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POPAI Tiirkiye Temsilcisi

GUnUmUzde basariya
ulasmak ya da yatirmin
geri dénusund saglamak
icin sadece kitle iletisim
araclar yeterli olmuyor. Bu
uygulamalarin ¢izgi alti
calismalarla da
desteklenmesi ve
“Entegre Kavram Yonetimi”
basariyi getiriyor. Peki
nedir entegre kavram
yonetimi?

Undmuzde bircok farkli sektérden

ve farkli ulustan firmalar kendi

stratejilerine goére yollar takip
ederek hedeflerine ulasmaya caligiyorlar.
Ulasiimas! istenen hedef genelde ayni:
Maksimum satis ve Karlilik.
Bu hedeflere, belirlenen rakamlara ulasmak
icin her dénem basinda pazarlama, satig,
reklam stratejileri belirleniyor ve yil igerisin-
de de uygulaniyor. Takip edilen yol, Grindn
¢ikis noktasinda, AR-GE ve ardindan pa-
zarlama departmanlarinda bagliyor ve satig
noktasinda sona eriyor. Ornegin, sirketin
lansmanini yapacagi yeni triin i¢in 6n aras-
tirmalar yapilyor, hedef kitleler belirleniyor,
reklam stratejileri hazirlaniyor, Griin piyasa-
ya suruliyor, reklam kusaklarina giriyor, ba-
sin ilanlari oluyor. Bu sekilde farkli yollardan
tlketiciye ulasihyor.
Bu asamada en 6nemli ayrinti, tiketiciye
ulasmak icin kullanilan yollarin stratejik bir
batlnlik arz etmesi. Diger bir deyisle, uri-
nin “concept’inin hicbir sekilde yolunu sa-
sirmadan, énce tiketicinin beynine ulasma-
sl, daha sonra da paralel stratejilerle tekrar
karsisina ¢cikmasi ve aligkanlig haline gel-
mesi. Bu da, yapilan tim ¢alismalarin (rek-
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Kavramsal entegrasyonla buyuk pazar pay| art|§|

2001 yilindan beri Turkiye’de satis noktalarinda kavramsal proje calismalari yapan
ICM’in, The Gilette Company icin yaptigi kavramsal entegrasyon ¢alismasi, bu kavramin
basariyi nasil artirdiginin iyi bir érnegi. Unutulmayan bir kriz yasanan 2001 yilinda The
Gilette Company i¢in yapilan calisma, anneler glniine yonelik gerceklestirildi. “Braun
Ever Soft Silk Epil” lansman projesi sonucunda Braun’un, epilasyon aletlerinde pazar pa-
yI ylzde 40’lardan yizde 70’lere ulasti. ICM yetkilileri, bu ddnemde yapilan yogun reklam
calismalari ile birlikte, kavramsal entegrasyonu olan ¢izgi alti calismalarinin da ihmal edil-
memesinin bu basariyi getirmis oldugunun altini giziyorlar.

lam, duyuru, ilan, aktivite, satis noktasi su-
num, aktiviteler vs.) birbirine paralel, hatirla-
tici ve tamamlayici olmasi ile olabilir. iste
bu, “Entegre Kavram Y&netimi” olarak ad-
landirnhyor.

Entegre kavram yonetimi kisaca, markala-
rn cizgi Ustlinde kitle iletisim araclar ile
yapmis olduklar kavramsal yaklasim ve
uygulamalari, kanal bazinda paralellik gés-
terecek cizgi alti calismalari ile destekleye-

POPAI

ABD Washington merkezli, diinyanin 25 llkesinde temsilciligi ve 1800 Uyesi olan POPA | (Point of Purc-
hase Advertising International - www.popai.com), perakende satis noktasi sunum faaliyetleri konusun-
da dunyanin en buyuk alt yapisina sahip kar amaci gutmeyen global tek organizasyon konumunda bu-
lunuyor. POPAI, tyelerine satis noktasindaki sunum faaliyetlerindeki stirecin daha verimli gegmesi icin
yardimci ve destek oluyor, sektori fiyat odakli olmaktan cok deger odakli olmaya ydnlendiriyor.
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rek kavram entegrasyonu saglanmasi ve
tlketiciye ulastiklan tim kanallarda pa-
zarlama stratejilerine paralel olarak, ayni
konsepti uygulamalarina yonelik ¢calisma-
lar yaparak, tiketici zihninde marka bilinir-
ligini etkin ve dogru bir sekilde yerlestiril-
mesi olarak tanimlanabilir.

Yatirnmin geri donisii

POPAFInin (Point of Purchase Advertising
International) yapmis oldugu tiiketici satin
alma aliskanliklari arastirmasinin sonug-
lari kavramsal sunumun satis noktasinda-
ki etkisini kanitliyor. Arastirma sonuclari-
na gbre; TV’nin satiglara olan etkisi 1
birim ise, medya aktivitesinin ayni zaman-
da basin ile desteklenmesi satig artisini 3

katina cikartiyor. TV ve basinda yer alan
aktivitenin  devamliligi niteligindeki satis
noktasi sunum faaliyetleri ise satiglari 7
katina ¢ikariyor ve yatirimin geri dénusu-
nG saglyor.

Bilindigi Uzere glnimuzde gerek Uretici
ve tlketici egilimlerinde, gerek satig nok-
talarinda énemli degisimler ve gelismeler
yasaniyor.

Ozellikle ABD’de son dénemlerde basgla-
yan ve tiketiciye ulasmada uygulanan
kavramsal calisma modeli gittikce hiz ve
6nem kazandi ve firmalarin en 6nemli
projeleri haline geldi. Merkezi ABD’de bu-
lunan POPAI'nin yapmis oldugu arastir-
malarda, 1990 yillarinda bile satis nokta-
larina yapilan yatinmin toplam degeri 14
milyar dolari gegiyordu. Satis noktasi fa-
aliyetlerinin etkilerinin él¢ulebilirligini ABD,
20 yil dncesindeki arastirmalaryla ispat-
lamis.

Satin alma noktasinin 6nemi
Yine POPAI'nin yapmis oldugu bir tlketi-
ci satin alma aligkanliklari arastirmasi, ti-
keticilerin satin alma kararinin yizde
75'inin satin alma noktalarinda gergekles-
tigini gosteriyor.

Ozellikle nihai tiiketiciye ulasmada bir
kavramsal birlik zinciri ve bunun tasarimi,
artin ve hizmetlerin tiketici tarafindan sa-
tin alinma kararina ciddi boyutlarda etki
ediyor. Firmalarin kitle iletisim araglar ile
yapmis olduklar kavramsal yaklagsim ve
uygulamalarin artik tm pazarlama kar-
masi icerisinde ayni kavramsal mesajlar-
la thketiciye bir birlik ve buttnlik icerisin-
de ulagsmasi kaginilmaz hale geldi.
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Kavram

Entegrasyonunda
ICM Kavram Lid.

Satin alma noktalarina ¢ok yonlu satis
¢6zumleri getiren bir hizmet sirketi olarak
2001 yihinda kurulan ICM (Integrated
Concept Management) Kavram Ltd.,
Turkiye'de entegre kavram ydnetiminin
programlanmasi, tasarlanmasi, uygulan-
masli konusunda faaliyet gdsteriyor. Bu
faaliyetlerini is ortaklarinin kurumsal ve
pazarlama hedeflerine paralel sekilde ta-
kip ederek “yatirrminin geri dénusini”
(ROI-Return On Investment ) saglamayi
hedefliyor. ilgili marka icin reklam ve
medya ajanslarinca hazirlanan ve uygu-
lanan reklam, yazil ve gérsel medya gi-
bi, Grinin mesajlarini belirlenen hedef
kitleye iletmek icin kullanilan ¢izgi Gsti
faaliyetleri takiben, cizgi altinda, yani
Urinin hedef kitle ile fillen bulustugu
noktada da ayni stratejileri izleyerek, sa-
tis1 artirmaya yonelik, yapilan tim aktivi-
te, tanitim, sunum, promosyon gibi calis-
malari bir kavramsal birlik catisi altinda
ve kavram entegrasyonu cercevesinde
gerceklestiriyor.

Diinyada "Fortune 500" olarak belirlenen
gruba dahil, Coca Cola, Fritolay, Gillette
(Braun, Gillette, Oral-B) , Unilever, Pepsi-
Co, Reckitt Benckiser, FHP Vileda, Dano-
ne, Mars M&M's, Milupa gibi firmalarin yur-
tici ve yurtdisi ofisleri ve Efes Pilsen gibi
Turkiye merkezli lider firmalar ile ¢calisma-
larini stirduren ICM, 2005 yili itibariyle Tur-
kiye’ de Cagdas POP’ye gecis ddnemini
baglatti ve POPALl'yi Turkiye'ye getirdi.

ICM (Integrated Concept Management)
2001 yihndan beri Kavram ithalat ve
ihracat Ltd. Sti.’nin tescilli markasidhr.
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