%GRATED CONGEPT MANAGEMENT

POPAI| Tiirkiye Temsilcisi

Uc kiiltiir satis noktasinda bulusuyor

GUnUumuzde satin alma
kararlarinin ylzde 75'i satis
noktasinda veriliyor. Satis
noktasinda basari da
tdketici, Uretici ve
perakendeci kultardnu en
lyi sekilde bir araya
getirmekten geciyor.

Bugiin vazgecilmezimiz haline gelen sa-
tis noktasi buyuklugu, sekli, yeri fark et-
meksizin kulturlerin bulustugu bir yer ha-
line geldi. Satig noktasina baktigimizda,
tuketici kaltarh, Uretici kultaru, peraken-
deci kilturu olmak tzere U¢ farkl kiltd-
rin izlerini cok rahatlkla gériyoruz.

1. Tiiketici kiiltiirii: Yillar 6nce pazarlama
yoneticileri  “tUketici psikolojisi”’nden
bahsederlerken bugtin bu kavramin ye-
rini “aligveris psikolojisi” aldi. Artik tuke-
ticiler aligveriglerini blyik merkezlerde
aileleriyle beraber eglenerek yapiyorlar.
Yapilan arastirmalara baktigimizda ise
tuketicilerin ayda en az iki defa, bir alig-
veris merkezine gittigini géruyoruz.

2. Uretici/marka Kililtiirii: Her marka, Uretici
firmanin kendi kdltariyle beraber yagar,
varhgini strdirtr. Bazi markalar aileyi
baz alirken, bazilar bireyin yasamini
baz aliyor. Kendilerini bu kultdr ile tani-
tiyor. Dogal olarak her yerde oldugu gi-
bi, satis noktasinda da bu kultirin orta-
ya ¢ikmasi firma ve marka tarafindan is-
teniyor.

3. Perakendeci kiiltiirii: Eski pasif konu-
mundan siyrilan “perakendeci kultiru”
artik aktif, interaktif ve hatta proaktif bir
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yaplya geldi. Dinya perakende devi
Wal-Mart'in su an cirosu 290 milyar do-
lar ve 1 milyonu asan calisani mevcut.
2010 yih plani ise 1 trilyon dolar ciro ve
5 milyon ¢aligsan. Perakende de bu de-
gisimler sirasinda kendi kiltirinG olus-
turuyor, firma ve marka ile ayni amacla-
ri hedefliyor.

Bu G¢ kiltarin bir araya geldigi bir yer
vardir, ki orasi da “satis noktas!”. iste bu
sebeple satig noktasi sunum ¢ézimleri-
nin her bir kltart géz éninde bulundur-
masi gerekiyor.

En etkili arac satis noktasi

Satis noktasinda satin almaya yonelik
yapilacak tim faaliyetlerde bu ¢ kulti-
rin birbiri ile uyusmasinin énemi ¢ok
blayluk. POPAI-Perakendede Pazarla-
manin Global Organizasyonu’nun yap-
mis oldugu “Consumer Buying Habits-
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Tuketici Satin AlIma Aliskanliklar” arag-
tirmasina gore bugin tuketicilerin satin
alma kararlarinin ylizde 75’i satig nokta-
sinda veriliyor. Aragtirmalar, bir kam-
panyanin tiketiciler Gzerindeki etkisinin
TV, basin ve satis noktalarinda kavram
bitinltgu icerisinde uygulandiginda,
tam yedi kat daha fazla oldugunu géste-
riyor. Bu carpici sonug, satiglar ve satin
alma Uzerine etki gbsteren “satig nokta-
si”"na olan bakis agisini degistiriyor.

Gun gectikge kizisan rekabet ortami, fir-

malari pazarda yeni, fark yarata-
cak arayiglara yoneltiyor. Bu su-
recte tutundurma karmasi igin-
deki her bir faaliyetin nemi satis
noktasiyla dogru orantili olarak
artiyor. Firmalarin, pazar paylari-
ni artirmak icin yaptiklar 6zendi-
rici calismalar, yapilan bir spon-
sorluk anlagmasi, yeni ¢ikan bir
drindn lansman ¢aligmalari, ye-
nilenen marka imaji, gergeklesti-
rilen fiyat indirimleri gibi faaliyet-
ler, hedef kitleye duyurulmadik¢a
etkin olamiyor.

Tiketiciyi etkilemek

Ote yandan, hizla globallesen
pazarlarda iletisim bombardima-
nina tutulmus tiketicilerin zih-
ninde yer edinebilmek de zorla-
siyor. Firmalarin pazardaki tek

amaci, tuketiciyi en kisa slrede
ve en etkin gekilde etkilemek.
Firmalar, bu amaglari dogrultu-
sunda satis noktasina farkl se-
killerde uygulanma olanagina
sahip ve satis Uzerinde dogru-
dan etkisi olan farkl satig nokta-
sI sunum ¢ozumlerine yéneliyor-
lar.

Satis noktasinda firmalar tara-
findan kavramsal butinlGgina
kaybetmeden satis noktasina
entegre edilen “satis noktasi su-
num ¢dézUmlerinin” satiglara et-
kisi reklam ya da halkla iligkilere
gbre daha hizli gerceklesirken
etkinligi daha kolay oél¢tiimlene-
biliyor. Satis noktasi sunum ¢6-
zUmleri satin alma kararini yon-
lendirirken ayni zamanda satin
alma sulrecine de hiz katiyor.
Satis noktasi sunum ¢ézimleri-
nin tiketici Gzerindeki etkisiyle
ilgili POPAI Turkiye Bagkani Vol-
kan Keskinoglu, yapilan aragtir-
malara gore tuketicilerin satin
aldiklari Grtnlerden yuzde 42’si-
nin satis noktasinda en az bir ta-
ne satis noktasi sunum ¢6zU-
mindn olduguna dikkat ¢ekiyor.
Keskinoglu, tiketicinin satis
noktasina satin alma ihtiyaci ol-
madan gelmigse bile “gelmisken
bunu da alayim” psikolojisiyle
hareket ettigini, dogal olarak ti-
keticinin harcamasi o noktada
karar haline dénustigu icin satis
noktasinin ve satis noktasi su-
num ¢ézimlerinin éGneminin arti-
gini belirtiyor.
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Kavram

entegrasyonuyla
gelen basari

ICM-Integrated Concept Management- Kavram Ltd. Sti.
2001 yilindan bu yana “Entegre Kavram Yonetimi” ile paza-
ra basarili satis noktasi sunum ¢ézumleri sunuyor. Enteg-
re kavram yonetimi, markalarin cizgi tstunde kitle iletisim
araclari ile yapmis olduklari kavramsal yaklagim ve uygula-
malari, kanal bazinda paralellik gésterecek cizgi alti ¢alig-
malariyla destekleyerek kavram entegrasyonun saglanma-
sI ve tlketiciye ulasilan tum kanallarda pazarlama strateji-
lerine bagh kalarak ayni konseptin satis noktasi sunum ¢6-
zumlerine entegre edilmesi ve tiketici zihninde marka bili-
nirliginin etkin ve dogru bir sekilde yerlestiriimesi olarak ta-
nimlaniyor.

Yatirnmin geri doniisii

ICM, tum faaliyetlerini pazarlama, algilama y&énetimi, pera-
kende ¢cdzumleri ve kreatif tasarim alanlarini da iceren kav-
ramsal bir birlik catisi altinda entegre ediyor ve “Yatirimin
Geri DonlisunU” pozitif yansitacak; yaratici, yenilikgi ve
farkh ¢cézumleri musterileri icin Uretip, gelistiriyor.

ICM, Ug kilturt de dusinerek, Tansas magazalarinda agiz
bakim kategorisinde “The Gillette Company” sponsorlugun-
da baglattig projelerin bir sonraki agamasi istanbul ve An-
kara Carrefour magazalarinda, kategorinin diger markalari-
nin da ortakhg: ile gelistirdi. Calismanin sonunda Ulke ge-
nelindeki krizin genel satiglar negatif etkiledigi gunlerde,
kategori satislarinda fark edilir bir artis gézlendi.

Domestos’ta uc kiltir birlesti

2004 yiinda Domestos'un “Yaz Gunesi” Urini lansman
projesinde pazarlama ve satis departmanlarinin farkl istek-
leri ve satis noktalarinin kendi kriterlerini g6z éniine alarak
¢6zumler tasarlamaya yénlendi. “Domestos’ un Yaz Glnesi”
ariind lansman projesi ICM’in Gg¢ kaltur birligi anlayis! ile ta-
sarladigi satis noktasi sunum ¢dzimlerinin sadece bir érne-
gi. Satin alma kararlarinin yuzde 75’inin satis noktalarinda
verildigini géz ardi etmeyen ICM, Urln ve hizmetleri satis
noktalarina kavramsal buttnlikleriyle entegre ederken, 6lcu-
lebilir degerlerle yaptigi calismalari paylasarak, yatirimin ge-
ri ddnlistinlin verdigi keyfi de is ortaklarina yasatiyor.
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