden, magaza atmosferine degin bircok faktor dnemli bir uyarici olmaktadir.

Bilissel etkinlik, ne satin alinacagina iliskin diisinme ve karar vermeyle ilgilidir. Satin alinabilecek alternatiflerin
kiyaslanmasi stresli olabilir. Ayni markayi tekrar satin alma pratik bir ¢6zimdydir. Tabii en pahali olani, indirimde olani,
bilgili bir arkadasin tavsiye ettigini ya da satis elemaninin 6nerdigini alma da bilissel etkinlikle ilgilidir. Burada reklam,
agizdan agiza iletisim, satis tutundurma etkinlikleri 6nem kazanir.

Davranissal ¢aba ise Urind satin almak icin harekete gecmeyle ilgilidir. Alisveris merkezleri ilk acildiginda
tuketiciler bu genis alanda ylrimeyi, park alanindan bu alana gitmeyi oldukca yorucu bulmuslardir. Buna park yeri
sikintilari da eklenince alisveris davranisi oldukga yorucu olabilmekteydi. Bu nedenle ¢ogu kapidan kapiya satis,
katalogla satis kurumlari, tiiketicinin ayagina hizmeti gétlirmeyi bir arti degere donlistirmeye calisti. Glinimuzde pizza
bile evlere servis araciligiyla sunularak, tlketici ¢abalarini azaltmak yoluyla tercih edilir kilinmaktadir. Hatta blylk
olcekli perakendeci kurumlar da davranissal cabayi azaltarak tiiketicileri cezbetmeye calismaktadir. Ornegin; Gima'nin
baslattigl evlere servis uygulamasinda oldugu gibi.

Kisaca tlketici bu maliyetlerden bir ya da birkacgini azaltabilmektedir. Ancak bu genellikle en azindan diger
maliyetlerden birinde artis anlamina gelebilmektedir. Satin alma etkinligi, bu etkinlik icin en kritik olarak gorilen bu
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faktorlerin fayda ya da maliyet unsurlari olarak degerlendiriimesiyle ilgilidir. Tiketicinin satin alma eyleminin
maliyetten daha fazla yarar sunan seklinde algilamasi ve bu yararlari elde etmek icin degisime istekli olmasi yararla
ilgilidir. Cogu ambalajli tiketim Grlinlerini satin almak igin gereken para miktari, zaman, bilissel ya da davranissal ¢caba
neredeyse aynidir. Dolayisiyla bu tir Grinler igcin markalar arasinda tercih 6zellikle yarar ya da imajlarla ilgilidir. Bazi
satin almalarda tim maliyetler elbette tiiketicilerce degerlendirilebilir. Ancak degisimin her bir maliyet unsurunun aktif
olarak analiz edilmesi ve kiyaslanmasinda fiyatin dnemi net olarak belirlenemez.

Tiketici maliyetleri kadar isletme maliyetleri de fiyatin degisim slirecindeki roliin( etkiler. Bu maliyetler Grin-
Uretim maliyetleri, tutundurma, dagitim ve pazarlama arastirmasi maliyetleri olarak ele alinabilir. Cogu isletme,
maliyetleri bu ayrima gore degerlendirir. Bir firmanin istedigi kar dizeyiyle bu maliyetlerin eslestiriimesi degisim
slrecinin pazarlama yanini anlamanin bir yoludur.

Son arastirmalar fiyatin, giderek daha 6nemli bir iletisim araci oldugunu ve iletisim calismalarinda daha ¢ok
kullanilmaya baslandigini géstermektedir. Fiyatin algilanma bicimi, gercek fiyattan daha 6nemli olarak kabul edilmeye
baslanmistir. Bazi Grlin unsurlari, tiketiciler tarafindan daha kolay degerlendirilirken bazilarinda bu kolaylik s6z konusu
olmamaktadir. Ornegin; arabanin iki kapili ya da dért kapili olmasi, klima olup olmamasi, ABS fren sistemi bulunup
bulunmamasi gibi 6zellikler dogrudan degerlendirmeye temel olusturabilmektedir. Ancak, sigara ya da bira gibi
Uranlerde dogrudan karsilastirmalar yapabilmek oldukg¢a zordur. Boyle bir durumda tuketici, kalite ve degerleri
belirleyebilecek diger olcutleri kullanmaya zorlanmaktadir. Dogrudan o6zellik karsilastirmasi yapabilecek 6l¢utlerin
yoklugunda, tiketiciler "sliphe stratejisi" diye bilinen bir yaklasimi kullanirlar, Stiphe oldugunda, tiiketiciler ya ucuz ya
da c¢ok pahali iriinleri satin alma egilimi gosterirler. Ozet olarak marka ve fiyat, 6diing alinan kalite ve deger
belirleyicileri olurlar. Ozellikle fiyat, kalite ve deger, belirleyici olarak tiiketicinin karar alma siirecinde cok dnemli bir
role sahip olabilmektedir.

Fiyatin, iletisimde tliketici icin ipuclari olusturmasinda etkin faktorleri iceren iki temel gruptan soz edilebilir:

e Uriin Ozellikleri
- Uriin kalitesinde algilanan farklar
- Bir bilesen olarak Grin
- Bir hediye olarak riin
- Marka ismi
- Yeni drunler
- Dayanikli ya da dayaniksiz trtnler
e Tiiketicinin Ozellikleri
- Uriin deneyimi
Gosteris
Birinin yargisina guiven

Bazi Grln tirleri igin fiyat onemli bir iletisim ipucu gorevi gorur. Kalite ve Grlin 6zellikleri hakkindaki bircok
genellemede fiyat, ipucu olarak kullanilmaktadir. Tliketiciler, ayni irlin grubu icerisinde markalar arasi yiksek diizeyde
kalite farkini algiliyorlarsa, bu durumda fiyati kalite gostergesi olarak kabul etme ve markalari degerlendirme egilimi
gostermektedir. Ornegin; tiiketici tuz, kibrit, benzin gibi Griinlerde markalarin ¢ok farkli kaliteleri yansitmadig
disincesindedir. Bundan dolayi da bir marka igin ylksek fiyat 6deme egiliminde olmayacaktir. Markalar agisindan
kalite farkinin genis olarak algilandigi Urinler icin kozmetikler 6rnek gosterilebilir. Tiiketicilerin cogu farkl kozmetik
markalari arkasinda kalite farkliliklari olduguna inanir. Bu farkliliklarin cogu, algilanabilir diizeyde bile olmayabilir.
Ancak yuksek fiyat 6demesi s6z konusudur ¢linkii yiksek fiyatlar" gizlenmis kalite"yi yansitmaktadir.

Bir Grdn diger bir Grinin bileseni ya da tamamlayicisi oldugunda tiketici, fiyati kalitenin dnemli bir gostergesi
olarak gortr. Pahali bir spor araba alan kisi oto radyosu alirken, kalitesini diistik olarak algiladigi marka yerine yliksek
fiyatl olani tercih edecektir. Bir Urin, tiketici tarafindan daha blyilk bir Grinin 6nemli bir bileseni olarak
goruldiginde ve kullanimi son Griind belirgin bicimde etkileyebilecekse tliketici, tGrtnin kalitesini bir gosterge olarak
gormeye egilimlidir.

Bazi Urlnler digerlerine gore daha sik hediye olarak alinirlar. Kiz arkadasina ya da nisanlisina hediye olarak
parfim alan bir erkek, begenilme glidisi ile rlinlin daha kaliteli oldugu disiincesiyle ylksek fiyat 6deyebilecektir.
Hediye Grlnin yerine getirdigi fonksiyonlar, bu agidan bakildiginda sdyle siralanabilir:

e Hediye Urlin, verenin 6z-imajinin bir uzantisidir.
e Hediye Urilin, hediye sunulana verilen degerin bir 6l¢utidr.
e Hediye Grinin fiyati ve imaji begenilmeme riskini tasir.
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Bu fonksiyonlarin biri ya da hepsi birlikte diistinildigiinde, belirli mesajlari igerir ve tiketicinin tercihinde 6nemli
rol oynarlar. Ozellikle sosyal iliskilerde ¢cok &nemli oldugundan hediye driinlerin fiyati bu istenen mesajlari icerecek
bicim olusturulmalidir.

Fiyat gdstergesinin énemini etkileyen diger bir degisken marka isminin bilinirligi ve giiciidiir. Uriinlerin markalari
tuketici tarafindan bilinmiyorsa fiyat, tiiketicinin marka kalitesini degerlendirmesinde dnemli bir gésterge olur. Bilinen
marka ismi, kalitenin iletiimesinde en az fiyat gdstergesi kadar hatta daha fazla dnemlidir. Ornegin; Sony markasi
televizyon ve radyo konusunda marka ismi olarak fiyattan daha énemli kabul edilebilir.

Yeni bir irlin piyasaya suriliirken fiyat, Grindn kalitesinin iletilmesinde iyi firsatlar sunar. Pazarin kaymagini alma
uygulamasinda yuksek fiyatlar gecerlidir. Kalite-fiyat iliskisi iyi kurulursa, ileride bu inang¢ pekistirilebilir. Bir diger
yontem ise, pazara derinlemesine niifuz etmedir. Bu fiyatlama yonteminde Grln distk fiyatla sunulur ve talebin esnek
olmasindan dolayi béyle devam edilir. Uriiniin giderecegi ihtiyacin tiiketici tarafindan kabul edilme derecesi ile
baglantisi vardir. Tlketici icin bu ihtiyac, ihtiyaclar hiyerarsisi icinde ¢ok altlarda yer aliyorsa, bu iriinin genis tiketici
kesimin satisi zor olacaktir. Ancak, giderilen ihtiyag tiketiciler tarafindan 6nemli bulunuyorsa, bu fiyat uygulamasi
gecerli olabilecektir.

Fiyat-kalite algilamasi dayanikh Grinler icin daha gecerli bir kavramken, dayaniksiz Grinler icin ayni sey
soylenemez. Bu durumu ortaya cikaran 6nemli nedenlerden biri, ekonomik glicii yerinde olanlarin, ekonomi zor
kosullarda olsa bile dayanikli Grinleri almaya devam etmeleridir. Diger taraftan disuk gelirlilerin distik fiyath Griinlere
yoneldigi sdylenebilir.

Tiketicinin Gran hakkinda ki deneyimi 6nemli bir tiketici 6zelligidir. Bu tGriini denememis ve hakkinda bilgi
sahibi olma yan tiiketici icin fiyat, (iriin degerlemede 6nemli bir gésterge olur. Ornegin; yeni biten evine mutfak dolabi
ve armatir alacak olan bir tiketici daha dnce boyle bir deneyime sahip olmadigindan fiyati kalitenin gostergesi olarak
kabul edecektir. Yeni teknolojik gelismeleri yansitan ve moda trunler icin tliketiciler kendilerini yeni 6grenme ortamlari
icerisinde bulurlar. Boylelikle tlketiciler fiyat gibi bilgi gostergelerini trin kalitesini degerlendirmede daha hassas
bicimde kullanmaya ¢alisirlar.

Bazi tliketiciler Urlndn fiyatini statli ya da prestij unsuru olarak kullanirlar. Fiyat, misterinin farkl ve seckin
oldugu duygusuna hitap edebilir. Bazen pahali bir irlin, ucuz olandan farkli olmasa da tercih edilebilir. Tlketici,
cevresindekilerin, 6deme glicliniin ne kadar ¢ok oldugunu gérmesini ya da sosyal durumunun her zaman her seyin en
pahalisini almaya yetecegini gérmelerini isteyebilir. Boyle bir etkiye sahip Urlinleri pazarlayanlar bu konuda cok titiz
olmalidir. Gosteris etkisine sahip fiyatlar, daha genis bir hedef tlketici kesimi tarafindan hos gorilmeyebilir. Bu
durumda, kaybedilecek tuketici grubu ile kazanilacak tlketici grubunun gelirleri karsilastirilarak karar verilmeye
cahsiimalidir.

Kendi karar yetenegine daha az glivenen tiketici, fiyata daha ¢ok bagh kalacaktir. Bu tir tiketiciler, egitimi distk
olan disiik gelir grubuna dahil tiiketicilerdir. Ornegin; bilgisayardan iyi anlayan bir tiiketici, fiyatin kaliteyi yansittigi
distncesine ¢ok bagl kalmadan, kendi bilgi ve yetenegine glivenecektir.

Tlketicinin fiyata karsi duyarliligini kaldirmak pazarlamacilarin nemli gor evlerinden biridir. Satis elemanlarinin
etkinligi ile tiiketicinin fiyata karsi gdsterebilecegi duyarlilik ortadan kaldirilabilir. Ornegin; iyi bir satis elemani grubuna
sahip celik tencere sirketi satislari amagladigi fiyattan gerceklestirebilmektedir. Ayrica, yerel iletisim ve tutundurma
cahsmalari da bu konuda etkili olabilmektedir. Rakipler, daha ylksek fiyata sahip triinler, boyle bir yerel destege sahip
olduklarinda satislarini artirabilmektedir. Ote yandan, sunulan satis sonrasi hizmet, fiyat duyarhligini bir 6l¢iide ortadan
kaldirabilmektedir. Ornegin, cok pahali ithal otomobiller icin acilan yerel servis istasyonlari, fiyatlarin ¢ok yiiksek
olmasina karsin, bu arabalarin tercihini ve satislarini olumlu élglide etkileyebilmektedir.

6.3.2. Fiyat —Kalite iliskisi
Geleneksel bir inanis geregi, fiyat ile iriin ya da hizmet kalitesi arasinda giiclii bir iliski oldugu kabul edilir. Uriin

kalitesi, belki de fiyat tarafindan tiiketicilere sunulan iletisimde en 6énemli ipucu rolin Ustlenir. Bir isletme, ister yeni
isterse satmakta oldugu bir GrlinG fiyatlarken, kalite-fiyat iliskisini mutlaka gézetmek zorundadir.

- . . Fiyat Dizeyi

Uriin Kalitesi Yiksek Orta Disiik

Yuksek Ekstra fiyat stratejisi Ylksek deger stratejisi Super deger stratejisi
Orta Fahis fiyat stratejisi Orta deger stratejisi iyi deger stratejisi
Dislk Soyucu (Rip-off) fiyat stratejisi | Ucuz gésterme stratejisi Ucuz fiyat stratejisi

Kalite ve fiyat diizeyine gore olusturulabilecek stratejiler dokuz adet olabilmektedir. Bunlardan, sadece bir
tanesini aciklamak gerekirse, yiksek deger stratejisi; ekstra fiyat stratejisi uygulayan bir triin kadar kaliteliyiz, ancak
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fiyatimiz da ha ucuzdur yaklasimindadir denilebilir. Stiper deger stratejisinde ise "kalitesi en ylksek, ancak fiyatimiz
disuktir" denilmektedir. Bu iki strateji, Japon isletmelerince basarili olarak uygulanmaktadir. Béyle bir strateji
seceneklerinden birini uygulamaya koyabilmek i¢in, hedef alinan pazar kesiminin fiyata duyarl olmasi ya da olmamasi
blylk bir 6nem kazanmaktadir. Fiyata duyarl olmayan pazar bélimlerinin 6zelliklerinden en 6nemlisi, triine yiiksek
deger verilmesidir. Bilgisayarlar, miihendislik ve bilimle ugrasanlar igin islevsel bir 6neme sahipken, parfim ya da
giysiler daha fazla psikolojik degere sahip olabilmektedir (Channel parfiimleri, Gucci saatleri gibi). ikinci olarak, yiiksek
fiyatlar 6deme glicline sahip olan tiiketiciler i¢in gegerli olabilmektedir.

Bazi pazarlarda, UrlinU tiiketen ile alan, farkh kisilerden olusabilmektedir. Ucak ile seyahatlerde, is giinleri ve
saatleri daha pahali olabilmektedir. is saatlerindeki telefon gériismeleri de farkli fiyatlarla satilabilmektedir.

Rekabetin az olmasi ya da tekellesmenin varhgi, yiksek fiyat olusmasinda bir faktor olarak kabul edilebilir.
Tedarikgi Gizerinde, tiketicilerin herhangi bir denetimi s6z konusu olmadiginda, tek basina olan tedarikgi isterse yiiksek
fiyat uygulayabilir.

Satin alma konusunda ylksek baskinin olmasi durumunda tlketiciler daha az fiyat duyarliigina sahiptirler.
Nisanlisina parfiim ya da ziynet esyasi alacak olan tiiketici daha az fiyat duyarliigina sahip olabilecektir. Tum bu
ozelliklerin hepsinin ayni zamanda olusmasi oldukg¢a zor rastlanan bir durumdur. Ancak, édnemli olan bunlardan
birkac¢inin hedef pazarda 6zellik olarak var olmasi, yiksek fiyat uygulamasina olanak saglayabilecektir.

Dusuk fiyat uygulayabilme kosullari arasinda ilk incelenmesi gereken konu olarak, tek uygun secenegin distk
fiyat olmasi gelmektedir. Onemli bir farki, avantaji olmayan Uriinler icin gegerli olabilmektedir. Ote yandan, pazarda
onemli bir yer elde etmek icin agresif bir yaklasimda bulunan isletmeler icin de dislk fiyat uygulamasi uygun
olabilmektedir. Proton marka arabalar ingiltere' de bes yil icinde, diisiik fiyat uygulayarak %2'lik pay elde etme basarisi
gostermistir. Bir diger faktor ise, Olcek ekonomisine ulasip yiksek Uretim noktasina gelebilmektir. Duslik fiyat
uygulamasi, ileride para kazanma duslincesi ile de gerceklestirilebilir. Satis sonrasi hizmetin karhligi yiiksek tutularak
ya da gelecekte fiyat duyarhliginin azalacagi varsayimina dayanilarak bir karar verilebilir. Kazanclari baska yerlerden
elde edebilme 6zelligi de duslik fiyat uygulamalarinda rol oynar. Perakendeciler, bazi Girtinleri dusik fiyatla satarak, asil
kazanclarini yiiksek kar marjlarina dayanan Urlinlere birakabilmektedir. Son olarak deginilebilecek kosul ise, rekabet
edebilecek yeni isletmelerin piyasaya girisini engellemek olabilir.

Kalitenin nasil algilandigl, secilecek strateji acisindan en az fiyatin diistik ya da yiksek olmasi kadar dnemlidir.
Ozellikle, kalitenin objektif olarak dl¢iilebilme zorlugu oldugu Uriinler icin fiyat, kalitesinin en dnemli géstergesi olarak
kabul edilebilmektedir. Alkollu ickiler, parfim gibi trinler bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Yapilan arastirmalara
gore yuksek fiyatli arabalarin dogal olarak yliksek kaliteli olarak algilandigi gortilmustiir. Sadece kalitenin objektif olarak
Olcllebilmesi degil, Grin ve kalitesi hakkindaki bilgi diizeyi de 6nemli bir degisken olarak kabul edilebilmektedir.
Ornegin, (iriin secenekleri arasinda énemli diizeyde fiyat farkliliklari oldugunda, fiyat-kalite iliskisi giiclii olabilmektedir.
Bu durum, ek bilgilerin tlketicilere iletilmesi ve algilamalarina yardimci olma yoluyla degisebilmekte ve fiyatin 6nemi
azaltilabilmektedir. Tiketiciler, kalite belirleyicisi olarak fiyati su iki durumda kullanabilmektedir:

e Uriin secenekleri arasinda kalite farkliliklarinin oldugu konusunda giiclii inanclara, deneyimlere sahip
oldugunda. Sana yaglarinda fiyatin, rakiplere gore daha yliksek olmasi ve bunu sitirdirmesindeki ana
nedenin bu oldugu soylenebilir.

e Uriin hakkinda bilgi ya da deneyimin az oldugu durumda.

Ornegin, derin dondurucular arasinda dnemli kalite farklarinin olduguna inanildiginda ve triinle ilgili deneyim ya
da bilgi azliginda, yiksek fiyati kalite gostergesi olarak kabul edilebilmektedir.

Pazarlama iletisimi, kalite konusundaki bilgilerin yani sira, fiyat bilgilerini de etkin bicimde tliketicilere iletmelidir.
Tum bu bilgiler, tuketiciler tarafindan gérme ve duyma yoluyla organize edilmekte, yorumlanmakta ve anlaml hale
getirilmektedir.

6.3.3. Sembolik ve Psikolojik Fiyatlar

Yapilan agiklamalar fiyatin daima Grinleri degerlendirmede 6nemli bir dlgit oldugunu belirlemektedir. Ancak,
bu her zaman s6z konusu degildir. Birgok tiiketici fiyata cok az dikkat etmektedir. Bazi tiiketiciler sosyal olarak 6nemli
kabul edilen i¢ki, parfiim ve araba gibi triinlerde en pahali markayi tercih edebilmektedir. Parfim alirken kadinlarin
kendileri igin cok 6zel duygu ve umutlari satin aldiklari, bu sektdrdeki pazarlamacilar tarafindan séylenmektedir. Popov
votka fiyatini % 8 arttirdiginda satislar sadece % 1 oraninda diisms ve kari % 30 oraninda artmstir. Yiiksek fiyatli alkolli
ickiler daima daha iyi satabilmektedir. Tlketicinin imajina uymayan distik fiyatl Grlinler dikkate bile alinmamaktadir.
Ote yandan, imaji zenginlestiren ve destekleyen yiiksek fiyatli Griinler biiyiik élciide arzu edilecektir. Ekonomistlerin
“gosteris tUketimi” olarak adlandirdiklari egilimin 6zi, fiyat ve Urlnin tlketici tarafindan sembolik anlamlar
icermesidir.

Sayfa 75 /93



Fiyatin ekonomik boyutunun yani sira sembolik anlaminin oldugu ve belirli bir kalite ve degeri temsil ettigi
soylenebilir. Sembolik fiyatin pazarlamada etkili bir ara¢ olmasinin bircok nedeni kisaca séyle 6zetlenebilir:

e Tiketicilerin cogu bir markanin fiyati ile Gretim maliyeti arasinda dnemli iliskiler olduguna inanmaktadir.
Bu disiince "Odedigin kadarini alirsin" ciimlesi ile kendini aciklayabilmektedir.

e Tuketiciler genellikle Grln kalitesini degerlendirecek uzmanliga sahip degildirler. Bu, 6zellikle teknik ve
elektronik aletlerde ¢ok degerli olan bir durumdur. Paketlenmis Uriinlerde icindekiler bilgisini anlamak
icin olduk¢a yogun kimya bilmek gerekmektedir. Tiketici béyle bir durumda kendisi icin dogru olan satin
alma kararini verme de diger dis faktorlere oldugu kadar Griin-marka inlin, ve fiyata kalite gostergesi
roliniu vermektedir.

e Kalitenin algilanmasi kisiye gore farklihklar géstermektedir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda kendi
ihtiyaglarinin tatmin olmasini beklemektedirler.

e Gosteris (snob) etkisi tiketici icin ¢cok eskilerden beri var olan bir kavramdir. Tiketiciler, kendilerinin
zevkli, kaliteli ve farkh olduklarini géstermek ve boylece cevredekilerini etkileyebilmek icin pahali
markalari satin alabilmektedirler.

Sembolik fiyatin ortaya cikmasina neden olabilen bu faktorlere karsin, sembolik fiyatin tamamen fiyat
mekanizmasindan bagimsiz oldugu séylenemez. Arastirmalar sonucu tiketicilerin belirli bir Grln tlrd igin genis bir fiyat
yelpazesine sahip olduklari belirlenmistir.

Genellikle, zihinde olusan iki fiyat sinirindan s6z edilebilir:

e Uriiniin ¢ok pahali olarak degerlendirildigi tist sinir
e Uriin kalitesi hakkinda siiphenin olustugu alt sinir

Ornegin 10 milyonluk hediye almak isteyen biri icin, 9 yada 11 milyon katlanilabilir bir fiyattir. Ancak bunun
Uzerindeki ya da altindaki fiyata tiketici siphe ile yaklasir. Bu nedenle kisuratl fiyatlama stratejileri (99'lu 49'lu
fiyatlar) kullanilir ki bdylece tiiketicinin kabul ettigi bir fiyat limiti icine dls(lslin. Bu arada fark esigini yaratabilmek igin
indirim dénemlerinde, indirimden dnceki fiyatlar da etikete yazilir.

Ote yandan sembolik fiyat, kot bir Griiniin kalitesini 6rtbas edemez. Uriin performansi ile fiyat birbirini
tamamlar ve her ikisinin de irlin imajini yansitacak bicimde olmasi gereklidir.

Maliyete, talebe ve rekabete dayali fiyatlandirma uygulamalarinin yaninda, insan davranislari dikkate alinarak
uygulanan "psikolojik fiyatlandirma" da yayginlasmaktadir. Psikolojik fiyatlandirma, tiketici davranislarinin
incelenmesi ile ortaya cikan, alisilmisin disindaki talep egrilerini esas alan fiyatlandirma uygulamalaridir. Baslica tirleri
sunlardir:

e Kusurath fiyatlandirma

e Sabit fiyatla fiyatlandirma

e  Prestij fiyatlamasi

e Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma

Kasurath fiyatlandirma, saptanan fiyatin yuvarlak olarak alinmayip, bu rakamin hemen altindaki kisurath
rakamin benimsenmesidir. Ornegin, 1000.-TL yerine 900.-TL ya da 500.000.-TL yerine 495.000.-TL fiyatin benimsenmesi
gibi. Boyle bir uygulamanin iki tir psikolojik etkisi oldugu séylenebilir:

e Fiyatin bir 8nceki yuvarlak rakamlara yakin olarak diisiiniilmesi. Ornegin, 990.-TL durumunda 900.-TL'nin
yakin algilanmasi gibi.

e Sirketin, tiketici icin fiyati, blyuk bir titizlikle, elinden geldigince diisirdigi inancini yaratabilmesi.

Sabit fiyatlama yonteminde, glvenilirlik bakimindan tiketicide misteri olma glidlisi yaratilir ve misterinin
firmaya baglanmasi saglanir. Sabit fiyatlarin belli bir sire uygulanmasi mesaj olarak tiiketicileri olumlu
etkileyebilmektedir.

Prestij fiyatlandirma, ylksek kaliteyi yansitacak bicimde yiliksek fiyat uygulamasidir. Boylece, kalite imaiji
yaratilmasi arzulanir. Pazarin yiksek gelirli kesitine kaliteli Grlnlerle hitap eden isletmelerce uygulandig gibi, Griinlin
gercek kiymetinden ylksek fiyata satilmasi yoluyla tiketicilerin istismar edildigi durumlara da rastlanabilmektedir.

Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirmada, Grliniin fiyatini artirma yerine, miktar indirimi yoluyla bir tir gizli zam
yapilmaktadir. Ozellikle ambalajlanmis gida maddelerinde, bazen fiyat sabit tutulur, miktar indirilir; bazen de fiyat
indirilirken miktarda daha fazla indirim yapilmasi yoluna gidilir.

Pazarlama yoneticileri genellikle fiyatlandirma kararlarinda analitik ekonomik siireci takip ederler. Boyle bir
yaklasim gliven ve psikolojik rahatlik yaratmasina karsin fiyatin davranissal ve 6zellikle iletisim boyutunu gérmezlikten
gelmektedir. Maliyetler, talep, rekabet gibi unsurlar dogal olarak fiyatlandirmada g6z 6niine alinacaktir. Ancak, iyi ve
etkili bir fiyatlandirma zorunlu olarak ekonomik ve ekonomik olmayan faktorlerin birlikte degerlendirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Hedef pazarlama incelenmesi ile su sorulara Cevaplar aranmalidir:
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e Tiketici, bir Grlin grubunda markalar arasi kalite farkini hangi diizeyde algilamaktadir?

e Uriin, baska bir Giriniin tamamlayicisi ya da 6nemli bir bileseni midir?

e Uriin, hediye olarak mi satin alinmaktadir? Oyleyse, ne zaman ve hangi siklikta?

e UriRR tiketiciler tarafindan yeni olarak mi algilanmaktadir? Oyleyse, ne kadar yeni?

e Uriin, sosyal bir olay icin mi alinmaktadir? Eger dyleyse, hangi sosyal olaylar igin ve ne zamanlar?
e Markanin imaji pazarda ne kadar gliclidur?

e Tiketiciler, trtin hakkinda ne kadar bilgili ve deneyimlidir?

e Tuketiciler igin Girlin markasi gosteris ve stati etkisi yaratiyor mu?

e Tuketici Grinl ne kadar karmasik algiliyor?

e Boyle bir Grin icin pazarin 6demeye hazir oldugu fiyat nedir?

Pazarlama yoneticileri bu sorulara cevaplar arayarak fiyat konusunda karar verme durumundadir. Ayrica, fiyatin
tiim pazarlama iletisiminde oynayacagi roliin bilinmesi de gereklidir. Ornegin, marka imajini destekleyen fiyat nedir?
Hangi pazarlama faaliyetleri tiiketicinin fiyat duyarliligini kaldirmada énemli etkilerde bulunabilir? gibi sorularla konu
irdelenmelidir. Unutulmamasi gereken énemli bir konu da, her fiyatlandirma kararinin, Griin ve pazar kosullarinin
ozellikleri gbz 6niinde bulundurularak verilecegidir.

6.3.4. Misteri Degeri ve Fiyat iliskisi

Sirketlerin sunduklari Grin ya da hizmetin, misteri agisindan énemi, kiymeti nedir? Bu sorunun yanitini, cogu
isletme derin bir inceleme yapmadan, "6denecek fiyattir" diye vermeye calisir. Musteri satin alma kararini, cogu zaman
ve durumda tamamen fiyata bagl olarak vermez. Kendisi icin sunulan degere bagh olarak verir. Bu ise, sirketin kendisi
icin sundugu yararlar ile fiyat arasindaki fark olarak agiklanabilir. Daha acik olarak sdylemek gerekirse, misteri igin
deger; algilanan yararlar eksi algilanan fiyattir. Bundan dolayi, daha yiiksek algilanan yararlar ile, daha distk algilanan
Uran fiyatl, musteri icin daha yliksek deger yaratacak, sonugta misteri Grlinl segip satin alabilecektir.

GUnUmuazin rekabetciis diinyasinda biling kazanmis musteriler, sadece Urin karsilastirmalarina dayali satin alma
karari vermemekte, kendilerine sunulan degerin biylkliGgline gore karar vermektedirler. Misterinin algiladig "deger"
ayni zamanda, pazarlama yonetimine fiyat belirlemede yardimci ve yol gosterici olabilmektedir. Bunu gerceklestirirken
cevaplari aranan sorular sunlar olabilir:

e Misteri, "deger" ile ne anlamaktadir?

e Hizmetimize uygun bir fiyat koyabilmemiz igin, algilanan deger sayisal olarak nasil 6l¢tlebilir?
e Miisteriler ve hizmetler arasinda "deger" in anlami benzer midir?

e Algilanan degere nasil etkide bulunulabilir?

Mudsteri icin deger yaratma, musterilerin ne istedikleri ve trini satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleriile
ilgili yaklasimdir. Misteri agisindan deger yaratma kavrami misterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde
ettigi zamanki durumu ve anlami icermektedir. Daha dogrusu, ek yararlari bir bedel 6detmeden musterilere sunmaktir.
Buradaki 6nemli nokta; beklenen, umut edilen, algilanan durumdur: Bir paket cay aldigimizda, arabamiza kadar
tasitabilecegimizi diisiinemeyiz ve bekleyemeyiz. Ancak arabamiza benzin aldigimizda bir kahve ikramini ya da camlarin

temizlenmesini cogumuz bekleriz.
Musterinin o ._
algiladigi deger

Hizmet kalitesi }—v

imaj

:

Musteri kendine sunulanlar arasinda, algiladigi en yiiksek degere sahip olan lriin ve markayi sececektir. Bu
durum, o6zellikle ilk satin almalarda ¢ok 6nemlidir.

Musteri tatmini yaratma, musteri icin yaratilan degerlere bagl oldugundan, musterinin katlanacagi toplam
maliyet ya da 6dlnlere de bagh olacaktir. Kisaca misteri icin deger yaratma, musterinin bir Griin ya da hizmetten ne
kazandigl ve ne gibi 6diinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Bu yiizden, sadece musteriye ne
verildiginin (zerinde yogunlasmanin yaninda, mdisterinin odinlerinin neler olacagl Uzerinde de yogunlasmak
gerekmektedir. Yaratilan "deger", misteri yonli ve onun ihtiyaclarina yonelik degilse, fazla bir anlam tasimaz. Yararlari
ve odinleri yani degeri, misteri kendisi belirler. Yaratilan deger, musteri ile sirket arasinda "duygusal bag" In
kurulmasina olanak saglar.
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isletmeler icin deger ilave etmede, bilinen bircok yéntem vardir. Kuruluslar gekirdek iiriine daha fazla deger
katarak (Urinin kalitesinin artirilmasi, destek hizmetlerin verilmesi gibi), musteri tatminini arttirmaya calisirlar.
Ornegin; arabalarda kullanilan geligin gelistirilmesi, camasir makinelerinin diigmelerinin gelistirilmesi gibi. Eger bunlar,
misteri agisindan deger yaratmiyorsa hicbir anlami olmadigi gibi basari sanslari da ¢ok dislik olabilmektedir. Diisiince
sistemi, misterilerin beklentilerine ve isteklerine bagh olarak onlara ne verdigimiz yerine, onlarin nelerden 6dinler
verdiklerine odaklagsmalidir. Eger kurulus, misterinin algiladigi 6diini azaltacak ve boylece iliski maliyetini en aza
indirecek bir deger sunabilirse basarili olma sansi yiksek olabilecektir. Unutmamak gerekir ki musteriler, trin ve
hizmet performanslari ile fiyat arasindaki denge unsurunu, degeri algilama bigimlerinde dikkate alirlar. Sunulan deger
Onerisinin kapsamini genisletmek, eger mevcut deger Onerisi ile misterinin beklentileri arasinda énemli bir fark
yaratiyorsa gekici olabilmektedir. Rekabet stratejisinin, “Sizin sundugunuz degerler — fiyatiniz > Rakibinizin sundugu
degerler - rakibinizin fiyat1” denklemine baglh oldugu acikg¢a ortaya ¢ikmaktadir.

Yararlari ve odiinleri musterinin kendisi belirlediginden, musterinin her bir beklentisi 6nem tasir. Umulan
yararlara yonelik misteri beklentileri, Grtinlerin ve hizmetlerin niteliklerinden kaynaklanir. Katlanilan 6din ya da fiyat
ise islem maliyeti, Griintn kullanim yasam egrisi maliyeti ve riski icerir. Cogu durumda 6n plana cikan tek faktor "islem
maliyeti" dir. Diger faktorlerin her biri misteri algilamalarina ve beklentilerine yogun bir bicimde baglhdir.

Musteri icin deger yaratmanin yolu ¢ok acik ve basit bicimde aciklanabilir:

e Daha fazla yarar sunulmali,
e Misterinin algiladig1 6dinler azaltilmah

Bugliniin tliketicileri, stirekli artan kaliteli Grlin ve hizmetleri, azalan maliyetlerle satin almak istemektedir ve
kendileri icin en yiksek deger sunanlari tercih etme egilimi gostermektedirler. Bu durum, fiyatlandirma konusunda
yapilacak g¢ahismalarin ilk adimlarini olusturacaktir. Degisik misteri gruplari i¢cin uygun fiyatlandirma ydntemleri
uygulanir. Béylece, misterilerin algiladiklari deger ile fiyat arasinda bir uyum saglanmis olabilmektedir. Uriinlere
eklenen degerler, sirketlerin kendi egilimlerinden ve tanimlamalarindan daha c¢ok, misterilerin algilamalari sonucu
ortaya cikan farkl degerlere bagh kalmalidir.

7. Diger Pazarlama iletisimi Unsurlari

7.1.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, pazarlamada son yillarda hizla gelisme gdsteren bir alandir. Yeni bir alan midir? Kesinlikle
degil... Ozellikle bazi tekniklerin, 6rnegin kataloglarin 1498' de Venedik' te kitaplari pazarlamada kullanildig), 18. Ve 19.
ylzyilda Avrupa ve Amerika' da siparisin dogrudan postayla gerceklestirildigi diisiinilirse, olduk¢a kokli bir gegmise
sahip oldugu anlasilacaktir. Sadece teknikleri degismemis, 6zellikle son yillarda teknolojik gelismelerin de etkisiyle ¢ok
yonli kullanim avantaji yaratmistir. Dogrudan pazarlamanin sahip oldugu bu genis kapsam ve ¢ok yonlilik kavrami,
tanimlamada kendini hissettirmektedir. Dogrudan pazarlama, dogrudan posta gibi bir iletisim araci midir ya da siparisin
telefonla, postayla verildigi bir dagitim kanali midir? iste bu sorular kavramin ne denli genis bir kapsama sahip oldugunu
gostermektedir. Clinkl dogrudan pazarlamayi kimileri dogrudan satis olarak gérme, kimileri de dogrudan posta ya da
dogrudan tepki reklamciligl cercevesinde reklam agisindan ele alma egilimindedirler. Hem medyayl hem de dagitim
kanallarini kapsayan bir iletisim yéntemi olarak da gorilebilmektedir.

7.1.1. Tanimi ve Kapsami

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamayi séyle tanimlamaktadir: "Dogrudan pazarlama, herhangi bir
mekanda 6lculebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek icin, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir".

Tanimin igindeki dort temel noktadan yola ¢ikarak kavrami netlestirmek mimkiin. Her seyden 6nce dogrudan
pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir. isletme ile musteriler arasinda karsilikli bir iletisim s6z konusudur ve bu
iliski bir dizi karari, etkinligi vb. kapsayan sistematik bir siireci icerir. Diger pazarlama ¢alismalarinda bu etkilesimi her
zaman goérmek olanakh degildir. Bu etkilesim, hedef kitlenin dogrudan pazarlama cabasina tepki vermesine zemin
hazirlar ki bu da tanimin énemli ikinci noktasini olusturur. Dogrudan pazarlama gabalarinin yaratacagi etkiyle satisin
gerceklesmesine yonelik tepkiler elde edilir. Bu ise kullanilacak mesajlarin dikkat cekme, bilgilendirme ve ikna agisindan
dikkatle ele alinmasini gerektirir. Uglincii unsur, dogrudan pazarlamanin herhangi bir mekanda hatta herhangi bir
zamanda reklam medyasi araciligiyla gerceklesmesidir. Yani misteriyle etkilesim icin misterinin mutlaka magaza vb.
satis ortaminda bulunmasina gerek yoktur. Evde, isyerinde, telefonla, televizyonla, bilgisayarla bu etkilesim
gerceklestirilebilir. Tanimin son temel noktasi, dogrudan pazarlama eylemlerine gosterilen tepkinin, yanitin
Olcllebilmesidir. Hedef kitleye ulasmak icin kullanilan teknik, katlanilan maliyet ve elde edilen tepki ya da sonug
dlciilebilmektedir. Ornegin; bir isletme yeni bir iriin ya da hizmet tanitimini belirlenen hedef kitleye bir mektup, brosiir
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vb. ile posta araciligiyla duyurabilir, hatta icine siparis formu ekleyebilir. iste béyle bir girisim sonucunda hedef kitlenin
siparis vermesi, bilgi istemesi tepkiyi; kag kisinin ilgilendigi de 6l¢lim{i resmeder.

Olgiilebilirlik, etkilesim gibi temel noktalar, hedef kitleyi yakindan tanimay gerektirir. Bunun icin de hedef kitle
konusunda gerekli verilerin toplanmasi, islenmesi, glincellesmesi ve degerlendirilmesi zorunludur. Musteri kimdir,
ozellikleri nelerdir, nasil ulasilir, tiim bu sorulara yanit bulabilmek ise onlara iliskin bir veritabanini gerektirir. Boylelikle
misteriyle gonderilecek mesajlar kisisellestirilebilir ve etkilesim kolaylasabilir. Bu nedenle veritabani, dogrudan
pazarlamanin vazgegilmez bir unsuru olarak gorilir. Sonugta hem isletme hedef kitlesini daha iyi taniyabilecek ve
birebir daha etkin bir yolla ulasabilecektir hem de miusterilere onlara 6zel girisimlerle zaman, ¢aba vb. itibariyle
kolayliklar sunabilecektir.

Teknolojik gelismeler hem katalogla, postayla ya da telefonla pazarlama gibi geleneksel dogrudan pazarlama
yontemlerini hem de bilgisayar, faks, televizyon, elektronik posta, internet gibi yeni dogrudan medya olanaklarini
gelistirmistir. Bu nedenle dogrudan pazarlama, (riin ve hizmetleri dogrudan satmanin ¢ok daha oOtesinde roller
Ustlenmeye baslamistir. Birgok dogrudan pazarlamaci icin o artik muisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmanin, onlarla
etkilesim icinde bulunmanin vazgecilmez bir aracidir. Boylece katalogla pazarlama yapan isletmeler, musteri
veritabanlarindan misterilere dogum giini kartlari ya da kiictik hediyeler génderir, 6zel olaylari duyurmak igin bilgi
iletirler. Havayollar sirketleri, oteller ya da diger isletmeler kullanim sikligina gére musterilerini 6dillendiren
programlar ya da kullip programlari araciligiyla gicli musteri iliskileri kurmaya calisirlar. Web siteleri misterilere sanal
ortamda isletmeyi "ziyaret" etme, lrlin ve hizmetleri hakkinda bilgi edinme, kurum personeliyle etkilesimde bulunma
ya da eglence olaylarina ve etkinliklerine katilma olanagi saglar.

Dogrudan pazarlamanin tanimindan c¢ikarilabilecek bu belli bash 6zellikler: hedefleme, etkilesim, sireklilik ve
kontroldiir. Hedefleme; daha dar sinirlarla hatta birebir esasiyla hedef kitleyi belirlemeye, etkilesim kurulan karsilikl
iletisime, sareklilik; iletisim ve iliskilerin uzun dénemli kihnmasina, kontrol; ise bir sire¢ yardimiyla dogrudan
pazarlamanin planlanmasi, uygulanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesine karsilik gelir.

7.1.2. Dogrudan Pazarlamanin Gelisme Nedenleri

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, pazarlama anlayislarinda ortaya ¢ikan misteri odaklilik, musteri tatmini
gibi misteriyi temel alan ¢agdas pazarlama anlayisinin etkisi blyUkttr. Misteri ¢ikarlarinin 6n plana ¢cikmasi, sirketlerin
"Urlnler misteriye nasil daha kolay ve etkin sunulabilir" sorusuna cevap aramasina neden olmustur. Bu sorunun en iyi
karsiligini bulmak, misterinin tatmininin yani sira sirketin devamliligi acisindan da énemlidir.

Tuketici pazarlarinin kitlesellikten uzaklasarak kiglk Pazar bolimlerine ayrilmasi, geleneksel kanallarla
tuketicilerle iletisim kurmayi zorlastirmaya baslamistir. Tiketici kitlesel olarak degil birey olarak gériilmek istemektedir.
Kitle iletisim cabalariyla bu tilketicilere ulasmak gliclesmektedir. Oysaki dogrudan pazarlama, kisiye 6zel mesajlarin
tasinmasina olanak taniyan teknikleri blinyesinde barindirmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin gelismesine etki eden faktorlerden biri de sosyo-kiiltiirel cevredeki degismelerdir. Nifus
artisi ve kentlesme olgusunun beraberinde getirdigi kent karmasasi, trafik ve park sorunlari, tiiketicilerin geleneksel
alisveris ortamlarinda alisveris yapmasini zorlastirmaya baslamistir. Bu noktada, dogrudan pazarlamanin bir dagitim
sekli olarak gorilen boyutu, tlketiciler icin alisverisi rahatlatan bir unsur olmaktadir. Tiiketici, evde aligverisin
rahathgini ve kolayligini kesfetmistir. Calisan kadin sayisinin artmasi, zamandan tasarruf saglayan alisveris yontemlerine
olan popdlerligini artirmistir. Kredi kartlarinin kullanimi ile nakitsiz topluma gegisin de dogrudan pazarlamanin
gelisimine 6nemli bir katkisi oldugu soylenebilir. Tlketiciler kredi kartiyla dogrudan pazarlama etkinliklerinden
kolaylikla yararlanmakta, nakitle alisveriste oldugu gibi para kisitlamasi olmaksizin ahlsverislerini beklemeden,
ertelemeden yapabilmektedirler. Ayrica kredi karti gibi bir 6deme olanagina sahipligiyle, tiiketicilere iliskin
veritabanlarinin olusturulmasi ve olasi misterileri daha ayrintili bir sekilde tanima ve hedefleme, ilgi alanlarini
kesfetmek de artik kolaylasmistir .

Gerek veritabanlarinin, gerekse alisveris kolayliginin dogrudan pazarlamayi nasil gelistirdigi sorusunun altinda
yatan gercek, basta da belirtildigi gibi kuskusuz teknolojik gelismeler, 6zellikle de bilgi teknolojilerindeki gelismelerdir.
Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin sundugu bilgiyi elde etme ve kullanma kolayliginin pazarlamacilara iki temel
faydasindan s6z edilebilir. Bunlardan birincisi, isletmeyle, faaliyetleriyle, Girlin ve hizmetlerle kisaca isletmede olan
biten ve tilketicileri ilgilendiren kapsamli ve yararh bilgileri tiketicilere sunmayla karar almalarina yardimci
olunabilmesidir. ikincisi ise birebir iletisim kurabilmek yani elde edilen bilgilerle tiiketicilerin dzelliklerine, ilgi alanlarina
gore icerigi hatta sikligi bile degisebilen mesajlarla iletisim kurabilmektir.

Dogrudan pazarlamanin gelisme nedenlerini irdelerken hep tiketiciler pazarindaki birtakim faktérlerin 1siginda
hareket edildi. Oysaki dogrudan pazarlama, endistriyel Pazarlarda da gittikce gelisme gdstermektedir. Ozellikle,
endustriyel alicilara ulagma ve iletisim kurmanin vazgecilmez teknigi olan kisisel satisin maliyetli olmasi, bu pazarda da
dogrudan pazarlamayi popliler kilmaktadir.
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7.1.3. Dogrudan Pazarlamanin Giigli ve Zayif Yonleri
Dogrudan pazarlama kavraminin kapsami ve gelisme nedenleri, istlin ve zayif yonlerine iliskin bilgi verebilmekle
birlikte, bu yonlerini asagidaki gibi siralamak, kavrami daha anlasilir kilacaktir. Dogrudan pazarlamanin Ustiin yonlerini
su basliklar altinda toplayabiliriz:

Segicilik: isletme kendi Uriinlerine karsi ilginin yiiksek oldugu pazar dilimini belirleme ve bu dilime
dogrudan ulasma yetenegine sahiptir.

Esneklik: Listelerin olusturulmasi ve zamanlama konularinda dogrudan postalama ve yaratici unsurlar
blyik esneklik saglamaktadir.

Diisiik maliyet: Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen dogrudan pazarlamada magaza ile ilgili
maliyeti s6z konusu degildir. Kaldi ki perakendeci kurum faaliyetlerini bir taraftan magaza ortaminda
sirdiriirken ayni zamanda, internet ve telefonla pazarlama vb. dogrudan pazarlama etkinliklerinden de
yararlanabilir.

Reklam ve satis kombinasyonu: Dogrudan pazarlama, reklam ve satis fonksiyonlarini tek bir duyuru,
postalama icinde birlestirebilmektedir.

Kendini 6lgme: Neyin amaclandig ve ne elde edildigi kisa zamanda 6l¢ilebilir.

Etkili satislara yoneltilmis hareket: Dogrudan pazarlamacilar igin planlanmig satin almalari tegvik etmek
temel bir ilkedir. Amag, potansiyel misterilerin gercek musteri bicimine dontstirilmesidir.

Yiiksek kar marji: Uretici kuruluslar perakendecilere verecekleri payin biyiik bir kismini kendilerine
birakabilme olanagina sahiptir. Ayrica satislarin yliksek boyutlara ulasmasi nedeniyle karlar da artma
egiliminde olacaktir.

Kontrollii dagitim avantaji: Geleneksel pazarlamada Uriiniin Ureticiden tiketiciye hareketi icin yogun
calismalar yapilir. Ancak tiim bu calismalara karsin, dagitimin tam kontroliinden séz edilemez. Ote
yandan dogrudan pazarlamada, dagitimda tam bir kontrol vardir.

Planli finansal yatirnmlar: Dogrudan pazarlama harcamalari dlgilebilir ve test edilebilir. Nakit akiminda
etkinlik ve yogun eleman galistirmama gibi finansal yararlar da saglanir.

isletmelere, olusturulan listelerle hedef kitlenin etkin belirlenebilmesi ve hedef kitleye bu baglamda
kisisellestirilmis mesajlarla yanit verebilmesi, hedef kitleyle uzun dénemli yakin iliskiler kurulabilmesi dogrudan
pazarlamanin Onemli avantajlaridir. Ayrica pazarlama eylemlerinin kontrol edilebilmesi, eylem sonuglarinin
Olgllebilmesi gibi temel yararlari da vardir. Konuya tiiketiciler agisindan yaklasildiginda ise alisveris kolayligi, zaman ve
¢aba tasarrufu saglamasi, kisisellestirilmis bir iletisim yaklasimiyla kendisine ulasiimasi, bilgi arayisina gerek kalmadan
daha kolay bilgilenebilmesi gibi yararlari vardir.

Tim bu Ustlinliklerine karsi, dogrudan pazarlamanin bazi zayif yonlerimde vardir . Bu yonler soyle siralanabilir:

Tiketicinin Grlinu salin almadan 6nce yakindan gérme ve deneme sansi yoktur. Dogrudan pazarlama,
musterilerini devaml kilmak ve yeni mdusteriler ¢ekmek icin iade, garanti vb. politikalari dikkatle
dizenlemelidir.

Basim ve postalama maliyetleri nedeniyle kataloglar olduk¢a maliyetlidir. Posta ve kagit fiyatlarindaki
artisdan oldukga etkilenir.

Uriinlerin dagihimini gerceklestirmek, alim ve iadeleri izlemek igin bilgisayar sistemine gerek duyulur.
Ayipl Grdnlerin gdonderilmesi ya da Urin dagitiminda aksamalar nedeniyle, bazi iyi niyet tasimayan
dogrudan pazarlamacilar sektoriin imajini olumsuz etkileyebilir, Ayrica bilgisayara dayal elektronik
pazarlamada ortaya ¢ikan teknik sorunlar ve kredi karli kullaniminda tiiketicinin glivensiz olabilmesi de
onemli dogrudan pazarlama engelleridir.

7.1.4. Dogrudan Pazarlama Teknikleri
Dogrudan pazarlamayi, kullanilan medyaya gore ayirmak mimkundir. En yaygin kullanilan alti teknik sunlardir:

Dogrudan postalama

Kataloglar

Kitlesel medya araciligiyla dogrudan pazarlama
Ticari amaclh bilgi verici TV programlari
Etkilesimli medya

Telefonla pazarlama

Dogrudan postalama, 6nceden belirlenmis bir kitleye mesaji ve Urini posta araciligiyla ulastiran firma
sunusudur. Posta sistemi araciligiyla dagitilan, kisisel olarak adreslenmis reklam olarak gortlir. Dogrudan tepki almaya
yonelik medya araglari arasinda en biylk harcama kalemini dogrudan postalama olusturur ve toplam harcamalarin
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yaklasik %50' si ile ifade edilir. Bu nedenle pahali olabilmesine ragmen bu oldukg¢a eski yontem, 1980'lerin sonunda
hizla artmistir. TUketicilerle kisisel iliskiler kurma, bilgi saglama, yénlendirme, kitlesel medya araglarinin azalan etkisinin
Ustesinden gelme vb. nedenlerle hizla bliylime gostermektedir.

Onceden tek tek isim olarak belirlenmis bir hedef kitleye iiriinii-hizmeti tanitan siparis icin gerekli adres ve
telefon numaralarinin yer aldigi bir mektuptan, brosiire, videoya, CD'ye, siparis formuna kadar dogrudan postaya ¢ok
sey ilave edilebilir. Dar bir hedef kitleyi, hedef kitlenin 6zel ihtiyaglarina uyacak sekilde tasarlanan kisisellestirilebilir
mesajlarla ¢ekebilmede etkilidir. Glinlimizde e-posta ile dogrudan pazarlama gabalari gittikge artmaktadir.

Katalogla pazarlamada fiyat, renk, malzeme vb. gibi gesitli Grlin bilgileri kapsamli bir sekilde katalogda yer alir,
belirlenen hedef kitleye génderilen kataloglari, musterilerin katalogdan segim yapmasi, siparis vermesi ve verilen
siparisin misteriye ulastiriimasi seklinde miisteriye énemli bir alisveris kolayligi saglar. Ulkemizde bircok dogrudan
pazarlama etkinligi gibi katalogla pazarlama da cok yaygin degildir. Gelismis tlkelerde ise olduk¢a poptler bir dogrudan
pazarlama teknigidir.

Katalogla pazarlama, 6zellikle alisveriste hiz ve kolaylik, magazada alisverisle ilgili bilgi arama, ulasim vb'nin
getirecegi sikintilari ve zaman kaybini azaltma gibi olanaklari nedeniyle tercih edilmektedir. Bu nedenle de katalogla
alisveris, kullanicilar tarafindan satin alma sorununu ¢6zmede daha uygun bir yol olarak gortlmektedir. Ancak
tuketicilerin algiladiklari deger, siparis hizmetleri, isletmenin Uni ve glvenilirligi katalogla alisveriste tiketici
tercihlerini etkilemektedir.

Ancak fiyat satis kosullari ve triinlerdeki degisiklikleri kataloglara hemen uygulama konusunda ¢cok esnek degildir
ve maliyetli olabilmektedir. Musterilerle olan iliskilerde siparisi hizla ulastirma kadar, kisisel hizmetlerin sunulmasi,
ornegin 6zel giinlerini, ilgi alanlarini belirleyerek iliskiler kurulmasi, katalogla pazarlamanin etkinligini artiran yontemler
olarak 6nerilmektedir.

Televizyon, radyo, dergiler ve gazeteler (Kitlesel Medya) dogrudan pazarlama igin gesitli olanaklar sunar. Amag,
kitlesel medya araciligiyla verilecek bir adres, telefon numarasi vb. ile izleyicileri/ okuyucular yonlendirerek derhal
tepki alabilmektir. ister siparis vermek, isterse incelemek, bilgi almak vb. seklinde tiiketicilerde bir tepki olusturabilmek
icin reklamdan yararlanilir ve bu girisim, dogrudan tepki reklamciligi olarak tanimlanir. Ornegin, televizyonda iiriin 30,
60 ya da 90 saniyelik reklam sunumlariyla tanitilir, tiiketicilere siparislerini verebilecekleri ve Ucretiz arayacaklari
telefon numaralari belirtilir. Dogrudan tepki reklamciligi olarak da tanimlanan bu teknigin geleneksel reklamdan farki,
tlketicide aninda yanit elde etmeye yonelik olmasidir. Ayni uygulama, radyo aracili§iyla da yapilabilmektedir.

Ozellikle kablolu televizyon ve alisveris programlari ya da kanallari televizyon araciliflyla dogrudan pazarlama
icin yeni olanaklar sunmaktadir.

Ticari amagh bilgi verici TV programlari (Infomercial): Kablolu TV ve uydu kanallarinda ticari reklamlarin daha
disuk olan maliyeti reklamciligi yeni bir reklam tiiriine yonlendirmistir. Infomercial olarak bilinen bu uygulama, siresi
3 ila 60 dakika arasinda degisen, tiiketicilere Urinler, yararlari ve nasil kullanilacagl hakkinda ayrintili bilgi veren
televizyon reklamlaridir. Tlketiciye 30 saniyelik reklam spotundan daha kapsamli bilgi verebilmesi, bu bilgiyi eglenceli
ve ilging bir ortamda sunmasi nedeniyle popiler olmustur. Cogu 30 dakika uzunlugundadir. 5 dakikalik sekli de
popllerlik , kazanmaktadir. Reklamcilar tarafindan hazirlanan informecial TV programi seklinde tasarimlanir. Program
sonrasinda da tuketiciler siparislerini licretsiz 800'lli ya da 900'lii telefonlari arayarak verirler. Ancak sadece siparis
vermek amaciyla degil, yeni Urin ve hizmetleri tanitmak, tliketicileri perakendeci kuruma ya da kisisel alisveris
deneyimine yonlendirmek amaciyla da kullanilabilir. Kitlesel medya araciligiyla yapilan reklamlari desteklemek ve
bdylece marka olusturma siirecini kolaylastirmak icin de tercih edilen bir uygulamadir. Ornegin bir golf kuliibii 30
dakikalik infomercial uygulamasiyla marka olusturmayi hedeflemis, programda profesyonel golfciler ve televizyon spor
yorumcularina yer vererek golf turnuvalari 6ncesinde ve sonrasinda gorislerini almistir.

Bu programlar, 1960 sonlarinda 6zellikle cocuklara yonelik bazi Grlinleri tanitim ve tesvik amaciyla kullaniimistir.
1980'li yillarin sonlarinda, 1990'larin baslarinda ¢ocuklara yonelik trinlerin 6tesinde finansal hizmetler, gayrimenkul
gibi farkli Grin ve hizmetler, birtakim yararlar vaad eden kilo verdirme, kellik kiirleri gibi Griinleri de icerecek sekilde
kapsami genislemistir.

Bu uygulama cesitli Giriinlerin perakendecilerde satisini da olumlu etkileyebilmektedir. Ornegin, Philips, firmasi
CD player satisi icin infomercial uygulamasina gitmis, TV' deki tanitimdan sonra tiketicilere en yakinindaki
perakendecileri aramalari icin 800'li telefon hatlarini tahsis etmistir. Programin basarisi iki haftada kendini
hissettirmis ve 6 ay boyunca satislarda inanilmaz artislar saglanmistir. Ustelik CD player'larin satildigi magazalarda satis
elemanlari Urlind tanitirken 6nceden ortalama 30-40 dakika harcanirken, bu uygulama sonrasinda bilgilenerek
magazaya gelen tiketiciye harcanan zaman bes dakikaya inmistir. Philips firmasi yeni DVD teknolojisini tiiketicilere
sunmak, onlari bilgilendirmek ve egitmek amaciyla yine ayni yaklasimla infomercial' dan yararlanmistir. Ozellikle yiiksek
teknolojiye dayal Grlinlerin gok sayida 6zelligini ve yararini geleneksel reklamlarla iletmenin zorlugu nedeniyle bu
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uygulama tercih edilmistir. Sonug: 1998' de firmanin Elektronik Perakendecilik Birligi'nin yilin infomercial 6dili ile
odillendirilmesi olmustur. Tiketicilerin herhangi bir reklamin kapsadigindan daha c¢ok bilgi istemesi, Urinin
yararlarinin ve oOzelliklerinin ayrintili gosterilmesi, Ustelik bilgilerin ilgi cekici ve eglenceli bir ortamda sunulmasi
nedeniyle bu teknik gittikce daha ¢ok ilgi gormeye baslamistir.

Telefonla pazarlama, 6nceden belirlenen musterilerle telefon araciligiyla satis amacli iletisim kurma teknigidir.
Kisisel satis stirecinde siparisin misteriye telefon edilerek ya da misterinin telefon etmesiyle karsilanmasi, telefon
araciligiyla gergeklestirilir. Bu iletisim hizli ve etkilesimli olmasi teknigin en biiyiik avantajidir. Ustelik cogu dogrudan
pazarlama tekniginin islerlik kazanmasinda telefonun &nemli bir rolii vardir. Ornegin; televizyon, radyo, dergi ve
gazeteler gibi kitlesel medyaya dayal dogrudan pazarlama etkinliklerinde ya da katalog ve dogrudan postalama gibi
etkinliklerde, siparisi vermek isteyen misteriler telefonla sirketi aramaktadirlar. Bu aramalar, 6rnegin televizyon
reklamlarinda misterilere sunulan Uriin ve hizmetin tanitimi yapildiktan sonra isletmenin belirledigi telefonlari
arayarak musterinin reklami yapilan drin ile ilgili olarak satin almaya ikna edilmesi seklinde olabilir. Televizyondaki bu
uygulamalarla birlikte ayrica belirlenmis bulunan adreslere, bu reklamlarin etkisini gigclendiren dogrudan posta
reklamlari yapilir akabinde de siparis alma yoluna gidilir. Dolayisi ile diger pazarlama teknikleriyle kullanilip
batinlestirildiginde, etkisi ve elde edilen sonuglardaki basarisi daha fazladir.

Midsterilerin telefonla firmayl aramalarina (inbound aramalar) dayali telefonla pazarlama "pasif telefonla
pazarlama", firmanin misterileri aramasi (outbound aramalar) ise "aktif telefonla pazarlama" olarak tanimlanir. Aktif
olarak tanimlanmasinin nedeni, arama igin sireci ilk baslatanin sirket olmasidir. Pasif tanimla ise sirketin cagri
merkezindeki kisinin oturup musterinin aramasini beklemesi kastedilir. Ancak pasif durumdayken sadece bir dogrudan
tepki reklaminin arkasindan gelen siparisi almanin 6tesinde, sikayetleri ele alma, tirlin/hizmet hakkinda bilgi sunma ve
onerilerde bulunma konusunda da misteriye yardimci olunmaktadir.

Ozellikle haberlesme teknolojisinin gelistigi tilkelerde yiiz yiize gdriisme ve kisisel satis gibi maliyeti goreli olarak
daha yiiksek geleneksel tekniklerin yerine telefonla pazarlamanin kullanilmasi giderek yaygin hale gelmektedir.

Telefonla pazarlamanin, sagladigi kolayliklara ragm n birtakim zayif yonleri de vardir. Yanit alma oraninin
ylksekligine karsin, goriisme basina katlanilan maliyet oldukca yiksektir. Sirketten potansiyel musterilere yonelik
aramalarda, musterinin satis girisimini reddetme egilimi de yliksek olabilir. Bu nedenle sirketten musterilere yapilan
telefon aramalarinda, arama 6ncesi goriismeye nasil hazirlanacagl, acilis konugmasinin nasil olacagi, dinleme yetenegi,
bilgi aktarma yetenegi (basit bir dil, agik ifadeler vb.) sorunlarin nasil ele alinacagi, konusmanin nasil bitirilecegi gibi
kritik konularda mdusteriyi arayacak kisilerin telefonla pazarlamanin gerektirdigi bu satis yeteneklerinde dikkatle
odaklanmasi gerekir.

Etkilesimli medya denildiginde stphesiz ilk akla gelen bilgisayar ve internet olmaktadir. Konuya dogrudan
pazarlama acisindan yaklastigimizda, internetin, dogrudan pazarlama da elektronik magaza ortami yaratmak, dogrudan
tepki reklamlarini internete yerlestirmek, e-posta araciligiyla hedef kitlelere ulasmak icin kullanilabilecegi gorilebilir.
isletmeler kendi web sayfalarini olusturarak riin ve hizmetlerini tanitabilmekte, satis yapabilmekte, gelismeler
konusunda bilgi sunabilmektedir. Dogrudan pazarlamada kullanilan etkilesimli medyaya kiosklari da eklemek
mimkindir. Bazi isletmeler kiosk olarak adlandirilan, bilgi alinabilen ve siparis verilebilen makineleri magazalara,
havaalanlarina ve diger kamuya acik yerlere yerlestirmektedirler. Ornegin, Hallmark ve American Greetings kiosklari
tuketicilerin kisisellestirilmis tebrik kartlari olusturmalarina ve satin almalarina yardimci olmak igin kullanmaktadir. Lee
kot pantolon firmasi “Fit Finder” olarak tanimlanan, kadinlarin kisisel tercihlerine uyan Lee kotlarinin beden ve tarzlarini
kolayca belirtmelerine Yardimci olan bir kiosk kullanmaktadir. Kiosklarin kullaniminin gelecek (¢ yilda bes kat artacagi
umulmaktadir.

7.1.5. Dogrudan Pazarlama Sireci

Dogrudan pazarlama siireci, tim diger pazarlama iletisimi etkinliklerinde oldugu gibi bir planlama cercevesinde
ele alinir. Baska bir deyisle amaclarin olusturulmasi, stratejilerinin gelistiriimesi, uyulama, degerlendirme gibi
planlamanin kritik unsurlarini bu siirecte de ele almak gerekmektedir.
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Amaglar
Belirleme

Mevcut potansiyel
mdusterilereiligkin
veritabani

Hedef kitleyi

tanimlama

Strateji gelistirme

Yaratici strateji Medya stratejisi

Uygulama

Tepki / islemi

gerceklestirme

Sonuglari
degerlendirme

1. Amaglarin belirlenmesi: Dogrudan pazarlamanin, hedeflenen kitleden bir tepki almaya yonelik oldugu daha
dnce belirtilmisti. Bu anlamda hedefler, davranissal bir tepki almaya yénelik olabilir. Ornegin; test siiriisleri yapmak ya
da Uriini satin almak gibi. Ancak dogrudan pazarlamada hedeflenenin her zaman belli bir davranis oldugu séylenemez.
Cogu isletme, dogrudan pazarlamay! imaj olusturmak, tiketici tatminini strekli kilmak, tuketicileri bilgilendirmek
ve/veya egitmek gibi amaglarla kullanmaktadir.

Ana amag satis da olsa, uzun donemli bir bakis agisiyla her sey tiketici ile iletisim ve etkilesime dayanir. Tepki
bekleniyorsa ki bu telefonla detayli bilgi isteme seklinde de olabilir, 6nemli olan bunu sirekli kilabilmektir. Dogrudan
pazarlamanin dort temel amacindan s6z edilebilir.

e Simdiki misterileri tutmak

e Denemeyiya da marka degistirmeyi tesvik etmek

e Dogrudan tepki reklamiyla satis yapmak

e Markanin kullanimini ve kullanim miktarini artirmak

Dogrudan pazarlamada, musteriyle kurulus arasinda olumlu ve gigli iliskiler gelistirmek son derece 6nemlidir.
Clnkid bu olumlu iligkiler, mevcut musterileri kurulusa bagli tutmak igin gereklidir ki bu baghlik da hem isletme basarisi,
hem de karlilik igin 6nem tasimaktadir. Pareto ilkesini soyle bir hatirlarsak, satislarin %80'ini, musterilerin %20'si
gerceklestirmektedir. Bu kitlenin de siirekli misterilerden olustugu dustnulirse bu musterileri strekli kilmanin 6nemi
daha iyi anlasilir. Bunun icin fiyat indirimlerinden, 6dillere degin ¢esitli yontemlere basvurulur.

Dogrudan pazarlama, isletmenin Urinlerini potansiyel musterilere denetmek ya da marka degistirmelerini
saglamak amacina da hizmet edebilir. Potansiyel misterilere iliskin bilgilerden hareketle Uriinlere ya da hizmetlere
dikkatlerini cekmek, denetlemek yoluna gidilebilir. Ornegin, yabanci dil egitimi veren bir dersane, bir tiniversitedeki
o0gretim elemanlarinin listesinden hareketle, unvanlarina gore, girebilecekleri sinavlara yonelik programlarini tanitan
bir mektup, elektronik posta gondererek dikkatlerini ¢ekebilir. Belli bir deneme siresi sonucunda karar vermeleri gibi
bir secenek sunabilir.

Dogrudan tepki kablolu televizyon olanaklari, artan 6zel televizyon kanallari nedeniyle isletmelerin amaclarina
ulasmalarini kolaylastirmaktadir. Markanin kullanimini artirmak da bir diger dogrudan pazarlama amacidir. Burada
miimkinse alternatif kullanim alanlari yaratarak ya da markanin daha fazla, daha sik kullanimi igin firsatlar yaratarak
amaca ulasilmaya calisilir. Ornegin kredi kartlarinda puanlama sistemi kullanilarak musterilerin édillendirilmesi,
mevcut musterilere bazi avantajlar sunulmasi, hediyeler gonderilmesi, baglihgi ve kullanimi arttirir.

2. Veritabani olusturma: Dogrudan pazarlamada mevcut ya da olasi musterilerle dogrudan iletisim kurmak ve
belirlenen hedeflere ulasmak igin veritabani olduk¢a 6nem tasir Bir veritabani, belli bir zaman siresi boyunca
isletmenin mevcut ve olasi musterileri hakkinda topladiklari bilgileri igerir. Bu bilgiler ¢ok cesitlidir ve yine gesitli
amaglara ulasmak i¢in kullanilir. Mevcut ve olasi musterilerin gecmisi r ile ilgili verileri, satin alma aliskanhklari ya da
statlleri ile ilgili degisiklikleri, stirekli arastirmak ve bu verileri siirekli olarak gdézden gegirmek, bu verileri kullanarak
tuketicilerle kisisel iliskilerin gelistiriimesi ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasi icin sistematik olarak biriktirilmesi
sirecini "Veritabanli pazarlama" olarak tanimlayabiliriz.

Musterileri daha yakindan tanimak, bilgilenmek ve onlarla bu bilgiler 1siginda iletisim kurarak degisimi
gerceklestirebilmek icin, cesitli kaynaklardan ya da arastirmalardan bilgiler elde edilmesi, saklanmasi, kullaniimasi ve
glncellenmesi olarak da gorebiliriz veritabanli pazarlamayi. Bunun isletmeye katkisi ne mi olacaktir? Misterilerinizin
ahskanliklarini ne kadar iyi bilir, ihtiyaclarini ne kadar iyi anlar ve bu ihtiyaclarina karsilik verebilmek icin ne kadar sik
arastirma yaparsaniz, musterileriniz o oranda size karsilik verecek, sizden satin almaya devam edeceklerdir. Bu
durumda musteri tatminini saglamak ve misteri baglilhigini olusturmak daha kolaylasabilecektir. Misteriler hakkindaki
kapsamli bilgilerle misteriye dogru bir sekilde hitap etmek, yakin iliskiler kurmak ve ona 6nem verildigini hissettirmek,
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bunu uzun dmiirlii iliskilere déniistiirmek kolaylasabilecektir. Ornegin, bir Nissan bayisi bir bakim hizmetinden iki hafta
sonra misteriyi aramakta ve hizmetten memnun olup olmadigini sor maktadir. Alti ay sonra misteriyi arayarak yag
degisimini hatirlatmakta, 12 ay sonra yine ayni sekilde filtre degisimi vb. konusunda tekrar miusteriyi
bilgilendirmektedir.

Veritabanli pazarlama, pazarlama amaclarina ulasmak amaciyla detayli musteri bilgilerini tutmak tzere bilgisayar
yazihmlarinin kullanilmasini gerektirir. Ancak, bir bilgisayarda basitce misterilerin isim ve adreslerini tutmaktan ¢ok
daha fazlasidir. isletmeler miisterileriyle sirekli iliskiler ve iletisim kurmalarina olanak taniyan kapsamh misteri
veritabanlarinin olusturulmasi analizini gerektirir. Veritabanlari da demografik, cografik, psikografik bilgileri icerir.
Tercih ettikleri 6deme sekilleri, aradiklari yararlar, satin aldiklari rakip Grlinler ve ge¢misteki satin alma islemleri (ne
kadar harcadigi, ne aldigi, ne zaman aldigi, promosyonlara nasil tepki verdigi vb.) gibi ¢cok cesitli bilgiler s6z konusudur.

Veritabanli pazarlama bazen isletmelerin musteri odakl yaklasimlarinin temelini olusturan bir strateji, bazen de
misteri gruplarinin ayrimlanmasina olanak taniyan taktiksel bir ara¢ olarak gorilir. Hangi bakis agisi benimsenirse
benimsensin, bircok isletme icin dnemli bir konudur. Bilgiye dayaldir ve pazarlama programlarina yon vermede
tuketiciler hakkindaki bilginin kullanimi fikri de yeni degil, en az isletmecilik alani kadar eskidir.

Urtin kullanimiyla tutarli mesajlarin dagiliminda, tiiketicilerin satin alma kararlarini giiclendirmede satis
tutundurma materyallerinin etkin dagitiminda, tiiketici Girlin ve pazarlama arastirmasi yapmada ve tiketici hizmetlerini
kisisellestirmede de veritabanh pazarlamanin ciddi katkilari s6z konusudur.

Kisaca veritabanl pazarlama dogru tiketiciyle, dogru zaman, dogru iletisim kurma olanagi yaratarak, ilk iletisim
yolunun secilmesinden, musteriyle kurulacak diyalogdan elde edilen bilgilerin analiz edilmesine ve pazarlama planinin
olusturulmasina degin bircok alanda faydalar sunarak, glicli rekabet avantaji saglamaktadir.

Kimberly-Clark firmasinin Huggies kagit ¢ocuk bezlerine iliskin kampanyasi, veritabanl pazarlama basarisini
anlatan glizel bir 6rnektir. Firma, yeni dogan bebekler ve ailelerine iliskin bilgiler toplar ve bu ailelere ¢ocuk bezi igin
kuponlar gonderir ama kiguk bir hediyeyle. Hediye, bebegin isminin gectigi bir ninni kasetidir. Birkag¢ ay sonra, daha
blyuk bezler icin aileye daha fazla kupon goénderilir. Kampanyanin sonraki asamasinda da bebegin yasina gére bebek
gelisimin iliskin materyaller yollanir. Strateji veri tabaniyla kolaylastirilmistir. Annenin adi, bebegin adi, adresi, dogum
tarihi gibi bilgisayar veritabanina girilen bilgilerle, tim siire¢ otomatiklestirilmis, ne zaman neyin gonderilecegi, ne
yazilacagi yapilandirilmistir. Endistri uzmanlarina goére bu uygulamanin basarisi, firmanin pazar payini %26' dan %33'
e ¢cekmis ve medya harcamalarinda da dnemli azalmalara yardimci olmustur.

3. Strateji gelistirme: Dogrudan pazarlama sirecinin bu asamasi, amaclara ulasmak icin gerekli olaylari ve
unsurlari detayli bir sekilde belirlemeye yoneliktir. Bu asama bes konuya iliskin karari kapsar: 1. Sunu 2. Arag 3. Mesaj
4. Zamanlama ve siralama 5. Msteri hizmetleri.

Sunu, musteriye yapilan 6neridir. Bir sunu yaratirken, Grtnin fiyati, tasima maliyetlerine iliskin 6demeyi kimin
Ustlenecegi, triinde ne gibi secenekler sunulacagi (renk, boyut vb), gelecege iliskin bir ylikiimlilik olup olmayacagi
(6rnegin kitap kultplerinde bir-iki yillik bir taahhit aranir), indirimler, hediyeler gibi satis tutundurma etkinlikleriyle
tiketicilerin nasil tesvik edilecegi, 6deme sekli, sununun ne kadar siire icin gecerli oldugu, misterinin karsilasabilecegi
risklere karsin ne gibi nlemler oldugu (6rnegin geri alma garantisi gibi) mutlaka netlestirilmelidir .

Sunuyu takip eden ikinci temel karar alani, arac ve mesaj secimiyle ilgilidir. Mesaj stratejileri; hedef kitlenin
ihtiyaclari, isletmenin amaclari, hatirlanirlik, tekrarlamalar gibi faktorleri dikkate almayi gerektirir. Araclar ise daha 6nce
ele alindigi gibi dogrudan posta, telefonla pazarlama gibi dogrudan pazarlama araclarindan, 6zelliklerine goére secim
yapilmasiyla ilgilidir. Her ara¢ dogrudan ya da iki adimli bir stireg izler. Dogrudan yaklasimda arag, dogrudan bir siparis
almak icin kullaniimaktadir. Ornegin televizyonda gésterilen bir tamir anahtarlari seti, cilt bakim seti ya da dergi
aboneligi icin licretsiz verilen bir telefon numarasinin aranmasi ve siparisin verilmesine dayanir. iki adimli yaklasim da
ise birden ¢ok aracin kullanilmasi séz konusu olabilir. ilk caba, potansiyel alicilari belirlemek, 6zelliklerine gére ayirmaya
yoneliktir. ikinci caba ise tepki almak lzere sarf edilir. Bircok isletme, telefonla pazarlamayi éncelikle ilgililik esasina
gore misterilerin belirlenmesi, daha sonra kisisel satisin da destegiyle siparis almak ya da satisi kapatmak igin
tasarimlanan, 6zellikle de daha fazla bilgi edinmekle ilgili taraflari izlemek amaciyla kullanir.

Strateji gelistirmenin dérdiincii konusu, zamanlama ve siralamayla ilgilidir. Ornegin, sirketlerin yilbasinda calistigi
firmalara gondermeleri icin hediye sepeti hazirlayan ve bu nu katalogla pazarlama yoluyla gerceklestiren bir firma
distnelim. Bu firma olasi alicilara katalogu tam olarak ne zaman géndermelidir? Katalogu takiben telefonla arama
yoluna da gitmeli midir? Onemli olan dogru insana, dogru zamanda ulasabilmektir.

Son karar alani, musteri hizmetidir. Bu hizmetler Ucretsiz aranabilecek telefon numaralarini sinirli bir siire icin
arand deneme hizmetlerini, 6demelerde cesitli kredi kartlarinin kabuliini saglamak seklinde olur. Hizmetlerde 6nemli
bir konu da hizmetin hizi ve givenilirligidir.
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4. Uygulama ve tepkilere yanit verme: Dogrudan pazarlama slirecinin bu asamasinda, ilk G¢ asamadan elde
edilen bilgiler gézden gegirilir ve etkinlige islerlik kazandirilir. Bu bir dogrudan postalama tekniginde belirlenen
misterilere postalama eyleminin baslatilmasi seklinde ya da telefonla pazarlamada sirketten misterinin aranmasi
seklinde olacaktir. Tepkiler, hedef alinan musterilerin etkinlige verdigi karsilikla ilgilidir. Bu ise ek bilgi isteme, siparis
verme, Urlini denemek istemek seklinde olacaktir. Dogrudan pazarlama etkinligini gerceklestiren sirkete bu asamada
diisen gorev, hizla tiketicilere karsilik vermek olacaktir.

5. Dogrudan pazarlama etkinliklerini degerlendirme: Dogrudan pazarlama siirecinin son asamasi, sonuglarin
degerlendirilmesidir. Bu asamada faaliyetler ve potansiyel gelirler hesaplanilarak karlilik analizi yapilabilir. Dogrudan
pazarlama etkinligine karsilik veren ve vermeyenlerin analizine gidilebilir. Her ikisinin listesi de isletmede oldugundan,
telefonla veya postayla her iki grubun tepki verme ya da vermeme nedenleri incelenebilir. Kiiglik bir cografik alanda
yasayanlarin, érnegin, uydu kentlerde yasayanlarin, farkli yerlerde yasayanlara gére benzer demografik verilere sahip
olacagl varsayimiyla, cografik ve demografik verileri birlestiren analizler yaparak, hedef kitle ve tepkisi
degerlendirilebilir.

7.2.internette Pazarlama

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internette pazarlamayi en hizl gelisen dogrudan pazarlama teknigi haline
getirmekte, dijital cagin yeni pazarlama anlayisi olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir.

internet kimilerine gére, insanlarin duygu ve diisiincelerini paylasmalarini olanakli kilan, insanhgin en biiyiik kesfi
olan "dil" olgusundan sonra gelen ikinci biiylk kesif olarak gériilmekte ve uluslararasi iletisim agi olarak taninmaktadir.
Hatta konuya is diinyasi acisindan yaklasarak “Her isletme giiniimiizde iki ayri diinyada rekabet etmektedir. ilki
yOneticinin gorebilecegi, dokunabilecegi kaynaklarin fiziksel diinyasi, ikincisi ise bilginin olusturdugu sanal dinyadir,
iste internet de bu sanal diinyanin 6nemli gercegidir” denebilir.

7.2.1. Tanimi

internette pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda mamullerin gelistiriimesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin stratejik siiregtir. internette pazarlama gesitleri:

isletmeden tiiketiciye internette pazarlama (Business to Consumer — B2C)

isletmeden isletmeye internette pazarlama (Business to Business — B2B)

Tiiketiciden tiiketiciye internette pazarlama (Consumer to Consumer — C2C)

Tiiketiciden isletmeye internette pazarlama (Consumer to Business — C2B)

Bunlardan ilk ikisi daha ¢ok bilinmekte ve kullanilmaktadir. internette pazarlama faaliyetleri daha ¢ok endiistriyel
pazara yoneliktir ve bu grubun internetle elde edilen toplam karlarin icindeki payi % 90-95 gibi ¢cok biliylik boyuttadir.

7.2.2. internette Pazarlamada Mamul Karmasi

internetin etkilesimli olmasi mal ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde tiiketicinin daha etkili olmasina imkan
vermektedir. Web Uzerinden ¢ift yonla iletisim ile tiiketici, daha mamulin dizaynindan baslayarak gelistirme ve
pazarlama sirecine katkida bulunabilmektedir. Bu durum bir yandan, isletmelerin tiiketici tercihlerine gore
pazarlanabilir mamul gelistirmelerini saglamakta; diger yandan da, renk, desen hacim vb. bircok konuda musterilerin
bireysel taleplerinin karsilanmasini gergeklestirmektedir.

Hizmetlerin pazarlanmasinda internetin roli fiziksel mallarindakinden daha 6nemlidir. Basta turizm ve seyahat
ile finansal hizmetler, gelismis tlkelerde bu yoldan pazarlanmaktadir. Ulkemizde bankalar, menkul kiymetler yatirm
isletmeleri, blylk basin kuruluslari, borsa sirketleri internette pazarlama yapmaktadir.

7.2.3. internette Pazarlamada Tutundurma Karmasi

internette pazarlamanin 6zellikleri, internette vyiritilen pazarlama cabalarini, geleneksel medyada
yapilanlardan 6nemli 6lcide farkli kilmaktadir. Bir farkhlik sudur: internet kullanicisinin gordigl seyleri kontrol
edebilmesi nedeniyle, bir isletmenin web sitesini secerek ziyaret etmesi, o isletmenin mamullerine ilgi gosterdiginin
belirtisidir ve bu yiizden verilen mesajla ilgilenme olasilig fazladir. ikinci olarak, internetin etkilesimli olma 6zelligi,
pazarlamaciya ihtiya¢ ve isteklerini 6grenme yolunda tiketicilerle yakin iliski kurmasina imkan vermekte; bu da
tutundurma mesajlarini musteriye 6zel hale getirmede kullanilabilmektedir.

internette pazarlamada tutundurma calismalari baglaminda rekldam ve halkla iliskiler 6n plana ¢ikmaktadir.
internette reklam ¢ sekilde karsimiza cikmaktadir. Sirketin, kendi web sayfasinda rekldm yapmasi. Baskalarinin web
sayfalarinda reklam verme (Banner) ve e-posta ile reklam verme. Son zamanlarda sosyal medya reklamciligi da hizla
yayginlasmaktadir. Facebook, twitter gibi sosyal medya uygulamalarinda yayinlanan reklamlar ile de hedef kitleye
mesajlar iletilebilmektedir.
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7.2.4. internette Pazarlamada Dagitim Karmasi

Temel fonksiyonu, mamulleri uygun miktarda, uygun zamanda, uygun yerde miuisteri icin hazir bulundurmak olan
dagitimla ilgili olarak 6zellikle fiziksel dagitim internette pazarlamaya ¢ok uygundur. Siparislerin elektronik olarak
isleme tabi tutulmasi, internetle iletisimin muthis hizi, tim dagitim kanallarinda verimsizlikleri, maliyetleri ve islemlerin
tekrarlanmasini azaltmakta; ayrica, teslimati hizlandirmakta ve miusteri servisini gelistirmektedir.

Dagitim faaliyetleri iki sekilde olmaktadir: 1) Dagitimin internet Gzerinden yapilmasi, 2) siparisleri internetten
alip, dagitimi fiziksel dagitim kanallarini kullanarak gerceklestirilmesi. internet iizerinden yayincilik yapan, bilgi
teknolojisi Grlnleri, bilgisayar programlari gibi dijital Grlinleri pazarlayanlar, mamullerin dagitimini dogrudan web sitesi
Uzerinden yapmaktadirlar. Bu durumda ya tamamen aracisiz bir satis s6z konusu olmakta; ya da, arada az sayida sirket
bulunmakta; sonugta, dagitimin, kolay, sorunsuz, hizli ve ucuz sekilde yapilmasi yoluna gidilmektedir. Kitap yurdu,
idefixe, gitti gidiyor vb. internet perakendecileri triin siparislerini internet yoluyla almaktadir. Bu siparisleri hazirlayip
kargo sirketleriyle misteriye iletmektedir.

7.2.5. internette Pazarlamanin Yararlari

internette pazarlama, isletmelere birgok yarar sunmaktadir. Ozellikle birebir, etkilesimli bir iletisimle musteri
iliskileri kurma ve gelistirmede son derece yararhdir. Bu tir bir iletisim, pazarlamacilara iki 5nemli firsati sunmaktadir.
Bunlardan birincisi siirekli etkilesim esnasinda bir birey olarak tiiketiciyi tanima firsatidir. ikincisi ise kisisellestirilmis
Urdnler ve hizmetlerin ya da kisisellestirilmis mesajlarin dagitiimasi, iletisim kurulmasidir.

e isletmelere sadece kendi Uriinlerini pazarlamak ve misteri ihtiyaglarini karsilamak icin degil, ayni zamanda
kendilerini klresel olarak konumlandirma da ve faaliyet gostermede dnemli firsatlar sunar.

e Yeni Urinler igin yeni firsatlar sunarak isletmenin pazarlarini gelistirir.

e Yeni olanaklarin yaninda tlketicilere yer ve zaman faydasi sunarak isletmelerin rakiplerden kendini farkh kilma
ve rekabetgi Ustiinlik saglamalarina yardimci olur. Ayrica 6zgiin tirlinler ya da yararlar araciligiyla fiyat disi bir rekabetgi
avantaj yakalamak da miimkin olabilecektir.

e Magaza ortaminin ya da cesitti aracilar araciligiyla satisin gerektirdigi maliyetleri azalttigi icin maliyetlerde
tasarruf ve faaliyetlerde yogun isletme kontrollini saglar. Ayni tasarrufu tutundurma ¢abalarinda da saglayabilir.

e Pazarlamacilara sunulari ve programlarinda siirekli diizenleme yapmaya olanak taniyan esneklik kazandirir.

e Web siteleri araciligiyla farkindalk olusturmak, dikkati cekmek, kapsamh bilgi vermek gibi amaclarla katkida
bulunur.

e Uriin ve hizmetlere dikkat ve ilgi cekmenin yaninda marka taninirligi olusturmada, marka imaji gelistirme de
ve marka degeri olusturmada da katkilar saglanabilir.

e Tuketicilerle etkilesim yoluyla pazarlama arastirmalari yapmak daha kolaylasabilir.

e internet biitiin pazarlamacilarin ayni anda gérebildigi ve izleyebildigi bir ortam oldugundan firsat esitligi
saglamaktadir. isletmeler ne kadar biiyiik olursa olsun internet ortaminda sadece web siteleri degerlendirildiginden,
uklclik ama etkin isletmeler -fiyat ve hizmet kalitesi konusunda sorunlari yoksa- daha rekabet edebilir bir konuma
gelmekte, buylk isletmeler karsisinda bir sans kazanmaktadirlar.

7.2.6. internette Pazarlamanin Zayif Yonleri

internette pazarlamanin olusturabilecegi bazi sikintilar, isletmelerin pazarlama etkinliklerinin basarisini olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu sorunlar soyle siralanabilir.

e internetin hizli gelisimine ragmen, internette alisveris cesitli nedenlerden dolayi yavas gelismektedir. Site
ziyaretcilerin blyik bir kismi ¢ogunlukla bilgi almak amaciyla Internet'ten yararlanmaktadir. Nifusun 6nemli bir
kisminin internete erisimi yoktur. Ayrica internet kullanicilarinin genellikle tst gelir grubunda ve teknik bilgi birikimli
kisiler olmalari, Internet'te pazarlama icin 6zellikli hizmetler gibi Grlnlere daha fazla olanak taniyabilmektedir.

e ister iletisim, ister alisveris amacli olsun, siireci baslatan, kullanicidir. Kullanici mutlaka siteyi ziyaret etmelidir.
Oysaki herhangi birinin siteyi ziyaret edeceginin garantisi yoktur. Bu noktada kontrol kullanicinin elindedir.

e Kullanici konusunda isletmenin segcicilik agisindan her hangi bir sansi yoktur. Herhangi biri siteye girebilir.

e Ziyaretci cekmek icin ugrasan binlerce web sayfasiyla rekabet etmek gerekir.

e Belki de en 6nemlisi onca glivenlik 6nlemine ragmen hala sorunlarin yasanmasidir. Bu hem isletme hem de
tuketiciler igin ciddi bir sorundur. Kredi kartlariyla 6demeden kimlik bilgilerine degin bir¢cok konuda giivenlik sorunu
tiiketicileri tehdit etmektedir. isletmeler de giivenlik konusunda ciddi sorunlar yasamaktadirlar. Ornegin, bazi hackerlar
(bilgisayar korsanlari) kendileri i¢in tim dinyadaki Sheraton otellerinde her odayi rezerve ettirmisler, hatta diger
misterilerin rezervasyonlarini silerek otel zincirini milyonlarca dolar zarara ugratmislardir.
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e Etik acidan da internet sorgulanabilir bir tablo cizmektedir. Tiiketicilere iliskin elde edilen bilgilerin onlarin izni
olmaksizin kullanimi bu konuda ciddi sikinti yaratmaktadir. Ayrica cocuklar gibi olaylari dogru degerlendirme bilinci
heniiz olusmamis kitlelere yonelik de istismar s6z konusudur.

e internet konusunda yasal diizenlemelere giden ulkeler olmakla birlikte, hala bir ¢cok llkede internet' te neyin
sug¢ olup olmadigi netlik kazanmamis bir konudur.

e Milyonlarca web sitesi ve adeta insani sersemleten bilgi hacmiyle internet, tiiketiciler icin engelleyici, kafa
karistirici ve zaman alici olabilmektedir. Boylesi bir karmasa ortaminda tiketiciler web siteleri ve reklamlarinin farkina
varamavyabilirler. Kaldi ki farkina varsalar da dikkatlerini canli tutmak zordur. Bir calismaya gore, bir site, web
sorfclsiundn dikkatini 8 saniye icinde cekmelidir, aksi takdirde onlari baska bir siteye kaptirabilir.

e Potansiyel misterilerin cogu piyasa arastirmalari icin internet'i tercih ederken alisverislerde hala geleneksel
yontemler kullanilmaktadir. Ayrica elektronik posta ile yapilan reklamlar ilgili ilgisiz herkese génderildiginden internet
kullanicilarinca olumsuz karsilanmaktadir.

7.2.7. internette Pazarlama Yollari

isletmeler bir pazarlama araci olarak internet'ten cesitli sekillerde yararlanabilirler. isletmeler elektronik bir
magaza ortami yaratarak, cesitli yerlere reklamlar yerlestirerek, internet' teki tartisma, haber gruplari ya da web
topluluklarina katilarak, sosyal medya araciligi ile elektronik postadan vyararlanarak pazarlama etkinlikleri
gerceklestirebilirler.

Web 3.0: internette iletisim ve web tasarim ydntemleri hizla gelismekte ve degismektedir. Giiniimiizde web
2.0’dan web 3.0’a gegis sireci yasanmaktadir. Bu devrimin pazarlamaya yon veren kilit faktorler tarama aliskanliklari,
tarama yontemleri, daha fazla akilli bilgi, aradigimiz deneyimleri degistirmektedir. Web 3.0 pazarlama diinyasi
kisisellestirilmis akilli bilginin diinyanin her yerinde, herhangi bir cihazda (masaisti bilgisayar, dizisti bilgisayar, tablet
bilgisayar, cep telefonu vb.), parmaklarinizin ucunda oldugu bir ortamdir.

icerik pazarlamasi: hedef kitle ve 6tesindekilerin ilgisini firmaya ¢ekerek farkindalik olusturmak, iriinleri ve
hizmetleri cazip hale getirmek, hedef kitleye ulasmak, onlarla iliski kurmak ve onlari harekete gecirerek olgllebilir
sonugclar elde etmek icin iceriklerin olusturulmasi, icerigin yayinlanacagi kanallar secilerek dagitilmasi ve 6lgiimlenmesi
ile ilgili faaliyetleri kapsayan bir slregtir.

Arama motoru pazarlamasi: Web sitesi iceriklerinin arama motorlarina uygun sekilde diizenlenmesiyle, siteye
ziyaretci cekmek ve bu ziyaretlerle ilgili analizlerin yapilmak, ziyaretgileri misteriye donistiirmek seklinde ifade
edilebilir.

E-posta Pazarlamasi: Pazarlama faaliyetlerinin daha etkin, verimli, hizli ve kapsamli olarak gerceklestirilmesi icin
isletmelerin internet ortamindan faydalanarak, iletisim, tanitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde e-postalari
kullanmalaridir.

Sosyal Medya Pazarlamasi: isletmelerin Uriinlerini ve hizmetlerini tiiketiciler icin degerli kilmak ve tiiketicileri
ikna etmek icin sosyal medyayi kullanma girisimidir. Sosyal medya pazarlamasi; cevrimici topluluklar, sosyal aglar, blog
pazarlama ve daha fazlasini kullanarak yapilan bir pazarlama tiriddr.

Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama; isletmeyle ilgili tim cikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil telefonlar
araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz etkilesimli (interaktif) bir
pazarlama aracidir. Mobil telefonlar, mobil pazarlama icinde énemli bir tutundurma araci olmasindan dolayi satis,
reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde yerine getirilmesini
saglamaktadir.

izinli Pazarlama: izinli pazarlama, tiiketicilerin anket, tiyelik bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis
olduklari kisisel bilgilerin kullanilarak ilgi alanlari ve ihtiyaglarina yénelik yapilan pazarlama calismalaridir. izinli
pazarlama, bireylere &zel, tiiketicilerin bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarini vermeyi amaglar. izinli
pazarlama, ¢evrimici musteri iliskileri yonetimini de destekler.

Bulasici Pazarlama (Viral Pazarlama): Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin dijital ortamda yapilan bir
tlrudur. Viral pazarlama, agirlikh olarak Grinlerin tanitilmasi ve dagitimi icin tlketicilerin kullandigi iletisim aglar
Uzerinden firma faaliyetlerinin yiritiilmesi seklinde uygulanmaktadir. Viral pazarlama, kullanicilarin internette mesaj
paylasimi seklinde birbirleriyle iletisim kurmalari tizerine dogmustur. Viral pazarlama, “video, gorsel unsurlar, web
sitesi gibi kanallar kullanarak ilgi ¢cekici ve paylasiimaya deger bir mesaj olusturmak ve bu mesajin i¢ine, triine ya da
markaya iliskin gizli mesajlar yerlestirmek suretiyle genis kitlelere ulasmasini saglamak” seklinde tanimlanabilir.

7.3.Sponsorluk

Sponsorluk isletmelere, cesitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek hedef kitleleriyle bir araya gelme, sicak bir
atmosfer yaratma olanagi sunmaktadir. Marka farkindaligi yaratma ve kamuoyu goéziinde olumlu bir imaj olusturmada
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oldukga yararlidir. Bu nedenle birgok isletme sponsorluk etkinliklerine iletisim biltcelerinden daha fazla pay ayirmaya,
Uzerinde daha fazla durmaya baslamistir.

Sponsorluk denince kuskusuz ilk olarak akla spor ve kiltir etkinliklerinin desteklenmesi gelmekte, destekleme
ise finansal destegi cagristirmaktadir. Oysaki spor ve kultlr etkinlikleri sponsorluk uygulamalarindan sadece ikisini
olusturur. Destekleme ise salt finansal destek seklinde olmayabilir. O halde 6ncelikle sponsorluk kavramini tanimlamak
ve kapsamini degerlendirmek, kavramin anlasilmasini kolaylastiracaktir.

7.3.1. Tanimi

Sponsorluk konusunda bir¢cok tanim yapilmistir. Tanimlari séyle siralamak mimkinddr:

e Sponsorluk, kurumsal ya da pazarlama amaclarina yonelik, dogrudan medya kanallarini satin almadan
gerceklestirilen olay ya da nedenler i¢in yapilan ticari bir yatirnmdir.

e Sponsorluk, belirli amaclara ulasmak icin destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan ve karsilikli yararlar
saglayan is dlizenlemesidir.

e Kurulusun iletisim hedeflerine ulasma amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel, sosyal alanlar gibi gelistiriimeye
ihtiyac duyulan alanlardaki kisi veya organizasyon igin para veya arag-gere¢ destegiyle bitlin aktivitelerin planlanmasi,
organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir.

Tanimlara bakildiginda sponsorlugun kurumsal ya da pazarlama amaglarina ulasmak igin yapildigi gorilmektedir.
Bu amaglar kurulusun taninirhigini artirmaktan, yeni iiriin ve hizmetleri tanitmaya kadar ¢ok gesitli olabilir. ikinci olarak,
birtakim etkinliklerin desteklenmesi s6z konusudur ki bu sportif, kultlrel, cevreye yonelik ya da egitsel olabilmektedir.
Ugiincii olarak, desteklenen ve destekleyen olmak lizere taraflari vardir ve her iki tarafin karsilikli yararlar elde etmesi
esastir. Bu ozelligiyle bagis, yardim vb. diizenlemelerden ayrilir. Destek para ya da arag¢-gereg seklinde olabilmektedir.
Son olarak da bir sponsorluk olayi, birtakim etkinliklerin yerine getirilmesi i¢in planlama, organizasyon, uygulama ve
kontroli iceren yonetsel bir siirece dayanmaktadir.

7.3.2. Sponsorlugun Gelisme Nedenleri

Neden isletmeler sponsor olurlar? Reklam, satis tutundurma gibi dogrudan satisa yonelik pazarlama iletisimi
etkinliklerine ragmen, sponsorluk giderek artan bir ragbet gérmektedir. Gergekten de sponsorluk etkinlikleri son on
bes yilda oldukga artis gostermistir. Bu gelismeyi diinya capinda degerlendirmek gerekirse, 80’li ve 90'h yillarin verilerini
karsilastirarak gormek mimkiindir. 1984 yilinda 2 milyar dolarla ifade olunan sponsorluk harcamalari 1997 yilinda 10.1
milyar dolari bularak, yaklasik 9 kat artis gostermistir. Son vyillardaki gelisimine bakarak yeni bir etkinlik olarak
gdérmemek gerek. Cogu isletme, sponsorlugu uzun soluklu bir ilgiyle yillardir ele almaktadir. Ornegin, Coca-Cola'nin bu
konuda 70 yil 6ncesine dayanan bir gecmisi vardir. ilk 1928' de olimpik sponsorluk etkinligine girismis ve diger
etkinliklerle kapsamini genisleterek stirdlirmustdr.

Yapilan acgiklamalar isiginda, diinya da sponsorlugun gelisme nedenleri séyle siralanabilir:

e Alkol ve sigara Urinleri reklamlarina iliskin hikiimet politikalari isletmeleri alternatif yayin alanlari aramaya
yonlendirmis, reklam kisitlamalari nedeniyle sponsorluk cazip bir tutundurma etkinligi olarak gorilmustir. Ancak
glinimuzde bazi Ulkeler sigara ve alkol Ureticilerinin sponsorluk uygulamalarina ya yasaklama ya da sinirlama
getirmektedir. Norvec, izlanda, isveg, Fransa, Kanada, Avustralya ve Yeni Zelanda gibi... Hatta bu diizenlemelere ek
olarak kimi amatér ya da profesyonel spor organizasyonlari da bu tir sponsorluklara yonelik sinirlamalara
gitmektedirler. Profesyonel spor ligleri oyuncularinin alkol ve sigara Urlnlerinde referans olmalarina yasaklar
getirmektedir.

e Medyada reklam maliyetlerinin yliksek olmasi

e Sponsorlugun basari konusunda kendini ispatlamis olmasi

¢ Sponsorlukla medyada daha ¢ok yer alma olanagi

¢ Geleneksel medyanin verimsizlesmesi (zapping olgusu nedeniyle)

* insanlarin bos zamanlarinin artisi ve yeni olanaklarin ortaya cikmasi

7.3.3. Sponsorlugun Amaclari

Her isletmenin sponsorlukla ilgili amaclari farkli olabilir. Ancak bu amaclar: firma amaclari, pazarlama amaclari,
medya amaclari ve kisisel amaclar olmak lizere dort kategoride incelenebilir.

Firma amaglari: Kamuoyu farkindaligi saglamak, firma imajini gelistirmek, kamuoyu algilarini yénetmek, finansal
iliskiler kurmak, hiikimetle iliskileri iyilestirmek, calisanlar arasindaki iliskileri iyilestirmek ve diger firmalarla rekabet
etmek seklinde 6zetlenebilir. Pazarlama amaglari: Marka konumlandirma, hedef pazara ulasma, satislari arttirma, is
iliskilerini gelistirme seklinde olabilir. Medya amaglari: marka gortnirlGglini arttirmak, duyurumu arttirmak, reklam
kampanyalarinin etkinligini arttirmak, hedef kitleyi tam belirlemek ve mesaj birligi olusturmak. Kisisel amaclar:
Yoneticilerin 6zel amaglaridir.
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7.3.4. Sponsorlugun Giglu ve Zayif Yonleri

Sponsorlugun gelisme nedenleri ve amaclari sponsorlugun Ustiin yonlerini gormemize yardimci olmaktadir.
Ancak amaclara ulasabilmek ve (stlnliklerinden vyararlanabilmek, sponsorluk girisimlerinin, amacglarin
belirlenmesinden organizasyona degin kapsamli bir hazirligi ve planlamayi gerektirdigi unutulmamalidir. Bu nedenle
bir sponsorluk etkinliginin UGstlnlikleri ve zayif yonlerini géz 6nline almada yarar vardir. Asagidaki tabloda
sponsorlugun Ustin ve zayif yonleri yer almaktadir.

Ustiinliikler

Zayifliklar

e Cesitli medyada sponsorluk etkinliginin yer °
alabilmesi olanagi vardir.

Zaman alicidir.

Hazirlik ve planlama gerektirir.
L] Sponsor, diger reklam etkinliklerine de farkindaligi
arttirir.

Yogun personel kaynagi gerektirir.

Caba ve bilgi gerektirir.
Tuketiciler arasinda marka igin bir tercih yaratir.

. Mesaj tasima roli zayif kalabilir
Isletme igin girisimle bir 6viing duygusu olusturur.

Rekabet Ustunlugu saglar.

Destekleyen ve desteklenen arasinda bag kurarak
olumlu bir ¢agrisim yaratilr.

° Belirgin bir ticari gbrinimi yoktur.

7.3.5. Sponsorlugun Yonetimi

Sponsorlugun, isletmenin iletisim hedeflerine anlamli katkilar yapmasi isteniyorsa, etkinligin yonetimi icin
kapsamli bir cerceve gelistirmek zorunludur. Asagidaki sekilde bir sponsorluk girisimi icin gecerli olabilecek adimlari
iceren bir slire¢ yer almaktadir.

Calisma Modeli Analiz Strateji Uygulama izleme
Yanit aranacak Kosullar nedir? Ne ve ne kadar? Nasil, nerede ve Sonug nedlr?Ne
sarular ne zaman? gerceklesti?
* Desteklenecek * Hedefler/ proje
olaylan yonetiminde
- isletme belirlemek odaklanma
Gdéz dnlne o ) ) e " )
alinacak Grinleri Beyin firtinasi e Gorusmeler / . I?egerlendlrme
unsurlar Hedef gruplar Sponsarluk anlagma e Olgdm
Deneyim politikasi *  Detayl *  Analiz
Sorunlu alanlar Biitge planlama
Zamanlama ve +  Etkinlik/
eylem plani medya
Yonlendiriciler Amaglar ve Tim strateji Karar ve uygulama Sonug
hedefler

Sekilden de gorilebilecegi gibi, stire¢ dort adimdan olusmaktadir. Siire¢ kosullar ve gerekliliklerin analiziyle
baslamaktadir. isletme, diger etkinliklerinde oldugu gibi pazar ve iiriin faktérlerini, rekabeti, sponsorluk etkinliginde de
etrafli bir sekilde analiz etmelidir. Pazarda iriine yénelik tutumlar, rakiplerin uygulamalari dikkate alinir. Uriinlere
iliskin bu degerlendirmeler, isletmenin, sponsorluk etkinligini hangi birimiyle destekleyecegine de i1sik tutacaktir. Baska
bir deyisle isletme, sponsorluga kurumsal firma adiyla, bir Grlin ya da Grin dizisiyle (6rnegin, bir tenis turnuvasinda
Puma'nin raketleriyle katilimi) ya da belli bir markasiyla katilabilir. Daha sonra hedeflenecek kitle tanimlanir. isletmenin
eger varsa onceki sponsorluk deneyimleri gézden gecirilerek gegcmisteki hatalarin tekrarlanmamasina, yeni yaklasimlar
bulunup bulunmayacagina iliskin degerlendirmeler yapilir. isletme, yine bu asamada arastirma sonugclari dogrultusunda
isletme ve Urlnlerinin karsi karsiya oldugu sorunlari ve sponsorluk etkinliginin bu sorunlarin ¢éziimiine katkisi olup
olmayacagini inceleyecektir. Ornegin pazar payindaki kayiplar, artan rekabet, imaj olusturma gibi sorunlarda
sponsorluk sorununun marka farkindaligini artirmak amaclanabilir ya da artan rekabet karsisinda sponsorlukla isletme
markasinin 6zglin 6zelliklerini vurgulamak igin Gnli bir kisiye sponsor olup Urinle bu kisiyi bltlnlestirebilir. TUm bu
degerlendirmeler ise sponsorlukla neyin hedeflenecegini belirlemeyi kolaylastirir. isletmenin pazarlama planlari ve
hedeflerinin de bu asamada gézden gecirilmesi gereklidir

Sirecte dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir. Ornegin; kimlere ulasilmak isteniyor, marka hakkinda ne
iletilmek amaclaniyor? (islevsel ustiinliikleri, imaj Gstiinliikleri, duygusal ¢agrisimlar mi vurgulanacak?) Desteklenen
olay ile pazarlama hedeflerinin uyumu nedir? Tiketicilerle marka ve desteklenen olay arasinda bag kurmasi igin neler
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yapilabilir? Bunlar énemli sorulardir. Ozellikle bag yaratmada ambalajdan reklama, halkla iliskilerden dogrudan
pazarlamaya her iletisim firsati degerlendirilmelidir.

ikinci adim strateji belirlemeyle ilgilidir. Bu asamada desteklenecek etkinlik belirlenecektir. Bunun igin spor ya
da miuzik etkinliklerini desteklemeden televizyon ve radyo programlarini desteklemeye kadar bircok secenek
degerlendirilecektir.

Desteklenecek faaliyetler nasil segilecektir? Bu konuda bazi dlgiitlerden yararlanilabilir:

e Belirlenen amaclari yerine getirme yetenegi, desteklenecek olay seciminde énemli bir 6lctttir.

e Destekleme programinin hedef izleyici kitle (hedef kitlenin demografik, cografik ve yasam bigimi
Ozellikleri agisindan) ile eslenmesi cok 6nemlidir

e Mesajlara maruz kalacak hedef kitlenin blykligi de secimin 6nemli bir belirleyicisidir.

e Desteklenen faaliyetin maliyeti de isletmenin se¢imlerinde nemli rol oynar.

Desteklenecek alani belirlemek, etkinligin ydnetiminde olduk¢a 6nemli bir adimdir. Ornegin bir spor
sponsorlugunda spor olaylari yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel tiketicilerin ilgilerine gore degerlendirme
yapilabilir. Kiresel olaylara Dinya Kupasi ya da Olimpiyat oyunlari, uluslararasi olaylara Avrupa Futbol Kupasi,
Wimbledon Tenis Turnuvasi érnek verilebilir.

Ayrica desteklenecek etkinlikte isletmenin ana-resmi sponsor vb. nasil bir rol tstlenecegi konusu Uzerinde de
durulur. Neyin desteklenecegi konusunda fikir liretmede beyin firtinasi, uzman danismanlarin gorusleri gibi cesitli
kaynaklardan yararlanarak yaratici ¢ozim aranir. Slirecteki sponsorluk politikasi ise bu etkinlige rehberlik edecek
amagclar, hedef gruplar, desteklenecek, desteklenemeyecek etkinlikler ve nedenleri gibi unsurlarin netlestirilmesini
kapsar. Bu asamanin kritik bir diger faktori de bitgedir. Olasi bir sponsorluk icin olaya ne kadar destek verilecegini
belirlemek zor olsa da isletmenin bu olayl destekleyerek neye ulasmak istedigi, ne gibi firsatlar elde edebilecegini
belirlemesi bir ¢ikar noktasi olabilir. Y ani isletme, érnegin bir futbol kullibiini destekleme hakkini 20 milyara elde
ediyorsa, bir o kadar da reklam, brostr vb. iletisim maliyetlerine de harcayabilecektir. Bazen de isletme nakit olarak
herhangi bir 6ddemede bulunmaksizin "takas -barter" yontemiyle yani (irlin ve hizmetlerini vererek olayi destekleyebilir.
isletme sponsorluk olayinin, anlasmasinin siiresini bu siire boyunca yapacag etkinlikleri de yine bu asamada belirler.

Uygulama asamasina gelindiginde amaclar dogrultusunda bu projeyi yiritecek ekibin olusturulmasi,
desteklenecek olay icin taraflarla gerekli goriismelerin yapilmasi ve anlasmanin saglanmasi izerinde durulur. Projenin
detaylari gbzden gecirilir. Destegin hedef gruplara iletilmesi icin iletisim cabalarinin ne olacagi, mesajlar ve medya
konusunda degerlendirmeler yapilir. Degerlendirmeler sonuglandigin da ise programin uygulanmasina gegilir.

Sirecin son adimini sonuglarin izlenmesi, degerlendirilmesi olusturmaktadir. Bu noktada basinda olayin yer aldigi
yazilir, televizyonda olayin gosterilmesi gibi medya araciligiyla degerlendirmeler yapilabilecegi gibi, secilen gruplar
arasinda sponsorluk etkinligine iliskin sorular sormak Uzere anketler, yliz ylze gorismeler yapilabilir. Tutumlari
Olgmeye yonelik arastirmalar yapilabilir. Bu adima iliskin temeli, isletmenin sponsorlukla ilgili hedefleri olusturacaktir.
Ne hedeflendi? ne gerceklesti? bu belirlenmeye calsilir. Bir de tabii ne kadar kisi desteklenen olayi izledi? olayi
duyurmak icin yapilan reklamlar yeterli miydi? Broslrler ve satis tutundurma maliyeti nasil dagitildi gibi
degerlendirmeler de yapilir. Bu degerlendirmeler 6zellikle uzun donemli sponsorluk etkinliklerini yonetmede oldukca
onemlidir.

GOonulld kurumlarin sadece isletmeler degil, taninmis kisilerle amacglarina ulagsma girisimleri de s6z konusudur.
Bunun en glizel dérneklerinden biri Turkiye Egitim Gondlliler Vakfi'nin, Besiktasl futbolcu Sifa Mehmet'le birlikte
baglattigi "1 Milyon Cocuga Egitim Kampanyasi" dir. Sifo Mehmet'in (Mehmet Ozdilek) jiibile maginin gelirlerini vakfa
bagislamak icin Haziran ayinda kampanya baglatiimistir. Bu uygulamada Sifo Mehmet' in amaci ile vakfin amacinin ayni
noktada bulusmasi, yani her iki tarafin da cocuklara egitim desteginin saglanmasini birinci amag edinmesi, futbolcunun
bu tur etkinliklere girisen isletmelerin imaj, satis, yeniden satin almalarin tesviki gibi amaclardan farkli bir sekilde
kurumla buttnlesmesi, karsimiza farkh bir amaca yonelik kampanya 6rnegini cikarmaktadir. Sosyal sorumluluk,
duyarlilik, destek gibi kavramlarin da 6tesinde bir bakis acisiyla Sifa Mehmet'in girisimde oynadigi rol, futbolla
ilgilenmeyen kisilerin bile ilgisini, takdirini kazanmis, kolayca silinmeyecek bir sekilde ¢coktan hafizalara yerlesmistir. Bu
arada kampanyanin basarisinda, organizasyonun ve ekip calismasinin ¢ok 6nemli bir rol oynadigi da unutulmamaldir.

Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler, etkisini amaca yonelik pazarlamada da gostermektedir. internet
ortaminda, isletmelerin destekledikleri amaclara tiketiciler de elektronik posta ile ya da ilgili taraflarin sitelerine
girerek katkida bulunmaktadirlar. Bu tlr uygulamalara NTV MSNBC televizyon kanallari ile Turkiye Egitim Gondllileri
Vakfi'nin ¢ocuklarin egitimine katki amaciyla baslattigr "1 tik 1 milyon, 1 milyon tik 1 trilyon" kampanyasi 6rnek
verilebilir.
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7.4.Ticari Fuarlar ve Sergiler

isletmelerin bir taraftan mevcut ve potansiyel alicilara, aracilara ulasmasinda bir taraftan da hem pazara hem de
rakiplere iliskin bilgi toplamasinda fuarlar nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle isletmelerin ulusal ya da uluslararasi
diizeyde bu tir olaylara katihmi gittikce artmaktadir. Ancak bu tlr olaylar kimi isletmeler icin ciddi maliyet unsuru
olarak goriiliir. Devletin cesitli diizenleme ve desteklen bu dezavantajlari kaldirmada etkili olabilecektir. Ozellikle
uluslararasi diizeyde bu tir katilimlar sadece isletme igin degil, kurulacak uzun dénemli iliskilerle tlke ekonomisi igin
yararh sonuglar Uretebilecektir. Sergiler de isletmenin tanitiminda, imaj olusturmasinda yararli goériismelerdir. Ancak
gerek fuar gerekse sergilerin basarisi, 6nemli 6lglide, girisimin 6nemine inanarak gergeklestirilecek planlama
calismalarina baglidir.

7.4.1. Tanimi ve Kapsami

Fuarlar, kuruluslarin Grinlerini halka ve ilgililere tanitmak icin diizenlenir. Genel ve ihtisas fuarlari seklindedir.
Genel fuarlara Uluslararasi izmir Fuari 6rnek olarak verilebilir. ihtisas fuarlari ise otomobil, deri, tekstil vb. 6zel bir
alandaki calismalari icerir. Bu tir fuarlarda kurulusun bir standinin olmasi, fuari gezecek binlere kisinin kurulusu
tanimasini saglayabilir. Kendi cabamizla degil baska kuruluslarin, 6rnegin, fuar yénetiminin ¢abalariyla fuara getirilmis,
bir baska deyisle iletilerimizi almaya kendi ayagi ile gelmis kisinin ilgisini bu fuarda dizenleyeceginiz bir standla
cekebilmek, halkla iliskiler gorevlileri icin kacirilmayacak, cok dnemli bir firsattir.

Sergiler ise bir kurulusu tanitmak, prestijini artirmak ve alicilara bilgi vermek icin olusturulur. Devaml, gegici ve
gezici olmak Uzere Uge ayrilir. Devamli sergiler, kurulusun yerlesim alaninda, ziyaretgilerin galismalarini bir siire igin
gosterime agmak amaciyla yapilan sergilerdir. Bazi 6zel glinlere rastlatilarak daha fazla ilgi cekmesi saglanabilir. Gezici
sergiler ise maliyeti daha fazla olup, halkin ayagina gotirildigi icin diger sergilere nazaran daha etkilidir.

7.4.2. Fuar ve Sergilerin Gugli ve Zayif Yonleri

Ulusal ya da uluslararasi diizeyde olsun bu tir etkinlikler isletmelere cesitli yararlar sunar. Bu etkinliklerde
isletme cok sayida potansiyel misteriyle bir araya gelme, tanisma ve Urinlerini tanitma imkani bulur. Olasi musterileri
belirleme ve kisa bir zaman siirecinde ¢ok sayida ziyaretciye ulasma olanagi yakalarlar. Siparis alma avantajlari vardir.
Bir taraftan yeni Grlinleri tanitmak ve tesvik etmek, bir taraftan da yeni Urlinlerin pazara uygunlugunu bu ziyaretci
ornekleriyle test etme olanagi elde ederler. Fuarlar rakipleri, tirtin ve teknolojilerini yakindan izleme ve bilgilenme icin
son derece yararh ortamlardir. Sadece tiketicilerle degil, araci kurumlarla da baglanti kurarak yeni aracilara
ulagabilirler. Tim bunlara ek olarak, isletmenin imajini giiclendirebilirler. isletmeler ayrica bu tiir katilimlarinin basinda
yer almasiyla duyurum olanagi da yaratmis olacaktir. Yeni potansiyel alicilar igin farkindalk olusturma, Urinden
haberdar olmalarini saglama avantaji elde edilirken, mevcut misterilerle de iliskiler giiclendirilebilecektir. Ozellikle
kurumsal alicilarin satin alma karar siregleri icin gerekli Uriline, isletmeye yonelik bilgiler verilerek etkilesim
saglanabilecektir.

Tum bu yararlarina ragmen yiiksek maliyeti, ciddi bir planlama siireci gerektirmesi (amaclar, stand hazirliklari
vb.) ve bu noktanin cogu kez gozden kaciriimasi, bu tir etkinliklere sirekli katihmin getirecegi avantajlarin
degerlendirilememesi ve bir seferlik bir etkinlikle kisa donemli basari degerlendirmesi yapilmasi, satis elemanlarinin
alistigl bir bolgeden alinarak standa getirilmesi ve bdylesine kalabalik, aliskin olmadigi bir ortamda calistirilmasi cogu
endustriyel ve kompleks Grlinlin satin alma karar slrecinin aylar alabildigi, kararin bir¢cok kisinin katiimiyla alindigi
gercegi unutularak hemen fuar sonrasinda ziyaretci-siparis verme oraninin 6l¢iilmeye calisilmasi gibi olumsuz noktalar
da s6z konusu olabilmektedir.

7.4.3. Fuar ve Sergi Dizenlemelerinin Planlanmasi

Sergi ve fuarlarin basarisi, bu etkinliklerin bliyik bir ciddiyetle ele alinmasina ve planlanmasina baghdir.
Planlamada izlenecek asamalar asagidaki gibi siirecte ele alinmalidir:

1. Asama : Amaglari belirlemek

2. Asama : Fuar/Sergi secimi

3. Asama : Stand satis gliclini planlamak

4. Asama: Destekleyici tutundurma etkinliklerini saglamak

5. Asama: Stand dizenlemesine karar vermek

6. Asama: Fuar/Sergi sonrasi yapilacaklari belirlemek

7. Asama: Malzeme ve ekipman ulastirmak

8. Asama: Sonuglari degerlendirmek

Amaclari belirlemek, bu etkinliklere katilma nedenlerinin biraz daha 6tesindedir. Amaclarin olusturulmasi,
etkinligin firma icin 6neminden ve etkinligin ele alinan zorluklarindan 6nemli 6lclide etkilenecektir. Cogu isletmenin
amaci kisisel satis ya da siparis almak olabilir. Cogunlugu amacglar olusturmaya isteksiz de olabilir. Amaclari satis ve satis
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disi amaglar olarak gorebiliriz. Satislari artirmak ana amag¢ da olsa bazen isletmeler fuarda boy gostermek,
"bayraklarini" fuarda dalgalandirmak gibi bir deneyimi yasamak isteyebilirler. Ancak amaclar pazarlama iletisimi
amaglariyla drtiismeli, gercekgi ve dlcilebilir olmalidir. ingiltere' de yapilan bir arastirmaya gore, isletmelerin bu tiir
etkinliklere katilima o6ncelikli amaglari, diger arastirmalara paralel bir sekilde séyle siralanmaktadir.

¢ Yeni musterilerle tanismak

* Yeni Urinleri sunmak

e Satis siparisleri almak

¢ Mevcut misterilerle etkilesimde bulunmak

* Mevcut Uriinleri tanitmak

* isletme imajini gelistirmek, giiclendirmek

ikinci asama, girilecek sergi/ fuar konusunda tercih yapmakla ilgilidir. Tercihler yil icinde elverisli bu tir
etkinliklerin sayisina-sikligina, ziyaretci profiline, maliyete, rakiplerin katilimina, etkinligin 6nemine, diizeyine ya da iyi
bir yerde uygun alanin tahsisine gére degerlendirilebilir.

Ugilincli asama, sergi/fuar etkinliginde gorevlendirilecek personele iliskin degerlendirmeleri kapsar. Fuara
gelenler satin alma amaciyla gelmemis, bilgi almak isteyen kisiler olabilir. Bu durumda teknik personel daha yararl
olacaktir. Ancak satisin yapilabilmesi de s6z konusuysa bir satis elemani daha etkin olabilir. Bazi firmalar fuar ve
sergilerde ziyaretcileri standa cekebilecek (nli mankenler, hostesler gibi firma elemani olmayan kisilerden de
yararlanirlar. Burada fuara/sergiye katilan firmanin standindaki temsilcisiyle ziyaretci arasinda kurulacak iletisim son
derece 6nemlidir. iletisim, asagidaki kosullar saglanirsa basarili sonuglar verecektir.

e Mesajin, ziyaretcinin algilayip, anlayabilecegi sekilde verilmesi.

* Mesajin, ziyaretcinin ilgisini cekecek, onu dinleme durumuna gecirecek bir sekilde verilmesi.

« ki tarafin da uygun bir ticari dili, jargonu paylasmasi.

e Ziyaretcinin satin alma karar sirecinde etkin bir rolii olmasi ve mesaj kaynaginin bu rolii anlamasi.

Her iki tarafin da amaclarinin eslesmesi iletisimi kolaylastirir. Ornegin, fuara katilan firma yeni Griinlerini
tanitmak amacindaysa, ziyaretci de satin alma karar siirecinde yeni Uriin bilgileri toplama amacindaysa, iletisim daha
kolay gergeklesir.

Dordiincli asama, fuar dncesi ve sonrasi girisilecek tanitim ve tutundurma etkinlikleri icin dnce izleyici profili
cikarmaktir. (Ornegin; toptancilar, satin alma ekipleri gibi.) Uriinleri ve isletmeyi bu izleyicilere tanitmak icin brostirler
ve kataloglar hazirlanmalidir. Etkinlik, potansiyel ziyaretgilere duyurulmalidir. Basin mensuplarina dagitilmak tzere
biltenler hazirlanmalidir. Ziyaretgilerin ilgisini standa ¢ekmek, etkinlik sonrasi da hatirlamalarini saglamak igin
kalemler, anahtarliklar , defterler gibi hediyeler hazirlanmalidir.

Besinci asama, stand yerlestiriimesine, tasarimina, icerigine karar vermektir. Fuar/sergi stand diizenleme
uzmanlari bu konuda yardimci olur. Ziyaretciler genellikle bilgi topladiklarindan, stand hem tiiketicinin dikkatini ve
ilgisini cekecek bir cekicilikte olmali, hem bilgi verme potansiyelini elinde tutmalidir. Tipki bir magaza ortami gibi
drdnlerin iyi bir sekilde teshir ve tanzimiyle tiketiciler standa c¢ekilebilmek ve olumlu mesajlar almalari
saglanabilecektir. Standda kullanilacak mobilyalar, renk secimi, 1sik dliizenlemesi, fotograflar, data showlar, afisler
ziyaretgiler lizerinde magaza atmosferinin etkisini yaratacaktir.

Altinci asama, fuari takiben yerine getirilecek islerin planlanmasidir. Ziyaretgilerle etkinlik aninda kurulan
baglantilar, fuar/sergi sonrasi zaman kaybetmeden sirdirilmelidir. Gecikmeler, rakiplerin hizla harekete gecmelerine
ve rekabetci Ustlinlik yakalamalarina yol acabilir. Bu nedenle satis giicl icin potansiyel muisteri ziyaret listeleri
olusturma, musterilere iliskin veriler toplama, ziyaretler gibi etkinlikler planlanabilir.

Yedinci asama ekipman, mobilyalar, tutundurma malzemeleri ve personel, basarili bir sekilde etkinligi yerine
getirmek lzere dogru zamanda ve iyi kosullar altinda etkinlik alanina génderilmesiyle ilgilidir.

Sekizinci asamada hem etkinligin, hem de tutundurma cabalarinin ve standin basarisi degerlendirilmeye calisilir.
Standi ziyaret edenlerin sayisi, siparis verenlerin sayisi esas alinabilir. Ozellikle yanhz bir katilimlik etkinlikle degil, siirekli
katilimlarin karsilastirmalarini yaparak basari ve basarisizlik yaratan faktorler belirlenebilir.
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