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OZET

Isletme yoneticilerinin isletmenin satis giicii verimliligini gelistirmek, bir taraftan satis
masraflarini diistiriirken diger taraftan satis gelirlerini arttirmak, varligini siirdiirmek, topluma ve devlete
kars1 olan yiikiimliilitklerini yerine getirmek i¢in satig cabalarina yeterli 6nemi vermeleri gerekmektedir.
Satis isletmenin dis cevreye acilan en 6nemli fonksiyonudur. Satis i¢in yapilacak her tiirlii caba isletmeye
amagclarina ulasmada onemli katki saglayacaktir. Bu caligmada satis ¢abalarinin hangi faaliyetlerden
olustugu ve bu faaliyetlerin neler icerdigi aciklanmaktadir. Sonug¢ olarak bu faaliyetlerin isletmelere
etkileri tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Satis, satis cabalari, tutundurma, pazarlama iletisimi.
ABSTRACT

Company managers have to give enough importance to selling efforts for developing their sales
force productivity, decreasing their expenses, increasing their selling revenues, maintaining their
existence and carrying out their obligation about society and government. Selling is the most important
function of the company which open up the external word. In this study, it is being explained that which
activities constitute selling efforts and what these activities consider. At the last, it is being discussed
what are these activities’ effects to companies.

Key Words: Selling, selling efforts, promotion mix, marketing communication.

1. GIRIS

Satis cabalari, bir isletmenin irettigi mal veya hizmetleri tiiketicileri
bilgilendirmek ve tiiketicilerin begenisini kazanmak suretiyle hedef tiiketicilere satmak
icin siirdiirecegi zorunlu ¢abalardir. Pazarlamanin temel kavramini olusturan degisimin
gerceklesebilmesi i¢in ilk olarak taraflarin iletisim kurmalar1 gerekmektedir. Bir iiriiniin
degisimini  kolaylastirmak icin {riin, dagitim ve fiyatla ilgili eylemler
gerceklestirildikten sonra uygun bir malin, optimum bir fiyatla fiyatlandirilarak, dogru

yerlerde satisa sunulmasi gerekmektedir. Boylece hedef tiiketicilerin tutum ve
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davraniglarina yon verilmeye calisilir. Bu amagla yapilan cabalar sayesinde {iiriiniin
degisimi saglanir. Satis cabalarn hi¢c yapilmazsa veya yeterli etkililikte
gerceklestirilmezse isletmeler basarisizlikla karsi karsiya kalacaklardir. Dolayisiyla
pazarlama karmasmin diger elemanlan ile ilgili harcamalar bosa yapilmis olacaktir.
Isletmeler iirettikleri iiriinleri veya tiiketiciler icin sunduklar1 hizmetleri hedef kitlelere
anlatmak i¢in en etkili yolu se¢meli ve en iyi sekilde uygulamaya koymalidir. Tiim bu
nedenlerden dolay:1 isletmelerin satis cabalarinin ne tiir faaliyetlerden olustugunu, bu
cabalarin ne amacla kullanilabilecegini 6grenmesi gerekmektedir. Bu calismada genel

olarak satig cabalar1 ve bu ¢abalarin igletme i¢in 6nemi anlatilacaktir.

2. SATIS CABALARININ ONEMI

Herhangi bir pazarda iiriin ve/veya hizmeti satmak amaciyla, sirketin ve
alicinin  kosullarinin  yaninda c¢evre kosullarin1 da degerlendirerek gerceklestirilen
cabalara satis denmektedir (Yamamoto, 2001:9). Uriinleri, fikirleri, kavramlar1 vb. gibi
degerleri tiiketicilere tanitarak satis hedeflerine ulasmak icin isletmelerin satis boliimleri
tarafindan bir takim iletisim faaliyetleri yiiriitiillir. Bu faaliyetler genel olarak satis
cabalar1 olarak adlandirilmaktadir. Satis cabalar1 genel olarak dort aracla

yiiriitiilmektedir. Bunlar kisisel satis, reklam, satis gelistirme, halkla iligkilerdir.

Isletmelerin ¢ogu, pazarlama ve satis gabalarimin organizasyonlariyla baginin
zayif olduguna inanmaktadir. Ancak isletmelerin performanslarim1 arttirmalart i¢in
bakacaklar1 ilk boliim pazarlama fonksiyonu ve oOzellikle pazarlama stratejileridir.
Isletmelerde karli bir biiyiime saglamak icin hi¢ satis yapmadan once, satisin uygun bir
pazarlama stratejisine gore belirlenmesi gerekir. Satis ¢cabalar1 artan miisteri bagliligi ve
isletmenin dogru isi yapmay1 belirlemesinde hangi kaynaklar1 kullanacagina dair
detaylar1 ve aragtirmalar1 yapana kadar yatirimlar {izerinden getirilerini maksimize eder.

Odaklanilmig bir stratejide ilk adim deger yaratmaktir. Deger yaratilmasi yeterli
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olmamakla birlikte isletmenin bu degeri rekabetci bir adimla gelistirmesi gerekmektedir
En iyi isletmeler aktif olarak miisterilerin pesine diisen ve projelerini isletmenin satis

cabalarim1 gerceklestirecek sekilde siirdiiren isletmelerdir (Moore, 2005:2).

Satis cabalarinin amaci genel olarak isletmelerin kendileri veya pazarlama
karmalar1 hakkinda mevcut miisterilerine ve potansiyel miisterilerine iiriin/hizmetleri
hakkinda bilgi vermek, iiriin/hizmetlerini hatirlatmak ve satin almalar1 konusunda onlar1
ikna etmektir. Bunun yaninda her bir ¢abanin kendi 6zel amaglart bulunmaktadir.
Ornegin; satis cabalarindan reklimin pazarda marka bilinirliligini arttirma amaci
bulunur. Yine kisisel satisin miisteri sayisinmi arttirmak gibi 6zel amaclar1 bulunmaktadir

(Tek ve Ozgiil, 2005:636).

Satis cabalarinin igletmeyi etkileyen mikro ve makro ¢evreyle olan iletisimi de
onemlidir. Satis cabalar1 toplumun geleneklerine, goreneklerine ve kiiltiir yapisina da
uygun olmalidir. Teknolojiyle adaptasyonun saglanarak yiiriitiilmeleri gerekir. Cevresel
faktorler satis cabalarina yardimci olabilecegi gibi ayni zamanda sinirlandirabilir.
Ornegin; basmn yayin kuruluslar1 satis cabalarim etkinlestirip, kolaylastirirken,
teknolojik gelismeler ve isletmenin bunlara adaptasyonunun saglanamamasi satis
cabalarim1 smirlandirabilmektedir (Cemalcilar, 1998:246). Ureticiler ile tiiketiciler
arasindaki mesafenin artmasi, tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisim, ikame
iriinlerin cogalmasiyla pazarda artan rekabet, gelir artis1 sonucu tiiketici sayisinin
artmasi, aract kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi, perakendecilerin
biiylimesi ve dagitim zincirleri olusturmasi isletmelerin tutundurma ve satis cabalarina
onem vermeye zorlayan gelismelerdir. Isletmeler gelismeyi ve yakinligi siirdiirerek
isletmenin rekabetcilik ve siirdiiriilebilirlik avantaji iizerine odaklanmaktadir. isletmeler
tirine yonelik faaliyetlerini farklilagtirarak ve maliyetlerini diisiirerek deger
yaratmaktadir. Satis personeli uzun donemli alici-satict iligkisinin olusturulmasinda

anahtar rol oynar (Weitz ve Bradford, 1999:242). Tiim bu aciklamalar cercevesinde
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rekabet ve siirdiirebilirlik avantaji saglamasi bakimindan isletmelerin iligkiler
pazarindaki etkinliklerine pazarlama faaliyetleri cercevesinde yer vermeleri gerekmektir.
Hizla globallesen diinyada isletmelerin ortaya c¢ikan rekabetci pazarlarda varliklarim
siirdiirebilmeleri, satis dengelerini arttirabilmeleri hatta koruyabilmeleri, pazar
konumlarimt  korumalar1 icin kiiresel pazarlama (megamarketing) kavramini
Oziimseyerek satig ¢abalarini attirmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda sadece isletmelerin
degil hiikiimetlerin de satis ¢cabalarinin 6nemini anlayarak iilke pazarlamasini kavramasi

gerekmektedir (Dubinsky ve Hanafy, 1995:73-85).

Bir isletmenin kullanabilecegi satis ¢abalar1 belirli bir akisi izlemelidir. Gelisi
giizel ve plansiz yapilan c¢alismalar isletmede bosa giden masraflar anlamina
gelmektedir. Isletmenin Olcegine ve satis cabalarina verdigi Oneme gore bu
harcamalarin maliyeti isletmeden isletmeye degismekle birlikte ne tiir isletme olursa
olsun gelisi giizel ve gerekli analizler yapilmadan gerceklestirilen satis ¢abalar1 geri

doniilemez maliyetlere neden olur.

Varsayimsal bir organizasyonda kullanilabilecek satis c¢abalar1t matrisi Tablo
2.1.’de verilmektedir. Tabloda satis cabalari kullanim amaglarina ve isletmenin
amaclarim gerceklestirme i¢in ihtiya¢ duyduklar siirelere gore hangi satis cabasinin ilk
olarak kullanilmasi gerektigini ve kullanilan satig ¢abasini desteklemek igin

basvurulmasi gereken diger iletisim araclar1 gosterilmektedir.

Tablo 2.1: Bir Organizasyonda Kullanilabilecek Satis Cabalari

Amag
= Bilgi ikna Etmek Hatirlatict
D
> . . .
§n Ik: Ik: Ik:
S Reklam Kisisel Satis Reklam
= Uzun Destekleme: Destekleme: Destekleme:
E Dénem Kisisel Satis Reklam Kisisel Satis
Halkla Iliskiler Tanitim Halkla Iliskiler
Satis Promosyonu Satis Promosyonu Satis Promosyonu




Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.esosder.org ISSN:1304-0278 Giiz-2007 C.6 S.22 (116-134)

ilk: ilk: ilk:
Reklam Kisisel Satig Reklam
Destekleme: Destekleme: Destekleme:
Kisa Dénem Kisisel Satis Dogrudan Kisisel Satis
Tanitim Pazarlama Satis Promosyonu
Halkla iliskiler Satis Promosyonu
Satis Promosyonu
ilk: ilk: ilk:
Dogrudan Pazarlama Kisisel Satis Kisisel Satis
Destekleme: Destekleme: Destekleme:
Acil Kisisel Satig Satis Promosyonu Dogrudan Pazarlama
Halkla Tliskiler
Tanitim

Satis Promosyonu

Kaynak: Shannon, J. Richard, 1996; “The New Promotions Mix: A Proposed Paradigm, Process,and
Application,” Journal of Marketing-Theory and Practice, Winter 1996, pp.56-68.

2.1. Kisisel Satis

Kigisel satis, bir ya da birka¢ potansiyel miisteriye satis yapmak veya iliski
kurmak icin yapilan sozlii satis cabasi olarak tamimlanmaktadir. Kisisel satista
amaclanan, misterilerle karsilikli goriisme yapilarak satisin  gerceklesmesini
saglamaktir (Cemalcilar, 1998:247). Kisisel satis daha ¢ok bilgisayar, hayat sigortasi,
makine gibi nispeten pahali olan, yogun olarak satin alma islemi gerektiren siparise

bagli iiriinlerin pazarlanmasinda kullanilan bir satis cabasidir (Tek ve Ozgiil, 2005:636).

Kisisel satis isletmeler acisindan cok 6nemli bir satis cabasidir. Isletmelerdeki
pazarlama calismalar1 igerisinde basta gelen bir faaliyettir. Diger satis cabalarinin
hicbiri etkin bir kisisel satisin ve satis personelinin yerini tutamaz. Diger tiim ¢abalar
daha ¢ok kisisel satis1 destekler niteliktedir. Nihayetinde satis1 kapatacak son adim satis
personeli tarafindan atilmaktadir (Mucuk, 1996:199). Taraflar arasinda etkilesim ve geri
besleme saglamasi agisindan kisisel satis iletisimin en etkin yoludur. Kisisel satisin
taniminda yiiz yiize goriisme esas olsa da yeni gelistirilen tele-pazarlama (telemarketing)
ve diger elektronik iletisim metotlar1 gibi yontemler nedeniyle yiiz yiize etkilesim

sinirlandirilmaktadir.  (Shannon, 1996:62). Kisisel satis pazarlamanin en Onemli
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parcasidir ve tutundurmanin bir alt fonksiyonu olarak siniflandirilmasi kisisel satisin

degerini azaltmaktadir (Robertson vd., 2006:293).

Miisterilerle kisisel iliskiye girme yonetimi, isletmelerde basari icin bir dl¢iidiir.
Kisisel satis farkli iiriinler i¢in son derece onemli bir pazarlama aracidir. Cogu firmada
kisisel satig, pazarlama karmasinin fiyat, reklam gibi diger iiyelerine hiikkmeden bir satig
cabasidir. Ornegin; ABD’de satis giiciine yapilan harcamalarin reklima yapilan
harcamalardan 1,6 ve 3 kat arasinda oldugu tahmin edilmektedir. Ancak reklam ve
fiyatlamanin aksine kisisel satis lizerine yapilan niceleyici analizlerin dikkatli bir
sekilde uygulanmasit sonucunda kisisel satisin ihmal edilen bir caba oldugu
anlasilmaktadir. Bu ihmal sonucu, satis boliimlerinde kisisel satisa gosterilmesi gereken
ozen eksikliginden kaynaklanan bir karmasiklikla sonug¢landigi anlasilmaktadir. Bu
acidan isletmelerde kisisel satis i¢in gerekli satis giicii ekibinin kurulmasi ve bu ekibin

etkinliginin Ol¢iilmesi onem kazanmaktadir (Parasuraman ve Day, 1977:22).

Kigisel satis siireci, yeni miisteriler bulma ve mevcut miisterilerin varligini
devam ettirme acisindan isletmeler i¢in 6nemli bir siirectir. Satig temsilcileri potansiyel
miisterileri tamimlayan ve onlar1 miisteriye doniistiirmeyi amaclayan adimlar serisinden

olugmaktadir (Allen, 2006). Bu adimlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

1. Olast kalifiye miisterileri tanimlamak: Olas1 miisteriler mevcut miisterilerin
yonlendirmeleri ile isletmeye gelebilir. Bu tiir miisteriler bazen rehberlerin, gazetelerin
veya firmalarin halkla iliskiler caligmalar1 sonucu isletmenin iiriinlerine ilgi
duymaktadirlar. Ik olarak potansiyel miisteri, kaliteli olup olmamasina gore

tanimlanmal1 ve bu miisterilerden kaliteli olamayanlar elenmelidir.

2. On yaklasma: Satis sunumunun miisterinin istekleri veya miisterinin
sorunlariyla uyumlu olarak hazirlanmasidir. Bu adim olast miisteri hakkinda arastirma

yapmaya dayanmaktadir. Satis temsilcisi satin alma siirecinde hedef pazar miisterisini
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belirlemelidir. Bu yaklasimda satis personeli aliciyt memnun edecek beklentileri
belirleyip aliciy1 rahat hissettirmek icin aliciyla bir araya gelmelidir. Bu bulusmada satis
temsilcisi sunuma baslamak ve alicimin dikkatini ¢cekmek icin gerekli bilgileri elde

etmek amaciyla anahtar sorular sorar.

3. Sunum: Bu asama miisteriye, iiriiniin hikdyesini anlatmayi ve {iriiniin
miisterinin hangi sorununu giderecegini gostermektir. Bu amagla satig personeli, iiriiniin
alicinin ihtiyaglarina nasil hizmet edecegini gosterecek bir olay kurmalidir. Bir ihtiyag-
memnuniyet yaklasimi dikkatli olarak alicimin ihtiyaglarimin dinlenmesi ve bu
ihtiyaclarin iiriin tarafindan nasil karsilanacaginin aciklamasi anlamina gelmektedir. Bu
asamada anket ve dinleme konusmadan daha etkilidir. Ornegin; hazirlanan gosterim
Power Point ortaminda profesyonel bir gosterimle sunulursa miisteriyi ikna etme

acisindan daha etkilidir.

Kisisel satis, isletme ile dis diinya arasinda bir iletisim kopriisii olusturma
acisindan diger satis c¢abalarina benzemekle birlikte alicilara yol gostermede,
miisterilerin ihtiyaclarim1 anlamada, oneri ve karst oneri sunmada satis temsilcisinin
biiyiik bir esneklige sahip olmasi bakimindan diger satis ¢abalarindan ayrilmaktadir.
Kisisel satig, reklam ve diger satis cabalar1 bilesenlerinin tersine, kisisel iletisime
dayanir. Bu yiizden, satis¢1 her miisterinin istek ve gereksinimlerini ¢ozmek amaciyla
hedefe yogunlasilabilir. Kisisel satis diger satis cabalarindan farkli olarak esnek bir
isleyise sahiptir. Satig¢1 kisisel satis esnasinda alicinin tepkilerini gozlemleyerek gerekli
diizeltmeleri zamaninda gerceklestirebilir. Ayrica kurulan olumlu iliskiler satisin
basarisimt arttirir. Bu 0zelligi nedeniyle reklamla karsilastirildiginda, kisisel satisin
zorlayicilik etkisinden soz edilebilir. Kisisel satisin satis etkisi daha yiiksektir. Kisisel
satista satisinin etkinligini 6l¢cmek diger tutundurma faaliyetlerine gore daha kolaydir.

Bu anlamda satis temsilcilerinin iizerine diisen gorev Onem kazanmaktadir. Ancak
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kisisel satis ¢ok pahali bir satis cabasi olmasi ve bu durumun c¢ogu iiriinde kisisel

satisinin uygulanisini sinirlandirmaktadir (Shanon, 1996:62).

Kisisel satis, miisteri ile satisc1 arasinda 6zel bir giiven iligkisinin kurulmasina
baghdir. Satis temsilcisinin tiiketici ile giiven iligkisi kurmasinda bes 06zellik

bulunmaktadir (Doyle ve Roth, 1992:62):

=  Miisteri oryantasyonu, satis temsilcisinin kendi ilgi odagi kadar miisteri ilgilerini
de vurgulamasi anlamina gelmektedir. Sunumlarin dengesi lehte veya aleyhte
olmalidir. Satis temsilcisi miisterinin ihtiyacini iyi belirlemeli ve miisterinin

ihtiya¢c duymadig bir iiriin icin baski yapmamalidir.

= Yeterlilik, satis temsilcisinin kabiliyeti, bilgisi ve miisteri beklentilerine uygun
kaynaklara sahip olmasin1 icermektedir. Satis personeli {iriinlerin ve

uygulamalarin teknik yonlerini tiiketiciye gostermelidir.

= Giivenilirlik, satis temsilcisinin hareketlerinin tahmin edilebilir olmasidir. Her

s0z ve hareket profesyonel bir goriintii ile tutarlt olmalidir.

= Diiriistliik, sOylenen sozlerin diiriist olmas1 olarak ifade edilebilir. [ddialart
destekleyen kanitlarin tutarli ve tarafsiz olmasi gerekir. Takip eden olaylar satis

temsilcisinin ifadelerinin gercekligini yansitmalidir.

= Sempatiklik, alic1 ile satict arasindaki iliskinin kurulmasinda duygusal bir

faktordir.

2.2. Reklam

Reklam, pazarlamaci tarafindan belirli bir pazar1 olusturan birimlere yoneltilen,

kisisel olmayan ve iicreti 6denen satig cabasidir. Gazete ve dergilerde basili bilgiler ve
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mesajlar, TV, radyo, internet ile iletiler yayimlama, tiiketicilere mektupla basili yazilar

gonderme gibi ¢abalardan olugsmaktadir (Cemalcilar, 1998:248).

Reklam, bir sponsor tarafindan fikirlerin, esyalarin veya hizmetlerin belirli bir
bedel karsiliginda kisisel olmayan sunumu olarak tanimlanir ve satis ¢abalarinin 6nemli
bir parcasi olarak goriilmektedir (Kotler, 2000:578). Reklamin temel 6zellikleri genis
bir kitleye yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili bicimde sunulabilme ve
kisisel olmama bu nedenle tek yoOnlii bir etkisi bulunmasi olarak siralanabilir. Reklam
isletmeler tarafindan c¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Genel olarak reklamin
amaclar talebi genisletmek, talep inelastikiyeti olusturmak, kisisel satisa yardimci
olmak seklinde ifade edilebilir (Tokol, 1996:133). Temelde isletmelerin mal ve
hizmetlerin satisin1 arttirma amaci ile kullanilmasiyla birlikte yeni iiriinlerin pazara
sunulmas1 veya yeni bir pazar boliimiine girmek, sinirli bir kitlenin kullanildig: iiriinii
satin alma giidiilerini harekete gecirerek genis bir kitlenin kullanmasini saglamak, firma
imajin1 iyilestirmek, markaya bagliligi saglamak, firmay1 ve iiriiniin 6zelliklerini
anlatarak satis personeline yardimci olmak, satig¢ilarin ulasamadigi miisteri kitlesine
ulagsmak, firmaya ve lriine kars1 olan Onyargr ve olumsuz izlenimleri diizeltmek ve

tiikketicileri egitmek gibi amaclari da bulunmaktadir (Mucuk, 1994: 218).

Reklamin satis maliyetlerini diisiirmek, olast miisterileri iiriinii satin almaya
ozendirmek, {riintin ulasilabilirligi ve oOzellikleri hakkinda bilgi vermek gibi
yiikiimliiliikkleri bulunmaktadir. Ayrica reklamin kisisel satisi desteklemesi, hedef
kitlede belirli miktarda etki birakma, iiriin kullanimini arttirmak, araci iletisimi
saglamak, iirliniin elde edilmesi i¢in yol gosterici olmak, miisterinin iiriine ve isletmeye
olan davramglarini gelistirmek, iirline ve isletmeye karst olan olumsuz izlenimleri
azaltmak, isletmenin taninmasini saglamak gibi 6zel faydalar1 bulunmaktadir (Paley,

2000:191). Reklam, acik, yaygin ve anlamli bir ¢abadir. Kisisel satisin zorlayiciligina
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sahip degildir. Reklami izleyen hedef kitle, dikkat etmek veya karsilik vermek
zorunlulugu hissetmezler. Bu acidan reklam tek tarafli bir cabadir (Cemalcilar,
1998:247). Reklam, bir iiriiniin uzun vadeli imajimm yerlestirmek veya hizli bir satisi
hareketlendirmek icin kullanilabilir (Kotler, 2000:564). Isletmeler tarafindan Kisisel
satig programlarini desteklemek, satig¢ilarin ulasamadigi potansiyel miisterilere ulagmak,
aracilarla iligkileri gelistirmek, yeni pazarlara girmek, yeni miisteri kitlelerine ulagsmak,
yeni bir mali pazara sunmak ve malin pazarda tutunmasini saglamak, mevcut malin satig
hacmini arttirmak, mevcut tiiketicilerin firmaya karsi olan Onyargilarini kirmak,
isletmenin taninmasinmi saglamak ve isletmenin prestijini arttirmak amaciyla kullanilir

(Cemalcilar, 1998:286).

Reklamin bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve Orgiitiin diger
fonksiyonlarina yardimci olma gibi fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Yeni bir iiriiniin
pazara sunulmasinda yogun olarak bilgilendirme amagli olarak reklama bagvurulur.
Yine rekabetin arttig1 bir pazarda ikincil talebi gelistirme, marka tercihi gelistirme,
tesvik, liriin lizerindeki miisteri algisim1 degistirme, alicilar1 {iriinii denemeye, satin
almaya ve satigcilarin ziyaretlerini kabul etmeye ikna etmeyi saglar. Ozellikle iiriin
yasam siirecinde olgunluk asamasina ulagmis iirlinlerde iiriin ve hizmetin tiiketici
hafizasinda tutulmasina yardimci olur. Tiiketicilerin algilamalarim etkileyerek {iiriin ve
hizmete deger katar ve son olarak kupon, cekilis gibi satis promosyonu araglarini hedefe

ulastirmada fiziksel bir arac gorevi goriir (Tek ve Ozgiil, 2005:663-666).

Modern diinyada, is diinyasinda yasanan yogun rekabet ve hizli degisime karsi
isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in reklam en etkili pazarlama yontemlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte reklamcilik, gerek is diinyasinin, gerekse
iilke ekonomisinin en Onemli sektorlerinden biri haline gelmistir (Ardic ve Giiler,

2000:2-3). Reklam temelde ekonomik bir faaliyettir (Wildman, 2006:1). Cogu iilke
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ekonomisi i¢in énemli bir aktivitedir. Cok gelismis iilkeler GSYH’ nin % * 1°i civarinda
toplam reklam harcamalarina sahiptirler (White, 2000:240). Reklam sektoriindeki hizli
gelismeler beraberinde, bu sektdrde kalitenin Onemini de gilindeme getirmistir.
Isletmeler iiriin veya hizmetlerini reklim aracihigiyla hedef tiiketicilere
duyurmaktadirlar. Bu nedenle isletmeler iiriin ve hizmetlerinin etkin bir sekilde
pazarlamasini saglamak amaciyla, reklami yapilan iiriin veya hizmetin 6zelliklerini ve
kalitesini reklamda tiiketicilere en iyi sekilde yansitmaya c¢alismaktadir (Ardi¢ ve Giiler,

2000:2-3).

Bir satig ¢abasi olarak isletmelerin kullanacaklar1 reklamlarin baslica 6zellikleri

su sekilde siralanabilir (Tek ve Ozgiil, 2005:636):

Yayilabilme ozelligi: Reklam mesajlarinin sik sik tekrarlanmasi nedeniyle aliciya
rakiplerin mesajlariyla karsilastirma olanag: vererek iirtiniin ve firmanin giicii hakkinda

olumlu izlenimler olusturmasi.

Genis kitlelere ulasma ozelligi: Ozellikle biyiik kitlelere ulasabilmesi ve
kamuoyu Oniinde sunusun sagladigi mesruluk izlenimi ve iiriinleri standart olmaya

zorlamasi.

Daha genis ifade giicii: Reklamin sanatsal etkiliginin kullanilarak dramatik,

etkin ve canli sunusa yatkin olmasi.

Gayrigahsilik: Reklamin yiiz yiize olmamasi nedeniyle baski unsuru icermeyip

tek yonlii olmasi.

Reklam isletme icin bir maliyet unsuru olmasiyla birlikte kisa donemde artan
karla kendi maliyetini karsilar. Bir reklamin tutulmasi satislarda daima kisa donemli

artiglar saglayacak ancak bu nadiren yeterince kar saglayacaktir. Reklam {iiriin satis
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maliyeti i¢inde yapilandirilir. Bu anlamda reklamin isletmede gosterilen satis ¢cabalari

icinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.

Isletmelerin ozellikle reklama bir satis cabasi olarak agirlik gostermesinde bes
anahtar durum uygun firsatlart saglamaktadir. Bunlardan ilki “talepteki uygun
egilim”dir. Ozellikle tiiketici talebi pozitifse etkin bir satis cabasi icin reklam
kullanmak kolay olacaktir. Eger egilim uygunsa reklam, talebi arttirabilir. Ornegin;
stkma portakal suyu pazarinda faaliyet gosteren pazarlamacilar bu ihtiyaci karsilayacak
taze iirlin yerine iyi dizayn edilmis konsantre portakal suyu diiriinlerini bu ihtiyaci
hatirlatma ve miisteriyi satin almay1 i¢in ikna edecek reklamlarla talebi yonlendirmeye
calisirlar. Bu asil talebe bir egilim olarak yansir. Boylece tiiketiciler portakal suyu
icmeye hazir hale gelmistir. Ikinci olarak “giiclii iiriin farklilastirmasi:”dir. Eger bir iiriin
veya hizmet rakiplerin sunduklarindan belirgin bir sekilde farklilastirilmis ise reklam
etkin olacaktir. Karsilagtirmali reklamciligr kullanmak bir isletmenin {iriinlerinin
ozelliklerini rakiplerinin markalariyla karsilastirmasidir. Diinya c¢apinda en {inlii
karsilastirmali reklamcilik o6rnegi “Pepsi Meydan Okumasi”  yaklasimidir. Bu
yaklagimda pepsi ve ikinci bir herhangi kola numunesi markalar kapatilarak tiiketicilere
denettirilmis ve hangisinin daha iyi tat biraktigi sorulmustur. Bu yaklagim “pepsi
meydan okumasi1” yaklasimi olarak ifade edilmistir. Boylece pepsi kendi {iriiniin
tilkketiciye sagladigl lezzetin rakip iirlinlerle karsilastirildiginda ¢ok daha iyi oldugu
diisiincesini olusturmaya c¢alismistir. Ancak bu yaklasim her tiir tiiketiciye ve
endiistriyel iirline karst kullanilmistir. 1997 yilinda Taco Bell karsilastirmali ilanlar
tizerinde yaptig1 bir degisimle birlikte yurt ¢capinda bir televizyon kampanyasi1 yapmistir.
Taco Bell’in rakipleri fast-food sektoriiniin ana zinciri sayilan ve meniileri
hamburgerden olusan McDonald’s, Burger King, Wendy’s ve diger fast-foodculardi.
Rakiplerinin tersine Taco Bell’in meniisii tacos gibi geleneksel Meksika yemegi lizerine

kuruluydu. Taco Bell, Chihuahua’yr kullanarak tacos’un hamburgerin yerine
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konulabilecek bir alternatif olabilecegini iddia etti. Chihuahua kii¢iik bir Meksika
kopegi olup Taco Bell bu kopegi reklamlarinda kullanarak kendi {iriiniiniin farklili§ina
dikkat ¢ekmistir. Ugiincii anahtar firsat ise “gizli ozellikler”dir. Reklam firsatlari
ozellikle miisteri i¢in Uriiniin gizli ozellikleri digsal Ozelliklerinden daha Onemli ise
biiyiik etkiye sahiptir. Yemeklerde tat, ilaclarda katki maddelerinin az olmasi,
deterjanlarda temizleme giicii gibi gizli 6zelliklerin avantajlarin1 kullanmak miisterilerin
marka tanimina giivenmesine ve satin alma kararini vermesinde etkin olur. Diger bir
firsat “Duygusal Satin Alma Giidiisii” ise tiiketici ile iirlin arasinda giiclii bir iligkinin
kurulmasini saglayarak prim fiyatlama ve daha giicli marka imaji saglama ile
yakalanmaktadir. Son olarak “Uygun Fonlar” ise reklam cercevesinde ilan programinin
maliyetinin ne kadar olacagi ve yeterli fonlara nasil ulasilabilecegini belirleme
sorumlulugu pazarlama yoneticilerinin sorumlulugudur. Gerekli faaliyet alanin
kapsaminin reklam programini desteklemek i¢in uygun finansal kaynak var olana kadar
reklam firsat1 da var olmayacaktir (Vincze, 2000:348-349). Reklam biitgesi icin yeterli

kaynagin olmamasi reklamin basarisini olumsuz etkileyecektir.

2.3. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, halkin tutumlarim1 degerlendiren, halki ilgilendiren bir orgiitiin
veya kisinin politika ve prosediirlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabuliinii
saglamaya yonelik hareket programimi uygulayan bir iletisim fonksiyonu olarak
tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005:742). Isletmelerin tiiketicilerin tercih alanina
girebilmesi i¢in miisterilerinin hayat bi¢imlerini, diisiincelerini ve davraniglarin1 anlayip
isletmenin stratejilerini bunlara gore bicimlendirmeleri gerekmektedir. Kitleleri
etkilemek icin Ozellikle sira dis1 ve 6zel hedeflere odaklanmis iletisim araclar
kullanilmalidir. Bunun igin isletmelerin kullanacagi en etkin ara¢ halkla iliskilerdir

(Aydede, 2002:79).
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Halk bir sirketin hedeflerine ulasma yetenegini kolaylastirabilir veya
engelleyebilir. Kendini ve pazari iyi taniyan bir isletme halkla iyi iliskiler kurulmasi
gerektigini bilir ve bu konuda adimlar atar. Genellikle bir cok isletmenin halkla iligkiler
boliimii bulunmaktadir. Bu boliimlerde organizasyonun kendi hedef kitlesini olusturan
halkin davranislart izlenir ve iyi niyet yerlestirmek i¢in bilgi ve iletisim hizmetleri
verilir. Bu boliim isletme ile ilgili olumsuz bir olayin, haberin vs. ortaya cikmasiyla
harekete gecer. Isletmeye karsi olusan olumsuz durumu diizeltmek icin faaliyetlerde
bulunur. Halkla iligkilerin, organizasyon hakkindaki olumlu haberleri ve enformasyonu
sunma imkam bulduklar basinla iligkiler, iirinlerin tanitilmasini ve tutunmasini
saglayan iiriin tamtinu, i¢ ve dis iletisimler yoluyla, isletmenin anlasilmasi igin
promosyonun yapildig1 lobicilik ve isletmenin imaji, halkla olan iliskileri, diger
isletmelerle olan iligkileri konusunda tavsiyede bulunmak gibi fonksiyonlar
bulunmaktadir (Kotler, 2000:606). Bu fonksiyonlarla tiiketicilere iirlin/hizmet
kullanimlar1 konusunda bilgi verilmek, miisteri istek/sikdyetlerini benimsemek,
miisterileri/personeli egitmek, araci iliskilerini gelistirmek, isletmenin toplumsal
faydalar1 konusunda cevreyi bilgilendirmek ve kurumla ilgili olumsuz imajlar
degistirmek miimkiin olur (Tek ve Ozgiil, 2005:744). Diger taraftan tiiketici halkla
iliskileri, isletmeler arasindaki halkla iliskiler ve ticari halkla iliskiler arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketici halkla iliskilerinde 6zel tiiketici gruplarina sadece
kisisel kullanimlari amaciyla sunulmus ve isletmenin sattig1 iiriinlerle ilgilenmektedir.
Isletmeler arasinda halkla iliskiler ise isletmelerin birbirleri arasinda satin alma
kararlarin1 etkilemek icin kurulmasi gereken iletisimi icermektedir. Ticari halkla
iliskiler ise iireticiler, aracilar, ortaklar arasindaki iliskilerle ilgilenmektedir (Aydede,

2002:18).

Halkla iligkiler, reklam gibi faaliyetlerin yaninda bu iki iletisim aracina

benzemekle birlikte temelde farkliliklar iceren bir iletisim araci tanitimdir. Amerikan
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Pazarlama Dernegi’'ne gore tanitim, iiriin veya isletme bilgisinin herhangi bir bedel
karsilig1 olmaksizin medya yoluyla tiiketiciye iletilmesi olarak tanimlanmaktadir (AMA,
2007). Tanitim i¢in kullanilan medya genellikle gazete, dergi, televizyon ve radyodur.
Isletme tarafindan herhangi bir bedel 6denmemesine ragmen isletme hakkinda haber
yayinlart ve diger dokiimanlar araciligir ile bircok bilgi saglanmaktadir. Tanitim
ozellikle pazarlama programi i¢in gii¢lii bir kuvvet olabilir (Vincze, 2000:356). Diger
taraftan  tanittmin  igletme agisindan olumsuz  sonuglar dogurabilecegi de
unutulmamalidir. Diinyada tanittimdan olumsuz etkilenen bir¢cok 6rnek bulunmaktadir.
Worldcom, Enron ve Enron’nun denetci firmas1 Arthur Anderson ve Xerox gibi biiyiik
firmalar cesitli skandallar sonucu olusan olumsuz tanitim nedeniyle biiyiik kayiplara

ugramislaridir (Binghom vd., 2005:313).

Halkla iligkiler kavramiyla birlikte ortaya ¢ikan bir kavram ticari sponsorluktur.
Ticari sponsorluk, en hizli biiyliyen pazarlama aktivitelerinden biridir. Yiiz y1l 6ncesine
kadar ¢ogu ekonomide isletmelerde sponsorluk kullanilsa da hacimlerinin kiiciik,
aktivitelerin nadir oldugu anlasilmaktadir. Ancak son otuz yildir ticari sponsorluk
uygulamalarinin arttigi hacimlerin biiytidiigii ve kiiresel olarak daha fazla uygulandigi
goriilmektedir. Ticari sponsorluk pazar iletisim metodu olarak isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir (Meenaghan, 2001:95). Her ne kadar reklam kadar 6nemsenmese de
ve reklam isletmelerin 6nemli odak noktasi olmaya devam etse de ticari sponsorlugun
isletmelerin pazarlama iletisimi yani satis cabalar1 icin 6nemi giderek anlagilmaktadir

(Meenaghan, 2001:191).

2.3. Satis Gelistirme

Kisisel satis, reklam, halkla iligkiler disinda tiiketicileri satin almaya
giidiileyecek, aracilarin etkinligini arttirmay1 saglayacak isletmelerin kendilerine 6zgii

tutundurma ve satis ¢abalarina satis gelistirme denilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005:728).
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Satig gelistirme fiyat indirimleri, esantiyonlar, kuponlar, cekilis ve yarismalar, sergiler
ve fuarlar, satis promosyonlar1 gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Bunlardan o6zellikle
satis promosyonlar1 isletmelerin bir satig cabasi araci olarak yiiksek maliyete sahip satig

gelistirme yollarindan biridir.

Satis promosyonu, tiiketicilerin, belirli iiriinleri veya hizmetleri daha cabuk
veya daha biiyiik miktarlarda satin almalarin1 saglamak i¢in tasarlanan, ¢ogu kisa vadeli,
birbirinden farkli tesvik edici araclarin toplami olarak ifade edilebilir (Kotler, 2000:597).
Satis promosyonlari kisa donemli satis hedeflerine ulagsmada kullanilan bir aractir.
Ayrica satis promosyonu daha cok tutundurma karmasinin oncelikli bilesenlerini
destekleme amaci giider. Kisisel satistan sonra en fazla maliyet gerektiren satis cabasi
satig promosyonudur. ABD’de satis promosyonu reklamdan yaklasik olarak iki kat daha
fazla maliyete sahipken bu iki ¢abanin yillik biiylime oranlarina bakildiginda reklamin
yillik biiyiime orami %6 iken, satis promosyonunun biiyiime oraninin %9 oldugu

anlasilmaktadir (Shannon, 1996: 64).

Satis promosyonlar1 yani satig gelistirme ¢abalari isletmelere iletisim ve bilgi
saglar, 0zendiricidir, iirlinlerin pazarda kabuliinii hizlandirir, birim maliyetleri azaltir,
satic1 tarafindan yapildigi icin kampanyalarin kontrolii kolay olur. Satis gelistirme
esantiyonlar, kuponlar, ekstralar, fiyat indirimleri ve vade uzatmalar, para indirimleri,
yarisma cekiligleri, hediyeler gibi tiiketicilere yonelik; ticari tavizler, satin alma tahsisati,
vade acma veya uzatma, konsinye satis gibi aracilara yonelik olabilir. Ayrica
isletmelerin kendi satis giiciine yonelik ve tiimiine birden uygun satis gelistirme ¢abalari

s6z konusudur (Tek ve Ozgiil, 2005:730-741).

Pazarlama literatiiriiniin 6nemli bir kismi satis promosyonlarinin 6l¢iimiine
ayrilmistir (Herde, 2005:397). Son yirmi yildir satis promosyonlari ticari pazarlama

uygulamalarinda giderek Onemli bir yer teskil etmeye baslamistir. 1980’lerde satis
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promosyonu harcamalart reklam harcamalarindan asagi yukari iki kat daha fazla
artarken son birka¢ yildir satis promosyonu harcamalart medya reklam harcamalarina
esit diizeye gelmistir. Diinyadan orneklere bakildiginda; 1990’1arin ortalarinda ABD ve
Ingiltere’de satis promosyonlar1 icin yapilan harcamalar rekldim harcamalarinin
diizeyine ulagmustir. 1995 yil1 icerisinde Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore satis
promosyonu reklam, dogrudan satis ve sergiler gibi diger satig cabalarindan daha fazla

harcama tutarina sahiptir (Meenaghan, 2001:94).

3. SONUC

Satis cabalari, iiriin yada hizmetin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici
pazarlamaci isletmenin veya araci isletmelerin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi
ikna etme amacina yonelik, bilingli programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan
bir iletisim siirecidir. Isletmeler satis cabalarim kullanarak, pazarda hizmete sunduklar
tiriinleri ifade edebilmektirler. Kisisel satis 6zellikle orgiitsel miisterilerde etkin bir
sekilde kullanilabilecek yiiz yiize yapilan etkili bir iletisim yoludur. Yine reklam
isletmenin iiriinii hakkinda bilgi verir, iiriinii miisterilere hatirlatir ve iiriinii satin almada
miisterileri ikna eder. Reklamin kitlesel bir satis ¢abasi olmasi ve baski unsuru
icermemesi, marka bilincini miisterilere yerlestirmesi gibi bir cok 0Ozelligi sayesinde
isletmeler satiglarini gelistirme imkani bulabilirler. iletisimin ©neminin artmasiyla
birlikte isletmelerde bir satis cabasi olarak halkla iliskilerin 6nemi artmstir. isletmenin
kendini dis cevreye karsi tanitmasi, cesitli iliskiler kurmasi hem isletmenin pazarda
prestijinin artmasina hem de satiglarinin artmasina neden olur. Bunun disinda ticari
sponsorluk, satis promosyonlart gibi satis gelistirme c¢abalar1 igletmelerin iiriinlerinin
derinliklerinin artmasina, miisteri baghiliginin artmasina ve isletmenin imajinin
tazelenmesine neden olmaktadir. Satis olmadan isletmelerin nihai hedeflerine

ulagmasinin ve artan rekabetci ortamda varliklarini siirdiirmesinin miimkiin olmadigi
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anlasilmaktadir. Bu nedenle isletmeler topyekun tiim satig ¢abalarina gereken Onemi

vermek zorundadirlar.
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