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SATIS BOLGELERININ OLUSTURULMASI VE iSLEYiSi SUT VE SUT
URUNLERI SEKTORUNDE BiR ORNEK OLAY iNCELENMESIi

OZET

Isletmelerin varliklarin1  siirdiirebilmeleri; iirettikleri iiriinlerin satisinin
yapilmasiyla gerceklesmektedir. Urettikleri iiriinlerin satigim1 sistemli ve programli
bir sekilde yapan firmalar, rekabette 6n planda olup, ilerleme kaydetmektedirler. Bu

da isletme icinde olusturulan etkili bir satis yonetimi ile geceklesmektedir.

Satis yonetimi, satis bolgelerinin olusturulmasi, kisisel satis islevlerinin
planlanmasi, yiiriitiilmesi, denetimi ile satis giiciinii olusturan personelin secimi,
egitimi, gorevlendirilmesi, gdzetimi, iicretlendirilmesi ve giidiilendirilmesiyle ilgili

faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir.

Etkili satig, isletmenin iirettigi iiriiniin 6zelliklerine ve sektoriin talebine gore
orgiitlenmis satis yonetimi ile gerceklesir. Satis tahminleri yapilir, satis bolgeleri
olusturulur, olusturulan bolgelere satis elemanlar1 atanir, satis bolgesinin ve satig
elemanlarinin 6zelliklerine gore satis kotalar1 belirlenir. Tiim bunlarin belirlenen
zaman icerisinde gerceklestirilmesi beklenir. Belirlenen satis tahminlerinin tutmast,

isletmede satis yonetiminin basarili oldugunun gostergesidir.

Bu calismanin amaci; satig giiciiniin nasil organize edildigi, satis bolgelerinin

nasil olusturuldugu ve ne sekilde isletildigini ortaya koymaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda konuyla ilgili literatiir taranarak calismanin teorik
kismi olusturulmus, konuyu daha net hale getirmek icin siit ve siit iriinleri
konusunda, sektorde oncii kurulus, SUTAS’1n satis yonetimi incelenerek, satis

bolgelerini nasil olusturdugu ve ne sekilde isletildigi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis yonetimi, satis bolgeleri, satis giicii



THE CREATION AND OPERATION OF SALES TERRITORIES AND AN
ANALYSIS OF A CASE EXAMPLE IN THE INDUSTRY OF DAIRY
PRODUCTS

ABSTRACT

The subsistance of businesses is realized with the selling of the products
generated by these companies. Companies selling their products in a systematic and
programmed way stand in the forefront in competition and they make progress. This

is realized by an effective sales management created within the business.

Sales management includes all the activities related to the creation of sales
territories, the planning, execution and auditing of private sales functions, the
selection, training, employment, supervision, remuneration and motivation of

personnel who constitutes the sales force.

Effective sale is actualized by a sales management organized in accordance
with the characteristics of the product generated by the business and the demand of
the industry. Sales are estimated, sales territories are created, sales personnel are
appointed to the sales territories, sales quotas are determined according to the
characteristics of sales territory and the sales personnel. All of these are expected to
be realized within the determined time period. The coming true of estimated sales is

the indicator that the sales management of the business is successful.

The aim of this work is to manifest how the sales force is organized, how the

sales territories are created and how they are managed.

With this aim in mind, theoretical part of this work is prepared by scanning
through the related literature. In order to clarify the subject, in the industry of dairy
products, sales management of leading company SUTAS is examined and the

creation and management of sales territories are analysed.

Key Words: Sales management, sales territories, sales force
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GIRIS

Firmalarin dis diinya ile iliski kurmasi satis fonksiyonu ile gerceklesmektedir.
Satis, isletmelerin tirettikleri tirtinleri dis diinyaya acan, miisterileri ile bulusturan bir

fonksiyondur.

Satis islemi c¢esitli satis yontemleri kullanilarak gergeklesebilir, ancak
giinlimiizde mevcut iiriinii satmak firmalar icin yeterli olmayip, iiriinlerini satmada
stireklilik biiylik 6nem tasimaktadir. Bu da sistemli bir sekilde yapilandirilmas, etkili

bir satig yonetimi ve satis giicliyle gerceklesebilir.

Satis bolgelerinin olusturulmasi, satisin nerelerde kimler tarafindan satilacagi
yani satig giiciiniin orgiitlenmesi gibi konular satis yonetiminin gorev kapsami i¢ine

girmektedir.

Sektoriin ve firmanin {rettigi iirliniin Ozelliklerine, miisteri istek ve
beklentilerine gore satis bolgelerinin olusturulmasi gerekir. Olusturulan satis
bolgelerinde satis1 gerceklestirecek olanlar ise; firmanin iiriinlerinin satilmasinda kilit

rol oynayan satis giiciidiir.

Firmalarin ayakta kalmasi, irettikleri iiriinlerin satilmasiyla paralellik
gosterirken, karlhiliklar1 da satis yonetimiyle ve satis giiciinde yer alan elemanlarin
performanslariyla baglantilidir. Satis  giicliniin  performansi, belirlenen satis
hedeflerine ve kotalarina ulasmalariyla ol¢iilebilir. Satig giiciiniin yiiksek performans

gostermesi, satig yonetiminin isletmede etkin bir sekilde islediginin gostergesidir.

Bu calismanin amaci; satig giiciiniin nasil organize edildigi, satis bolgelerinin

nasil olusturuldugu ve ne sekilde isletildigini ortaya koymaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda calisma ii¢ boliimde ele alinmistir. Birinci boliim
“Pazarlama Etkinliginde Saris Yonetimi” baglhigindadir. Burada pazarlamanin tanimi
ve tarihsel gelisimi ac¢iklanmig, satis yOnetimi, satis cabalarinin yonetimi ve

organizasyonu iizerinde durulmustur.



Ikinci boliim; “Satis Tahminleri Ve Satis Bolgelerinin Olusturulmasi”
bashigindadir. Burada satis tahminleri, satis bolgelerinin olusturulmasi ve satig

kotalarinin saptanmasi agiklanirken, zaman yonetimine de deginilmistir.

Uciincii boliim; “Satis Bolgelerinin  Olusturulmast SUTAS Siit Uriinleri
Ornegi” bashiginda olup, burada SUTAS hakkinda bilgi verilip, SUTAS’1n satis

yonetimi incelenerek, SUTAS 1n satis bolgeleri ve isleyisi aciklanmaya calisilmistir.

Calismanin teorik kismi konuyla ilgili yazili kaynaklardan ve ilgili internet
sitelerinden faydalanilarak hazirlanmistir. Calismanin iiciincii boliimii ise; SUTAS 1n
satts yOnetimiyle yapilan kisisel goriismeler neticesinde elde edilen bilgiler

dogrultusunda hazirlanmistir.



1 PAZARLAMA ETKINLiIGINDE SATIS YONETIMI

1.1 Pazarlama Kavramm

Pazarlama kavrami, halk arasinda genellikle satis ve reklam cambazligi
olarak algilanir. “Tas versen satar” diye tanimlanan usta bir satig¢1 pazarlamaci
olarak tarif edilir. Oysa satis pazarlama faaliyetlerinden sadece biridir. Bazilan ise,
tiretilen mallarin dretildikleri noktalardan tiiketildikleri noktalara ulastirilmasi ile
ilgili faaliyetleri pazarlama faaliyeti olarak tanimlarlar. Bazilar1 da, iiretilen mallara
yer, zaman, miilkiyet ve bicim faydasi1 katmakla ilgili faaliyetleri pazarlama olarak
adlandirirlar. Oysa pazarlama, mallarin iiretilmelerinden Once baslayan ve satis
sonrasin1 da i¢ine alan birbiri ile iligkili faaliyetlerden olusan sosyal bir siire¢c ve
isletme faaliyetleri sistemidir. Sosyal bir siirectir ¢iinkii, farkli yerlerde olusan arzi1 ve
talebi uyumlastirmak icin, toplum i¢inde bir dizi faaliyetin uyumlastiriimasini
gerektirir. Bir faaliyetler sistemidir ¢linkii, hem birbiri ile iliskili hem de kurumlardan
olusur. Konunun daha iyi anlasilmasi icin Sekil 1.1 ornek olarak verilmistir

(Islamoglu, ve digerleri,2006:6).

Bu agiklamalardan sonra pazarlama Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association Marketing) nin tanimladig1 sekilde agiklanabilir: “bireysel ve
kurumsal amacglar1 tatmin edecek degisimleri saglamak iizere {iiriin, hizmet ve
fikirlerin sekillendirilmesi (tiretilmesi), fiyatlandirilmast, dagitimi ve

tutundurulmasin (iletisim) planlama siirecidir” (Mediacat,2000:17).

Giintimiizde isletmecilikte kullanilan bu genis kapsamli tanima gore

pazarlamanin 6zellikleri soyle belirtilebilir (Tenekecioglu, 2002:177).
° Pazarlama, insan istek ve ihtiya¢larinin karsilanmasina yoneliktir.
o Pazarlama, iiriinler, hizmetler ve diisiincelerle ilgilidir.

. Pazarlama sadece bir malin reklami veya satisi olmayip, daha iiretim
Ooncesinde mamiiliin diisiince olarak planlanip, gelistirilmesinden

baslayarak fiyatlandirmasi ve dagitilmasiyla ilgilidir.



° Pazarlama faaliyetleri, siirekli de8isen ¢evre kosullarinda yerine getirilir.

° Pazarlama cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemdir.
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Sekil 1-1 Pazarlama Siireci

Pazarlama. isletmenin stratejik planlamasinda cesitli bakimlardan kilit bir rol
oynar. Pazarlama her seyden Once, isletme stratejisinin etrafinda gelistigi bir zihniyet

saglar (tiiketici ihtiyaglarinin tatmini); strateji planlamacilarina (stratejistlere) ¢ekici

pazar firsatlarin1 belirlemede ve isletmenin bunlardan yararlanma potansiyelini
degerlendirmede gerekli girdileri saglar; ve cesitli i birimlerine de, her birimin

amaclarina ulagmasini saglayacak stratejileri cizer (Ocer ve Keskin, 1998:236).
1.2 Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Giiniimiizde pazarlama hayatin hemen hemen her evresinde karsimiza ¢ikan
oldukga 6nemli bir kavram haline gelmistir. Bugiin artik mal ve hizmetlerin 6tesinde,

fikirler, kisiler, mekanlar da pazarlanacak iiriinler arasinda yerlerini almiglardir.



Giintimiiziin pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar pazarlama anlayis1 ve
yaklasimlarinda 6nemli degisimler yaganmistir. Pazarlama bilimi cesitli asamalardan
gecerek, su anda uygulanmakta olan farkli anlayiglara yerini birakmistir. Giintimiizde
isletmeler, oldukca farkli bir rekabet arenasi ile kars1 karsiya bulunmaktadir. Uriin
farklilasmasinin giderek daha da zorlastigi, kiiresel piyasalarin ve rakiplerin giderek
arttigl, tatmin edilmesi giderek zor hale gelen farkli bir miisteri yapisinin ortaya
ciktig1 bir ortamda isletmeler, degisik pazarlama yontem ve stratejilerini uygulamaya

baslamiglardir (Tekin ve Cigek, 2005:63).

Pazarlamanin giiniimiizdeki pazarlama anlayisina gelinceye kadar gecirdigi

gelisim siireci asagida yer almaktadir.
1.2.1 Uretim Anlayis1 Dénemi

Uretimin isletmedeki diger faaliyetlerin oda noktas: oldugu ve isletmelerin
agirhikli olarak teknik personel tarafindan yonetildigi bir donemin anlayisidir.
1900’1i yillarin basinda Henry Ford’un otomobil satiglarini arttirmak igin iiretimi
verimli kilmak ve seri iiretim yaparak maliyetleri diisiirme cabalari bu anlayisin

sonucudur (Tenekecioglu, 2002:179).

Biiyiik Ekonomik Kriz’e kadar devam eden bu siirecte, az sayida olan
tireticiler, herhangi bir rekabet sorunu ile kars1 karsiya olmadan pazarda varliklarini
devam ettirebilmekteydiler. Bu donemde miisteriler acisindan da markalar arasinda
bir secim yapma zorunluluklar1 olmadig: diisiiniilecek olursa, pazarlamada miisteri
beklentileri, ihtiyacglar1 gibi kavramlar da heniiz lizerinde durulmayan kavramlar

olusturmaktaydi.

1929-1933 yillar arasinda devam eden ve etkisini gosteren Biiylik Ekonomik
Krizi de icine alan bu ilk donemde, isletme biinyesinde pazarlama boliimiiniin
varligindan bahsetmek miimkiin degildir. Bunun yerine isletme organizasyonu i¢inde
esas isi, satis1 ve satis¢ilart yonetmek olan, satig yoneticilerinin baginda bulundugu,
pasif bir satis boliimii mevcuttur. Bu donemin yonetim anlayisi temel olarak, “ne
iiretirsem onu satarum” seklinde Ozetlenebilir; clinkii yoneticilerde, “iyi mal kendini

sattirir” diigiincesi hakim goriisii olusturmaktadir (Mucuk, 2001:8)



1.2.2 Uriin Anlayisi Dénemi

Bu yaklasim; ideal bicimde iiretilebilecek bir {iriiniin, miisterilerin
cogunlugunun ya da tiimiiniin isteyebilecegi bicimde olmasi gerektigi goriisiinii
yaratmistir. Bunun sonucunda da miihendisler ve tasarimcilar, herkesi tatmin etmek
icin daha iyi ve daha fazla oOzelliklerle genis bir bicimde donatilmis {iiriinler
gelistirdiler. Uriin yaklasimi, artan fiyatlarla daha fazla karmasik (iiriinlerin
tiretilmesine neden olmustur. Miisterilerin, ihtiyaglart olmayan hatta gereksiz
sayilabilecek ozelliklere ekstra para 6demeleri istenir. Bu yaklasimin temel sorunu,
tiikketiciler arasinda farkli zevk ve ihtiyaclarin olabilecegine firsat tanimamasidir

(Cetinel, 2005:6).
Uriine yonelik anlayisin 6zellikleri Sunlardar:
e Isletmeler uygun fiyath ve iyi kaliteli mal iiretimini gorev sayarlar.

e Tiiketiciler, ihtiyac ve istekleriyle ilgili bir sorunu ¢ozmekle ilgilenmekten

cok, tiriinleri satin almakla ilgilenirler.
e Tiiketiciler pazarda var olan ve birbiriyle rekabet eden markalar1 bilirler.
e Tiiketiciler, fiyata ve kaliteye gore belirli bir markayi secerler.

Uriine yonelik calisan isletme, kendi malinin en iyi oldugu diisiincesini tasir.
Malin bi¢imi, ambalaji ve fiyati bakimindan ilgi cekici nitelikleri olursa, elverisli
dagitim kanallar1 kullanilirsa, malin zorunlu ihtiyaclara seslendigine ve kalitesinin en

iyi olduguna tiiketiciler inandirilirsa mal satilabilir (Tenekecioglu, 2006:5).
1.2.3 Satis Anlayis1 Donemi

Pazarlamada ikinci donem satis odakli pazarlama anlayisinin ortaya ¢iktigi
donemdir. Bu donem diinya ekonomisinde biiyiik degisim ve calkalanmalara neden
olan Biiyiik Ekonomik Krizle baslayan ve 1950’lere kadar siiren zaman dilimini i¢ine
almaktadir. Pazarda rekabetin ortaya cikmasiyla birlikte ireticiler agisindan

irettikleri mallar1 satmak bir sorun haline gelmeye baslayinca, liretimden ote kar



saglayacak satiglarin gerceklestirilmesi 6nem kazanmaya basladi ve satis odakli

pazarlama anlayis1 kavrami ortaya ¢ikti.

Biiylik Ekonomik Kriz, ekonominin asil probleminin iiretmek ya da iireterek
bliylimek degil, iiretilen ciktinin satilmasi oldugunu ortaya koyan bir donemi
baglatmistir. Sadece iyi lriin liretmek pazar basarisim1 getirmeye yetmemektedir.
Sirketler bu donemde iiriin satisinin saglam ve etkili tutundurma cabalarini
gerektirdigini fark etmislerdir. Bu nedenle bu donemde satis faaliyetleri ve satis
yoneticileri sirket yonetimlerinde sayginlik ve yeni sorumluluklar kazanmislardir.
Satis konusunda gelistirilen teknikler ve bazi yaniltici-aldatici tamitim calismalari
nedeniyle bu donem kotii bir algilama ile kars1 karsiya kalmistir. Satista ve reklam
caligmalarinda hard-sell yaklasimin etkin oldugu bu donemde kapidan kapiya
satiglar, bu yaklasimi temel anlayis olarak kabul eden satis ekipleriyle

yonetilmekteydi (Yeygel, 2006:201).

Bu anlayisin uygulanmasinda biiyiik bir risk vardir. Tiiketici doygunluguna
onem verilmez. Miisterinin pasif oldugu ve isletme, onun ilgisini cekmek i¢in caba

gostermedikce tiiketicinin herhangi bir satin almada bulunmayacagi varsayilir.

Satis anlayisinin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Tenekecioglu,

2006:5).
o isletmenin temel gorevi, yeterli olciide satis1 saglamaktir.

e Tiiketiciler, olagan kosullarda kendiliginden yeterli oOl¢iide mal satin

almazlar.

e C(Cesitli satis arttirict  araclar  kullanarak, tiiketiciler satin almaya

Ozendirilebilirler.

e Uriin satin alanlarin bir daha alacaklar1 umulur, almazlarsa baska tiiketiciler

alabilir.



1.2.4 Pazarlama Anlayis1i Donemi

1950’lerde isletme yoneticileri, iirtinler verimli sekilde {iiretilse ve satis
calismalar1 yogunlastirilirsa bile, tiiketicinin iirlinleri satin almasinin her aman
gerceklesmedigini farkettiler. Boylece, once iiretip sonra tiiketicinin ihtiyacini bu
iriine dogru gelistirmeye calismanin yeterli olmayacagi kabul edildi. Bunun yerine,
once tiiketicinin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu ihtiyaclar1 cevaplayabilecek iiriin
ve hizmetlerin iiretilmesi 6nem kazandir. Boylece, tiiketicinin ihtiyaclarinin tatmin

edilmesi yoluyla uzun dénemli karlilik diisiincesi on plana ¢ikti.

Tiiketicinin gercek ihtiyaclarim1 belirleyebilmek i¢in, bilimsel pazarlama
arastirmalart yapmak kaginilmazdir. Tiiketicilerin ihtiyaci, genelde sadece iiriiniin
kendisi ile degil, sirketin toplam bir pazarlama karmasi araciligiyla sundugu oneriler,
degerler yoluyla tamimlanabilir ve tatmin edilebilir. Bu da isletmenin uzun siireli,
saglikli gelisimine yardim eder. Ihtiyaclar ve bu ihtiyaclar1 tatmin edecek dogru
sirket Onerisi ortaya cikartildiginda, tiiketiciler bu iriinii tercih ederler ve satin

almayi tekrarlarlar.
Bu yaklasimin 6zellikleri.

® Gergek ve potansiyel tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri pazarlama ¢alismalarinin

odak noktasidir,
e Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri ile iliskili bir biitiin i¢cinde ele alinir,
e Tiketicilerin tatmini sonucu karlilik beklenir,
e Tiiketicilerin egemenligi kabul edilir (Odabasi, 2001:10-11).

Pazarlama anlayis1 donemi, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve
tilkketici tatminini, 6n plana ¢ikaran bir yonetim felsefesidir. Bu yaklagim, tiiketici
ihtiya¢c ve isteklerini tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi yapan gerekli
orgiitsel diizenlemelerle tiiketiciye yonelik tutumu biitiinlesmis bir bi¢imde tiim
isletme bolim ve personeline benimseten ve bodylece koordineli calismalarla

tilkketicileri miimkiin olan en iyi sekilde tatmin etme yolunda satiglari ve uzun



donemde kar saglamay: temel alan bir yonetim anlayisidir. Cesitli pazarlama bilim
adamlarinin ag¢iklamalarinda en 6nde gelen ortak nokta, basta pazarlama olmak
tizere, isletmenin tiim boliimlerince, tiikketiciye yonelik tutumun benimsenmesi ve
tiikketici tatmini yoluyla kar saglamanin vurgulanmasidir. Pazarlama anlayisina gore,
bir isletme tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini koordineli veya birbirleriyle biitiinlesmis
pazarlama cabalariyla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi amaclarina ulasmalidir

(Mucuk, 2001:9-10).
1.2.5 Tliskisel Pazarlama

1970’11 yillara kadar, pazarlama yonetiminde hakim olan anlayis, de8isim
(degis-tokus) faaliyetlerinin kolaylastirilmas1 ve yonetilmesi icin, gerekenlerin
yapilmasi idi. Tiiketici ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini tatmin edecek mal ve
hizmetleri karli bir bi¢cimde planlamak, iretmek, fiyatlamak, dagitmak ve
tutundurmak; mallara bir kimlik ve imaj kazandirmak; yeni miisteriler edinmek igin,
uygun stratejileri gelistirip uygulamak yeterli goriilmekteydi. Kisaca, pazarlama
ticari islemlerin yonetilmesi iizerine odaklaniyor ve yeni miisteriler edinerek satislari

artirmak mevcut miisterilerin korunmasina tercih ediliyordu.

1970°1i yillardan sonra, tiiketici davranislart lizerinde en biiyiik etkinin
miisteri iliskileri oldugu fark edildi. Bu da pazarlama yonetiminde yeni bir anlayisin
ortaya ¢ikmasini ve yoneticiler tarafindan uygulanmasini dogurdu. Bu anlayis mal ve
hizmetleri iireten isletmelerle onlar: satin alan ticari ve endiistriyel alicilar ve onlarin
miisterileri arasindaki iliski aglarina dayanmaktadir (islamoglu,ve digerleri,

2006:11). Bu anlayisin adi iliskisel pazarlama olmustur.

Mliskisel pazarlama, miisteri ve diger ortaklarla belli bir kar noktasinda, uzun
vadeli interaktif iliskiyi kurmak biiylitmek, gelistirmek gereginde sinirlandirmak ve

karsilikli degisim ve sozlerin tutulmasina dayanir.

Iliskisel pazarlama tedarik¢i ve miisteriler arasinda uzun vadeli interaktif

iliskiyi ve uzun vadeli karlilig1 vurgular (Zengin ve Demirel, 2004:668).

[liski pazarlamasinin amaci, firma ve miisteriler arasinda bilgi alis verisini en



yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak icinde, karsilikli iyi niyetin
hissedilmesi, yine karsilikli giivenin saglanmasi1 gerekmektedir. Bu giiven ve iyi
niyete ulasilmasi i¢in firma, miisterisinin tutum ve davranisini anlama cabasi i¢inde

olmas1 gerekmektedir.

Iliski pazarlamasi miisteri ile iliskileri belirlemek, kurmak, siirdiirmek ve
arttirmaktir. liski pazarlamasinda gegerli olan, firma icerisindeki biitiin boliimlerin
uyum icerisinde calismasi ve bu sayede firmaya karliik getirmesidir. Iliski
pazarlamasinin siirdiiriilmesi i¢in satic1 ve alic1 arasindaki karsilikli  sozlerin

tutulmasi ve ortak miibadelenin tam olarak yapilmas: gereklidir.

Mliski pazarlamasinin dogumundan sonra, iliski pazarlamasi bir ¢cok pazarlama
alaninda gelismistir. Gelisen bu alanlar hizmet pazarlamasi ve satis yonetimidir.
Iliski pazarlamasi ozellikle hizmet pazarlamasinda onemli bir bicimde gelisme
gostermistir. Bunun nedeni, hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini arttirmak
ve mevcut miisterilerinden daha fazla siparis almak i¢in miisteriler ile siki iliskide

bulunmaktir (Giilmez ve Kitapgi, 2003:81-83).

Giiniimiiz rekabet kosullarinda, geleneksel pazarlama anlayisinin artik
gecerliligini kaybettigi, bu durumun da firmalar1 yeni bir takim arayislara siiriikledigi
goriilmektedir. Yogun rekabet, iiriin ve hizmetlerin daha da homojenlesmesi,
pazarlarin olgunlasmasi, hem mal hem de hizmet endiistrilerinde faaliyet gosteren
firmalarin digerlerinden farkli olmalarini gii¢lestirmektedir. Miisteri sorunlarina
sadece teknik coziimler getirmek, rekabet avantaji saglamada, pazar payini arttirma
ve siirdirme konularinda basarili olmak icin yeterli degildir. Mevcut ya da
yapilmakta olan bir islemden once ve islem siiresince, deger eklenmis cesitli
hizmetlerin de rekabet avantaji saglamak ve miisteri baglili§i yaratmak icin verilmesi
gerekir. Bu baglamda, iliski pazarlamasinin 6nemi ortaya cikmaktadir. Baghiligin
merkezi bir rol oynadig bir iliski pazarlamasi ve Onciillerinin etkinliginin
arastiritlmasinin yol gosterici yonii olduk¢a 6nemli olacaktir. Dagitim kanalinda yer
alan iiretici firmalar ile miisterisi durumunda olan araci firmalar arasindaki baglhlik

faktorii 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Haciefendioglu, 2005:89).
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1.3 Saticiligin Tarihsel Gelisimi

Saticilik aligveris ihtiyacinin duyuldugu cagdan daha eskidir. Ayn1 zamanda
saticilik, ticari kavramin digina da ¢ikan bir anlamdir. Giinliik yasantisinda bagkalari
ile iliskisi bulunan ve onlara kendi fikrini ve arzusunu kabul ettirmek isteyen herkes
gercekte bir satis islemi yapmaktadir. Zira en genis anlami ile satis, baskasini bir seyi

yapmaya veya kabule ikna etmektir.

Satict dedigimiz kimse, 10.000 y1l Once dahi bugiin Fransa olarak bilinen
topraklarda, uzak diyarlarla istiridye kabugu ticareti yapardi. Milattan 5000 y1l dnce
Stimerli din adamlar1 takas yoluyla elde ettikleri mallarin yazili kayitlarini tutan ilk
kimselerdi. Milattan asag1 yukar1 2000 y1l 6nce Eski Misirlilar yoneticilik, politika ve
ticarette bir hayli ileri gitmisler ve bizlere faaliyetlerine dair bir ¢ok yazili belge

birakmiglardir.

Saticilik konusu diinya ticaretiyle birlikte gelisme gostermistir. Diinya
ticareti, Sanayi Devriminden Once ve sonrasi icin birbirinden cok ayr iki karakter
gosterir. Oncesinde talebin ¢ok ve arzin da az oldugu devrede satici piyasasi cari

iken, 19’uncu yiizyilin basindan itibaren durum yavas yavas degismis ve iiretim artip

rekabetin fazlalasmasi iizerine satic1 piyasasi yerini alici piyasasina birakmistir. Bu
andan itibaren mal iiretimi bir ¢ok hallerde o malin satig akimina ayak uydurmak
zorunlulugunda kalmistir. Bu hal bilhassa 20'nci yiizyilin ilk ¢ceyreginde baslamis ve
ikinci ¢eyreginde, iki Diinya savasi arasinda kuvvetlenmis, ikinci savastan sonra ise

biisbiitiin onem kazanmistir (Serce, 2006:8).

Satiscilik meslegi II. Diinya Savasi’ndan hemen sonra ABD’de gelismistir.
Bu gelisimin nedeni II. Diinya Savasi’ndan sonra onemli 6l¢iide mal bollugunun
yasanmas! ve ekonominin satict yonelimli pazardan alict yonelimli pazara gecis
yapmasidir. S6z konusu gecisten 6nce ABD’de bir ¢ok sirket “tiiketici ne iiretirsek
onu alir’..” seklinde ozetlenecek felsefeye sahipti. Oysa II. Diinya Savasi’ndan sonra
yasanan mal bollugu karsisinda, tiiketiciler secme sansina sahip oldular. Tiiketicilerin
“secme” Ozgiirliigiine sahip olmalar1 karsisinda da iireticiler mallarin1 daha planl bir

sekilde pazarlamak zorunda kaldilar. Satiscilik bu dénemde ihtiyact duyulan mal
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satma miicadelesine kisa siirede uyum sagladi, hizla gelisti ve saygin meslekler

arasinda yerini aldi. (Giirdal, 2000:319).
1.4 Satis Yonetimi, Kisisel Satis Ve Satis Gorevi

Satis yoOnetimi, bir isletmede, kisisel satis islevlerinin planlanmasi,
yiriitiilmesi, denetimi ile satis giiciinii olusturan personelin se¢imi, egitimi,
gorevlendirilmesi, gozetimi, iicretlendirilmesi ve giidiilendirilmesiyle ilgili

faaliyetlerin tiimiidiir (Cemalcilar, 2000:158).

Satis yonetimi, kisisel satis ve satig gorevi birbirine bagh ii¢ kavramdir. Satis
yonetimi, kisisel satig1 yonetip satigla sonuca ulasir. Satis yoneticisi, satig ve satig
eleman1 problemlerini ¢cok iyi bilmek ve Onerilerde bulunarak ¢oziim iiretmek
zorundadir. Satig yoOneticisi icin en Onemli is, servis ve gelistirici satig1 birbirinden
ayirmaktadir. Servis satigi, potansiyel miisterilerin karar almalarina yardim eden
satistir. Gelistirici satig ise; miisterinin ilgisini ¢cekmeyi amaclar. Gelistirici satigin

tiirti ve miktari, {iriiniin ve miisterinin yapisina baghdir.

Gliniimiizde satis gorevi, profesyonel anlamda, potansiyel alicilart bulma,
onlara bilgi vererek satin almada yardimci olma, onlar1 ikna etme, onlarin sorunlarina

yardimc1 olma ve alicilarla satis sonrasi dostlugu siirdiirme sanatidir (Cabuk,

2006:6).

Bu sanatta basarili olan firmalar faaliyetlerini basarili  sekilde

siirdiirebilmektedirler.

Satma islevi , malin sahipliginin degisimini, diger deyisle malin bir kisiden
baska kisiye gecmesini saglamaktir. Malin satisinin gerceklesmesi i¢in ise ozellikle
tiretici igletmelerin tiirlii cabalarda bulunmasi gerekmektedir. Sozgelisi, tiiketiciler
mal1 satin alma konusunda isteklendirilmeli ve inandirilmalidir. Bunun i¢in de,
kisisel ve kisisel olmayan tiirlii cabalar gosterilmelidir. Bu anlamda satma, pazarlama
karmasinin bir elemanidir ve pazar gelistirmede 6nemli bir etmendir (Cemalcilar,

2000:517). Bir malin satilmasi isletmede satis yOnetiminin gorevidir. Satig
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yonetiminin pazarlama karmast icindeki yeri Sekil 1.2°de gosterilmektedir

(Taskin,2000:8).

Pazarlama
Karmasi
1
1 1 1 1
Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim
1
1 1 1 1
Reklam Kigisel Satig Tanitim Satig
Gelistirme
Satig
Yonetimi

Planlama Ucretlendirme
Biitceleme Motivasyon

Secme ve Ise Alma Bolge Belirleme
Egitim ve Gelistirme Basar1 Degerlendirme

Sekil 1-2 Satis Yonetiminin Pazarlama Karmasi igindeki Yeri

Satis yOneticisi, pazarlama karmasmnin {iiriin, fiyat, dagittm ve tutundurma
olan dort temel unsuru arasindaki tutundurma icinde yer alan kisisel satis

faaliyetlerinin yonetilmesinden sorumludur.

Bir satis yoneticisinin pazarlama i¢inde bu sorumlulugunu basariyla yerine
getirebilmesi icin baz1 becerilerinin olmas gerekir. Oncelikle bir satis yoneticisinin
teknik, insan iligkileri ve kavramsal becerileri olmalidir. Satis yOneticisinin, satisin
biitiin boyutlarin1 bilmesini, derin bir iiriin bilgisini ve belirli bir gérevin basari ile
yapilmasi yetenegini gosteren teknik becerileri olmalidir. Satig yOneticisinin,
satiglarinin moral ve cabalarim yiikseltmesi, ¢catigmalari yonetmesi ve onlar1 dogru

hedefe yoOnlendirmesi icin sosyal veya insan iligkileri becerileri olmalidir. Satig
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yOneticisinin bir satiscinin sorumluluk bolgesindeki faaliyetlerinin bir biitiin olarak
isletmenin calismasini nasil etkiledigini anlamasi ve ayrica yonetim sorunlarini iyi
tanimlama ve cozme yetenegi yani kavramsal becerileri olmalidir (Taskin, 2000:9-

10).

Satiscilarin  gorevleri, satig yOneticisinin gorevlerine c¢ok benzemektedir.
Satiscilar da yonetici yonlii olup, yonetici gibi diisiiniip, davranan kisilerdir. Satis¢i
kendi bolgesinin yoneticisidir. Satig¢ilarda tipki satig yoneticisi gibi, gerekli bilgilere
ve yeteneklere sahip olmalidirlar. Pazari, sattifi mali, rakip firmalari ve mamiillerini
iyl tanimali, ayrica miisterileri etkileme ve yaratict satis yontemlerini bilmek

durumundadirlar (Cemalcilar, 2000:163).
1.5 Tutundurma Politikas1 ve Kisisel Satis

Kisisel satis, isletmelerin tutundurma araci olarak kullandigi unsurlarin en
onemlilerinden bir tanesidir. Giinlimiizde yogun rekabet ortami, piyasay1 etkileyen
alicilarin  egitim seviyesinin artmasi, satin alma giiclindeki artis ve isletme
Olceklerinin biiytimesi gibi, birtakim gelismeler kisisel satisin dnemini daha da
artirmaktadir (Miirgoniilsen, 2005:49). Kisisel satis stratejisi pazarlama karmasi

kararlar1 dikkate alinarak olusturulur.

Kisisel satisin mal, fiyat, dagitim ve diger tutundurma stratejileri i¢in ayr1 ayr1
dikkate alinmasi gerekir. Geg¢miste, satis eleman1 ve satis yoneticilerinin mal
planlama ve gelistirme kararlarinda rolleri sinirliydi. Gelisen pazarlama kavrami
dogrultusunda arzulanan mal Ozellikleri ve faydalarinin belirlenmesinde mal
gelistirme siirecinde yonlendirici olmada satis giiciinden yararlanilmaktadir.Bu
yiizden pazara olan yakinliklar1 dolayisiyla mal kararlarina iligkin satig elamani

bilgileri ¢ok degerlidir.

Dogrudan ve dolayli dagitimda da satis yonetimi énemli bir yer almaktadir.
Bir mal c¢ok iyi reklam edilirse ve istenilen sekil ve kalitede iiretilirse de tiiketiciye
uygun bir sekilde sunulmuyorsa her sey bosa gitmis demektir. S6z konusu hayati
baglanti  (tiiketici_mal/hizmet),kisisel satigy fonksiyonuyla kurulabilmektedir.

Dogrudan dagitimda miisteriler satis giicii tarafindan ziyaret edilirken dolayh
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dagiimda satis yOneticileri aracilart destekleme konumunda bulunmaktadirlar.
Kisisel satis tutundurma elamanlart igerisinde de hayati dneme sahiptir. Reklam uzun
donemli bir faaliyettir ve firmanin malinin ve faydalarinin anlagilmasina caligilir.
Diger tutundurma yontemleri de (satista tutundurma, duyurum halkla iligkiler) satisi
destekler. Ancak reklam ve satista tutundurma, kisisel satisa hazirlik yapan ve onu
destekleyen faaliyetler olmakla birlikte satis gerceklesmedikge hicbir sey yapilmamis
demektir (Cabuk, 2006:8).

Isletmeleri pazarlama araglarina ulastirmada en 6nemli tutundurma araci olan
kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan en ©nemli farki, bunun kisisel
iletisimden, reklamin ise kitlesel iletisimden olugmasidir. Bu yiizden de kisisel satis,
uygulamada cok daha fazla esneklige sahiptir;satis elemant mal veya hizmetin
takdimini , tiiketicinin istek ve ihtiyaglariyla ,tutum ve davraniglarina gore
ayarlayabilir. Tiketicinin tepkisini goriip, satis yerinde ve aninda en uygun
yaklasima yonelir; kendi davramis bicimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar

(Gaycar ve Tavsanci, 2004:84).

Kisisel satisin tutundurma programi i¢in saptanacak amaglari, satig strateji ve
taktikleri; satis elamani sayisi, tiirii ve satig biitcesinin tutundurma programi ile
uyumu dogrultusunda belirlenir. Sirketin amaglart ve tutundurma karmasia bagh

olarak kisisel satisin baglica amaglar1 sunlardir:
e Satis isini gerceklestirmek
e Mevcut miisterilere hizmet sunmak
® Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak
e Miisterilerin mal satislarina yardimci olmak

¢ Ozellikle komplike mallar icin olmak iizere teknik bilgileri ve gerekli yardimi

miisterilere vermek

® Aracilara, kendi satis personellerini egiterek yardimci olmak
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e Aracilarin yonetim problemlerine yardimci olmak
e Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlari1 rapor etmek

Sirketin amaglar1 ve tutundurma programinin yerine getirilmesinde, yukarda
sayilan kisisel satis amaglarimin, temelde satig hacmini artirmaya yonelik oldugunu
belirtmek gerekir. Bu baglamda, Pazar payin1 korumak ve genisletmeye ¢alismak,
karlilig1 artiracak satis hacmini yakalamak, belirli oOzelliklerde yeni miisteri
kazanmak, kisisel satis harcamalarinin ne kadar olacagini saptamak gibi amaclarda

dikkate alinmalidir (Cabuk, 2006:9).
1.6 Satis Cabalarimin Yonetim ve Organizasyonu

Isletmelerin ve dogal olarak pazarlama yonetiminin tiim cabalari, pazara
sunduklart mal ve hizmetlerinin miisterilerce kabul gormesi ve dolayisiyla
yasamlarim siirdiirecek kar elde etmeleri amacina yonelik olmak durumundadir. Bu
amacin gerceklestirilmesinde ise, "isletmelerin aynasi ve vitrini olarak nitelendirilen"
satis elemanlarinin rolii oldukca fazladir. Zira, "miisteriler, pazarlama ve satis

organizasyonlariin hizmet odakli olup olmadigini satis eleman diizeyinde yargilar.

Satis giiciinden beklenen, isletmenin yasama ve gelisme amacina uygun
olarak, satis hacmini gerceklestirmek ve gelistirmektir. Satis ise bugiin, isletmenin
hedef aldig1 pazar boliimiinii olugturan miisterileri bulmak, onlara ihtiyaclarini en iyi
sekilde tatmin edebilecek mallar1 sunmak, satis aninda ve sonrasinda gerekli satis
hizmetlerini vermek, boylece hem miisterilerin hem temsil ettigi isletmenin satistan
bekledigi faydayr maksimize etmek sorumlulugu altindadir. Dolayisiyla, satig

orgiitiiniin etkinligi isletmenin karliligin1 dogrudan etkiler (Torlak, 2001:19).

Bu nedenlerden dolay: satis cabalarinin yonetim ve organizasyonu firmanin

basarisinda rol oynayan énemli bir etkendir.
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1.6.1 Satis Giicii Organizasyonunun Amaclari ve Organizasyon

Yapisim Belirleyen Unsurlar

Satis giiciiniin yonetimi ¢ok sayida ve zor isin bir arada planlanmasini,
yiiriitiilmesini ve kontroliinii icerir. Kigisel satis1 oncelikle firma iist yonetiminin
yonetimi ve ardindan da satis elemanlarinin alandaki kendi ¢alismalarini yonetmeleri

seklinde ele alabiliriz.

Firmalarin  biiyiikliglinden  bagimsiz  olarak  firma  yoneticilerinin
miisterileriyle ¢ok yakin olmasi gerekir. Ust yonetim calisma siiresinin belirli bir
boliimiinii miisterilerle iligkilere ayirmalidir. Bu sayede dis diinyada ne olup bittigini
gormek, miisterilerdeki degisimleri saptamak ve firmanin iist diizeyde temsili ile

miisterinin gonliinii almak, marka bagimlilig1 yaratmak miimkiin olacaktir.

Eger stratejide yanlishk varsa veya firmanin becerileri buna gore

olusturulmazsa uygulamada ciddi sikintilar yasanacaktir (Iyiler,2005:99).

Hem isletme hem de satis yonetimi tarafindan belirlenen hedeflere ulasmak

amaciyla;

e Satis giicli organizasyonu, pazarin ihtiyaclarina cevap verebilecek bir yapida
olmalidir. Bu organizasyon, satig yOnetiminin herhangi bir satis olayini
degerlendirebilmesi icin gereken zaman ve karar verme siirecini kisaltarak bir
calisma sistemine sahip olmalidir. Esneklik ve degisime aciklik, satis giicii

organizasyon yapisinin énemli bir 6zelligi olarak kabul edilmistir.

e Satis faaliyetleri belirli bir sekilde yiiriitiilmelidir. Bu amagcla ilgili faaliyet
alaninda uzmanlagsma ve tek diizelik saglanabilir. Belirli biirokratik temel

yap1 korunurken satis isinin gerektirdigi 6zellikler yerine getirilmelidir.

e Miisteriler ve satis personeli arasinda iletisim siirekliligi saglanmalidir.
Isyerinden ve piyasadan satis yOnetimine siirekli ve serbest bilgi akisi

saglanmalidir.
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Satis giiclinii organize etme, diger satis yonetimi fonksiyonlart ile cok

yakindan ilgili bir yonetim fonksiyonudur. Satig giicli organizasyonu ile, formel

(bicimsel) satig giicli organizasyon yapisi ortaya cikar ki, bu yapi siirekli olarak

degisen sartlara uyum saglamalidir (Cabuk, 2006:57).

1.6.1.1 Bicimsel (Formel) Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Bicimsel satig giicii organizasyon yapisina, resmi sati$ organizasyonu veya

formel satis organizasyon yapist da denilmektedir. Satig giicli organizasyonunda,

satig giliclini meydana getiren temel elemanlar ile bu elemanlar arasinda satis

hedeflerine ulagsmak yolunda iligkiler kurulur. Ortaya yonetsel bir satis giicii

organizasyon yapisi ¢ikar. Bu yapiy1 olusturan elemanlar iki grupta toplanir.

Oz Eleman: Satis giicii organizasyonundaki insanlardir. Satis personeli
olarak adlandirilan bu kisiler, satis giici organizasyonunun ¢esitli
basmaklarinda, yonetici veya yonetilen olarak gorev yaparlar. Satis miidiirii,
satis sefi, satis elamani, satig temsilcisi gibi satig isi icin calisanlar belli bir
amaca ulagsmak i¢in gii¢ birligi yaparlar. Gerektiginde bu birlige fiziksel
araclari da katarlar, iligkilerini belli bir yOnetim anlayisina dayanarak

diizenlerler.

Isleyis Elemanlari: Satis departmanlarinda satis personelinin  kisisel

kaynaklari (yetenekleri, etkileri) ile departmanin insan dis1 kaynaklaridir.

Satis depertmanini bir grup insan ile ara¢ ve gereclerin rastgele bir araya
geldigi bir varliklar yigim1 olmaktan kurtaran temel etken, satis giicii
organizasyonu ve onu calistiran yOnetim mekanizmasidir. Bu nedenle
departmanin bagaris1 satis giicli organizasyonu yapisinin en 1iyi bi¢imde

kurulmasina baghdir (Cabuk, 2006:58).
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1.6.1.2 Bicimsel Olmayan (Informel) Satis Giicii Organizasyon
Yapisi

Bicimsel olmayan organizasyonun Oziinii bi¢imsel organizasyon icindeki
gruplagsmalar olusturmaktadir. Bu olusumda hiyerarsik temellere dayanmayan tiirde
iliskiler esastir. Bireylerin birbirleriyle iliskisi bicimsel olmayan iligkilerin
gelismesini siirekli hale getirir. Kendiliginden olusan bu iligkiler bicimsel olmayan
organizasyonu meydana getirir (Efil, 1995:229). Bi¢imsel olmayan satis giicii
organizasyon yapist da satis departmaninda dogal olarak olusan iligkilerin ifade
edildigi yapidir. Her firmada ve her satis departmaninda, bilingli bir tasarim sonucu
olmayan, kisilerin birbirleriyle ve isle ilgili veya is dis1 ama formel organizasyon
yapisinin 6ngormedigi iligkiler gelisir. Bu sekilde Onceden planlanmayan, satis
personelinin birbirleriyle iliski kurmasi sonucu kendiliginden gelisen iliskiler
toplulugu olarak, bicimsel olmayan satis giicii organizasyon yapisi ihmal edilmemesi
gereken bir olgudur. Ciinkii bu yapi, bicimsel yapinin etkinligini de énemli dl¢iide

etkiler.

Bicimsel olmayan yonii de dahil olmak {izere bir biitiin olarak
diisiiniildiigiinde satis organizasyonu, mekanik bir aragtan ¢ok, insan makine iliskileir
yaninda insan iliskilerini de kapsayan bir varlik haline gelir. Ayrica insanalr arasi
iliskilerin dayandig1 amaglar, ihtiyaclar, inanglar, fikirler, davranislar, sevgiler,

ofkeler, hisler bu sosyal varliga cok karmasik bir nitelik kazandirir.

Bicimsel olmayan satig giicii organizasyonunu meydana getiren baslica satis

giicii tiirleri ise su sekilde siralanabilir:

e Hem satis departmaninin amaglarina, hem de satis giiciiniin diger ortak
amaclarina ulagsmak icin, i¢indeki biitiin satig giicii gruplarinin birbirlerine

baglanmasi ile ortaya ¢ikan grup.

e Satis giicii departmaninin boliimleri, kidemlilik ve teknik ustalik esaslarina
gore ayrilan, ortak ilgi ve amaclarla birlikte hareket eden baslica temek

gruplar.
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e Aralarinda kisisel yakinlik, baglilik, bazi seylerden hoslanma veya
hoslanmama, ortak ¢alisma yapma gibi 6zel bilgilerle bir araya gelmis kiigiik

gruplar.
e Biiyiik gruplarn i¢inde gelisen samimi arkadas gruplari.

Bu ve buna benzer satis giicii tiirleri yaninda, satig boliimii i¢inde ayrica belli
bash hicbir grup icinde bulunmayan, yalnizlig1 seven ve grup calismalarina ¢ok

seyrek katilan bagimsiz kisilerde goriilebilir (Cabuk, 2006:58).
1.6.1.3 Satis Giicii Organizasyonu Ilkeleri

Satis yOnetiminin oOrgiitlenmesinde uyulmasi zorunlu bazi organizasyon
ilkeleri bulunmaktadir. Bu ilkeler kati, degismez kurallar degildir. Ancak isletmenin
1yl bir oOrgiit yapisina sahip olabilmesi icin géz ardi etmemesi gereken unsurlardir

(Mavis, 2002:122):

1. Amac¢ Birligi: Satig boliimii icerisinde her birey ve/veya her birim ayni
amaclar dogrultusunda hareket etmelidir. Yani bir birim, amaci
dogrultusunda faaliyette bulunurken, diger bir birimin isleyisini olumsuz
yonde etkilememelidir. Hatta her birim aym1 zamanda diger birimlerinde
amaclarim1 kontrol edip destek vermelidir. Bu sekilde amag birligi saglanmig

olur.
2. Yeterlilik: Amaclara en az maliyetle ulasmay1 ifade etmektedir.

3. Isboliimii ve Uzmanlasma: Bu ilke her bir birimin ve kisinin digerlerinden
farkli gorevler tistlenmesini gerektirir. Boylelikle karisikliklar azalir, zaman
ve caba en ekonomik sekilde kullanilir. Ornegin, bir malin satisi ile bu malin
reklam sloganini hazirlamak birbirinden ¢ok ayr1 gorevlerdir. Ayrica, satis ve
reklam eylemleri ¢ok ayr1 yerlerde yapildigi gibi, ¢ok farkli yetenekleri
gerektirir. Iste bundan dolayidir ki satis faaliyetlerinden sorumlu kisiler ayri,

reklam faaliyetlerinden sorumlu olanlar ayridir.
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. Gorevlerin Tamm: Yapilmasi gereken gorevler, her gorevin nasil

yapilacagi, gorevliler arasindaki iliskilerin neler olacagi, nasil diizenlenecegi
belirtilmelidir. Bu sayede orgiit daha iyi isler duruma gelir. Her calisanin
kendi gorevinin ne oldugunu, bu gorevi nasil yapacagini ve diger ¢alisanlarla
iligkilerinin neler olacagim1 bilmesi rol belirsizligi ya da rol karmasasi

yasanmasini Onler ve catismalari azaltir.

. Basamaklar Sirasi: Ust’ten asta dogru zincirleme yetki iliskisi tanimlanmal
ve belirlenmelidir. Boylece calisanlar arasinda gorev ve sorumluluklar

paylasilir.

. Ayrihk (Ayrikhk) Tlkesi: Her calisan kendi yetkilerine giren konularda
kendisi karar verme yetkisi tasir; ancak bunun disinda kalan ayrik (istisnai)

sorunlarla ilgili kararlar i¢in {ist’e bagvurmalidir.

. Komuta Birligi: Her astin ancak bir iiste bagli olmasina komuta birligi ilkesi

denmektedir. Bir astin birkag iistten emir almasi durumunda, hem ast hangi
komutaya uyacagini sasirir hem de iist, asta hangi gorevler verildigini ve
yetkilerini bilemez. Bu bakimdan o6rgiit yapisi belirlenirken komuta birliginin
saglanmasi ¢ok biiyiik bir 5nem tasimaktadir. Ozellikle biiyiik capta olup satis
giiclinii birden fazla temele dayali olarak orgiitleyen firmalarda bu ilkeye

uyulmadigi i¢in bazi sorunlar yasanabilmektedir.

. Yoneltme Birligi: Yoneltme birligi; politika, plan ve program birligini

dogurur ve isletmeyi ayni amaca ulastiracak olan calismalarin, belli bir
politika, plan ve program cergevesi icinde yliriitiilmesini gerektirir.Boylece
her is grubu ya da birim i¢in aym politika, plan ve programlar hazirlanip

uygulanir.

. Sorumluluk: Verilen gorevlerin yapilip yapilmamasindan yiikiimlii olma

durumuna, sorumluluk denir. Sorumluluk ilkesi sayesinde gorevler tam bir

sekilde ve zamaninda yapilir.
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10.

11

12

13.

14.

Yetki ve Sorumluluklarin Belirlenmesi ve Denkligi: Oncelikle yetki ve
sorumluluklar belirlenir. Gorevler, oOrgiit birimleri ve kisiler arasinda
bolustiiriildiigi gibi, hangi orgiit birimlerinin ya da kisilerin karar vermeye
yetkili olacagi ve sorumluluk tasiyacagi da belirlenmelidir. Ornegin satis
yOneticisine satis subelerinin ve satig¢ilarin eylemlerini yoneltme yetkisi
verildiginde, tiim sorumluluk da verilir mi? Satiglar kotii sonug¢ verdiginde,
satisc1 ve satig yoneticisi sorumlu tutulabilir. Ama satisa sunulan mal
rakiplerinkine gore daha koti ise, bu nedenle satiglar yeterli degilse, kim
sorumlu olacaktir? Ik asamada bu gibi sorulara cevap aranmalidir. Diger bir
onemli nokta ise sudur; sorumluluklarin yerine getirilebilmesi i¢in gorevlerle
ilgili baz1 yetkilerin de verilmis olmas1 gerekmektedir. Eger sorumluluklara
denk yetkiler verilmezse, gorevler yerine getirilemeyebilir hatta isler ¢cikmaza

suiriiklenebilir.

. Denge Tlkesi: Orgiit yapisi olusturulurken cesitli acilardan dengeye Gnem

verilmelidir. Ornegin, gorevler calisanlara dengeli verilmeli, yetkinin ne

derece merkezlesip merkezlesmeyecegi konusu dengeli saptanmalidir.

. Degisebilirlik: Satis boliimii cevrede meydana gelen degisikliklerden en ¢ok

etkilenen boliimdiir. Bu nedenle satig Orgiitiiniin bu degisikliklere uyum
saglayacak esneklikte olusturulmasi 6nemlidir. Ornegin, tiiketiciler iizerinde
meydana gelen sosyo Kkiiltiirel degisiklikler, satis hacminde ya da simdiye

kadar uygulanmakta olan satis etkinliklerinde degisiklik meydana getirebilir.

Siireklilik: Satis Orgiitii, satis bolimii ve isletmenin amaclarini
gerceklestirmek amaciyla olusturuldugu icin, bu amaclar oldugu siirece

orgiitte varligini siirdiirecektir.

Onderligin Kolaylastirllmasi: Orgiit yapisinin bir kismuni olusturan yetki
gocerimi, yetki iliskileri ve dagilimi gibi konular onderi destekler nitelikte

olmalidir.
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1.6.2 Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Satis giiciiniin organizasyon yapisi firmanin idari yapisi ve sattigi iiriine gore

farklilik gosterebilir. Temelde firmalarda kabul géren organizasyon tiirleri sunlardir:
e Dikey satis giicii organizasyon yapisi
¢ Emir komuta ve kurmay satis giicii organizasyon yapisi
¢ Fonksiyonel satig giicli organizasyon yapisi
e (Cografik satig giicli organizasyon yapisi
e  Uriin temeline dayanan organizasyon yapisi
e Miisteri temeline dayanan organizasyon yapisi
e Karma satis giicii organizasyon yapisi

Asagida bu organizasyon tiirleri agiklanmaktadir.

1.6.2.1 Dikey Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Satis boliimiiniin Orgiitlendirilmesinde kullanilan en eski ve en basit
organizasyon yapisidir. Ozellikle kiiciik isletmelerde en sik rastlanan organizasyon

yapisidir.

Bu organizasyon yapisinda, emirler satis yoneticisinden, kendisine bagli
gorevlere dogru akar. Yonetici ile astlart (satigcilar) arasinda dikey iliskiler s6z
konusudur. Bagska deyisle, astlar yalnizca amirleri durumunda olan satig
yoneticilerinden emir almakla ve bu emirleri uygulamaktadirlar. Bu orgiitsel yapinin
en basit sekli, satig yoneticisi ve satiscilardan olugmaktadir. Satiscilar dogrudan satis

yoneticisine rapor vermektedirler. (Cemalcilar,2000:189) (Sekil 1.3).
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SATIS YONETICISi

Satisci Satis¢i Satisci
A B C

Sekil 1-3 Basit Dikey Organizasyon Yapisi

Bu orgiitsel yapida, satig yoneticisi vaktinin ¢ogunu satis giiciinii denetleme
isine ayirmaktadir. Bu sebeple, planlama islevine ve iist yoneticilerle iliski kurmaya

pek vakit ayiramamaktadir (Cemalcilar, 2000:188-189).
1.6.2.2 Emir Komuta ve Kurmay Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Isletmenin biiyiiyiip, fonksiyonlar1 arttig1 ve genis ¢apta uzmanlasmaya gittigi
takdirde, belirli sayidaki yoneticilerin isleri yonetip denetlemesi zorlasacak, 6zel
bilgi ve beceri sahibi uzaman kisilere gereksinme duyulacaktir. Bu tiir organizasyon
yapisinda kurmay organlari, danisman 6zelligine sahip olup, isletme yonetimindeki

yiiriitme islerine katilamazlar (karar verme yetkileri yoktur) (Dal, 2007:111) .

Sekil 1.4°de te goriildiigli iizere calisan satis personelinin sayisi artmis ve
yonetici kademesindeki kisilerin sayis1 da satig faaliyetlerinin artmasiyla ayni oranda
cogalmistir. Satis departmani; satis egitimi, satig personeli, satig promosyonu, satis
eleman1 ve dagitict iligkileri ve asil satig boliimii olarak kisimlara ayrilmistir. Ayrica
asil satis boliimiinde de bolge satisi, sube satisi ve satis personeli olarak gorev
dagilimi yapilmustir. Satig faaliyetlerinin artmasi sonucu, her satis faaliyetinin basina
yetkili ve uzman bir kisi getirilmis ve onun emrine elemanlar verilmistir. Boylece
uzman Kkigilerin bilgi ve tecriibelerinden satis personeli istifade edebilmektedir.
Bununla beraber, bu uzman kisilerin ve bunlarin olusturduklar1 gruplarin getirdigi
maliyetler vardir. Boyle durumlarda faydadan ¢ok zarar meydana gelmektedir. Bu
nedenle, maliyetlerin gorev dagilimlarinin, yetki ve sorumluluklarinin cok iyi

belirlenmesi gerekir (Cabuk, 2006:62-63).
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BASKAN

PAZARLAMA
MUDURU
| | | |
REKLAM PAZARLAMA PAZARLAMA
MUDURU SATIS MUDURU ARASTIRMA
| |
1 1 1 1
o BOLGE SATIS SATIS SATIS VE
SATIS EGITIM MUDURLERI PROMOSYON DAGITICT
MUDURU MUDURU ILISKILERI
MUDURU
SUBE SATIS
MUDURLERI
SATIS
~|| PERSONELI

Sekil 1-4 Emir-Komuta ve Kurmay Organizasyon Semasi

1.6.2.3 Fonksiyonel Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Cok fazla sayida mal iiretmeyen ve ¢ok daginik olmayan bir alan icinde
faaliyet goOsteren isletmelerin satis departmanlar1 icin yararli olan bir satig giicii
cesididir. Bu sistemde satis faaliyetleri ve satig hizmetleri nitelik yoOniinden
gruplandirilir. Boyle bir yola bagvururken, satis departmani ¢alisanlarinin sayisi, satis
departmaninin biiyiikliigli, yapilan islerin niteligi, uzmanlhik derecesi ve satis
personelinin niteligi gibi faktorler dikkate alinir. Satig faaliyetlerinin belirli
fonksiyonlar halinde gruplandirilmasi en ¢ok uygulanan yontemlerden biridir. Bir
pazarlama boliimii altinda satig, reklam, dagitim kanallari, satis bolgeleri, miisteri
hizmetleri, Pazar arastirmasi belirlenmek suretiyle (Sekil 1.5 Pazarlama Departmani
Fonksiyonel Organizasyon S$emasi) pazarlama fonksiyonu tam olarak incelenir.

Fonksiyonel satig giicli organizasyonuna gore satig, iliretilen mal veya hizmeti belli
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bir fiyata satmak, mal ve hizmetleri belli fiyata kabul edecek miisterileri bulmaktir

(Cabuk, 2006:62-63).

Fonksiyonel orgiit yapisinda her faaliyetin sorumluluk alaninin saptanmasi
kolay olur. Bu durumda hem mesleki uzmanlagsmay1 hem de yoneticilerin ¢aligsanlar

tizerindeki kontrolinii olanakl: kilar.

Firma, biiyiidiikce, iiriin ¢esitliligi arttikca, hitap edilen pazarlar gelistikce ve
cogaldikca, bu tiir orgiitlenme yetersiz kalir. Giiclesen kaynak kullanimi, planlama ve

kontrol kosullarinda farkli orgiit yapisina yonelinmelidir

SATIS
YONETICISI
i
| | | 1
MUSTERI PAZARLAMA

REKLAM SATIS HiZMETLERI ARASTIRMASI
MUDURU MUDURU MUDURU MUDURU

|

SATIS
SEFI
|
SATIS SEFI
ELEMANLARI

Sekil 1-5 Fonksiyonel Organizasyon Semasi

1.6.2.4 Cografik Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Isletmenin pazarimin belirli cografik bolgelere ayrilarak, her bolge icin ayri
bir satis giicii ekibinin gorevlendirilmesi temeline dayanir. Faaliyetlerin sorumlulugu
bolge yoneticilerine aktarilmis ve bu yoneticilere genis yetkiler taninmistir. Ciinkii
pazarlama ve satis faaliyetleri isletme icinde en merkezkac orgiitlenmeyi gerektiren

fonksiyonlardir. Bununla beraber isletme ana merkezi, diinya diizeyindeki stratejik
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planlama ve kontrol i¢in sorumluluk ve yetkiyi elinde bulundurmaktadir. Yani bu
merkezka¢ Orgiitlenmenin kontrol ve koordinasyona engel olmayacak sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle bu tiir bir Orgiitlenmenin, merkez
otoritesini sarsmayacak, ancak bolge veya yoOnetimlerinin Ozgiirliiglinii de asir
derecede kismayacak sekilde planlanmasi Orgiit i¢in Onem tasimaktadir (Bilgen,

2006:23-32).

Cogu tiiketim malinda bolgelere yonelik satis giicii yapisi tercih edilmektedir.
Bolgelere yonelik satig giiciinde, her c¢alisan, sirketin iiriinlerini belirtilen cografi
bolgedeki biitiin miisterilere satmak i¢in ¢aba gosterir. Bu tiir orgiitlenmenin pek ¢ok

avantaji vardir.

e Satiscinin yaptigi is acik bir bicimde tamimlanir. Belli bir bolgenin

sorumlulugu bir kisi iizerinde oldugundan, sevabi da giinah1 da o kisinin olur.
e Yerel iligkiler kurulmasini pekistirir, bu da satisin etkililigini artirir.

e Belli bir bolgede hizmet verildiginden seyahat harcamalar1 oldukga diisiik

olur (Yamamoto, 2001:53).

Bolgelere gore boliimlendirmenin  en biiyilk sakincast ise, bolge
yoneticilerinin birer giic merkezi olarak faaliyetlerini siirekli olarak genisletme
egilimleridir. Bundan ote, bolgelerde merkezden yiiriitiillen faaliyetlerin bulunmasi
halinde, bu faaliyetlerin koordinasyonu sorunlar ortaya ¢ikabilir (Karalar, 2006:35).
Asagidaki sekil 1-6’da cografi bolgelere yonelik satis giicli organizasyon yapisi
goriilmektedir (Yamamoto,2001:54).
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Ulke Satis
YOneticisi
1
1 | 1
Bat1 Anadolu Orta Anadolu Dogu Anadolu
Satig Satig Satig
1
| | | | | |
Ankara Bolgesi Kayseri Kiitahya
Satig Bolgesi Satis Bolgesi Satis

M T T 1T

Cankir1 | |Kastamonu| | Nevsehir | | Nigde | | Malatya | | Tarsus | | Eskisehir| | Usak Burdur

Sekil 1-6 Cografi Bolgelere Yonelik Satis Giicii Organizasyonu

1.6.2.5 Uriine Yonelik Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Uriin temeline gore orgiit yapisinda bir iiriin veya hizmetin pazarlama ve
satisi ile dogrudan dogruya ilgili faaliyetler bir araya toplanmaktadir. ileri derecede
tiriin ¢esidinin so0z konusu oldugu durumlarda gecerli bir yapidir. Her bir iiriin i¢in
ayr1 yoneticiler ve satis giicii olusturulmaktadir. Uriin gruplarindan kimlerin sorumlu
oldugunun agik¢a bilinmesi hem satis¢ilarin mamulleri iyice tanimalarin1 hem de
daha fazla caba sarf etmelerini gerektirir(Bilgen, 2006:25-26). Sekil 1.7°de {iriin

temeline gore Orgiit yapisi goriilmektedir (Yamamoto,2001:55).
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Ulke
Satis Yoneticisi

Bat1 Bolge
Satis Yoneticisi

Ortabat1 Bolge
Satis Yoneticisi

|
Bilgisayar
donanimi

Kuzeybat1 Bolge
Satis Yoneticisi

Bilgisayar
yazilimi

Giineybat1 Bolge
Satis Yoneticisi

Faks

Diziistii
bilgisayar

Fotokopi
makinasi

Sekil 1-7 Uriinlere Gore Satis Giicii Organizasyonu

1.6.2.6 Miisteriye Yonelik Satis Giicii Organizasyonu

Miisteriye yonelik satig giicii organizasyon yapilar1 giinimiizde gitgide artan

bir sekilde kullanilmaktadir. Burada satis giicii belli miisteri ya da endiistriye yonelik

olarak da farkli satig orgiitleri gelistirilmektedir.

Burada miisteriyi

belirlemek ve

satig giliclinlin miisteriye dogrudan

yonlendirilmesi sozkonusudur. Bu tip yapilar 6zellikle hizmet sektoriinde etkili

olabilmektedir. Burada miisterinin alim giicliniin yiikksek oldugu diisiiniilebilir

(Yamamoto, 2001:56-57).
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Ulke Satis Yoneticisi
1 1
Ulke Genel Satis Bau ?élg.e.s.atls Uluslar arasi Satig
Y 6neticisi Yoneticisi Yoneticisi
| 1
Kuzey Bolge Giiney Bolge
Satis Yn. Satis Yn.
| 1 1 1 1
Kamu Kurum Ureticilere Perakende Toptan Satis Bankalara
Satig Satis Satis Satis

Sekil 1-8 Miisteriye Gore Satis Giicii Organizasyonu

1.6.2.7 Karma Satis Giicii Organizasyon Yapisi

Fonksiyonel, cografik, miisteri ve {Uriin temeline dayanan satis giicii
organizasyon yapilari, satis departmanlar1 icin daima bagvurulan metotlardir.
Giiniimiizde ise satis giicli organizasyon yapisi, bu organizasyon yapilarindan iki
veya daha fazlasinin birlesmesinden meydana gelmektedir. Buna kisaca “karma satis
giicli organizasyon yapist” denmektedir. Genellikle cografik ve iirlin temeline
dayanan satig giicli organizasyon yapisina basvurulmaktadir. Bu takdirde iiretim
yoneticileri ve satis yoneticileri arasinda siirekli ve etkin bir iletisim yardim agi
olusmaktadir. En cok basvurulan birlesimlerden bir digeri de, miisteri ve cografik

temeline dayanan satis giicii organizasyonlaridir.

Her satis giicli organizasyon yapisinin kendilerine gore iyi ve kotii yanlari
vardir. Karma satis giicli organizasyon yapisiyla diger organizasyon cesitlerinin en

1yi yanlar1 alinir (Cabuk, 2006:66).
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2 SATIS TAHMINLERI VE SATIS BOLGELERININ
TASARIMI

2.1 Satis Tahminleri

Biiyiik sirketler pek cok satis tahminleriyle ilgilidirler. Satis tahmininde Pazar
potansiyeli ve satis potansiyeli kavramlarini anlamak gerekir. Satis tahminleri
analizlerinde amac, bir iirlin grubu veya alt sektor satiglarinin 6niimiizdeki donem
icinde satis seviyesinin tahmin edilmesidir. Satis tahminleriyle toplam satis seviyesi
ve satis seviyesini belirleyen diger perakende bilgileri incelenir. Bu degiskenler:
dagitim seviyesi, ortalama stok seviyesi, kanallarin satis dagilimlar1 ve fiyat

seviyesidir.

Pazar potansiyeli: Isletme ile degil endiistri ile ilgili kavramdir. Belirli bir
zaman araliginda belirli bir tiiketici grubuna (Pazar boliimiine) sunulan mal ve
hizmetin en yiiksek muhtemel endiistri satiglaridir. Burada satin alicilarin, mali satin

almaya duyacaklar ilgi kadar satin alma gii¢lerinin de olmasi gerekmektedir.

Satis potansiyeli: Bir isletmenin belirli bir zaman araliginda belirli mal veya
hizmetten satabilecegi miktardir. Diger bir deyisle, satis potansiyeli firma Pazar
payini ifade eder. Pazar potansiyeli, tiim endiistri grubuyla, satis potansiyeli ise firma

diizeyi ile ilgilidir.
Satis potansiyeli = Pazar pay1 x Pazar potansiyeli

Pazar payi: bir isletmenin veya malin kontrol altinda tuttu§u pazarin

yiizdesini ifade eder (Cabuk, 2006:73).

2.1.1 Satis Tahmini

Satis tahmini, belirli bir donemde yapilacak satislarin deger veya fiziksel

birim olarak dnceden saptanmasidir (Cemalcilar, 2000:169).

Bir isletmenin kullanabilecegi tahminler icinde, belki de en Onemlisi satis

tahminleridir. Isletme faaliyetlerinin planlanmasinda kullanilan diger tahminlerde
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satis tahminlerine dayanilarak gerceklestirilir. Diger tahminler arasinda gelecekteki
karlar, mal degisiklikleri, kapasite arttirimlari, sermaye gereksinimleri, stoklar vb.
sayilabilir. Bunlarla ilgili tahminler, tamamen ya da biiyiikk olciide isletmenin
denetimi altinda bulundugundan "isletme ici tahminler" olarak adlandirilir. Ote
yandan, gelecekteki ekonomik kosullarin, rakip stratejilerinin, politik durumlarin ve
teknolojik degisikliklerin kestirilmeye calisildigi bu gibi tahminlere "isletme dis1
tahminler" adi verilir. Satis tahminleri, isletmenin faaliyetlerine etki eden dis
faktorlerle, isletme faaliyetleri arasindaki iliskilerin niteligini ve derecesini acikca

ortaya koyabilir.

Satis tahminleri; yonetimin kararlari, planlanmis stratejileri, kaynaklarin
kullanilmas1 i¢in verilen kararlar, satis hedeflerine ulagabilmek i¢in yonetimin ne
yonde hareket edecegi konusunda aldigi kararlarla birlesince, satis planina doniisiir.
Boylece, satis tahmini ve satig plan1 aym 1is hacmini icerebilir ya da

icermeyebilmektedir.

Satis biitcesinin diizenlenebilmesi icin, iist yonetim tarafindan su konularla
ilgili kararlar alinmalidir: Yeni mamuller, mevcut mamuller, fiyatin tesbiti, piyasa
payi, satis personelinin hacmi, dagitim giderleri, reklam ve diger siiriimii tesvik edici
politikalar. Bu kararlar ise belirli analizlere dayandirilmaktadir. Isletme satislarina
etki edecek isletme ici ve isletme dis1 faktorler de analiz kapsamina alinmalidir.
Genel ekonomi ve ilgili endiistriye iliskin kosullar, konjonktiirel ve mevsimlik
dalgalanmalar incelenmeli ve bunlara iliskin olarak isletmenin satis potansiyeli
belirlenmelidir. Boylece satig tahminlerinin yapilmasina imkan taniyacak veriler ve
politikalar belirlenmis olacaktir. Yapilmasi gerekli analizlerin belli baghilarini ise su

sekilde siralamak miimkiindiir

Piyasa Analizi: Isletmenin iiriin ve hizmetlerine iliskin gelecekteki talebin
belirlenmesinde piyasa analizi Onemli katkilar saglamaktadir. Ayrica, piyasa
arastirmasinin bir diger konusu ise, belirli bolgeler ve ticari alanlarda isletme
mamullerine olan talebi belirlemektir. Piyasa analizinde, ilgili satis bolgesine iliskin
tim veriler toplanip, organize ve analiz edilmektedir. Piyasa analizinin sonuclari,

bolgeye iligkin miisteri talebini ve ve bu talepten isletmenin kendine diisen payi elde
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edip edemeyecegini belirlemektedir. Piyasa analizinde ayni gruptaki mamullere
iliskin ge¢misteki ve bugiinkii talep ile rekabetin incelenmesi yaninda, diger gruptaki
mamullerin neden oldugu rekabet ile bu rekabetin gelisim egilimleri de analiz
kapsamina alinmaktadir. Piyasa analizi icin gerekli veriler ise satis temsilcileri,
acentalar1 ve elemanlarina gonderilen soru kagitlar ile toplanmakta ya da 6zel bir

arastirma kurulusuna isletme tarafindan yaptirilmaktadir.

Uriin Analizi :Satis biitcesinin diizenlenebilmesi icin gerekli verilerden bir
bolimii de biitce doneminde isletmenin piyasaya siirecegi iiriinlerin sayisinin ve
tiirlerinin belirlenmesi ile ilgilidir. Bu veriler, mamul analizi yolu ile saglamr. Uriin
analizi, isletme yonetiminin yillik satis biitcesi ile ilgili olarak pazarlama ve satig
faaliyetleriyle ilgili 6zel politikalar saptanmasini miimkiin kilmaktadir. Bunlar, iiriin
birlesimi ile ilgili degisiklikler, hangi mamullere daha fazla oncelik verilecegi, yeni
iiriinlerin ne zaman piyasaya siirillecegi, hangi {iriinlerin ve iirlin dizisinden
cikarilacagi ve zamani, Uriinlerin kalite ve goriiniislerinde yapilacak degisiklikler

olarak siralanabilir.

Etkili {iirlin analizlerine dayandirilan {irlin  gelistirilmesi, isletmeleri
rakiplerine oranla daha {istiin duruma getirebilir. Ciinkii liriin analizi, isletme
iriinlerinin rakipleri karsisinda maliyet, dagitim giderleri ve kar marjlar1 acisindan

durumunu belirlemektedir.

Fiyat Analizi : Bir isletmede fiyat politikas1 belirlenmeden ve mamullerin
satis fiyatlar1 tahmin edilmeden satis biitgcesi diizenlenemez. Satis biitgesinin temelini
olusturan satis hacmi ile satis fiyati karsilikli olarak birbirine bagli unsurlardir. Bu
baglamda, yonetim, satis biit¢esini diizenlerken iki temel iliski iizerinde durmali ve

satig fiyati ile satis hacmini buna gore saptamalidir. Bu iliskiler su sekildedir:

e Farkh satis fiyatlarindan arzi halinde satis hacminin ne 6l¢iide degisecegini

gosteren talep egrisinin tahmin edilmesi,

e Uretim seviyesi ile birlikte degisen birim maliyet egrisi
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Satig fiyat politikasinin belirlenmesi icin sadece fiyatlar ile maliyetler
arasindaki iligkilerin analizi yeterli degildir. Ciinkii endiistri rekabet fiyatinin ¢ok
altinda saptanan isletme iiriin fiyatlarinin, ilgili isletme ve belli dl¢iilerde sanayi icin
zararli uygulamalar oldugunu gostermistir. Bu nedenle, satig fiyatlarinin endiistri ve
ilgili cografya bolgeleri ile iliskileri de analiz edilmelidir. Ayrica, saptanan satis
fiyatlarmmin 1ilgili iirtinlerin kalitelerine de uygun olmasmma dikkat edilmelidir

(Susmus, 2007).
2.1.2 Satis Tahmin Yontemleri

Satis tahmini yapmada kullanilan ¢esitli yontemler vardir. Bu yontemlerden
biri veya birkaci kullanilarak tahmin yapilir. Tek bir yontemi kullanarak, tahmin
yapmak yeterli olmayabilir. En 1iyisi birka¢ yoOntemi kullanarak satis tahmini

yapmaktir. Boylece, degisik acilardan bakilarak daha olumlu sonuca ulasilir.

Kullanilacak yontem bir yana, yukaridan-asagiya dogru satis tahmini
yapilarak sonucun kontrol edilmesi genellikle Onerilir. Yukaridan-asagiya dogru
tahmin yapmada, Once isletmenin biitiinii i¢in satis tahmini yapilir. Sonra da, bu
toplam satis tahmini mallara, satis bolgelerine ve kisa donemlere gore alt tahminlere
ayrilir. Asagidan yukariya dogru tahmin yapmada ise, tahmin Once mallardan

bolgelerden baslar ve sonugta biitiine ulasilir (Cemalcilar, 2000:170-171).

Satis tahmin yontemlerini cesitli sekillerde siniflandirmak miimkiindiir. Genel

olarak kullanilan yontemler ise sunlardir:
1) Yargisal Yontemler
2) Istatistiksel Yontemler
3) Ozel Amach Yontemler
4) Birlesik Yontemler

1. Yargisal Yontemler : isletmede karar verme yetkisini elinde bulunduran

yoneticiler tarafindan yapilan tiim tahminler, az ya da cok oranda isletme ici ve
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isletme dis1 ¢cevresel kosullarin etkisi altindadir. Bu cevresel kosullar, tahminde yer
alan aciklayic1 degiskenlerin degerleri iizerinde etkili olurlar. Ayrica tahmin siireci,
isletme yoneticilerinin ¢esitli gorevlerini de belirler. Bunlar arasinda, satis
tahmininde yer alan agiklayict degiskenlerin belirlenmesi ve satis {izerindeki
etkilerinin de 6nceden kestirilmesi bulunur. Sayet yoneticiler, tahminde bulunurken
aciklayict degiskenleri bigcimsel olmayan bir bicimde degerlendirilirse, bu islem

"yargisal tahmin yontemi" olarak adlandirilir.

Bu yontem, isletme satig giiciiniin veya ekibinin yargilarina biiyiik bir 6nem
vermektedir. Bu yontemde, satis personelinin en alt kademeden en iist kademeye
kadar tiim elemanlarin satis tahminlerinin yapilmasina genis Olciide katilmalari

saglanir. Bu yontem, kisa donemli tahminler i¢in gegerlidir.

2. Istatistiksel Yontemler: Biiyiik isletmelerde satis tahminlerinin
yapilmasinda bir takim istatistiksel yontemlerin uygulandig1 da goriilmektedir. Fakat
bu yontemler uygulamada karsilasilan diger yontemlere oranla daha karisiktir ve
uygulanmalar1 oldukca giictiir. Bu nedenle isletmelerde 6zel uzmanlar tarafindan
istatiksel yontemlere dayanarak satis tahminleri gelistirilebilir ve bu yolla gelistirilen
satts tahminleri dogrudan dogruya yonetim kuruluna sunulabilir. Teori ve

uygulamada en cok bilinen ve kullanilan istatistiksel satis yontemleri sunlardir:
- Trend Yontemi
- Korelosyon Yontemi
- Tarihsel Benzetim Yontemi
- Digsal Trendlere Baglanti Yontemi

Ozel Amach Yontemler : Bu grupda yer alan yontemlerden en c¢ok

kullanilan1 sunlardir:
e Sanayi Analizi Yontemi

e Uriin Analizi Yontemi
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e En Son Kullanim YOntemi

Birlesik Yontemler : Uygulamada isletmelerin bu yontemlerden sadece ya
da bir grubuna dayanarak satis tahminlerinde bulunmalarinin miimkiin olmadigi
goriilmiistiir. Isletmeler biiyiikliiklerine, o6zelliklerine, icinde bulunduklar1 genel
ekonomi ve endiistri kosullarina konjokturel ve mevsimlin dalgalanmalara gore
yargisal, istatistiksel ve 0zel amacl satig tahmin yontemlerinin bir kismindan veya
birkagcindan faydalanarak satis tahminlerini gelistirirler. Boylece ii¢ ayr1 grupta yer
alan yontemlerden yararlanilarak en iyi satis tahmininde bulunulabilir (Susmus,

20007).
2.1.3 Satis Biitcesi

Satis biitceleri, faaliyet biitgelerinin en 6énemlisi ve de baslangic¢ biitcesidir.
Satig biitcesi; biitcelenen faaliyet doneminde miisterilere yapilacak olan satiglarin
tahmini ve bu satislarin tutar ve miktar itibariyle ayrintilandirilmasidir. Baska bir
deyisle satis biitcesi, biitce doneminde satilmasi planlanan iiriinlere iliskin miktarlari,
fiyatlar ve tutarlar1 sorumluluk merkezlerine gore gosteren biit¢edir. Satis biit¢esinin
temeli, satislarin ve maliyetlerin Ongoriimiine dayanir. Bu baglamda satis biitgesi,
olas1 satiglarla bunlar i¢in katlanilmasi zorunlu olan gider kalemlerinden

olusmaktadir.

Satis biit¢eleri genelde pazarlama ve satis departmanlari tarafindan hazirlanir.
Pazarlama ve satis departmanlarinda ¢alisanlar satis biitcesini hazirlarken; miisteriler
hakkinda daha fazla bilgi toplamayi, onlarin satin almayr planladiklar1 mal veya
hizmetler icin fiyat ve miktar beklentilerini 6grenmeyi hedefleyerek caligmalar
yaparlar. Pazarlama ve satis departmanlar1 satis biit¢esini hazirladiktan sonra bu
biitceyi biitce komitesi araciligi ile iiretim departmanlarina iletirler. Uretim
departmanlar1 da gerekli kaynak planlamasini gergeklestirir (Tiglh ve Demir,

2005:112-113).

Satis biitgesi diger biitgelerin koordinasyonunu saglayan ana biitcedir Bu

biitce tecriibelere, genel iktisadi ve ticari durumlarin tahminine, pazar arastirmalarina
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ve rekabet ortamina gore hazirlanir. Satis tahminlerinin dogru yapilmasi ¢ok
onemlidir. Ciinkii burada yapilacak bir hata diger biitiin biitceleri etkileyecektir

(Yilmaz, 2007). Bu biitcenin amaglar1 sunlardir:
e Satilmak istenen iirliniin niteliginin tespit edilmesi,
e Ulasilmak istenen tiiketici kitlesinin tanimlanmasi,
e Satis yontemlerinin ve araclarinin ortaya cikarilmasi,
e Satis fiyatinin saptanmasi.

Satis biitceleri, satis tahminleri yapildiktan sonra hazirlanmaktadir. Satis
tahminleri ve satis biitceleri ayn1 sey degildir. Satis biitgesi, biit¢ce komitesi tarafindan
kabul edilen (ve yonetim tarafindan onaylanan), beklenen satiglar1 birim ve tutar

cinsinden gosteren planlar dizisidir.

Satis tahminleri pazarlama ve satis departmanlart tarafindan biitce
komisyonunun degerlendirmesine sunulur. Komite tahminleri asir1 iyimser veya
kotiimser bulabilir ve revize edebilir. Ornegin, eger komite tahminlerin ¢cok kétiimser
olduguna ve isletmenin stratejik planlariyla Ortiismedigine karar verirse, satiglari
belirlenen seviyeye yiikseltmek i¢cin promosyon faaliyetlerini artirmak veya yeni satis

elemanlar1 almak gibi bazi 6zel tavsiyelerde bulunabilir.

Satis programlarinin biit¢elere doniistiiriilmesi i¢in tahmin edilen satig miktar1
ile tahmini fiyatin ¢arpilmasi gibi kolay bir yontem yeterli goziikkmektedir. Ancak

uygulamada, biit¢elerin hazirlanmasi esnasinda iki tiir sorunla karsilagilmaktadir:

e Diger biitcelerin hazirlanmasina yardim edebilmesi i¢in satis biitcelerinin
cesitli kriterlere gore boliinmesi gerekir. Ancak, bdyle bir bolme islemi

verilerin ¢cok boyutlu olmasi nedeniyle zordur,

e Ticari hizmetlerin departmanlar arasinda paylasilmis olmast durumunda bu

hizmetlerin bir araya getirilmesi sorunu ortaya ¢ikar.
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Satis biitgeleri tahmin siirecinin baslangicini olusturur. Pazarlama planina
dayanilarak hazirlanan satis biitceleri satislarin miktarinin ve birim satis fiyatinin
gore yapilacagl gibi isletmenin her bir faaliyet boliimiine gore de yapilabilir. Hesap
dokiimiiniin hangi kritere gore yapilacagi isletmenin faaliyet alanina (endiistri
isletmesi mi?hizmet isletmesi mi? ticari isletme mi? ) ve secilen dagitim kanallarina
baglidir. Tahminler bazi tekniklere dayali olarak yapilir. Asagida bu tekniklerdenen

yaygin olarak kullanilanlar1 verilmistir:

® Gec¢mis satislarin ve bazi Onemli faktorlerin regresyon ve korelasyon

analizlerine dahil edilmesiyle satiglarin miktarlar1 ve tutar1 tahmin edilebilir.

e Isletmenin pazar payinin, iiriin yasam egrilerinin ve rekabetin incelenmesiyle

satislarin miktar ve tutarlar1 tahmin edilebilir.

e Tiiketici davranislarinin incelenmesiyle satislarin miktar ve tutarlar1 tahmin

edilebilir.

e Sektorlerin ve makro ekonominin incelenmesiyle satislarin miktar ve tutarlar

tahmin edilebilir.

Satis biitcesinin olusturulmas: satilacak miktarlarin tahminini iceren bir
programin hazirlanmasiyla baslar. Bunun i¢in genel ve periyotlara, cografi bolgelere

dayanan ayrintili tahminler yapmak gerekir.

Satis giderleri biitgesi satis elemanlarina yapilan her tiirlii 6demeleri, satiglar
arirmak icin yapilan faaliyet giderlerini, satisin gerceklesmesinde yapilan
harcamalar1 iceren olduk¢a genis kapsamli bir gider biit¢cesidir. Satis giderleri biitcesi
satisc1 iicretleri, primler, seyahat, konaklama, haberlesme giderleri gibi direkt
(Dogrudan) satis giderlerini, depolama, nakliye, reklam-satis 6zendirme ve kredi ve

tahsilat giderleri gibi endirekt (Dolayl) satis giderlerini icermektedir.

Isletmeden isletmeye degisebilen bu giderler, Once’ye gore satisc1 masraflary
seklinde ulasim, otel, yiyecek, bahsis, elbise, dernek vb. iiyelikler, hediyeler,

haberlesme, otomobil olarak siralanmistir. Bir ¢izgi alt1 (Below the line) tutundurma
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aract olan hediyeler, numuneler vb. bazi yazarlara gore satis¢1 giderlerine dahil
edilirken bazilaria gore, reklam ve satis giderleri icerisinde gosterilmektedir. Bu tiir
biitcelerin  belirlenmesinde de genel olarak biitce belirlemede kullanilan
yontemlerden yararlanilabilir. Satis ya da karliik yiizdesi, rakipleri izleme,
karsilayabilme giicli, maliyet, yatirimin geri doniisli, yonetici yargilari, amag¢ ve
gorev gibi yontemler firmalar icin birer alternatif olusturmaktadir (T1glh ve Demir,

2005:113-114).
2.1.3.1 Satis Harcamalarimin Hesaplanmasi

Satis biitcesinin gorevi, sirketi optimum kara ulastiracak olan satis hacmini
tespit etmektir. Burada optimum sozciigii cok onemlidir. Ciinkii kisa donem kari
hedeflendiginde optimum kar, uzun donem kararlarinda maksimum kardan
bahsetmek gerekir. Diger bir deyisle bazi satis harcamalar1 kisa donemde harcama
olarak yer almayabilir. Bunun sebebi s6z konusu bu harcamalarin uzun donemde kar1
arttiracak calismalar oldugundan yatirimlar kapsaminda ele alinir. Gelecek donem
icin satis hacmi hedefi ilave 1 milyon YTL ise, satis yoneticisi bu hedefe ulasacak

kisa donem caligmalarin1 yapacaktir.

Satis harcamalarina iliskin fonlar cesitli yollarla tespit edilir. Bunlar, satig
yiizdesi yontemi, rekabete dayali yontem, amag ve gorev yontemi ve kisisel yargiya

dayali 6denebilir miktar yontemleridir.

Standart Maliyet Kullammm: Belirli bir aktivitenin maliyeti hesaplanirken
iki yontemden faydalanilir. Bunlardan ilki standart maliyetler yontemi digeri de eski
degerlerin kullanilmasidir. Standart maliyetler yontemi {iiretimde oldugu kadar
pazarlamada da oldukca gecerlidir. Calisanlarin, standart durumlarda aktivitelerinin

de Olciilebilir performansa dayandigini savunan bir yontemdir.

Diger Hesaplama Yontemleri: Bazi sirketler satis harcamasi hesabi i¢in
uygulanabilir bir maliyet dagitim sistemine sahip degildirler. Bazilar1 bir onceki
doneme ait satis harcamasin iiretim maliyetine ekleyip, iiretim adedine bolerek birim
satilan iiriin, maliyetini bulur. Daha sonra bu rakami tahmini biitce satis miktart ile

carparak yeni satis maliyetini hesaplarlar.
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Bazilar1 ise satilan her birim i¢in ortalama maliyeti rekabetin durumu,
enflasyon orani, i durumu ve diger benzeri etkenler dogrultusunda degerler. Bazilar
da toplam satis maliyetinin satis miktarina olan yiizdesini gecmis donemlerden
hesaplayip gelecek donemin rakamlarina uygulayarak satis maliyeti hesaplayabilir

(Cabuk, 2006:77-78).
2.1.3.2 Biitce Siireci

Satigta biitceleme bir dizi sirali adimlart iceren birbirini izleyen bir karar
siirecidir. Bu prosediirde yer alan adimlar satis yonetimi planlamasi asamalariyla
yakindan iligkili olan asagidaki Sekil 2.1°de gosterilmektedir. Bu sekle gore satista
biitceleme prosediirii on asamadan olusmaktadir (Cabuk,2006:78).

1. Durum Analizi

2. Problemler ve Firsatlarin Belirlenmesi

3. Satis Tahmininin Yapilmasi

4. Satis Amaglarinin Saptanmasi

5. Satis Gorevlerinin Saptanmasi

6. Saptanan Amac ve Yontemlere Iligkin Kaynak

7. Projelerin Tamamlanmasi

8. Sunus ve Gozden Gegirme

9. Uygulama ve Gozden Gegirme
10. Biitce Kabulii

Sekil 2-1 Biitceleme Siireci

Bu asamalan asagidaki sekilde aciklamak miimkiindiir (Johnson, Kurtz ve

Scheuing, 1987:158-162):

1. Durum Analizi : Satig yoneticileri gergeklere ulagsmak i¢in ilk olarak
satis biitgesi ile ilgilenirler. Bu amagla biitcelenmis ve gerceklesmis rakamlar

arasindaki farkliliklarin nedenini ve biiyiikliigiinii incelemek isteyeceklerdir. Onceki
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yilin hatalarindan cikarilan deneyimler, satista biitcelemenin hem prosediirel hem de

kavramsal yonlerinin inceligine imkan tanimaktadir.

2. Problemler ve Firsatlarin Belirlenmesi :Satis yOnetimine aktarilan
sorunlar ve firsatlar durum analizinden ortaya ¢ikar. Fiili ve potansiyel tehlike ile
tehditlerin etkilerinin siddeti ve ortaya ¢ikma olasiliklarinin belirlenmesi i¢in ¢ikis
noktalarinin tesbiti gereklidir. Bir satis yOneticisi tarafindan sorun olarak goriilen
konu, bir bagka yonetici i¢in sorun teskil etmeyebilir (Johnson, Kurtz ve Scheuing,

1987:162).

3. Satis Tahminlerinin Gelistirilmesi : Satig biit¢esinin esasini olusturur.
Hatta biitge icin satis hasilarinin tespitinden ayr1 olarak gerekli olan satig giiciiniin ne

olmas1 gerektigi hakkinda da fikir verir (Cabuk, 2006:79).

Satis tahminleri, satis personelinin olusturdugu tahminler ile satis yonetim
bilgi sistemi tarafindan desteklenmektedir. Fiili sonuglara karsi sonraki
karsilastirmalar gozlenen sapmalarin miktara m1 yoksa fiyat farkliliklarina m1 bagh
oldugu analiz edilebilsin diye tahminler hem birim hem de tutar seklinde ifade
edilmektedir. Satig tahmini sadece satis gelirleri ile degil, ayn1 zamanda uygun caba

diizeyi ile de belirlendigi icin satista biitceleme prosediiriiniin 6ziinii olusturmaktadir.

4. Satis Amaclarimin Saptanmasi: Satis tahmini gelistirildikten sonra satig
giicline caba gosterilecek hedefler ile gerceklestirilecek amaglar konusunda
aciklamalarda bulunulmasi gerekmektedir. Bu satis amaclar1 tiim satig personelinin
katilim1 saglanarak gelistirilmelidir. Fakat satis amaglar iizerinde sadece miisterek
fikir birliginde bulunulmas1 basarili bir satis islemi i¢in yeterli degildir. Amaclarin
onem siras1 ile gecerliliginin belirlenmesi ve yeterli kaynaklarla desteklenmesi
gerekmektedir. Bu sira farkli amaclarin algilanabildigi onem sirasini gosteren arzu
edilebilirlik endeksinin gelistirilebilmesi anlamina gelmektedir. Bu da, olast kar
sonuclarinin incelemesini igerir. Maliyet fayda persfektifi acisindan bakildiginda da
cekici goziiken bir cok amag gozardi edilebilir. Gegerliligi ise yiiriirliikteki amaclarin

ulasilabilirliginin incelenmesi ile belirlenebilir.

41



5. Satis Gorevlerinin Belirlenmesi : Satis yonetimi ve satig giicii, satig
faaliyetlerinin biiyiik bir kismin1 uygulamasi gerekmektedir. Satista biitcelemenin bu
besinci adiminin amaci, taktiksel gorevlerin cercevesini ¢izmektir. Bunun igin,
seceneklerin incelenmesi, satis ve kar etkisinin tahmini ve basar1 ihtimalinin dikkate

alinmasi gereklidir.

6. Kaynak Gereksinmelerinin Belirlenmesi : Satista biitcelemenin bir
sonraki adimi arzu edilen amaclara ulagilmasi ve onceden belirlenmis faaliyetlerin
uygulanmasi igin gerekli olabilecek kaynaklar1 ayrintilar1 ile acgiklamaktir. Bu
kaynaklar gecici veya siirekli olarak istthdam edilebilecek satis personeline onlari
desteklemek i¢in gerekli ekipmanlari (otomobilden bilgisayara kadar) kapsamaktadir.
Firmanin yeterli destegi vermemesi durumunda satig amaclari
gerceklestirilemeyecektir. Bu olayin gerceklestirilememesi halinde programin revize

edilmesi gerekebilecektir.

7. Ongoriiye Son Seklinin Verilmesi : Satis amaclari, gorevleri ve
kaynaklar1 birbirleri ile uyumlu ve tutarli bir sekilde birlestirilebilir. Satig
fonksiyonun cesitli birimlerinden gelen tiim girdiler ve dilekler bir araya getirilir ve
genis bir paket halinde toplanir. Satista biitcelemenin bu yedinci adimi, satig
organizasyonu icinde bulunan en son birimdir. Nihai {iirliniin piyasada etkili
olabilmesi i¢in toplam satiglarin ve satis giderleri biitce verilerinin dikkatli bir sekilde

gozden gecirilmesi ve koordinasyonun saglanmasi gerekmektedir.

8. Sunum ve Yeniden Inceleme: Sekizinci adimda, satis yonetiminin
biitce Onerisini iist yonetime sunmasi ve bu konuyla ilgili savunmalarini yapmasi
gerekmektedir. Satig yonetimi, isteklerinin dogrulugunu ispatlamali ve miicadele
etmelidir. Ust yoneticiler, satis yonetiminin sunmus oldugu biitge Onerisini
zorlamadiklari  durumda  vadeleri konusunda ihmalkar veya  dikkatsiz
olabileceklerdir. Baz1 satis yOneticileri, satis yonetiminin almay1 beklediginden daha
fazla fonu dikkatli bir sekilde talep eder. Bu tiir yaklagimin etik tarafi sorgulanabilir
olmasina karsin, sisirilmis istekler bir ¢ok firmada gerekli olabilmektedir. Herhangi

bir olayda satis ve satis giderleri biitceleri isletmenin master biitcesine uygun hale
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getirilmesi gereklidir ve iiretim ile satin alma biitceleri gibi diger unsurlarla da

koordine edilmelidir.

9. Satis Biitcelerinin Diizeltilmesi : Satis yonetimi, bir dizi uzlagsma
toplantilariyla mesgul olmak durumunda kalabilir. Satis hedefleri ve biitceleri
yonetim tarafindan ayarlanabilir, bu da pazarda isletmenin ve dogru potansiyel
ihtiyaglarin her ikisinin degerini yansitir. Bu tiir degismeler, ayn1 zamanda satis

giderleri biit¢esini de etkiler.

Ust yonetim, satis organizasyonundan gelen biitce isteklerini biitiiniiyle kabul
etmekten cok arastirma-gelistirme ile yeni sirketlerin ele gegirilisini gereginden fazla
destekleyecek yonde bir diisiinceyi benimseyebilir. Bu yiizden satig organizasyonu

asil isteklerinden daha fazla ve ya azina razi olabilir.

10. Biitcenin Onaylanmasi : Sonuc¢ olarak en son asamada, satig ve satig
giderleri biitcesinin her ikisi de uygun bulunur ve onaylanir. Bu son adim, yeni
planlama donemi yiiriirliige girdigi icin satis yonetiminin ilerlemesini miimkiin kilar.
Spesifik gorevlerle ilgili uygun bulunan miktarin dagitimi biit¢ce onay1 igerisinde
belirtilir. Diizenli araliklarla fiili ve biitcelenmis rakamlar birbirleriyle karsilastirilir.
Sapmalar belirlenir ve incelemeye alimir. Planlama dénemi boyunca diizeltimleri,
satis sonuclart veya maliyetler dahilinde gerektiginde yapilir. Ik yilin periyodik
gelisimlerinden c¢ikan bulgular gelecek yilin durum analizinin yapilmasinda oncii

olur (Johnson, Kurtz ve Scheuing, 1987:160-162).
2.2 Satis Bolgelerinin Tasarim

Bir satig bolgesi, sorumlulugu belli bir satis temsilcisine verilen mevcut ve
muhtemel miisterilerin olusturdugu yerdir. Satis bolgesi tayini, cografik kosullara
gore belirlense de bu konuda miisterilere gore gruplandirma yapmak esastir. Aslinda
satis bolgesi belirlemede hem cografik kosullarin hem de miisteri gruplarinin birlikte

ele alinmasi kacinilmazdir.

Satis bolgeleri satis elemanlarinin yeteneklerini de hesaba katilarak o andaki

ve olas1 miisterilerine daha 1yi hizmet gotiirmek, onlarin istek ve gereksinmelerini
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daha iyi karsilamak ve boOylece firmanin amagclarima daha kisa siirede ulagmak

amaciyla olusturulurlar. Boylece firmanin tiim planlama kontrol islevleri daha etkin

bicimde yerine getirilebilir. Satis bolgelerinin nasil belirlenecegi sorununu ele

almadan, Once satig bolgeleri olusturmanin yararlarim kisaca belirtmek gerekir

(Cabuk, 2006: 89).

2.2.1 Satis Bolgesi Olusturmanin Saglayacag: Yararlar

Satis bolgeleri olusturmanin isletmeye saglayacagi yararlar su sekilde

siralanabilir (Cabuk, 2006:89-90):

Pazar kapsaminin genislemesi: ilgili mal ve hizmet icin mevcut Pazar
potansiyelinden ve olusan Pazar firsatlarindan etkin bir bi¢imde
yararlanabilmek i¢in satig giiciiniin Pazar kosullarina uydurulabilmesi i¢in
satis bolgeleri olusturmak veya varsa gerekli degisiklik ve diizenlemeleri

yapmak gerekebilir.

Satis harcamalarimin satislar icindeki oranmmmn Kkiiciilmesi: Satis
bolgelerinin iyi secilmis olmast ve bu bolgelere uygun satis elemanlarinin
atanmis olmasi; satis harcamalarini azaltacagi gibi, ayni1 zamanda satislar1 da
artiracaktir. Satig bolgelerinin iyi sekilde gelistirilmis olmas1 satis elemaninin
ulagtirma, konaklama masraflarin1 biiyiik 0Olclide azaltacaktir. Bu tiir

masraflar bilindigi gibi, satis harcamalar: icinde 6nemli bir orana sahiptir.

Miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi: Iyi bir satis bolgeleri diizeni, satis
elemanlarinin yollarda daha az zaman harcamasina, buna karsilik satig
elemanlarinin miisterilerine daha fazla zaman ayirmasina olanak saglar.
Boylece satis elemanlarinin, miisterilerin gereksinmeleri, istek ve sorunlariyla

daha yakindan ilgilenmeleri olanagi dogar.

Satis temcisinin ilgili moralinin yiikseltilmesi: Iyi olusturulmus bir satis
bolgesi diizeni , satis elemanlarinin islerine kars1 daha cok ilgi duymalarini ve
morallerini daha iist bir diizeye ¢ikartmalarim tesvik eder. lyi olusturulmus

bir satig bolgesi diizeni, her satis eleman1 makul bir cabayla veya is yiikiiyle
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kapsayabilecegi satis bolgelerine atayacagindan, satis elemanlar1 ¢abalarinin

olumlu sonuglarim yakindan izleyebileceklerdir.

¢ Kigsisel satis ve basta reklam olmak iizere diger tutundurma cabalarinin
daha etkin bir bicimde uyumlastirilmasi: Bilindigi {izere, basta kisisel satis
ve reklam olmak {izere her bir tutundurma cabasi, tek basina basarili olmaya
yetmeyebilir. Bu nedenle tiim tutundurma eylemlerinin en etkin sonucu

yaratacak bir bicimde uyumlastirilmas1 gerekir.

¢ Satis elemanimn basan diizeyinin daha iyi belirlenmesi: iyi olusturulmus
bir satis bolgesi diizeni, satis elemanlarinin basar1 diizeylerinin belirlenmesi
ve dolayisiyla degerlenmesinde yoneticilere yararli bilgileri saglar. Farkli
cografik bolgelerde firmanin rakiplere oranla iistiin ve zayif yonleri satig
bolgeleri kullanildiginda daha gercek¢i bir bicimde saptanabilir ve satig
stratejilerinde bunlara uygun degisiklikler daha kolay yapilabilir. Bu, satis ve
maliyetlere iligkin verilerin satig bolgesi esasina gore toplanmasi ve analiz
edilmesini gerektirir. Boylece her bir satis elemaninin sorumlu tutacag satis
miktarlar1 veya satis kotalar1 ve bu miktarlar gerceklestirmek icin gerekli
harcama dizeyleri daha gecerli bir bicimde tahmin edilir (Cabuk, 2006:89-
90).

Ozetle; tiiketici/miisterilere daha iyi hizmet etmek, satis maliyetlerini
azaltmak, pazara daha iyi niifus etmek mal/miisteri/ bolge bazinda uzmanlagmak,
satig giiclinii motive etmek, satiscilarin performansini artirmak, tahsilati hizlandirmak
vb. de bolgeler olusturmanin yarar ve nedenleri arasinda sayilabilir (Karabulut,

1998:269).
2.2.2 Satis Bolgelerinin Olusturulmasi

Satis  bolgeleri  olusturmanin  temel amaci, satis  amaglarinin
gerceklestirilmesine ve yonetim planlama ve denetleme faaliyetlerine etkinlikle

katkida bulunmak, Pazar potansiyelini fiili hale doniistiirmek, satis maliyetlerini
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azaltmak, rekabetci yerel etkinlik saglamak, tiiketici/miisteri iliskilerini iyilestirmek

vb. seklinde belirtilebilir (Karabulut, 1998:269).

Satis bolgelerinin olusturulmasi veya mevcut satig bolgelerinde bir degisiklik

yapilmasi, c¢esitli asamalardan olusan bir siirectir. Bu siirecin degisik asamalarinda

kullanilmasi gereken karar Olciitleri veya kriterleri, Pazar boliimiiniin hacmi ve Pazar

potansiyeli, uygun Pazar kapsami, makul is yiikii, cografik agidan uygulanabilir

sinirlar gibi Olciitlerdir.

Satis bolgelerinin olusturulmasi veya degisiklik yapilmasi siireci esas olarak

su dort asamadan olusur (Cabuk, 2006:90-93):

Temel cografi Kkontrol iinitesinin secilmesi: Satis bolgelerinin
olusturulmasinda ilk adim temel cografi kontrol iinite veya bdolgelerinin
secilmesidir. Temel cografi kontrol iinitesi olarak cografi bolgeler varsa
eyaletler, kentler veya kentler icindeki cesitli bolgeler veya ilceler
kullanilabilir. Temel cografi kontrol iiniteleri, daha kiiciik cografi kontrol
tinitelerine bolustiiriiliirler. Bunun nedeni, bolgelerin satis potansiyelinin daha
gercekei olarak saptanmasina ve daha tutarli ve az degisme gosteren bolgeler

elde edilmesine olanak saglamasidir.

Her cografi kontrol iinitesinin satiy potansiyelinin saptanmasi: Temel
cografi kontrol iiniteleri belirlendikten sonra satis potansiyelini belirlemek
gerekir. Satis potansiyeli pazarlama literatiiriinde “belirli bir siirede belli bir
mal veya hizmetin satilmasi olast olan en yiiksek diizeyi” olarak
tanimlanmaktadir. Boylece pazarlama yoneticisi saptanan her iinitede belirli

bir siirede firmanin malindan en ¢ok ne kadar satabilecegini tahmin etmelidir.

Firmanin satis potansiyelinin belirlenmesinde o kontrol {initesindeki toplam
Pazar potansiyeli, firmanin ge¢misteki Pazar payi, degisen Pazar ve rekabet
kosullar1 birlikte degerlenmelidir. Bu degerleme sonucunda yeterli satis
potansiyeli olan kontrol iiniteleri saptanir. Yaygin dagitim politikas1 disindaki
dagitim politikalarinin izlendigi firmalar icin bu degerleme 6zellikle 6nem

kazanir.
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e Kontrol iinitelerinden satis bolgelerinin olusturulmasi: Kontrol
initelerinin satis potansiyellerinin belirledikten sonra kontrol {initelerini satig
bolgelerinin ilk taslagin1 olusturacak bicimde kombine etmek gerekir.
Tabiatiyla bu taslakla kosullara gore gerekli degisiklikleri yapmak
zorunludur. Sonugta amag, bu diizenlemelerle her satis bolgesine esit satig

potansiyeli ayirabilmektir.

Satis bolgeleri sayisinin saptanmasi sorununun ¢oziimii aslinda satis elamani
sayisinin saptanmasi sorununun ¢oziimiine o©zdestir. BoOylece her satig
elamaninin satis potansiyelinin ylizde kac¢im1 kapsayabilecegi saptanabilirse;

gerekli satis elemani sayisi ve satig bolgesi sayist saptanabilir.

¢ Diizeltmelerin yapilmasi ve satiy bolgelerinin kesin smrlarmin
saptanmasi: On asamada gerekli degisiklikler yapilarak satis bolgelerinin
kesin olarak saptanmasi gerekir. Satig bolgesinin gerektirdigi is yiikii, bir satig
elamanina yiiklenebilecek maksimum is yiikiinden fazla olmamalidir. Esit
satig potansiyeli varsayilarak gelistirilen satig bolgelerini satis elemaninin is

yiikiine gore diizeltirken sOyle bir siire¢ izlenmesi yararli olacaktir:

o Once her satig bolgesi taslagindaki miisteri ve potansiyel miisterilerin

hacmini, yerlesim bolgelerini ve sayisini belirlemek gerekir.
o Sonra her ziyaret icin gerekli siire saptanmalidir.

o Uciincii olarak, satis elemanlarmin bir miisteriden diger bir miisteriye

gitmesi i¢in gerekli (seyahat) siirenin belirlenmesi gerekir.
o Dordiincii olarak,ziyaret sikliklar1 saptanmalidir.

o Besinci olarak, belli bir siirede yapilabilecek ziyaret sayisi

hesaplanmalidir.

Sonra farkli miisteri veya potansiyel miisteri gruplari i¢in arzu edilen ziyaret

sayllarin1 esas alarak, belli bir siirede satis elemanlarinin yapabilecegi ziyaret
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sayllarinda gerekli diizeltmeleri yapmak gerekir. Bu diizeltmeler is yiikii esas

aliarak yapilmalidir.
2.2.3 Satis Elemanlarimin Satis Bolgelerine Atanmasi

Satis bolgeleri olusturulduktan sonra bu bolgelere uygun satis elemanlarinin
atanmas1 gerekir. Satis elemanm1 bulma ve se¢me siireci personel ihtiyacinin
belirlenmesi ile baslar. Is analizine bagli olarak ise alinacak satis elemaninda
bulunmas1 gereken ozellikler (egitim, tecriibe, teknik bilgi, yatkinlik vb.) agirlhiklara

gore belirlenir.

Eleman ararken amag¢ ise en uygun adaylar1 cekebilmektir. Satis elamani

bulmak i¢in cesitli yontemler denenir.:
e (Gazetelere, ilgili dergilere ilan verilir.
e Sirkette calisan elemanlarin ¢evrelerinden yararlanilir.
o Universite 6grencileri ile temas kurulur.
e Bagska kuruluslarda calisan satis elemanlarina teklif gotiiriiliir.

Satis gorevine basvuran adaylarla bir eleme goriismesi, sonra derinlemesine
gorliisme yapilir gerekirse bir sinav uygulanir, referanslar1 degerlendirilir ve tiim
adaylar siralanarak sirketin is analizine en uygun kisilerle s6zlesme yapilir (Tapan,

1997:309).

Satis  elemanlarmin  se¢im  siireci  sekil = 2.2’degdsterilmektedir

(Yamamoto,2001:76).
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Is icin Gerekli
Ozelliklerin Saptanmasi

Potansiyel Satis Giicii |
Belirleme |

Isletme Dis1 kaynaklar Isletme Ici kaynaklar
e flan (Basin,internet, vb) e Terfi
e Gorevli kuruluslar e Transfer
¢ Egitim kurumlari ® Yetistirme
¢ Bireysel iligki
¢ Diger

Satis Giicii Se¢imi

Sekil 2-2 Satis Elemam Se¢cme

Degisik boyutlarda farklilik gosteren satis bolgelerine farkli niteliklerdeki
satis elemanlarinin atanmasi konusu, ¢oziimii olduk¢a karmasik, ancak sonuglari
hayati oneme sahip bir sorun oldugundan, yoneticilerin duyarlilik gostermeleri
gereken bir konudur. Bu nedenle miikemmel ¢oziimler veren yontem veya modeller
heniiz gelistirilmemistir. Ancak soruna daha iyi ¢oziimler getiren bazi yontemler
gelistirilmistir. Bu yontemlerden basit fakat yararli biri sOyle Ozetlenebilir: Satig
bolgeleri saptandiktan sonra satis elemanlar1 nispi yetenekleri ve potansiyel
etkinliklere gore siralanmalidir. Sonra her satis elemani nispi kar katkisinin

yiiksekligine bagh olarak ilgili satis bolgesine atanmalidir (Cabuk, 2006:95).
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2.3 Satis Kotalarimin Saptanmasi

Satis kotalari, her bolge ve satiscinin miktar, tutar, mesleki gelisim (iyilesme,

is yiikii) aktivite, harcama vb. itibariyle gerceklestirecegi (ay, donem, yil) kantitatif
hedeflerdir.

Kota belirlemenin amaglari su sekilde siralanabilir (Karabulut, 1998:262):
Kantitatif ve kalitatif performans standartlar1 getirmek
Satig giicline rehberlik etmek

Satiscilarin  yarigsma insiyatifleri ve akstra cabalarimi gelistirmek (hizmet

kalitesi ve taahhiitleri 6ldiirmeden)
Ucret , pirim ve ikramiyelerin esasin1 olusturmak,
Satis harcamalarini kontrol etmek

Isletmede kotalar1 belirlemek bir siirec igerisinde gerceklesir. Kota belirleme

siireci su sekilde belirtilebilir:

Kota ekseninin (amaci,miktar, gelisim) tayini,

Gecmis ve Ongoriilen satislarla iligkilendirilmesi,

Kota tiiriiniin se¢imi,

Kota esaslar1 ve etkileriyle finansal amaglarin belirlenmesi,

Her kotanin performans standartlarinin (sapma seviyesiyle) belirlenmesi
Kotanin prim, terfiler ve profesyonel gelisimle iliskilendirilmesi

Bolge ve satis¢iya uygun kota diizeltmelerinin yapilmasi

Ote yandan, kotanin bolge potansiyeline uygun, tam, acgik, erisilebilir,

anlagilabilir, esnek kalite ve kantite itibariyle uyumlu ve kontrol edilebilir olmasina
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ozen gosterilmelidir. Ayrica bolge potansiyeli ve gelisimine iligkin sistematik veriler
yoksa, kota bir seri yanlisligi da getirebilir. Bunlar yaninda kotanin iicret ve primle
iliskilendirilmesi halinde (ki gerekir), satisa yardimci hizmetler veren birim ve
kisilerin de hepsi bir arada kurali geregince, bir performans (6diil) havuzundan
(katkilar1 Olgiistinde) yararlandirilmas: gerekir. Bu konu ¢ogu kez iilkemizde ihmal

edilmektedir (Karabulut, 1998:262-263).
2.3.1 Satis Kotalarimin Saglayacag Yararlar

Satis kotalarinin saptanmis olmasi isletmeye su yararlari saglar (Cabuk,

2006:98-99):

e Satis kotalari, satis elemanlarmin degerlemesi i¢in kullanilabilecek sayisal
standartlardan olusurlar: Satis kotalar1 sayet bolgelerin cografi ve diger
cevresel niteliklerini, satig potansiyelini ve satig elemaninin is yiikiinii dikkate
alarak uygun bir bicimde saptanmis iseler satis elemanlarinin degerlemesinde

cok yararh bir 6l¢iit olarak kullanilabilirler.

e Satis kotalari, satis elemanlarinin daha etkin bir bicimde ¢alismalarini ve

basarili olmalarini tesvik eder.

e Satis kotalar1 daha etkin biitce kontroliine olanak saglar. Satis kotalar
yaninda harcama kotalar1 da gelistirilerek satis/harcama oranlar1 saptanir veya
satis elemanlarinin kar katkilar1 hesaplanir. Boylece hem satiglari hem de
harcamalar1 iceren degerleme Olciiler belirlenir. Bu olgiitler kuskusuz

biitceleme ve kontrol acisindan da 6nemli katkilar saglar.

e Satis kotalari, satig yarismalari ile birlikte kullanilabilir. Satis elemanlarini bir
yarts havasi icinde tesvik etmek isteyen firmalar, satis elemanlarim
miikafatlandirmada satis kotalarindan yararlanirlar. Yine uygun bicimde
saptanmis satis kotalari, satis elemanlarinin normal c¢abalar1 disindaki ek

cabalarinin en iyi bir bicimde tesvik edilmesini saglar.
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e Satis kotalari, satis elemanlarinin eylemlerini firmanin amagladigr yone
kanalize eder. Satis kotalar1 veya bunlarda firmanin amacina uygun olarak
yapilacak degisiklikler, satis elemanlarinin firma amacglart dogrultusunda

caligmalarini saglar.

e Satis kotalari, satis bolgelerinin gelistirilmesine yardim eder. Uygun
olusturulmus satis kotalar1 ilgili bolgelerin satis potansiyellerini hesaba

kattigindan satis bolgelerinin uygun olarak gelistirilmesine yardim eder.

e Satis kotalar1 ekonomi saglar. Uygun gelistirilmis satis kotalar1 yardimu ile
karli mamiillerin satis1 tegvik edilirken, karsiz mamiillerin satis1 veya karsiz
siparisler onlenir. Boylece satig elemani zaman ve isgiiclinden maksimum

yararlar veya kisisel kazang saglarken, firmanin karin1 da maksimize eder.
2.3.2 Kota Tirleri

Uygulamada cesitli kota tiirleri vardir. Kotalar iretici firmalar, dagitic
firmalar veya satis yOneticisi tarafindan c¢esitli sekillerde saptanabilmektedir.
Firmadaki satis yoOneticisi hangi kota tiiriinii benimser, hangisinin firma icin daha
avantajl oldugunu diisiiniirse onu uygular. Kotalar: satis hacmini esas alan, biitceyi
esas alan ve satis elemanlarinin eylemlerini esas alan kotalar olarak tiirlere

ayrilmaktadir.
2.3.2.1 Satis Hacmini Esas Alan Kotalar

Satis hacmini esas alan kotalar, en ¢ok bilinen ve en yaygin olarak kullanilan
kotalardir. Satis hacmi {izerinden saptanan kotalar Ozellikle satis elemanlarinin
cabalarim1 degerlemede yoneticiler tarafindan sik sik bagvurulan kotalardir. Satis
kotalarini, degerlemede yoneticiler tarafindan sik sik bagvurulan kotalardir. Satis
kotalar1 cografi bolgeler, mamul hatti, pazarlama kanallar1 veya bunlarin degisik

karigimlar1 i¢in saptanabilir.

Satis kotalarimin yaygin kullanilmasinin baglica nedeni, satig yoneticileri
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hacmini gerceklestirebilmektir. Ayrica, satiglarla karlar ¢cok siki bir iliskinin varligi

da bu tiir kotalarin yaygin kullanima neden olmaktadir.

Satis kotalar1 parasal veya fiziksel birimler kullanilarak saptanirlar. Maiil
bilesimi derin ve/veya yaygin olan firmalar, daha cok parasal birimi iceren satig
kotalar1 saptarken, az sayida mamiil lireten firmalar ise daha cok fiziksel birimi

iceren kotalar saptarlar.

Satis hacmini kullanan kotalarin, satis bolgelerinin satig potansiyellerini esas

alarak gelistirilmesi en yaygin uygulamadir.

Satis tahminlerinin toplam Pazar i¢in yapildigi durumlarda toplam satig
tahmini ya her bolgeyi temsil edecek bazi indeksler kullanilarak bolgelere indirgenir
ve buradan satis kotalarina varilir ya da toplam satig tahmini 6nce toplam satis
kotasina doniistiiriiliir ve yine bazi indeksler kullanilarak bu toplam bolge kotalarina

indirgenir.

Satis kotalari, gecmis satis tecriibelerine dayandirilarak da yapilabilir.
Boylece satis kotalar1, gegmis satiglara belirli oranda ilave yapilarak saptanabilir. Bu
ya bir onceki yilim satiglart ya da daha onceki yillarin ortalama satiglar1 yapilarak

saptanabilir.

Satis kotalari, yOneticilerin yargilar1 esas alinarak da saptanabilir. Bu
subjektif yargisal yaklasim, ancak yoneticilerin elinde hicbir bilginin bulunmadig

durumlarda kullanilabilir

Satis kotalari, satis elemanlarmin {iicret planlarina uygun olarak da
saptanabilir. Boylece yoneticiler, satis kotalarini satis elemanlarina vermeyi

diisiindiikleri miktar1 saglayacak bir bicimde saptayabilirler (Cabuk, 2006:100-101).
2.3.2.2 Biitceyi Esas Alan Kotalar

Biitceyi esas alan kotalar, esas olarak satis elemanlarinin harcamalarin, katki
marjlarim  ve/veya karlarin1 denetlemek amaciyla kullanilirlar. Boylece satis

elemanlarinin satis hacmi saglamak yaninda bu tiir ol¢iitleri de kullanmalar1 saglanir.
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Bu sekilde satis elemanlarinin harcamalarinin belirli sinirlar1 asmasi onlenirken katki

marjlarinin ve toplam karlariin olanaklar 6l¢iisiinde artirilmasi miimkiin olur.

Satis elemanlarinin harcama kotalar1 gelistirilerek, belli bir siirede satis
elemanlarinin yapacagi toplam harcamalar sinirlandirilir. Bu sinirlar saptanirken
bolgenin cografi ve diger cevresel nitelikleri, tiiketici egilimleri, rakipler ve benzeri
faktorler goz Oniinde tutulmalidir. Ayrica harcama kotalart1 da tahminlere
dayandigindan gerekli kosullarda bazi diizeltmeler ve ayarlamalar yapmak
zorunlulugu dogabilir. Harcama kotalar1 hi¢cbir zaman tek baslarina kullanilmazlar.
Genellikle bagka bir kotayr tamamlayici nitelikte kullanilirlar. En yaygin olarak
harcama kotalar ile birlikte kullanilirlar. Boylece satis ve harcamayi iceren (drnegin;

satiglar icinde harcama orani gibi) kotalarin kullanilmas1 daha anlamli olmaktadir.

Biitceyi esas alan kotalar da harcamalar yaninda katki marjlar1 veya net
karlarla ilgili kotalarda kullanilabilir. Ozellikle satis kotas1 saptanmayan firmalarda
satts hacmi yerine katki marjlar1 veya net karlar1 esas alan kotalar kullanilabilir.
Boylece bir yandan satis elemanlari, gereksiz harcamalarimi kisirlarken, ote yandan
katki marjlarin1 ve/veya net karlarini arttirarak firma amaclarina daha cok hizmet

ederler (Cabuk, 2006:102-103).
2.3.2.3 Satis Elemanlarinin Eylemlerini Esas Alan Kotalar

Satis elemanlarinin zaman ve c¢abalarini kontrol etmek ve belirli hedeflere
yoneltmek amaciyla satis elemanlarinin eylemlerini esas alan kotalar gelistirilmistir.
Bu tiir kotalar1 kullanmak isteyen firmalar Once satis elemanlarindan beklenen
onemli eylemleri ve bunlarin uygulama sikliklarini saptamalidirlar. Bu tiir eylemlerin
basinda toplam ziyaret sayisi, belirli miisterilere yapilan ziyaret, yeni miisteri sayisi,
olast miisterilere yapilan ziyaretler, mamul teshirleri gibi eylemler gelir. Bu tiir
kotalar1 gelistirebilmek i¢in, Oncelikle satis elemanlarinin zamanlarint cesitli
eylemler arasinda nasil dagittiklarim belirlemek gerekir. Bu tiir kotalar1 gelistirirken
satts elemanlarinin zamanlarinin  biiyilk bir boliimiinii  seyahat ve miisteri

ziyaretlerine harcadiklar1 gbz oniinde tutulmalidir (Cabuk, 2006:103).
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2.4 Zaman Yonetimi

Pek ¢ok yonetici i¢in kendisinin ve satis¢ilarin zamanini yonetmek en onemli
gorevlerden birisidir. Hem firma hem de satis¢c1 icin maksimum faydayi
saglamak,zaman1 akillica kullanmalarina baghdir.Kisilerin basar1 diizeyi de zamamn
ne kadar iyi kullanacaklaria baghdir.Bolgesel zaman yonetiminde,satig¢ilarin kisith
olan zamanlarini iyi degerlendirmeleri,iiretken zamanlarin1 maksimize etmeleri ve
satigla ilgili olmayan bog zamanlarin1 minimize etmeleri gerekir.Satis¢ilarin calisma
zamanlarinin sadece yarisinin satis icin  harcandigini unutmamak gerekir.
Satiscinin,satisla ilgili olarak etkin bir sekilde kullanacagi zaman, miisteriyle yiiz
yiize iliskide bulundugu an,telefon goriismeleri ve yaptigr hizmetlerdir.Aslinda
harcanan diger zamanlarin iiretken olmayan bos zaman olarak adlandirilmasi yanlig
olabilir. Ciinkii, satisci,miisteri ile goriisebilmek icin arastirma ve hazirlik

asamalarin1 gecirmek ve miisteriye ulasabilmek i¢in de seyahat etmek zorundadir.

Zaman yonetimi bilgi,beceri ve tecrilbbe gerektirir.Zaman yOnetiminde
becerilerin gelistirilmesi 3 temel baslik altinda toplanabilir. Bunlar, planlama

organizasyon ve disiplindir. (Cabuk, 2003:62)

Planlama: Tiim satis¢ilar ve satis yoneticileri sinirli zamanlarin1 optimal bir
sekilde kullanabilmek i¢in planli olmak zorundadirlar. Daha iyi bir planlama i¢in su

oneriler sunulabilir.
1. Satig yonetimi faaliyetleri icin onceligi olan isleri tespit etmek gerekir.
2. Gelecekte ortaya cikacak onemli isleri tahmin etmek.
3. Yonetici ve satislar icin gorev belirlemek ve bunlara uymak
4. Plan ve programlarin esnek olmasina 6zen gostermek

Disiplin: Iyi zaman yonetimi kisinin kendi disiplinine ve iyi calisma aliskanhig
gelistirmesine baghdir.Calisma ile ilgili kotii aliskanliklardan sakinmak ve zamani

etkin kullanmak oncelikle satisc1 ve yoneticinin kendi tarafinda istenmelidir.

Bu konuda bazi 6neriler sunlardir.
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. Islerinizi ertelemeyin.Bugiiniin isini yarina birakmayin.

Onemsiz telefon goriismeleri ve sebepsiz ziyaretgilerden (misafirlerden)

kacininiz.

Oz konusmay1 bilin.Satis yoneticileri ve satiscilar cogu kez yazarken ve
konusurken gereksiz detaylarla bosa zaman harcamaktadirlar.Esaslar1 ve 6zii

almay1 (anlamay1) ve vermeyi biliniz.

Ozel izin isteklerinden kag¢imimiz.Ozel isteklerin cogu calisanin ve sirketin

amaclari ile ilgisi yoktur.

Organizasyon: Satis¢1 ve yoneticiler gerceklestirecekleri isleri bagsarmak iizere

1yi tanimali ve dikkatli bir sekilde calismalidirlar. Hatta isleri organize etmek iizere

giinliik veya haftalik caligma takvimi hazirlamalidirlar.

Bu konuda diger oneriler sunlardir:

1.

Miimkiin oldugunca birden fazla isi bir araya getirmek.Ornegin miisterilerin
ziyaretinde uzun bir yol katetmek,cok sayida ziyaret gerceklestirmekten
iyidir.Bir baska deyisle,azar azar zaman ayirarak ¢ok sayida miisteri ile
goriisiip hi¢ satis yapmama yerine birka¢ miisteri {izerinde yogunlasmak daha

1yidir.

Bazi yardimcilar tarafindan islerin yapilmasina imkan tanimak. Her isi
kendisi iistlenmeye kalkisan bir yoOnetici,0onemli yonetim sorumluluklari

yerine getirecek yeterli zaman1 bulamayabilir.

. Miimkiin oldugunca satis c¢abalarin1 Onemli isler {izerinde konsantre

etmek.Ozellikle gesitli isleri bir defada yapmaya ¢aligmamalidr.

Daha az 6nemli konularda zamani1 bosa harcamamak i¢in onemli problemleri

belirlemek.

Satiscilar zamanlarinin biiyilk bir ¢ogunlugunu yiiz yiize satis disindaki

faaliyetlere ayirmaktadirlar (%20 seyahat, %17 idari isler, %12 servis ziyaretleri ve
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%?21 telefonla satig). Sadece %30’luk bir zaman yiiz yiize satisa ayrilmaktadir. Ancak,
isletmelerin  satis hacimlerinin artmasiyliz yiize yapilan etkin satislarla
gerceklesebilmektedir. (Dougles ve Cron, 1995:226-227). Etkin satis dedigimiz yiiz
yiize satigin artirilmasinda ise teknolojiden yararlanmanin rolii biiyiiktiir.Elle taginan
bilgisayarlar,elektronik posta,arag ve cep telefonlar1 ve diger elektronik ve
bilgisayara dayali imkanlar satig¢cilara siparis ve ziyaret raporlarint aninda
yazabilmek,miisteriye daha hizli ve daha iyi hizmetler sunmak gibi imkanlar
dogurmaktadir.Ozellikle teknoloji kullammi gelecek icin daha fazla ©nem

tastmaktadir.
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3 SATIS BOLGELERININ OLUSTURULMASI VE iSLEYISI
SUTAS SUT URUNLERI ORNEGI

3.1 SUTAS Hakkinda

SUTAS Bursa ve Havalisi Pastorize Siit ve Siit Mamiilleri Gida Sanayi ve
Ticaret A.S., Sadik Yilmaz tarafindan, 23 Eyliil 1974’te, Bursa’nin Karacabey
ilgesinin Uluabat koyiinde kuruldu. Kurucumuz Sadik Yilmaz, vefaat ettigi 22 Nisan
2005’e¢ kadar SUTAS’in yo6netim kurulu baskanligi gorevini siirdiirdii. Onun

vefaatinin ardindan bu gérevi oglu Muharrem Yilmaz iistlendi.

Kuruldugu tarihteki giinliik siit isleme kapasitesi 5 ton olan SUTAS, bugiin
50 bin metrekaresi kapali toplam 120 bin metrekare alan icindeki fabrikasinda, giinde
1.200 ton siit isleme kapasitesine sahip. SUTAS, yiizlerce kilometrekarelik alanda
kurulmus toplama-sogutma merkezleri ile 25 bin siit iireticisinden yilin 365 giinii,
giinde ortalama 800 ton siit topluyor. Bu siit her giin giinliik pastorize siite, uzun

Omiirlii siite, yogurda, ayrana, peynire ve tereyagina doniisiiyor.

SUTAS 1n, agirlikli olarak iiretim, pazarlama ve satista calisan toplam 1.958
kisilik ekibi ve 600 aragtan olusan dagitim filosu, dogal lezzet ilkesiyle iiretilmis
SUTAS iiriinlerini yilm her giinii 45 bin satis noktasma ulastirtyor. Profesyonel
pazarlama arastirmalari sirketlerinin verilerine gore SUTAS, ambalajli giinliik

pastorize siit, yogurt, ayran, peynir ve tereyaginda

SUTAS’1n basaris1 diinya capinda da tescilli. Diinyanin en onemli gida
fuarlarindan SIAL’in Fransa’nin baskenti Paris’te diizenledigi yarismada SUTAS 1n

KolayCacik iiriinii en yenilik¢i iiriin secilip 2002 yilinda iki altin madalya kazandi.

Tiirk halkimin saglikli beslenmesi sorumlulugunu tasiyan SUTAS, aym
sorumlulugunu siit iireticisine, dolayisiyla hayvancilik sektoriine karst da duyuyor.
Bu amagla SUTAS, 1996°da Bursa Karacabey Uluabat Koyii’'ndeki fabrikasmin
yaninda kurdugu "Siit Hayvanciligi Egitim Merkezi"nde ve buradaki 6rnek ciftlikte,
aynmi yi1l Bursa Uludag Universitesi, 2000 yilinda da Tarim Bakanhg ile yapilan
"Egitimde Isbirligi Protokolii" ¢ercevesinde, Uludag Universitesi’ne bagli Karacabey
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Meslek Yiiksek Okulu'nun ogrencileri ile Tiirkiye’nin her yanindan hayvan
yetistiricilerinin uygulamali egitim ihtiyacini karsiliyor. SUTAS Siit Hayvancilig
Egitim Merkezi bugiine kadar 12 bini askin ziyaret¢i agirladi, 6 bini askin ciftci

merkezimizden Tarim Bakanligi’ndan onayl sertifika aldi.

SUTAS’m 2005 yilindaki cirosu 325.808.365 YTL. Bu ciro ile SUTAS,
Istanbul Sanayi Odasi’nin (ISO) “Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu-2005”
siralamasinda 93’iincii sirada. Yani SUTAS, Tiirk sanayiinin en biiyiik 93’iincii

firmasidir.

3.2 SUTAS Yonetiminde Satis Yonetiminin Yeri

SUTAS sektorde yerini korumak, rekabette 6n planda olmak ve her gecen
sektoriinde daha ilerde olma hedefini,yonetim fonksiyonlarinin iyi islemesi sayesinde
gerceklesecegine inanmakta ve Ozellikle sektoriin satis kanalinin iyi islemesi
gerektiginin bilincinde olarak hareket etmektedir. Bilindigi gibi siit ve siit {iriinleri
kisa siireli tiiketim tarihi olan {irlinlerdir. Bunun icin satiglarin tiiketicilere
ulastirllmast giincel ve hizli olmasi gerekmektedir. SUTAS bunu biinyesinde

olusturdugu satis yonetimi sayesinde gerceklestirmektedir.

Pazarlama biriminde satigtan yetkili genel miidiir yardimcisina baglh olarak

bir organizasyon sayesinde SUTAS satis yonetimini siirdiirmektedir.

SUTAS yonetiminde satis yOnetiminin yeri asagidaki organizasyon

semasinda goriilmektedir.
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GENEL
MUDUR

Mali Isler
Genel Md.Yrd.

Uretim
Genel Md.Yrd.

Pazarlama
Genel Md.Yrd.

Satig
Genel Md.Yrd.

Sekil 3-1 SUTAS Yonetim Organizasyon Semasi

Organizasyon semasinda da goriildiigii iizere SUTAS ta satis yonetimi direk

genel miidiire baghh miidiir yardimciligiyla yonetilmektedir. Oysa klasik Orgiit

yapisinda satis yonetimi pazarlama birimine bagli olarak isler. SUTAS satis

yonetimine ayr1 bir 6nem vererek diger yonetim fonksiyonlari gibi ayr1 bir birim

olarak genel miidiirliige baglanmistir. Satig yonetimi tiim gorev ve sorumluluklarinda

genel miidiire kars1 sorumludur.

3.3 SUTAS’m Satis Yonetimi

SUTAS’ta satis yonetiminin islevleri, gorev ve sorumluluklari belirlenen

miidiirliik ve koordinatorliiklere baglh olarak belirlenmis olup, sistematik bir sekilde

islemektedir.

SUTAS

Pastorize Siit.
UHT Siit.
Yogurt.
Ayran.
Peynir.

Tereyagi.

Portakal suyu.
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e  Siittozundan olusan sekiz temel alanda iiretim yaparken bu iiriinleri dort

kategoride satmaktadir.

1.Temel iiriinler
e Siit (Pastorize / UHT).
¢ Yogurt (Kaymakli, kaymaksiz).
® Ayran.
e Kati iiriinler (Beyaz peynir, kasar peyniri, tereyagi).Meyve suyu (Portakal

suyu).

2.Cocuk iiriinleri
e Aromal siitler (Kato, Ciko, Muzo).
e Kitirli, meyve aromali ¢ocuk yogurdu (Minimix).
e Meyve piireli cocuk yogurdu (Hiiptrik).
e  Okul ayrani.

3.Keyif-lezzet iiriinleri
e Ogzellikli yogurtlar (Sarmisakli yogurt, Kaymaklim, meyveli yogurt, siizme
yogurt, koyun yogurdu, KolayCacik).
o Ozellikli peynirler (Kegi peyniri, eski kasar, Mihali¢ peyniri, Cerkez peyniri,
koyun peyniri).
¢ Krem santi.
e Mayonez.

e Ketcap

4. Form-saglk iiriinleri
e Light tiriinler (Light beyaz peynir, light kasar peyniri, light yogurt, light

ayran.)

SUTAS bu iiriinlerinin satis tahminlerini uzay biiyiikliigii, iiriin bazinda
aligveris ortalamalarinin pazar pay1 hedefleri ile formiile edilmesinden ortaya ¢ikaran
SUTAS satis yonetimi, satis biitgesini ise; raf fiyatindan rekabetci olacak sekilde liste

fiyat1 olusturulurken piyasa ihtiyaclar1 goz oniine alarak olusturuyor.
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SUTAS, icinde bulundugu Pazar payr hedeflerinin uzay m’ biiytikligi,

demografik 6zellikler, rekabet durumu g6z Oniine alarak satis kotalarini belirliyor.

SUTAS’1n, satis ve pazarlamada uzman 2 bin kisilik ekibi, 600’den fazla

araca sahip dagitim filosuyla, iiriinlerini her sabah 45 bin satis noktasina birakiyor.

Tiirkiye genelinde 2 binden fazla yerel ve ulusal markete, binden fazla yerel
ve ulusal yemek sanayi, otel ve benzeri satis noktasina, yaklasik 37 bin bakkal,
lokanta, kebapci, pide ve lahmacuncu, kahvehane, ¢ay bahcesi, biife, okul kantinine

satis yapmaktadir.

SUTAS satis teskilatinda gorev alacak elemanlari, istedikleri vasif ve
ozelliklere gore internetten ve danigsmanlik sirketlerinden ilanla yapilan miiracaatlar
arasindan Ozenle seciyor. Secilen elemanlar bolgelerin ihtiyaglarina gore insan

kaynaklar1 bagkanligindan ataniyor.

Ne istedigini bilen ve sektoriinde oncii olmada kararli olan SUTAS, satis

teskilatini sistemli bir sekilde orgiitlenmistir.

Fonksiyonel bir sekilde orgiitlenmis olan SUTAS’in satis yonetiminin

organizasyon semasi asagida verilmektedir.
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G.M.Y.Sat1s

Organize Organize Yaygin Kuzey Anadolu Ege ve Piyasa Is
Perakende Ev Dis1 Perakende Marmara Bolge Akdeniz Gelistirme

Kanali tilkketim Kanali Bolge Koord Bolge ve
Satis Satis Satis Koord. Koord. Planlama
Miidiirii Miidiirii Miidiirii Miidiirii

Sekil 3-2 SUTAS Yonetiminde Satis Yonetiminin Yeri
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Satigtan sorumlu genel miidiir yardimcisina dort midirlik ve g

koordinatorliik baglanmistir. Bu miidiir ve koordinatorlerin gorev ve sorumluluklari

asagida aciklanmaktadir.

Yaygin Perakende Kanali Satis Miidiirii

Bagh oldugu unvan: Genel miidiir yardimcisi-satig

Kendisine bagh unvan: Yaygin perakende distribiitor satis miidiirleri (ortak ¢aligma

olarak) idari ya da fonksiyonel bag yok.

Ana fonksiyon ve kapsam: Yaygin perakende kanali icindeki SUTAS satis miktar

payini maksimize etmek

Sorumluluk ve Yetkiler:

a)

b)

d)

e)

g

h)

Yaygin perakende, kanal trendlerimi SUTAS kategorileri acisindan analiz

eder.

Kanal aligveris dinamiklerini (raf, diikkkan ici iletisim, sergileme, fiyat,

rekabet) teyit eder.
Diikkan i¢i SUTAS konumlamasin1 ve satis aktivite kriterlerini teyit eder.

Kanalda SUTAS’1 farkli kilacak unsurlari tespit eder ve strateji olarak

konumlar.
Kanal1 i¢in segmentler bazinda yillik ncelikleri ve hedefleri belirler.

Piyasa is gelistirme ve planlama miidiirtine kanalina iliskin yillik ticari

politika ve calisma sartlar1 konusunda bilgi saglar.
Yillik kanal is gelistirme fonlarini belirler.

Y1l boyunca is gelistirme fonlarinin prensi, 6ncelik ve hedefler dogrultusunda

kullanimini denetler.
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i)

J)

Kanalda karli ¢esit satisin gozetir, takip ve tesvik eder.

Saha ziyaretleri yaparak kanalindaki is gelistirici firsatlar1 belirler, yoneten

birimlere yapici elestirilerde bulunur.

Organize Ev Dis1 Tiiketim Kanah Satis Miidiirii

Bagh oldugu unvan: Genel miidiir yardimcisi-satig

Kendisine dogrudan bagh unvan: Organize evdisi tikketim kanali bolge satig

miidiirii (ortak caligma olarak) fonksiyonel ya da idari olarak bag yok.

Ana fonksiyon ve kapsamm: Kanaldaki SUTAS tek tedarikgciligini, firmalarca

taginan liriin gami ve tiiketimini maksimize etmek.

Sorumluluk ve yetkiler:

a)

b)

d)

e)

g2)

h)

Organize ev dis1 kanali trendlerini ve yeni miisteri olusumlarini analiz eder.

Kanal aligveris dinamiklerini (iletisim malzemeleri, promosyon meniileri,

ozel iiriinler gibi) teyit eder.
Kanalda fark yaratacak unsurlar tespit eder ve strateji olarak konumlar

Kanal1 i¢cin segmentler bazinda yillik 6ncelikleri ve hedefleri belirler, amiri ve

kategoriler ile teyit eder.

Piyasa is gelistirme ve planlama miidiiriine kanalina iliskin yillik ticari

politika ve calisma sartlar1 konusunda bilgi saglar.

Yillik anal is gelistirme fonlarini belirler amiri ve satis finans ile biitce

siirecine girdi olarak teyit eder.

Yil boyunca is gelistirme fonlarinin prensip, o©ncelik ve hedefler

dogrultusunda kullanimini denetler.

Kanalda karl1 ¢esit satisin1 yonetir, takip ve tesvik eder.
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Piyasa Is Gelistirme ve Planlama Satis Miidiirii

Bagh oldugu unvan: Genel miidiir yardimcisi-satis

Kendisine dogrudan bagh unvan:

Kategori is gelistirme miuidiirii

Satis planlama koordinasyon miidiirii

Aligverisci odakli perakende pazarlama miidiirii

Ana fonksiyon ve kapsamu: Uriin/kanal stratejilerini harmanlayarak sahada isler

kategori planlar1 olusturmak, merkez saha iletisimini etkin yonetmek ve satislara

ilave katki saglayabilecek firsatlar tespit ederek is gelisimine katkida bulunmak.

Sorumluluk ve yetkiler:

a)

b)

d)

e)

Sirketin is planlama siireclerinde satisi, sahada sirketin stratejilerini temsil

eder, piyasa sirket aras1 sinerji olusturur.

Sene ici planlarda aktivite, zamanlama ve mekanikler konusunda genel

miidiirliik is kollar1 ve satis arasinda mutabakat saglar.

Uzun donem kurumsal piyasa yonetimi Onceliklerini olusturur, etkin bir

formatta sahaya indirir.

Kanal miidiirleri ve satis finans ile senelik ticari uygulamalar1 (miisteriye satig

sartlar1) olusturur.

Biitge siirecinde kategoriler bazinda satis1 temsil eder, sonucunda yillik biitce,

hedef ve ulusal program zamanlamalarin1 tayin eder.

Satis siireglerini (toplanti, biitge, planlama, paylasim, raporlama, vb.)

zamaninda ve etkin yonetir.
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g) Pazarlamadan kategoriler bazinda iiriin stratejileri ve donemsel programlari

alir, kanal geri bildirimi ile piyasa planlarini olusturur.

h) Kategori hedeflerini kanallar ile calisir, gerceklesme icin gerekli ulusal

planlar hazirlar ve saha satis1 besler.

i) Satis aktivite biit¢esini uygulama mercilerine dagitir. Ulusal kismini kullanir

ve satis finans ile dogru zamaninda paylasir.

Bolge miidiirliiklerin gorev ve kapsamlari SUTAS 1 cografik olarak
orgiitlenmis satis organizasyonu igerisinde yer almakta olup asagidaki boliimde

aciklanmaktadir.

3.4 SUTAS’m Satis Bolgeleri ve Isleyisi

SUTAS Satis bolgelerini iice ayirarak orgiitlemistir. Marmara bolgesi tek
bolge olarak koordinatorliige baglanirken, Ege ve Akdeniz bir bolge
koordinatorliigiine, I¢ Anadolu, Karadeniz ve Dogu Anadolu Bolgesini de bir

Koordinatorliige baglanmistir.

Uc bolgeden olusan koordinatorliiklerin - yapis1  asagidaki  semada

verilmektedir.
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Ege-Akdeniz Bolge Ic Anadolu, Karadeniz Marmara Bolge
Koordinatorliigii ve Dogu Anadolu Bolge Koordinatorliigii
Koordinatorliigii

Bolge Miidiirii
8 Distribiitor Satis

Md.Koord. Dogu-
Anadolu

. . . Dis Satis
Organize Organize Ev Dis1 Organize Yaygin Perakende Yont
Perakende Kan. Kanal Bolge Perakende Kanali Bolge Sats ont.

BOlgsatls Md. Satls Md. BOlge Satig Operasyon Md.

Oper.Md. Dis Satls
Yont.
Ulusal Org.Ev Dis1 Bol. Yonetici Yonetici D1$ S atis
Miist.Satig Yn ve Ulusal Sats Yn. Yont |

ILLER
Ulusal Org.Ev Dis1 Bol. Yonetici Yonetici élnop
1 orum
Miist.Satis Yn ve Ulusal Sats Yn. Tokat
Ordu
Giresun
Trabzon
’7 Rize
Miist.Satis Yn ve Ulusal Sats Yn. Agr
Kars
Giimiighane
Bayburt

Sekil 3-3. Uc¢ Bolgeden Olusan SUTAS Koordinatorliikleri




Organizasyon semasinda yer alan miidiirliikklerin ve koordinatorliiklerin gorev

ve sorumluluklar agsagida agiklanmaktadir:
Bolge Miidiirii
Bagh oldugu unvan; Bolge koordinatorii
Kendine dogrudan bagh unvan:
¢ Organize perakende kanal1 bolge satis miidiirii
e Yaygin perakende kanali bolge satis operasyon miidiirii
e Organize ev dis1 kanal1 bolge satis yoneticisi
¢ Organize perakende kanali bolge satis operasyon miidiirii

Ana fonksiyon ve kapsami: Bolge operasyonunun etkin,uyumlu,verimli ve sirket
primlerine uygun gelisimi ve Kanal/ kategori satis planlarinin saha hedefleri

dogrultusunda, sirket prensiplerine uygun ve kaliteli icraattir.
Sorumluluk ve yetkiler :

a) Sirket deger ve prensipleri dogrultusunda, tiim bolge birimlerinin ( satis,
operasyon ve destek hizmetleri ) gerek kendi aralarinda ve gerekse ilgili

birimler ile dengeli, verimli ve uyumlu ¢alisma sergilemesini saglar.

b) Bolge calisma birimlerinin is, islem ve iliskilerinin sirket deger, prensip ve

talimatlarina uygun olarak yiiriitiilmesini ve siirdiiriilmesini saglar.

¢) Bir iist amiri tarafindan bolgesi i¢in mutabik kaldigi genel satis hedeflerinin
gercekei ve adil bir bicimde birimler arasinda dagilimimi saglar.Hedeflerin

gerceklesmesine iligkin her tiirlii tedbiri alirlar .

d) Bolgesinde satis1 arttiracak ve Pazar payim biiyiitecek plan ve programlarin
yapilmasini , hareket planlarinin ¢ikarilmasini temin eder. Bu plan ve

programlarin siirekli olarak uygulanmasini isler,denetler ve degerlendirir.
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Bolge Koordinatorii

Bagh oldugu unvan: Genel Miidiir yardimcisi-satis

Ana fonksiyon ve kapsam: Kendisine bagli bolgelerin verimli, kaliteli, sirket

prensipleri ve satig-dagilim hedefleri dogrultusunda koordine etmek, kocluk, egitim,

tesvik ve denetim islevlerini iistlenmek. Bolgelerdeki gelisim firsatlarina iliskin

gerekli incelemeleri yapmak ve goriis olugturmak.

Sorumluluk ve yetkiler:

a)

b)

¢)

d)

Genel satig stratejileri dogrultusunda sorumlusu bulundugu bolgelerin
hedeflerini belirler ve ilgili birimlere tayin eder, izler, hedeflerin
gerceklesmesi icin gerekli tedbirlerin alinmasint saglar ve Genel miidiir
yardimcisi-satisa geri bildirimde bulunur. Prime konu olacak performans

kriterlerini olusturur, amirine onaylatir ve ger¢eklesmelerini onaylar.

Is siire¢ ve idari prosediirlerine, sirket prensip ve degerlerine sahip cikar, bu
deger ve prensipleri korur, denetler, gelisime yonelik goriis bildirir. Kurum

kiiltiiriiniin ve degerlerinin yasama gecirilmesine onciiliik eder.

Ihtiyac dogmas1 durumunda sorumlusu bulundugu bolgelerde kanallar arasi
coziilmemis ihtilaflara iliskin gerekli lokal incelemeyi yapar ve kanal

yOonetimine goriis bildirir.

Sorumlusu bulundugu bolgelerde is gelisimini saglayacak pazarlama plan ve

program Onerilerini inceler ve pazarlama nezdinde giindeme getirir.

Organize Perakende Kanali Bolge Satis Miidiirii

Bagh oldugu unvan: Organize perakende kanali miidiirii (fonksiyonel) bolge

miidiiriine (idari)

Kendisine dogrudan bagh unvan: Organize perakende ulusal miisteriler bolge satis

yoneticileri, organize perakende bolgesel ve yerel miisteriler satis yoneticileri
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Ana fonksiyon ve kapsami: Organize perakende kanali ve misterileri igin
gelistirilmis strateji ve planlarin sahada amacina uygun gerceklesmesini saglamak ve

ahenk icerisinde operasyonu yapmak.
Sorumluluk ve yetkiler:

a) Merkezde gelistirilmis organize perakende kanali genel yOnetim

prensiplerinin sahada aslina uygun gerceklesmesinden sorumludur.

b) Donemsel uygulamalarin, pazarlama aktivitelerinin amaglarina uygun ve

tesbit edilmis zaman dilimlerinde ifasindan sorumludur.

¢) Perakendeci saha magaza yoneticileri ile stratejik is iliskileri gelistirerek

firma-miisteri arasinda ahenkli operasyonu/igbirligi saglar.

d) Belirlenen ilke, talimat ve prensipler dogrultusunda, yerel organize perakende
miisterileri i¢in anlagma teklifi hazirlar. Bolge miidiiriine sunar, cari hesap ve

riskin anlagsmalara uygun olarak yiiriitiilmesini saglar.

e) Yerel marketler ile insert, aktivite vb. goriismeleri yiiriitiir, bdlge miidiiriiniin

onayina sunar.
Organize Ev Dis1 Tiiketim Kanali Bolge Satis Miidiirii

Bagh oldugu unvan: Genel miidiir yardimcisi satis (fonksiyonel) Bolge miidiirii

(1dar1)

Kendisine dogrudan bagh unvan: Organize ev dis1 kanali ulusal ve bolgesel

miisteriler yoneticisi

Ana fonksiyon ve kapsamm: Kanaldaki SUTAS tek tedarik¢iligini, firmalarca
taginan iirtin gami ve tiiketimini maksimize etmek i¢in yapilan planlar: takip eder ve

yonetir.
Sorumluluk ve yetkiler:

a) Organize ev dis1 kanali trendilerini ve yeni miisteri olusumlarin takip eder.
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b) Kanal aligveris dinamiklerini (iletisim muhakemeleri, promosyon meniileri,

ozel iiriinler gibi) takip eder.

¢) Kanalda fark yaratacak unsurlar tespit eder ve strateji olarak konumlanmasi

icin iist yonetime (kanal miidiiriine) rapor eder.

d) Kanal i¢in segmentler bazinda yillik oncelikleri ve hedefleri gerceklestirmek

icin plan yapar, koordine eder, alt birimleri yonlendirir ve yOnetir.
e) Kanalda karl1 cesit satisin gozetir, takip ve tesvik eder.
Organize Perakende Kanal Bolge Satis Operasyon Miidiirii
Bagh oldugu unvan: Bolge miidiirii

Kendisine dogrudan bagh Unvan: Organize perakende kanali satis operasyon

yoneticisi

Ana fonksiyon ve kapsamu: Sirket  prensipleri ve  satis-dagitim  hedefleri
dogrultusunda, satis ve operasyon faaliyetlerinin, verimlilik ilkeleri cergevesinde ve
etkin bigcimde yiiriitiilmesine yonelik yonlendirme yapmak, denetleme, miidahale ve
geri bildirimde bulunmak. Egitim ve tesvik islevlerini iistlenmek, bolgesindeki
gelisim firsatlarina iligkin gerekli incelemeleri yapmak ve goriis olusturmak ve

gerekli onaylar: aldiktan sonra uygulamak.
Sorumluluk ve yetkiler:

a) Genel satig stratejileri dogrultusunda sorumlusu bulundugu bdolgenin
belirlenmis/belirleyecegi hedeflerini ilgili alt birimlerine tayin eder, izler ve
gelisimine iliskin geri bildirimde bulunur. Prime esas belirlenmis
performans kriterlerinin sahada etkin bir bicimde uygulanisini takip eder,
sonuclarini  amirine rapor eder, onaylanmasina miiteakip ekipleri

bilgilendirir.
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b) is siireg ve idari prosedirlerin kendisine bagh bolge ve ekipler
tarafindan,sirket prensip ve degerlerine uygun uygulanmasini kontrol eder,

bu deger ve prensipleri korur, gelisime yonelik goriislerini amirine bildirir.

¢)  Sorumlusu bulundugu bolgede operasyonun saglikli isleyisini kendisine
bagli birimlerde kontrol eder inceler ve gelismesine gerekli gordiigii

konularda miidahalelerde bulunur.

d) Giinliik bolge siparislerinin olusturulmasini saglar, kontrol ve takip eder.
Organize Perakende Kanal Satis Miidiirii
Bagh oldugu unvan: Genel miidiir yardimcisi-satis
Kendisine dogrudan bagh unvan:

e Ulusal zincir marketler miidiirii

e Bolgesel zincir marketler miidiirii

¢ Yerel zincir marketler miidiirii

Ana fonksiyon ve kapsamu: Organize perakende kanali igindeki satis payini

maksimize etmek.
Sorumluluk ve yetkiler:

a) Organize perakende kanali kategori ve miisteri trendleri kategoriler olarak

analiz eder.

b) Kanal aligveris dinamikleri (raf, iletisim, diikkan i¢i aktivite, insert,

sergileme, fiyat, rekabet) ve miisteri tipi kriterlerini teyit eder.
¢) Diikkan ici konumlandirma ve aktivite kriterlerini teyit eder.

d) Kanalda fark yaratacak unsurlar tespit eder ve strateji olarak konumlar.
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e)

g)

h)

J)

k)

Kanali i¢in segmentler bazinda yillik dncelikleri, temel performans gosterge

ve hedefleri belirler.

Piyasa is gelistirme ve Planlama miidiiriine kanalina iliskin yillik ticari

politika ve calisma sartlar1 konusunda bilgi saglar.
Yillik kanal is gelistirme fonlarini belirler.

Yil boyunca is gelistirme fonlarinin prensip, O©ncelik ve hedefler

dogrultusunda kullanimini denetler.

Yapilan is gelistirme harcamalarinin sonuglarimi sorgular daha verimli

kullanimini tegvik eder.
Kanalda karl ¢esit satisim gozetir, takip ve tesvik eder.

Saha ziyaretleri yaparak, onemli miisteriler ile stratejik iliskiler kurar.

Yaygin Perakende Kanal Bolge Satis Operasyon Miidiirii

Bagh oldugu unvan: Bolge miidiirii

Kendisine dogrudan bagh unvan: Yaygin perakende kanali bolge satis operasyon

yoneticileri

Ana fonksiyon ve kapsami: Yaygin perakende kanali ve miisterileri igin

gelistirilmis strateji ve planlarin sahada amacina uygun gerceklesmesini saglamak ve

ahenk icinde operasyonunu yapmak

Sorumluluk ve yetkiler:

a)

b)

Satis ve penetrasyonu arttirma dogrultusunda planlar yapar, bu dogrultuda

ekibini yonlendirir ve yonetir.

Satis ve dagitim maliyetlerini en aza indirerek ve satis karliligini artiracak

onlemleri alir, bunlar1 bélge miidiirii onayi ile uygulamaya koyar.
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¢) Bolgesinin mono distribiitor, sézlesme, teminat, risk limiti belirleme gibi ise

d)

baslama siireclerini denetler, hedeflerini belirler, gelisimini izler ve gerekli

midahalelerde bulunur.

Satig artisim1 saglamak amaciyla miisteriler ile iyi iligkilerin kurulmasini
temin eder, midiirliigline bagli yonetici ve mono distribiitdrleri bu yonde

egitir.

Kendisine bagli yoneticilerin miisteri portfoyiiniin uygunlugunu, giincelligini

ve anlama kriterlerini yerine getirme performansini denetler.

Rekabet ve Pazar durumu, tiiketici davraniglari, fiyat ve satis kosullarina

iliskin bilgileri diizenli olarak bolge miidiiriine iletir.

Yaygin Perakende Kanal Distribiitor Satis Miidiirii

Bagh oldugu unvan: Bolge koordinatorii

Kendisine bagh unvan: Yaygin perakende kanali distribiitor satis yoneticileri

Ana fonksiyon ve kapsami: Yaygin perakende kanali (Bakkal, biife ve lokantalar)

icindeki SUTAS satis miktar payimn1 maksimize etmek.

Sorumluluk ve yetkiler:

a)

b)

d)

Bolgesinde kendisine bagl distribiitorleri koordine eder.

Yeni distribiitorliikler kurar, mevcut olanlar1 sirket prensipleri

dogrultusunda ¢alismasini saglar.

Bolgesinde bulunan ev dig1 tiikketim kanali ve organize piyasa miisterilerini

koordine eder, yoneticilerini bu yonde egitir.

Satis ve penetrasyonu artirma dogrultusunda planlar yapar, bu dogrultuda

ekibini yonlendirir ve yonetir.
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e)

g)

h)

i)

Satis dagitim maliyetlerini en aza indirecek ve satis karliligin1 artiracak

onlemler alir, bunlar1 koordinator onayi ile uygulamaya koyar.

Bolgesinin distribiitor sozlesme, teminat, risk limiti belirler gibi ise baglama
stireclerini denetler, hedeflerini belirler, gelisimini izler ve gerekli

miidahalelerde bulunur.

Satis artisim1 saglamak amaciyla miisteriler ile iyi iliskiler kurulmasini

temin eder. Miidiirliigiine baglh yonetici ve distribiitorleri bu yonde egitir.

Kendisine bagli yoneticileri miisteri portfoyiiniin uygunlugunu ve

giincelligini denetler.

Rekabet ve pazar durumu, tiiketici davranislari, fiyat ve satis kanallarina

iliskin bilgileri diizenli olarak koordinatorliigiine iletir.
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SONUC

Firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri, kar elde ederek piyasadaki mevcut
konumlarim1  koruyarak yiikseltmeleri, irettikleri {Uriinlerini satabilmeleriyle
gerceklesmektedir. Firmalarin {iirtinlerini tiretmede temel amac¢ kéar elde etmektir.
Bunun yaninda rekabette soz sahibi olmak, pazar hakimiyeti siirdiirerek, varliklarini

korumaktir. Bu da ancak {iretilen iiriinlerin satilmasiyla gerceklesebilir.

Saticilik, diinya ticaretiyle birlikte gelisme gosterirken, bir meslek olarak II.

Diinya Savasi’ndan sonra gelisme kaydetmistir.

Satma iglevi, iiretilen {iriiniin saticidan, aliciya bir maliyet karsilifinda
gecmesiyle gerceklesmektedir. Uriiniin satisinin gerceklesmesi icin ise ozellikle

tiretici isletmelerin tiirlii gabalarda bulunmasi gerekmektedir.

Tarihten giinlimiize kadar satis isleminin gerceklesmesi cesitli asamalardan
gecerek giinlimiizdeki miisteri istek ve beklentilerini goz Oniine alan, tedarikci ve
miisteriler arasinda uzun vadeli iligkiler ve uzun vadeli karlilig1 hedefleyen durumu
almistir. Satis islevinde basarili olan firmalar faaliyetlerini basarili sekilde

siirdiirebilmektedirler.

Giliniimiizde iiretilen iiriinlerin satilmasi firmalarin satig yonetimin isidir.
Etkili bir satig yonetimi isletmeyi basariya gotiiren en 6énemli fonksiyonlardandir.
Satis yonetiminin gorevlerinden olan satis bolgelerini olusturmak planli bir siireg
olup, oldukga giic bir istir. Ozellikle siit ve siit iiriinleri gibi kisa siirede satis
bolgelerine ulastirilmasi ve tiiketilmesi gereken iiriinlerde daha da zor bir is halini

almaktadir.

Siit ve siit iiriinleri konusunda sektériinde oncii olan SUTAS satis yonetimini
basari ile siirdiirmektedir. Yapilan inceleme sonucunda SUTAS satis yonetimini etkili
bir sekilde Orgiitlendirmis olup, satis yoOnetimi genel miidiirlige bagli miidiir

yardimcilig tarafindan yonetilmektedir.

77



SUTAS, satis bolgelerini cografik temele gore yapilandirmistir. Ug
koordinatorlilk  olusturup  bolgeleri  bu  koordinatorliikklere  baglamustir.
Koordinatorlerin ve organizasyonda yer alan miidiirliiklerin gorev ve kapsamini net
bir sekilde belirleyerek, astlar iistler tarafindan tesvik ederek ve denetleyerek etkin

islev gormesini saglamaktadir.

Miisteri istek ve beklentilerini olusturdugu satis bolgelerinden yakindan takip
eden SUTAS sorumlu miidiirlerden raporlar halinde alarak, miisterilerin
beklentilerine cevap vermeye caligmaktadir. Yaptigi calismalarin karsiligini alan

SUTAS sektoriinde oncii ve lider kurulus olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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