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SATIS VE PAZARLAMA KAVRAMLARI

Gunumuzde isletmelerinde pazarlama, telefona bakan sekreterden, kapidaki guivenlikgiye kadar herkesin isidir. Ancak bu

asamaya kolay gelinmemistir. Gegmiste ve ozellikle “Ayni Ekonomi“ donemlerinde ticarette hakim olan Takas Ekonomisi
anlayigindan paranin icadi ile birlikte “Satig” faaliyetlerinin basladigi gorulmektedir. Bu nedenle satig iglemlerinin tarihsel
gecmisi gok eskilere dayanmaktadir. Ozellikle bugiin satisgl yada pazarlamaci olarak tanimladigimiz meslek sanayi devrimi
sonrasinda ortaya gikmigtir.

Satisin bilimsel bir nitelik kazanmasi 20. ylzyilin baslarinda gergeklesmistir. Bu ¢gergevede atilan ilk adim olarak, NJR
firmasinin sahibinin, en iyi satis elemanina “Temel Satig” isimli bir kitap yazdirmis ve firmadaki tim satiggilarin okumasini
saglamis olmasiyla gorulmuastur. Bu suregte satis anlayisinda yasanan gelismeler “Satis Anlayis Donemleri” baghgi altinda o
gunden gunumuze kadar soyle siralanmaktadir:

1. Uretim anlayigi dénemi: Ne (retirsen Uret satarsin.

2. Satig Anlayigi Donemi: Ne Uretirsen Uret satarsin, yeter ki satmasini bil.

3. Pazarlama anlayisi donemi

4. Toplumsal Pazarlama Anlayigi Donemi

5. Cagdas Satiscilik Anlayisi Donemi

Pazarlama Anlayig1 Doneminde; isletme tarafindan dncelikle, tuketicilerin isteklerinin ne oldugunun arastirilmasi, bu
istekleri kargilayacak olan mal ve hizmetlerin kalitesinin ve fiyatinin nasil olmasi gerektiginin 6grenilmesi s6z konusu edilmigtir.
Bu anlayis ile isletmenin “misteri odakl” olmasi; isletme amacinin sadece satis cirosu degil “karl bir satis miktari’na sahip

olmasi; isletmenin bitiin pazarlama faaliyetlerinin “6rgutsel olarak koordine edilmesi” gerektigi kabul edilmistir.



SATIS VE PAZARLAMA KAVRAMLARI

Toplumsal Pazarlama Anlayigi Donemi ise Kisgilerin ihtiyaclari kargilanirken bir taraftan tuketicinin korunmasi diger
taraftan da toplumun ve gelecedin korunmasi disuncesi igerisinde isletmelerin faaliyette bulunmalari anlayisini ifade
etmektedir. Bu anlayisa gore galisan igletmelerin saticilari bir yandan gevreyi kirletmeyen mallarin satigina yaparken diger
yandan da tuketicilerin haklarini koruyan bir anlayisa sahiptirler.

Pazarlama ile satig kavramlari gogunlukla birbirlerinin yerine veya es anlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak pazarlama,
satisa gore daha genis bir kavramdir ve satigi da kapsamaktadir. Satis en basit sekliyle “ mal ve hizmetlerin degis tokusu”
dur. Daha genis bir ifade ile satig; insanlar etkilemek, satin almayi 6gretmek, satin almasi igin ikna etmek, ihtiyaci en iyi
kargilayan mali veya hizmeti tavsiye etmek, satis yapmak amaciyla musteriyle karsilikli konusmak, onun diaguncesini
ogrenmek, onu dusundurmek ve satin almak igin harekete gegirmek yoluyla satig¢inin kendi goruslerini anlatmasi ustaligi

olarak tanimlanabilir.

Satiscik ile ilgili olarak birbirinden farkli cok tanim verilmektedir. Bunlardan bazilari soyledir:

Satiscilik; satis yapmak amaciyla bir veya daha ¢ok musteriyle karsilikli konusmak ve bir sonuca ulasmaktir.

Satisclilik; belirli bir Griine karsl, tarafsiz hatta olumsuz tutum igindekileri de o Uriinu talep eder sekle getirme

ustahgidir.



SATISCILIK VE TEMEL SATISCILIK GOREVLERI

Farkl isletmelerde galisan satisgilarin birbirinden farkli ve degisik ¢esitli gorevleri vardir. Bu gorevler sdyle sayiimaktadir:

1. isletmesine Kazang Saglamak: isletmelerde gerceklestirilen bir cok faaliyet igerisinde, isletmeye bir gelir — kazang
saglayan neredeyse tek faaliyet satig faaliyetidir. Bu nedenle, satis geliri saglamak i¢in musteriyi bularak satin almasi igin ikna
etmek satis¢inin en énemli gorevleri arasinda yer alir.

2. Piyasadaki Durumu Arastirmak: Satis¢inin, satin alicinin ihtiyaglarini belirlemesi, yeni masterileri bulmasi ve mevcut
musterinin piyasadaki yeni durumunu tespit etmesi i¢in arastirma yapmasi gerekebilir. Musterinin yeni allara, yeni dagitim
kanallarina, yeni fiyatlandirma politikasina, hizmetlere ve diger rakiplerin faaliyetlerine kargi gosterdigi kisisel tepkilerini
yakindan 6grenmek bakimindan satisg¢inin gézlemleri dnemlidir.

3. Musteriyi Egitmek: Satisgi, varsa yeni mal ve hizmetleri, Gretim tekniklerini veya yaklasimlari musterilerine anlatir.
Ozellikle karmasik ve teknik mallarin kullanimlari konusunda musterilerine egitim verir.

4. lletisim Saglamak: Satis, tek tarafli olarak satiscinin konustugu bir faaliyet degildir. Misterinin ihtiyaglarini 6grenmek,
sorunlarini 6grenmek, en uygun ¢ézumu kararlastirmak icin, musteri ile dogru iletisim kurmalidir. Bunun icin satiscl, musterisini
dinlemeli ve ona dogru sorular sormasi gerekir. Ayni sekilde aldigi cevaplari iyi dinlemeli ve empati yapabilmelidir.

5. isletmesine Bilgi Vermek: Satis sistemi vasitasiyla toplanan bilgiler, sirkete diizenli olarak iletilir. Béylece piyasa,
musteriler ve rakiplere iligkin dogru ve guncel bilgiler toplanmis olur.

6. Kendi Islerini Yonetmek: Satiscilar kendi rut bélgelerine iliskin olarak, bdlge ¢alismasi yapmak, ziyaret tarihlerini ve
saatlerini etkili olarak yonetmek zorundadir. Etkin dagitim kanalini bulmasi ve denetlemesi, sattigi mallarin surekli stoklarda
bulunmasi ve kalitesini kontrol etmek, musterileriyle iyi bir baglanti icerisinde bulunmasi gerekir.

7. Yaratici Olmak:

8. ikna Etmek: Satiscinin glivenilir bir kisilige sahip olmasi ile miisterisine diisiince ve énerilerini kabul ettirmesi arasinda

yakin bir iligki vardir. Unutulmamalidir ki satis islemi bir kandirmaca degil ikna etme surecidir. 4



SATISCILIK VE TEMEL SATISGILIK GOREVLERI

9. Siparis Almak: Satis¢inin satis siparisleri alarak, musterilerle olan iligkisini sirdirmesi, musterilerinin arzu ettigi yer ve
zamanda, uygun kalite ve fiyat sartlarinda satin almasini saglamasi, boylece musterinin surekli memnun olmasini, isletme ile
iligkilerinin surdurdlmesinin saglanmasi, gerektiginde dizenli teslimat ve tahsilattin denetlenmesi gibi gorevleri siparig alma
faaliyetleri icerisinde yer alir.

10. Tanzim Teshir Yapmak: Raf ve vitrinlerin tanzimi, satilan mal ve hizmetlerin dikkan veya magaza iginde teshir isi,
esas olarak dukkan sahibi veya magaza yonetiminin gorevidir. Ancak bu kigiler satilan mal veya hizmetlerin satin alma

noktasindaki anlik satislarini yukseltmek igin tanzim teshir konusunda satisg¢inin bilgi ve deneyiminden yararlanirlar.
Gunumuzde hemen herkesi bazen bir tezgah basinda, miting meydanlarina, devlet bagkanlarina kadar bir satig iglemi
yaparken gormekteyiz. Ancak Satis¢l (Salesman) ile Satici (Saler) birbirinden farkli anlam ifade etmektedir. Satisgi bir

profesyonel (satis elemani), satici ise bir Uretici veya bir dagitim kanal kurumudur. (satici firma)

Satis¢l su ozellikleri tagimalidir:

1. Satis¢l, bir profesyoneldir. 2. Satisci bir temsilcidir.
3. Satiscgi bir 6gretmendir. 4. Satisgl bir psikologdur.
5. Satisci bir diplomattir. 6. Satiscl iyi bir aktor olabilmelidir.

7. Satisci bir halkla iligkiler ve musteri iligkileri uzmanidir.
8. Satis¢i bir danisman ve problem ¢dzucuddar.

9. Satiscl bir arastirmaci ve denetgidir.

10. Satisgi bir planlamaci ve taktisyendir.

11. Satis¢i bir yoneticidir.



SATISCI TURLERI

Uygulamada, satici, satisgl, satis temsilcisi, satis mimessili, satis muhendisi, pazarlamaci gibi unvanlarla anilan
satiscilar cesitli sekillerde siniflandirilir.

Gergeklestirdikleri islevlere gére satisgilar lige ayriimistir:

a. Siparig getiriciler: Potansiyel musterileri satin almaya ikna eden, yeni musteriler bulan, mevcut magterilerle iletisimi
geligtiren satiggilardir.

b. Siparis alicilar: isletmenin musterileriyle iliskilerini stirdirirler ve siparis alirlar.

c. Destek personeli: Satis yapmayan, satislari kolaylastiran satigcilardir. Ornegin ilag firmasi satisgilari, eczaneleri,

doktorlari ziyaret ederek ilaglari tanitirlar.

Daha ayrintili bir siniflandirmaya gore satisci turleri goyledir:
1. Satis yeri satisgisi (Ornegin tezgahtarlar)
2. Kanal veya hizmet satisgisi (Toptanciya, perakendeciye vb. yonelik olarak destek ve muhafaza eksenli faaliyet
gOsteren satisci)
3. Yaratici satisci (Tuketici talebini uyandirip onu etkileyerek talebi fiili hale getiren satisgi)
. Teknik satis¢l (Makine, teghizat gibi 6zellikleri karmasik olan Grunlerin satiginda)

. Uluslar arasi mobil satisc¢i (tek bir Ulkede yada ¢ok Ulkede yerlesik olmayan satisci)

4
5
6. Hizmet bileseni satisgisi ( turizm, saglik, sigortacilik, bankacilik vb. sektorler)
7. Referans grubu satisgisi (doktor ve eczacilara yonelik )

8. Sistem satig¢isi (Bilgisayar)

9. TUP ( Taahhut-Uretim-pazarlama) satisgisi ( ihale pazarlamasi)

10. Misyoner satisgisi (talebi uyandirip psikolojik kabul yaratan)

11. Danigsmanlik satisgi 6



MUSTERININ SATIS TEMSILCISINDE ARADIGI OZELLIKLER

12. Sorun ¢6zlcu satiscl

13. Dolayh satiscilik ( telefon, katalog, mektup, bilgisayar baglantili dogrudan satis vb.)
14. Satis ekibi satiscilari

15. Kasiyer satisgi (self servis kasiyerleri)

16. Otomatik satis¢i (satis makineleri)

17. Mutesebbis satisgi (kotasiz ve raporsuz galisan)

Bir musterinin satis temsilcilerinden beklentileri sdyle sayilmaktadir:

1. Musgteriye mamul hakkinda dogru bilgi vermesi : Satis elemani 6zellikle sattigi mamulu iyi tanimasi gerekmektedir.

2. Musteriye mamulu kullanirken dikkat edecegdi noktalari agiklamak ve kullanim kilavuzunu mutlaka okumasi gerektigini
sOylemek

3. Musteriye garantinin anlamini ve kosullarini agiklamak

4. Garanti belgesinin satis asamasinda dizenlenmesi ve mugsteriye verilmesi

5. Satis elemanlarinin musteri memnuniyeti konusundaki sorumluluklari satis sonrasi da surdurdimesi

6. Sadece kendi menfaatlerini degil, firmanin ve musterinin menfaatlerini de dustinmek

7. Rakip firmalar arasinda ayirrm yapmamak

8. Satis temsilcisi, firmanin tim mamulleri hakkinda olumlu konugmalhdir

KiSiSEL SATISTA iLETiSiM

Bireysel gunluk yasamimizda iletisim ne kadar 6nemli ise ondan ¢ok daha fazla bir sekilde satis faaliyetlerinde 6nem
tasimaktadir. Sonug itibariyle satis faaliyetleri bir iletisim etkinligidir. Satis elemanlari iletisimin bir tarafi olarak alicilari ikna
etmeye calismaktadir. Kisisel satis galismalarinda iletisimdeki basarisizlik, satis ¢abalarinin basarisizligi olarak karsimiza

cikmaktadir. Buna gore kisisel satista, iletisimi olumsuz yonde etkileyen faktorler soyle saylimaktadir: 7



KiSISEL SATISTA ILETISIM

1. Dis Gorunas
2. Kullanilan Dil
3. Gecikme Aligkanligi
Satis temsilcilerinde, iletisimi olumsuz etkileyen ve kaginilmasi gereken bazi hatali davraniglar gozlemlenmektedir. Bu
hatalar sdyle siralanmaktadir:
1. Bencillik
2. Rakibi kotilemek
3. Abartma
4. UstlinlUk (Her seyi ben bilirim, ben yaparim vs)
5. Gereksiz konugsmak
Satis temsilcisinin musteri ile basaril bir iletisim saglanmasi igin, satig elemanlari musterilerini ¢ok iyi dinlemelidirler. Buna
gore basarili bir satis sureci igin aktif ve dogru dinlemenin 10 kural sdyle sayiimaktadir:
1. Masterinin s6zinu kesmemek
. Dinlerken musteriye bakmak
. Dinlerken kesinlikle bagka seylerle ugrasmamak
. MUsteriye en dnemli isinizin onu dinlemek oldugunu hissettirmek
. Musterinin nasil anladigindan ¢ok, ne anladigina 6nem vermek
. Konugsma boyunca musteriyi anladigini belirten hareketler yapmak
. Zaman zaman tekrarlar yapmak

. Sadece duymak istediklerini duymamak
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. Konu yeterince anlasilmadan yorum yapmamak

10. Musteriye gorusleri ve verdigi bilgiler igin tesekkir etmek 8



SATIS NOKTASINDA VE MUSTERI NOKTASINDA SATIS

Profesyonel bir satig¢i icin satig yeri kavrami 6nemli degildir. Satis gérusmesi her yerde yapilabilir. Hatta bazen 6zellikle
yaratilan “tesaduflerle”, bir ugakta, davette vb. yerlerde gérismek icin uygun firsatlar yaratiimaya c¢aligilabilir.

Pazarlamada, musteri noktasi ziyaretleri, musteri veya tuketiciye donuk bir faaliyet olmasi nedeniyle, “saha avantaji”
bilerek ve isteyerek mugteriye birakilmaktadir. Bu noktada, firma olarak mal veya hizmeti musterinin ayagina gotirmek
zorunda oldugumuz unutulmamahdir. Mal veya hizmet musterinin ayagina kadar goturilemiyorsa, mal ve hizmet satig
noktalar musterilerinin mimkudn olan en yakinlarina géturalmelidir. (Fenerium, Kolayda mallar, begenmeli mallar 6rnekleri)

Satig noktasinda satigta,musteriyi bir misafirimiz gibi dugtinup ona gore davranmaliyiz. Burada misafirin ilgi, saygi, ikram
gibi isteklerinin oldugu unutulmamalidir. Satis noktasina gelen musteriye gelir gelmez bunaltmamali, bir stire goz ucuyla takip
edilip ne ile ilgilendigi ve bununla temas kurmasi izlenmeli ve daha sonra nazik bir sekilde yaklasip yardimci olunmalidir.
Burada 6rnegin “size nasil yardimci olabilirim” gibi bir soru ile ilk adim atilabilir. Satis Noktasinda satis turiinde satisgilarin bazi
yanlig uygulamalari sdyle siralanmaktadir:

1. Karsilamadaki ve soru sormadaki aksakliklar
. Urtin takdimindeki noksanliklar ve fiyat agirlikli gérismek
. ikinci bir tiiketicinin gelmesiyle baglayan aksakliklar
. Kliguk gocuklara ilgi noksanligi, koruyucu onlemleri almamak
. Sikayete gelen tuketiciyi ikna edememek ve diger musterileri de etkilemesini engelleyememek
. Grupla gelen tuketiciler iginden asil tiketiciyi segememek
. llgisiz davranmak

. Satigl bagariyla kapatamamak

© 00 N oo o b~ w DN

. Hesap 6demede ve paketlemedeki sorunlar

10. Sikayet ve iadelere kargi sert bir tutum takinmak



SATIS SURECI

Musterinin bir mala ihtiyaci varsa ve ne alacagina karar vermis ise satis islemi ¢ok kolay ve kisa surede sonuglandirilabilir.
Ancak satis sureci genel olarak birbirine bagli ve bir gok agamadan olusan bir suregtir. Satig streci genel hatlariyla adim adim
su asamalardan olusmaktadir:

1. Siparis Alma: Siparigler mugterilerin yapisina, imalat turine, servis sikligi ve miktarina gore degisim gosterir ve su
sekilde siniflandirilir.

a. Tahmini siparisler: Kabul edilen sure igerisinde toplam alinacak miktar, Granlerin tanimi ve kodlari belirlenir. Tahmini
siparisler Uretim departmanlarinin Uretim planlarina esas teskil eder.

b. Kesin siparigler: Musterilerin verdigi siparis miktarlari ve sevkiyat tarihleri belli olan ve yukimlalik altina girdikleri
siparigleri kapsar. Kesinlesen siparigler, ayni zamanda satin almacilar icin hammadde ve yardimci maddelerinde tedarik emri
niteligindedir.

c. Talep Uzerine Belirlenen Siparigler: Bu tir siparigler, isletmenin lretim kapasitesi, Pazar kosullari, hammadde ve
yardimci madde tedarik etme suresi, mevcut satig kosullarina ve stoklarin durumuna, rakip igletmelerin sayisina, rekabet
dlzeyine gore degerlendirilir.

d. Munferit Siparisler: Mevcut musterilerden, isletmenin satis temsilcilerinden gelen teslimat suresi ve miktari sabit
siparigler olarak kabul edilmektedir. Ancak bu tur sipariglerden ayri olarak zaman igerisinde musterilerden direkt veya temsilciler
araciligi ile siparisler alinabilir. Bu tur siparigler munferit siparis olarak kabul edilir. Tedarik ve Uretim bolumleri yapacaklari plan
ve programlarinda munferit olarak gelebilecek siparigleri dikkate almak ve ona gore gereken miktarda mali stoklarinda
bulundururlar.

2. Miisteri Odeme Giiciiniin Kontrolii: Misterinin siparigleri biylik miktarlarda ise ve daha énceden galisilan bir misteri
ise musterinin hesap iglemleri takibe alinir. Mugterinin 6deme gucu, acik hesaplari ve varsa teminatlarinin yetip yetmedigi

arastirilir ve satis yonetimine bildirilir.

10



SATIS SURECI

3. Sipariglerin Teyid Edilmesi: Siparis teslim siresinin belirlenmesinde herhangi bir sikintinin yasanmamasi, tUretememe
riski ile karsilagilmamasi igin tedarik ve malzeme yonetimi bolimleri ile gérismeler yapilir ve sonugtan siparis verene, siparis
teyidi yapilir.

4. Teslim Suresinin Kontroll: Teslim suresi ve sipariglerin hangi zaman surelerinde alicilara génderileceginin kontrolu
satis yonetimi tarafindan takip edilir ve sevkiyatin planlanmasi siparisin teyidinin hemen arkasindan gerceklestirilir. Burada
oncelikle sevkiyatin miktari, Grtin gruplari, tasimanin ne sekilde yapilacagi hususlari agikliga kavusturulur.

5. irsaliye Fatura ve Sevk Evraklarinin Diizenlenmesi ve Kontrolii: VUK’na gore, mikellefler, fatura ve sevk
irsaliyesini ayri belgeler olarak degil, “irsaliyeli fatura” adi altinda tek belge olarak duzenleyecekleri hikmi bulunmaktadir. Malin
aliciya teslim edilmek Uzere satici tarafindan tasindigi veya tasittinldigi hallerde, satici tarafindan irsaliyeli fatura
diizenlenebilecegi gibi ayri ayri fatura ve sevk irsaliyesi de diizenlenebilecektir. irsaliyeli fatura diizenlenmesi halinde ayrica
sevk irsaliyesi aranmayacaktir. irsaliyeli fatura, hem faturanin hem sevk irsaliyesinin sartlarini bir belgede toplama ézelligine
sahip bir vesikadir. Buna gore alinan siparislerin teslim edilmeden dnceki bu asamasindan gerekli belgeler dizenlenir.

6. Sevkiyatin Yapilmasi: Alinan siparislerin teslim edilmesinin s6z konusu oldugu adimdir. Teslim edilecek mallar, adet,
dizine, kilo, ton vs. cinsine goére ve gidecegi yer dikkate alinarak ve gonderilecek ulasim tlrine gére hazirlanarak musteriye
gonderilir ve teslimat streci tamamlanmis olur.

7. Geri Iadelerin islenmesi: Misterilerin cesitli sebeplerle iade ettikleri mallar cok iyi takip edilmeli, iade isleminde hemen

iade fisi duzenlenmeli ve hepsinden énemlisi de iade nedeni dogru bir sekilde 6grenilerek gereken énlemler alinmahdir.
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SATIS ORGANIZASYONLARININ OLUSTURULMASI

isletmelerin nasil bir satig organizasyonu olusturacaklarina iliskin kararlarini igletmenin yapisi, blyiklGga, pazarin
bayuklugu, trinun tara gibi bir gok faktor etkilemektedir. Bu faktorler gergevesinde igletmeler satis organizasyonlarini ya
Dogrudan Satig Gucu bigiminde yada Bagimsiz Satig Organizasyonlari bigiminde yapilandirma yoluna basvururlar.

1. Dogrudan Satig Guci

Isletmenin satis gliciiniin kendi biinyesinde istihdam edecegi satis elemanlari aracih@i ile yirittigu organizasyon tiraddr.
Isletmelerin bu organizasyon yéntemini tercin etmelerinin nedenleri olarak sunlar sayilmaktadir:

a. Is hacimleri, satis kadrosunun maliyetlerini kargilayabiliyorsa,

b. Baglica musteriler ¢cok sayida ve bir cografi bolgede yogunlasmigsa yada igletme birkag buyuk musteriye sahip
bulunuyorsa,

c. Musteriler dogrudan satisi tercih ediyorlarsa,

d. Orgit yapisi veya isletmenin gelenegi dogrudan satisa gére bigimlendirilmisse yada bigimlendirilmesi uygunsa,

e. isletme iyi saticilar isletmeye cekebiliyor veya elde tutabiliyorsa.

2. Bagimsiz Satis Organizasyonlari

isletmenin, Urettigi mal veya hizmetlerini, misterilerine satmak Uizere anlasma yaptigi profesyonel saticilarin yrittigu
organizasyonlardir. Bunlar sadece satanlar ve alip satanlar olmak Gzere ikiye ayrilmaktadir.

Sadece satanlar, bagimsiz uretici temsilcileri olarak ta adlandirilirlar ve satis karsiliginda komisyon alirlar ve uUretici
firmadan direkt aliciya ulagan Urunler Uzerinde herhangi bir tasarruf haklari yoktur.

Alp satanlar (toptanci, dagitici, perakendeci vs.) ise Urunleri Uretici firmada alip stok etmekte ve urline ek bir deger de
katabilmektedirler. Bu UrUnleri daha sonra bir tiketiciye yada baska bir aliciya satabilirler.

Bagimsiz satig organizasyonlarinin bir baska sekli de imalatgi Temsilcileridir. imalatgi temsilcileri belli bir bélgede satis
yapan profesyonel satis elemani veya elemanlarindan olusur. Satis ve 6deme sartlarini imalatgi firma ile yaptiklari bir anl_a&’na

ile tespit ederler. Temsilciler aracilidi ile satisin tercih edilme nedenleri;



SATIS ORGANIZASYONLARININ OLUSTURULMASI

a. Pazari yogun bir sekilde kapsayabilecek yeterli sayida satis elemani istihdam edecek kaynak yetersiz ise
b. Uretilen mal ve hizmetler ile pazarlarin gesitliligi farklh satis tekniklerini gerektiriyorsa,

c. Yeni bir pazara hizla girmesi gerekli oldugunda,

d. lyi ve yetismis dogrudan saticilarin elde tutulamamasi durumunda,

e. Musterileri, kendi bolgelerinde igletmenin temsil edilmelerini istiyorsa.

SATIS BOLUMUNUN ORGUTLENDIRILMESI

Satis yonetimi genel olarak igletmelerin 6rgutsel yapisi icerisinde Pazarlama departmani igerisinde yer alir. Satig

yonetiminden beklenen hedeflerin gergeklestirilebilmesi igin, bir yandan satis bolumuandn yetki ve sorumluluklari belirlenirken

diger taraftan da diger pazarlama bolumleri ile surdurulecek iligkilerin sinirlari da gok net belirlenmelidir.

Satis ¢abalarinin érgutlenmesinde su asamalar takip edilmelidir:

a. Hedeflerin saptanmasi (Satis hacmi, Pazar payl, musteri sayisi vs.)

b. Bu hedeflere ulasmak igin yapilacak isler ve stratejilerin belirlenmesi

c. Elemanlarin ilgili pozisyonlara atanmasi, gorev yetki ve sorumluluklarinin belirlenmesi

Uygulamada igletmelerin olusturduklar satis 6rgiitii yapisi baslica (i¢ sekilde goériilmektedir: Bolge Temeline Gore, Uriin

Temeline Gore ve Musterilerine Gore.

1. Bélge Temeline Goére Orgiitlenme

isletmenin msteri sayisinin gok olmasi ve misterilerinin homojen, genis bir alana yayilmis olmasi durumunda tercih edilir.

Satis elemanlari belirli bir bolgede igletmenin tim mal ve hizmetlerini temsil etme ve satma gorevini Ustlenir.
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Bu orgutlenme tlrinde, satis elemanlarinin etkinlik ve verimlilikleri artar, seyahat harcamalari azalir, musteriler ile kisisel
iligkilerin kurulmasi ve surdurulmesi daha kolaylagir. Buna karsilik, merkez ile yapilacak iletisim ve koordinasyon galigmalari
nedeniyle bu maliyetlerde bir artis olur. isletmelerin Griin cesitliligi ve misteri sayisi arttikga bu drgitlenme tiirii islerliligini
kaybedehbilir.

2. Uriin Temeline Goére Orgiitlenme

Bu orgutlenme turd, Granlerin gesgitliligi ve teknik bakimdan karmasikligi s6z konusu ise tercih edilir. Boylece satis
elemanlarinin Urin veya urtn gruplarini daha iyi tanimasi, hangi urtin veya arun gruplarindan kimlerin sorumlu olabilecegi gibi
hususlarin belli olmasi nedeniyle gereken kararlar daha hizh bir sekilde alinabilecektir. Bu drgutlenme turinde yonetici ve
istihdam edilecek personel sayisinin fazlaligr nedeniyle maliyetler yukselir.

3. Miisterilere Gore Orgiitlenme

isletmenin musteri gruplarinin yeterli blyUklikte bir Pazar olusturmasi durumunda tercih edilen bir yéntemdir. Bu
yontemde musteriler dnce cesitli kriterlere gore gruplandirilir. Bu sayede, musterilerle daha iyi iletisimin kurulabilmesi,
ihtiyaclarinin daha kapsamli bir gekilde 6grenilebilmesi ve onlara daha iyi hizmet verilebilmesi s6z konusu olacaktir.

Musterilerine sadece Urun satisinin yanisira sorunlarin ¢ézimu noktasinda da yardimci olabilme imkani saglanmis olur.
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SATIS GUCUNUN YONETIMI

Satig yonetimini “satigta belirlenen amaclara yonelik davraniglarin (faaliyetlerin) planlanmasi, uygulanmasi ve
denetlenmesi” seklinde tanimlanmigtir. Buna gore satis amaglarini; pazarin daha genis bolumuane sahip olma, Pazar payinin
arttinlmasi, marka imajinin yayginlasmasi ve marka bagimlisi tiketici sayisinin maksimizasyonu olarak sayiimaktadir.

Satis giicii kavrami, isletmelerde istihdam edilecek olan satis¢i sayisini ifade etmektedir. istihdam edilecek olan
satiscilarin segiminden, egitiimesine, satig faaliyetlerinin planlamasindan performanslarinin degerlendiriimesine kadar birgok
faaliyet satis gucu yonetiminin faaliyet alanlari arasinda yer almaktadir.

Satis gucu yonetimi geleneksel olarak sekiz 6nemli gorev tUzerinde odaklanmaktadir. Bu gorevler sdyle sayilmaktadir:

1. Uygun satis elemanlarinin satisg veya musteri temsilcilerinin bulunmasi, bunlarin arasindan igletmeye en uygun
olanlarin segilmesi

2. Secilen satig elemanlarinin egitimi

3. Egitimi tamamlayan satis temsilcilerinin uygun gorevlere getirilerek sahaya yerlestiriimesi,

4. satig temsilcilerini igletme hedefleri dogrultusunda yonlendirme

5. Satis temsilcilerinin performansini 6lgme

6.ikili diyalog iginde satis temsilcisinin basarisini degerlendirmek

7. Satis temsilcisini motive etmek ve 6dullendirmek

8. Belli sayida satis temsilcisine bir Ust goreve gelme yolunun agilmasi.

Satis gucunun amaglari isletmenin genel amaglari ile uyumlu olmali ve mutlaka tanimlanmalidir. Buna gére satisg gucinin
amaglari su ozellikleri tagimali ve amaglar bu 6zelliklere gore belirlenmelidir:

a. Beklenebilirlik: Saticinin bakis agisindan, belirlenen amag ve hedefler satisginin gdézinu korkutmamalidir. Satisgiya

“belirlenen kotaya, kolayca ve biraz gayret ile ulasabilirim” distncesini olusturabilecek hedefler konulmalidir.
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SATIS GUCUNUN YONETIMI

b. Bolunebilirlik: Satiggilarin gosterecegi performanslar, ulagilan satis rakamlari ve planlari uzun dénemler yerine daha
kisa zaman araliklarina bolunebilmelidir.

c. Anlasilabilirlik: Satis elemanlarinin gergeklestirecedi hedefleri ve dnemi, isletmenin diger departmanlarda
calisanlarinda anlayacagi sekilde belirlenmelidir.

d. Somutluk ilkesi: Satig elemanlarinin yapacagi is, satistan sorumlu olacagi bolge, izleyecegi rut, musterileri, lanse
edecedi Urunler ve basari kriterleri gibi konular somut bir sekilde belirlenmelidir.

e. Sayisallastirilabilirlik: Satis hedefleri sayilarla ifade edilebilmelidir. Boylece satis elemanlarinin ciroya, kara olan
katkilarinin degerlendirilebilmesi yapilabilecektir.

f. Kontrol Edilebilirlik: satis elemanlari yaptiklari islemlerin hacimlerini, gergeklestirdikleri hedeflerini dncelikle kendileri

kontrol edebilmelidir. Ornegin hedeflerimin neresindeyim sorusuna kolayca cevap verebilmelidir.

SATIS PERSONELININ TEDARIKI VE SEGIMi

isletmelerde ihtiya¢ duyulacak satiscilarin, hangi kaynaklardan, ne sekilde ve hangi prosediirlere uygun olarak
kargilayacagini 6nceden belirlemis olmasi gereklidir. Isletmeler bu gergevede genel ihtiyag duyduklari satiggilari isletme
bunyesindeki diger departmanlardan temin etmek yerine igletme digi kaynaklardan saglama yoluna basvurmaktadir.

Genel olarak igletmeler ihtiya¢ duyduklari satis elemanlarini su kaynaklardan saglamaktadir:

Firma calisanlari; firma ¢alisanlarinin yakinlari, tavsiye ettikleri kigiler; kendiliginden basvuranlar; gesitli iletisim araglarina

verilecek ilanlar; diger firmalarin satiscilari; Iiskur; insan kaynaklari firmalari; dgretim kurumlari; istihdam burolari.
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SATIS GUCUNUN YONETIMI

SATISCI SECiM SURECI

isletmelerin ihtiya¢ duyduklari satisgilari secim siireci isletmeden isletmeye degdismektedir. Ancak genel olarak sdyle bir
sure¢ izlenebilir.

1. Goérugme oncesi hazirlik

2. Basvuru formlarinin ve 6zgegmisglerinin incelenmesi

3. Gortiisme

4. Referanslarin incelenmesi

5. Saglik raporu istenmesi

6. ise alma

1. Gériisme Oncesi Hazirhk

Dogru elemanin sec¢imi ve surecin basarisi i¢i gérusme oncesi iyi bir hazirlik yapilmasina baglidir. Bu amag dogrultusunda
su calismalarin yapilmasi énerilmektedir.

- Subjektif olgutler kadar objektif dlgutlerin belirlenmesi: Subjektif dlgutler kapsaminda, adayin guler yuzlu ve
sempatik olusu, satis gucu ekibine uyum saglayip saglayamayacagina iligskin disunce ve izlenimler yer almaktadir. Objektif
dlcltlerin basinda ise “is Tanimi” gelmektedir. Is tanimi, insan kaynaklari bélimu tarafindan hazirlanan, satisginin yapacagi
iglerin, sorumluluklarin ve yetkilerin belirtildigi bir formdur. Bu form ile satis¢cida hangi 6zelliklerin aranmasi gerektigi belirlenmis

olur.
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SATIS GUCUNUN YONETIMI

- Ozgecmis ve basvuru formlarinin nasil okunacaginin belirlenmesi: Higbir adayin 6zgecmisinde olumsuz ézelliklerini

ve ya deneyimlerini aktarmadigr unutulmamalidir. Ayrica 6zge¢mis de yer alan bilgilerin dogru yorumlanmasi konusu gok
onemlidir. Ornegin,

“X firmasinin pazarlama béliminde mdigteri sikayetlerini telefonda cevapladim, telefonla sipariglerini aldim, kampanyalarin
planlama ¢alismalarina katildim, bayilerle iletisimi ydrtttim.” seklinde yer alan bilgiler, adayin pazarlama agirlikli olarak galismis
ancak, aday musteri iligkilerinde, musgterilerle iletisimde deneyimli olarak degerlendirmek yanlis olur. Adayin “satis” igi ile ne
kadar dogrudan ilgilendigi tartisilir.

“2006-2008 X firmasinda bayi iliskileri yénetimi

2008-2010Y firmasinda satig sefi yardimcisi

2010- Z firmasinda satis béliimiinde satis sefi”

Bu 6zge¢miste bir taraftan fiili olarak satis yapildigina iligkin bir bilgi olmamasinin yani sira sik sik is degistirmesi ve son

isini calismakta iken ise basvuru yapma nedenleri dikkate alinmali

2. Bagvuru Formlarinin ve Ozgegmislerinin incelenmesi

Adaylarin yapmis olduklari bagvurular yukarida yaptigimiz esaslar ¢gercevesinde degerlendirmeler yapilir ve gérismeye
¢agrilacak adaylar belirlenir, adaylara randevu verilir. Bu agsamada basvuranlar dort grupta siniflandirilir. Bunlar,

a. Birinci grup, belgelere gore buyuk olgude isletmenin beklentileri ile cakisan basvurular,

b. Ikinci grup, sunduklari belgelere gére biyiik dlglide isletmenin beklentilerine cevap verebilen bagvurular,

c. Uglincti grup, Sunduklari belgelere gére kesin bir yargiya varilamayan bagvurular,

d. Dérduncu grup, sunduklari belgelere gore isletmeye uygun olmayan basvurular.

Buna gore 1. ve 2. grupta yer alan basvuru sahipleri igsletmeye 6n gérisme igin hemen ¢agrilir. 3. gruptakilerden ise

eksikligi hissedilen konularla ilgili bilgi ve belge istenebilir. 4. gruptakilerin basvurulari ise kibarca reddedilir. 18
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3. Gorusme

Gorusme surecini gergeklestirecek Degerlendirme Birimi, satig bolumu yoneticisi, personel bolimu temsilcisi ve dretim
yada idari iglerden sorumlu yetkilerden olusturulmalidir. Gérigme surecinde temel amag, gorevi basariyla yerine getirecek
bilgiye, beceriye ve yetenege sahip kigileri belirlemek ve ise almaktir.

Gorusme sureci, aday profilinde belirlenen hususlarin adayda var olup olmadigini ortaya ¢ikarmaya yonelik olmalidir

Gorusme sirasinda objektif ve subjektif dlgutlere gore adayla ilgili bilgi toplanacak sekilde gérisme yapilmali; varsa 6zgegmiste
saptanan geligkiler veya agik olmayan hususlarin aydinlatiimasi saglanmahdir.

Yapilacak gorusme haftanin ilk glnlerinde ve ginun de 6gleden onceki bolimunde yapilmasina dikkat gosterilmelidir.
Boylece, islerin yogunlugundan kaynaklanabilecek baski ve stres gorusmeye yansimayacak ve dikkatler adaya ve dolayisiyla
gorusmeye odaklanabilecektir

Gorusmeye adayin kendisini rahat hissetmesini saglayacak giris diyaloglar kurularak baglanmalidir. Adayla ilgili ilk
izlenimlerin olumlu olmasi durumunda adaydan gerekli bilgilerin alinmasina yonelik adaya sorular yoneltilerek konusturulmasi
saglanir. Gérisme sureci en uygun adayin belirlenmesi hedefi dogrultusunda su agsamalari izleyerek gerceklestiriimelidir.

a. Degerlendirme Biriminin satistan sorumlu yoneticisi tarafindan igletmenin tanitimi, satis elemanlarinin gérevinin neler
olacagi ve ¢alisma kosullarina iligkin bir konugsma yapmasi (suresi 5 dk.)

b. Adaya, goéreve neden basvuruda bulundugu, tasidigi mesleki 6zellikleri ve bu gorevin Ustesinden nasil en iyi sekilde
gelecegi konusunda bilgi vermesi saglanir. ( stresi 5 dk.)

Bu gergevede bir adayin gérusme oncesinde kendisine yoneltilebilecek c¢esitli sorulara cevap verebilmek igin su

konularda hazirlikli olmalidir:
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- Kendisinden s6z edebilmelidir.

- Eger bir is degisikligi yapmis ise isini neden degistirdigini gerekgeleriyle aciklayabilmelidir.

- Elde ettigi basarilari varsa belirtmelidir.

- Igle ilgili beklentilerini dile getirebilmelidir.

c. Adayda aranan 0Ozelliklerin daha net bir sekilde 6grenilip sonuca varilabilmesi i¢in adaya kisa sorular yoneltilir.
(suresi 5 dk.)

d. Ara Degerlendirme: Gorugmenin ilk 15 dk. si geride kalmis olup, Degerlendirme Birimi Uyelerinde aday hakkinda bir fikir
blyuk 6lgude olusmustur. Olusan fikir, adayin uygun olmadigi seklinde ise gorisme sonlandirilir. Buna karsilik uygun yada
uygun olabilir seklinde degerlendirilen adaylarla gorismeler surdurulir. Bu suregte adaya gesitli ornek olaylara ¢ozumler
gelistirmeleri istenerek tum adaylarla ilgili degerlendirmeler yapilir.

4. Referanslarin incelenmesi

isletme yodnetimi, gerek goriir ise adayin bagvuru formunda belirttigi referanslara da bagvurabilir. Referanslar, aday
hakkinda bilgi alinabilecek kisilerdir. Burada yine unutulmamasi gereken dnemli bir husus da sudur: Higbir aday kendisi
hakkinda olumsuz goérus bildirecek kisileri referans gostermez. Yine de aday 6zellikle daha dnce ¢alismis oldugu isletmelerin
yoneticilerini yada sahiplerini referans gostermis ise bunlar aranabilir.

5. Saglik Raporu istenmesi

Yapilan tim goérisme, degerlendirme ve referans arastirmalari sonucunda ise alinmasina karar verilen adaylarla ilgili
olarak, adayin bir saglik sorunu olup olmadiginin tespiti ve is yasamina duzenleyen yasalar nedeniyle bir sagl raporu istenir.

6. ise Alma

ise alinmasi uygun gérilen adaylarin, insan kaynaklari boliimii ile ortak olarak hazirlanan ise ve isletmeye alistirma

programlarina alinmasi ve suretle adayin hizli bir sekilde uyumunun saglanmasi gergeklestiriimelidir.
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SATIS GUCU BUYUKLUGUNUN BELIRLENMESI

Satis glcunun buydklugl, firmanin satisgi sayisinin ne olacagi ile ilgilidir. Satis gliciintn blyUklGga, bir yandan firmanin
satis gelirini belirleyen dnemli bir faktér iken diger taraftan ise bir maliyet unsurunu olusturmaktadir. Daha ¢ok sayida satig
elemani istihdam etmek, daha ¢ok satis anlamina gelmez. Bu agidan firmalar, olmasi gerektigi sayida satis elemani istihdam
etmelidir. istihdam edilecek satis elemani sayisinin diger bir ifade ile satis giici biyiikligiiniin ne olacaginin belirlenmesinde
bir cok yontem kullaniimaktadir. Asagida bu yontemlerden bazilari agiklanmistir.

1. Esit is Yiikii Yontemi

Bu yontemde her satigginin esit musteri portfoylne sahip oldugu, esit satis gabasi icinde bulundugu varsayilir. ' Yontemi
soyle bir drnekle agiklayabiliriz. Bir imalatgi isletmenin 3 grup musterisi oldugunu varsayalim. A grubu musterileri 60
firmadan, B grubu musterileri 130 firmadan ve C grubu musterileri ise 220 firmadan olugsmaktadir. A grubundaki musterilerle
yapilan ortalama goruasme suresi 30 dk., B grubundakilerle 40 dk. ve C grubundakilerle de 45 dk. dir. Bir satis¢inin yilda

ortalama 500 gorusme yapabilmektedir. Buna gore firmanin istihdam etmesi gereken satisgl sayisi sOyle hesaplanacaktir.

Satiscl Sayisi: (60X30) + (130X40) + (220X45) =34
500

2. Satig¢inin Verimliligi Yaklagimi
Satiscinin gergeklestirebilecedi satis tutari yaninda, satis bolgesinin satis potansiyeli de dikkate alinmaktadir. Satisgilara
yapilan 6demelerin sabit oldugu ve 18.000 YL/Y1l oldugu varsayimiyla, brut satis karinin da % 20 oldugunu dikkate alirsak

diger varsayimlarla birlikte firmanin istihdam etmesi gereken satis¢i sayisi sdyle hesaplanmaktadir.
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3. Farkli i Yiikii Yéntemi

Bu yontemin uygulanabilmesi igin satig bolgesindeki musteri sayisi, ziyaret suresi, ziyaret sikligi, satis¢ilarin aktif olarak
ilgilendigi sureye iliskin bilgilere ihtiya¢ duyulur. Yontemi bir ornekle soyle aciklayabiliriz.

Mesrubat dagitimi yapan bir firma, satis bolgesindeki 300 bakkal-market, 400 bufe, 50 lokanta, otel, kafeterya olmak
Uzere 3 gesit musteri grubu bulunmaktadir. Satis yoneticisinin tahminlerine gore bir satiggi bakkal-market icin haftada 2, bufe
icin 4 ve diger musgterileri igin 1 kez ziyaret etmesi; ziyaret suresinin de sirasiyla 15, 5 ve 20 dk. olmasi gerektigini
hesaplamigtir. Bir satig¢inin gunlik 12 saatlik mesaisinin %60’nin satig, %15'nin dokiman hazirlamak ve %25’nin de yolda
gectigi ve satis¢inin haftada 6 gun ve 52 hafta ¢alistigi varsayildiginda istihdam edilmesi gereken satis¢i sayisi soyle
hesaplanmaktadir.

Ziyaret Suresi
Bakkal-Marketler icin
2 Ziyaret/hafta X 15 dk./ziyaret X 52 hafta/yil = 1560 dk/yil = 26 saat/yil
Bufeler icin
4 ziyaret/hafta X 5 dk/ziyaret X 52 hafta/yil = 1040 dk/yil = 17 saat/yil

Lokanta, otel ve kafeteryalar igin
1 ziyaret/hafta X 20 dk/ziyaret X 52 hafta/yil = 1040 dk/yil = 17 saat/yil

Toplam is Yikii

Bakkal-market 300 adet X 26 saat/yil = 7.800 saat/yil
Bufeler 400 adet X 17 saat/yil = 6.800 saat/yil
Lokanta, otel, kafeterya 50 adet X 17 saat/yil = 850 saat/yil

Toplam = 15.450 saat/yil 23
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Satigginin Toplam ig Siiresi
12 saat/giin X 6 gin X 52 hafta/yil = 3.744 saat/yil

Satigginin Toplam is Siiresinin Gérevlere Dagilimi

Satig : %60 X 3.744 saat/yll = 2.246,4
Dokuman : %15 X 3.744 saat/lyil=  561,6
Seyahat : %25 X 3.744 saat/yil = 936,0

Toplam = 3.744,0

Toplam Satisg Sayisi : 15.450 saat/yil = 7 satisgl
2.246,4 saatlyil

4. Hasilat / Maliyet iligkisi Yontemi

Bu satis yonteminde isletmenin gergeklestirmeyi hedefledigi satis hasilati ile bu hasilatin ne kadarlik bir kisminin satis
maliyetlerini olusturacagi arasinda bir iliski bulundugu varsayimindan hareket edilmektedir. Ornek olarak; A isletmesi 2011 yili
icin 2.500.000 TL lik bir hasilat hedeflemektedir. Bu hasilati gergeklestirebilmek igin yapmasi gereken satis maliyetinin, satis
hasilatinin %5’ni bulacagdi hesaplanmigtir. Bir satis elemaninin igletmeye maliyetinin yilhik 20.000 TL oldugunu varsayarsak

firmanin istihdam etmesi gereken satis elemani sayisi (GSES) sOyle hesaplanacaktir.

GSES: Hasilat X Hesaplanan satis giderinin payl %
Bir elemanin maliyeti

GSES: 2.500.000 X %5 =6
20.000
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SATIS TAHMINI

Satis yonetimi, kisa ve uzun dénemli hedeflerini belirlerken satis planlarini kendisine rehber edinir. Satis planlari ise satis

yonetimi tarafindan hazirlanan satig tahminlerini, kotalarini ve butgesini kapsar. Satis tahmini hem kotalarin belirlenmesinde ve

hem de butgenin hazirlanmasinda baglangi¢ noktasini olugturur.

Satis Tahmini ve Satig Tahmin Yontemleri

Gelecek bir donemde isletmenin satiglarinin tahmin edilmesine dayanir. Bir tahmin gelistirebilmek icin gerekli agsamalari
yukaridaki gibi belirledikten sonra satig tahmini yaparken dikkate alinmasi gereken faktorleri de asagidaki gibi siralayabiliriz:

a. Isletmenin mevcut satis hacmi ve gecmis yillara iliskin satig trendleri,

b. Genel ekonomik ve endustriyel kosullar,

c. Isletmenin fiyatlandirma ve kredili satis politikalar,

d. Rakiplerin faaliyetleri ve planlari,

e. Isletmenin uyguladigi, uygulayacagi reklam ve promosyon faaliyetleri.

Satis tahminlerini yapmadan dnce verilmesi gereken en dnemli karar, satis tahmini surecinde hangi satis tahmin
yonteminin veya yontemlerinin kullanilacagidir.

Genel olarak satig tahmin yontemleri asagidaki sekilde siniflandiriimaktadir:

1. Yargisal yontemler,

2. Ozel amagh ydntemler,

3. istatistiksel ydntemler,

4. Birlesik yontemler.
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1. Yargisal Yontemler

Satis tahmini yapilmasinda kullanilan en eski yontemlerdir ve igletmede karar verme surecine katilan yoneticiler ve
calisanlar tarafindan satig tahminlerinin yapiimasini igerir. Bu tahminler temel olarak subjektif degerlendirmelere dayanir.
Yargisal yontemlerden bazilari sunlardir:

a. Basit Ekstrapolasyon: Gelecekteki satis hacminin en iyi sekilde bugunku satiglar isiginda tahmin edilebilecegi
varsayimina dayanan bu yontem, yargisal yontemler igerisinde en basit dolayisiyla da gelistiriimesi en az zaman alan
yontemdir.

b. Isletme Yoneticilerinin Tahminleri: Bu yontemde, igletme faaliyetlerine yon veren st kademe yoneticilerinin gorusleri ayri
ayri alinir ve bu gorugler birlegtirilerek satis tahmini hazirlanir.

c. Satis Gucunun Tahminleri: Bu yontemde, igletmenin satis gucu igerisinde yer alan satis elemanlari, kendi satis bolgeleri
icin satig tahminleri yaparlar ve bu tahminler yonetim tarafindan birlegtirilerek igletmenin batana igin satis tahmin rakamlari
olusturulur.

d. Delphi Yontemi: Bu yontem yapilandiriimis bir gorus tartismasi yontemidir. Tartismayi yonetenlerce dagitilan anketler
cevaplanir ve elde edilen sonuglar tartisiimasi igin gruba geri dagitilir. Goruslerin kime ait oldugu belli olmadigi i¢in grup ici
¢atisma ¢ikmaz. Ayni anketin birka¢ kez daha doldurulup, gézden gecirilmesiyle ortak bir gorus olusturulur.

e. Tarihi Analog Yontemi: Bu yontem, daha dnceden piyasaya sunulmus benzer Griin yada hizmetlerin gegmiste tutulmus

satig verilerinin analizine dayanan bir yontemdir.
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2. Ozel Amagh Yéntemler

Bu grupta yer alan yontemler asagidaki gibi siralanabilir:

a. Sanayi Analizi Yontemi: Bu yontemde sanayi toplam ig hacmi ile igletme satislari arasinda iligkiler kurularak isletme
satislarina iliskin tahminlerde bulunulur.

b. Urlin Analizi Yéntemi: isletmenin riin karmasi igerisinde yer alan her bir Grlin igin ayri ayri satis tahminleri yapilir ve
elde edilen rakamlar birlestirilerek toplam satig tahminine ulasilir.

c. En Son kullanim Yéntemi: Uretim mallari Greten isletmeler tarafindan uygulanan bu ydontem, 6zellikle yan sanayide
calisan igletmeler icin gecerlidir. Yan sanayi isletmeleri, Urettikleri parcalar sattiklari esas Uretici igletmelerden elde ettikleri
bilgilere dayanarak satis tahminlerini gelistirirler.

3. istatistiksel Yéntemler

istatistiksel satis tahminlerinde genel ekonomik durum, piyasa kosullari ve gesitli ekonomik gostergeler incelenmek yoluyla
yapllabilecek satis miktari tahmin edilmeye g¢alisilir. S6z konusu ekonomik gostergelerle isletmenin satislari arasindaki
istatistiksel iligkiler saptanir ve buna gore gelecek donem ne kadar satis yapilabilecedi konusunda bir tahmin yGratalur.

istatistiksel satis tahmini ydntemlerinden bazilari sunlardir:

a. Trend Yontemi: Gegmisteki kosullarin gelecekte de aynen devam edecedi varsayimina dayanan bu yontemde, gecmis

donemlere iliskin satis verileri kullanilarak gelecek donemin satig tahminleri yapilir
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b. Regresyon Yontemi

Regresyon temelli satis tahminleri arkasindaki gorus, isletmenin bir malina ait yillik satis rakamlariyla,
kamu veya Ozel kaynaklardan saglanan bir dizi ekonomik veri veya gosterge arasinda bir iligkinin var oldugu
varsayimidir. Regresyon analizinin temelinde, gozlenen bir olayin hangi faktorlerin etkisi altinda oldugunun
arastirilmasi yatmaktadir. Bu faktorler bir veya birden ¢ok olabilecegi gibi sistemi dolayl veya direkt etkiliyor
da olabilirler.

c. Korelasyon Yontemi

Korelasyon analizinin amaci, iki degisken arasindaki dogrusal iligkinin varligini test etmek ve degiskende
meydana gelen harekete diger degiskenin verdigi tepkinin yonunu gostermektir. Bu yontemde ekonominin
temel gostergelerindeki degisiklikler ve isletmenin satiglari arasindaki baglanti ve baglantinin derecesi
belirlenerek, bu baglanti cercevesinde isletmenin gelecek dénem satis miktarlari tanmin edilir. Ornegin, bir
isletmenin satislari ile enflasyon, tuketici kredisi faizleri gibi faktorler arasinda bir iligki varsa ve bu iligkinin
derecesi belirlenebilmigse, bu faktorlerdeki degismeler dogrultusunda isletmenin satiglarinin ne kadar
olacagi belirlenebilir.

4. Birlesik Yontemler

Satis tahmin yontemlerinden birkaginin; isletmenin niteliklerine, ekonomik kosullara, mevsimsel
dalgalanmalara gore bir arada kullaniimasiyla satis tahminleri yapilir. Bu yaklagimin arkasindaki gorus, bir

yontemin tek basina yeterli olamayabilecegidir.
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Bir isletmenin gelecek faaliyet donemine iliskin satislarini; mamullere, érgutsel sorumluluklara ve
zaman donemlerine gore gosteren, isletme amag ve stratejilerine uygun bicimde miktar ve tutar olarak
duzenlenen ve yetkili organlar tarafindan onaylanan satis planlarina satis butcesi denir. Satis butgesinin
amacl, sadece gelecekteki gercek satiglarin ne kadar olacagini hesaplamak veya tahmin etmek dedgildir,
onceden acgikga belirlenmis amaclara ulasacak hatta gececek sekilde ¢aligmalarin nasil yoneltilecegini
gOstermektir.

Satis bltgesi hazirlanmasi sirasinda dncelikle satig tahmin yontemleri kullanilarak yapilan satis
tahminleri ve éngoruler, satis bolima yoneticileri tarafindan goérusleri alinmak amaciyla diger bolimlere
gonderilir. Bu bolumlerden gelen gorusler dogrultusunda da satis butcesi hazirlamaya baslanir.

Satis batgesi hazirlanirken igletmeler, Urettikleri malin satis fiyatlarinda olusabilecek degisiklikleri ve donem
icerisinde talepte olabilecek degisiklikleri de gdéz 6ninde bulundurmalidirlar. Satis butcelerinin isletmenin
faaliyet gosterdigi ortamdaki firsat ve tehditler ile igletmenin zayif ve guglu yonlerinin de dikkate

alinarak olusturulmasi gerekmektedir.

Satis butgesinin amaglari sunlardir:

 Satilmak istenen urunun niteliginin tespit edilmesi,

 Ulasilmak istenen tuketici kitlesinin tanimlanmasi,

» Satis yontemlerinin ve araglarinin ortaya ¢ikariimasi,

« Satis fiyatinin saptanmasi.

Satis butgeleri, satis tahminleri yapildiktan sonra hazirlanmaktadir. 29
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Satis tahminleri, satis bltceleri ve satis kotalari arasinda cok siki bir iliski vardir. Satis kotalarina
ulasabilmek icin once belirli cevre ve pazarlama kosullan altinda belli bir strede firma satislarini tahmin etmek
gerekir. Sonra bu tahminleri gergeklestirebilmek igin gerekli harcamalari ve bunlarin sonucu olugsacak hasilat ve
karlari tahmin eden satig butgeleri olugturulmalhdir. Son olarak her bir satig bolgesinden ne kadarlik bir satis
hacmi ve kar katkisi saglanabilecegi saptanmalidir. Bunu yapabilmek igin yoneticiler, her bir pazarlama
Unitesine (satis bélgesine veya satis elemanina) belirli sayisal hedefler vermelidirler. iste bu sayisal hedefler
satig kotalarini olusturur.

Satis kotalari, 6dunlendirme ve etkinlik saglamada etkin bir aragtir. Satig kotasi, belli bir donem igin
pazarlama birimine (bdlge, satis¢l, pazar) verilen performans hedefidir. Genellikle uygulamada kabul edilen stre
bir ay, u¢ ay, alti ay veya bir yillik periyotlardir. Satis kotalari satis potansiyeli ve satig tahminleri ile yakindan
ilgilidir. Standart performanslari temsil ettigi igin satis elemaninin motivasyonu uzerinde etkilidir. Satig gicunin
degerlendiriimesinde yonetimin elinde hazir bulunan kriterlerden birisi satis kotalaridir. Kotanin altinda kalan
satig elemanlarinin bagarisizliginin sebebi arastirilir.

Kotalar safis hacmi kotalari yada faaliyet kotalari seklinde uygulanabilir. Satig hacmi kotalari, bolge,
mamul, mamul grubu, musteri, zaman yada bunlarin degisik bilesimlerin olusturulabilir. Satis hacminin Olgu
birimi rakam olarak para yada miktar oldugundan oOlgmesi kolaydir. Faaliyet kotalari ise yeni musterilere
yapilan ziyaretler, olasi musterilerle yazisma, mamulun gosterimi yada aracilarla toplantilar dizenleme seklinde

uygulama alani bulmaktadir. 30
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SATIS KOTALARININ SAGLAYACAGI YARARLAR

Satis kotalarinin belirlenmesi, satis kotalarinin tanimindan da anlasilacagi gibi, her seyden once
pazarlama, satis ve tepe yoneticilerinin yonetsel islevlerini kolaylastirmakta ve etkinlestirmektedir. Satis
kotalarinin saptanmig olmasi su yararlari saglar:

a. Satis kotalari, satig elemanlarinin degerlemesi igin kullanilabilecek sayisal standartlari olugtururlar:
(Satis kotalari, satis potansiyelini ve satis elemaninin is yukunu dikkate alarak uygun bir bigcimde saptanmig
iseler satig elemanlarinin degerlemesinde ¢ok yararl bir dlgut olarak kullanilabilirler.)

b. Satis kotalari, satis elemanlarinin daha etkin bir bicimde calismalarini ve basarili olmalarini tesvik
eder. Her bir satis elemani kendisine verilen kotaya ulagsmak gerekligine ve bunun sonucunun kendi basarisi
degerlendirilirken dikkate alinacagina inanmalidir. Bu agidan, ne ¢ok kolay ne de ¢ok zor ulagilabilecek veya
hi¢ ulasilamayacak bir duzeyde saptanmamasi gerekir.)

c. Satis kotalari, daha etkin butge kontroline olanak saglar. ( Satis kotalari yaninda harcama kotalari da
gelistirilerek, satis/harcama oranlari saptanir veya satis elemanlarinin kar katkilari hesaplanir. Boylece hem
satiglari hem de harcamalari iceren degerleme olgutleri belirlenebilir.)

d. Satis kotalari, satig yarismalari ile birlikte kullanilabilir. (Satis elemanlarini bir yarisma havasi iginde

tesvik etmek isteyen firmalar, satis elemanlarini mukafatlandirmada satis kotalarindan yararlanirlar.)

31



SATIS KOTALARI

e. Satis kotalari, satis elemanlarinin eylemlerini firmanin amagladigi yone kanalize eder.

f. Satis kotalari, satis bolgelerinin gelistiriimesine yardim eder.

g. Satis kotalari ekonomi saglar. (Uygun gelistiriimis satis kotalari yardimi ile karli mamullerin satisi
tesvik edilirken, karsiz mamullerin satigi veya karsiz siparisler onlenir. Boylece satis elemani zaman ve
isgucunden maksimum yararlar veya kisisel kazang saglarken, firmanin karini da maksimize eder.)

lyi Bir Satis Kotasinin Nitelikleri

1. lyi bir satis kotasl, satis elemaninin kendi bélgesi icinde yapacagi tim eylemleri icermelidir. Bdylece
karlihk yaninda, yeni musteriler edinmek, ek hizmet sunmak, belirli mallarin satisina agirlik vermek gibi
amaglar da kotanin igceriginde saptanmalidir.

2. lyi bir satis kotas| gercekgci olmalidir. Bdylece satis elemani, talimat ve uyarilara uygun calismalar
yaptiginda, hedefine ulasacagina inanacaktir.

3. lyi bir satig kotasi, satis elemani igin gekici olmalidir. Béylece satis elemani tiim ¢abasini ve
yeteneklerini ona ulasmak icin seferber etmelidir.

4. lyi bir satis kotasi makul olmalidir. Kota, satis elemaninin altindan kalkabilecegi ve isverenin de
firmanin amaglari agisindan kabullenecegi bir diuzeyde ve igerikte saptanmalidir.

5. lyi bir satis kotasi yeterli dlclide esnek olmalidir. Kota, belli bir siireyi (genellikle bir yil) iceren bir
tahmindir. Ve her tahminde oldugu gibi belirli kosullarin gergeklesecegdi varsayimi altinda gegerlidir. Bu
kosullarda firmanin kontrolu diginda veya iginde olabilecek degisme veya degismeler dikkate alinarak

kotalarin yeterli dlglide esnek olmasi, yani degisen kosullara uyabilmesi saglanmalidir. 32
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6. lyi bir satis kotasl, satis elemanlar tarafindan kolayca anlasiimalidir. Bu nedenle satis elemanindan
beklenen gorevler, hedefler acik ve anlasilir bir bicimde olmahdir.

7. lyi bir satis kotasi, ydnetimin bekleyislerini yansitmalidir. Satis kotalari, ydnetimin kisa ve uzun donem
bekleyiglerine uygun dizeyde ve igerikte saptanmalidir.

SATIS KOTASI TURLERI

Kotalar; satis hacmi, butce, eylem veya bunlarin karigimi esaslarindan birine gore olusturulur.

1.Satis Hacmini Esas Alan Kotalar

Satis hacmini esas alan kotalar, en ¢ok bilinen ve en yaygin olarak kullanilan kotalardir. Satis hacmi
uzerinden saptanan kotalar 6zellikle satis elemanlarinin ¢gabalarini degerlemede yoneticiler tarafindan sik sik
basvurulan kotalardir. Satig kotalarinin yaygin kullaniimasinin baslica nedeni, satis yoneticileri tarafindan
saptanmis olmalaridir. Satis yoneticileri icin baslica amac, belli bir satis hacmini gerceklestirebilmektir.
Ayrica, satiglarla karlar ¢ok siki bir iliskinin varligi da bu tur kotalarin yaygin kullanimina neden olmaktadir.

Satis kotalari parasal veya fiziksel birimler kullanilarak saptanirlar. Mamul bilesimi derin ve/veya yaygin
olan firmalar, daha ¢ok parasal birimi iceren satis kotalari saptarken, az sayida mamul tUreten firmalar ise
daha ¢ok fiziksel birimi iceren satis kotalar1 saptarlar.

2. Biitgeyi Esas Alan Kotalar

Butceyi esas alan kotalar, esas olarak satis elemanlarinin harcamalarini veya karlarini denetlemek
amaciyla kullanilirlar. Bu sekilde satis elemanlarinin harcamalarinin belirli sinirlari agsmasi dnlenirken ayni
zamanda toplam karlarinin imkanlar dlgistnde arttirlmasi mimkun olur. Satis elemanlarinin harcama

kotalari gelistirilerek, belli bir sirede satis elemanlarinin yapacagi toplam harcamalar sinirlandirilir. 33
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Harcama kotalari higbir zaman tek bagslarina kullaniimazlar. Genellikle baska bir kotayl tamamlayici
nitelikte kullanirlar. En yaygin olarak harcama kotalari, satig kotalari ile birlikte kullanilirlar.

3.Satis Elemanlarinin Eylemlerini Esas Alan Kotalar

Satis elemanlarinin zaman ve gabalarini kontrol etmek ve belirli hedeflere yoneltmek amaciyla satis
elemanlarinin eylemlerini esas alan kotalar gelistirilmistir. Bu tlr kotalari kullanmak isteyen firmalar 6nce satis
elemanlarindan beklenen 6nemli eylemleri ve bunlarin uygulanma sikliklarini saptamalidirlar. Bu tur
eylemlerin baginda toplam ziyaret sayisi, belirli musterilere yapilan ziyaret, yeni musteri sayisi, olasi
musterilere yapilan ziyaretler, mamul teghirleri gibi eylemler gelir. Bu tur kotalari gelistirebilmek icin, oncelikle
satig elemanlarinin zamanlarini ¢esitli eylemler arasinda nasil dagittiklarini belirlemek gerekir. Bu tur kotalari
gelistirirken satig elemanlarinin zamanlarinin buyuk bir bolumunt seyahat ve musteri ziyaretlerine
harcadiklari goz onunde tutulmahdir.

4. ilk Ug Tiir Kotanin Karigimi Olan Kotalar

Satis elemanlarinin etkinligi, satis ve satis disi eylemlerle 6lguimek istendiginden bu iki dlgutu iceren
kotalarin gelistiriimesi gerekir. Boylece ornegin; satis elemaninin sagladigi satislar yaninda yaptigi ziyaret
sayisi ve/veya potansiyel musterilerle kurulan iligkiler de dikkate alinmis olur. Sonug olarak satis elemaninin
etkinligi birden ¢ok Olgutle dlgulmektedir. Bu tur kotalar genellikle yltzdelerle ifade edildiginden, bu kotalara

puan kotalari da denir. Puanlar yuzde rakamlaridir.
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KOTALARIN YONETIMI

Kotalar belli bir bolge i¢in saptanmalidirlar. Birden ¢ok satis elemaninin ve satig bolgesinin bulundugu
durumlarda, her bir satis elemaninin satis bolgesindeki kotalarini belirlemek gerekir. Ancak kotalar, 6nce
satig potansiyeli ve firma icin onemli diger faktorlere gore belirlendikten sonra satig elemaninin tecrubesi,
egitimi, kisisel nitelikleri ve yeteneklerine gore ayarlanmalidir.

Kotalarin satiglarla ilgili yonu saptanirken ge¢cmis satislar, satis elemanlarinin ve yoneticilerin izlenimleri,
firmanin amaclari ve ¢evresel kosullari iceren satis tahminlerinden yararlaniimalidir. Kotalarin ¢ekici hale
getirilebilmesi i¢in satig tahminlerinin biraz Ustiinde belirlenmeleri yararlidir. Kotalarin yararl olabilmesi icin
oncelikle satig elemanlari tarafindan benimsenmesi gerekir. BOylece satis elemanlarinca makul ve ulasilabilir
olarak algilanan kotalar, firmaya yarar saglayabilir.

Kotalarin gergekgi olabilmesi icin en son bilgilere dayandirilmasi gerekir. Ozellikle ekonomik kosullardaki
degismeler yakindan izlenmeli ve bu degismelere uygun duzeltmeler kisa surede yapilmalidir. Ayrica endustri
duzeyindeki gelismeler de yakindan izlenmelidir. Bu ¢ergeve icinde dzellikle yeni mamuller, yeni rakipler, fiyat
ve talep degismeleri onemlidir. Boylece bu kosullardaki degismeler esas alinarak gerektiginde kota

duzeltmeleri yapiimalidir.
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Performans degerlemesi, genel olarak birgok organizasyonda kararlari ve bilgileri denetleme mekanizmasidir.
Kisisel duzeyde ise, davranis ve hareketlerin denetleyiciler tarafindan degerlemesi olarak tanimlanir. Satis glcu
performansinin degerlemesi, satis performansinin yukseltiimesi ve pazarlama maliyetinin dagstrilmesi icin
vazgecilmez bir yontemdir. Yonetim bu sayede basarili satis elemanlari belirleyerek onlarin hangi satis tekniklerini
kullandiklarini tespit eder ve daha az basarili satis elemanlari kullaniimasi gereken tekniklere adapte etme imkanina
sahip olur. Bu imkan ayni zamanda yuksek maliyetle ¢alisan satis elemanlarinin satis maliyetlerini
dusurebilmelerinde de yol gostericidir. Kendisinden bekleneni bilen ve basarilarinin dlgulmesinde kullanilan araglarin
var olduguna inanan her satis elemani, kendisini daha guvenli hisseder. Performans degerlemeleri satis
elemanlarinin onaylanmasini, takdir edilmesini ya da elestiriimesini saglama amacina hizmet eder.

Performans dederlemesi sonucunda isletme yonetiminin varmak istedigi noktalar ve saglayacagi yararlar su
sekilde siralanabilir:

- Satig elemanlarinin performansini arttirarak daha ¢ok satig yapmalarini ve dolayisiyla sirketlerine daha fazla
faydali olmalarini saglamak,

- Her satis elemaninin tek tek gtcli ve zayif yonlerini belirleyerek genel satis faaliyetlerini yénetim ve kontrol
acgisindan daha sistematik hale getirmek,

- Satis elemanlarinin grup halinde ve her birinin sahsi olarak hangi egitim programina ihtiyaclari oldugunu
belirleyerek uygulanacak egitim programinda karar kilmak,

- Bir kiginin degerlemesi ile genelde diger ¢alisanlarla kargilastirmalar yapilarak gruptaki pozisyonunu belirlemek,

- Ucret artiginda satis elemanlari birbirinden ayirici pozitif noktalarin ortaya konularak tcret politikasinin
saptanmasini kolaylastirmak,

- Satis elemaninin gegcmis performansini degerleyerek performansini arttirmak igin onu motive etmek. 36
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Satis elemani performans degerleme ve olgimunun klasik anlamda en belirgin amaci kontroldur. Bu
anlayis kati, otoriter ve tutucu bir yonetim bigiminin gostergesidir. Satis elemanlarina yonelik performans
degerlemesi genel olarak su amaglara hizmet eder:

- Terfi ettirme,

- Ucret belirlenmesi,

- Organizasyonun hedefine ulagilmasi igin insanlar tarafindan yapilan kismi katkilarin degerlemesi,

- Organizasyonun ve alinan kararlarin etkinlestirmesi,

- Egitim, gelisme ve buyume ihtiyacglarinin degerlemesi,

- Egitim ve bluyume kararlarindaki basarinin degerlemesi,

- Is plani, bitge ve insan kaynaklari hakkinda bilgi edinilmesi.

Satis Elemani Performans Degerlemesinin Agsamalari
En yuksek satis hacmine ulagmig bir satis elemani her zaman en iyi satis elemani anlamina gelmeyebilir.
Bir satis elemanini kayitsizca 6dullendirmek diger satis elemanlarinda moral ve motivasyon gucunun
azalmasina yol acabilir. Performansinin objektif bir bicimde degerlendigini hisseden satis elemanlarinin
isletme yonetimine kargi duydugu guven ve yakinlik artacaktir. Bunun tersi durumlarda yani performans
degerlemenin subjektif, dnyargili ve tarafli olarak yapildigini hissetmesi halinde igletmeye olan baglihgi ve
guveni azalacaktir. Bu noktadan hareketle asagida satis guct performans degerlemesi icin bes asamali bir

program sunulmaktadir.
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1. Temel Hedef ve Politikalar Ortaya Konulmali

Olagan degerlemeden evvel yonetimin degerleme surecinde bu isi kimin Ustlenecegi, hangi zaman
araliklarinda yapilacagi gibi kurallarin konulmasi ve hedeflerin tespit edilmesi performans degerlemesinin
birinci agamasini olusturmaktadir.

2. Degerlemeler i¢in Zemin Segilmeli

Basaril bir degerleme programi icin, satig elemaninin performansi sadece satis hacmi ya da sadece
urtin bilgisi gibi tek bir faktore bagl olarak degil, diger etkili faktorler de goéz 6nune alinarak incelenmelidir.
Aksi taktirde hata yapma riski artacaktir .

3. Performans Standartlari Saptanmali

Performans degerlemesinin en zor bolumu, standart saptamaktir. Cinku standartlar, satis elemant igin
bir dnyargiya ya da kendisini gelistirmesine mani olacak bir duruma yol agabilir. Saptanacak standartlar, satis
elemanlari igin kendilerinden neyin beklendigini gosteren bir rehber, bir yardimci olmalidir. Mantikli, kolay
algilanabilir ve ulagilabilir olmalidir.

4. Gergeklesen Performans ile Standartlar Kiyaslanmali

Satis elemani degerleme islemi, gecmis basarinin belirlenmesi veya gelecekteki potansiyel basarinin
tahmini ile sona erer. Yapilan degerlemelerin gecerliligi ve guvenirliligi basari dl¢utlerine yapilan dlgumlere ve
degerleme yontemine baglidir. Her sey tam olarak gerceklestirilse bile, degerleme sonuglar satis elemanina
bildiriimedikce yapilan ¢alismanin fazla bir anlami olmayacaktir. Bu agsama satis elemaninin performansinin

(cabalari ve sonuglari ile beraber) evvelce saptanan standartlarla kiyaslanmasini igerir 38
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5. Degerleme Satis Elemani ile Tartisiimali

Satis elemani performansinin degerleme sonuglari, satis yoneticisi ile yapilacak olan bir toplantida tetkik
edilmelidir. Bu tetkik bir gorugme havasinda uygulanmali; bu sayede degerleyici satig elemaninin faaliyet
sonuglarini, gabalarini her degerlendirme etkenini agiklayabilmeli ve sonuglari standartlarla kiyaslayarak satis
elemanina aksettirebilmelidir.

Satis Elemani Performans Degerlemesindeki Gugliikler

Satis elemani performans degerlemesinde, degerlemeyi yapacak kisinin bu isi anlayip anlamamasindan
kaynaklanan gugclukler ve satig elemant ile ilgili sorunlarla kargilasiimaktadir. Gergekte, insana yonelik higbir
degerleme hatasiz olamaz. Performans degerleme ve 6dullendirme sistemindeki gugluklere asagidaki ¢
faktor neden olmaktadir:

Birincisi, yoneticilerin gogu satis elemanlarini bilimsel esaslara gore degerleyemezler. Belki en iyiler ve
en tembelleri tanimlayabilirler, fakat insanlarin buyuk bir kismi ortalarda bir yerde kaybolurlar.

Ikincisi, insanlari dogru olarak degerleseler bile ydneticiler, toplulugu mutlu etmek icin yapilan degerleme
sonuglarini etrafa yayarlar. Elde edilen degerleme sonugclarinin etrafa yayillmasi sakincal bir politikadir.

Uclinciisi, yoneticiler, édiller arttiginda deger ve adaleti ayirt etmekte basarisiz olmaktadiriar.
Performans degerleme sonuglarinda, degerleyici farkliigindan kaynaklanan hatalar da ortaya ¢ikmaktadir.
Satis elemaninin dnceden degerlenmis olan performans seviyeleri, bagska zamanda ve bagka degerleyici

tarafindan yapildiginda degisik olabilmektedir 39
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SATIS ELEMANI DEGERLEME YONTEMLERI
Gunumuzde satig elemani degerlemek amaci ile kullanilan ¢ok sayida yontem vardir. Bu yontemlerden
her biri, bir digerinin olumsuz yanlarini gidermek amaciyla gelistirilmistir. Yine de tek ve mukemmel bir satis
elemani degerleme yonteminden s6z etmek mumkun degildir. Her yontemin kendine gore yararlari ve
sakincalari vardir. Satig elemani basari degerleme yontemleri, asil olarak geleneksel yontemler ve ¢agdas

yontemler olmak Uzere iki ayri gruba ayrilarak incelenebilir.

Geleneksel Degerleme Yontemleri

Geleneksel performans degerleme yontemleri, degerleme faktorleri olarak ya kigisel 6zellikleri ya da
calisanlarin iglerine katkisini belirleyen faktorleri dikkate alirlar. Kigisel 6zelliklerden inisiyatif, gtuvenirlilik,
sorumluluk, yaraticilik, liderlik potansiyeli, zeka vb. faktorler en ¢ok kullanilanlardir. Diger taraftan isin kalitesi
ve miktari gibi faktorler de galisanlarin islerine katkisini belirlemek amaci ile kullanilir. Geleneksel olarak
adlandirilan yontemlerine baglicalari sunlardir:

1. Grafik Yontemi

En basit tekniklerden biri olan bu yontemde, olgek, dlgum birimine gore olusturulan 5 se¢im noktasindan
olusur. DUzenlemede bu deg@erler bir grafik Gzerine su sekilde yerlestirilir.

Satis elemaninin degerlemesini yapacak yonetici her bir satis elemanini dikkatli bicimde dusunecek ve o
satis elemant i¢in uygun gordugu noktayi isaretleyecektir. Bu dlcek yardimiyla is gorenler, genel olarak

degerlenebilecegi gibi satis elemaninin ig bilgisi gibi 6zel yonlerine gore de yapilabilecektir. 40
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2. Karsilastirma Yontemi

Satis elemaninin basarisini gelistirmeye donuk yaklagimlarin diginda kigiler arasinda karsilastirma
yapma amacini tagiyan ol¢ekler de vardir. Bunlardan en yaygin olani basit siralama yontemidir. Genellikle az
saylida satis elemani galigtiran igletmelerde kullanilabilir. Bu yontemde, grafik yontemlerinin orta not verme
egilimi dnlenmek istenmigtir. Kagidin sol tarafina satis elemanlarinin adlari, bir esasa bagli olmadan, alt alta
siralanir. Daha sonra, yonetici kagidin sag tarafina en uste en iyi, en alt tarafa da en kotu satig elemaninin
adini yazar. Bu yontem prensip olarak, ig gorenlerin yaptiklari isin kalitesine, gergeklestirdikleri igin olgulur
miktarina, isbirligi anlayisiyla birbirlerine gore derecelendirmesi esasina dayanir.

3. Zorunlu ve Kritik Olaylar Yontemi

Zorunlu ve kritik olaylar yontemi, genellikle rutin olan normal ¢alismanin dederlemesinin yapilmasi yerine,
satig elemanlarinin yaptigi olaganustu olumlu ve olumsuz davraniglarin tespit edilerek, degerlemenin sadece
bunlara gore yapilmasi esasina dayanir. Ancak ilk yoneticisi tarafindan satis elemaninin surekli gdozlenmesi
gerektigi icin ve yoneticinin objektifligine bagh oldugu icin uygulanmasi ¢ok kolay dedgildir.

4. Serbest Anlatim Yontemi

Degerleyici, degerlemeye konu olan satis elemaninin niteliklerini, isteki tutum ve davraniglarini, ustleri,
astlari ve takim arkadaslari ile iligkilerini, becerilerini, yeteneklerini bir kagida yazarak degerler. Cesitli
acllardan hayli yararl olan bu yontem, yoneticilerin degerleme i¢in cok zaman ayirmalarini gerektirmektedir.
Ayrica her yoneticinin iyi bir gdozlemci, analizci olmasi ve ayni zamanda dusuncelerini kagida duzenli
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Cagdas Degerleme Yontemleri

Cagdas degerleme yontemini geleneksel degerleme yonteminden ayiran en blyuk fark, degerleme ve
degerleyiciler bakimindandir. Cagdas degerleme yontemleri genellikle niceliksel degerlemeye dayali acgik
yontemlerdir.

1. is Planlamasi ve Degerleme

Satis elemaninin bir bagkasi tarafindan degil de, elemanin kendi kendini degerlemesi ilkesine dayanir.
Temel esasi bir satis elemaninin veya yoneticinin galistigi isletme ve bolimun amaclarini gdézden gecirerek,
kendi gorev tanimini dikkate alarak kendi is planini yapip, bunu ne derecede gergeklestirdigini
degerlemesidir. Bu yontem, daha ¢ok Ust yoneticiler i¢in uygulanmaktadir.

2. Basari Degerlemede Gelistirici Yaklagim

Bu yontem, donem basinda kigisel performans amaclarinin saptanmasi ve bunlara ulagsma derecesinin
Olgulmesi, ulagilamamasi halinde sebeplerinin arastiriimasi ilkesine dayanmaktadir. Daha ¢ok yoneticiler igin
uygulanan bu yontem, gerceklesen performansi dlgmekten ziyade yoneticilerin egitimini ve gelistiriimesini
amaclamaktadir.

3. Amacglara Gore Yonetim

Cagdas basari degerleme yontemlerinden olan Amaglara Gore Yonetim gunumuzde en idealidir.
Amaglara gore yonetim uygulamasi bir anlamda gelecede donuk bir satis elemani degerlemesidir. Bu
yontemde yOnetici ve satis elemani gelecekteki basari hedeflerine birlikte karar verirler. Burada onemli olan
amagclanan basarinin olgulebilir olmasi ve birlikte karar verilmesidir. AGY yonteminde, dnce yonetici ve satis
elemani bir araya gelerek, satis elemaninin yerine getirecegi gorevleri belirler. Daha sonra kisa sureli
basarmasi gereken amaclari saptanir, satis elemani amaclari ile satis elemaninin davraniglari arasinda
denge kurulur ve her sorumluluk alani igin basari standartlarinin dncelikleri saptanir. Yonetici ile satis elemani
en az yilda bir defa bir araya gelerek gelismeleri kontrol etmelidirler. 42
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PERFORMANS STANDARTLARI

Satis elemanlarinin performans standard, isi yapan bir satis elemaninin o igle amacglanan hedefe yonelik
olarak nereye varabildiginin, baska bir deyisle, neyi saglayabildiginin sayisal ve nitel olarak anlatimidir . Butun
performans degerleme programlarinin amaci satis elemanlarinin verimini arttirmak olduguna gore,
performans degerleme, hem satig elemani hem de yoneticisi tarafindan kabul edilebilir temeller Gzerinde
yapilmalidir. Ayrica ikisinin de satis elemaninin performansini kiyaslayabilecegi bir performans standardi
uzerinde fikir birligine varmis olmalari zorunludur. Bir satis yoneticisi, ayni satig elemanina ondan bekledigi
satig miktarini ve satacagi urunun fiyatini bildirmeden “sat” diyemez; yine satis elemanina gunde kag ziyaret
yapacadini soyleyip bu konuda anlasmadan, ondan haftalik bir ziyaret programi yapmasini bekleyemez.

Performans standartlari iki grupta incelenebilir:

- Niteliksel Performans Standartlari

- Sayisal Performans Standartlar

1.Niteliksel Performans Standartlari
Niteliksel standartlar, satis performans gucunu dolayl etkileyen standartlardir. Bir satis elemaninin

calisma performansi bu standartlara gore, iki temel faktore dayanir: is faktorleri ve kisisel faktorler:

a. s Faktorleri: Urlin bilgisi, Misteri intiyaglarinin farkinda olma, Musterilerle diyalog, Satis islem ve

Davranisi, Kota performansi
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b. Kigisel Faktorler: Satig elemaninin genel davranis ve tutumu, Giyim ve gorunus intibasi, Dakikligi ve
ise gelip gitme titizligi, Gayreti Isbirligi yapmasi, dayanisma, Dogrulugu ve diiristliigl, Adapte olabilirligi,
Guvenirliligi, Satig elemaninin profili.

2.Sayisal Performans Standartlari

Sayisal performans standardi firmanin ne bekledigini net olarak ortaya koyar. Bu standartlardan
bazilarini goyle ifade edebiliriz:

a.Satig Hacmi

Bu standartlar, kisisel toplam performansi artirici standartlardir. Ornegin bazen yonetim, kisa vadede
kari; daha uzun vadede satis hacmini belli bir standarda ulastirmayi hedefler.

b. Kota

Kotalar, satis elemanlarinin firma hedefini elde etmede satig elemanlarinin ulagsmasi gereken miktar
olarak kisaca 6zetlenebilir. Uygulamada, elde edilen sonugclar ile dnceden belirlenmig kota arasindaki
sapmaya bakarak satis elemanlarinin verimliligi saptanir. Kota, satig elemaninin hedefini belirledigi gibi
performans olgimunde de yoneticiler tarafindan kullaniimaktadir.

c. Satis Giderleri Orani

Satis giderleri orani, satis yoneticilerinin satis hacmine bagli olarak satis giderlerini kontrol etme ve
oranlamayi amaclayan standart degerlerdir. Genellikle endustriyel Grin pazarlayan firmalar tarafindan
kullanilir. Endastriyel Gran Ureten firmalar kisisel satis olayina dnem verirler. Buna bagl olarak satis

elemanlarinin seyahatlerinin siklig1 nedeni ile daha fazla masraf ortaya ¢ikar. 44
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d. Bolgesel Pazar Payi

Pazar payi, firmanin Urettigi degisik drtinler veya firmanin hitap ettigi degisik musteriler igin tespit
edilebilir. Tespit edilen bu paylara o bolgedeki satis elemanlarinin ne derecede ulasmis oldugunu gosteren
standartlar vardir. Bunlarin kiyaslanmasi ve yorumlanmasi da bdlgesel standardin olgusuddar.

e. Bolgesel Net Kar Orani

Firmanin pazarlama yaptigi bolgeler, firma karlihgina belirli oranlarda katkida bulunmak zorundadirlar. Bu
oranlar her bolge igin belirlenerek bu oranlarda katkida bulunmalari istenir.

f. Gunliik, Aylik Ziyaret Sayisi ve Gorugsme Bagi Ortalama Maliyet

Basarilarin olgilmesinde kullanilabilecek Olgulerden en basiti, ziyaret sayisidir. Ancak, ziyaretlerin adedi
kadar kalitesi de onemlidir. Her bir satis elemaninin belli zaman birimi icinde yapabilecegi ortalama ziyaret

sayisl bilindigine gore, bu sayiyl asmayacak sekilde degisik musteri gruplarindan olusan bolgeler saptanabilir.

45
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MUSTERI ITIRAZLARI VE BUNLARIN CEVAPLANDIRILMASI

Musteriler satis surecinde cesitli sebeplerle satiscilara itiraz edebilirler. Yapilan itirazlarin
zamani, bu itirazlarin cevaplandiriimasi agisindan 6nemlidir. Buna gore itirazlar yapilis
zamanlarina gore tce ayrilmaktadir.

1. Satis Gérlismesinin Basindaki itirazlar: Henuiz satis gérismesine baslamadan yapilan
itirazlardir. Musterilerin 6n yargilari, itiraz etmis olmak igin itiraz etmek gibi nedenlerle
yapilmaktadir.

2. Gériismenin Gelisme Safhasindaki Itirazlar: Burada sunusun yapildigi belirli bir konuda
(fiyat, teslimat, Urtin vs) yapilan itirazlardir.

3. Sonug¢ Asamasindaki Itirazlar: Sunus bitmistir ve mUsteri satisciyl bagindan savmak igin

ya da fiyata yonelik itirazlar seklinde ortaya ¢ikar.

Musterilerin genel olarak itiraz ettikleri konular soyle siralamak mumkundur:

1. FIYATA YONELIK iTIRAZLAR

En ¢ok karsilasilan ve halledilmesi en gug olan itirazlardir. Halk arasinda pahali olarak
tanimlanan Urun aslinda “hak etmedigi bir fiyatla satilan Grin” olarak tanimlanmaktadir. Boyle
bir durumda satisg¢i, “fiyatlarimiz pahali degildir. Fiyati biraz yuksek olabilir.” dugtuncesini
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misterisine aktarabilmelidir. Onemli olan fiyatin ne zaman soylenecegidir?
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Ornegin bir magazanin vitrinindeki gémlege iliskin olarak yoneltilen “vitrindeki gdmlegin
fiyatl nedir” gibi sorularla bir satisci siklikla karsilasabilir. Bu ve benzeri durumlarda fiyati
hemen soylersek dogru bir sey yapiimis olmaz. Cunku trunle ilgili olarak musteriye saglayacagi
fayda ve urantn mausteri icin degeri ortaya konulmadan fiyat sdylenirse, musteri dogru bir
degerlendirme yapamaz. Bu nedenle drunun fiyati sdylenmeden once, urinun degerini
anlatmak (ancak uzun uzun anlatmak dogru olmaz) gerekir. Dolayisiyla soruya soyle bir cevap
vermek daha dogru olur: “Soyleyeyim efendim. O, ¢ift cepli bir gdmlek olup, %100 pamuktur ve
5 ayri rengi mevcuttur. Fiyati da 25 TL dir. Size hemen renklerini gostereyim.”

Baska bir fiyata itiraz 6rnegi de su verilebilir: Urtiniiniiz gok glizel, ama ¢ok pahali!..”
Boyle bir itiraza cevap verirken fiyatin pahali degil, yiksek oldugu vurgulanmali ve bunun
nedeni aciklanmalidir. Ayrica su sekilde bir cumle ile itiraz cevaplandirilmalidir. “Anliyorum
efendim, ilk bakigta fiyati yuksek gibi geliyor, ancak, ........ ”

Fiyata yonelik olarak yapilan itirazlara verilecek cevaplarda asla sdylenmemesi gereken
cumleler sunlardir;

- Ucuz etin yahnisi yavan olur.

- Artik ucuz bir sey mi kaldu.
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Fiyatla ilgili siklikla karsilasilan bir bagska konu da sudur. Satisci, musterinin gérantstne ve
kiyafetine bakarak, onun cebindeki parayl tahmin etmeye ¢alismasi ve bunun sonucunda da
musterisine teklif edecegi Urinde ciddi hatalar yapmalaridir. Satis¢i musterisine yuksek fiyatli
mali mi, yoksa dusuk fiyath mali mi dnce onermelidir? Bunun icin musterinin cebindeki parayi
tahmin etmeden ve dogrudan dogruya sormadan uygun mali énerebilmelidir.

Bunun igin sunlara dikkat etmeli buna uygun davranmalidir:

a. Cogu satisgilar en az itirazla kargilasmak icin genellikle en dusuk fiyatli Grant
onermektedirler. Bu tehlikelidir, ciinkl, musteri bu fiyati da yuksek buldugunda 6nerebilecegi bir
sey kalmamigtir.

b. Ayni tehlike yuksek fiyatli Grinun onerilmesinde de vardir. Musteri “daha iyi bir sey var
m1” diye sorabilir ve elimizde onerebilecegimiz bir sey kalmaz.

c. En dogru davranis, fiyat siralamasinda orta da olandan baglamaktir.

Fiyata yonelik itirazlarla ilgili bir bagka husus da, drunun fiyatinin mugteriye neden yuksek

gelmis oldugudur. UrGinln fiyat misteriye su nedenlerle yiksek gelmis olabilir:
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a. Musteri ekonomik durumunu dusunup almak istemeyebilir. Yani maddi durumu uygun
degildir. Boyle bir durumda vadeli 6deme secgeneklerinden biri onerilebilir.

b. Urlintin bu paray! hak etmedigini duistinebilir. Béyle bir durumda ise Griintin degeri
vurgulanmalidir.

c. Rakiplerin daha ucuz sattigini dusunebilir. Boyle bir durumda da rakiplerin fiyati
bilinmelidir. Bu bilinirse, karsilastirmay1 musterinizle birlikte yapabilirsiniz. Ancak bu yapilirken
asla rakip urunler kétulenmemeli, kendi UrUtnumuzun astunltkleri anlatiimalidir.

d. Indirim yapabileceginiz disunilebilir. Eger isletmenizin bir indirim politikasi varsa indirim
onerilmelidir, yoksa trtnun degeri vurgulanmalidir.

e. Urlini begenmemistir ve almamak icin fiyati bahane etmektedir. Bu durumda da Griiniin

faydalarindan bahsedilmesine devam edilmelidir.

Butun bu durumlarda musteri ikna edilemeyebilir. Satistan vazge¢gmek yerine alternatif

urtnler onerilmelidir. Ancak asla, “size daha ucuz bir geyler gostereyim” denilmemelidir.
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2. MODAYA UYGUNLUK VE URUN CESITLERi KONUSUNDAKI iTIRAZLAR

Bu tur itirazlar kapsaminda, musterinin o an i¢in hakim olan moda urin, renk, model vs. gibi
konulara yonelik olabilecegi gibi, Grtn ¢esitlerinin azligina yonelikte olabilir. Ayrica bu
kapsamda dusunulebilecek olan Grinun musteriye yakisip yakismadigina iliskin dustncelerini
ortaya koyan itirazlarla da karsilasilabilir.

Bu tUr itirazlarla karsilagildiginda saticinin davraniglarinin nasil olmasi gerektigi soyle
siralanabilir:

a. Atisci modayi takip etmelidir. Satis¢i, o yil hangi Urunlerin, modellerin vs. moda oldugunu
izlemelidir. Aksi takdirde, itirazlari cevaplamasi mumkun olmayabilir.

b. Bir trinu bir bagka urunin nasil tamamlayacagini bilmesi gerekir.

c. Uriin gesitlerinin az oldugu yoniindeki misteriden gelebilecek itirazlar konusunda 6zellikle
musteri ile zitlasmamaya 6zen gosterilmelidir.

d. Musterinin bu konulardaki itirazlarina asla tam tersi yonde cumlelerle cevap vererek ikna
etmeye calisiimamalidir.

Bu konularda musterilerden gelebilecek itirazlara ornekler soyle verilebilir.
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Ornek 1:

- Musteri: Daha buyuk beden pantolonunuz yok mu? Biz sismanlar, koleksiyonlar
yapilirken dikkate alinmiyor mu? Biz musteri degil miyiz?

Cevap 1: Firmamizin koleksiyon politikasi boyle, ama arzularinizi firmamiza iletiriz.

Cevap 2: Elinizde musterinize onereceginiz baska modeller varsa; “Haklisiniz efendim, size
daha genis kesimli diger pantolon modellerimizi gostereyim, onlari da begeneceginize eminim.”

Musterinize Onereceginiz baska bir model yoksa; “Haklisiniz efendim, bu vyil
koleksiyonumuz hep dar modellerden olustu. Size pantolon degil ama gomlek onerebilirim.
Ayrica bu konudaki goruslerinizi de firmamiz stilistlerine iletecegim.”

Bu cevaplardan birincisi hatali bir cevaptir. Satis¢i burada musterisine, “ne yapalim firma
sizi dugunmuyor” anlamina gelen bir cevap vermistir.

Ornek 2:

Musteri: Bu renk moda mi?

Satiscl: Evet efendim.

Musteri: Hayret, Avrupa’da hi¢c gormedim.

Satisci: Bizim stilistlerimiz gormus ve yapmislar 52
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Bu diyalog ta satis¢i musterisine saygisizlik yapmis ve tartismaya girerek hata yapmistir.
Halbuki son cumlesi soyle olsaydi daha dogru olurdu. “ Haklisiniz efendim, bazen
koleksiyonumuzda sadece bize 6zgu renklerde olabiliyor. Stilistlerimiz Avrupa’daki akimlarla
ulkemizde uygun renkleri birlestiriyorlar.”

Ornek 3:

Musteri: Bu aralar cesitleriniz neden bu kadar az?

Satis¢i: Her zamankinden farkl degil efendim. Bakin yine ¢ok ¢esidimiz var.

Musteri: Yok yok, cesitleriniz cok azalmis.

Satis¢l burada musterisi ile zitlagarak hata yapmistir. Bunun yerine soyle bir cevap
verilebilirdi:

“Haklisiniz efendim, birkag musterimiz daha ayni seyi soylediler. Magazamizdaki yerlesimi
daha degisik yaptigimiz icin Urun ¢esidimiz azalmis gibi gorunuayor. Oysa tum yeni Urtnlerimiz
gelmigtir.”

3
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3. URUNUN CESITLi TEKNiK OZELLIKLERINE VE KULLANIMINA YONELIK iTIRAZLAR

Uriiniin cesitli teknik 6zellikleri (bilesimi, dayanikliligi, servisi vs) ile ilgili olabilecegi gibi
uranun kullanimina iligkin olarak ta itiraz yapilabilir. Satig¢inin bu tar itirazlara cevap verebilmesi
icin urunun teknik 6zelliklerini ve kullanimina iliskin bilgilere sahip olmasi gerekir. Aksi takdirde bu
itirazlara cevap veremez. Bu itiraz turune ornekler soyledir.

Ornek 1:

Musteri: Yikaninca ¢ceker mi?

Satisci: Bilemiyorum efendim.

Musteri: Siz bilmezseniz kim bilecek?

Satis¢l: Efendim, ben burada sadece bir satis elemaniyim. Denemeden nasil bilebilirim ki?

Ornek 2:

Musteri. Bu urdntn garantisi var mi?

Satigci: Uriiniin garantisi biziz efendim. Bir sey olursa getirin degistirelim.

Satisci burada bir yandan garanti konusunda yeterli bilgi verememis, diger tarafta da Urunun

degistiriimesini hemen gundeme getirerek urtnle ilgili givensizlik yaratmigtir. 54



MU$TERi ITIRAZLARI VE BUNLARIN CEVAPLANDIRILMASI
Ornek 3:

Mdusteri: Bu meyvelerde hormon var mi?

Satisci: Hormon ¢ok az. O da zarar vermez.

Musterinin tedirginligi ortadan kaldiriimadigi gibi,az oldugu i¢in zarar vermeyecedgini
soylemigtir. Azinin zararsiz oldugunu soylediginizde unutulmamalidir ki, gogunun zararli
oldugunu soylemis olursunuz.

Ornek 4:

Musteri: No Frost buzdolaplarinin diger buzdolaplarina gore daha ¢ok elektrik yaktigi
soyleniyor, dogru mu?

Satiscl: Biraz fazla yaktigi sdyleniyor ama ne kadar fazla bilemiyorum.

4. HTIYACIM YOK, BIRAZ DUSUNEYIM SEKLINDE YAPILAN iTIRAZLAR
Musteri cesitli sebeplerle bir Grtine ihtiyaci olmadigini dugsunerek trune itiraz edebilir.Ayrica
yeni ¢esitli sebeplerle drtne iligkin bilgileri aldiktan sonra bagka yerlere de sormak, bakmak ya

da bagka birilerine danisma iginde bulunarak itirazda bulunabilir. Su 6rnekleri verebiliriz:
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Ornek 1:
Musteri: Bu gomlek, bu pantolonla ¢ok guzel oldu ama, gomlege ihtiyacim yok. Sadece
pantolonu alayim.,
Satis¢l: Peki efendim, figinizi yazayim.
Satisci musterinin gdmlegi nicin almak istemediginin gercek nedenini anlamadan hemen
pes etti ve gomlek satisindan vazgecti. Bunun yerine ornegin soyle diyebilirdi:

Satiscl: Isterseniz pantolonunuza uygun bir tshirt vereyim. Bir de bunu deneyin.

Ornek 2:

Musteri: Biraz duguneyim, esime danisip daha sonra yine ugrarim.

Satiscl: Bu takim size ¢ok yakisti. Eminim eginizde ¢ok begenecektir. Cok begenmezse, en
yakin subemizden degistirebilirsiniz.

Satis¢i dogru bir cevap vermigtir. “Peki, efendim” deyip pes edecegine, satis¢inin ikna
edilmesine yonelik bir adim atmis ve eger esi begenmezse ne olacak sorusuna da cevap

vermigtir.
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Ornek 3:

Musteri: Biraz daha dolasayim, daha sonra yine ugrarim.

Bu tur itirazlarla cok sik karsilasilir. Musteri baktigi drunt baska firmalarda da bulabilecegi
icin sizi ve dolayisiyla urunu baskalariyla mukayese edip karar verecektir. Bu tur musterilere;

- Dolasin, sonunda yine bize geleceksiniz.

- Bizden daha ucuza satan bulamazsiniz.

- Baska yerde bulamazsiniz.

gibi cevaplar vermekten kagcinmalidir. Bunlar yerine musteriye;

“Siz bilirsiniz efendim, ancak, bu sekilde davranisinizin nedenini 6grenebilir miyim” seklinde
bir soru yoneltilebilir.

5.SEBELERARASI FIYAT FARKLILIKLARI ILE HIZMET VE UYGULAMALARA

YONELIK ITIRAZLAR

Isletmelerin bir subesinde sunulan hizmet ve uygulamalar, diger subelerde de ayni sekilde
gergeklestiriimelidir. Farkhliklar musterinin zihninde yanhs degerlendirmelere sebep olabilir. Bu
nedenle, satig¢l her subedeki uygulamalar hakkinda ve varsa farkli uygulamalar hakkinda bilgi

sahibi olmalidir. Buna 6rnek olarak sunlari verebiliriz: 57
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Ornek 1:

Musteri: Bu ayakkabiyi Kizilay Subenizde 80 TL ye olarak gordum, ama siz burada 100 TL ye
satiyorsunuz. Bu farklihgi 6grenebilir miyim?

Oncelikle eger gercekten bdyle bir farklilik varsa bu farklihgin cesitli nedenleri vardir. Bunlar;

a. Musteri yanlhis gormus olabilir. Ama musteriye “Herhalde yanlis gorduniz” veya “mimkun
degil olamaz” gibi cevaplar yerine “Hemen kontrol edeyim efendim” diyerek cevap verilmelidir.

b. Etiketleme veya fiyatlamada bir hata olmus olabilir. Onceki maddede belirtilen yaklasim
sergilenmelidir.

c. Subeler arasinda fiyat farki gercekten bulunabilir. Ancak bu durum kolay kolay
aciklanamaz. Bu durum Ustlere iletilerek cozum bulunmasi istenmelidir.

Ornek 2:

Musteri: Gecen gun Konak’taki subenize gittim. Fakat oradaki personelin yuzleri asikti. Ne
musteriyle ilgileniyorlar, ne de bir guler yuz gosteriyorlar. Magazada 20 dakika dolastim, yuzime
bakan olmadi.

Satiscl: Herhalde kalabalik bir zamandi efendim, yoksa oradaki arkadaslarimiz da iyidirler.

Burada satis¢l, musterinin muhatap oldugu kotu hizmete mazeret bulmaya calisarak hegg

yapmistir. Bunun gibi soyle cevaplar vermekten de kaginilmalidir.
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“Olmamasi lazim” , “Gozlerinden kagmis olabilir” , “yanhis anlama olabilir”, “Boyle seyler
olabilir’ vb. Bunlar yerine satisci soyle bir cevap verebilir:

Onlar adina sizden ¢ok ozur dileriz efendim. Firmamizin prensibi butun subelerimizde en iyi
hizmeti vermektir. Bu elegtirinizi kendilerine iletecegiz.

Ornek 3:

Musteri. Kabinleriniz neden bu kadar tozlu?

Satisci: Sabah temizlemistik.

Satis¢l burada yine kotu hizmete bahane bulmaya calismak suretiyle hata yapmistir. Bunun

yerine; Hemen temizleyelim efendim, cok ozur dileriz.
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Arastirmalara gore, magazalara gelen musterilerin yaridan fazlasi satin alma kararini satis
noktasinda vermektedir. Listelerinde yada zihinlerinde olmayan bir ¢ok Urinu satis noktasinda
gordukleri zaman alirlar. Bu nedenle isletmelerde ve satis cabalarinda tanzim teshiri cok dnemilidir.

Tanzim Teghir, dikkan, magaza vb. satis noktalarinda belirli bir fiyat ya da belirli bir plan
cercevesinde magaza sorumlusu veya satici igletmenin satis sorumlulari tarafindan satis noktasinda
satillan Urunlerin duzenlenmesi faaliyetlerini kapsar. Bu kapsamda raflarin doldurulmasi, trtnlerin
renk, desen, buyukluk, erkek-kadin veya bagka ozelliklere gore siralanmasi s6z konusudur. Butun bu
duzenlemelerin amaci, satici igletmelerin istedigi Urunlerin satin alinmasini saglamak igin musterinin
dikkatini cekmektir.

Tuketicide ani satin alma iste@i uyandirarak, satiglari hizli bir sekilde yukselten, o is yerine duzenli
calisma olanagi saglayan, satis noktasi igcindeki veya disindaki her turlu ¢alismaya Tanzim ve Teshir
denilmektedir.

TANZIM TESHIR ILKELERI VE DIKKAT EDILECEK HUSUSLAR

Satilan Granun rafta durdugu yerin, gérinus olarak musterinin gozune garpici bir sekilde

sergilenmesi, fiyatinin makul olmasi, fiyat etiketinin rahat¢ca okunuyor olmasi ve o nokta da bulunmasi

tanzim teshir tekniklerinin temel ilkeleridir.
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Satisci sergileme yaparken mumkun olan “ en hareketli yeri” segcmeli, gorsel olarak
carpicilik saglamak igin kiutle etkisinden yararlanmali (Grinlerin bir kime halinde
bulundurulmasi) ve ozellikle de satilan batin markalarin musterilerin goz hizasinda olmasina
dikkat etmelidir.

“En hareketli yer”, musterilerin en ¢ok girig-¢ikis yaptigi, yani musteri trafiginin en hareketli
oldugu yerdir. Bu yer, urunun piyasa pay!i ile orantili olmalidir. Bir markaya ayrilan sergileme
yeri, 0 markanin genel olarak piyasa payi ve 0zelliklede o bolgedeki satis devir hizina gore
orantili olmalidir.

Tuketiciler Urtnleri kendi seciyorsa, onlarin goz ve el hizasinda, eger tezgahtar veriyorsa
onun kolaylikla ulasabilecegi yerde sergileme yapilmalidir. Tanzim teshir uygulamalari
genellikle rafta, magaza icinde, vitrinde ya da tezgahta yapilmaktadir.

Rafta Tanzim Teshir; burada Urtnler kendi gruplari i¢cinde belirli bir sirayla satis¢i veya
dukkan sahibi tarafindan dizilir. Bu yapilirken magaza-dukkan i¢cindeki musteri trafigi dasunular.
Burada satilan Urun piyasada lider ise Pazar payi ikinci sirada olan Grin bunun yanina konmaz.

Ambalaji buyuk paket olan icin rafin alt siralari tercih edilmelidir.
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Magaza icinde tanzim teshirde; tuketici grafigine kesinlikle engel olunmamalidir. Ayrica,
yilbasi, bayram vs. gibi musterilerin yogun oldugu donemlerde ¢ok satilan Urtnlerin yakinina bir
yerde tanzim teshiri satiglari etkileyecektir. Yerde tanzim teshiri yapilan trunlerde ise urdnin
kendi kolilerinin kullaniimasi, tuketicinin dikkatini cekecek buyuklukte ve ne cok kicuk nede ¢ok
bayuk (tuketicinin omuz hizasini gegmeyecek kadar) olmalidir.

Vitrinde tanzim teshir; vitrinin batinu kapsanmali, bosluk kalmamali, Urtnler kendi gruplari
icinde sergilenmeli, disaridan gorulmeli ve dikkat ¢cekici olmalidir. Vitrin belirli ddonemlerde
yeniden duzenlenmeli, 1siklandirma ve aydinlatmaya dikkat etmeli, glines 1s1gindan etkilenen
urdnler uzun sure vitrine konulmamali ve 6zellikle de temizlige dikkat edilmelidir.

Tezgah ustunde tanzim teshir; oncelikle pahali ve ambalaji kiguk Urunler icin gecerlidir.
Tuketici tarafindan rahatga alinabilmeli, incelenebilmelidir.

Butln tanzim teshir yontemlerinde urunlerin son kullanim tarihine dikkat edilmeli, Grin

standart saklama kosullarina uygun bir sekilde saklanmaldir.
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