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1.

Musteri lliskileri ve Sahs Stratejileri

5 TEMEL MUSTERI VE PAZAR KAVRAMI,

Musteriyi, pazari ve cesitli durumlarda neden sonuc iliskilerini incelememize
anlamamiza olanak tanur.

1.

2
3
4.
5

Ihtiyaclar, istekler ve talepler,
Urunler, hizmetler ve deneyimler gibi pazarlama teklifleri,
Deger, memnuniyet ve kalite

Degis tokus, islemler ve iliskiler

Pazarlar



1. lhtiyaclar, istekler ve talepler,

IHTIYAC
. VS
ISTEK

VA
TALEP
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e Yiyecek, giyecek, sicaklik, guvenlik temel fiziksel
ihtiyaclar; ait olma ve sevgi sosyal ihtiyacglar; bilgi ve

kendini ifade etme ise bireysel ihtiyactir.

« Istekler, kiltir, bireysel kisilik ve sosyal dzellikler

tarafindan sekillendirilen ihtiyaclardir.

 Sahin alma gici ile birlikte istekler talep haline gelir.
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 Bir musterinin “isteqi” acik¢ca belirttikleri , ' arzuladiklar’
sonuclardrr...

 Bir musterinin “ihtiyaci” ise isteklerinin allinda yatan
“deger’ ve “fayda’ beklentileridir.

Theodore Levitt meshur “Marketing Myopia™ makalesinde,
“Insanlarnn ihtiyaci duvarda bir delik acmaktir; matkap
degil.” demisti. Seth Godin'e gore asil ihtiyac duvara acilan
delik de deqil... Kendi kendine bir is basarmak, bir duzen
kurmak ve sevdiklerinin takdirini kazanmanin verecegi his,
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http://en.wikipedia.org/wiki/Theodore_Levitt

En iyi pazarlama sirketleri, musterilerinin ihtiyaclarini, isteklerini ve
taleplerini 6grenmek ve anlamak icin buyuk caba harcar.

1. Tuketici arastirmasi, odak gruplarin analizi ve musteri

memnuniyet analizleri...
2. Musteri sikayetlerinin, sorgularinin, garanti ve servis verilerinin

analizi.
3. Satis gorevlilerinin, musteri ihtiyaclarini net anlayabilmesini ve

karsilayabilmesini saglamak tzere satis egitimleri.
4. Kendi Grunlerini ve rakip trunlerini kullanan musterilerin gozlem

raporlari
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2. Pazarlama Teklifleri — Urlinler, Hizmetler ve Deneyimler

Pazar teklifleri, bir ihtiyaci veya istegi karsilamak icin bir pazarda
sunulan fiziksel Grunlerin, hizmetlerin, bilgilerin, fikirlerin veya
deneyimlerin bir kombinasyonu, karisimidir.

Bir pazardaki en iyi teklif karisimini sunmak herhangi bir satici
icin zorlayicidir.

Bircok satici "pazarlama miyopisi" olarak adlandirilan bir hata
yapabiliyor - bu urlnlerin sagladigi faydalar ve deneyimlerden
cok sunduklari belirli Grtnlere dikkat ediyor ve musteri
ihtiyaclarini gézden kaciriyorlar.
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3. Deger, Memnuniyet ve Kalite

Muisteri degeri kavrami, musterinin bir Grinden elde ettigi
faydalar karsisinda, parasal ve parasal olmayan maliyetleri
alternatiflere gore degerlendirmesinin sonucunda
algiladig) deger olarak tanimlanmaktadir.

Musteri deger cesitleri nelerdir?
*Uriin degeri.

*Hizmet degeri.

*Kisisel deger.

SSSSSSSSSSSSSSS

*imaj degeri.



1 Musterinin Degeri...

)

Satinalma
Maliyeti

A

Pazarlomanin amaci

size bir mUsteriden
Yogom BOYU bir kere kazandirmak

Degeri degil. Omiir boyu
kazandiracak
musteriler satin
almanizi saglamak

AC'|'IOT'ICOACH®
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Musteri memnuniyeti, bir Grindn algilanan performansinin
alicilarin beklentileriyle eslesme derecesidir.

Basarili pazarlama slreci, musteri beklentilerini sirket
performansiyla eslestirmeye bagldir.

Kalite, Urin performansi ve dolayisiyla muisteri memnuniyeti
Uzerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.

Toplam kalite yonetimi (TKY) programlari, Grlnleri, hizmetleri ve
pazarlama sureclerini strekli iyilestirmek icin tasarlanmistir.
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4. Degis tokus, islemler ve iliskiler

Cagdas diinyada, degis tokus(Exchange), bireyin arzu ettigi nesneyi elde
etmesinin bilinen tek yoludur ve bu nedenle pazarlamanin temel kavrami
olarak kabul edilir. Bir takasin gerceklesmesi icin ;

en az iki taraf katilmall,

ner birinin digeri icin degerli bir seye sahip olmasi gerekir,

ner biri diger tarafla da anlasmak istemeli,
her biri digerinin teklifini kabul veya reddetmekte 6zglr olmalidir ve,

her biri iletisim kurabilmeli ve sunabilmelidir.
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Degisim, pazarlamanin temel kavrami iken, bir islem(Transaction),
pazarlamanin élcim birimidir. Islem, en az iki degerli sey, Uzerinde
anlasmaya varilan kosullar, anlasma zamani ve anlasma yerini iceren iki
taraf arasindaki bir ticarettir.

Islemler, pazarlamacilari asamali olarak iliskisel pazarlamaya ydnlendirir.

iliski(Relationship) pazarlamasi, misteriler ve diger paydaslarla giiclg,
deger yuklu iliskiler olusturma, strdirme ve gelistirme surecidir.
Pazarlama, kisa vadeli islemler yaratmanin 6tesine gecer; musteriler,
distribUtorler, bayiler ve tedarikcilerle uzun vadeli iliskiler kurmak
zorundadirlar.

ActionCOACH
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lliski Pazarlamasi yuksek kaliteli Grtinler, iyi hizmet ve uygun fiyatlar vaat
ederek ve tutarl bir sekilde sunarak yapilir. Pazarlama, her islemde kari
maksimize etmekten, tuketiciler ve diger taraflarla karsilikli yarar saglayan
iliskileri maksimize etmeye dogru kaymaktadir.
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5. Pazar

Pazar kavrami temel olarak islem
kavramindan ortaya cikmistir. Pazari, belirli
bir Urinln gercek ve potansiyel alicilar
kiimesi olarak tanimlayabiliriz.

Pazarda iliskiler olusturmak icin
pazarlamacilar; alicilari ve onlarin
ihtiyaclarini arastirmak, iyi pazar teklifleri
tasarlamak, fiyat belirlemek, tanitim
vapmak, depolamak ve teslim etmek
zorundadirlar.

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Bir pazarin buyukliglu G¢ seye baglidir; ihtiyaci gosteren, bir degis tokusa
katilmak icin kaynaklara sahip olan ve istedikleri karsiliginda bu kaynaklara
katilmaya istekli olan insan sayisi.

Pazarlama calismalari karli masteri iliskileri olusturmak ve pazarlari kontrol
etmeye yoneliktir.

Ekonomistlere gbre piyasa, belirli bir Grin sinifinda islem yapan alicilar ve

saticilar toplulugudur. Pazarlamacilar icin saticilar bir endustri, alicilar ise
bir pazar olusturur.
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BASIT PAZARLAMA SISTEMI

lletisim
Uriin/Hizmetler I
Endiistri Piyasa/Pazar
>l
(Saticilar (Ahcilar
Toplulugu) Toplulugu)
{ Para
Bilgi ActionCOACH
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Saticilar Gridn, hizmet gonderir ve piyasayla iletisim kurar;
karsihginda para ve bilgi alirlar. Ic déngl, mallar icin bir para
alisverisini gosterir; dis dongu bir bilgi alisverisini gosterir.

ER>

CONSTRUCTION AREA

_KEEP OUT.

INTERNATIONAL
MARKET PLACE

UNDER 24 HR

SURVEILLANCE

SSSSSSSSSSSSSSS



MODERN PAZARLAMA SISTEMI

Tedarikgiler

Sirket
(Pazarlamaci)

Rakipler

Pazarlama
Aracilari

|

Nihai Alici
Pazari

|

Cevre
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Olagan durumda, pazarlama, rakipler karsisinda bir son kullanici
pazarina hizmet etmeyi icerir. Sirket ve rakipler, ilgili Grinlerini ve
mesajlarini dogrudan tuketicilere veya pazarlama aracilari
(aracilar) aracihigiyla son kullanicilara gonderir. Tim sistem
aktorleri, buyuk cevresel gliclerden (demografik, ekonomik,
fiziksel, teknolojik, politik/hukuki, sosyal/kultiirel) etkilenir.
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Uluslararasi Pazarlama Baglami

Kaltur

Ekonomik Politik ve
Sistem Yasal Sistem



2. Uluslararasi Konumlandirma Yontemileri...

Uluslararasi veya yerel konumlandirma streci, bir dizi adim icerir.

1. Hedef pazarlari belirlemek.
2. Hedef pazarlardaki rekabeti analiz etmek.

3. Farkhliklari belirlemek
4. Gelistirmek ve gerekirse yeniden konumlandirmak.




Bir Urtnun, sirketin veya markanin konumu, rekabetle ilgili olarak
alicilarin Grin hakkinda sahip oldugu genel algilardan olusur.

Pazarlama, tlketici ihtiyaclarini mal veya hizmetlerle tatmin
etmeye dayaniyorsa, konumlandirma, pazarlama ekibinin
tuketicilere gercekten tatmin olacaklari varsayimini nasil
astladigidir.

Konumlandirmanin temelini algilar olusturur. Pazarlama karmasi
ve stratejik karar verme yoluyla, pazarlamacilar tiketicilerin

zihninde tutarli bir marka konumu yaratmak icin calisirlar.
ActionCOACH
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Urtinuin 6zellikleri, fiyati, dagitim
yontemleri, paketleme, saglanan
destek hizmetleri ve sirket
uyeleriyle etkilesimler dahil olmak
Uzere cok sayida degisken
konumlandirmayi etkiler. Uriin
konumunun iki temel unsuru,
musterilerin Grind gérme sekli ve
Urunun rakiplere gére konumudur.




Bir sirketin konumlandirma stratejisinin bir veya iki cimlelik 6zeti,
konumlandirma sirecinin temelini olusturan konumlandirma
beyanidir. Konumlandirma beyani, Grtnin tiketicilere sagladigi
temel faydalara odaklanir.

Etkili konumlandirma en az yedi yolla elde edilebilir. Uluslararasi
pazarlamada, bu yaklasimlardan biri mimkin oldugunda pazarlar
arasinda tutarl bir sekilde vurgulanmasi en tavsiye edilen
vaklasim olmaya devam etmektedir.



Uriin Konumlandirma Yaklasimlari

Urin Ozellikleri
Rakipler

Kullanim veya Uygulama
Fiyat/Kalite Iliskisi

Jrun Kullanicisi

Uriin Sinifi

Kulturel Sembol

ActionCOACH
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Uluslararasi Konumlandirma Amaciari

Uluslararasi konumlandirma, 6ztnde, tutumlari degistirmeyi veya
veni tutumlar yaratmayi icerir. Farklilasma olusturmalk,
konumlandirmanin bir hedefidir. Farklilastirma, bir Grini
rakiplerinden ayiran benzersiz bir faydanin veya bilesenin
vurgulanmasindan kaynaklanir. Farklilastirma, gercek Grtnle
iliskilendirilebilir veya bir kurulusun imajinin bir parcasi olabilir.
Urtine iliskin algilardan veya destek hizmetleri acisindan
farkhlasma gelisebilir.



BENZERSIZ SATIS-
POZISYONLAMANIZ ?




& & USP OLUSTURMAK ICIN ASIL SORU:

Eger siz bir musteri olsaydiniz, kendi
firmanizdan uruin alirken nelerden
hoslanmazdiniz ?




Marka Degeri...

Konumlandirmanin ikinci amaci, marka denkligi(brand equity) ya
da Urdnun yalnizca markasindan dolayi benzersiz faydalar
yaratmaktir. Tutarh ve surduruilebilir konumlandirma, karesel
marka degeri yaratir.

Marka degerinin faydalari arasinda daha yulksek bir fiyat talep
etme yetenegi ve artan tuketici sadakatinin yanisira sirketin hisse
senedi fiyatinin genellikle benzer 6zsermaye dlzeyine sahip
olmayan markalardan daha yuksek olmasini saglamaktadir.



Marka Paritesi...

Fark noktalari veya benzersiz faydalari olmayan markalar, marka
paritesi algilarini deneyimlemeye meyillidir. Marka denkligi, bir
urun kategorisindeki markalar benzer veya farklilasmamis olarak
goruldugunde ortaya cikar.

Sirketler, tim Urtnlerin temelde ayni oldugu kabul edildiginde,
fiyat veya kuponlar, primler, yarismalar veya bonus paketleri gibi
satis basina geliri azaltan diger pazarlama tesvikleriyle rekabet
etmek zorunda kalirlar.



3. ULUSLARARASI PAZARLARDA REKABET SECENEKLERI

KURUMSAL DUZEY STRATEJILERI SECME

Konsantrasyon Stratejileri.

Bir konsantrasyon Stratejisi, tek bir endustri icinde basaril bir
sekilde rekabet etmeye calismayi icerir. Pazara giris, pazar
gelistirme ve iiriin gelistirme, bir endustride buyimenin Uc¢
yontemidir. Birlesme ve satin almalar, bir yogunlasma stratejisi
yvurutmek icin populer hareketlerdir, ancak sonuclarin genellikle
kotl olmasi nedeniyle yoneticilerin yatay entegrasyon konusunda
dikkatli olmalari gerekir.



Dikey Entegrasyon Stratejileri

Dikey entegrasyon, bir firma deger zincirinin yeni bolimlerine dahil
oldugunda gerceklesir. Yoneticiler, bir tedarikcinin (geriye dogru dikey
entegrasyon) veya bir alicinin (ileriye dogru dikey entegrasyon) etki alanina
girerek, tedarikci veya alicinin Firma Uzerindeki etkisini azaltabilir veya
ortadan kaldirabilir.



Cesitlendirme Stratejileri

Cesitlendirme stratejileri, mevcut endustrilerinin 6tesine gecmeyi ve yeni
bir deger zincirine girmeyi icerir. Genel olarak, ilgili cesitlendirme (bir
firmanin mevcut endustrileri ile 6nemli benzerlikleri olan yeni bir
endustriye girmek), iliskisiz cesitlendirmeden (bu tir benzerliklerden
yoksun yeni bir endustriye girmek) daha akillicadir.



The Boston Consulting Group (BCG) matrix is the best-known approach to portfolio planning — assessing
a firm’s prospects for success within the industries in which it competes. The matrix categorizes businesses
as high or low along two dimensions — the firm’s market share in each industry and the growth rate of
each industry. Suggestions are then offered about how to approach each industry.

Portfoy Planlama ve

‘ High ’

Kurumsal Diizeyde Strateji
Question marks should be resolved
Stars should be funded by executives by deciding whether
and encouraged to grow. to foster or sell these units.
Industry
Growth
Rate
=4 Lk .
Cash cows should be “milked” It sound mean, but dogs should be
to supply funds to more sold if possible and abandoned if
promising businesses. necessary.
‘ Low ’

Relative Market Share

‘ High l I Low ’



Pazara Giris Stratejileri - Ansoff Matrisi

Ansoff Matrisi, gelir ve karhliklarini artirmak isteyen firmalar icin var olan
seceneklerin 2x2 seklinde tasviridir ve gelecege donuktir. Matris ayni
zamanda butun stratejik yonelimleri icermektedir ve diger araclardan farkl
olarak, teshis koymaktan ziyade, amaclarin gruplandirilmasina ve fikirlerin
vapilandirilmasina hizmet etmektedir. Matrisin eksenleri, bir kurulusun
yonetmesi gereken temel iliskiye odaklanir: musteriler icin Grinlerin
saglanmasi. Bir kurulusun konumu veya sektoru ne olursa olsun, ya var
olan bir teklif olacak ya da sirket icin yeni olacaktir. Musteriler, ayni sekilde,
ya mevcut bir pazarin parcasi ya da henuz kurulus tarafindan ele alinmayan
ve bu nedenle onlar icin yeni olan bir pazarin Gyeleri olacaktir.



Pazara Giris Stratejileri - Ansoff Matrisi

Burada ticari faaliyet icin 4 farkli secenek mevcuttur:

. Mevcut pazara mevcut Urunle girmek -Pazara giris
. Mevcut Pazar icin yeni Urlin gelistirmek- Urun gelistirme
. Mevcut Urdnler icin yeni pazarlar aramak -Pazar Gelistirme

. Yeni urlnlerle yeni pazara girmek- Pazar Cesitlendirme



Pazara Giris Stratejileri - Ansoff Matrisi

Mevecut Grin Yeni Grdn
E ad
5 Pazar {iriin
g Penetrasyonu Gelistirme
=
: P
A azar
= esitlendirme
= Gelistirme Ges
L
==




REKABET STRATEJILERI

1. Maliyet Liderligi/Diisiik Maliyet stratejisi: Rakiplere kiyasla daha
vuksek verimlilik

1.Isletme verimliliginde siirekli gelisim
2.Genis kitle Pazari

3.Verimli-6lcekli tesisler

4.Deneyim egrisinden faydalanmak
5.Yenilmez bir tedarik zinciri
6.Uriinin yeniden tasarimi



REKABET STRATEJILERI

2. Farklhilasma stratejisi: Benzersiz / tstlin deger, kaliteli, 6zellikleri,
hizmet is yapma sekli, is aglari, ortakliklar

1. Genis kitle pazari

2. Essiz Griin / hizmet

3. Yuksek Fiyat

4. Daha az fiyat duyarlihg
5. Musteri iliskileri



REKABET STRATEJILERI

3. Odaklanma stratejisi
1.Maliyet-Odakl
2.Dusuk maliyetli rekabet stratejisi
3.Pazar segmentinde odaklanma
4.Nis odakl
5.Pazar segmentinde Maliyet avantaji
6.Farklilasma Odakl
7.Belirli bir grup ya da cografi pazar odak
8.Hedef pazar farklilasmasi
9.Dar hedef Pazarin 6zel ihtiyaclari



REKABET STRATEJILERI

4. Ag Etkisi Stratejisi — Kazanan her seyi alir
1. Icinde bulundugu pazara tam hakim olma (Microsoft, E-Buy, vb.



4. ULUSLARARASI PAZARA GiRiS MODLARI

Avantajlar

Hizh giris, disuk risk

Hizli giris, disuk maliyet,
dusuk risk

Paylasilan maliyetler, gereken
yatirimi azaltir, riski azaltir,
yerel varlik olarak goralir

Hizli giris; bilinen, yerlesik
operasyonlar

Dezavantajlar

Duisuk kontrol, dusik yerel bilgi,
ulasimin potansiyel olumsuz etkisi

Daha az kontrol, lisans alan rakip olabilir,
yasal ve diizenleyici ortam (IP ve
sozlesme hukuku) saglam olmalidir

ihracat, lisanslama veya franchising'den
daha ylksek maliyet; iki kurum kalttru
arasindaki entegrasyon sorunlari

Yuksek maliyet, entegrasyon sorunlari



IHRACAT

lhracat, yurt icinde Uretilen mallarin baska bir tGlkede pazarlanmasi ve
dogrudan satisidir. Ihracat, dis pazarlara ulasmanin geleneksel ve kokli
bir yontemidir. Mallarin hedef tlkede Uretilmesini gerektirmedigi icin
yabanci Uretim tesislerine yatirim yapilmasina gerek yoktur. Ihracatla
ilgili maliyetlerin cogu pazarlama giderleri bicimindedir.

Nispeten dusuk riskli olsa da, ihracat onemli maliyetler ve sinirli
kontrole yol acar. Ihracatcilarin genellikle Griinlerinin pazarlanmasi ve
dagitimi Uzerinde cok az kontrolu vardir, yuksek nakliye tcretleri ve
olasi tarifelerle karsi karsiya kalirlar ve cesitli hizmetler icin
distribUtorlere 6deme yapmak zorundadirlar.



IHRACAT

lhracat bir sirkete yurtdisinda rekabetci bir konum belirleme konusunda
ilk elden deneyim kazandirmaz ve Urun ve hizmetleri yerel zevklere ve

tercihlere gore ozellestirmeyi zorlastirir.

lhracat, uluslararasi bir pazara girmenin tipik olarak en kolay yoludur ve

bu nedenle cogu firma uluslararasi genis
kullanarak baslar. Bununla birlikte, firma
veya distributor ile sozlesmeye dayali an

emelerine bu giris modelini
ar, tipik olarak yerel bir sirket
asmalar yoluyla yaptiklari yeni

tlkede Urunlerini dagitmak ve pazarlamak icin bir yola sahip olmalidir.



IHRACAT

lhracat yaparken firma, teklifin pazara uygun sekilde etiketlenmesi,
paketlenmesi ve fiyatlandiriilmasi konusunu duistiinmelidir. Pazarlama ve
promosyon acisindan, firmanin, reklam, ticari fuarlar veya yerel bir satis
glicu araciligiyla, potansiyel alicilari tekliflerinden haberdar etmesi
gerekecektir.



IHRACAT

lhracatin dezavantajlari arasinda, tilkeye mal tasima maliyetlerinin
ylUksek olmasi ve cevre lGzerinde olumsuz etkisi olabilir. Ek olarak, bazi
ulkeler gelen mallara, firmanin karini etkileyecek tarifeler uygular.
Ayrica, sozlesmeye dayali bir anlasma yoluyla trinleri pazarlayan ve
dagitan firmalar, bu islemler Gzerinde daha az kontrole sahiptir ve dogal
olarak dagitim ortaklarina bu hizmetler icin bir Gcret 6demek
zorundadir.

Firmalar, daha disuk nakliye maliyetleri ve benzerlikler nedeniyle
cogunlukla tesislerine yakin UGlkelere ihracat yapmaktadir.



IHRACAT

Internet, ihracati da kolaylastirdi. Kiiciik firmalar bile dis pazarlar
hakkinda kritik bilgilere erisebilir, bir hedef pazari inceleyebilir, rekabeti
arastirabilir ve potansiyel musteri listeleri olusturabilir. Daha fazla
hikimet bu strecleri kolaylastirmak icin Internet'i kullandikca, ihracat
ve ithalat lisanslarina basvurmak bile daha kolay hale geliyor.

lhracatin maliyeti diger giris modlarindan daha dustik oldugu icin,
girisimciler ve kucuk isletmeler biyuk olasilikla Grinlerini diinya
capindaki pazarlara ulastirmanin bir yolu olarak ihracati kullaniyorlar.
lhracatta bile firmalar déviz kurlarinin zorluklariyla karsi karsiyadir. Daha
blyuk firmalar doviz kurlarini yoneten uzmanlara sahipken, kicuk
isletmeler bu uzmanliga nadiren sahiptir.



LISANSLAMA VE FRANCHISE

Uluslararasi bir pazara hizli bir sekilde girmek isteyen bir sirket, sadece
sinirli finansal ve yasal riskler alarak yabanci sirketlerle lisans
anlasmalari yapmayi dustnebilir. Uluslararasi bir lisans anlasmasi,
yabanci bir sirketin (lisans alan) bir treticinin (lisans veren) urilnlerini
satmasina veya telif Ucreti karsihginda fikri mulkiyetini (patentler, ticari
markalar, telif haklari gibi) kullanmasina izin verir.

Lisans veren tarafindan cok az yatirrm yapilmasi gerektiginden,
lisanslamanin cok buyuk bir yatirim getirisi saglama potansiyeli vardir.
Maliyeti dustrir ve sinirh risk icerir. Ancak, uzaktan calistirmayla ilgili
onemli dezavantajlari azaltmaz. Kural olarak, lisanslama stratejileri
kontroll engeller ve yalnizca orta dizeyde getiri saglar.



FASON URETIM VE DIS KAYNAK KULLANIMI

Yuksek yurtici iscilik maliyetleri nedeniyle, bircok sirket trtnlerini iscilik
maliyetlerinin daha duslk oldugu ulkelerde Gretmektedir. Bu
dizenlemeye uluslararasi fason tretim veya dis kaynak kullanimi denir.

Bir sirket, Urlnlerinden birini Gretmek icin yabanci bir Glkedeki yerel bir
sirketle s6zlesme yapabilir. Bununla birlikte, Grin tasarimi ve
gelistirmesinin kontrollinu elinde tutacak ve bitmis Grtine kendi
etiketini koyacaktir.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Yeni bir pazara girmenin bir baska yolu da yerel bir ortakla stratejik bir
ittifak kurmaktir. Stratejik bir ittifak, iki veya daha fazla isletme arasinda,
ilgili taraflarin belirli bir siire boyunca ortak bir amaca ulasmak icin
belirli bir sekilde isbirligi yapmasini sart kosan sozlesmeye dayali bir
anlasmayi icerir.

Ittifak yaklasiminin firma icin uygun olup olmadigini belirlemek icin

firma, ortagin girisime hem maddi hem de manevi acidan hangi degeri
katabilecegine karar vermelidir.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Stratejik ittifaklar ve ortak girisimler son yillarda giderek daha poptler
hale geldi. Sirketlerin uluslararasi pazarlara girmek icin gereken riskleri
ve kaynaklari paylasmalarina olanak tanir.

Sirketlerin ktresel olarak genisledikce bir ortakligi disinmeleri icin
cesitli motivasyonlari vardir; (a) pazara girisi kolaylastirmak, (b) risk ve
odul paylasimi, (c) teknoloji paylasimi, (d) ortak Grin gelistirme ve (e)
hikimet dizenlemeleri.

Diger faydalar, iliskilere bagli olabilecek siyasi baglantilar ve dagitim
kanali erisimini icerir.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Ya bir sirket yabanci bir Glkede is yapmak istiyorsa ancak uzmanlik veya
kaynaklara sahip degilse? Ya da hedef llkenin hikimeti, yerel bir ortagi
olmadigl stirece yabanci sirketlerin kendi sinirlari icinde faaliyet
gostermesine izin vermiyorsa? Bu durumlarda, bir firma yerel bir
sirketle veya hatta hikimetin kendisiyle stratejik bir ittifaka girebilir.
Stratejik bir ittifak, her iki ortaga da fayda saglayan is hedeflerine
ulasmak icin kaynaklari birlestirmek icin iki sirket (veya bir sirket ve bir
ulus) arasinda yapilan bir anlasmadir.




ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Bir ittifak birkac amaca hizmet edebilir:

* Pazarlama cabalarini gelistirmek

e Satis ve pazar payi olusturmak

* Urunleri gelistirmek

« Uretim ve dagitim maliyetlerinin dustrtlmesi
e Paylasim teknolojisi



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Stratejik ittifaklar, yeni pazara girmek icin gerekli yatirimlari
yapamayacak kadar kicuk olabilecek kicuk girisimci firmalar icin de
avantajlidir. Buna ek olarak, bazi tlkeler, piyasaya girmek istiyorlarsa,
yabanci sermayeli sirketlerin yerel bir firmayla ortak olmalarini sart
kosuyor.

Bu tur bir dizenleme olmasa bile, yerel bir ortak genellikle yabanci
firmalarin yerel olarak is yapmayi imkansiz hale getiren farkhliklar
arasinda koprua kurmasina yardimci olur.



ORTAKLIK VE STRATEJIK ITTIFAKLAR

Ortakligin dezavantajlari ise dogrudan kontrol eksikligi ve ortagin
amaclarinin firmanin hedeflerinden farkli olma olasihgidir.

Bir ortak girisimde dikkate alinmasi gereken kilit konular mulkiyet,
kontrol, anlasma suresi, fiyatlandirma, teknoloji transferi, yerel firma
yetenekleri ve kaynaklari ve hikimet niyetleridir. Potansiyel
problemler; (a) asimetrik yeni yatirrmlar konusunda anlasmazlik, (b)
Ozel bilgi konusundaki guvensizlik, (c) performans belirsizligi, yani
“pastanin nasil paylasilacagi” (d) ana firma desteginin olmamasi, (e)
kultlrel catismalar ve (f) iliskinin nasil, ne zaman ve ne zaman
sonlandirilacagidir.



DEVIR ALMA - SATINALMA

Devralma, bir firmanin hisse senetlerini satin alarak, hisse senetlerini
kendi hisseleri ile degistirerek veya 6zel bir firma s6z konusu

oldugunda, sahiplerine bir satin alma fiyati 6deyerek baska bir firmanin
kontrolinu ele gecirdigi bir islemdir. Giderek dizlesen diinyamizda, sinir
Otesi satin almalar carpici bicimde artti. Son yillarda, sinir 6tesi satin
almalar, diinya capinda tamamlanan tim satin almalarin ylzde
60'indan fazlasini olusturdu. Satin almalar cekici cunku sirkete yeni bir
pazara hizli ve yerlesik erisim sagliyor.

Bir satin alma stratejisi izleyip izlememeye karar verirken, firmalar
hedef uUlkedeki yasalari inceler.



DEVIR ALMA - SATINALMA

Satinalma ozellikle belirli enduistrilerde (6rnegin kablosuz
telekomuiinikasyon) oldugu gibi, 6lcek gerektiginde iyi bir giris
stratejisidir.

Bir endustri konsolide oldugunda satin alma da iyi bir stratejidir.
Bununla birlikte, satin almalar risklidir. Pek cok arastirma, tim satin
almalarin ylzde 40 ila yuzde 60'inin satin alinan sirketin piyasa degerini
yatirilan tutardan daha fazla artirmadigini géstermistir.



DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

Dogrudan yabanci yatirirm (DYY) olarak da bilinen satin almalar ve
sifirdan yeni kurulan girisimler, hedef tlkedeki tesislerin dogrudan
sahipligini ve dolayisiyla sermaye, teknoloji ve personel dahil
kaynaklarin transferini icerir. Dogrudan sahiplik, operasyonlarda yiksek
derecede kontrol ve tuketicileri ve rekabet ortamini daha iyi tanima
yetenegi saglar. Ancak, yuksek duzeyde kaynak ve yiksek dizeyde
baglhlk gerektirir.




DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

Dogrudan yabanci yatirim, yabanci topraklarda ticari faaliyetlerin resmi
olarak kurulmasini ifade eder - sirketin ana ulkesi disindaki bir tGlkedeki
verel pazarlara hizmet etmek icin fabrikalarin, satis ofislerinin ve
dagitim aglarinin insasidir.

Ote yandan, yabanci tlkede kurulan tesislerin yerel tretim tesislerinin
verini almasi ve Ulkeye satiimak Gzere geri gonderilecek mallari Gretmek
icin kullanilmasi durumunda offshoring gerceklesir. Uretimin dusik
Ucretli tlkelere kaydirilmasi, yerel isciler icin is kaybina neden oldugu
icin genellikle elestirilir.



DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

DYY'nin yaygin bir bicimi, yabanci bagh kurulustur: yabanci bir firmaya
(ana sirket adi verilir) ait bagimsiz bir sirket. Uluslararasi olmaya yonelik
bu yaklasim, ana sirkete yalnizca yerel pazarlara tam erisim saglamakla
kalmaz, ayni zamanda onu yabanci firmalarin faaliyetlerini
engelleyebilecek herhangi bir yasa veya dizenlemeden muaf tutar. Ana
sirket, bir yan kurulusun operasyonlari Gzerinde siki bir kontrole
sahiptir, ancak ana sirketin Ust duzey yoneticileri genellikle
operasyonlari denetlerken, bircok yonetici ve calisan ev sahibi Glkenin
vatandasidir. Sasirtici olmayan bir sekilde, cogu buyuk firmanin yabanci
yan kuruluslari vardir.




DOGRUDAN YATIRIM VE ISTIRAKLER

Tamamen Sahip Olunan Bagli Ortakliklar, Firmalar, yabanci tlkede
tamamen kendi kontrolleri altinda dogrudan faaliyet gostermek
isteyebilirler. Bunu basarmak icin sirket, sifirdan yeni, tamamina sahip

olunan bir yan kurulus (yani sifirdan bir girisim) kurabilir veya o llkede
mevcut bir sirketi satin alabilir.

Tamamen sahip olunan bir yan kurulus kurmak veya satin almalk,
uluslararasi firmanin en yuksek taahhidunua gerektirir, cinkt firma tum
riskleri (finansal, para birimi, ekonomik ve politik) tstlenmelidir.



ULUSLARARASI PAZARA GIRIS

e e Ozetle, sirketler hangi giris modunu

e | | emeer | [omeen | [omeen | fomaen || LASTASS sececeklerine karar verirken

=R el vl - | kendilerine iki kilit soru sormalidir:
= B el = N e | Kaynaklarimizin ne kadarini taahhut
—— g | .o etmeye haziriz?

e r Ne kadar kontrolu elimizde tutmak

istiyoruz?




ULUSLARARASI PAZARA GIRIS

Kaltar ve dil farkhliklari
Yerel baglantilarin ve/veya calisanlarin kalitesi ve egitimi
Siyasi ve ekonomik konular

Ortak sirketin deneyimi. Ortak sirketin pazardaki

Dis pazari iyice arastirin ve ulke kulturt hakkinda bilgi edinin.
Sektorunuzu etkileyen benzersiz is ve yasal sistem ve iliskileri anlayin.
Ulkedeki uygun dis ticaret sirketlerini veya o lilkedeki kendi
hiktUmetlerinin buyukelciligini ve Ticaret Musavirliklerini kullanin.



GLOBAL PAZARLAMA SURECI...

Y erel Pazarlama Ihracat Pazarlamas Uluslararas Pazarlama Cokuluslu Pazarlama Kirresel Pazarlama
Bélgeler ve ilkeler
Balgel arasmda pazarlama
- o - - - k
Yerel Odak Ulke segimi 4% ihracat Pazarlama strateji . . - i am_:'asufm
r modifikasvonn Pazarlama strateji . lkel = koordinasyonu
[ = Ba modifikasyonu |7
. [ ] lkes
2 ! V|
E " " — Yeni ulusal marka Yeni uluzal marka > Kaynak bulma ve
2 Girigin zaman ve alu:r.:u veya N alimi veya . = iiretimi Pazarlama ile
8 strast gelistirme gelistirme V1| Balge2 birlegtirin
Ulkes
Eeldam, tanstun ve Reklam. tanstim ve Vs Portfolio dengesine ve
+ - 'D'- S = < t] l/ + e - - L
dagitun iilderlermi | dagitum gidererini ??}Wklﬂ;?sE Mafaiak
paylag aylag igin kaynalklan tahsis
pay etmek
Orvantasyon Etnozentrik Etnozentrilc Colmerkerzli Balgemerkezli Yerkiiremerkezli
Uriin planlama I_\-i?nr;e u]ke igin I_‘-'IEﬂ-iﬁ_ ilke t_iik.eh‘m mu}ra;hzl Yerel ihtiyaglara gore yerel iirin Bélgelerde standardizasyon Yerel uyarlamalarla kiirese] firiin
iiriin geligtirme ile belirlenmiy dogrultudaigin gelistirme - 3
iiriin geligtirme
Pazarlama
hierkez birimlerde iy ~
]If:::_]j:r: 'i.-'a:rrjl;f - Merkez birimlerde vapildi Her iilkede hazirlaniyor Bolgesel hazsrlantyor Ortak dansmantiklarla yapiimaktadie

Kiiresel Pazarlama stireci

Kaynak: Kotabe, M. M., & Helsen, K. (2010). Global Marketing Management. Danvers, USA: Wiley.



5. ULUSLARARASI PAZARLARDA REKABET EDERKEN

BASARININ VE BASARISIZLIGIN ETKENLERI

Bir firmanin uluslararasi pazarlarda rekabet ettiginde basarili olma
olasiligi, ic pazarinin dort yonu tarafindan sekillendirilir:

(1) talep kosullari;
(2) faktor kosullari;
(3) ilgili ve destekleyici endustriler; ve

(4) yerel rakipleri arasindaki strateji, yapi ve rekabet.



REKABETI ETKILEYEN 5 GUC - ELMAS MODELI (PORTER)

Olasi
Rakiplerin
Tehditi

Rakipler Arasinda

Isletme

<

Rekabetin Siddeti

Tedarikgilerin
Pazarlik GUcU

Musterilerin
Pazarlk GucU

_lkame
Urdnlerin
Tehditi




TALEP KOSULLARI

Elmas modelinde talep kosullari, yurtici musterilerin niteligini ve
hacmini ifade eder. Firmalarin, yerli musterileri kalitesiz Grlnleri satin
almaya tamamen istekli olduklarinda bundan fayda saglayacagina
inanmak cezbedicidir. Bu hatali bir inan¢ olur! Bunun yerine firmalar,
verli musterilerin yuksek beklentileri oldugunda fayda saglar.




FAKTOR KOSULLARI

Faktor kosullari, firmalarin mal ve hizmet yaratmak icin ihtiyac duydugu,
nitelikli isguclt dahil olmak Gzere, hammadde ve diger girdilerin
niteligini ifade eder. Ornekler arasinda arazi, emek, sermaye piyasalari
ve altyapi sayilabilir. Firmalar, faktor kosullarina iyi erisime sahip
olduklarinda fayda saglarlar ve olmadiginda zorluklarla karsilasirlar.

Bazi durumlarda, faktor kosullarindaki dezavantajlarin Gstesinden
gelebilmek icin sirketler benzersiz beceriler gelistirmeye yonelir.



ILGILI VE DESTEKLEYICi ENDUSTRILER KAVRAMI

llgili ve destekleyici endistriler kavrami, firmalarin yerel tedarikcilerinin
ve diger tamamlayici endustrilerin ne dlcltide gelistirildigini ve yardimci
oldugunu ifade eder.

Otomobil endustrisi, ilgili ve destekleyici endistrilerin cok 6nemli
oldugu bir ortamdir. Elektronik, modern araclarin temel bilesenleridir.
Gulney Koreli otomobil Ureticileri Kia ve Hyundai, Guney Koreli firmalar
Samsung ve LG tarafindan saglanan mukemmel elektroniklerden
yvararlanabilir. Benzer sekilde Honda, Nissan ve Toyota, Sony ve diger
Japon elektronik firmalarinin becerilerinden yararlanabilmektedir.




FIRMA STRATEJISi, YAPISI VE REKABET

Firma stratejisi, yapisi

ve rekabet kavrami, yerel rekabette hayatta

kalmanin ne kadar zor oldugunu ifade eder.

Kendi i¢c pazarlarinda yogun rekabetten kurtulan sirketler, uluslararasi

pazarlarda rekabet ec

erken basarilarini kolaylastiracak stratejiler ve

vapilar gelistirmis olabilirler.

Buna karsilik, yerel re
takdire sayan karlarin

kabet oldukca hafifse, bir sirket kendi i¢c pazarinda
tadini cikarabilir. Bununla birlikte, rakipler

tarafindan itilme eksikligi, buyuk olasilikla firmanin yaraticilik ve
venilikte tam potansiyeline ulasmak icin micadele ettigi anlamina
gelecektir. Bu, firmanin denizasiri rekabet etme kabiliyetini baltalar ve
hatta onu kendi i¢c pazarina yabanci girise karsi savunmasiz hale getirir.




ULUSLARARASI STRATEJi TURLERI

Mevcut Uc¢ ana uluslararasi strateji vardir:

(1) Coklu Yerel (Multidomestic)
(2) Kiresel (Global)

(3) Ulusotesi (Transnational)

Her strateji, musteri tercihlerindeki ve piyasa kosullarindaki
degisikliklere duyarli kalirken, Glkeler arasinda verimlilik olusturmaya
calismak icin farkl bir yaklasim icerir.



ULUSLARARASI STRATEJi TURLERI

Coklu yerel strateji kullanan bir firma, her bir pazarindaki yerel
gereksinimlere yanit vermeyi vurgulayarak verimlilikten odin verir.

Kiiresel bir strateji kullanan bir firma, verimliligi vurgulamak adina,
pazarlarinin her birinde yerel gereksinimlere yanit verme yetenegini
feda eder. Bu strateji, coklu yerel bir stratejinin tam tersidir. Cesitli
pazarlarda Grin ve hizmetlerde bazi klicuk degisiklikler yapilabilir, ancak
klresel bir strateji, her pazarda esasen ayni Urunleri veya hizmetleri
sunarak olcek ekonomileri kazanma ihtiyacini vurgular.

Ulusotesi bir strateji kullanan bir firma, cok Ulkeli bir strateji ile ktresel
bir strateji arasinda bir orta yol arar, cesitli Glkelerdeki yerel tercihlere
uyum saglama ihtiyaci ile verimlilik arzusunu dengelemeye calisir.



PAZAR ANALIZINDE ONEMLI FAKTORLER

Ana Pazarin Analizi

e |

Pazarin Yapisi Pazar Sinirlarinin Tespiti ~ Pazarin Biiyime Hizi veya Pazar Hayat Safhas

 Firma Say1s| » Uriin Yapist Agisindan~~» Pazarin bir ewvellki yila gére degisme derecesi
» Rekabet Durumu (MonopolOligopol vs) ~ * Cografi/ Bolgesel Aqidan ¢ Pazarin Yasam Evresi
* Pazara Girislerin Zorluk Derecesi (Gelisme, Buyume, Olgunluk, Disls vs.)



PAZAR ARASTIRMALARI

Ulke (Genel Bilgiler, temel Politik, Ekonomik Sosyal, Teknolojik, Cevresel, Kiiltiirel,
Kanuni, Etik kavramlar veriler, cevre boyutlarinin etkisi)

Konsantrasyon (pazar segmentlerinin yapisi, cografi dagilim)

Kultur / tiketici davranisi (Ulkenin kiltirel 6zellikleri, kulttrel gruplasmanin zorlugu,
karar vermenin dogasi, satin alma davranisinin baslica etkileri)

Secimler (arz analizi, uluslararasi ve dis rekabet, rakiplerin ozellikleri, ithalat analizi,
rekabet glict ve zayifliklari)

Tuketim (GrinU kullanan ekonomik sektorlerin talep ve son kullanim analizi, talep
sektortiine gore pazar payl, sektorlerin biytime modelleri, ikame Urtn tehditlerinin
degerlendirilmesi)

Sozlesmeden dogan yukidmlulikler (is uygulamalari, sigorta, yasal yuktmlultkler)



PAZAR ARASTIRMALARI

Taahhut (pazara erisim, ticaret tesvikleri ve engelleri, gimruk tarifeleri)

Kanallar (satin alma davranisi, aracilarin yetenekleri, dagitim maliyetlerinin kapsami,
fiziksel dagitim, altyapi, satin alinan Urinlerin boyutu ve derecesi)

lletisim (tanitim, medya altyapisi ve kullanilabilirlik, hangi pazarlama yaklasimlarinin
etkili oldugu, tanitimin maliyeti, yaygin satis uygulamalari, medya bilgileri)

Odeme kapasitesi (fiyatlandirma, trendleri incelemek icin fiyatlandirmada bilinene
dayali bilimsel tahmin, fiyatlandirma kulttrt, 6deme kosullari, sigorta kosullari)

Para birimi (istikrar, kisitlamalar, doviz kontrolleri)

Uyarilar (dikkat edilmesi gereken faktorler)



MUSTERILERI VE PAZAR HEDEFLEYIN

Hedef musterileriniz kimler? Musterileri birka¢c katmana ayirmak genellikle yararhdir:
Genel pazar
Hedef pazar
Adreslenebilir pazar
Potansiyel Musteriler
Tekrarlayan musteriler
e Egilimler, dinamikler ve rakamlar nelerdir?
e Hangi kultur ve dil sorunlari 6nemlidir?
e Pazarlamak icin tercih edilen kanal nedir? Neden?

e Kanal iliskilerini nasil ydoneteceksiniz?

e Musterileriniz veya kanal ortaklariniz nasil satin alirlar, satin alma kararini nasil verirler ve sirketten kimler
alir?



Rakip istihbarat Sisteminin Fonksiyonlar

Saha Verilerini Toplamak Basili Verileri Toplamak
Kayn aklar: Kaynaklar: Makaleler, Rakiplerin bulundugu yerlerdeki gazeteler
Sat e Eleman arama alanlari, Devlet belgeleri
alig gucu Yénetim tarafindan yapilan konugsmalar,
Miihendis kadrosu Analist raporlart Devlet ve yasa diizenleyici biirolara basvurular,
Dagitim kanallar1 Tedarikgiler Patent kayitlatr, Mahkeme Kayitlan Vs.
Reklam ajanslari
Raklp firmalardan ise alman Verileri Secenekler: Rakipler hakkindaki bilgiler i¢in kupiir toplama servisleri, Rakiplerle temasa gegen
ersonel Derlemek kisilerle goriismeler yapmak, Rakiplerin kilit etkinliklerinin merkezi bir takas
p ] odasina raporlanmasi i¢in formlar, Se¢ilmis yonetim tarafindan hazirlanan
Mesleki toplantilar rakipler- le ilgili diizenli durum raporlan
Ticaret birlikleri

Pazar arastirma firmalar1

. . Lo ilari Secenekler: Rakip kiitiiphanesi ve géreviendirilmis
Tersine mithendislik Ve..rl leri kiitiiphaneci veya rakip analizi koordinatorii
Hisse senedi analistleri Vs. Diizenlemek Kaynaklarin ézetlenmesi
l Kaynaklarin ve ozetlerin bilgisayarda diizenlenmesi
Tamamlaywl Secenekler: Kaynagin giivenilirliligine gore verileri siralamak Verilerin ozetleri
Analiz Rakiplerin yillik raporlarinin ézetleri
Kilit rakiplerin ii¢ aylik karsitlastrmalt mali analizleri
Goreli iiriin yelpazesi analizi
Rakiplerin maliyet egrileri ve goreli maliyetleri ile ilgili tahminler
Ekonomi, fiyatlar ve rekabet kosullan hakkindaki

farkli senaryolar altinda rakiplerle ilgili proforma mali bildirimler
Strateji Uzmanina

Bilgi Akast Secenekler: Bilgilerin kilit konumdaki yoneticilere diizenli olarak iletilmesi, Diizenli rakip
biiltenleri veya durum raporlan Rakipler hakkinda detayli, stirekli giincellestirilen
l raporlar, Planlama siirecinde rakiplerle ilgili brifingle
ActionCOACH

Strateji Kurgulama BUSINESS COACHING



REKABET CARKI

Hedef
Pazarlar

Uriin

: Pazarlama
Yelpazesi

Finans ve

Denetim Hedefler: Sirketin
nasil rekabet
edeceginin
tanimlanmasi;Karlilik,
gelisme, pazar payi,
toplumsal
sorumluluk, vb,

Arastirma hedefleri
(S

Gelistirme

Dagitim

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



PAZARDA FARKLILASMA - USP BENZERSIZ SATIS ONERIiSi

Musteri
Standart bir mal veya hizmeti Katlandigi maliyete karsin
“Daha az bir maliyetle” elde ettigi “Farkliligin” sonucu
temin ettigi zaman... daha fazla yarar sagladigina
inandigiI zaman....

\/

kendisi icin bir “Deger” yaratiimis olur.



PAZARA GIiRIiS GENEL ISTIHBARAT KANALLARI

= www.chi.eu/marketinfo

" tmdb.wto.org
= exporthelp.europa.eu/thdapp/index_en.html

= www.fita.org

= https://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm

http://stats.oecd.org/index.aspx

http://econ.worldbank.org

http://www.gtis.com/gta

http://www.portal.euromonitor.com

® www.macmap.org

= https://www.trademap.org/

® https://comtrade.un.org/

= http://db.eiu.com

www.standardsmap.org

www.investmentmap.org

www.fita.org

www.emarketservices.com



http://www.cbi.eu/marketinfo
http://www.fita.org/
https://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm
http://www.macmap.org/
https://www.trademap.org/
https://comtrade.un.org/
http://db.eiu.com/
http://www.cbi.eu/marketinfo
http://econ.worldbank.org/
http://www.gtis.com/gta
http://www.portal.euromonitor.com/
http://www.standardsmap.org/
http://www.investmentmap.org/
http://www.fita.org/
http://www.emarketservices.com/

PAZARA GIRIS E-TICARET SITELERI

https://www.tradeatlas.com/tr
https://www.alibaba.com/
https://www.dhgate.com/
https://www.steelorbis.com/
https://www.globalpiyasa.com/tr/
https://www.chemorbis.com/tr/
https://www.polymerupdate.com.tr/
https://www.fibre2fashion.com/
https://www.ptttrade.com/

https://www.go4worldbusiness.com/

https://tr.solutions.kompass.com/m/easybusine

ss/
https://www.exporthub.com/

https://www.ec21.com
https://www.thomasnet.com

http://europe.bloombiz.com/default.cgi/



6. SATIS PROFESYONELLERININ OYNADIGI ROL...

Birisi bir sey satana kadar hicbir sey olmaz", is dinyasinda eski bir
sozdur. Ama gercekte, bir satis yapilmadan énce cok sey olmasi
gerekir. Sirketler, satis ve pazarlama ekiplerine yalnizca Grin satmak
icin degil, bunun gerceklesmesi icin zemin hazirlamak icin de
glveniyor. Ancak satis elemanlari pahalidir. Genellikle bir sirketin
pazarlama stratejisindeki en pahali unsurdur. Sonuc olarak, bir
firmanin onlara yaptigi yatirimi hakli cikarmak icin is Gretmeleri
gereKir.



SATIS PROFESYONELLERININ OYNADIGI ROL...

Satis gorevlileri,

1. Firmalarinin musterileri icin deger yaratir

2. lliskileri yénetir

3. Musteri ve pazar bilgilerini kuruluslarina iletir

4. Satis temsilcileri musterileri adina da hareket etmektedir. Amaci,
alicinin ihtiyaclarina en iyi sekilde hizmet eden seyi satin almasina

yardimci olmaktir.



SATIS PROFESYONELLERININ OYNADIGI ROL...

Satis gorevlileri ayrica sirketleri icinde catismalarla karsi karsiyadir..
Satis elemani belirli sartlara sahip bir s6zlesmeyi kabul ettiginde
bir s6z vermistir. Finans, Uretim ve nakliye departmani, muisterinin
sartlari Gzerinde anlasamazsa ne olur?

Bu gibi durumlar rol catismasi yaratir. Rol catismasi, insanlarin sizin
icin belirledigi beklentiler birbirinden farkli oldugunda ortaya cikar.



SATIS PROFESYONELLERININ OYNADIGI ROL...

Yani saticilar durust degil mi?

Sonuc olarak, bazi kisiler, cok ylksek kazanc¢ potansiyeline ve kisisel
gelisim firsatlarina ragmen satistan kacinirlar. Bununla birlikte, bir
arastirmada; satis gorevlilerinin istediklerini elde etmek icin
politikacilara, vaizlere ve profesorlere gore abartma olasiliginin
daha diusuk oldugunu 6grendiginizde sasirabilirsiniz.



SATIS PROFESYONELLERININ OYNADIGI ROL...

Genel olarak, satis gorevlileri bu celiskili beklentileri iyi bir sekilde ele
alir. Toplum vyarar saglar ctinka satis gorevlileri alicilarin daha bilingli
kararlar almasina ve sirketlerinin basarili olmasina yardimci olur, bu da
genel refahi yaratir. Cogu satis gorevlisi ayrica, sirketlerinin tekliflerinin
etkinligine gercekten inanir.




SATIS PROFESYONELLERININ OYNADIGI ROL...

Genel olarak, satis gorevlileri bu celiskili beklentileri iyi bir sekilde ele
alir. Toplum yarar saglar ctinkd satis gorevlileri alicilarin daha
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SATIS POZISYONLARI...

Satis gorevlilerini siniflandirmanin farklh yollari vardir. Tuketiciler, diger
isletmeler veya devlet kurumlari gibi birlikte calistiklari misterilere gore
kategorize edilebilirler.

Faaliyetleri temel alan dort temel satis elemani tiri vardir: misyoner satis
elemanlari, ticari satis elemanlari, arastirmaci ve hesap yoneticileri.

Misyoner bir satis gorevlisi, Grlnler hakkinda karar veren ancak onlari
gercekten satin almayan insanlari ararken, iliski isletmeden isletmeyedir.



SATIS POZISYONLARI...

Ticari satis gorevlisi, perakendecileri arayan ve urunleri tiketicilere
sergilemelerine, reklamlarini yapmalarina ve satmalarina yardimci olan
kisidir.

Bir arastirmaci satis gorevlisinin, birincil islevi potansiyel musterileri veya
potansiyel musterileri bulmaktir. Potansiyel musterilerin bir ihtiyaci vardir,
ancak herhangi bir nedenle, bu ihtiyaclari karsilayacak trtnleri aktif
olarak aramiyor olabilirler. Arastirmacilar genellikle cok sayida kapiyi calar
ve cok sayida telefon gortismesi yapar, buna soguk arama denir, cinku
potansiyel hesaplari bilmezler.



SATIS POZISYONLARI...

Hesap yoneticileri, bir Grinu kullanan bir misteriyle devam eden islerden
sorumludur. Bir arastirmaci tarafindan yeni bir musteri bulunabilir ve
daha sonra bir hesap yoneticisine devredilebilir veya yeni hesaplar o
kadar nadir olabilir ki, hesap yoneticisi bunlari belirlemek ve kapatmaktan
dogrudan sorumludur.

Bu aktif satis yapan 4 kategori yani sira; siparis alan ve satis destek
pozisyonlarini sayabiliriz.

Siparis alanlar adinda belirtildigi Gzere siparis alip satislari kapatirken,
Satis destegi, satis yapmaya yardimci olmak ve satistan sonra musteriyle
ilgilenmek icin satis gorevlileriyle birlikte calisir.



7. SATIS MOTIVASYONU: SATIS TEMSILCILERINIzi VE EKIBINIZI

MUTLU ETMEK iCiN iPUCLARI

Satis organizasyonunuzun en uretken ve ilham verici Gyeleri bile arada bir
biraz motivasyon gerektirir. Tesvik ihtiyaci bir zayiflik isareti olarak
gortilmemeli, bunun yerine her giin ayni isi yapmanin ortak bir yan etkisi
olarak gorulmelidir. Calisan tikenmisligi gercektir ve insanlar bu noktaya
ulasmanin kolayca dnlenebilecegi bir ortamda is ariyorlar.

Biraz motivasyonun ¢cozemeyecegi hicbir sey yoktur.

Satis Ekiplerinin Gretkenligi kadar dnemli bir konu icin bir dizi kelimeye
glvenilmemelidir. Sonucta, eylemler kelimelerden daha yliksek sesle
konusur.



Satis Ekiplerinize ilham vermek ve sonuc almak tzere strekli
surekli uygulamaniz gereken satis motivasyon teknikleri...

- Ekibinizi taniyin ve gliven olusturun. Satis ekibinizi ve hem bireysel hem
de toplu bir birim olarak tanimak ve en iyi nasil calistiklarini anlamak,
herhangi bir satis yonetimi stratejisinin hayati bir parcasidir. Ilham almak,
islerin kisisel yonine daha fazla hitap ettiginden, ekibinizi motive etmenin
ve nihayet sonuc¢ almanin yollarini buldukca bu uygulama daha da dnemli
hale gelir. Burada genel bir yaklasima yaslanmak hizli bir c6zim sunabilir,
ancak uzun vadede ekibinizi anlamak ve motivasyon tekniklerini onlarla
eslestirmek en iyisidir.



Etkinlik metriklerine odaklanin. Satista belki de en kotld duygulardan
biri, zaman ayirmak ama sonuclari gorememektir. Muhtemel musteriler,
cesitli nedenlerle satis sirecinden cikmayi secebilir. Sebebi ister
bltceleri olsun, ister sirketleri dikkatlerini baska bir c6zime
yonlendiriyor olsun, bunun satis temsilcisinin hatasi olmadigl zamanlar
vardir. Ancak, yine de hayal kirikligi hissedebilirler.

Bir etkinlik metrigi ile her satis kotasina, dénlistm orani hedefine ve
gelir beklentisine eslik edin. Aktivite metriklerinin 6rnekleri, yapilan
arama aramalarinin sayisini, géonderilen e-postalarin sayisini ve
potansiyel musterilerle planlanan toplantilarin sayisini icerir.



Kisa vadeli hedefler belirleyin. Uzun vadeli satis hedeflerinin iletilmesi
onemli ve degerlidir. Potansiyel basarilari gormek, satis ekiplerine
onlara inandiginizi ve hangi satis tahminlerinin yapabileceklerini
hesapladigini gosterir. Ancak, bu yillik satis hedefleri tek basina yeterli
degildir.

Her ceyrek, ay, hafta ve hatta her gtin icin kisa vadeli hedefler belirleyin.
Bu kisa donemlerde ilerleme kaydetmek, yalnizca uzun vadeli hedefin
daha ulasilabilir goriinmesini saglayarak ekibin ilhamini artirir. Aktivite
metriklerine benzer sekilde, kapsamli bir hedefi haftalik veya glinltk
olarak daha ulasilabilir bir seye donustirmek, bir basari hissini
korukleyecektir.



Tesvik verin. Satis ekibinizi tesvik etmek cok etkili olabilir.

%90

En iyi performans gosteren sirketlerin ytzdesi, satis ekiplerini
odullendirmek icin tesvik programlari kullaniyor. Kaynak: IRF (Incentive
Reasearch Foundation)

Pek cok insan, tesvik teklifini duydugunda hemen parayi dastndr.
Ozellikle B2B diinyasinda, iyi bir is cikarmasi icin birine daha fazla para
teklif etmenin mantikli oldugu cok fazla is yoktur, ancak satis bunlardan
biridir. Satis ekibinizden biri son derece degerli bir anlasmayi kapatirsa,
bu geliri yansitmak Uzere tesvik edilmelidir, degil mi?



Daha az toplanti yapin ve daha fazla mola verin. Satis ekibinizle
yaptiginiz tum toplantilarin kesinlikle gerekli oldugundan emin olun.
Belirli bir konuyu veya projeyi tartismak icin gereken yalnizca birkac kilit
paydas varsa, diger herkese daha fazla satmalari veya cok ihtiyac
duyulan bir mola vermeleri zaman verin.

Hepimiz bir e-posta ile hal olabilecek bir toplantida saatler gecirdik.
Grup olarak bir araya gelmek dostluk icin iyi olabilirken, cok fazla
benzersiz bilgi icermeyen uzun toplantilar cok buyuk bir zaman kaybi
olabilir.



Rekabet olusturun. Tesviklere benzer sekilde, takim yarismalari, satis
ekibinizi motive etmenin iyi bir yolu olabilir. Bir satis oyunundan ne
yapmaya karar verirseniz verin, sonuclari garantilemek ve oyunu
arkadasca tutmak icin asagidaki kurallara uymaniz énemlidir:

e Kisa vadeli yapin: Oyunun suresini kisa tutun.

e Basit tutun: Basitligi saglamak icin tek bir alan secin.

e Sonuclari duyurun: Satis yarismasi bittiginde kazanani yayinlayin.

e Takim hakkinda yapin: Oyunu takim tabanli hale getirerek yuksek
performans gosterenler ve daha yeni satis temsilcileri icin oyun alanini
duzlestirin. Isleri ilging kilmak icin ekipleri diizenli olarak degistirin.




Gerilemeleri proaktif bir sekilde iletin. Ekibinizdeki kisiler belirli bir
sure boyunca kotalarina ulasmak icin micadele edecekler. Bu
kacinilmaz. Bununla birlikte, kdta bir hafta ile gozle gorulir bir disuk
performans egilimi arasinda bir fark vardir.Satis temsilcilerinizin
zorlandigi alanlari belirleyin ve tUretkenlige cok fazla zarar vermeden
soruna yaklasin. Bu hem bireysel hem de ekip duzeyinde yapilabilir.
Yapici elestiri sunmak kolay degildir ve bu ytzden bunu yaparken
stratejik olmaniz gerekir. Kisilerden degil olaylardan yola cikin.
Insanlara hatalarini diizeltmeleri ve potansiyel olarak iyilestirme
alanlarini kendi baslarina belirlemeleri icin biraz zaman verin. Cok ileri
giderse, ne fark ettiginizi belirtmek ve bir c6zUm Uretmek icin beyin
firtinasi yapmak Uzere samimi ve seffaf bir tartisma yapin.



Takdir edin. Kucuk bir takdir, cok etkili olabilir ve satis ekibinizi motive
etmek icin herhangi bir planin 6nemli bir yénu haline getirir. Bu konuda
ilerlemenin bircok yolu var. Birincisi, kiicik seyleri kutlamak, cok fazla
etkisi olmayabilecek kiiclk kazanimlari. Yeni bir musteri toplantisi
planladiginda veya gelecek vaat eden bir geri aramada her zaman
kutlamaya gerek yoktur. Bununla birlikte, iste iyi bir ginlin ardindan
birine dvgl sunmak, onlarin mutlu hissetmelerini ve ertesi gun ise
sevkle gelmelerini saglayabilir.

Son olarak, grubu herkesin 6nlinde 6vin. Bazi insanlar cok fazla kisisel
ilgiden rahatsiz olabilir, bu yizden bunu grup icin yapmak daha
giivenlidir. Izlenen kazanclari bir grup basari duyurusunda derleyin ve
kilit paydaslarla paylasin.



Gorunurligu artirin. Satis temsilcileriniz her zaman mevcut hedeflerine
karsi ne kadar iyi performans gosterdiklerini bilmelidir. Birey ve grup
olarak ilerlemelerine iliskin gortndarlik sunmak, onlara ne kadar ileri
gittiklerini ve ne kadar daha ileri gitmeleri gerektigini gbostererek onlara
daha fazla ilham verecektir. Bu basit bir taktiktir, ancak insanlari
hedeflerine dogru calismaya devam etmeye motive etmede etkili
olabilir.

Bu teknigi bir adim daha ileri gbturin ve satis kotalarinin disindaki
alanlarda ilerlemeyi dahil ettiginizden emin olun. Niteliksel hedefleri
analiz edin ve dogrudan bir sayiya bagli olmasa bile bu cabalarin etkisini
insanlara bildirin.



Buyuik Resmi paylasin. Sirketinizin misyonunu, vizyonunu ve degerlerini
dizenli olarak vurgulayin. Bu kavramlari bir satis hedefi, aktivite veya
Olcimle birlestirin ve ekibe potansiyel etkiyi gosterin. Kurulusunuzun
cevrenizdeki insanlara ve topluluga saglayabilecegi iyiligin kanitini
bulun. Musteri basari éykuleri, vaka calismalari, referanslar ve kullanici
incelemeleri burada ana para birimi olacak.

Bu ayni zamanda kiminle is yaptiginizi hesaba katmak icin iyi bir
uyandirma cagrisi olabilir. Musterileriniz satis ekibinizi motive etmeyi
kolaylastiriyor mu yoksa zorlastirlyor mu? Bu insanlara gercekten yardim
etmek istiyorlar mi, yoksa olumlu, karsilikli yarar saglayan bir iliski
kurmak icin gereken insani bag hissetmiyorlar mi?



Seffaf olun... Ynetim yeni bir karar aldiginda veya yeni bir karar
uygulamaya konuldugunda yani oyunun kurallari degistiginde lider
olarak ekibinize bunlarin arkasinda yatan nedenleri ve ve mantigi
anlatmaniz ekibinizin size daha yakin olmasini ve givenmesini saglar.

Beklentilerinizle ilgili net olun. Yazili hedeflerinizin olmasi ve bunlarin
SMART hedefler olmasi 6nemlidir. Bunun yani sira ekibinizin sizin diger
konulardaki beklentilerinizi tahmin etmesini bekmeyin. Beklentilerinizi
net ifade edin ve geri donusleri takip edin. Abartili ve mikro detaylara
inmeyen bir takip sistemi olusturun.



- Birlikte ¢alisin ve onlarla is disinda da zaman gecirin. Satisin ana kural
iletisim ve glivendir. Insanlar sevdikleri ve giivendikleri kisilerden satin
aliyorsa, ekibinizin birbirine ve size gliveni ne kadar dnemli degil mi? Is
disinda tanidigimizda, ister toplu bir yemek, ister acik hava aktivitesi,
ister bir piknik, bilardo, vs. aktivite ne olursa olsun ekibinizle
kurdugunuz bagi derinlestirir ve saglamlastirir.

- Empati kurun... Tum satis ekibini tek bir taktikle motive etmek
istiyorsaniz, yanlis yapiyorsunuz demektir. Satis liderlerinin, onlari
mumbkun olan en etkili sekilde yonetebilmeleri icin ekiplerindeki
insanlari tanimasi gerekir. Baskalarina ilham vermek s6z konusu
oldugunda, onlari sabahlari yataktan kalkip her glin ise getiren seyin ne
oldugunu anlamak icin zaman ayirin.




8. SATISCI TIPLERI VE MODERN SATIS TEKNIKLERI

INSANLAR
SEVDIKLERI VE GUVENDIKLERI
KISILERLE IS YAPARLAR...




FARKLI SATIS PROFESYONELI TIPLERI

1. Siparis Alan

Musterinin alim talebini bekleyen ...



FARKLI SATIS PROFESYONELI TiPLERI

2. Uriine Odakls

Herseyden fazla urun hakkinda
konusan ...



FARKLI SATIS PROFESYONELI TiPLERI

3. Israrh Satici

Satis yapabilmek icin dunyalar vaat
eden...



FARKLI SATIS PROFESYONELI TiPLERI

4. Sorun Cozen

Musterinin ihtiyacini bulmasina
yardim eden ...



SATIS'IN TARIFI ...

~ Profesyonel Olarak
Insanlarin Satin Aimasina
Yardim Etmek



VI.

BiR SATIS PROFESYONELININ SORUMLULUGU;

Alicinin karsilanmamis ihtiyaclarini ve kaygilarini belirlemesine;

Alternatif cozumler bulmasina;

Alternatif cozimleri incelemesi ve degerlendirmesine;

En iyi cozim veya ¢d6zlUmlere karar vermesine;

Karari uygulamasina;

Sonuclari degerlendirmesine

YARDIMCI OLMAKTIR...




Degisim Formuli... Satis davranissal deéisidir...
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1. Alicinizin durumuna gore satis yapin (onun tasarrufuna degil)

B2B satin alma slireci son on yilda giderek daha karmasik hale geldi. Baska
bir deyisle, yalnizca bir kisiye satis yapmiyorsunuz, birden fazla paydas
arasinda fikir birligi sagliyorsunuz. Bu paydaslar ayni unvani veya
demografik bilgileri paylasmayabilir, ancak ortak bir noktalari vardir:
durumlari Mevcut durumlarinin is hedeflerini riske atip atmadigiyla daha
fazla ilgileniyorlar. Bunu destekleyen bilime Temel iliskilendirme Hatasi
denir. Davranislarin ve davranis degisikliginin arkasindaki gercek itici gucler,
profesyonel egilimleri degil, alicinizin durumundaki zorluklardir. Alicilariniz,
kendi mevcut durumlarina 6zgl zor sorular soruyor. Duruma 6zel bu
sorulara Musteri Karar Verme Yolculugu adini veriyoruz.



2. Potansiyel miisterinizin statiilkosunu bozun.

Arastirmalar, satis surecindeki anlasmalarin en az yuzde 40'inin rakipler
verine “kararsizlik” nedeniyle kaybedildigini gdsteriyor. Bunun nedeni,
Statiiko Onyargisi denen bir sey - potansiyel misterinizin bugiin
vaptiklarindan farkl bir sey yapmaktan dogal olarak kacinmasi. Disaridan
biri olarak, ataletle savasiyorsunuz - alicinizin mevcut durumuyla kalma
dogal egilimi. Onlari degismeye ve sizi secmeye ikna etmek icin, potansiyel
musterinizin statikosunu bozmaniz, degisim ihtiyacini yonlendirmeniz ve
sizi rakiplerinizden farkl kilan bir satin alma vizyonu olusturmaniz gerekir.



3. Dikkate alinmayan ihtiyaglari ortaya ¢ikarin.

Aliciniza zaten bildigi sikintili noktalari anlatmak sizi glivenilir bir danisman
yapmaz, sizi bir kayit cihazi yapar. Statiiko Onyargisini degistirmek ve
Ustesinden gelmek, aciliyet yaratmak icin, potansiyel musterileri gézden
gecirilmemis ihtiyaclarinaa - karsilanmamis veya hentz bilinmeyen

problemlere veya islerini engelleyen kacirilmis firsatlara dogru yoneltmeniz
gerekir.




4. Musterilerinize kontrast iceren hikayeler anlatin.

Satis gortismelerinizde gucllu bir deger algisi yaratmak icin, "oncesi" hikaye

(kusurlu akim yaklasimi) ve "sonrasi" hikaye (gelistirilmis yeni yol)

arasindaki boslugu vurgulamaniz gerekir. Alicinizin zihninde harekete

gecme aciliyetini yaratan iste bu karsitliktir. Ayni genel ilke, satin alma

kararini yoneticilere gerekcelendirmeye calistiginizda da gecerlidir.

1) En Ust duzey stratejik hedeflerini etkileyen eksiklikleri veya firsatlari
belirlediginizde ve

2) Bir musteri hikayesi anlatarak kararin is tzerindeki etkisini hakl
cikardiginizda, aciliyet hissederler.



5. Satis gorusmelerinde benzerlik tuzagindan kaginin.

Deger teklifinizi potansiyel musterilere iletirken, sizin saglayabileceginiz ile

rekabetinizin saglayabilecegi arasinda ne kadar ortisme var?

Deger Oneriniz Uc temel kriteri karsilamalidir:

1. Size 6zeldir. Rakiplerinizden tamamen farkli bir mesaj iletin.

2. Musteri icin 6nemlidir. Potansiyel muisterinizin bugtin isleri yapma
bicimindeki bosluklari ve firsatlari vurgulayarak deger saglayin ve
ardindan yaklasiminizin bu sorunlari nasil cdzecegini gdsterin.

3. Savunulabilir. Diger sirketlerin 6nerilen ¢c6zimunuizid benimseyerek
benzer zorluklarin tGstesinden nasil geldiklerini géstermek icin kanit
noktalarini belgeleyin.
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6. Miisterinizi kahraman yapin.

Her hikayenin bir kahramana ihtiyaci vardir - sonsuza dek mutluluga giden
volculuklarinda engellerin Gstesinden gelen biri. Ama hikayenizin
kahramani kim?

Tipik bir kahramanin yolculugu suna benzer:

1.
2.
3.

Kahraman, bir problemle miicadele eden bir karakterdir.

Kahraman, sorunlarini anlayan bilge bir akil hocasiyla tanisir.

Bu akil hocasi, kahramana yeni bir icgdri kazandirir, bir plan saglar ve
onlari harekete gecirir.

Yeni bir 6zgliven ve bir planla donanan kahraman, sorunlariyla yizlesir.
Kahraman sorunun Ustesinden gelir, potansiyelinin farkina varir ve
amacina ulasir.



7. Satis sunumlari sirasinda hamak etkisinden kag¢inin.

Alicilariniz, satis sunumunuzun baslangicindan itibaren bilgilerin yaklasik
yuzde 70'ine dikkat edecek ve sonunda dikkatleri zirveye ulasacaktir. Ancak
ortada, dikkatleri azalir ve dikkatlerini ve odaklarini artirmazsaniz, cok az
sey hatirlayacaklardir. Bir grafik Gzerinde cizildiginde, bu egilim bir hamak
sekli olusturur. Bu "hamak etkisi", e-posta, telefon gorismeleri, sanal satis
toplantilari ve teklifler dahil olmak Gzere tim uzunluklarda ve tirlerde
mesajlarda devam eder.

Hamak etkisinin tUstesinden gelmek icin, «dikkat cekici"”, ozel satis teknikleri
kullanmaniz gerekir. Ornek, Sayi Oyunudur. Sayi Oyununda, aciklamadan
dnce Uc¢ sayi yazin. Ardindan sayilarin arkasindaki hikayeyi anlatin, yavas
yavas anlamlarini ortaya cikarin. Hikaye kisa olmali, alicinizin diinyasina
odaklanmali ve ¢c6zUmunuzin ele aldigi zorluklara iliskin icgdri sunmalidir.



Attention
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The hammock effect
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20%
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8. Satis gorusmeleri sirasinda fiyat belirsizligi yaratin.

Geleneksel satis mlzakeresi egitimi, satis gorevlilerine bir mtzakerede
tstinligu ele gecirmeyi 6gretir. Ancak bu yaklasim eskisi kadar etkili degil.
Artik tim guc alicilarinizda. Mizakerelere, indirim talep etme guveniyle
vaklasiyorlar ve indirimleri alamadiklarinda cekip gidiyorlar. Peki, zorlu
muzakereler sirasinda konumunuzu nasil gliclendirebilir ve degerinizi nasil
koruyabilirsiniz? Alcilarinizin degerinize iliskin algisini yeniden
cercevelemenin bir yolu, Disunulmemis Thtiyaclari ortaya cikarmaktir.
(hatirladiniz mi?). Bu yaklasim, cozimunuzin algilanan degerini bozarak
fiyat belirsizligi yaratir. Baska bir deyisle, onlar icin 6nemli oldugunu
bilmedikleri firsatlari gun isigina cikararak alicinizin zihnindeki degerinizi
artirirsiniz.



9. Duygulara hitap edin (sadece verilere degil)

Yoneticilerin yalnizca verilerden, niceliksel sonuclardan ve yatirim
getirisinden etkilenen karar verme streclerinde kesinlikle rasyonel
olduklarina dair uzun suredir devam eden bir efsane var. Ama durum boyle
degil. Aslinda, bazi arastirma calismalari, yonetici karar vericilerin diger
herkes kadar duygusal faktorlerden etkilendigini buldu..

Satisi kapatmaya calisirken, statikoyu kacinilmasi gereken bir risk olarak
cerceveleyin. Risk, devredilmeyen birkac konudan biridir. Riski tanittiginizda
ve ardindan yoneticinin bu riski c6zmesi icin bir satin alma vizyonu
olusturdugunuzda, daha acil disinmesini ve harekete gecmesini
saglarsiniz.




10. Mevcut musterilere meydan okumayin.

Analistlere gore, ortalama bir sirketin gelirinin yuzde 70-80'i mevcut
musterilerden geliyor. Yine de cogu satis ve pazarlama lideri (yaklasik ytzde
60), musteri kazanimi ve musteri genisletme arasinda farkl bir yaklasim
benimsemeye gerek olmadigini disunuyor. Yarisindan fazlasi, yeni
potansiyel musterilerle kullandiklari ayni kiskirtici mesajlarin ve satis
tekniklerinin, musterilerle bir yenileme senaryosunda hala gecerli
olduguna inaniyor.




9. Sahs IQ'nuz...

Sales 1Q Degerlendirmesi, su anda sahip oldugunuz satis bilgisinin
kisisellestirilmis bir haritasi olarak tasarlanan objektif bir analizdir. Size,
nerede oldugunuzu soyler. Size, neden burada oldugunuzu ve nereye

gideceginizi soyler...

Jeffrey Gitomer
The Sales Bible Yazari

Jim Cathcart
Relationship Selling Yazari

Dr. Tony Alessandra
Non-Manipulative Selling Yazari

to suc
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Hazirlik, satis icin nasil hazirlandiginizi ve kendinizi nasil
ha2|rlad|g|n|2| kapsar. Bilgiler ve satis araclariyla kendinizi cok iyi bir
sekilde hazirlayabilirsiniz; ancak zihniyet olarak uygun yapida
degilseniz veya aliciya profesyonel gozikmezseniz, satis
gerceklestiremeyebilirsiniz.

2. Hedefleme asamasinda, musteri adayi olarak
hedefleyebileceginiz pazarlari veya gruplari inceliyoruz. Ardindan,
irtibata gecebileceginiz kisilere odaklaniyoruz. Buna, her bir hedefe
yonelik secmis oldugunuz satis stratejileri ve taktikler dahildir.



. Baglanti, sizi glvenilir bir kaynak ve duygusal olarak da
glvenebilecekleri bir kisi olarak gorebilmeleri icin kisilere
entelektuel bir sekilde hitap etmeniz gereken satistaki ilk temas

noktasidir.

4. Ihtiyaclari ve istekleri degerlendirme, inceleme ve dinleme
aracihigiyla ne satmaniz gerektigini ve bunu nasil satacaginizi

ortaya cikarir.



5. Alicinin sorununu ¢ézme ya da ihtiyacini yerine getirme,
gecmiste satis konusunda en cok ilgi gosterilen alandi. Burasi
cozumlerinizi sunacaginiz, hikayelerinizi anlatacaginiz,
Urindnuzlu gostereceginiz veya alim isleminin yaratacagi
sonuclari aciklayacaginiz bolimdur.

6. Karsinizdaki kisiye sorunlarini ¢cézebileceginizi
gosterdiginizde, artik satin alma taahhiduni saglama zamanidir.
Bu, Teyit Etme asamasidir. Hedefiniz, satin alma taahhidunda teyit
etmektir.



Teyit edilmis bir satis, s6z verilen degerin alinacagina dair bir
glvenceye ihtiyac duyar. Bu, iliskilerin kuruldugu ve musteri
sadakatine beklenenden daha fazlasinin verilmesinin gerektigi
bolumddar.

8. Yonetim, satis donglsinitn son asamasidir ve bu asamada
satislari ve hesaplari yonetirsiniz, kendi 6zydnetiminizi
gerceklestirirsiniz.



En lyi Cevabi En Az Etkiye Sahip Cevabi

Segcme %'si Seg¢mekten Kaginma %'si
Tim Tim Tim

Puaniniz Saticilarin Saticilarin Puaniniz Saticilarin

Puani Puani Puani
HAZIRLIK 33% 44% 72% 67% 91%
HEDEFLEME 50% 52% 74% 67% 93%
BAGLANTI 17% 53% 76% 33% 92%
DEGERLENDIRME 17% 38% 67% 83% 83%
¢OzOm 50% 45% 70% 83% 85%
TEYIT 0% 42% 65% 50% 84%
GUVENCE 17% 46% 70% 50% 87%
YONETIM 50% 43% 71% 83% 89%
TOPLAM 29% 45% 71% 65% 88%

SATIS IQ’NUZ...




Sales 1Q Gelisim Tablosu

Nusr':lral:as Oldukga . Gelisime
' Gelismis Ihtiyag Duyan

Satisa Hazirhk 31, 32,33
Kendini Hazirlama 34, 35, 36 ‘-'};//‘:J
Dok razaran
Entellektiiel bag 19, 20, 21 J
Duygusal bag 22, 23,24
Kisi Degerlendirmesi 1,2,3 __.g/{-}'"
Durum Degerlendirmesi 4,5,6 S AT I I ’ N U Z
Aliciyla isbirligi 37,38, 39 S Q [ ]
Aliciyi Egitme 40, 41, 42 --‘gf*"’j
Cozumu Teyit Etme 16,17,18 J
Satin Almayi Teyit Etme 13, 14,15
Memnuniyet Saglama 10, 11, 12 J
Siirekli Sadakat Saglama 7,8,9
Satisi Yonetme 25, 26, 27 __.g,{-fv"
Kendini Yonetme 28, 29, 30




HEDEF Puani
Bu sonuglar, genel HEDEF cevaplarinizdan gelmektedir: HEDEF
PUANI
6 soru igerisinden cevaplariniz:
100%
3 En Uygun Cevap(lar) i
1
0 —75%
2 En Az Uygun Cevap(lar) SATI S I Q’ N U Z

Dogru insanlari ve Dogru Stratejileri HEDEFLEYIN

Bu alandaki sorular sunlari 6lgmektedir:
e Dogru gruplari hedeflemek, iriiniiniize veya hizmetinize en iyi sekilde parasi yetecek ve —
bunlardan en iyi faydayl saglayabilecek organizasyon kategorilerini ve tirlerini ve en iyi

musteri adayi gruplarini tespit etmeyi igerir.
o Dogru kisileri hedeflemek, ideal miisterilerinizi tespit etmeyi ve karar vericileri bulmayi 0%

Low

icerir. 0
e Stratejiler, bir itibar ve marka konumlandirmasi olusturmayi ve Uriniiniz icin talep A)

olusturma ve Uriinlintiziin dagitimi konusunda uyguladiginiz yaklasimlari segmeyi icerir.
o Taktikler, satis firsatlarini yaratmak igin dogru yollarla dogru kisileri aramayi igerir.




1.Satsa Hazirlik...

2. Kendini Hazirlama...




3. Dogru Pazarlan Hedefleme...

4. Dogru Yontemleri Hedefleme...




5. Entelekiuel Bag...

6. Duygusal Bag...




7. Durum Degerlendirmesi...

8. Kisi Degerlendirmesi...




7. Aliciy1 Egitme...

8. Aliciyla Isbirligi...




9. Cozumu Teyit Etme...

10. Satin Almayi Teyit Etme...




11. Memnuniyet Saglama...

12. Surekli Sadakat Saglama...




14. Kendini Yonetme...

13. Satis Yonetme...




10. Her Satis Profesyonelinin Kullanmasi Gereken

ikna Teknikleri

Satista ikna teknikleri tek bir temel hedefe odaklanir - bir musteriyi yeni
bir tutum benimsemeye ve fikrini degistirmeye ikna etmek. Ve bu,
kurnaz, el altindan satis manipulasyonunu iceren bir sey degil, sadece
sonuc¢ almak icin bilimsel olarak kanitlanmis bazi temel psikolojik
ilkelerden faydalanmaktir.

6 Principles of Persuasion

7 P \\ 4 / '
I
Reciprocity Scarcity Authority Consensus Ny
X y
%% P
‘wf’




Bilgi Boslugu Teorisinden Yararlanin.

Amerikali egitimci ve ekonomist George Lowenstein, derinlemesine
arastirma yaparak, bir kisinin merakini uyandirmanin, onlarin dikkatini
cekmenin ve onlari daha fazlasini 6grenmeye motive etmenin glcliu bir
yolu oldugunu kesfetti. Bu kavrami "bilgi boslugu teorisi" olarak 6zetledi ve
bu, temsilcilerin bir diyalog olusturmak icin kullanabilecegi en iyi ikna
tekniklerinden biridir.

e Kiskirtici bir soru sormak (Bizden satin almanin 6ntine ne geciyor?)

e GOz alici bir istatistik sunmak (Musterimiz Apollo, gelirlerini %300 artirdi.)
e Bilgilerin tamamini olmasa da bir kismini saglamak (Yazilimimiz
glnumuzin Saas sirketleri arasindaki en biyuk sorunlardan birini
cozmektedir)



Sosyal Kanit Sunun.

Bu, Psikolog Robert Cialdini (Iknanin Psikolojisi)'nin alti ikna ilkesinden
biridir. "satin alma kamburunu" asmanin en iyi yollarindan biridir. Ve cok
basit. Uriintinuziin aslinda karsi konulamaz oldugunu kanitlamak icin
referanslar, derecelendirmeler, dneriler veya vaka calismalari gibi cesitli
sosyal kanit turlerini beklemede bulundurun.




Begeniden Faydalanin.

Cialdini'nin ilkelerinden bir digeri de
begenme ilkesidir. Bir satis temsilcisi, misteri
adayinin isi asan kisisel bir dizeyde mesru bir
sekilde begenisini kazanirsa, satisi kapatma
olasiligi cok yuksek. Begeni toplamanin en
kolay yollarindan biri, iyi bir baslangic icin
kisisel bilgi alisverisinde bulunmaktir.

HOBERT B IIIHlI]INI PHI]



Karsiliklilk Yoluyla iyi Niyet Olusturun.

Bir de "sen beni kollarsan ben de seni kollarim" yaklasimini benimseyen bir
karsiliklilik var. “Basitce soylemek gerekirse, insanlar iyi bir davranis, hediye
veya hizmet bicimini baskalarina geri vermekle yakumlidurler.”

-




Itirazlar1 Satis Noktalarina Doniistiiriin.

Itirazlar kacinilmazdir ve bastan sona herseyi degistirebilir. Ancak
HubSpot'tan Brian Gonzalez, her seyi 6zetlediginizde genellikle
asagidakilerden birini icerdigini soyluyor.

Sadece bana daha fazla bilgi gonder.

Biz zaten ABC ile calisiyoruz. (Rakip)

Beni bir sonraki ceyrekte arayin.

Blitcemiz yok.

Urtintinuiz X, Y ve Z yapiyor mu?

Uzgliniim iptal etmek zorundayim. Daha uygun bir zamanda goriselim.
Merhaba Bay Morse'a ulastiniz, litfen mesaj birakin!

NoUuhkwheE



Itirazlar1 Satis Noktalarina Doniistiiriin.

Satislari artiran ikna tekniklerinden bir digeri, itirazlari etkisiz hale
getirmeyi ve aslinda onlari gucli yonlere donustiurmeyi 6grenmektir - 6nce
bir itirazda anlasarak ve ardindan Grtnidntzin ilgili sorunlu noktalari nasil
astigini aciklayarak yapilabilir.

Itiraz1 Ozetle..

Buna ilaveten, herhangi bir diger sebep ... var mi teyit et, onay iste ?

Eger ITIRAZ _konusunda hemfikirseniz , ¢c6ziim icin devam et ... ?

Eger ITIRAZ konusunda hemfikir degilseniz ... Baska bir neden olmali. Ne
oldugunu sorabilir miyim ... ?

Budurumda __ (SEBEP)  bakmak icin biraz zaman harcamaliyiz ...



How to Overcome Sales Objections

Budget Authority Need Timeliness Value
Demonstrate the Identify the Take the extra time Demonstrate why Introduce specific
unique value of your  customer’s concern to describe the it’s best to make the perks, guarantees, or
product and address that overarching problem purchase now return policies

specific issue or opportunity

Salesforce'tan Sarah Houlihan, itiraz yonetmekle ilgili bes ana yol oldugunu ag¢ikhyor.



Ransberger Pivot'u kullanin.

Efendim?! Ransberger Pivot, 6zellikle itirazlarin Gstesinden gelmek icin
tasarlanmis ikna tekniklerinden bir digeridir.

Cerceveyi bir konu hakkinda tartismaci olmaktan cikarip, bir temsilcinin
disman degil, arkadas olarak hareket ettigi ayni tarafta oldugunu vurgular.
Bu nedenle, bir potansiyel muisteri Grintnuzi alma konusunda
endiseleniyorsa ve zor olacagini disunuyorsa, itiraz noktalarini kabul etmek
ve Ozetleyerek onlari anladiginizi belirtmek ise yarar bir yontemdir.



Misteriyi Suricli Koltuguna Yerlestirin.

GUnun sonunda satin alip almama karari muisterinin elinde. Bu karar
onlarin. Bir satis temsilcisinin neyin en iyi oldugunu biliyormus gibi
davrandigi ve musteriye ne yapmasi gerektigini soylemeye calistigi asiri
agresif teknikleri kullanmak genellikle geri tepmeyle sonuclanir.




“Kapiya Ayak” Teknigini kullanin

Arastirmalar, once kucuk bir istekte bulunmanin ve ardindan daha buayuk
bir istekte bulunmanin birini ikna etme olasiligini 6nemli 6lctde artirdigini
bulmustur.Satislar baglaminda, kicuk bir istekle "evet" demek icin bir
ipucu elde etmek, daha sonra satin alma gibi daha buyuk bir istegi kabul
etmelerini daha olasi hale getirir. Bu, «kapiya ayak teknigi» olarak bilinir.




«Siz» «Sizin» kullanin.

Uzmanlar, “Ben”, ve “Benim” gibi benmerkezci zamirler yerine bu gibi ikinci
sahis zamirlerinin kullanilmasinin ikna tzerinde olumlu bir etkisi oldugunu
bulmuslardir.

SESECOND » You » Even better,
PERSON . Yours use names
PRONOUNS » Your

I My
SELF-CENTRIC Me our

PRONOUNS Mine




Kisinin Adini Kullan.

Daha da iyisi, kisinin adini kullanin.Howard, Gengler ve Jain tarafindan
yapilan psikolojik bir arastirma, "ilk gérlismeden sonra, daha sonraki bir
zamanda birisinin adini hatirladiginda insanlarin 'iyi hissetmeleri' yaygin bir
deneyim. Bu, en iyi Ucretsiz ikna tekniklerinden biri olarak kabul edilir ve
bir liderle hizli bir iliski kurmada temsilciler icin etkili olabilir.




“Clinkii” Kelimesini Kullanin.

Harvard tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, "Bir ifadeye "¢linkd"

eklemek, anlasmayi %34 oraninda artirdi."
EXPLAIN
YOUR REASONING

This will
benefit you
because...

=)
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Musterileri Cok Fazla Secenekle Bogmayin.

Bir TED Konusmasinda, psikolog Barry Schwartz, insanlarin cok fazla
secenekle boguldugu ve felc edici bir etki yaratan “secim paradoksunu”
aciklamisti. Ve bu, tim satis temsilcilerinin bilmesi gereken bir olgudur.
Cok fazla secenek sunmak gereksiz endise yaratabilir ve kaliteli musteri
adaylarini israf edebilir, bu ylizden temsilciler sadece birkac secenekle isi
basit tutmalidir.




Yuz Yuze Etkilesimler Sirasinda Dogru Miktarda Go6z Temasi Kullanin.

Beden dili kullanin.

Yansitma alistirmasi yapin. Aynalayin.

Onlarin cimlelerini alip baska kelimelerle agiklayin.
Dinlendiklerini gostermek lizere ¢esitli olumlu ifadeler kullanin.
Yuz Yuze Etkilesimler Sirasinda Sik Sik Basinizla onaylayin.

Uc iddia sunun daha fazla degil... Fazlasi kafa karistirir.

Asla “Konusmak icin lyi Bir Zaman mi?” Diye Sormayin.

Aciliyet yaratin. Son teslim tarihleri veya hemen satin almak icin bir
tesvik sunun.



11. Musteri Odaklh Satis Metodolojisine Genel Bakis

Satis egitmeni ve cok satan yazarlardan Michael Bosworth tarafindan
olusturulan «Musteri Odakli Satis», rekabette 6ne ¢cikmaniz icin harika
bir misteri deneyimi yaratmaya odaklanir.

En iyi teknolojiye ve Urlnlere sahip olmak artik yeterli degil. Salesforce
State of the Connected Customer Raporuna gore, musterilerin %80'i bir
sirketin sundugu deneyimin drunleri ve hizmetleri kadar 6nemli
oldugunu soyluyor. Ayrica, %95'i guvendikleri bir sirkete sadik olma
olasiliklarinin daha yuksek oldugunu soéyltyor. Musterilerinize ne
satabileceginize degil, mlsterileriniz icin neler yapabileceginize
odaklanarak bu giveni kazanabilirsiniz.






Musteri odakli bir is yapma sekli, tekrarlanan isleri tesvik etmek, musteri
sadakatini artirmak ve is buylimesini iyilestirmek icin satistan dnce ve

sonra olumlu bir musteri deneyimi saglamaya odaklanir.Bununla birlikte,
musteri odakl bir sirket, iyi bir mUsteri hizmeti sunmaktan daha fazlasini
gerektirirHem Amazon hem de Zappos, musteri odakli ve musteri ve

ihtiyaclari etrafinda bir ktltGr yaratmak icin yillarint harcamis markalarin
baslica 6rnekleridir. - Cnd




Misteri odakh bir kurulus olmanin zorluklari

WHAT CHALLENGES DO YOU FACE IN ACHIEVING
A TRULY CUSTOMER-CENTRIC ORGANIZATION?

Functional silos prevent customer data sharing 52%

Culture not aligned around the customer needs 39%

Missing key technology platforms to manage data 35%

No common definition of customer centricity 31%
Support not equipped to manage customer issues 28%
Insufficient experitise in data analytics 28%

Organization focused on sales before customer 28%



12. isletmeniz icin MUsteri Odakli Bir Satis Stratejisi

Nasil Olusturulur

Musteri, strtcu koltugunda saglam bir sekilde oturuyor ve onunla
birlikte, potansiyel ve mevcut musterilerle iliski kurma ve besleme
seklinizde gerekli bir degisiklik geliyor.

Musteriyi kuruluslarinin merkezine koyan sirketler, musteri yasam boyu
degerinde bir artis ve musteri kaybinda bir azalma yasiyor. Nasil?
Musteri odakli olarak.

Gercekten musteri odakli bir organizasyon olmak zaman alir, ancak
klcuUk bir baslangic yapabilirsiniz.



Misteri odaklilik, olumlu bir deneyim saglamak ve uzun vadeli iliskiler
kurmak icin musterinizi ilk siraya ve isinizin merkezine koymaya dayanan
bir is stratejisidir.

Feedback drives
continuous
improvement

Customer
focused
leadership

CUSTOMER
CENTRICITY

Understanding Designing the

your customers . experience
Metrics

that matter




Musteri odaklilik, olumlu bir deneyim saglamak ve uzun vadeli iliskiler
kurmak icin musterinizi ilk siraya ve isinizin merkezine koymaya dayanan bir

is stratejisidir.

Map

customer journey
\AC«OYPOYA‘I"@ and lifecycle R@Finw
customer feedback operating model
into processes to enable

and behaviours customer centricity

Align
technologies and processes
&?;\esuz\;;/ to support and drive
key metrics a)STOMER mo customer engagement
L TURE
TYAAS‘FOVM Eﬂgo\ e

eulfure tap executives and leaders
to bottom

Integrate Focus
disparate business

. development around target
unit cultures

areas and behaviour change



Musteri odakl bir sirket olmak i¢in en iyi 4 uygulama

1. Musteri basarisi icin ise alim yapin. Calisanlar, musterilerle olan
deneyimlerin cogunu sekillendirecek olanlardir. Rol ne olursa olsun,
musteri odakli diisiince ve isletmenizde musteri deneyiminin dnemi ile
uyumlu olabilecek yetenekleri ise almaya odaklanin.

2. |lliskileri ilk siraya koyun. Miisteriler, sayilardan ibaret degildir. Onlar
insandir ve birlikte karsilikli yarar saglayan bir iliski kurdugunuzda buyuk
yarar saglarlar.



3. Miisteri verilerini demokratiklestirin. Yeni bir musteri odakli strateji
benimsemek, musteri verilerine ve icgorilerine merkezi erisim gerektirir.
Bir CRM veritabanina sahip olmak, daha iyi musteri deneyimleri sunan

birlesik bir cephe saglamak icin musterilerin daha iyi anlasilmasina yardimci
olabilir.

4. Sirket kultliriinii musteri sonuclarina baglayin. Eylemler sonuclarla
iliskilendirilebildiginde, calisanlar musteri odaklilik stratejisiyle motive
edilecektir. Ornegin, misteri bekleme sirelerini azaltmaya veya bir misteri
icin gecisleri kolaylastirmaya yonelik stratejiler, basaril strateji
uygulamasini vurgulamak icin gercek zamanli olarak yakalanabilir.



Musteri odakl bir sirketin basarisini 6lgmenin 3 yolu

Musteri odakliligi dlcmek icin her kurulus ayni misteri basari metriklerine
sahip olmayacaktir. Ancak, dikkatle izlenmesi gereken en 6nemli U¢c musteri
odakl 6lcim, kayip orani, Net Destekci Puani ve musteri yasam boyu

degeridir (CLV).
What customer experience KPIs do you follow?

Net Promoter Score (NPS) 645 %

Customer Satisfaction (CSAT)
Churn rate

Retention rate

Customer Lifetime Value (CLV)
Developed own KPI

Customer Effort Score (CES)




1. Musteri Kayip Orani

Yeni musteriler kazanmak giderek zorlasiyor. Bu nedenle, daha fazla sirket
veni musteriler bulmaya calismak yerine mevcut musterileri elde tutmaya

yatirim yapiyor.




2. Net Destekci Orani

Musterileriniz mutlu mu? Muasteri mutlulugunu nasil dlcersiniz? Cevap NPS
aracthgiyladir. NPS veya Net Promoter Score, yalnizca tek bir basit soru
sorarak musteri sadakatini ortaya cikarmaya odaklanir:

NPS =% PROMOTERS - % DETRACTORS

R

WSuperOffice.

Welcome to the SuperOffice Customer Survey.

Based on your experience with SuperOffice, how likely are you to
recommend us to a friend or colleague?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Thisispage 10f 2

CuntarerCency




3. Misteri yasam boyu degeri (CLV)
Ik satin almalariyla baslar ve sizinle is yapmayi biraktiklarinda sona erer.
CLV'yi hesaplamak icin, kazandiginiz toplam geliri toplayin ve bunu musteri

ile is iliskisinin suresiyle carpin. Ardindan, bunlari edinmenin ilk maliyetini
cikarin.

Incremental
Marketing
Revenue

4

" Customer Lifetime Value

Customer
Revenue

Time
Break-even

Customer Acquisition Cost

Source: https://https://heidicohen.com/three-types-success-metrics/ @HeidiCohen




13. SATIS LIDERLERINE GORE 12 EN 1Yi SATIS

METODOLOJISI VE MUSTERI ODAKLI SATISIN ANAHTARI

1. SPIN Selling 7. MEDDIC

2. N.E.AT. Selling™ 8. Solution Selling

3. Conceptual Selling 9. Inbound Selling

4. SNAP Selling 10. Target Account Selling
5. Challenger Sale 11. Command of the Sale
6. The Sandler System 12. Gap Selling



1. SPIN Satis

Neil Rackham, SPIN Satisi adli kitabinda SPIN satisini populerlestirdi.SPIN,
bir satis temsilcisinin potansiyel musterilere yonelik sorularinin etrafinda
dénmesi gereken dort 6genin kisaltmasidir: durum, sorun, sonuc ve ihtiyac
karsithgidir. Bu konular genellikle alicinin sikintili noktalarini ve zorluklarini
ortaya cikarir ve saticilarin alicilariyla yakinlik kurmasina yardimci olur.
Durum sorulari, bir potansiyel musterinin mevcut durumunu anlamayi
amaclar - Sorunlu sorular, potansiyel musterinin sorununun 6zine iner.
Cikarim sorulari, sorunu cézmemenin sonuclari hakkinda disinme
olasiligini arastirir. Ihtiyac-6deme sorulari, miisteriyi, sorunlari ¢oziliirse
durumun nasil degisecegini disinmeye sevk eder.



2. N.E.A.T. Satis

N.E.AT.'deki “N”. temel ihtiyaclari ifade eder. Ylzey seviyesindeki aciya
odaklanmak yerine, bu metodolojinin yaraticilari, satis gorevlilerini
potansiyel musterilerinin zorluklarini derinlemesine incelemeye tesvik
ediyor. “E” ekonomik etkiyi temsil eder. Yalnizca ¢c6zUmunizin yatirrm
getirisini sunmayin - alicinin, su anda gerceklestirme yolunda olduklari
finansal etki ile bir degisiklik yaptiklarinda gorecekleri etkiyi anlamasina
yardimci olun. “A”, yetkiye erisimdir. Muhtemelen CFO ile
gorusemeyeceksiniz, ancak sampiyonunuz CFO ile sizin adiniza konusabilir
mi? “T” veya Zaman Cizelgesi, potansiyel musterinizi bir karar vermeye
zorlayan heyecan verici olayi ifade eder. Bu tarihi kacirmanin olumsuz
sonuclari yoksa, bu gercek bir son tarih degildir.



3. Kavramsal Satis

Kavramsal satis, musterilerin bir Grin veya hizmet satin almadiklari fikri
Uzerine kuruludur - onlar, teklifin temsil ettigi bir c6zim konseptlerini satin
alirlar.

Dogrulama sorulari bilgileri yeniden dogrular. Yeni bilgi sorulari, potansiyel
musterinin Urldn veya hizmet kavramini netlestirir ve neyi basarmak
istediklerini kesfeder. Tutum sorulari, bir potansiyel musteriyi kisisel olarak
anlamaya ve projeyle olan baglantilarini kesfetmeye calisir. Taahhiit
sorulari, bir potansiyel musterinin projeye yaptigi yatirirmdan sonra
sorgulanir. Temel sorun sorulari potansiyel sorunlari glindeme getirir.



4. SNAP Satis

SNAP Satis, satis gorevlilerini potansiyel musteri seviyesine getirmeyi
amaclayan bir satis metodolojisidir. SNAP, saticilar icin dort ydnergeyi
kapsayan bir kisaltmadir:

Keep it Simple - Basit Tutun
Be i(N)valuable — Vazgecilmez olun
Always Align — Hizalama yapin

Raise Priorities — Oncelikleri vurgulayin



5. Meydan Okuyan Satis

Ortak yazarlar Matthew Dixon ve Brent Adamson, hemen hemen her B2B
satis elemaninin bes kisiden birine uydugunu iddia ederek "The Challenger
Sale"i baslattilar: iliski kurucular, ¢caliskanlar, yalniz kurtlar, reaktif
problem ¢ozicliler ve meydan okuyanlar. Bununla birlikte, en basarili
olanlar meydan okuyanlardi. Bu grup, en iyi performans gosteren
temsilcilerin %40'in1 temsil ediyordu. Peki, meydan okuyanlari satista bu
kadar etkili yapan nedir? «Ogret-uyarla-kontroli al» strecini takip ederler.
Ardindan, iletisimlerini beklentilerine gére uyarlarlar. Son olarak,
musterilerini geri cevirmekten korkmayarak, begenilmekten cok nihai
hedefe odaklanarak satisi kontrol ederler.




6. Sandler Sistemi

Zaman veya butce kisitlamalari gibi itirazlar, hem potansiyel musteri hem
de satis elemani tarafindan 6nemli miktarda is yatirildiktan sonra genellikle
anlasmalari raydan cikarir. Ancak Sandler tarafindan egitilmis temsilciler,
yeterlilik slirecindeki engellerin cogunu ortaya cikarmaya ve
degerlendirmeye calisir. Temsilci, c6zimlerinin potansiyel misterinin
endiselerini gercekten gidermedigini kesfederse, onlari buna ikna etmek
icin zaman kaybetmeyecek - sireci terk edecekler. Saticinin aliciyi satin
almaya ikna etmesi yerine, alici neredeyse saticiyl satmaya ikna etmeye
calisir.



7. MEDDIC

Metrics: Ekonomik durumun etkisi nedir?

Economic buyer: Uygun bultceyi kim kontrol ediyor?

Decision criteria: Kurulusun bir satici secmek icin kullandigi resmi
degerlendirme kriterleri nelerdir?

Decision process: Kurulus bir saticiyl nasil sececek? Belirli asamalar
nelerdir?

ldentify pain: Sorunun tetikleyici olaylari ve finansal sonuclari nelerdir?
Champion: Sizin adiniza kim satis yapiyor?



8. Cozum Odakl Satis

Satis gorevlileri, belirli Grinleri satmak yerine, 6zel bir c6zUmun potansiyel
musteri icin saglayabilecegi avantajlarla birlikte c6zim odakli satis
liderliginden yararlanur.

Bu yaklasim, alicilarin buglin daha bilgili oldugunu kabul eder ve
temsilcilerin potansiyel musterilerle bulunduklari yerde bulusmalarina
olanak tanir.

Sonucta, potansiyel musteriler trlnlerinizi zaten arastirmis ve onlara en
uygun teklifleri saglam bir sekilde anlamis olabilir. C6zim odakli satis ile
satis temsilcileri, olasi sorun noktalarini belirler ve ihtiyaclarini karsilamak
icin Ozellestirilmis bir Grin karisimi sunar.




9. Inbound Satis

Satis ve pazarlama hedefleri giderek daha fazla ic ice gecmis durumda.
Potansiyel alicilar, pazarlama ekibinin olusturdugu icerikle etkilesime girer

ve genellikle satis ekibiyle iletisime gecmeden 6nce urinleri kendi
baslarina arastirir.

OUTBOUND INBOUND




10. Hedef Musteri Odakli Satis

Hedef Misteri odakl satis, etkilesim kurmak icin dogru potansiyel
musterileri secmenin bir satis stirecinin en 6nemli yonu oldugu fikridir - bu,
musteri adayhgi yeterliligi ve alici kisilikleri olusturma sirasinda dikkatli bir
sekilde dikkat edilmesi ve daha kapsamli arastirmalar yapilmasi anlamina

gelir.




11. Hakimiyet Bazh Satis

Hakimiyet Bazli satis metodolojisi, aciliyetle satis yapmayi, bir dereceye
kadar kabadayilik yapmayi, kapsamli Grtn bilgisini ve istisnai durumsal
farkindaligi icerir.

Metodolojinin basarisi, bir satis gorevlisinin, bir potansiyel muisterinin neyi
basarmayi umdugu, bir potansiyel muisterinin isleri icin deger yaratmak
istedigi yollar, temsilcinin cozimunun - 6zellikle - bu unsurlar Gzerinde nasil
iyi olabilecegi, potansiyel musterinin basariyi nasil olctigul, ve temsilcinin
markasinin neden rekabette 6ne ciktigl.



12. GAP Bosluk Satisi

Bosluk Satisi, bir potansiyel musterinin isinin su anda bulundugu yer ile
olmasini istedigi yer arasindaki boslugu vurgulamaya dayanan bir
metodolojidir. Temel onermesi, Grlnleri pazarlamak yerine sorunlari ele
almaya dayanir. Bu anlayisi gelistirmek, derine inmek anlamina gelir.

Customer is here

"Frusm AnD Provocariva™

l The GAP (Your job)

Future
state

Customer wants/needs
to be here

Discover the value

SN A = %% st ®
B Thstrnce OO0 oty bealth, 11 yos W
aryers 10 igeee 1o purchise your solutiens s, sou it ogen thelr eyes @ee =
R s o= L5 S | Facts g Problems Jug Impact Ragd Rootcauses Jud Emotion el i
w Discover the facts Uncover the What is the impact? The reason problems How does that make Where do they want Now is the time to
about their current problems: = My wife exist: you feel? to be? present the solutions
car: * Breaks down complains that * Made from a « Frustrated * Money to go on you have:
* 2006 Honda monthly we can't take it cheap metal that = Angry vacation * 2017 Toyota
Accord * Maintenance camping, which isn't rust proof « Leftout = Family camping RAV4
= 160,000 miles cost of $4,000/yr causes us to fight = Itis a foreign car « Trapped trips = Low financing
+ 11 years old = Very little cargo * | am consistently s0 cost of + Less contention options with 2
= Bought it for space late to work repairs are high with wife year warranty
$12,000 + Can't take it « Left with one car * Previous owner + No longer have and free service
« Commute to work camping or to the for my wife and | didn't take care to take the bus to « Higher quality
and take kids to mountains = Tight budget, of it work parts that are
school which means no + Only 16 cubic rust resistant
* And more... family vacations feet of cargo + 38.4 cubic feet
space of cargo space
] ] E————— ] I I I I
GAP
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MUSTERiI ODAKLI SATIS

Yukaridaki metodolojilere ek olarak, musteri odakl satis, uygulamak icin
faydali bir yaklasim olabilir.

Sunum yapmak yerine duruma goére konusun.

Fikir sunmak yerine ilgili sorular sorun.

lliski yerine coziime odaklanin.

Kullanicilar yerine karar vericileri hedefleyin.

Tek basina Grun yerine ilgi cekmek icin Grin kullanimini tesvik edin.
En mesgul satici olmak yerine en cok satan olmaya calisin.

Saticinin zaman cizelgesinden ziyade alicinin zaman cizelgesine uyun.
Alicilari ikna etmek yerine satin almalariicin guclendirin.

0O NOUEWNE



PAZARLAMA = ILETISIM + EGITIM

01 Benim icin en ylUksek potansiyel ?

NASIL

iletigim kuracagim ?



Miisteriye Deger Yaratmak

Miisteriye ne fayda sagliyoruz, saglayabiliriz?

e Uygun fiyata * Marka Degeri o Empati
e Ozellikli, oncelikli * Statd e Kisiye Ozel
e Saglam Dinamik ve Kaliteli o Bilinirlik e Aidiyet
e Kolay Erisilebilir ve Uygun e Samimiyet

e Hizli ve Tutarl
e Yonetilebilir ve zengin

e Hatasiz le her bi . ] o
e Giiven Yaratan Mesele her bir Musteri segmentinin

e Konforlu neyi tercih ettigini belirlemek ve
e Secenekli ve Esnek bu tercihleri yerine getirmektir.

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Yeni Misteri deneyimi performansi

Empati Musterinin dnemsendiginin gosterilmesi, muisterinin bulundugu sarta gore dogru iletisimin
saglanmasi

Kisiye ozel kilma Musterinin durumunu anlama ve ihtiyaclarini dnceliklendirerek musterinin
kontrolt almasinin saglanmasi

Zaman ve efor Musterinin bilgi, Grlin ve servislere en kolay ve zahmetsiz sekilde erisiminin
saglanmasi

Beklenti Musterinin beklentilerinin belirlenmesi, yonetilmesi ve kriz ortaminda kesintisiz olarak
musteri ihtiyaclarinin saglanmasi

Coziim odakl yaklasim Hizla degisen musteri ihtiyac ve sorunlarina hizli coztmlerin tretilmesi

Butunliuk Guvenlik 6nceligiyle, dogru olanin yapilmasi, zor durumda olanlarin ihtiyacinin
karsilanmasi, adil ve musteri yararina hareket edilmesi ActionCOACH

BUSINESS COACHING



PAZARLAMA KARMASI

URUN
ePerformans, kalite veya ozellikler
eTasarim
einaovasyon
e Konumlandirma
e Uriin karmasi
e Markalama

FIYAT
e Fiyati, kosullar
e Kaymagini alma
e Niifuz politikalan
e Rekabet
e Basabas Noktalari

TANITIM
e Reklami veya tanitim
e Telefon/Sosyal Medya/internet karmasi
e Satis Senaryolari
e Halkla iliskiler

DAGITIM
e Dagitimi veya teslimat
e Servis
e Kanallar
e Ambalaj




14. MUSTERI
SADAKAT
MERDIVENI:
FANATIK
MUSTERI
YARATMAK




MUSTERI SADAKAT MERDIVENI

iIHTIMAL POTANSIYEL DENEYIMLEMIS  MUSTERI  AYRICALIKLI REFERANS  FANATIK

—

Satin Alma Hizi
Glven
Kar




Musteri Gelisim Sureci ...

Artan musteri memnuniyeti ve sadakatine gore musterilerin farkl
evreleri ...

@

Stpheli /Umit i qofa g Birden fazla Ozel / Exclusive Aktif arabulucu  Fanatik

Verici Yeni veris yapan kere alis-veris Miisteri miisteri
Musteri miisteri yapmis musteri

(potansiyel

miuisteri)

Artan Musteri Memnuniyeti



FANATIK MUSTERI ...
Sizin i¢in
satis yapar!



C Tipi

Bu kanitlanmisg bir triin mi?

Garantiniz nedir?

Bunu digerleriyle nasil karsilagtirirsiniz?
Bu yeni bir fikir degil, degil mi?
Calisanlarinin ozellikleri neler?

Firma ne kadar zamandir sektoriin icinde?

D Tipi

Bunun fiyati nedir?

Uriinii ne zaman alabilirim?

Bu en son siirimii mi?

Bu en iyi Giriiniliniiz mii?

Bunu degistirebilir veya giincelleyebilir miyim?

Dogru soylediginizi nerden bilebilrim?

S Tipi

Neden su anda degistirmeliyim?

Peki ya, bu benim icin dogru degilse?

Uriintin kayith hikayesi veya ge¢misi nedir?

Bu ihtiyacim olan her sey mi yoksa eklemeleri var
mi/olacak mi?

Garantiniz ne kadar iyi?

Benim tedarikgi servisim iyi, neden degistirmeliyim?

Fiyat ne kadar esnetilebilir?

Bir 6deme plani var mi?

Bunu bagska kim yapiyor?

Bunu bir kahve igerken tartisabilir miyiz?
Bunu yaparken benim g¢ikarim ne olacak?

Bunu yapmak beni nasil gosterecek?

MUSTERI ADAYLARININ
DISC DAVRANIS
PROFILLERINI DE GOZ
ONUNDE
BULUNDURMAY|

UNUTMAYALIM...




IHRACATTA PAZARLAMANIN MATEMATIGI

5 YOL FORMULU

Potansiyel 40
X X
Donusum Orani % 25%
MUSTERI ADEDI 10
X X
Islem Adedi 2
X X
Ortalama Satis Tutari $20.000
CIRO $400,000
X X
Kar Marji 25%

KAR $100.000




SATIS TEKNIKLERI VE MUSTERI
ILISKILERI YONETIMI

02.06.2022
ORTA ANADOLU iHRACATCI BiRLIKLERI

Umit Koskan

umitkoskan@ihracatkocu.com
02122300079 -05323065175
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