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Satis Noktasinda Pazarlama

POPATI’nin yaptig: bir arastirm ada tiiketicilerin

%7 4’tiniin marka tercihini satis noktalarina gore yaptig:
sonucu ¢ikmis. Marka tercihi olan tiiketicilerin de satis
noktasina gore fikir degistirebildikleri de arastirm adan
cikan diger bir bulgu. Satis Noktasinda Pazarlama
kavramive yaklasimaiile ilgili detayli bilgi sahibi olm ak
istiyorsaniz hazirladigim alttaki derlemeye goz atm anizi

tavsiye ederim.
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“Tiiketicinin marka tercihini en fazla degistirme konusunda etkili
olan alanlar ise Satig Noktalar1. Tiiketicilerin %7 4’ti satinalma
kararini satis noktasinda vermekte. Ustelik kafasinda herhangi bir
marka olan tiiketici dahi, fikrini satis noktasinda ¢ok kolaylikla
degistirebilmekte. Artik markalar arasindaki rekabet Satig
Noktasi’'nda yapilmakta.
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POPAI Tiirkiye Miidiirii Volkan Keskinoglu'na gore tiiketici
aligkanliklarindaki degisimi anlamak i¢in tiiketici-marka-
perakende kiiltiirlerini birlikte diistinmek gerekli. Bunu “3 kiiltiir
birligi” olarak tanimlayan Keskinoglu, “Bu ii¢ kiiltiir, satis
noktasinda bir araya geliyor. Tiiketicinin satinalma noktasi disinda
aldig1 mesajlar ile satinalma noktasinda aldig1 mesajlar biitiinliik
olusturmali. Yapilan arastirmalar, bu biitiinliigiin, tiiketicinin
satin alma kararinda yedi kat artis sagladigini gosteriyor” diye
konusuyor.

Kisacas tiiketici, bir
aligveris merkezine
girip sayisiz
uygulamalarla
karsilastiginda
markalarin tek baslarina
yaptiklar1 uygulamalar
satig i¢in yeterli
olmuyor. Magaza disive
magaza ici faaliyetler
stratejik bir biitiinliik
icerisinde olmazsa
satiglar olumsuz
etkileniyor. POPAI
Diinya Bagkani Dick
Blatt bu konuda soyle

bir 6rnek veriyor:
“Konser, spor faaliyeti gibi bir kampanyay1 baslatan bir markanin
magaza icinde bu kampanyayla ilgisiz bir fiyat ya da hediye
promosyonu yapmasl, kampanyanin tiiketici tizerinde beklenen
etkisini azaltir. Halbuki magaza disi faaliyetlerle entegredilmis
magaza ici faaliyetlerin satiglara etkisi kayda deger sekilde fazla
olur.”

Satis noktasinda tiiketicileri en ¢ok etkileyen faaliyetlerin basinda
interaktif uygulamalar geliyor. Tiiketicilerin bire bir katilim ve
etkilesimini hedefleyen bu uygulamalar teknolojik altyapilar ile
destekleniyor. Internet, cep telefonlar1 artik interaktif projelerde
hizli ve yogun sekilde kullaniliyor. Duragan, klasik satis noktasi
faaliyetlerinin halen uygulanmalarina karsin, etkilerinin gittikce
azaldigini belirten Blatt, artik tiiketicilerin yagsamlarinda yer alan
yeni ve farkli uygulamalara ¢ok daha siiratli cevap verdigini,
ozellikle genc jenerasyonun bu konuda son derece katilimei
oldugunu ifade ediyor.
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Satis noktasi tiim pazarlama yatirimlarinin son noktasi. Burada
satisin gerceklesip gerceklesmemesi firmalar icin hayati 6nem
tasiyor. Diinya capinda satis noktasi faaliyetleri pazarinin 50
milyar dolar biiyiikliige ulastigini tahmin ediliyor. Bu alan, talebin
giderek daraldigy, iiriin satmanin daha da zor hale geldigi kriz
doneminde daha da 6nemli hale gelecek gibi goziikiiyor.

w ' A 3 Yapilan

[ arastirmalar
gosteriyor ki
aligverisciler
de, satis
noktasinda
pazarlama
yapan
firmalarin
iiriinlerini
daha fazla takip
edip, her
firsatta
satinalma kararlarini o yonde kullanmaktalar. Uriinlerin cezp

edeci bir sekilde sergilendigi stantlar, basit bir tattirma yada
denetme faaliyeti, minik bir promosyon ¢aligmasi markay1
aligveriscinin zihninde 6n plana ¢ikarmakta. Biitiin bu ¢aligmalarin
tabi ki bir strateji ¢cercevesinde yapilmasi gerekmekte.

Volkan Keskinoglu ile yapilan réportajdan notlar:

2 farkli yoni var pazarlamanin. Birincisi; ¢izgi tistii dedigimiz; TV,
basin, digs mekan reklamlari. Daha ¢ok reklam ajanslarinin
hazirladig iletisim stratejisi iceren kitle iletisim arac¢larinin
kullanildig1 bir alandir. Burada iiriin ortaya ¢ikacagi zaman iiriiniin
kitlelere ulasacagi kanallar tespit edilir. O kanallara kitleye uygun
faaliyetler hazirlanir, uygulanir. Bir de ikincisi; ¢izgi alt1
faaliyetleri var. Genelde tiiketici ile tirtin bulusturulmasi yani satis
faaliyetini icerir. Bunlar anlik veya stratejik olabilir. Cizgi iistiinde
olusan ortam, lirliniin mesajlarini direkt iletebilecek 6zelliklere
sahip bir ortam. Ancak ¢izgi altinda siz o mesaji iletmeye
calisirsaniz karsiniza giicliikler ¢ikacaktir. Dolayisiyla bizim bu
mesajlari satig noktalarinda da uygulayabilme gibi bir beceriye
sahip olabilmemiz lazim. Bir tiiketici TV’den bir mesaj aliyorsa
bunun aynisini gittigi satis noktasindan da almali. Clinkii mesaj
farkli olursa algilama da farkli olur. Buna kavram entegrasyonu
diyoruz. Ayni mesaji yukariya paralel olarak asagida da vermek.
Entegrasyon oldugu zaman tiiketici o iiriinii satin alma egilimi
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gosterebiliyor. Talep edilirse ¢izgi ustu ¢alismali da yapiyoruz.
Ama ana isimiz bu degil. Biz “hedefkitle nedir” diye soruyoruz. Biz
herkese satmak istiyoruz deyince ¢calisamiyoruz. Clinkii herkese
hitap eden bir seyi liretemezsiniz. Firmanin yukaridaki konular
tamamiyla ¢c6zmiis olmasi lazim. Ciinkii bize bunlar1 bir toplanti ile
anlatiyor firma. Bizi bu konuda bastan sona bilgilendiriyor. Bu
birinci asama. Ikinci asama ise satis teskilatiyla birlikte bize
ornekler se¢cmesini istiyoruz. Ornegin bize A tipi 2 tane bakkal
sec¢in diyoruz. Siz A’y1 nasil goriiyorsaniz biz de oyle gorelim
diyoruz. Dolayisiyla satis ekipleriyle sahaya cikiyoruz. Onlarla
ziyaret yapiyoruz. Ziyaretler esnasinda satis noktalarindaki
perakendecilerle goriistiyoruz. O arada hem o iiriinti, iiriiniin
icinde bulundugu kategoriyi hem de rakiplerini iceren
fotograflarini ¢ekiyoruz. Faaliyetlerine bakiyoruz. Bu saha
calismasini tamamladiktan sonra genel degerlendirme yapiyoruz.
Elimizde bize anlatilan teori, bir hedefve bizim gordiiklerimiz var.
Analiz yapiyoruz. Dogru algilamis miy1z? Firma buna bakiyor ve
evet diyor. Ondan sonra tasarimcilar tasarima basliyor. Sonra
firmaya ¢6zlim Onerilerimizi ¢izilmis tasarimlar iizerinde
aktariyoruz. Eger firma da begenirse, karar verdikten sonra bunun
resimden modelini yapiyoruz. Buna da bakiyorlar. Varsa
degisiklikler yapiyoruz. Ondan sonra bunun testini yapiyoruz.
Birkac tane belli yer sec¢ip bunu kurup hedefimiz olusuyor mu
bakiyoruz. Baktik test sonuglariiyi. O zaman bunun iiretimine
geciyoruz. Bunu liretimi yapilirken egitimini de yapiyoruz. Satig
teskilatinda bu konuda calisacak insanlara bu projenin amacini
anlatiyoruz. Depocusundan tasiyicisina kadar herkesi egitiyoruz.
Sonra uygulamasini yapiyoruz ve se¢ilmis noktalardan bilgi
toplamasini yapiyoruz. Yani bu uygulamadan 6nce satiglar neydi
sonra ne oldu? Arada fark varsa aciklamasini getiriyoruz. Boylece
yatirimin geri doniisiimiinii 6l¢miis oluyoruz. Diinyada da
ornekleri olmayan modellerdir bunlar. Ornegin Tansas da agiz
bakim tirtinlerinde uygulama gergeklestirdik. Kriz donemi sonrasi
olmasina ragmen satislari ciro bazinda yiizde 45-50 artis kaydetti.
Sac bakim iirtinlerinde de ayni ¢alisma yapildi. Benzer sonuglar
alind1.

Kaynak:
http://www.fortuneturkey.com/haberdetay.asp?news_id=438
http://www.rotahaber.com/haber/20090609/Markalar-
gozlerini-satis-noktasina-diktiler.php
http://perakende.org/haber.php?hid=1196682055
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