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Satış Noktasında Pazarlama

POPAI’nin y aptığı bir araştırm ada tüketicilerin

%7 4’ünün m arka tercihini satış noktalarına göre y aptığı

sonucu çıkm ış. Marka tercihi olan tüketicilerin de satış

noktasına göre fikir değiştirebildikleri de araştırm adan

çıkan diğer bir bulgu. Satış Noktasında Pazarlam a

kavram ı ve y aklaşım ı ile ilgili detay lı bilgi sahibi olm ak

istiy orsanız hazırladığım  alttaki derlem ey e göz atm anızı

tavsiy e ederim .

S.Y

“Tüketicinin marka tercihini en fazla değiştirme konusunda etkili

olan alanlar ise Satış Noktaları. Tüketicilerin %7 4’ü satınalma

kararını satış noktasında vermekte. Üstelik kafasında herhangi bir

marka olan tüketici dahi, fikrini satış noktasında çok kolay lıkla

değiştirebilmekte. Artık markalar arasındaki rekabet Satış

Noktası’nda y apılmakta.
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POPAI Türkiy e Müdürü Volkan Keskinoğlu’na göre tüketici

alışkanlıklarındaki değişimi anlamak için tüketici-marka-

perakende kültürlerini birlikte düşünmek gerekli. Bunu “3 kültür

birliği” olarak tanımlay an Keskinoğlu, “Bu üç kültür, satış

noktasında bir aray a geliy or. Tüketicinin satınalma noktası dışında

aldığı mesajlar ile satınalma noktasında aldığı mesajlar bütünlük

oluşturmalı. Y apılan araştırmalar, bu bütünlüğün, tüketicinin

satın alma kararında y edi kat artış sağladığını gösteriy or” diy e

konuşuy or.

Kısacası tüketici, bir

alışveriş merkezine

girip say ısız

uy gulamalarla

karşılaştığında

markaların tek başlarına

y aptıkları uy gulamalar

satış için y eterli

olmuy or. Mağaza dışı ve

mağaza içi faaliy etler

stratejik bir bütünlük

içerisinde olmazsa

satışlar olumsuz

etkileniy or. POPAI

Düny a Başkanı Dick

Blatt bu konuda şöy le

bir örnek veriy or:

“Konser, spor faaliy eti gibi bir kampany ay ı başlatan bir markanın

mağaza içinde bu kampany ay la ilgisiz bir fiy at y a da hediy e

promosy onu y apması, kampany anın tüketici üzerinde beklenen

etkisini azaltır. Halbuki mağaza dışı faaliy etlerle entegredilmiş

mağaza içi faaliy etlerin satışlara etkisi kay da değer şekilde fazla

olur.”

Satış noktasında tüketicileri en çok etkiley en faaliy etlerin başında

interaktif uy gulamalar geliy or. Tüketicilerin bire bir katılım ve

etkileşimini hedefley en bu uy gulamalar teknolojik alty apılar ile

destekleniy or. İnternet, cep telefonları artık interaktif projelerde

hızlı ve y oğun şekilde kullanılıy or. Durağan, klasik satış noktası

faaliy etlerinin halen uy gulanmalarına karşın, etkilerinin gittikçe

azaldığını belirten Blatt, artık tüketicilerin y aşamlarında y er alan

y eni ve farklı uy gulamalara çok daha süratli cevap verdiğini,

özellikle genç jenerasy onun bu konuda son derece katılımcı

olduğunu ifade ediy or.
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Satış noktası tüm pazarlama y atırımlarının son noktası. Burada

satışın gerçekleşip gerçekleşmemesi firmalar için hay ati önem

taşıy or. Düny a çapında satış noktası faaliy etleri pazarının 50

mily ar dolar büy üklüğe ulaştığını tahmin ediliy or. Bu alan, talebin

giderek daraldığı, ürün satmanın daha da zor hale geldiği kriz

döneminde daha da önemli hale gelecek gibi gözüküy or.

Y apılan

araştırmalar

gösteriy or ki

alışverişçiler

de, satış

noktasında

pazarlama

y apan

firmaların

ürünlerini

daha fazla takip

edip, her

fırsatta

satınalma kararlarını o y önde kullanmaktalar. Ürünlerin cezp

edeci bir şekilde sergilendiği stantlar, basit bir tattırma y ada

denetme faaliy eti, minik bir promosy on çalışması markay ı

alışverişçinin zihninde ön plana çıkarmakta. Bütün bu çalışmaların

tabi ki bir strateji çerçevesinde y apılması gerekmekte.

Volkan Keskinoğlu ile y apılan röportajdan notlar: 

2 farklı y önü var pazarlamanın. Birincisi; çizgi üstü dediğimiz; TV,

basın, dış mekan reklamları. Daha çok reklam ajanslarının

hazırladığı iletişim stratejisi içeren kitle iletişim araçlarının

kullanıldığı bir alandır. Burada ürün ortay a çıkacağı zaman ürünün

kitlelere ulaşacağı kanallar tespit edilir. O kanallara kitley e uy gun

faaliy etler hazırlanır, uy gulanır. Bir de ikincisi; çizgi altı

faaliy etleri var. Genelde tüketici ile ürün buluşturulması y ani satış

faaliy etini içerir. Bunlar anlık vey a stratejik olabilir. Çizgi üstünde

oluşan ortam, ürünün mesajlarını direkt iletebilecek özelliklere

sahip bir ortam. Ancak çizgi altında siz o mesajı iletmey e

çalışırsanız karşınıza güçlükler çıkacaktır. Dolay ısıy la bizim bu

mesajları satış noktalarında da uy gulay abilme gibi bir beceriy e

sahip olabilmemiz lazım. Bir tüketici TV’den bir mesaj alıy orsa

bunun ay nısını gittiği satış noktasından da almalı. Çünkü mesaj

farklı olursa algılama da farklı olur. Buna kavram entegrasy onu

diy oruz. Ay nı mesajı y ukarıy a paralel olarak aşağıda da vermek.

Entegrasy on olduğu zaman tüketici o ürünü satın alma eğilimi



5/21/12 DAĞITIM KANALLARI YÖNETİMİ

19/51dagitimkanallari.blogspot.com

gösterebiliy or. Talep edilirse çizgi ustu çalışmalı da y apıy oruz.

Ama ana işimiz bu değil. Biz “hedef kitle nedir” diy e soruy oruz. Biz

herkese satmak istiy oruz dey ince çalışamıy oruz. Çünkü herkese

hitap eden bir şey i üretemezsiniz. Firmanın y ukarıdaki konuları

tamamıy la çözmüş olması lazım. Çünkü bize bunları bir toplantı ile

anlatıy or firma. Bizi bu konuda baştan sona bilgilendiriy or. Bu

birinci aşama. İkinci aşama ise satış teşkilatıy la birlikte bize

örnekler seçmesini istiy oruz. Örneğin bize A tipi 2 tane bakkal

seçin diy oruz. Siz A’y ı nasıl görüy orsanız biz de öy le görelim

diy oruz. Dolay ısıy la satış ekipleriy le sahay a çıkıy oruz. Onlarla

ziy aret y apıy oruz. Ziy aretler esnasında satış noktalarındaki

perakendecilerle görüşüy oruz. O arada hem o ürünü, ürünün

içinde bulunduğu kategoriy i hem de rakiplerini içeren

fotoğraflarını çekiy oruz. Faaliy etlerine bakıy oruz. Bu saha

çalışmasını tamamladıktan sonra genel değerlendirme y apıy oruz.

Elimizde bize anlatılan teori, bir hedef ve bizim gördüklerimiz var.

Analiz y apıy oruz. Doğru algılamış mıy ız? Firma buna bakıy or ve

evet diy or. Ondan sonra tasarımcılar tasarıma başlıy or. Sonra

firmay a çözüm önerilerimizi çizilmiş tasarımlar üzerinde

aktarıy oruz. Eğer firma da beğenirse, karar verdikten sonra bunun

resimden modelini y apıy oruz. Buna da bakıy orlar. Varsa

değişiklikler y apıy oruz. Ondan sonra bunun testini y apıy oruz.

Birkaç tane belli y er seçip bunu kurup hedefimiz oluşuy or mu

bakıy oruz. Baktık test sonuçları iy i. O zaman bunun üretimine

geçiy oruz. Bunu üretimi y apılırken eğitimini de y apıy oruz. Satış

teşkilatında bu konuda çalışacak insanlara bu projenin amacını

anlatıy oruz. Depocusundan taşıy ıcısına kadar herkesi eğitiy oruz.

Sonra uy gulamasını y apıy oruz ve seçilmiş noktalardan bilgi

toplamasını y apıy oruz. Y ani bu uy gulamadan önce satışlar ney di

sonra ne oldu? Arada fark varsa açıklamasını getiriy oruz. Böy lece

y atırımın geri dönüşümünü ölçmüş oluy oruz. Düny ada da

örnekleri olmay an modellerdir bunlar. Örneğin Tansaş da ağız

bakım ürünlerinde uy gulama gerçekleştirdik. Kriz dönemi sonrası

olmasına rağmen satışları ciro bazında y üzde 45-50 artış kay detti.

Saç bakım ürünlerinde de ay nı çalışma y apıldı. Benzer sonuçlar

alındı.
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