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GiRiŞ 

iş dünyasın ın diğer tüm sektörleri gibi, satış sektörü de de­

ğişmektedir. Günümüzün son derece rekabetçi pazarında, 

yüksek hızlı i letişim, sosyal medya ve değişken ekonomik ko­

şul ların da eklenmesiyle, yetenekli ve başarıl ı satış görevli leri 

yüksek talep görmektedir. 

Sattş 101, satış sürecini açık ve anlaş ı l ı r  bir şekilde anlatır. 

Belki mesleğe yeni başladınız ya da başlamayı düşünüyorsu­

n uz. Belki de yıl lardır bu işi yapıyorsunuz veya satış teknikle­

r in i  mevcut rolünüze entegre etmeniz gerekiyor. Satışla i l işki­

niz ne olursa olsun, bu kitap size nasıl daha iyi olabi leceği n izi 

gösteren faydal ı  ipuçları sunar. 

Özünde, satış işi diğer insanlarla iyi bağlantılar kurmakla 

i lgi l idir. iyi satış görevl i leri bunu kendi kişi l iklerin i  kazanca 

dönüştürerek başarırlar. Satış görevl ilerin in  bi rbirlerinden bu 

kadar farkl ı yaklaşımlar kul lanmasının nedeni budur. işin püf 

noktası, kendi kişi l ik özel l iklerin ize uygu n  satış taktiklerin i  bul­

maktır; bunlar müşteriler ve potansiyel müşterilere karşı ken­

d in iz olmanızı sağlayacak taktiklerdir. iyi bir satışçı olmak ekip 

ça l ışmasıyla i lgi l idir. Bu, sattığınız ürün veya h izmete doğru 

yaklaşımı bulmak, müşteri lerden gelen itirazları ve engel leri 

aşmakla i lgi l id ir. Son derece başarılı geçen bir ayın size ertesi 

ay d inlenme hakkı vermediğini akl ın ızda tutarak şirketinizin 

hedeflerine odaklanmalıs ınız. 

Bu kitap, size sunumunuzu şeki l lendirmekten soğuk çağrı­

ya ve çevrenizi genişletmeye kadar iyi bir satış görevlisi olma­

nız için gereken temel ayrıntıları sunar. Kitap boyunca, neyi 

yapmanız gerektiğ ini  ve nelerden kaçınacağın ızı gösteren 

d üzinelerce örnek bulabi l i rsin iz. 
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Sattş 101 

Burada verilen temel ipuçlarını  ve püf noktaların ı  kendi 

tercihierinize ve durumunuza göre uyarlayabi l irs iniz. Bu fikir­

ler, mükemmel senaryolar, sunumlar, e-postalar ve bir satış 

elemanı olarak başarı l ı  o lmak için gereken d iğer her şeyi oluş­

turmak için ihtiyacınız olan yapıtaşlarıd ır. 

Hepsi Sat1ş 707'de. Haydi başlayal ım! 

lO 



BÖLÜM 1 

SATIŞIN TEMEL ADlMLAR I 

Eğer satış alanında çalışmayı düşünürseniz, bazı beceriler edin ip 

bunlara hakim olmanız ve kariyeriniz boyunca bunları geliştirme­

ye devam etmeniz gerekir. i l k  zamanlar ınızın sorunsuz geçmesi 

için, henüz satış işine girmeden bazı hazırl ık lar yapmanız gerekir. 

Satış görevli leri, potansiyel müşteri lerin bulunmasından mevcut 

müşteriden referans istemeye kadar, satışa giden her adımı bilme­

l idir ler. Satış döngüsüne hakim olursanız, potansiyel müşteri leri­

n izi kendi satış düzeninize göre sorunsuz bir şekilde ilerletebi l i r  

ya da işler ciddi şekilde yan l ış gittiğinde ne yapacağınızı bil irsiniz. 

11 



SATIŞ SIZiN iÇiN UYGUN MU? 
Satış Işi Aslında Nasıldır? 

K l işelere göre, bir satış görevlisi sorunsuz bir konuşmacı, sosyal 

ve herkesi her şeye ikna edebi l ir  olmal ıdır. Gerçekte ise, bu tür bir 

satış elemanı nadiren yıldızlaşır. K ıdemli bir satış müdürünün be­

l i rttiği  gibi, "satış görevl i lerin in  bir ağzı ve iki kulağı vardır  çünkü 

kulaklar ınızı ağzınızın iki katı s ık l ıkta kul lanmanız gerekir". Aşağı­

daki özel l ikler, iyi (ya da daha iyi, en iyi) bir satış elemanı olmak 

istiyorsanız gerçekten önemli olanlardır. 

D O GRU L U K  

Doğru luk tüm profesyoneller için önemlidir, ancak satıcılar için iki 

kat önemlidir. Satıcı lar gerçeği gölgeledikleri ve etik davranma­

dıklarıyla i lgi l i  tal ihsiz bir ü ne sahiptirler, bu yüzden özel olarak 

çaba göstermeli ve eleştiri lemez ol mal ısın ız. 

Doğru bir satışçı olabi lmek için hem ahlaki hem de etik i lkelere 

uygun hareket etmek gerekir. Ahlakl ı l ık, kiş in in içsel ahlak kural la­

rına göre doğru olanı yapmayı seçmesi; etik ise işvereniniz dahil 

olmak üzere diğer yetki l i ler tarafından belirlenen kurallara uymak 

anlamına gelir. iyi bir satışçın ın her ikisine de uyması gerekir. 

Ahlaki ve etik değerler arasında bir çelişki olduğunda ya da 

yapılacak doğru şeyin ne olduğundan emin değilseniz, satışın yol 

gösterici i lkesini hatırlayın:  Her zaman müşterin in  ihtiyaçlarını i lk 

sıraya koyun. 

iyi bir satış görevlisi, müşterileri kendileri için uygun olmayan 

ürün veya hizmeti a lmaya ikna etmeye çalışmaz. P otansiyel müş­

teri lerin en önemli ihtiyaçlar ın ı  tespit etmelerine ve bu ihtiyaçları 

karşılayacak bir ürün bulmalarına yardımcı o lur. 

12 



Satış Sizin için Uygun mu? 

Satış görevlisi olarak, çal ıştığınız şi rketi temsil edersiniz. iş ini­

zin bir kısmı, şi rketinizin eylemleriniz yoluyla it ibar kazanmasına 

yardımcı olmaktır. Satış asl ında doktorluk ya da polis l ik gibi bir h iz­

met işidir; a lanınızı bu şekilde değerlendir irseniz, doğru luğu ön 

planda tutmak konusunda zorluk yaşamazsın ız. 

E M PAT i 

Empati, başkalar ının duygu larını anlama ve paylaşma yeteneği­

dir. Bir satış görevlisi olarak  her gün onlarca, hatta yüzlerce kişiyle 

kon uşacaksınız. iyi satış görevlileri, bu temasların her birini karşı­

larındaki kişi için olumlu birer deneyime dönüştürebileceklerin i  

bi l irler. Empati, olumlu i letişimin temel taşıdır: Konuşmayı karşı 

tarafa yararl ı  olacak şeki lde yön lendirmenize olanak sağlar. 

Empati kurabi len satışçılar dikkatlice d in ler ve açık uçlu soru lar 

sorarlar, böylelikle müşteri adaylarının ve müşteri lerin ihtiyaçları­

nı ortaya çıkartırlar. Her türden insanla il işki kurabi l  i r, başkaların ın  

kend ilerini rahat ve güvende hissetmelerini sağlayabil irler. Diğer 

insanlara yardım etmeyi gerçekten önemserler; bu nedenle müş­

terin in  sorununu çözecek doğru ürün veya h izmeti bulmaktan bü­

yük memnuniyet duyarlar. 

Empati kurmak sadece işinizi iyi yapmanıza değil, aynı za­

manda yaptığınız işten keyif a lmanıza da yardımcı olur. insanlara 

yard ım etmeyi seviyor ve bu sayede kendin izi iyi h issediyorsanız, 

hem daha mutlu biri hem de daha etki l i  b ir  satışçı olabil irsiniz. 

K ARARL I L I K  

Satış zor bir iştir. Pek çok müşteri satış görevl i lerine karşı artık o 

kadar  umursamaz hale gelmiştir ki, söylediğiniz her şeye otomatik 

bir şeki lde, "Hayı r, teşekkürler;' derler. Bu duvarı yıkmak ve böyle 

bir potansiyel müşterin in güvenini  kazanmak zaman, enerji ve 

13 



Sattş 7 0 7  

karar l ı l ık gerektirir. Bunu başarmanın önemli  bir kısmı da temas 

nokta ları oluşturmaktır. 

Temas noktası, bir satıcı (örneğin şirketiniz) i le potansiyel a l ı­

c ın ın temasa geçtiği her andır. Satışçı olarak, potansiyel ya da 

güncel müşterilerle herhangi bir şekilde i letişim kurduğunuzda 

temasta bulunmuş olursunuz; yalnızca sosyal medyada bir gön­

deri paylaşmış olsanız bile. Bununla birlikte, bir müşteriyi bir şey 

satın a lmaya yönlendirmek onlarca, hatta yüzlerce temas noktası 

gerektirebil ir. 

Temas Noktalan 
Temas noktası, televizyonda bir reklam görmek veya bir şirketin 
web sitesini ziyaret etmek kadar basit olabilir. Satış temas noktala­
rı, en etkileşimli olanlardandır ve satın alma döngüsünde özellikle 
önemli bir noktada meydana gelir, bu yüzden genellikle çok önem­
lidirler. 

Kararl ı  satış görevli leri i lk  bi rkaç temas noktasında potansiyel 

müşteriyi harekete geçirmekte başarısız olsalar dahi vazgeçmez­

ler; bi rkaç hafta sonra kendilerine u laşmak üzere müşterinin kay­

dını  tutar ve bir sonraki müşteriye geçerler. 

işler kötüye gittiğinde ve herhangi bir satışı kapamak için mü­

cadele ederken, azmin iz bu çöküşü zarar a lmadan atlatmanıza 

yardımcı olacak tek şey olacaktır. Kararlı olmanız, ayrıca iç i l işkiler 

konusunda da yardımcı olabi l ir. Örneğin, satış yöneticinizi kata­

nızın olağandışı bir şekilde yüksek olduğu kon usunda ikna etme­

ye ça l ışıyorsanız, bunun için muhtemelen birden fazla girişimde 

bulunmanız gerekecek. Karar l ı l ığ ın ız, istediğinizi elde edinceye 

kadar ya da en azından bir uzlaşmayı yönetene kadar denemeye 

devam etmenize yard ımcı o lur. 

14 



TEMEL SATIŞ BECERiLERi 
Bir Satış Görevlisinde Olması Gereken Nitelikler 

Önceki bölümde belirtilen tüm önemli özel l iklere sahipseniz, o za­

man başlamanız için bir engel yok demektir. Ancak iyi bir satış gö­

revlisi olmak için, bazı öğrenilen becerilere de sahip olmanız gerekir. 

i L ET iŞi M 

Satış görevlileri zamanların ın çoğunu başka larıyla konuşarak ge­

çirirler: potansiyel müşteri ler, müşteri ler, diğer bölümlerden ça l ı­

şanlar, yöneticiler vs. Genelde bu konuşma larda, karş ın ızdaki kişiyi 

bir şeyler yapmaya ikna etmeye çalışırsın ız. Bu, işin izi iyi yapmak 

için i letişim konusunda yetenekli olmanız gerektiği an lamına gelir. 

i letişim, yaln ızca siz konuşurken gerçekleşmez; ayn ı zamanda 

iyi bir din leyici olmanız da gerekir. iyi i letiş imciler, i nsanları nası l  

konuşturacaklarını bil i rler; insanları konuşturur, duyduklarından 

önemli ayrıntıları seçer ve bunları i lgi uyandıran bir tartışma orta­

mı oluşturmak üzere kul lanırlar. 

Satış için mükemmel bir konuşmacı olmaktan çok, mükemmel 

bir d inleyici olmak asl ında daha önemli ve faydal ıd ı r. Potansiyel 

müşterin in özgürce konuşmasını sağlayabi l i rsen iz, satın almak is­

tediği ürünü kendi l iğ inden di le getirdiğini görürsünüz. 

U Z M A N L I K 

Başarı l ı  satış görevl i leri, sattıkları ürün ve hizmetler üzerinde uz­

mandırlar. Unutmayın, bir satış görevlisi olarak sizin işiniz potan­

siyel müşterileri, sorunlarını  çözecek ürün lerle eşleşti rmektir. Hem 

sattığın ız ürünleri hem de müşteri lerinizin d üzenl i  olarak karşı laş­

tığı sorunları anlamadıysan ız, bunu iyi yapamazsın ız. 
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Ürün bi lgisi, satış eleman lar ın ın edinmesi gereken i lk ve en te­

mel uzmanl ık düzeyidir. Bi lfi i l  satış yapmadan önce, ü rün leri tüm 

yönleriyle bilmeniz gerekir. Bu, sadece kul lanım kılavuzu okumak 

anlamına gelmez; bu yalnızca başlangıç olabi l ir. Mümkünse, sattı­

ğın ız ürün leri ku l lanmanız; hatta mümkün olduğunca sık kullan­

manız gerekir. Mümkün deği lse, en azından bir tanıtıma katı l ın 

veya ürünü kullanan başka birini izleyin. Şirketiniz muhtemelen 

piyasaya düzenl i  olarak yen i  ürün ve hizmetler sunacaktır, bu ne­

denle ürün bilgisi edinmek süregiden bir süreçtir. 

Satış uzmanlığ ın ın  i kinci kısmı müşterilerinizi anlamaktır. Be­

l ir l i  bir sektördeki diğer işletmelere satış yapıyorsanız, o sektörü 

tüm yönleriyle bilmelisin iz. Ticaret dergi lerini okuyun, o sektörle 

i lgi l i  sosyal medyada gezin in, i lgi l i  fuarlara ve web seminerlerine 

katı l ın. 

Bel irl i bir tüketici a lt grubuna satış yapıyorsanız, bu grupla i lgi l i  

öğrenebileceğiniz her şeyi ve onları size getiren sebepleri öğre­

nin.  Örneğin bebek kıyafetleri satıyorsan ız, ebeveynlik eğitimi, ye­

nidoğan bakımı ve bebek modasını bilmeniz gerekir. 

Son olarak, daha geniş bir iş letme veya tüketici kitlesine satış 

yapıyorsanız, ürünlerin izin çözümüne hitap ettiği tüm sorun ları ve 

i lgi l i  tüm a lternatif yol ları bi l in .  Örneğin akı l l ı  telefon satıyorsan ız, 

akı l l ı  telefonların temel cep telefonları ve tabietlerden ne kadar 

farklı o lduğunu, insan lar ın neden diğer seçenekleri tercih ettiğini 

ve şi rketinizin telefonlar ını  rakiplerinizinkiyle karşılaştırmayı öğ­

renmeniz gerekir. 

TA K I M  ÇA L IŞMA S I  

iyi satışçılar başkalarıyla iyi geçinir ve uyumlu çalışırlar. Büyük bir 

şi rkette her departman üç tür çalışandan oluşur: işinde gerçek­

ten iyi olan birkaç kişi, işe yaramaz olan bi rkaç kişi ve grubun geri 

ka lanın ı  oluşturan  makul d üzeyde yetkin çal ışanlar. Bir satış gö-
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Temel Satış Becerileri 

revlisi olarak, özel l ikle müşterilerinizle etki leşime girebilecek de­

partmanlar için iş arkadaşlarınızın bu sistemde nereye uyduklar ın ı  

beli rlemel isiniz. 

Harika bir iş çıkarmak için güvenebileceğiniz çalışanları seçti­

ğin izde, bir sonraki adım bu çal ışanlada iyi i l işkiler içinde olmaktır. 

En yetenekli iş arkadaşlarınızla iyi i l işkiler kurmanız, pek çok so­

run u  çözmenize yardımcı olabi l ir: Mühendisl ik departmanı  çalı­

şan ları yeni bir ürünün nası l  çalıştığı kon usunda sizi yönlendirir, 

nakl iye departmanı çalışanları telaşlı müşteri ler için teslimatları 

hızlandırmanıza yardımcı olur, pazarlama depa rtmanı çalışanları 

ise yen i  müşteriler bulur. 

iyi bir takım çalışması iş arkadaşlarınızla sınır l ı  değildir, ayrıca 

müşterilerinizi ve şirket dışındaki profesyonel bağlantılarınızı da 

içerir. Müşteri lerin izle kurduğunuz iyi i l işki ler, yaşamları boyunca 

size sadık kalmalarını, birçok yeni müşteri yön lendirmelerin i  sağ­

lar ve onları "şirket elçilerine" dönüştürür. P rofesyonel kişilerle kur­

duğ unuz iyi i l işkiler ise i lk etapta bir satış işi bulmaktan yakalaması 

zor bir fırsata ulaşmanıza kadar, işinizin neredeyse her yönünü ko­

laylaştıracak güçlü ve gelişen bir ağ kurmanıza yard ımcı olur. 

SAT I Ş  B E C ERi L ERi K A Z A N M A K  

i htiyacınız olan satış eğit iminin şirketiniz tarafından sağlanması 

en idealidir ancak gerçekte çoğu satış görevl isi kendi kariyer geli­

ş imleri için sorumluluk almak zorundadır. 

Web Seminerleri 
Birçok şirket ve kurum, çeşitli satış becerilerini öğretmek için üc­
retsiz web seminerleri düzenler. İnternette geliştirmek istediğiniz 
beceriyle ilgili web seminerleri aradığınızda, ihtiyacınız olan şeyi 
bulabilirsiniz. 
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Sat1ş 101 

Her iş gününüzün bir kısmını satışla i lgi l i  bazı materyal leri oku­

maya ayırın. Her gün sadece on beş dakikan ızı ayı rabi l ir  ve mater­

yal olarak satış kitapları ,  bloglar, web siteleri ya da sosyal medya­

dan yararlanabil irsiniz. i lginç bir ipucuna veya fikre rastladığın ızda 

bunu not edin. Bu fikirleri iki l isteye ayırabi l i rs iniz: biri hemen kul­

lanmaya başlamak istediğiniz ipuçları için, diğeri ise henüz uygu­

layamadığınız ancak gelecekte deneyeceğiniz fikirler için. 

Diğer satış görevli leri de satış bilgisi ve teknikleriyle ilgili mü­

kemmel bir kaynak olabi l irler. Satış alanında henüz yeniyseniz, 

ekibinizin deneyiml i  üyelerinden kesin l ikle bir şeyler öğrenmelisi­

niz. Bi rkaç satış görevlisi arkadaşınıza, soğuk çağrı larını din lemek, 

görüşmelerine onlarla birl ikte gitmek istediğinizi bel i rtin ve bol 

bol not a l ın. Eğer siz daha deneyimli  bir satış görevlisiysen iz, ekibi­

nizdeki diğer satış görevl i leri ile fikir al ışverişinde bulunabilirsiniz. 

Bu amaçla düzenli  olarak toplanan bir grup bile kura bi l irsiniz. 
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SATIŞTAN ÖNCE 
l ik Satış işine Hazırlık 

Satış görevlisi olma yolunda ilk adım bir satış işi bu lmak ve işe 

a l ınmaktır. Bunu başardıktan sonra, işteki i l k  günlerin iz boyunca 

öğreneceğiniz çok şey olacak. 

S AT IŞ Ö Z G E Ç M i Ş i N i Z 

iyi özgeçmişlerin, iş türünden bağımsız olarak ortak özell ikleri vard ı r  

ancak satışla ilgili özgeçmişlerde bazı özel ayarlar yapmak gerekir. 

i l k  olarak, büyük başarıların ızı özgeçmişin en üstüne koyun. 

Satış yöneticileri genel l ikle her özgeçmiş için sadece birkaç san iye 

ayırır lar, bu yüzden en i lgi çekici yanlarınızı görmelerin i  sağ lama­

l ıs ın ız. Bu başarılar mümkün olduğunca açık ve bel i rgin olmal ıd ır. 

Örneğin, "X şirketinde üst düzey müşteri h izmetleri temsilcisi" 

yazmak yerine, "X şirketinde üst üste üç yı l  boyunca en üst düzey 

müşteri hizmetleri temsilcisi seçi ldi m" yazın. Mümkün olduğunca 

sayı larla konuşun. 

Satışa Başlamak 
Çok fazla deneyiminiz olmaması sebebiyle, ilk satış işi genellikle 
bulması en zor olanıdır. Amway veya Mary Kay gibi çok aşamalı 
bir pazarlama programı (MLM; multi-level marketing), öz geçmişiniz 
için satış deneyimi elde etmenin hızlı bir yoludur. 

Genel olarak satış alanında ya da potansiyel işvereninizin ça­

l ıştığı bir sektörden faydalı  bağlantı larınız varsa, bunlardan da söz 

etmelisiniz. Satış işinde i l işkiler çok önemlidir; dolayısıyla berabe­

rin izde bir sürü öneml i  bağlantı getirmeniz satış noktan ız olur. 
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Örneğin, L inkedln'de büyük şirketlerden bağlantılara sahip ol­

mak gibi etkileyici bir sosyal medya istatistiğine sahipseniz, bun­

ları da l isteleyin. 

Başarılarınızı özgeçmişinizin başında l istelediyseniz, kariyer 

geçmişin izi özetlemenizin zamanı geldi. Çalışmanızın, önceki şir­

ketinizle müşteri lerin ize nası l  fayda sağladığından bahsedin. Yine 

gereken yerlerde sayı ları kul lanın.  Aldığınız ödül lerden, şirkete ka­

zandırdığınız ya da rakip firmaya kaptırmadığınız müşterilerden 

bahsedi n. 

Daha sonra eğitimin izden bahsedeceğin iz bölüm gelir. Aldığı­

nız dereceleri ve işinize yönel ik tamamladığınız kursları l isteleyin.  

Sertifikalarınızı yazmayı unutmayın! Aldığın ız sertifikalar, çalışmak 

istediğiniz sektörle i lg i l i  o lmaları durumunda özel l ikle yararl ıdır. 

(Örneğin, ağ oluşturma alanında aldığınız sertifıkalar ağ mühen­

dislerine ürün satan bir şirket için faydalı o lur.) 

iş başvurusu yaptığınız her seferde, temel satış özgeçmişinizi 

yen i  şi rkete uyacak şeki lde özel leştirmeniz gerekir. Özgeçmişini­

zin en üstüne, bu işe neden başvurduğunuzu ve şirkete nasıl fayda 

sağlayabileceğinizi açıklayan bir cümle ekleyin. Bununla birlikte, 

özgeçmişinizin geri kalanında da potansiyel işveren iniz için uy­

gun olacak güçlü yan ların ızın üzerinde durun. 

Özgeçmişinizi göndermeden önce, i lgi l i  şirkette çalışan birin i  

tanıyıp tanımadığın ızı görmek iç in kişilerinizi kontrol edin. Birin i  

tanıyorsanız, o kişiyi arayın ve tavsiye isteyin. Kamuya açık olma­

yan ve özgeçmişinizi düzenlernede işinize yarayacak veya bilme­

nizin fayda sağlayacağı bir şey bi l iyor olabil ir. 

DOGRU S AT I Ş  iŞ i N i  B U L M A K  

iyi satış görevlileri nispeten nadir bulunduğu için, ekonomi ne du­

rumda olursa olsun, iş i lanlar ın ın yayınlandığı web sitelerinde vb. 

satış pozisyonları görebi l i rs iniz. Ancak bu işlerin tümü size uygun 
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Satıştan Önce 

olmayabilir. Başvurmadan önce küçük bir çalışma yapmanız ge­

rekir. 

Öncelikle, hangi iş nitel iklerinin sizin için en önemli olduğunu 

düşünün. B i r  satış ekibiyle bir l ikte çalışmayı mı  yoksa bağımsız o l ­

mayı mı  tercih edersiniz? Net maaş mı istersiniz yoksa prime daya l ı  

bir i şten mi keyif a l ı rsınız? Evden çalışmak sizin için bir a rtı mı? Ter­

cih ettiğiniz belir l i  sektörler veya müşteri türleri var mı?  En önemli  

faktörlerin yer a ldığı bir l iste yapın ve çeşitl i iş i lanların ı  incelerken 

bu l isteyi önünüzde tutun. Bir işe gerçekten ihtiyacınız varsa, bazı 

isteklerin izden ödün vermeniz gerekebi l i r  ancak genellikle en 

önemli önceliklerinizden en az bir veya ikisiyle eşleşen birkaç iş 

bulabi l i rsiniz. 

Olası bir pozisyonu belirlediğiniz zaman, şirketin geçmişini 

araştı rmaya başlayın; işte o zaman yalnızca şirketin web sitesine 

bakmaktan daha fazlasını  yapmak isteyeceksiniz. Glassdoor* gibi 

siteler, bir şirketin gerçekte nasıl olduğu konusunda yardımcı ola­

bi l i r. 

Başvuruda bulunmaya ve geri dönüş a lmaya başladığın ızda, iş 

görüşmelerin iz için bir planlama yapın ve i lk  olarak  daha az arzula­

dığınız iş görüşmelerine gidin. Böylece, sunumuzu ve sık rastlanan 

mülakat sorularına vereceğiniz cevapları iyileşti rme şansınız olur. 

S AT I ŞTA K i  i L K  G Ü N Ü N Ü Z  

Deneyimli bir satış görevlisi için bile yeni bir şirkette işe başlamak, 

üründen satış döngüsüne, kurum kültüründen diğer ekip üyeleri­

ni  tan ımaya yeni şeyler öğrenmek anlamına gel ir. Hele ki yeni bir 

şi rkette deneyimsiz bir satış görevlisi olara k  işe başlayacaksanız, 

öğrenmek için daha da fazla şeyiniz var demektir. iyi haber şu ki, 

* Glassdoor: 2007 yılında ABD'de kurulmuş, hem iş bulmak hem de şirketler 

hakkında yorum yapıp, eski ve yeni çalışanların yorumlarını okuyarak bilgi 
edinmek için kullanılan web sitesi. (ed.) 
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iş arkadaşların ız iyi bir başlangıç için gereken kaynakları sağlaya­

bil ir ler. 

Özel l ikle en başarı l ı lar olmak üzere, mümkün olduğunca çok 

satış görevlisiyle tanış ı  n .  En iyi satış elemanın ı  öğle yemeği ne veya 

bir kafeye götürün ve ağzın ı  arayın. i lg in iz (ve bedava yiyecek) 

hoşuna gidecek ve size yard ımcı olmaktan mutluluk duyacaktır. 

Mümkünse bir saatl iğine telefon konuşmalarını din lemek istedi­

ğinizi ya da bir sonraki görüşmesinde ona eşlik etmek istediğin izi 

söyleyin. Bol bol not a l ın .  

Satış d ışındaki farklı departmanlardan çalışma  arkadaşlarınız, 

sattığın ız ürün ve h izmetler konusunda uzmanlaşmanızda size 

yard ımcı olabil ir. Şirketinizde müşteri hizmetleri departmanı var­

sa, oradan arkadaşlar edin in  ve ürünler hakkında sizi bilgi lendi r­

melerini isteyin. Şirketin tanıtım ürün lerin i  (broşürler, tanıtım bel­

geleri, web siteleri vb.) tanıyın. Ürün özel l iklerinde uzmanlaştıktan 

sonra, her biri için olası avantaj ların l istesini  yapın.  işte ürünlerini­

zin sunduğu birçok avantaj ın bazıları: 

• Kolayl ık 

• Güvenlik 

• Veriml i l ik 
• Finansal değer 

• K ul lanım kolaylığı 

• P restij 

Bu faydaları cümlelere dökün: "Bu kanal paketiyle, en prestij l i  

spor kanal ın ı  indir imli fiyattan  izieyecek ve  tasarruf etmiş olacak­

s ınız:' 

Son olarak, yen i  yöneticiniz broşürlerin ve diğer pazarlama 

malzemelerinin kopyalar ın ın nereden al ınacağı, satış hedefleriniz 

ve önceliklerin iz, ku l lanacağın ız ekipman vb. konularda size yar­

dımcı olacaktır. 
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YEDi AŞAMALI SATIŞ DÖNGÜSÜ 
Müşteri Bulmaktan Referans Almaya 

Her satış hemen hemen yedi aşamalı bir döngüden oluşur. Satışta 

başarıl ı olmak istiyorsan ız, bu aşamaların her birinde uzmanlaş­

manız gerekir. 

POTA N S i Y E L  M ÜŞT E R i  A RA Y l Ş I  

Tüketici olabi lecek her birey veya işletme, birer müşteri adayıd ı r. 

Müşteri adaylarını bulmak satış döngüsünün  i lk ve en önemli  aşa­

masıd ır. Satış süreci tabanda en geniştir çünkü satış döngüsünün 

her aşamasında müşteri adaylarınızın bel l i  bir yüzdesini kaybe­

dersin iz. Son aşamaya geldiğinizde, ilk başta ki aday grubunuzdan 

muhtemelen küçük bir pay kalmış olur. Dolayısıyla  başlangıçta 

çok sayıda aday bulamazsan ız, satış sürecin in  sonunda el inizde 

yeterli sayıda potansiyel müşteri kalmaz. 

Satış Süreci Nedir? 
Satış süreci, müşteri adaylarınızı ve potansiyel müşterilerinizi satış 
döngüsünde bulundukları yere göre ayırmanın bir yoludur. Müşte­
ri ilişkileri yönetimi (CRM) yazılımı genellikle kayıtları satış süre­
cindeki durumlarına göre sınıflandırır. 

G Ö R ÜŞ M E  AYA R L AY I N  

Deneyimsiz satış görevli lerin in  yaptığı en yaygın yan l ış, bir müş­

teri adayına ulaşır ulaşmaz ona ürünü satmaya çal ışmaktır. i l iş­

k in in bu noktasında, potansiyel müşter in iz ürünü almaya hazır 

deği ld ir. Müşteri adayların ızı aramaya başladığı n ızda ya da bir 
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mahal leye girip kapı lar ın ı  ça lmaya başlad ığın ızda, amacın ız nere­

deyse her zaman karar vericiden görüşme talep etmek olmal ıdır. 

Görüşmeye gittiğin izde a ncak ürününüzü sunmaya başlayabil ir­

s iniz. Fakat i lk  konuşmanızda, yapmanız gereken tek şey görüş­

me ayarlamaktır. 

M Ü Ş T ERi A DAY L ARl N l Z I  D E G ERL E N D iRi N 

Yeterl i l ik anal iz aşaması, bir m üşteri adayın ın  gerçekten potansiyel 

bir al ıcı  olup olmadığın ı  saptamanıza yard ımcı olan bir işlemdir. 

Bu aşamada genell i kle müşteri adayların ın  sahip olduğu nitel ikleri 

tan ımlamak için on lara önceden bel ir lenmiş sorular sorulur. Çoğu 

satış görevlisi görüşme ayarlamadan önce müşteri adayına yeteri 

kadar soru sormaz ve bu yüzden, değerlendirme sürecinin büyük 

kısmı görüşmede gerçekleş i r. P otansiyel m üşterilerinizi nasıl ve 

ne zaman değerlendireceğin iz size bağl ıd ır; ne çok soru sorarak 

müşteri adayını kaçırmalı  ne de gereğinden az soru sorarak a l ıcı 

o lmayan müşteri adaylarıyla vakit kaybetmelisiniz. 

S U N U M U N U Z U  YA P l N  

Saatlerce soğuk arama yaptın ız ve birkaç görüşme ayarladınız, 

artık satış sunumunuzu yapabil irsiniz. Sunumunuzu nasıl yapaca­

ğ ınız, satışı kapatıp kapatamayacağınızı belirler. Sunum sırasında­

ki amacınız, sunduğunuz ürün veya hizmetin müşteri adayınızın 

önemli bir sorununu çözeceğin i  kanıtlamaktı r. Satış görevlisinin 

sürekli ü rünle i lgi l i  kon uştuğ u  ve potansiyel müşterin in yalnızca 

oturup din lediği geleneksel satış sunumu en iyi yol değildir. i nte­

raktif sunumlar çok daha etki l idir, böylel ikle müşteri adayların ın 

i lgi leri dağılmaz. 
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Yedi Aşamalı Satış Döngüsü 

i T iRAZ L ARA K U L A K  V ERi N 

Müşteri adayınız satın almak istediği ürünle i lgi l i  itirazlarda bulu­

nabi l ir. Bu tür itirazlar müşteri adayının i lg i l i  olduğu, daha fazla bi l­

gi istediği, bir konuda endişe duyduğu, size güvenmediği, asl ında 

ürününüzle hiç de i lgi lenmediği ve sizden kurtulmak istediği gibi 

birçok anlama gelebi l ir  ya da birkaç tanesi birl ikte olabil ir. Başka 

bir deyişle, müşterin in di le getirdiğinden çok daha fazlası olabi l i r. 

Satış döngüsünün bir sonraki aşamasına devam edebilmek için, 

sadece itirazı deği l  arkasında yatan şeyleri de ele a lmanız gerekir. 

S AT I Ş I  K A PAT l N  

Satış kapama, satın alma konusunda müşteri adayına açıkça ta­

lepte bulunduğunuz andır. Sunum sırası nda müşteri adayını sa­

tacağınız ürüne gerçekten ihtiyacı olduğuna ikna edebildiyseniz, 

satış kendil iğinden gerçekleşir. Ancak en i lgi l i  aday bile kendi l i­

ğinden al ım kararını  vermez. Satışı kapatmak için en azından kü­

çük bir dokunuş yapmanız gerekir; müşteri adayı hala tam olarak 

ikna olmamış durumdaysa, bir dokunuştan daha fazlası gereke­

bi l i r. Bunun üzerine, aday size daha fazla itirazla dönüyorsa, geri 

çeki l ip  nerede yan l ış yaptığınızı bulmanız gerekir. Bazı durumlar­

da, adayın bir türlü al ım kararı veremediği zamanlarda, anlaşmayı 

imzalamak için denenmiş ve gerçek kapanış  tekniklerinden birini 

kul lanmak isteyebi l irsiniz. 

M Ü ŞTERi L ERi N i Z D E N  RE F ERA N S  A l l N  

Referanslar satış görevli leri için çok değerli bir yeni  müşteri kay­

nağıd ı r. Referans müşteriyle satış kapamak, soğuk çağrıyla satış 

kapamaktan çok daha kolaydır. Bir müşteriye satış yaptıktan he­

men sonrası, ondan referans isternek için en doğru zamandır çü n-
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kü a l ımları iç in henüz çok heyecanl ıdırlar. Her yeni  müşteriden en 

az bir referans isterseniz, çok fazla soğuk arama yapmak zorunda 

kalmazsın ız, bu da her satış görevlisini mutlu eder. 
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BÖLÜM 2 

MÜŞTERi ARAYlŞI 

"Arayış" kelimesini duyduğunuzda, zihn in izde çamurlu bir dere 

kenarına çökmüş altın arayan insanlar canlanabi l ir. Bu, asl ında 

satışçıların bu terimi kullanış şekillerinden çok da farklı deği ldir; 

ancak satışçılar a lt ın külçelerin in değil, gelecekteki müşterilerin in  

peşindedir. Arayışta başarı l ı  olmak için, müşteri adaylarını nere­

de arayacağınızı, sizden ürün ya da hizmet alabilecek potansiyel 

müşterilerin yeterli l iğ ini  nası l anal iz edeceğinizi ve fazla ilgi gös­

termenizi gerekecek en i lgi l i  müşteri lerin izi nası l  belirleyebilece­

ğin izi bilmeniz gerek. Küçük çaplı müşteri adayı toplama kampan­

ya ları yapmak büyük ölçüde yardımcı olur çünkü bu şekilde gelen 

adaylar, zaten daha fazla bilgi edinmek için size başvurur ve ön­

ceden yetkindirler. Son olarak, potansiyel müşteri leri toplamaya 

başladığın ızda, onları yönetmek ve düzenl i  tutmak için bir sisteme 

ihtiyacınız olur. 
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ARAYIŞA BAŞLAMADAN ÖNCE 
Sistem Kurmak 

Müşteri arayışı satış döngüsündeki ilk adımdır, bu nedenle diğer 

tüm aşamalar bu adıma bağl ı  i lerler. Potansiyel müşterileri başarıl ı 

bir şekilde seçmeden önce, sattığınız ürün veya hizmet için iyi bir 

müşterin in nasıl olduğunu anlamanız gerekir. 

P azarlama uzmanları, hedeflerine yardımcı olması için buyer 

persona, yani "müşteri karakteri senaryoları"nı oluştururlar. Eğer 

önceden oluşturu lmuş bir karakter senaryonuz yoksa, iyi bir müş­

teriyi an lamak için kul lanabi leceğiniz benzer bir şey oluşturmanız 

gerekir. 

Müşteri Karakteri Senaryosu 
Müşteri karakteri senaryosu, arzu edilen müşteri türünün kurgu­
sal temsilidir. Bu senaryolar, pazar araştırması verilerini, tıpkı bir 
film senaryosunda olduğu gibi bir "karakter" açıklamasına dahil 
eder. Satış uzmanları karakter senaryosu oluştururken bu kadar 
ayrıntıya girmek zorunda değildir, ancak benzer bilgileri kullanma­
nız gerekir. 

Öncel ikle, mevcut müşterilerinizin kayıtların ı  inceleyin ve şir­

ketten düzenl i  bir şekilde a l ım yapan müşteri lerinizi listeleyin. Bu 

kayıtları birbi rleriyle karşı laştırın ve müşterilerin ortak noktaların ın 

neler olduğuna bakın .  Müşterilerinizin ortak noktaları gel i r  sevi­

yesi, a i le genişliği, konum, hobiler, büyük satın al ımlar (örneğin 

kendi evleri var mı?), eğitim düzeyi vb. gibi demografik bilgileri 

içerebi l i r. 

Sizden düzenl i  bir şeki lde a l ım yapan müşterilerin ortak nokta­

ların ı  beli rledikten sonra, bu özel l ikleri paylaşan müşterilere odak­

lanabi l irsin iz. Şirketiniz size müşteri adayları l istesini i lettiğinde bu 
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bilgileri l isteyi öncel ik sırasına koymak için kullanabil i r, böylel ikle 

asıl potansiyel müşterilere odaklanabil irsin iz. Eğer müşteri adayla­

rın ı  kendiniz topl uyorsan ız, bu demografik ayrıntılar  nereye baka­

cağı n ızı bulmanıza yard ımcı ol ur. 

Ön hazırl ık  planlamasındaki bir sonraki adım, kotanıza ulaşmak 

üzere yeterl i satış yapabil mek için ne kadar  müşteriye ihtiyacınız 

ol duğunu bul maktır. Aday araştırma sürecine yeterince zaman 

ayırmazsanız ve yeterince sağlam aday bulamazsan ız, yeterl i satış 

yapamazsın ız. Öte yandan araştırma sürecinde çok fazla zaman 

harcarsanız, çok fazla farkl ı müşteri adayl arıyla  ilgil enmek duru­

munda kal ır, hepsine gereken dikkati veremezsin iz. 

Bu nedenle, akıll ı bir satış görevl is inin aday arayış ına girmeden 

önce bazı temel tahminlerde bul unması gerekir. H içbir tahmin 

yöntemi yüzde yüz kesin değild i r, ancak yakın gelecekte kaç yen i  

müşteriye ihtiyaç duyacağınız konusunda size fikir verecek basit 

bir yöntem vardır. 

Önce, şu anda satış döngünüzde bul unan potansiyel müşteri­

leri l isteleyin. Daha sonra bu l istede kolayca değişikl ik yapabil mek 

için bu verileri bir kel ime işlemci veya elektronik tablo programına 

girmek daha iyi ol ur. L istenizde dört sütun bul unmal ı :  potansiyel 

müşterinin adı, satışın beklenen değeri, satış ın kapanma olasıl ığ ı  

ve satıştan kazanacağınız tutar. 

Satıştan bekl enen değer, satıştan ne kadar gel i r  elde edece­

ğin iz tahminini yansıtmal ıd ı r. Örneğin, müşterin iz SOO dolar ede­

rinde bir ürünle ilgileniyorsa, ancak siz onu SO dolar  ederinde bir 

bakım programı da almaya ikna edebileceğinizi düşünüyorsanız, 

satıştan beklenen değeri SSO dolar olarak girmeniz gerekir. Satışın 

kapanma olasıl ığ ın ı  tahmin etmek daha zordur. Yine de genell ikl e  

bir satışın, döngünün hangi noktasında olduğunu makul bir şe­

kilde anlayabil i rs iniz. Gerçekten emin değil seniz, müşteriden geri 

bil dir im isteyin. Size dürüst bir cevap vermesel er bile, en azından 

nerede durduğunuza dair fikir edinebil i rs in iz. Bu sütuna giril en 
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bilgi ler satışın kapatı lma olası l ığını (yüzde olarak) ifade etmelidi r. 

Örneğin, satışın kapanma ihtimal inin yarı yarıya olduğunu düşü­

nüyorsanız, bu sütuna yüzde SO yazın. 

Veri leri dört sütuna girdikten sonra, satıştan kazanacağınızı 

düşündüğünüz değeri hesaplamak için beklenen değeri olası l ık 

yüzdesiyle çarpın. Dördüncü sütuna gireceğiniz sayı budur. Bu tu­

tar, tek bir satış için gerçek satış tutarıyla aynı olmaz çünkü satışı 

kapatıp daha fazla kazanacağın ız ya da kapatamayıp hiçbir şey 

kazanamayacağınız henüz bel l i  değildir. Ancak her işlem için tüm 

kalemlerin miktar ı, mevcut potans iyel müşterilerin izden elde etti­

ğiniz gerçek satış gelir ine yakın olmalıd ır. 

Daha da doğru tahminlerde bulunabilmek için, müşteri lerin iz 

için ek bir zaman çizelgesi oluşturabil irsin iz. En soldaki sütuna 

müşterilerin adını yazın ve her ay için ek sütunlar oluşturun. Her 

satıştan öngörü len kazanç tutarını ,  satışın büyük olası l ıkla kapa­

nacağın ı  düşündüğünüz ayın sütununa yazın.  Örneğin, verileri 

mart ayında giriyor ve satış ın bir ay içinde kapanacağını öngörü­

yorsan ız, satıştan öngörülen toplam kazanç tutarını nisan ayın ın 

sütununa girin. Zaman çizelgesi tamamlandığında, o ay için ka­

zanmayı umduğunuz gelir tahminin i  a lmak için her ayın sütunun­

daki tutarı toplayabi l i rs iniz. 

Daha fazla müşteri adayına u laştıkça ve satış döngüsüne daha 

fazla potansiyel müşteri soktukça, çizelgelerinizi haftada bir veya 

daha fazla güncellemeniz gerekir. Satış sürecin izdekilerin değeri 

ve satışlarınızı artırmak için yaptığınız müşteri arayışı miktarın ın  

artırı l ıp  artınimayacağı kon usunda daha doğru b i r  fikir sahibi ol­

mak için, her gün birkaç dakikan ızı ayırmaya değer. Bu durum, 

satış sonuçlarınızın tutarl ı olmasını ve ayda n aya beklenmedik dü­

şüşleri önlerneyi kolaylaştı rır. 
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MÜŞTERi ADAYLARI BULMA 
En Iyi Fırsatları Nerede Bulabilirsiniz? 

i htiyacınız olan tüm müşteri adaylarını işvereninizin bulması ha­

rikadır. Ancak müşteri aday l istelerine erişimin iz olsa bile, tüm 

müşteri adayların ın altından girip üstünden çıktıktan sonra, muh­

temelen daha fazla adaya ihtiyaç duyduğunuz zamanlar olacakt ır. 

Bu durumda, yeni adayiara u laşabilmek için aşağıdaki yaklaşımlar­

dan birini deneyebi l irsin iz. 

T E L E F O N  RE H B ERL ERi 

Telefon rehberleri, ya lnızca internetteki geriye dönük aramalar ya 

da sarı sayfalardaki gibi kaynaklarla sınırl ı deği ldir; her ne kadar bu 

kaynaklar kesinl ikle yard ımcı araçlar olsa lar da.  Birçok şirket hem 

şi rketler hem de tüketici ler adına, büyük veri tabanları oluştur­

mak için gerekli bilgi leri organize eder. Bu veri tabanları genel l ikle 

ücretli abonel ik gerektirir, ancak belki de yerel kütüphanenizden 

bun lara ücretsiz erişim sağlayabil irsiniz. 

Para ve Zaman 
Müşteri adayı ararken kaynak bulmak ya zaman ya para yatırımı 
yapmayı gerektirir. Örneğin, önceden oluşturulmuş bir müşteri 
adayı listesi almak paranıza, rehberleri taramak ise zamanınıza mal 
olur. Her ikisi de işe yarayabilir, bu nedenle zamanınıza mı yoksa 
paramza daha çok değer verdiğinize karar vermeniz gerekir. 

Bası l ı  ticaret rehberlerin in çoğu referans bölümü nde bu lunur, 

bu yüzden kütüphanecinize kütüphanede hangi lerinin ve nerede 

bulunduğunu sorun. Gereken rehber yoksa, kütüphanenin abone 
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olması iç in istekte bulunabi l i rs in iz. Çoğu kütüphanede, kullanabi­

leceğin iz bilgisayarlar bulunur ve kütüphaneci, ilgili rehberierin 

web siteleri için size yardımcı olabil ir. 

E N  ÇO K M Ü ŞT ERi A DAY I N A 

U L A Ş A B i L E C E G i N i Z Y ER L ER 

Bu noktaya kadar, ideal müşterinizin neye benzediği konusunda 

iyi bir fıkre sahip olmuş olmal ıs ınız. En iyi müşteri adayların ız, ideal 

müşteri tipinize olabildiğ ince benzeyenlerd i r. Bu müşteri adayla­
r ını  en çok ideal müşterin izin gitmeyi tercih edeceği yerlerde, yan i  

ticari fuarlarda ya da buna benzer organizasyonlarda bulabi l irsi­

niz; ancak bu tür adaylarla tanışabileceğiniz ve satışla doğrudan 

ilgili olmayan yerleri de göz önünde bulundurmal ısınız. 

Örneğin, ideal müşteriniz bir ev sahibi mi?  Öyleyse ev sahiple­

rini hedefleyen etkin l iklere katılmayı deneyin .  Ürünlerinizi genel­

l ikle mühendisiere ya da programolara satıyorsan ız sadece ticari 

fuarlara değil, bilgisayar ü reticilerinin ev sah ipliği yaptığı fuarlara 

da katı labi l irsiniz. 

G E N E L  L i STE L ER 

Genel an lamda kon uşacak olursak müşteri aday l isteleri, ne kadar 

spesifik özel l ikleri olursa, size bir o kadar pahal ıya mal olur. işe 

gerçekte istediğiniz müşteri aday l istesinin daha genel bir versiyo­

nundan başlayarak harcamanızdan biraz kısabil ir, sizin için uygun 

olmayan müşteri adaylar ını  tan ımlamak iç in de e-bültenleri ve 

benzeri yaklaşımları kul lanabil i rsiniz. 

Örneğin, ideal müşteriniz orta ölçekli bir imalat işletmesine 

sah ip, ekipmanını  kiralayan biriyse, işe orta ölçekli imalat işletme­

lerin in  l istesini kullanarak başlayabilir ve ard ından ekipmanları­

nı  kiralayanlara h itap edecek e-postalar gönderebil irsiniz. Diğer 

bir yaklaşım, al ıc ının ekipmanını  kiralayıp kiralamamasına i l işkin 
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soru lar içeren kısa bir anket göndermek olabi l i r. Hangi yaklaşımı 

ku l lan ırsanız kullanın, aldığınız cevaplar daha fazla takip etmek 

istediğiniz potansiyel müşterileri tanımlar. 

RE K L A M LAR 

Bugünlerde olası her konu için (hem bası l ı  hem de çevrimiçi) bir 

dergi var. Konu ne kadar belirsiz olursa, reklam alanı  o kadar ucuz 

olur. Daha bütçe odaklı bir diğer seçenek ise, ticaret dergilerinde 

veya gazetede seri i lan kullanmaktır. ideal müşteri lerin izin okuya­

bi leceği birkaç yayın bulun ve bun ları i letiş im kurmanın bir yol u  

olarak  kullanın. Reklamların ıza, müşterileri sizin le i letişime geç­

meleri için motive edecek bir teklif eklerneyi de unutmayın. 

S E M i N ERLER 

Ürününüz ideal müşteriniz için önemli bir sorunu çözmek üzere 

tasarlandığından ve siz de ürün üzerine uzman olduğunuzdan, bu 

sorunla karşılaşan insanlar için çok faydalı  olabi lecek bilgi ve kay­

naklara sahipsiniz. ideal müşteriniz için çok i lginç olabi lecek bir 

konuda öneri ve tavsiyeler vereceğiniz ücretsiz bir seminer düzen­

leyin. Böyle bir serninerin katı l ımcıları da sizin için mükemmel bir 

fırsattır. Bu, katı l ımcılarda güçlü bir i lk izien im bırakmanın harika 

bir yol udur çünkü semineriniz hem uzmanl ığ ın ızı hem de onlara 

yardım etme arzunuzu gösterir. 

D i G ER S AT IŞÇI L AR 

K uşkusuz, sizin gibi müşteri arayışında olan pek çok satıcı vardır. Bu 

satış görevlilerinden bazıları rakiplerinizdir, ancak çoğu i lişkil i fakat 

rekabetçi olmayan bir sektördedir. Örneğin kredi veriyorsanız, or­

tak olacak emlakçı lar arayın. Müşteri adaylar ınızı paylaşabil irsiniz, 

böylelikle ikiniz de en az iki kat fazla adaya sah ip olursunuz. 
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MÜŞTERi ADAYLARINI DEGERLENDiRME 
Büyük Müşteriyi Yakalamak 

Tüm müşteri adayları potansiyel a l ıcı deği ldir; potansiyel müşte­

rilerin izi mümkün olduğunca erken tanımlamanız gerekir. Hatta 

potansiyel alıcılar da farkl ı l ıklar gösterir: Bazı ları için inanı lmaz bir 

çaba gösterirsiniz fakat sadece bir kere alım yaparlar; bazıları ise 

daha çabuk ve kolay ikna olur, sizden düzenl i  olarak ürün alı rlar. 

Potansiyel al ıcıyı tan ımlama konusunda gel işti ri lmiş iyi bir sistem 

hem potansiyelleri hem de son derece istekli ve iyi al ıcıları belirle­

menize yardımcı olur. 

Satış sürecinde potansiyel müşteri lerin izi ne kadar erken ta­

nımlarsanız, i lgisiz adaylarla o kadar az zaman kaybedersiniz. Öte 

yandan, müşteri adayını  henüz bir i l işki dahi  kurmaya başlama­

mışken sorularla sıkıştırmak tatsız bir sona neden olabil ir. 

B irçok satıcı, bu dengeyi i lk  temas sırasında hızlı bir ön yeter­

l i l ik  ve ardından ikinci veya üçüncü temasta daha kapsamlı bir 

değerlendirme yaparak gerçekleşti riyor. Mevcut müşteri lerinize 

ve ürünlerinize baktığın ızda, nitel iksiz müşteri adaylarını ayıkla­

yabilecek soru lar ü retebilmelisiniz. Bunlar ön yeterli l ik soru ların ız 

olabi l i r. 

Satış sürecinde biraz daha i lerlemeye başlad ığınızda, daha faz­

la n itel iksiz adayı eleyebi l ir, adaylarınızı "daha fazla ve daha az ni­

tel ikl i" olarak gruplara ayırabi l i rs iniz. 

P otansiyel müşterileri s ınıflandırmaya başlamadan önce, iyi bir 

müşterin in nasıl olduğunu bi lmeniz gerekir. Ne sattığınızdan ba­

ğımsız olarak, iyi bir müşteri oldukça hızlı ve minimum satış düze­

yinden fazlasını a landır. 

iyi bir müşteriyi an lamak için, şirketinizin pazarlama depart­

manından aldığınız ya da oluşturduğunuz müşteri karakteri de­

ğerlendirmesinden başlamanız gerekir, ancak bunu da daraltmak 
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isteyebil irsiniz. Örneğin işletmeler arası satış yapıyorsanız, iyi bir 

potansiyel müşterinin açık satın alma yetkisi i le tek başvuru nok­

tasına sahip olduğunu ekleyebil irsiniz. 

"Oldukça hızlı a l ım" ve "asgari a l ım" tan ımları satış yaptığın ız 

ürüne göre değişikl ik gösterir. Örneğin, karışık gereksin imleri olan 

çok pahal ı  ürünler satıyorsanız, bir yı l l ık bir  satış döngüsü stan­

dartlarınıza göre oldukça kısa olabil ir. Benzer şekilde, asgari bir 

al ım da birkaç dolar i le milyonlarca dolar arasında değişebil ir. Satış 

döngüsü süresi ve satın a lma boyutuyla i lgi l i  kendi standartlarınızı 

bel i rlemek için geçmiş satışların ıza bakmanız gerekir. 

Telefonda görüşmeden önce, müşteri adayı hakkında küçük bir 

araştırma yapmak çabaların ızı büyük ölçüde destekler. i lk  olarak, 

bu tür küçük bir araştırma, n itel iksiz müşteri leri onlarla konuşmak 

zorunda bile kalmadan listeden silmenizi sağlar. ikincisi, yüksek 

n itel ikl i  adaylardan randevu almanıza yardımcı olacak tüm önemli 

bi lgi leri toplayabi l i rsiniz. 

Soğuk Çağrı isteksizliği 
Pek çok satış görevlisi soğuk arama yapma konusunda çekinir; sizi 
reddeden ve hatta size hakaret eden insanlara ulaşmak kolay değil­
dir. Soğuk çağrı isteksizliği, bir satış görevlisinin, çoğu zaman ne­
redeyse hiç arama yapamadığı noktaya gelene kadar soğuk aramayı 
ertelemesidir. 

Öte yandan araştırmayı çok ileri götürmeniz de mümkündür. 

Bu, soğuk çağrı konusundaki isteksizl iğin bir bel i rtisi olarak ortaya 

çıkabi l i r. Zaman zaman biriyle konuşmak zorunda ka lacağın ız anı 

gecikti rmek adına, müşteri adayların ızla i lgi l i  a raştırma yapmak 

için daha fazla zaman harcarsın ız. Fakat nerede duracağın ızı bil­

mediğiniz için aşırı araştırma yapıyor olabil irs iniz. Ancak çok fazla 

araştı rma yapmaya başladığın ızda, çıkan sonucun harcadığınız 

zamana değmediği kesindir. 
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Peki, ne kadar araştırma yapmak uygundur? Bu sorunun tek bir 

cevabı yoktur çünkü araştı rma ihtiyaçların ız müşteri türüne, ala­

n ın ıza, sattığınız ürün ve hizmet türüyle satış yaklaşımınıza göre 

değişir. 

Genel olarak, telefon açmadan önce, en azından konuşacağınız 

kişin in  potansiyel bir müşteri o lup olmadığını tespit edecek kadar 

araştırabi l i rsiniz. Bu faktörleri kontrol etmek çoğunlukla birkaç da­

kika sürer ve niteliksiz adaylarla vakit kaybetmenizi engeller. 

Daha sonra, en iyi müşterilerin izin ortak özel l iklerine göre po­

tansiyel müşteri lerin izi kontrol etmeye başlayabi l i rsiniz. Bu özel­

l iklerin araştırı lması, size bu potansiyel müşterin in ne kadar iyi 

olabileceği konusunda fikir verebi l ir. En sevdiğiniz müşteri özell ik­

lerin in birçoğu na uyan müşteri adayı harcadığınız zaman ve ener­

jiden daha fazlasını hak eder. 

ARA ŞT IRMA YA P l N  

işletmeler arası müşteri adayların ızı arayacağın ız zaman, iletişim 

bilgileri edinmek için biraz daha fazla araştı rma yapabilirsiniz. ör­

neğin el inizdeki tek şey şirketin adıysa, şirketin web sitesinden ka­

rar merci in in kim olduğunu ve unvanını bulabi l iyor musunuz diye 

bakın. Hatta o kişin in  dahi l i  n umarasını bu labi l irseniz çok daha iyi 

olur. 

Yüksek nitel ikl i  müşteri adayları, sunumunuz sırasında üzer­

lerinde iyi bir izienim bırakmak için ihtiyaç duyduğunuz bilgi le­

ri toplamak üzere biraz daha fazla araştırma yapmaya değebil ir. 

işletmeler arası iş modelinde (B2B) genel l ikle şirketle i lgi l i  temel 

bilgi ler edinilmelidir: Ne tür ürün ler yapıyorlar, işleri ne kadar iyi 

gid iyor, yakın zamanda herhangi bir sorun yaşamış veya başarı 

kazanmışlar mı, potansiyel müşterinizin kendi müşterileri onlar 

hakkında nasıl yorumlarda bulunuyor, müşteri adayınızın sektö­

ründe gel işen önemli  olaylar  vb. gibi bi lgi ler önemlidir. işletme-
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den tüketiciye iş modelinde (B2C) ise, müşterin in  kişi l iği ve onun 

için önemli olabilecek ayrıntılar hakkında daha iyi bir fikir edin­

mek için sosyal medya hesapları taranabil ir. 

Geçit Denetçisi 
Geçit denetçisi, karar merciine erişimi kontrol eden kişidir. Örne­
ğin çoğu yöneticinin, işi yöneticinin sizin gibi insanlar tarafından 
rahatsız edilmesini önlemek olan bir asistanı vardır. Geçit denetçi­
lerini geçmek zor olabilir fakat Bölüm 3'te bu konuda size yardımcı 
olabilecek bazı stratejiler öğreneceksiniz. 

Her müşteri adayı bu kadar zaman ve emek harcamaya değ­

mez. Hatta bazı satış görevl ileri her adayla i lgi l i  min imum düzeyde 

araştırma yapmak isteyebil ir. Örneğin, yüksek miktarda küçük sa­

tış yapmak istiyorsan ız, herhangi bir potansiyel müşteri için fazla 

a raştırma yapmaya değmez. 

Son olarak, eğer bir müşteri adayın ı  potansiyel bir al ıcıya dö­

n üştürmeyi başarmış fakat görüşmeye ikna edemiyorsanız, vaz­

geçmeyin. Potansiyel bir al ıcının i lk  konuşmanızda kendini  bir şey 

almaya hazır hissetmemesinin çeşitli nedenleri olabil ir ve bunların 

birçoğunun ne sizinle ne de ürününüzle i lgisi vard ır. Bu nedenle, 

hemen satın almakla i lgi lenmeseler bile, müşterileri bilgiyle bes­

lerneyi sürdürmek önemlidir. Bundan bir ya da iki ay sonra, bu 

müşteri lerden birini arayıp bu sefer satın almaya istekli olduğunu 

keşfedebil irsin iz. Kolayca pes ederseniz potansiyel satışların çoğu­

nu kaçırırsınız, bu da işin izi zorlaştırır. 
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Satış Fırsatı Yaratma 

Müşteri adayı toplama, potansiyel müşteri lerin d ikkatini  çekerek 

onlar ı  i letişim kurmaya ikna etme sürecidir. Bu süreç, satış gö­

revli leri iç in iki nedenden ötürü son derece yarar l ıd ır: Eğer siz 

müşteri adaylarına gitmiyor, onlar  size gel iyorsa daha az soğuk 

arama yapacaks ın ız demekt i r; bu da zaman ve emek tasarrufu 

sağ lar. i kincisi, müşteri adayı toplama sürecinden geçmiş potan­

siyel a l ıc ı lar, en azından size ulaşma zahmetinde bulu nacak ka­

dar i lg i l id i rler. 

Müşteri Adayları Bulmak, Pazarlama 
Departmanının İşi Değil midir? 
Çoğu şirkette müşteri adaylarını bulma işi pazarlama departmanı­
nın sorumluluğundadır. Bu şekilde, müşteri adayları listeleri olu­
şur ve satış müdürünüz bunları satış görevlilerine dağıtır. Ancak 
kendi listenizi oluşturmanız önemli faydalar sağlar çünkü prog­
ramınızı tam olarak doğru müşteri adayları bulmak için kendiniz 
tasadayabilirsiniz. 

Kendi müşteri aday l isten izi oluşturmak için kampanyalar ge­

liştirmek üzere başlangıçta çok fazla gayret göstermeniz gerekir 

ancak iyi haber şu ki, ilk kampanyanızı gelecektekiler için bir şab­

lon olarak  kullanabil irsin iz. Hangi yaklaşımların en etkili olduğunu 

öğrendiğin izde, asgari düzeyde ek çalışma i le daha iyi kampanya­

lar oluşturabil irsiniz. 
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BAŞARI i Çi N  T E M E L  U N S URLARI  

D i K K AT E  A l l N  

Müşteri adayı bulmak için ya da başka bir amaçla pazarlama kam­

panyası oluşturmak zor olabi l ir, ancak karmaşık değildir. Her müş­

teri adayı bulma kampanyası  bel ir l i  bileşen lerden oluşmalıd ır: 

• Müşteri adaylarının sizinle iletişim kurmak için kaydola­

cakları bir yer. Bu genellikler bir web sitesidir ancak satış gö­

revl i leri daha farklı yöntemler de kullanabi l irler. Örneğin, ortaya 

insanların kartvizitlerin i  bırakabiieceği bir kase koyabil irsiniz. 
• Müşteri adaylarını organize etmenin bir yolu. Müşteri i l işki­

leri yönetimi (CRM) sistemleri bunun için en iyisid i r, ancak bir 

e lektronik tablo ve hatta düz bir dosya bile yeterli olur. 
• Eylem planı. Müşteri adaylarına nasıl u laşacağın ızı, onları ne­

rede arayacağınızı, ne tür potansiyel müşteri leri aradığınızı ve 

bunları elde ettikten sonra ne yapacağın ızı bilmeniz gerekir. 

Ayrıca birtakım hedeflerin iz (aksi taktide kampanyanızın başa­

r ı l ı  olup olmadığını  nası l  anlayacaksın ız?) ve bir zaman çizelge­

niz olmalıdır. 
• Teklif. Müşteri adayın ın i letişim bilgi lerin i  bırakmasını sağla­

mal ıs ınız. Tekl ifler merak uyandırmal ı  ve adayları etki lemelidir. 

Bu öğeleri kapsamadan çok sayıda kampanya yürüten çok faz­

la şi rket vardır. Örneğin, diğer şi rketlerin müşteri adayı toplama 

kampanyaianna bir göz attığın ızda, birçoğunun çekici bir tekl ifi 

bırakın, teklif dahi içermediğini  göreceksin iz. Tüm bu temel un­

surları birleştirmeyi hatırladığ ın ız sürece, birçok pazarlama uzma­

nından daha iyi iş çıkarı rsın ız. 

Z A M A N  Ç i Z E LG E N i l G ERÇE KÇi  O L S U N  

Müşteri adayı bulma işlemleri an ında sonuç vermez. Bu nedenle, 

satış  görevli lerinin o sırada bir sürü satışları olsa bile, aday arayışı-
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na devam etmeleri önemlid ir: Bugün ulaştığın ız adaylar gelecek 

ayın, hatta gelecek senenin satışlarıd ır. 

Müşteri adayı toplama kampanyalarınıza yeterli zaman ayır­

manız önemlidir. i htiyacınız olan sürenin uzun luğu, nasıl bir ürün 

sattığınıza ve kime satt ığınıza bağlı olarak değişir ama muhteme­

len birkaç ayda n az olmaz. Daha önce bu tür kampanyalar yaptıy­

sanız, örnek olarak bunları inceleyin ve beklentilerinizi buna göre 

oluşturu n .  

B iRD E N  FAZ L A  i L ET i Ş i M  KA N A L l  O L U ŞT URU N 

Tüm müşteri adayları telefonla i letişim kurmayı tercih etmez. 

Yaln ızca telefon görüşmesi yapmayı umuyorsan ız, sosyal medya 

veya e-posta yoluyla i letişim kurmayı tercih eden müşterileri kaçı­

rırs ınız. En azından müşteri adayı toplama aracın ızda hem telefon 

numarası hem de e-posta adresi yazılacak alanlar bırakın. Ayrıca 

bir sosyal medya profi l i ,  web sitenizde adaylar ın doldurabileceği 

bir form ve ek bir telefon numarası (en iyi seçenek budur) da olur­

sa müşteri adayları toplama kon usunda daha başarı l ı  olursunuz. 

Her Müşteri Adayından En iyi Şekilde Yararianın 

Her müşteri adayın ı  takip etmezseniz, onları bulmak için yaptı­

ğınız zaman ve para yatır ımını  boşa harcarsın ız. Satışçılar çoğu 

zaman, bazı larının satışla sonuçlanmayacağını  düşünerek her 

müşteri adayını takip etmezler. Elbette her müşteri adayı eşit de­

ği ldir ancak takip etmezsen iz hangi müşterin in  ne kadar değerli 

olduğunu asla bilemezsiniz. Vazgeçmeden önce her aday için en 

azından küçük bir araştırma yapın.  
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Düzenli Olun 

Muhtemelen, her gün üzerinde çalışman ız gereken uzun bir müş­

teri adayı l isteniz vardır. Satışı kapatana ya da müşteri adayın ı  po­

tansiyel ler arasından çıkarana kadar aday takibinizde olmalı ancak 

her adaya göz kulak olabilmenin tek yolu  iş inize yarayan bir sis­

tem oluşturmaktır. 

A DAY M Ü Ş T ERi  Y Ö N ET i M  S i S T E M i  

Aday müşteri yönetiminin en iyi yolu yoktur. Farklı satış görevli le­

rin in  satış sürecine farklı yaklaşımları vard ı r. Sizin için en iyi müşte­

ri adayı yönetim sistemi, öngörüyle kullanabi leceğin iz ve kolayca 

kavrayabileceğiniz olandır. işte üzerinde d üşünebileceğiniz farklı 

müşteri adayı yönetim sistemleri örnekleri: 

Müşteri ilişkileri Yönetimi (CRM) Yazılımı 

CRM yazıl ımların ın birçok farklı türü vardır; birçoğu oldukça ucuz, 

hatta kimileri ücretsiz olmasına rağmen, bazıları da binlerce do­

lara mal olabi l i r. CRM programları aday müşteri yönetimi üzerine 

tasarlanmıştır, genellikle başarı larınızı ve başarısızl ıklarınızı değer­

lendirmenizi kolaylaştıran rapor işlevleriyle birl ikte gelir. Birçok 

CRM programı bulut taban l ı  olup akıll ı telefon veya diğer cihazlar 

ku l lan ı larak uzaktan erişilebi l irler. 

Tablolar 

Tablo oluşturmak aday müşteri yönetimi için oldu kça iyi bir yön­

temdir, ancak bu şekilde CRM programlarında olduğu kadar esnek 

çalışa mazsınız. Aday müşteri yönetimini tablo üzerinde yapmak 
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basittir; her yeni adayı tabloya girer, elediğiniz adayları da tablo­

dan çıkarırsınız. Oluşturduğunuz tablolardan müşterileriniz hak­

kında raporlar oluşturmanın bir yolu  yoktur, bu nedenle ilerieme­

nizi takip etmek CRM yazı l ımlarındaki kadar kolay deği ldir. 

Döner Kartvizitlikler 

Döner kartvizitlikler, aday müşteri yönetimini kağıt üzerinde yap­

manın iyi yollarından bi rid ir; örneğin, topladığın ız tüm kartvizitle­

ri bir döner kartvizitliğe yerleşti rebil irsiniz. Bununla birl ikte, bel irl i 

bir müşteri adayını bu şekilde bulmak oldukça zor olabi l i r: Bi lginiz 

kart üzerine sıkıştırabi ldiklerinizle sınırl ı  kal ı r  ve hepsinden kö­

tüsü, tüm müşteri l isteniz üzerine kahve dökülmesi sonucunda 

mahvolabil ir. Günümüzde çok az sayıda satış görevlisi bu yöntemi 

kul lan ıyor. 

Kartvizitleri saklamalı mısınız? 
Ticari fuarlara ve diğer etkinliklere katılan satışçılar genellikle bir 
çanta dolusu kartvizit toplarlar. Döner kartvizitlik gibi kağıt ta­
banlı bir müşteri adayı yönetim sistemi kullanıyorsanız, kesinlikle 
bu kartları saklayın. Aksi halde, bilgileri bilgisayar sisteminize gir­
dikten sonra kartları saklamayın. 

A DAY M ÜŞT ERi L ERi N i Z i  D Ü Z E N L E M E K  

Müşteri adayların ız birçok farklı kaynaktan gelir, bu nedenle aynı 

müşteri adayın ı  birden fazla kez aramamak için ayn ı adayı birden 

fazla kez yazıp yazmadığınızı kontrol etmeniz gereki r. Ne zaman 

yeni adaylar bulursanız, bunları bir veri tabanına veya l isteye girin. 

Resimden metne dönüştürme programları gibi bu işi basitleşti re­

bi lecek çok sayıda araç vard ı r. 

Kayıtların ızın doğru l uğundan emin olmanı n  bir diğer yolu, 

her etkin l iğ i  tamamladığınız anda yazmaktır. Notlarınızı hemen 
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girmezseniz, hata yapma veya önemli bir şeyi unutma olası l ığınız 

daha yüksek olur. Her aramayı yaptıktan veya her e-postayı gön­

derd ikten sonra notların ızı g i rme alışkan i iğı  ed in in .  

Müşteri adayın ızla her i letişiminizi not a l ın .  Ayrıca adayla i lgi­

l i  i nternette yaptığınız araştırmaları, karar mercii dışında bi riyle 

yaptığınız görüşmeleri veya adayın sosyal medya hesabıyla i lgi l i  

bi lgi leri eklemek gibi iletişim dışı etkin l ikleri de not a lmayı unut­

mayın. Bu kadar küçük detayları takip etmek biraz fazla gibi görü­

nebi l i r, ancak uzun vadede zaman kazandırı r. Örneğin, potansiyel 

bir müşteriyle i lgi l i  Google'da arama yapıyor ve bulduğunuz ilk üç 

siteye bakıyorsanız, söz kon usu müşteri adayı hakkında daha faz­

la araştı rma yaptığınızda bu siteleri tekrar kontrol etmemeniz için 

hangi leri olduğunu not edebil irsin iz. 

Ayrıca düzenli  bir program ayarlamak akı l l ıca olur. Yani her gü­

nün i lk  yarım saatini yeni müşteri adaylar ını  sisteme girerek, son­

raki bir saati de bu adaylarla i lgi l i  internette araştırma yaparak ge­

çirebi l i rsiniz. On beş dakikal ık  bir aradan sonra sabah saatlerin in  

kalanında soğuk arama yapabil irsin iz. Belirlenmiş bir rutine sah ip 

olmak, soğuk arama yapmak gibi daha az zevk a ldığınız etkin l ik­

leri atlamak yerine, onları yapma konusunda disipl in sağlamanıza 

yard ımcı olabilir. 

Ayrıca bir etkinl iğ i  bitirir biti rmez gerekl i  olduğuna karar verdi­

ğiniz takipleri takvime işaretlemelisiniz. Örneğin, bir müşteri ada­

yına çağrı yapıyor ve ulaşmanız gereken karar merci in in gelecek 

pazartesiye kadar tatile çıktığ ın ı  öğren iyorsunuz; bu durumda, 

adayı gelecek salı günü aramak için takvimin ize bir not ekleyin.  

Bu şekilde her adaydan en iyi şekilde yararlandığınızdan emin 

olabi l i rs iniz. Her zaman popüler olan Microsoft Outlook'tan çeşitli 

özel l iklere sahip çok sayıda ücretsiz takvime kadar  pek çok takvim 

yazı l ımı  programı bulunmaktadır. 

Aday müşteri veri lerinizi, satış ekibindeki herkesin  gerektiği 

gibi erişebi leceği merkezi bir yerde tutman ız akı l l ıca olur. Şirke-
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tin izden birkaç kişin in  aynı adayı araması kesinl ikle verimsiz ve 

hatta utanç verici olur. Bu şekilde, bir satış görevlisinin şirketten 

ayrı lması veya bölgesini  değişti rmesi durumunda, bu bi lgi lerin 

kaybolması da önlenir. CRM yazıl ımları bu verileri paylaşmanın 

en etki l i  yoludur, ancak dosyalama sisteminizi iş arkadaşlarınızla 

paylaştığınız sürece döner kartvizitlik de satış ekibin geri kalanıyla 

paylaşı labi l i r. 
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G ÖRÜ Ş M E  AYAR L A M A K  V E  M Ü Ş T ERi 

A DAY LARI N I  N i T E L E N D iRM E K  

Araştı rma sonucunda ulaştığınız müşteri adayları değerli kaynak­

lardır. Yeterli satış yapmak istiyorsanız hepsine saygı l ı  davranma­

nız önemlidir. i lk  olarak, müşteri adayların ızla bağlantı kurmak 

için en iyi  kanalı seçmeniz gerekir. Adaylar la i letişim kurmanın en 

popüler şekli telefonla aramak ve e-posta göndermektir; her yak­

laş ımın  kendi artı ları ve eksi leri vardır. Karar verici kişiye telefon­

la u laşamadığınız durumlarda, dikkat çekici bir mesaj bırakmak 

derha l yanıt almanızı sağlar. Müşteriye ulaştıktan sonra, göreviniz 

onu görüşmeye ikna etmektir ki teki itin izi sunabilesiniz. Ayrıca 

müşterilerin görüşmelere gelmelerin i  sağ lamak için bazı adımlar 

atabil i rsiniz. Son olarak  müşteri adaylarınızı satış görüşmelerin­

den önce mi yoksa görüşme esnasında mı  nitelendirmeniz gerek­

tiğine karar vermeniz gerekir. 
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Görüşmeden Sunuma 

Artık araştırma çabalarınız müşteri adaylarını potansiyel müşteriye 

dönüştürdüğüne göre, bir sonraki göreviniz bu potansiyel müşte­

rilerle i letişime geçmek, gerçekten potansiyel a l ıcı olduklarını te­

yit etmek ve satış sunumu yapmak için görüşme ayarlamaktır. Yeni  

adaylarla i letişim kurmak genel l ikle soğuk çağrı yoluyla yapıl ır. 

Telefonsuz soğuk çağrı yapmak 
Soğuk çağrı ya da arama, önceden temasa geçilmemiş potansiyel 
müşterilere ulaşmak anlamına gelir. Çoğu soğuk çağrı telefonda 
gerçekleşir ancak teklifsiz e-postalar, mektuplar ve sosyal medya 
mesajları göndermek, hatta şahsen alıcıya gitmek de soğuk çağrı 
sayılabilir. 

Müşteri adayları soğu k  çağrı a lmaktan genelde memnun ol­

mazlar. Bu tavrı anlamak için, en son soğuk çağrı aldığınızda nasıl 

hissettiğ in izi düşünün. i l k  olarak, çağrı muhtemelen önemli ol­

duğunu d üşündüğünüz bir şeyin ortasında -ça l ışırken, ai lenizle 

yemekteyken ya da tüm hafta beklediğiniz bir gösteriyi izlerken­

geldi. i kincisi, muhtemelen satış görevlisinin sunduklarına şüp­

heyle yaklaştın ız. 

Bu tutum, müşteriler arasında neredeyse evrenseldir. Etkil i bir 

soğuk çağrı yapmak için, bu engeli aşmanın bir yolunu bulmanız 

gerekir. 

işe i lk olarak aradığınız kişiyi bir konuda böldüğünüzü kabul 

ederek başlayın. Bunu yapman ın  en yaygın yol u  karşın ızdakine, 

"Müsait misiniz?" diye sormaktır. Bununla birl ikte, bazı satış görev­

li leri, "Sizi kötü bir zamanda mı  a radım?" sorusuna daha olumlu 

46 



Müşteri Adaylarına Ulaşmak 

bir yanıt aldıklarını bildiriyorlar. ikisi arasındaki fark şu: i kinci ver­

siyanda müşteri adayın ızın meşgul olduğunu varsayıyorsunuz; bu 

da ne kadar meşgul  olduğuna biraz daha saygı fazla gösterdiğiniz 

h issi uyandırıyor. Hangi yaklaşımın sizin için en uygun olduğunu 

deneyin ve görün. 

i kincisi kendin ize değil, potansiyel müşteri lerinize odaklanın .  

"Ben"li ifadelerden ziyade "siz"li ifadeler kul lan ın .  Yani, "Bugün sizi 

arıyorum çünkü .. :' ya da "Sizinle konuşmak istedim çünkü .. :' gibi 

ifadeler yerine, "Sektörünüzdeki yönetici ler bana güvenliğin onlar 

için büyük bir endişe kaynağı olduğunu söyledi ler. Bu durum sizi 

için de böyle mi acaba?"ya da "Sektörünüz için sıkı uyum önlemle­

ri gerektirecek yeni  hükümet düzenlemesini  duydunuz mu?" gibi 

ifadeler kullanmayı deneyebil irsiniz. 

Üçüncüsü, ürününüz ve şirketinizden bahsederken dikkat l i  

o lun.  Daha önce tanışmadığın ız biri size kolay kolay i nanmaz. Ürü­

nünüz hakkında konuşmaya başladığınızda, odağın ızı potansiyel 

müşteriden ziyade kendinize kaydırmanız muhtemeldir. Bu ne­

denle ifadeleriniz inandırıcı, müşteri ve müşterin in  kaygıları  odakl ı  

olsun.  Örneğin, "Bu parça üretim maliyetierinizi yüzde 15  azalta­

cak;' demek yerine, "Müşteri lerimin çoğu bu parçanın üretim ma­

l iyetlerini yüzde 15 veya daha fazla düşürdüğünü bildi rdi .  Üretim 

kuru lumunuza bağl ı  olarak, sizin için benzer bir şey yapabil ir im;' 

diyebi l irsiniz. 

Dördüncüsü, müşteriye yaptığın ız çağr ın ın ona bir şey satmak 

amaçl ı  olmadığın ı  unutmayın.  Amacınız, uzun ve karş ı l ıkl ı  kazanç 

sağlayacağınız bir i l işkin in i lk adımını atmak üzere görüşme yap­

maktır. Bu düşünceyle, soğuk arama sırasında verdiğiniz küçük 

bilgileri sonrasında geliştirmek için müşteri adayıyla bir görüşme 

ayarlamaya ça l ışmal ısın ız. 

Bazen doğrudan fiyat soran bazı müşteri lerle karşı laşırsınız. Bu 

durumda satışı kapama ihtimaliniz neredeyse yoktur çünkü fıyat 

bütçesi için yüksekse müşterin iz hemen hayır diyecek ve telefonu 
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kapatacaktır; eğer verd iğiniz fiyat makul geli rse, bu sefer de sayıya 

odaklanacak ve söylediğiniz diğer şeylere dikkat etmeyecektir. Bu 

yüzden, o anda fiyat hakkında kon uşmayı kibarca reddedi n. "Size 

anlamlı bir teklif vermeden önce özel durumunuz hakkında daha 

fazla bilgi sahibi olmal ıyım;' d iyebi l irsin iz. Ard ından, potansiyel 

müşterin izden bu bilgileri a labi lmeniz için bir görüşme ta lep edin. 

Telefonla soğuk arama yapmak, satış görevli lerinin karşılaştığı 

en stresli durumlardan bi ridi r. B irçok satışçı soğuk arama yapmak­

tan kaçın mak için hemen hemen her şeyi yapar. Biraz stres zarar­

sızdır, hatta muhtemelen yararl ıdır. Arada bir yerde olmak, sizi 

oyunda tutabi l i r. Ancak telefonu el inize dahi a lamayacak kadar 

geril iyorsan ız, bu konuda bir şeyler yapmanız gerekir. 

S O G U K  ÇAGRI K A Y G l S l N l N  Ü S T E S i N D E N  

N A S I L  G E L i N iR? 

Soğuk çağrı kaygısında n kurtu lmanın i lk adımı farkında . olmak­

tır: Çağrın ın  hoş olmayan bir deneyime dönüşmesi olası l ığına 

aşırı tepki veriyorsunuz. Semptomları tanımayı öğrenin, böylece 

kendinizi koruyabi l i rs iniz. Psikologlar genel l ik le fobisi olanlara 

kendilerin i  bir film karakteri olarak  izlediklerin i  hayal ederek kor­

kularından uzaklaşmaların ı  öğretir. Bir daha içinizde bu korkuyu 

hissetmeye başladığın ızda böyle yapmayı deneyin, kendinizi bu 

olumsuz d uygulardan uzaklaştı rmaya ne kadar yard ımcı olduğu­

na şaşırabi l i rs iniz. 

Fiziksel hareket de olumsuz düşünce zinci rini kırmanın harika 

bir yoludur. Ayağa kalkın ve bir dakikal ığına ofis etrafında hızlıca 

yürüyün, on kez zıplayın veya gerçekten sevdiğiniz bir şarkıyı çal ın 

ve şarkı söyleyin; hareket etmenizi ve daha mutlu şeyler düşün­

menizi sağ layan her şeyi yapabi l i rs iniz. 

Son olarak, soğuk çağrı ları o lumlu bir deneyim olarak düşün­

mek için kendin izi yeniden eğitmeniz gerekir. Bu, mantıklı bir sü-
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reçten ziyade duygusal bir süreçtir. Sonuçta soruna neden olan 

kontrolünüzün dışındaki duyguların ızdır; mantık ve akıl yürütme 

duygusal durumunuzu değiştirmek için pek bir şey yapmaz. So­

ğuk çağrıyı her bitirdiğin izde kendinizi bir şekilde ödül lendirin. 

Gününüzü bozmadan sizi canlandıracak bir  ödül seçin. Örneğin, 

her çağrıdan sonra bir parça çikolata yemek harika bir seçenektir; 

a ncak her çağrıdan sonra öğle yemeğine çıkmak işe yaramaz. Di­

ğer olası ödü ller pencereden bakıp bir an için manzaranın tad ını  

çıkarmak, (uzun bir konuşmaya girmediğiniz sürece) bir arkada­

şımza veya sevdiğinize mesaj göndermek ve bir fincan çay içmek 

olabi l ir. 
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MÜŞTERi ADAYLARININ MESAJLARlNilA 
DÖNMESiNi SAGLAMAK 
Etkileyici Bir Sesli Mesaj Bırakın 

Soğuk arama yaparken kendinizi aradığınız kişin in  sesli mesaj ku­

tusunda bulursanız hemen vazgeçip telefonu kapatmayın. Ses­
li mesaj, müşteri adayın ı  günlerce kova lamaya ça l ışmak yerine 

onun sizi a ramasını sağlamak için iyi bir fırsatt ır. Ancak adayların 

çağrı ların ıza dönmelerin i  istiyorsan ız, sizinle i letişim kurmalarını 
sağlayacak mesajlar bırakmanız gerekir. Aşağıdaki diyaloglar sa­

yesinde, dönüş a lma şansınız artabil ir. 

Y E N i  M Ü Ş T ERi  A DAY LARI N A  

B IRA K I L A B i L E C E G i N i Z  M E S A J LAR 

Burada, yen i  bir müşteri adayını  arayıp ulaşamadığınız için sesli 

mesaj b ırakacağınızda, müşterin in  size dönmesini  sağlayacak bazı 

mesaj kal ıplarını bulabil irs in iz. Bu çağrıların ası l  amacın ın görüş­

me ayarlamak olduğunu unutmayın. 

Kazanç Sağlamaya Yönelik Mesajlar 

"Merhaba, [müşterin in  ismi]. Ben [şirketinizin ismi]'den [sizin is­

miniz]. Henüz konuşma fı rsat ımız olmadı fakat şirketinizle i lgi l i  

biraz araştı rma yaptım ve [ürün ismi]'in şirketiniz için çok uygun 

bir ürün olduğunu düşünüyorum. Gelirlerinizi nası l  [X dolardan X 

dolara] çıkarabileceğin izi ya da mal iyetierinizi nası l  [yüzde X] azal­

tabileceğinizi bil iyorum. 

Bu mesaj ı a ldığınızda lütfen beni [telefon numaranız]'dan 

arayın.  Tekrar ediyorum, numaram [telefon numaran ız] ve ismim 

[ismin iz]. Sizden dönüş bekliyorum; çağrıma yanıt verdiğiniz için 
memnun kalacağın ızdan eminim:' 
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Sorun Çözmeye Yönelik Mesajlar 

"Merhaba, [müşterinin ismi]. Ben [şirketinizin ismi]'den [sizin ismi­

niz]. Sizinle [ürününüzün çözüm sağladığı bir sorun] sorununuzu 

nasıl çözdüğünüz hakkında kısaca konuşmam gerekiyor çünkü 

[ortak sorun] i lgil i bir çözümü m var. Müşteri lerimiz arasında [potan­

siyel müşterinin bi leceği birkaç şirketi listeleyin] bulunuyor; bu ürü­

nün sizin de işinize yarayacağını bil iyorum. Sorununuzu nasıl çöze­

ceğin izi öğrenmek için beş dakikalık bir kon uşma yapmaya değer. 

Bu mesajı aldığınızda lütfen beni [telefon numaranız]'dan 

arayın .  Tekrar ediyorum, n urnararn [telefon n umaranız] ve ismim 

[isminiz]. Sizden dönüş bekliyorum; çağrıma yan ıt verdiğiniz için 

memnun kalacağın ızdan eminim:' 

Fikir Sunmaya Yönelik Mesajlar 

"Günaydın/iyi günler, [müşterin in ismi]. Ben [şirketinizin ismi]'den 

[sizin isminiz]. Sizinle i lgil i bir haber okudum [müşteri adayınızla 

i lgi l i  gerçek bir haber; yeni bir ofis açmak gibi] ve size bu konuda 

yardı mcı olabilecek bazı fikirler sunmak isterim. Bölgedeki birçok 

şirketle çal ışıyoruz; bence konuşursak bizim fikri m izi de yararlı bu­

lacaksın ız. 

Bu mesajı aldığınızda l ütfen beni [telefon numaranız]'dan 

arayın. Tekrar ediyorum, nurnararn [telefon n umaranız] ve ismim 

[isminiz]. Sizden dönüş bekliyorum; çağrıma yan ıt verdiğiniz için 

memnun kalacağınızdan eminim:' 

SAT I Ş  G ÖRÜ Ş M E S i  Ö N C E S i N D E  

B lRA K l L A B i L E C E K  M E S A J L AR 

Randevuyu aldınız; artık müşteri adayın ın  görüşmeye gelip gel­

meyeceğini teyit ve takip etmeniz gerek. Son dakikada müşteri­

nin plan larında bir değişikl ik olursa diye ulaşı labi l ir  olduğunuzu 

açıkça belirtin. 
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Ürün Tanıtımı 

"Merhaba, [müşterin in  ismi]. Ben [şi rketinizin ismi]'den [sizin ismi­

niz]. Sizi bugün [ürün] tanıtımımızı yapmak üzere saat [saat]'teki 

görüşmemiz için arıyorum. Telefonda veya toplantıda olabil irsiniz, 

bu mesajı a ldığınızda lütfen beni arayın. 

Beni doğrudan arayabi l irs in iz, telefon nurnararn [telefon nu­

maranız]. Bana kolayca ulaşabi l i rs iniz. Tekrar ediyorum, bana doğ­

rudan ulaşabileceğin iz telefon n urnararn [telefon numaranız]. En 

kısa zamanda sizden haber bekliyorum:' 

M Ü Ş T ERi A DAY I N I N  S i Z D E N  KAÇli G I N I  

H i S S ETT i G i N i Z D E  B lRA K l L A B i L E C E K  

M E S A J LAR 

Kimi zaman müşteri adayları sizi geçiştirmeye çal ışır. işte ürününü­

zü tan ıtman ıza, görüşme için zaman ve yer belirlemenize yardımcı 

olacak bazı mesajlar: 

Geri Arama Talebinde Bulunmak 

"Merhaba, [müşterinin ismi]. Ben [şirketinizin ismi]'den [sizin is­

miniz]. Tekrar konuşamadığımız için üzgünüm; siz de benim gibi 

çalışıyorsanız, eminim bi rkaç işle birden uğraşıyorsunuzdur. Yine 

de bu mesajı aldığınızda beni geri arayın ve [ürün/teklif] hakkın­

daki karar ın ızla ilgili bir mesaj bırakın. Hala i lgi leniyorsanız harika, 

fakat devam etmek istemiyorsanız da sorun yok. Her iki durumda 

da karar ın ızı bilmek isterim:' 

Sekreteriere mesaj bırakmak 
Telefonda karar verici kişinin asistanıyla görüşürseniz, o da mesajı 
kendisine bırakınanızı teklif ederse, bu kalıpları kullanabilirsiniz. 
"Yöneticiye ulaşmak için en uygun zaman nedir?" gibi sorular da 
sorabilirsiniz. 
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Bazen e-posta göndermek veya sesli mesaj bırakmak, şişe içine 

yazı yazıp şişeyi okyanusa atmak gibi h issettirebi l ir. Çaba gösteri­

yorsunuz fakat kimse size yanıt vermiyor g ibi görünebi l ir. En me­

rak uyandıran mesajların ız bi le etkil i olmaz. 

i l k  olarak, müşteri adaylarınızın ya da müşterilerinizin mesaj ın ı­

zı hiç a lmamış olabi leceğini  bi l in. Gönderdiğiniz e-postalar spam 

filtreleri tarafından engel lenir veya başka sorunlar olabil ir. Yoğun 

ça l ışan iş  insanları mesajların ızı dinlemeden dahi si lebil i rler çünkü 

telefon nurnaran ızı bi lmiyorlardır. Mesaj ın ıza yanıt alamazsanız 

reddedi ldiğinizi düşünmeyin; müşteri adayının bu i letiyi hiç alma­

dığını varsayın. 

M üşteri adayı mesajınızı almış ama yanıt vermemişse, mesa­

j ın ızı sanki hiç almamış gibi davranmak da iyi bir fikirdir. Müşteri 

adayıyla nihayet bağlantıya geçebildiğinizde, söylediğiniz ilk şey 

"Mesaj ımı aldınız mı?" oluyorsa, iletiş imin başında yanlış adım 

atıyorsunuz demektir. Bu şekilde onu, mesaj ın ızı görmezden gel­

mekle suçlamış olursunuz. Bunun yerine mesajda söylediklerin izi 

özetlemen iz yeterlidir. 

Mesajlarınızı i letmek için birden fazla kanal  kullanmak da yar­

d ımcı olabil ir. Bazı müşteri adayları e-posta larını nadiren kontrol 

eder, a ncak sesli mesajları kontrol etme konusunda daha iyidir­

ler; ancak bunun tam tersi de geçerli olabi l i r. Bir adayla bağlantı 

kurmak için e-posta, telefon ve hatta sosyal medya kul lanıyorsa­

n ız, gönderdiğiniz mesajların en az birin in  u laşacağından emin 

olabi l i rsiniz. Adayla i lk kez temas kurduğunuzda, hangi iletişim 

yöntemlerini tercih ettiğini sorun ve daha sonra bu yöntemi kul­

lananın.  

Ayrıca bir  müşteri adayından hemen vazgeçmeyin. Satış gö­

revli leri, özell ikle yeni başlayanlar genel l ikle müşteri takibi konu­

sunda olması gerektiği kadar gi rişken deği ldi rler. Yanıt vermeyen 

bir müşteri adayın ın o an çok yoğun olması ve sizinle daha sonra 

görüşmek istemesi muhtemeldir. Birkaç mesaj bırakıp sonrasında 
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pes ederseniz, sizi unutacaktır. Fakat ısrarcı o lursanız, ya müşteri­

nin baş etmekte olduğu şeyin bitmesini  beklers in iz ya da sonunda 

onunla bağlantı kurmayı başarırsınız. 

i leti lerinizin etkisini  en üst d üzeye çıkarmanın bir başka yolu, 

müşteri adayının yanıt vermesin i  son kolaylaştırmaktır. Yani me­

sajların ızı sürekli kontrol etmeniz ve hemen yanıt vermeniz önem­

lid ir. Müşteri adayların ın  size u laşmaları için en az iki farklı kanal 

sunun: en azından telefonunuz ve e-postanız. Mümkünse, sosyal 

medya veya anl ık  mesajlaşma gibi diğer i letişim seçeneklerini de 

ekleyin. iş telefonunuz cep telefonu değilse, sesl i  mesajınıza cep 

telefonu nurnaranızı da ekleyin .  Bu, birçok satış görevlisinin yaptı­

ğı gibi ofis dışında çok fazla zaman harcadığın ızda özel l ikle önem­

lidir. 

Bir müşteri adayı sizin le i letişim kurduğu nda, size yanıt verme­

sini sağlayan şeyi sorun. Neyi doğru yaptınız? Size yanıt veren her 

müşteriye kendilerin i  neyin motive ettiğin i  sorarsanız, gelecekteki 

mesajların ıza ekleyebileceğiniz ortak bir faktör bulabil irsiniz. Yan­

lış yaptığınız şey yerine doğru yaptığınız işe odaklanın; bunlar ge­

lecekteki i leti lerde tekrarlamak isteyeceğiniz ayrıntı lardır. 
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GÖRÜŞME AYARLAMAK 
Müşteri Adayların ız Sizinle Görüşmek Istesin 

Deneyimsiz satış görevli lerinin düştükleri yaygın hata, tek bir so­

ğuk aramada satış kapamaya ça l ışmalarıd ır. Telefonla soğuk ara­

maya başladığın ııda ya da bir mahal leye gir ip kapıları tek tek çal­

dığınızda, hedefin iz neredeyse her zaman karar vericiden randevu 

almak olmalıdır. Görüşmeye gittikten sonra ürün hakkında konuş­

maya başlayabil irsin iz, fakat ilk irtibatta kon uşmanız gereken tek 

şey görüşmenin kendisidir. 

i Y i  B iR AÇi l lŞ YA P l N  

Müşteri adaylarınızı şaşırtan veya i lgilerini çeken bir açı l ış yapabi­

l i rsen iz, satış görevli lerine karşı önyargı ların ı k ırabi l i r  ve gerçekten 

dikkatlerini çekebil irsiniz. Açı l ış konuşmanız kısa, kişisel leştiri lmiş 

ve düşündürücü olmal ıdır. Güçlü açı l ışlar genel l ikle soru da içeri r, 

böylece müşteri lerinizi yanıt aramaya yönlendirir ve i lgi lerini daha 

fazla çekebilirsiniz. 

Örneğin, veteriner hekimlere takviye ürün ler sattığınızı varsa­

ya l ım. Soğuk arama açıl ışın ızı şu şekilde yapabi l i rs iniz: "Merhaba, 

ismim Fred Smith ve XYZ fi rmasında çalışıyorum. Bölgenizde beş 

veteriner hekim ile çalıştım ve gelirlerin i  ayda orta lama 1 6.432 do­

lar art ı rdım. Siz de benzer bir gelir artışı görmek ister misiniz?" 

Bölüm 8'de iyi açı l ış iara ve kendi açı l ış ın ızı o luşturmaya yönelik 

daha fazla örnek bu lacaksın ız. 

S A G LAYACAG I N I Z FAY DALAR D A N  B A H S E D i N  

Yapacağınız açı l ışla müşteri adayını söyleyeceğin iz şeyi dinlemeye 

teşvik ettin iz; şimdi sağlayacağın ız faydalardan bahsetmenin tam 
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zamanı .  Arama öncesi yaptığınız araştırmanın gerçekten yararlı 

olabileceği aşama burasıd ır  çünkü bu, potansiyel müşteri için en 

cazip avantajı belirlemenize yard ımcı olabil ir. Örneğin, aday müş­

teri yakın zamanda Facebook'ta harcamaları azaltmaya çalıştığını  

bel irtmişse, ürününüzün nasıl tasarruf sağlayacağı hakkında ko­

nuşabi l i rs in iz. 

Faydalar 
Müşterinin bir ürünü veya hizmeti kullanarak elde ettiği avantajla­
ra "fayda" denilir. Potansiyel müşterinin faydalarını belirleyip kul­
lanırsanız, satış konuşmanız çok daha cazip hale gelir. 

Başka bir seçenek de görüşmeyi faydaya dönüştürmektir. Örne­

ğin sigorta satıyorsanız, potansiyel müşteri lerinize mevcut politi­

kaların ı  gözden geçirip iyileştirebilecekleri yöntemleri belirten bir 

"sigorta incelemesi" yapmayı teklif edebilirsiniz. Uzmanlığınızı üc­

retsiz olarak  sunarak potansiyel müşterilere değerli bir şey verirsi­

niz ve satış yapmak için mükemmel bir konuma gelmiş olursunuz. 

G ÖRÜ Ş M E Y i  K A PAT l N  

Soğuk çağrıları kapatmak, satış ları kapatmak kadar önemlidir. Bu, 

bir müşterin in teklifin iıle i lgi lendiğini söylemesini  beklemek yeri­

ne ondan randevu isternek anla mına gelir. Randevu almanın en iyi 

yol larından biri, müşteri adayın ın  i lgi lendiğ ini  varsayarak doğru­

dan ayrıntı lara geçmektir. Örneğin, "Buluşup sizi daha iyi bilgilen­

dirmek için çarşamba öğleden sonra ve perşembe sabahı vaktim 

var. Hangisi sizin için en uygun?" diye sorabil irsiniz. 

Müşteri adayı ikna olmamışsa zaten itiraz eder. Eğer soğuk ara­

ma yapıyorsan ız, bu itirazları hızlı bir şekilde çözebilmeniz için sık 

duyduğunuz itirazların ve yanıtların bir l istesin i  çıkarın. (itirazları 

ele alma hakkında daha fazla bi lgi  için Bölüm S'e bakın.) 
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Görüşme Ayarlama k için Daha Fazla lpucu 

• Iyi adaylar bulun. işe iyi müşteri adaylarıyla başlamak akı l l ıca 

görünebil ir, ancak satış görevli leri bazen müşteri aday kalite­

s in in soğuk arama başarı oranlarını ne kadar etkilediğinin far­

k ında değildir. 
• Konuşma planınız belli olsun. Bir şeyleri "akışına bırakmak" 

genell ikle çok daha stresl idir ve ayn ı zamanda soğuk arama sı­

rasında ne diyeceğinizi şaşı rmanız da olasıd ır. 
• Belli bir zamanı yalnızca çağrılara ayırın. Pek çok satış gö­

revlisi gibi soğuk arama yapmaktan çekin iyorsan ız, başka şey­

ler için arama yapmaktan da kaçınabi l i rs iniz. Ancak her gün 

sadece soğuk aramaya bel l i  bir zaman ayı rırsanız, buna bağl ı  

kalmanız daha kolay olur. 
• Geçit denetçisine saygı duyu n. Geçit denetçis inin karar verici 

kişiye erişimi denetlediğini  unutmayın, bu yüzden o kişi sizden 

hoşlanırsa işiniz çok daha kolaylaşır. 
• Gülümseyin. Aptalca gelebil i r, ancak telefonda konuşurken 

gü lümsediğin izde, diğer kişi sesinizdeki değişimi  fark edebi l ir. 

Eğer inanmıyorsan ız kendiniz deneyin. 
• Güçlü açılışlar yapın. Potansiyel müşterin in dikkatini çekmek 

için sadece birkaç saniyeniz var; bunları boşa harcamayın. 
• Ürünü satmayın. Soğuk arama, potansiyel müşteride ondan 

randevu alabilecek kadar ilgi uyandırmak içindir, gerçek satış  

kon uşmanızı görüşme esnasında yaparsın ız. 
• Daha özgüvenli olmak için gerekenleri yapın. Yaygın itiraz­

lara mümkün olan en iyi yanıtları hazırlayabi l i r, ürününüzü ay­

rıntı l ı  olarak araştı rabi l i r  veya işinizi şansa bırakabi l irsiniz. 
• Müşteri adaylarınızı uygun zamanlarda arayın. Örneğin, 

karar verici kişi lere saat 08.30'dan önce u laşmak genell ikle 

daha kolaydır. 
• Her zaman sesli mesaj bırakın. Mümkün olan en etki l i  mesajı 

b ı rakabiimen iz için metniniz hazır olsun. 
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• Lideriere ulaşmaya çalışın. iş letmeleri a rarken üst düzey bir 

kişiye u laşmaya ça l ış ın. Böylece karar verici olmayanlarla za­

man kaybetmezsiniz. 
• Sattığınız ürüne inanın. Ürününüzün gerçekten iyi olduğuna 

inanmıyorsan ız, hiç kimseyi buna inandıramazsın ız. Ürününü­

zün kusurlarını bi l in a ncak iyi özel l iklerini de bil in. 
• Daha fazla arama yapın. Ne kadar fazla soğuk arama yaparsa­

nız, satış hattınıza o kadar potansiyel müşteri yükleyebilirsiniz. 
• Görüşme talep edin. Müşteri adayı ürününüzle i lg i leniyor 

olsa bile, muhtemelen bir sonraki adımı atmayı öneren kişi ol­

mayacaktır; bu size bağl ıdır. 
• Dürüst olun. Doğruyu söyleyip müşteriyi kaybetmek, yalan 

söyleyip itibarınızı lekelemekten daha iyidir. 
• Kimse arama yapmazken arayın. Tatil günlerinde, hafta son­

larında ve satış görevli lerin in  arama yapmadığı diğer zaman­

larda arama yaparsanız, geniş bir müşteri yelpazeniz olur. 
• Duygulara oynayın. Müşteri adayların ın mantık ve muhake­

me yerine duygular ın ın bir sonucu olarak ü rününüzle i lgi len­

me ihtimalleri daha yüksektir. 
• Keyif alın! Soğuk aramayı bir oyun gibi görün. Yeni  yaklaşım­

lar deneyin, her başarı için kendin ize küçük bir ödül  verin veya 

süreçten keyif almak için ne gerekiyorsa yapın. 
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E-POSTA iLE GÖRÜŞME AYARLAMAK 
Müşteri Yanıt Oranlarını En Üst Düzeye Çıkarın 

Telefonla soğuk arama yapmak hala müşteri adaylarına ulaşman ın  

en yaygın yoludur ancak soğuk e-posta l a r  göndermek de  giderek 

daha popüler ve daha etki l i  olmaya başl ıyor. Muhtemelen e-pos­

ta telefonla aramanın yerin i  tamamen dolduramaz; fakat e-posta 

yoluyla randevu almaya başladığınızda ara maları aza ltabi l irsiniz. 

Üstesinden gelmeniz gereken ilk büyük engel, i lk  etapta müş­

teri adayının e-postanızı okumasını sağlamaktır. i lgi çekici bir kon u  

yazmak çok önemlidir. E-posta n ı z  gelen kutusuna düştüğünde a l ı­

c ın ın gördüğü i lk şey konudur; eğer konu n uz "satış görevlisi" diye 

bağırıyorsa, müşteri e-postayı açmaz bile. Sizi tan ımıyor, bu yüz­

den e-posta adresiniz onun için bir şey ifade etmez; bu noktada 

sadece e-posta konusuna bakarak hakkın ızda bir fikre varır. 

Spam Filtreleri 
Neredeyse herkesin e-posta hesaplarında spam filtreleri vardır; bu 
filtreler özellikle konuya dikkat eder. Bazı spam içerikli ifadeler, 
e-postanızın istenmeyen e-postalar kutusuna düşmesine neden 
olur. "Ücretsiz", "şimdi arayın" ve "büyük tasarruf" gibi ifadeler ge­
nellikle spam filtresine takılır. 

"Re: dünkü toplantı" gibi a ldatıcı bir kon u  yazmayın. E-posta­

nız oku nur, evet ama müşteri adayı sizi tan ımadığını an ladığında, 

ona satış yapma şansınızı kaybedersin iz. Aynı  şey e-posta metni  

için de geçerlidir. Örneğin, bazı satış görevl ileri e-posta konusun­

da veya metinde adaya daha önce e-posta gönderdiklerini veya 

aradıklarını vurgularlar. Gerçekten daha önce e-posta gönderdiy­

sen iz, ne demek istediğinizi görebilmesi iç in orij inal e-postanızı 
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da iletin. Gerçekten aradıysan ız, konuşma veya sesli mesajınızın 

özetin i  ekleyin. 

iyi bir konu bulduktan sonra, bir sonraki adım adayın okumaya 

devam etmesini teşvik edecek bir açıl ış cümlesi hazırlamaktır. Bu 

açı l ış, soğuk aramalarda kul landığınız ifadelere benzer olmalıdır. 

Asl ı nda iyi bir soğuk arama açıl ışınız varsa, üzerinde oynayabil ir 

ve e-postada da kul lanabil irsiniz. Yaln ızca bel l i  bir açı l ış cümlesini 

kullanarak  aradığınız birine aynı açılışı kullanarak e-posta gönder­

memeye dikkat edin. 

En iyi açı l ış, müşteri adayına uyacak şeki lde özel leştirdiğiniz 

açı l ıştır. Örneğin, bir sektörü etki leyen yeni ve zorlu bir düzenleme 

hakkında bir haber okuduğunuzu varsayal ım. Bu sektördeki müş­

teri adaylarına yönel ik e-postalarınız "X düzenlemesi için uyumlu­

luk planı hazırladınız mı?" i le başlayabil i r. Ard ından ürününüzün 

veya hizmetinizin bu ihtiyaca nasıl yardımcı olabileceğini  açıkla­

yabil i rs in iz. 

E-postalarınızda grafik veya süslü biçimlendirmeler ku l lanma­

yın. Şirketinizdeki bir meslektaşınıza göndereceğiniz s ıradan bir 

e-posta gibi görünmelidir. Tabii ki süslü olanlar o kadar güzel değil 

ama pazarlama teminatı gibi görünmek yerine daha profesyonel 

görünür, bu da müşteri adaylar ının okumak için daha istekli ol­

maların ı  sağlar. Ayrıca bazı ku l lan ıcı ların görsel leri indirmediğini 

unutmayın; bu nedenle çok fazla resim eklersen iz, karşı taraf boş­

luklarla dolu bir e-posta a l ı r. 

E-postalar bir paragrafta n daha uzun olmamalıdır, örneğin 4-5 
cümle yeterlidir. Unutmayın, mesele müşteri adayının sizinle i leti­

şime geçecek kadar i lgisini uyandırmak, ona bir şey satmak deği l .  

Her zaman görünür  bir şeki lde şirket adınızı ve (varsa) logonu­

zu e-postalarınıza ekleyin. Şirketinizle i lgi l i  bir slogan veya kapanış 

sözleri eklemek de iyi bir fikird i r. Bu, müşteri adaylarına dolandırıcı 

olmadığın ızı ve yasal bir şi rket için çal ıştığınızı gösterir. 

E l inizde müşteri adayı için ürün bilgisi gibi değerli bir şey var­

sa, e-postanıza bağlantısını ekleyin. Birileri kendileri için iyi bir şey 
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yaptığında, insanlar doğal olarak karşı l ık vermeye meyil l idir. Müş­

teri adayına sormadan faydal ı  ya da değerli bir şey verirsen iz, en 

azından sizinle görüşme eği l iminde olur. 

Soğuk arama için sosyal medya 
Sosyal medya, potansiyel müşterilerden randevu talep etmek için 
iyi bir yer değildir. Bunun yerine, sosyal medyayı potansiyel müş­
terilerin sizinle iletişim kurmasını sağlamak için kullanın. Bölüm 
9'da göreceğimiz gibi, sosyal medya sağlıklı bir iş ağı oluşturmanın 
mükemmel bir yoludur. 

E-posta en iyi diğer i letişim yöntemleriyle birl ikte çalışır. Tele­

fonla aramak e-postaları n  iyi bir tamamlayıcısıd ı r; çünkü telefon 

aramaları gerçek zamanl ı  ve anında yapı l ı rken e-posta daha az ki­

şiseldir. Birçok kişi birini diğerine tercih eder, bu nedenle her ikisini 

de kul lanırsan ız daha geniş bir dizi karar vericiye ulaşabil irsiniz. 

Telefondaki soğuk aramayı tamamlamak için e-posta kul lan ı r­

ken akl ınızda bu lundurman ız gereken birkaç şey vard ı r. i lk  olarak, 

telefon konuşmaların ın aksine e-posta ların kal ıcı olduğunu u nut­

mayın. Bu nedenle hem yazım hem de içerik hatalar ın ı  aramak için 

göndermeden önce en az bir kez kontrol ed in. Herhangi bir şey 

beli rsiz veya şüpheli görünüyorsa yeniden ifade edin .  

ik incisi, e-postalar genell ikle kısa ve öz o lma l ıdır. Bahsetmeniz 

gereken uzun veya karmaşık bir konu varsa, konunun bir e-posta­

da ele al ınmayacak kadar karmaşık olduğunu  ve konuyu telefon­

da açıklamak üzere kendisini  arayacağınızı belirtin. 

E-posta göndermek ve ardından bir ses l i  mesaj bırakmak po­

tansiyel müşteri lerin şu ya da bu şekilde yan ıt vermesini olduk­

ça kolaylaştırır. Aynı bilgileri vermeden bu ikisi arasında bağlantı 

kurmanız özell ikle işe yarar. Örneğin potansiyel müşterinize, ya­

şadığını  bildiğiniz bir sorun la i lgi l i  kendisine yard ımcı olacak bir 

rapor gördüğünüzü bel irten bir sesli mesaj bırakabil ir ve ardından 
rapordaki bağiantıyı içeren bir e-posta gönderebi l irsiniz. 
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MÜŞTERiLERIN GÖRÜŞMEYE GELMESiNi 
SAGLAMAK 
Nasıl Emin Olabilirsiniz? 

Bir müşteri adayı i le görüştükten sonra (genel l ikle telefon gö­

rüşmesinin bir parçası olarak  gerçekleşir), ona görüşmenizle i lgi­

li anlaştığın ız tarih, saat ve yeri içeren kısa bir e-posta gönderin. 

Bu sadece randevu günü "Ayy, sizi unuttum!" cümlesini daha az 

duymanızı sağlamakla kalmaz, aynı zamanda e-postan ıza faydalı 

ve i lginç bilgiler sağlayan birkaç bağlantı ekleme fırsatı da verir. 

Soğuk arama sırasında tartıştığınız bir konuyla i lgi l i  bir makaleye 

veya potansiyel müşterin in iş iyle i lgi l i  bir belgenin bağlantısını 

ekleyebi l i rs iniz. Bu iyi bir başlangıç yapmanıza ve ayrıca yararlı, 

deneyimli bir bağlantı olarak  itibarın ızı oluşturmaya başlamanıza 

yardımcı olur. 

Müşteri adayı takibi 
Müşteri adayına birkaç hatırlatınada bulunmak iyi bir iş uygulama­
sıdır, ancak on tane hatırlatma aşırıdır. Potansiyel müşterileriniz 
sizi bu raddeye dek geçiştiriyorlarsa, onları bir süreliğine yalnız 
bırakın. Müşteri adaylarımza birkaç hafta veya ay sonra ulaşınaya 
çalışabilirsiniz. 

Randevuyu planladıktan sonra bir hatırlatma ve belki de ran­

devurlan önceki gün ikinci bir hatırlatma genel l ikle yeterl idir. An­

cak soğuk arama sırasında düşündüğünüz kadar ikna edici olma­

dığınızı düşünüyorsan ız, müşteri adayın ya ln ızca telefonu bir an 

önce kapatmanız için her söylediğinizi kabul etmiş olabil ir. Biraz 

çaba göstererek bu tür isteksiz müşteri adayların ı  tespit etmeyi ve 

hatta fikirlerini değiştirmeyi öğrenebil irsiniz. 
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ÜRÜ N Ü N Ü Z G ERÇE K  B iR i H T i YAÇ D E G i L S E  

Potansiyel müşteriniz ürününüzün son model in in gerçekten ha­

rika olduğunu düşünüyor ancak geçen yı l  aldığı model gayet iyi 

çalışıyorsa, muhtemelen güneellenmiş ürününüzü şu anda satın  

a lmakla pek i lgi lenmeyecektir. Potansiyel m üşteri gerçekten sun­

duğunuz şeye ihtiyaç duymuyorsa, satışı kapatmanız pek olası de­

ği ld ir, en azından şimdil ik. 

"Daha önce buna benzer bir ürününüz oldu mu?" ve "Şu anda 

sahip olduğunuz model i htiyaçlarınızı karşıl ıyor mu?" gibi soru­

lar potansiyel müşterin izin motivasyon seviyesini belirlemenize 

yard ımcı olur. Müşterinin şu anda gerçekten i lgilenmediğin i  fark 

edersen iz, yeni bir ürün almakla ne zaman i lgi leneceğini belirle­

mek için başka sorular sorun. Örneğin, şu an  sahip olduğu ürü­

nün garantisin in ne zaman dolacağını bi lmek işe yarar. Bu bilg iyi 

kaydedebil ir ve son kul lanma tarihi yaklaştığında kendisini tekrar 

arayabil irsiniz. 

ÜRÜ N Ü N Ü Z  i ST E K L ERL E U Y U M LU D E G i L S E  

Bazen ürününüz potansiyel müşterinin istediği özel l iklere sah ip 

deği ld i r. Potansiyel müşteriniz 1 50 rpm h ızıyla dönen b i r  parça is­

tiyor ve sizin en iyi modeliniz yaln ızca 1 20 rpm h ıza ulaşıyorsa, bu 

kon uda yapabileceğiniz çok bir şey yok. Tabii ki i letişim eksikl iği 

de muhtemeldir; ürününüz kendisinin gerçekten ihtiyaç duydu­

ğu tüm özell iklere sahip olduğu halde, potansiyel müşteri ürünün 

kendisi için doğru olmadığını  düşünebil ir. 

Görüşmeden önce değerlendirme yapmak yard ımcı olabi l i r. 

Potansiyel müşteri için hangi özell iklerin önemli olduğunu so­

run ve ürününüzde bu özel l ikler yoksa ona bildirin. Ürününüzde 

istediği tüm özel l ikler varsa, sunumunuıda bu özel l iklerin hepsi­

ni di le getirdiğin izden emin olun ve ürününüzün tüm potansiyel 
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müşterilerin ihtiyaçlar ın ı  ve tercih lerini ne kadar iyi karşı layacağını 

vurgu layın .  

P OTA N S iY E L  M Ü Ş T ERi N i Z i N  A L M A  

N i Y E T i  YO KSA 

Bazı al ıc ı lar, bir ürünü en uygun fiyata bulduklarından emin ol­

mak için mevcut tedarikçi lerin in  rakiplerini düzenl i  olarak kontrol 

ederler. Satış görevli leri i le  görüşme ayarlar, asl ında al ım niyeti ol­

maksızın bu randevulara g iderler. Özellikle bi lgi l i  ve fiyata duyarlı 

al ıcı lar, sadece rakibinizden daha iyi bir teklif a labi lmek için bazen 

tüm satış sürecinden bile geçebil irler. (Görüyorsunuz X Bey, ABC 

fi rmasından Jane Smith bana yüzde 1 O indirim sunuyor. Siz benim 

için ne yapabil irsiniz?"). 

Ne yazık ki bu hi lebazları tespit etmek zordur  çünkü bu oyunda 

genel l ikle çok iyidirler. Bu tür bir  duruma düştüğü n üzden şüphe­

leniyorsanız, her zaman a l ıcıya durumun böyle olup olmadığını  

sorabil i rsin iz. O zamana kadar satışı öldü bi l in, bu yüzden kay­

bedecek h içbir şeyiniz yok; hatta bilgi l i  tavrınızia ve gelecekteki 

satışların kapısını açarak potansiyel müşterinizi etkilemiş bile ola­

bil irs iniz. 

Ri S KT E N  KAÇI N M A K  

Satış işinde başarılı olabilmek için, potansiyel müşterilerinizle ara­

nızda güven i l işkisi kurmanız çok önemlidir. Onlarla iyi il işkiler kur­

mazsan ız, hata yapma konusundaki doğal kaygılarının ötesine ge­

çemeyecek kadar isteksiz olabil irler. Eğer gerçekten onlara ulaşmayı 

başarırsan ız, büyük olasıl ıkla "bunu düşünmeleri" gerektiğini söyler­

ler, sonrasında aradığın ızda ise daima ofis dışında olurlar. 

Bu birkaç nedenden dolayı olur. Güveni l ir  olduğunuzu gös­

termek için yeterince zaman harcamamış olabil i rsiniz. Ayrıca tüm 
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itirazlarını ele a lmamış olabi l irsiniz. Bu d urumla başa çıkabi lmek 

için, potansiyel müşterin in en acil endişesin i  tespit etmeli ve ürü­

nünüzün bunu nasıl çözebileceğini açıklamal ıs ınız. Potansiyel 

müşterin izin geri durma sebebinin korku olduğunu unutmayın, 

bu yüzden baskı yapmak durumu daha da kötüleştirir. 
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KRiTiK NiTELENDiRME SORULARI 
En Önemli Ayrıntıların Ortaya Çıkarılması 

Sapla samanı birbirinden ayırabi lmeniz için müşteri adaylarını de­

ğerlendirmek önemlidir. Tüm müşteri adaylar ının ortak nokta ları­

nı tan ımlamak için tasarlanmış birkaç soru sorabi l i rs iniz. Örneğin, 
arabası olmayan birine trafik sigortası satmak için fazla şansınız 

olmaz, bu nedenle "Sah ip olduğunuz ya da kira ladığı n ız bir araç 

var mı?" bu ürün için iyi bir soru olabil ir. Müşteri adaylarını ele­

dikten ve gerçek müşteri leri belirledikten sonra, ka lan potansiyel 
müşterilerle satış sürecinde i lerlemeye devam edebil irsin iz. 

Potansiyel müşterileri ne kadar kapsaml ı  bir şekilde nitelen­

dirdiğiniz size bağl ıd ı r. Genell ikle çok pahal ı  bir ürün veya hizmet 

satıyorsan ız, her kota döngüsü sırasında sayıca az fakat miktar 

olarak çok büyük satışların ız o lur. Bu durumda, sizden ürün alma­

yacak bi riyle çok fazla zaman harcamamak için kapsamlı nitelen­

dirme yapmak mantıkl ıdır. Öte yandan eğer çok fazla küçük satış 

yapıyorsan ız, muhtemelen n itelendi rme için daha az vakit harcar­

sınız. Ürünleri ve müşteri leri daha iyi tanıdıkça, en önemli n itel ikl i  

soruları belirleme konusunda ustalaşırsınız ve çok fazla soru sor­

manıza gerek kalmaz. 

Aynı zamanda satış görevl i lerinin nitelendirmeyi ne zaman ya­

pacakları na karar vermeleri gerekir. Müşteri adayların ı  nitelendire­

bileceğin iz iki zaman vard ır: soğuk arama sırasında veya görüşme 

esnasında. Soğuk arama sırasında en azından birkaç uygun soru 

sormak akı l l ıcadır, böylece i lgisiz adayları ayıklayabil irsin iz. Nite­

lendirme süreciniz genel l ikle kısaysa, telefon görüşmeniz sırasın­

da sonuçlandırmak isteyebil irs in iz. Fakat ayrıntı l ı  bir nitelendirme 

sürecin iz varsa, soru ların ızın çoğunu muhtemelen görüşmeye 

saklamak istersiniz. Bu noktaya kadar, potansiyel müşteriniz zaten 

bel ir l i  düzeyde ilgi göstermiştir ve uzun bir soru-cevap süreci için 

daha istekli olacaktır. 
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Özel nitelendirme 
En iyi müşterilerinizin verilerine bakarsanız, muhtemelen bazı 
benzerlikler görürsünüz. Bu faktörleri tanımlayan sorular sormak, 
en değerli müşteri adaylarını tespit etmenin harika bir yoludur. 
Daha sonra bu potansiyel müşterilere öncelik verebilir ve satışları­
nızın yükseldiğini görebilirsiniz. 

N itelendirme işini ister soğuk arama sırasında ister görüşme 

esnasında yapın, aşağıdaki örnek soru lar müşteri adayların ıza na­

sıl sorular sormanız gerektiğ in i  anlamanıza yard ımcı o lur: 

• Daha önce böyle bir ürün/hizmet satın a ldın ız mı? işin ize yaradı 

mı?  
• (Müşteri adayınız zaten bir rakibinizin ürününü kullan ıyorsa) 

Mevcut ürününüzün sevdiğiniz ve sevmediğiniz tarafları ne­

lerdir? 
• ( iş letmeler arası satışları için) Benzer ürünler için satın alma sü-

recin iz nedir? 
• Bu ürünü veya benzerini satın almak için son tarih in iz nedir? 
• Tek karar a l ıcı siz misiniz? 
• (Eğer önceki soruya hayır derse) Diğer karar al ıc ı (lar) i le de i le­

tişime geçebi l ir  miyim ve onları bize katılmaya davet edebil ir  

miyim? 
• Bu al ışveriş için bütçeniz nedir? 
• Geçmişte benzer a l ımlar için ne kadar harcama yaptınız? 
• Bu ürün/hizmette sizin için en önemli özel l ikler nelerdir? 
• Kuru lum/eğitim/uygulama konusunda ne kadar yardıma ihti-

yacın ız olur? 
• (Şi rketinizin sunduklarına en uygun olanı seçin.) 
• Şu an  karşılaştığın ız en önemli zorluklar veya sorunlar nelerdir? 
• Bu ürünü/hizmeti kul lanarak hangi sorunları çözmeyi umuyor­

sunuz? 
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• Sizi bu al ışverişi düşünmeye iten neydi? 
• (Önceki soruya "Siz beni a radınız!" gibi bir cevap verirlerse) 

Şimdiye kadar neden bu a l ışverişi düşünmediniz? 

Müşteri adaylarını  n itelendirme sürecinde, hangi adayların 

nitel iksiz olduğunun belirlenmesinde hangi soru ların en yararlı 

olduğunu öğreneceksin iz. Bunlar öncelik sırasına konulması ge­

reken sorulardır, böylece i lgi l i  olmayanları olabildiğince erkenden 

eleyebi l i r  ve hem kendi zamanınızı hem de onların zamanını boşa 

harcamazsınız. 
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SAT IŞ KO N U ŞMALAR I 
V E  S U N U MLAR 

Satış sunumunuz, parlayabileceğiniz andır. Potansiyel müşterin in  

ihtiyaçlarını ortaya çıkarmak ve ürününüzün bu ihtiyaçları nasıl 

karşı layacağını göstermek için yarım saat in iz var. Ne sattığınıza 

bağl ı  olarak, potansiyel müşteri a l ıma hazır olmadan önce birkaç 

görüşmeye ihtiyacınız olabi l ir. Bu özel l ikle iş letmeler arası çalışan 

satışçı lar  için geçerlidir çünkü genel l ikle şirketlerin birçok karar 

vericiyle gerçekleşen karmaşık satın a lma süreçleri vardır. Ancak 

sunumunuzu yüzünüze gözünüze bulaştı rırsanız, potansiyel müş­

teriden başka bir görüşme ya da satış beklentin iz olamaz. Etki l i  bir 

sunum yapmak için önceden hazırlık yapmak ve araştırmak çok 

önemlidir. Potansiyel müşteri lere neyi kaçırd ıklarını göstermek ve 

değerin izi kanıtlamak için ürünün avantajlarını kul lanmanız ge­

rekir. Uzaktaki potansiyel müşterilere sunum yapıyorsanız, sanal 

satış sunumları sanatında ustalaşmanız gerekir. Öğrenecek çok 

şey var; ancak bu bölümü okumayı biti rdiğinizde tüm bu konuları 

temel olarak öğrenmiş olacaksınız. 

69 



SUNUM iPUÇLARI 
Nasıl Daha Iyi Bir Konuşmacı Olunur? 

i letişim becerileri satış görevl i leri için son derece önemlidir; iyi bir 

sunum yapma yeteneği de öyledir. Satış sunumunuz, potansiyel 

müşteri leri ürününüzü veya h izmetinizi a lma konusunda heye­

canlandırmak için büyük bir şanstır. Sunum yaparken akılda tutu l­

ması gerekenler şunlard ı r: 

• Genel bir kural olarak, sunumunuzu en fazla 1 saat olarak plan­

layın.  Din leyici kitlen ize yaklaşık ne kadar konuşacağınızı söy­

leyin ve bu süreye sadık  kal ın .  
• Ayakta konuşun. Oturmak diyaframınıza baskı uygular, sesiniz 

daha yumuşak çıkar ve enerji seviyeniz düşer. 
• Biri belirl i bir soru nundan bahsediyorsa, ürününüzün bu soru­

nu nası l çözebileceğin i  vurgulayın. Kitleniz gündemlerindeki 

konu la rdan bahsedecek kadar kibarsa, bu fırsatı boşa harca­

mayın .  
• Kitleniz söylediklerin ize başlarını saliayarak onay veriyor veya 

koltuklarında öne doğru eği l iyorsa, duyduklarından hoşnutlar 

demektir. Eğer kol lar ını bağlamış bir şekilde geriye yaslanıyor­

larsa, söylediklerinizden şüphe duyuyorlard ı r. Horlama da kötü 

bir işarettir. 
• Gerçek hayattan detaylı örnekler verin. Ürününüıle veya hiz­

metin izle tam olarak önerdiğiniz şeyi yapan birini örnek göste­

rin ve hikayesini  an latın. Tam bir örnek bulamazsan ız, en azın­

dan memnun müşterilerden referanslar getirin. 

Birçok satış elemanı kendin i  geniş kitlelere, özel l ikle karmaşık 

işletmeler arası toplantılarda satış sunumu yaparken bulur. Aynı 

anda birden fazla karar verici kişiye, n ihai kul lanıcıya, avukatlara, 
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satı n  alma temsilcilerine, bölüm başkanlarına vb. sunum yapma­

n ız gerekebil ir. Büyük bir grupla konuşmak, sadece bir veya iki ki­

şiyle konuşmaktan çok farkl ıdır ve genel l ikle kon uşmacı için s inir  

bozucudur. 

Pratik, pratik, pratik 
Satış konusunda yeniyseniz ve topluluk önünde konuşma deneyi­
miniz yoksa, bir grubun önünde konuşma pratiği yapmak için her 
fırsatı değerlendirin. Seminer verin, ders vermek için gönüllü olun 
veya Toastmasters* gibi bir gruba katılın. Ne kadar çok pratik ya­
parsanız, gerçek bir sunumda o kadar rahat olursunuz. 

Yal nızca bir kişiye h itap ederken, sunumunuz daha fazla soh­

bet havasında olabil ir ve önceden yapı landırmanız gerekmeyebi­

l i r  (yine de ana konuşma nokta larınızı ezberlemeniz veya önünüze 

yazı l ı  bir plan olması gerekir). Aynı anda birden fazla kişiyle kon u­

şurken bu bir seçenek deği ldir. Daha büyük bir kitlen in  önünde 

muhtemelen daha gergin olacağınız için, z ihninizin yanl ış anda 

durma olası l ığı daha yüksektir. Önceden hazırl ık yapmak, kon uş­

tuğunuzda size kendin izi daha güvende h issettirecektir. 

Sunumunuzun h ızının yavaş olması önemlid ir. Doğru h ızda 

kon uştuğunuzu düşünseniz bile, seyirciler için çok hızlı gidiyor 

olmanız yaygındır ve gerginseniz, bu daha da olasıd ır. Sunumu­

nuzun kulağa nasıl geldiğine i l işkin daha iyi bir bakış açısı elde et­

mek için, bir kez kayıt cihazıyla veya bir başkas ın ın önünde pratik 

yapın.  

Telaffuzunuzun anlaşılabi l ir  olmasına özel l ikle dikkat edin; ge­

niş bir kitlede insanlar ne dediğin izi anlayamazsa, bunu dile ge-

* Toastmasters: 1924 yılında ABD'de kurulmuş, topluluk önünde konuşma ve 
genel i letişim becer ilerini geliştirmek isteyenlerin katıldığı uluslararası top­
luluk. istanbul'da da bir şubesi bulunan topluluğun dünya çapında pek çok 
ülkeden yaklaşık 3 1 5.000 katılımcısı vardır. (ed.) 
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tirrnek iç in sunumunuzu kesmez. Mümkün olduğunca kısa, basit 

kel imeler kullan ın; bu taktik satışta daha etki l idir ve daha kolay 

anlaşı lmanıza olanak verir. 

Çok uzun konuşmaktan kaç ınmak için mümkünse göze çarp­

madan saate bakabileceğin iz bir yerde durun. Neredeyse zama­

nınız dolduysa ve söylemeniz gerekeniere süreniz yetmeyecekse, 

sunumunuzun sonuna geçebi l ir  veya dinleyici kitlenize fazladan 

zaman ayırıp ayıramayacakların ı  sorabil irsiniz. Asla yarım saatten 

bir şey olmaz diye düşünmeyin ,  izin a larak zamanlarına saygı duy­

duğunuzu bilmelerin i  sağlayın .  

Ara sıra sunumu durd urun ve dinleyici kitlenize, örneğin "Bu, 

geçen yıl karşılaştığınız bir sorun mu?" gibi sunumla alakalı ya da 

"Mantıklı gel iyor mu?" gibi genel sorular sorun.  Sunumunuzun 

akışını bir etkileşimle kırmak, kitlenizin ilgisini çekmeye ve uyanık 

ka lmalarına yardımcı o lur. i nsanların saatlerine bakmaya başladı­

ğını  görürseniz, dikkatlerini söylediklerinize çekmek için ortaya 

birkaç soru atabil i rs iniz. 

G ÖRS E L  ARAÇLAR 

Kullanacağınız (sunum slaytları gibi) görsel araçları basit tutun. 

Slaytlar din leyici lerinizin dikkatin i  dağıtmamalı, aksine söyledikle­

ri n izi pekiştirmelidir. Her slayttaki metni okumayın. Slayttaki me­

tinler d in leyicilerin göremeyeceği kadar küçükse, bazı değişiklik­

ler yapmanız gerekir. i nsanlar yazı lanları sizin konuştuğunuzdan 

daha hızlı okuyabil irler, bu yüzden kendilerin in zaten görebildiği 

bir şeyi okuman ız on ları rahatsız eder. 

Son olarak, büyük sunumlar  yapacağınızda sunum yerine her 

zaman erken gidin ki hem alanı  kontrol edin hem de bir eksiğiniz 

olmadığından emin olun.  Sunumunuz ne kadar karmaşıksa, bunu 

yapmak da o kadar önemlidir. Sizi konuk edenlerin projektör, gös­

teri model in iz için ağır bir masa veya yaln ızca kalem kağıt gibi bazı 
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öğeler temin etmesi gerekiyorsa, özell ikle erken gidin. Böylece is­

tediğiniz malzemelerin bulunmadığı ortaya çıkarsa, planların ızı 

değişti rme veya eksik öğeleri temin etme şansınız o lur. 

S AT I Ş I  SAG LAYAC A K  B iR KO N U Ş M A  YA Z M A K  

iyi bir  satış sunumu için iyi bir metne ihtiyacınız vardır. Doğaçla­

ma hareket etmek iyi sonuç vermez; kendin izi tekrar eder, önemli  

bilgi lerden bahsetmeyi unutur, itirazlara yerinde cevaplar vere­

mezsin iz vb. önceden iyi bir taslak hazırlayın ve iyice ezberleyene 

kadar prova yapın. işte bazı ipuçları: 

• Satış sunumuzun i lk birkaç slaytı potansiyel müşterilerin sizi 

d in leyip din lemeyeceklerini bel irler. Bahsedeceğin iz iyi ve güç­

lü  şeyler i lk sırada olsun.  
• Senaryonuz sadece metne dayal ı  olmak zorunda değildir. Ne 

zaman duraklayacağınızı, ne zaman göz teması kuracağınızı 

vb. hatırlamak için senaryonuza sahne tal imatları ekleyebi l i rsi­

n iz. Etkileşim kurmaya açık bir ses ton uyla konuşun; bir broşü­

rün sesli versiyonu gibi görünmek istemezsin iz. 
• Satış amacıyla yazdığınız her şeyin din leyicin izde (veya oku­

yucunuzda) bir duygu uyandırması gerekir. i lginç bir şekilde, 

potansiyel müşterileri olumlu duygulardan ziyade olumsuz 

duyguların  yakalaması daha olasıdır; çoğu insan bir şeyi kay­

betme korkusuna, bir şey kazanma u m udundan daha güçlü 

tepki verir. Uzmanlar, en büyük motivasyonun korku, açgözlü­

lük, suçluluk, ayrıcal ık l ı  olma, öfke, kurtuluş ve övgü olduğunu 

söylüyor. 
• Sunum programları bilgi aktarmanın harika bir yolu olduğu 

kadar, katı l ımcı ları sandalyelerinde uyuklatmanın da hızlı bir 

yoludur. Slayt hazırlayacaksanız, yazıların aktığı bir prompter­

dan ziyade görsel bir uyaran olarak kullan ın .  Görüntü, fotoğraf 

ve diyagramlarla dolu slayt!ara öncel ik verin ve bu görüntüleri 
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anlamiandırmak için yeteri kadar metin ekleyin. Her  slaytı ola­

bildiğince basit ve d üzenl i  tutun. Mümkünse potansiyel müş­

teriyle bir fotoğrafınızı da slayta ekleyin. 

Bir alternatif 
Sunuma görsel öğeler eklemenin tek yolu sunum programları de­
ğildir. Eğer varsa, sunum yapacağınız yerdeki beyaz tahtayı basit 
diyagramlar ve çizimlerle sunumunuzu geliştirmek için kullanabi­
lirsiniz. Corey Sornıners ve David Jenkins tarafından yazılan Whi­

teboard Seliing [Beyaz Tahta Satışı; 2013] kitabı bu konuya mükem­
mel bir bakış sunar. 

• Öneml i  olan özell ikleri değil faydaları satmaktır. Ürünün fayda­

sı, potansiyel müşterilere ürünü almak istemeleri için bir neden 

verir. Fayda duygusal tepki yaratırken, ürün özell ikleri zihnin 

mantık kısmına hitap eder. Satın alma kararı neredeyse her za­

man d uygulardan kaynaklan ır. 
• Sektörünüz ve/veya ana müşteri lerinizin alanlarıyla i lgi l i  ha­

berleri takip edin. i lg inç, güncel veya yeni bir keşif, daha önce 

hayata geçi rilmiş bir düzenleme görürseniz, bunu sunuma ek­

leyin. Bu size uzman olarak güvenil ir l ik kazandır ır  ve harekete 

geçme mesajınıza önem katar. 
• Sunumda birkaç hi kayeye yer verin. Hikayeler insanların ilgi le­

rin i  çeker ve kendilerine benzer birilerin in hikayesi, din leyiciie­

rin kendilerini o kiş in in yerinde koymalarını sağlar. Potansiyel 

müşteri lere {gerçekten yaşanmış olmadıkça) hi kayenizin bir re­

ferans değil, kurgu olduğunu söyleyin. Daha büyük bir etki bı­

rakmak için genel bir h ikaye hazırlayabil ir ve daha sonra belirl i 

müşteri adaylarına göre uyariayabii irsin iz. Örneğin, bir müşteri 

adayın zaman tasarrufa dikkat ettiğini bil iyorsan ız, ürününü­

zün hayal i  birine bu konuda nasıl yardımcı olduğuna dair bir 

h ikaye an latın. 
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• Müşteri adayına sattığınız ürünün etiketinden çok daha de­

ğerli olduğunu gösterin. Bunu ürününüzü ku l lanarak tasarruf 

eden veya pahalıya mal olacak hata la rdan kıl payı kurtulan 

müşterileri an latmaktır; örnek ne kadar spesifik olursa, o kadar 

iyi  olur. Gerçek sayı lar vermek (örneğin "X şi rketi yı l ın i lk çey­

reğinde yalnızca kopyalama maliyetinde ı ı .433 dolar tasarruf 

etti;') en iyisidir. 
• Müşteri adaylarını ne kadar iyi tanırsan ız, i lgi lerini uyandırmak 

için yazıların ızı o kadar iyi  ayarlayabi l i rs in iz. Tek bir karar veri­

ciye sunum yapıyorsanız, olası müşteriyle i lgi l i  h ızl ı  bir araşt ır­

ma yapın ve bu bilgi leri satış konuşman ızda kullanın. Örneğin, 

müşterinin Lin kedi n profi l inde gelecek ay bir iş gezisi için Çin'e 

g ideceğini görürseniz, bunu sunumda kul lanabi l i rsiniz (örne­

ğ in, "Sonraki gün teslimat seçeneğimiz ile ü lkeden ayrı lmadan 

hafta lar önce ürünü tesl im almış olursunuz, böylece kurulum 

için bolca zamanınız olur"). 
• Mevcut müşterilerinizden referans isteyin; bunların birkaçın ı  

sunuma ekleyin. Referanslar, sunuma psikologların "sosyal ka­

nıt" dediği şeyi katar. Müşterilerinizin ürününüzü onaylaması 

size büyük bir güvenil ir l ik sağlarken, aynı zamanda potansiyel 

müşterinin satın alma kararı vermesine yard ımcı olur. 
• Sunum metnin izi yazdıktan sonra yüksek sesle okuyun, sesinizi 

kaydedin ve kaydı din leyin. Sunum akıcı mı yoksa kulağa yap­

macık ve aşırı resmi mi geliyor? Sunumunuzu dinlemek, hedefi 

vurup vurmadığınızı görmek için harika bir yoldur ve hata ları 

tespit etmenize yard ımcı olur. Videonuzu kaydedersiniz daha 

da iyi olur, ses tonunuzun yan ı  sıra beden di l inizi de kontrol 

etmiş olursunuz. 
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ÖZELLiKLER VE FAYDALAR 
Bifteği Değil, Cızırtısını Sat 

Hemen hemen tüm temel satış eğitimleri, satış kon uşmanız sıra­

sında ürün özel l iklerinden ziyade faydalarından bahsetmeniz ge­

rektiğin i  vurgular; bu bir satış görevlisi olarak başarınııda büyük 

bir fark yaratır. "Özel l ikler" ürünün temel özell ikleridi r, "faydalar" 

ise müşterin in  bu özel l iklerden sağlayacağı avantajlardır. Örneğin, 

bir tavan ın  özell ikler l istesinde "yapışmaz yüzey" olabil ir. Bu özel­

l iğin avantajı kolayl ık  sağlamasıdır: Müşteriler yağlamaya gerek 

ka lmadan, tavaya doğrudan  yiyecek koyabilirler. 

Özellik ve fayda ayrımı 
Bir şeyin fayda mı ya da özellik mi olduğundan emin değilseniz, 
kendinize şunu sorun: "Bu, ürünü kullanarak elde edeceğim bir şey 
mi?" Yapışmaz yüzey, tava kullanımından sonra kazandığınız bir 
şey değildir; ancak daha az hazırlık ve temizlik süresi kullanım son­
rası sağladığınız avantajdır. 

Şu egzersizi deneyin:  B ir  ürünün tüm özel l iklerin i  l isteleyin ve 

bu özel l iklerle bağlantı l ı  olduğunu düşündüğünüz faydalar için 

de ikinci bir liste yapın. Tava örneğini tekrar ele alal ım: Yapışmaz 

yüzeyin kolayl ık sağlaması avantajının müşteri adayın ızı ikna 

edeceğin i  düşünmüyorsanız, bu tavayla daha az yağ kullanacağı, 

dolayısıyla aldığı kalori miktar ın ı  azaltarak daha kolay kilo vere­

bileceği hakkında kon uşabil i rs iniz. Ya da tavayı temizlemenin ne 

kadar kolay olduğu hakkında konuşabilirsin iz; çünkü yiyecekler 

yapışmayacak ve kolayca temizlenecektir. Tüm bu faydalar tava­

nın yapışmaz yüzeye sah ip olması, yani  tek bir özel l iğiyle i lgi l id ir. 

Ürünün sağladığı faydalarla i lg i l i  konuştuktan sonra, sunumu 

bir adım daha i leri taşıyabil ir ve çözüme odaklanabil irsin iz. Fay-
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dalar caziptir çünkü potansiyel müşterilere satın a lmaları için bir 

neden verir. Sıraladığınız faydaları potansiyel  müşterin in  ihtiyaçla­

rı ile eşleştirirseniz; yan i  ürünün yaptığı ile potansiyel müşterin in  

sorununu nasıl çözeceği arasında doğrudan bağlantı kurarsanız 

çözüm sunabil irsin iz. 

Şöyle düşünün: H ı rdavatçıya gidip matkap alan biri sadece 

matkap a lmak istediği için değil, duvarda del ik açmak için matkap 

a l ı r. Sattığımız ürün ler ve hizmetler amaca yönel ik araçlardır. 

Müşteri adayları sizinle ancak ürünle i lgi l i  bir sorun veya fırsat 

varsa konuşurlar. Müşteri adayının ürününüıle i lgi l i  bir i htiya­

cı yoksa, sunumu dinlemek için zaman ayı rmaz. işin püf noktası, 

isteni len sonucu belirlemek ve sunumunuzu buna göre oluştur­

maktır. 

Ürüne sahip olma fikrine ne kadar odaklandığınızı ve ürünün 

müşteri adayın ın hayatını olumlu yönde nası l  etkileyeceğini gör­

mek için sunumunuza bir bakın. Fikri hikaye kullanarak sunmak, 

müşteri adayın ın akl ın ı  çelrnek için güçlü bir yoldur. Sunumuzun 

üçte biri ürüne sahip olma fikri ve müşteri adayının problemleri 

ürün sayesinde çözüme kavuştuğunda nası l  h issedeceği i le i lgi l i  

olmal ıdır. 

Elbette, sunumu çözümler etrafında oluşturmak için çözümü 

bilmeniz gerekir. Bu bilgiyi i lk arayacağınız yer mevcut müşteri 

taban ınızdır. Birkaç farklı müşteriyle konuşun ve ürününüzü nasıl 

kul landıklarını  ve ne elde ettiklerini öğrenin. Bu muhtemelen üze­

rine ça lışabi ieceği niz birkaç farklı fikir verecektir. 

Ancak müşteri adaylar ın ıza rasgele çözümler sunmak pek de 

iyi bir  fikir değildir. Örneğin siz on fayda l istelerseniz ve adayınız 

ya ln ızca birkaçıyla i lgilenirse, çok fazla etki lenmez. Bunun yerine, 

bir müşteri adayıyla görüştüğünüzde özel l ikle aradığı çözümü 

bulmak için soru lar sorun. 

Sunum sırasında çokça soru sormak birçok nedenden dolayı iyi 

bir fikirdir. Böylelikle müşteri adayı pasif ka lmaz ve etki leşim halin-
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de olur. Sadece hızlı bir satış yapmaya çalışmadığınızı ve aslında 

ihtiyacı olan şeyle i lgi lendiğinizi ona göstererek uyum yakalaya­

bil irsin iz. Ve elbette, sunumun uzu kendisini en çok i lgilendirecek 

konulara odaklama k için ihtiyacınız olan bilgileri ed inirsiniz. 

Eğer güzelce nabız yoklamayı bil iyorsanız, müşteri adayınızın 

ihtiyaçları genell ikle mevcut müşterilerinizin belirttikleri bazı ge­

reksin imlerle oldukça benzerdir. Bu durum kısa zamanda çözüm 

listesi hazırlamanızı kolaylaştır ır, böylece konuşma sırasında çö­

züm üretmek zorunda kalmazsın ız. Fakat kaçını lmaz olarak, ne 

kadar kapsamlı  sorgulama yaparsanız yapın, bazen yepyeni bir 

sorun veya fırsatla karşı laşabi l i rs in iz. Bu durumda, o an yeni bir çö­

züm düşünmeniz gerekir ancak en  azından gelecek sunumlar için 

listenize başka bir çözüm ekleyebi l i rsiniz. 

Soru sorduğunuzda, müşteri adayınızın beden di l ine ve ses 

tonuna dikkat edin. Olumlu ya da olumsuz, ne kadar çok duygu 

gösterirse bu konu onun için o kadar önemlidir. Bir konuda çok 

duygusatsa bu, sorunu çözme konusuna daha fazla önem verdiği 

anlamına gelir. Bunlar, sunumda vurgulayabileceğin iz "gündem­

deki" sorunlarıdır. Potansiyel müşterin iz için en önemli  ihtiyaçlara 

ve çözümlere ne kadar çok odaklanırsan ız, satış ı  kapatma olasıl ı­

ğınız o kadar artar. 
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Yerlerinize, Hazır ... 

Müşteri adayınızla görüşme ayariadın ız, metn iniz hazır ve ezberi­

nizde. Satış yapma olası l ığ ın ızı en üst düzeye çıkarmak istiyorsa­

n ız, sunuma başlamadan önce bi raz daha işiniz var demektir. 

Her görüşme için plan oluşturmak rahatsız edici gelebil ir, an­

cak çabaya değer. Gerekli araştırmayı önceden yaptıysanız, takip 

çağrı larından ve toplantı lardan kaçınabil i rs in iz. Görüşme önce­

si planlama yapmak genell ikle satış döngünüzü kısaltır, yani  bir 

sonraki müşteriye (ve bir sonraki satışa) çok daha h ızlı bir şekilde 

geçebi l i rsiniz. 

Plan ın ızı geliştirmenin i lk  adımı, başarmak istediğiniz şeyin ne 

olduğunu bilmektir. Bazen tek hedefiniz satışı kapamak olur fakat 

daha karmaşık durumlarda, genell ikle bi rkaç görüşme daha yap­

manız gerekir. Örneğin ilk görüşmedeki hedefin iz karar vericinin 

daha uzun bir görüşmeyi kabul  etmesini sağlamaktır, böylece tüm 

satış konuşmanızı yapabi l irsin iz. 

B ir  sonraki adım, sizi ilk adımda belirled iğiniz hedefe ulaşmak­

tan a l ıkoyacak ne gibi sorun larla karşı laşacağın ızı değerlendir­

mekti r. Özellikle satış sürecinin bu kısmında sık sık karşılaştığınız 

sorunları l isteleyin. Örneğin, daha önce bahsedilen senaryoda ka­

rar vericinin onayını almakta sorun yaşayabi l i rs iniz; karar  vericiyi 

doğru bir şekilde tanımlamanız gerekir, böylece satış konuşmanızı 

doğru kişiye yaparsın ız. 

Üçüncü adımda, müşteri adayından hangi bi lgi leri edinmeye 

ihtiyacı nız olduğunu bel irlemeniz gerekir. Satış döngüsünün i lk 

aşamalarında bu olası müşteriyi nitelendirmek iç in gerekli bil­

gi lerin elde edilmesidir. Ardından satış kon uşmanızın onun için 

kişisel leştirildiğinden emin olmak için müşteri adayın ızdan daha 

ayrıntı l ı  bilgi almanız gerekir. 
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Dörd üncü adımda, müşteri adayının size ne tür soru lar sorabi­

leceği ni bel i rlemeniz ve bunlara iyi cevaplar hazırlamanız gerekir. 

Bazı soru lar ürün özel l ikleri vb. konularla i lgil i  olabi l ir, ancak diğer­

leri muhtemelen iti razlard ı r. Görüşme sırasında müşteri adayın­

dan yen i  bir soru duyduğunuzda, görüşmeden sonra bu soruya 

iyi bir cevap hazırlamak için zaman ayı rın. Bu şeki lde, bu soruyla 

tekrar karşı laşırsanız cevabın ız hazır olur. 

Beşinci ve belki de en öneml isi, sizinle tanışmak için zaman ayı­

ran müşteri adayına hangi değerleri sağlayacağın ızı beli rlemektir. 

Sağlad ığınız değer, daha fazla özel l ik için satı n  a lma opsiyonlu 

bedava bir ü rün, bir  tanıt ım belgesi veya paylaştığın ız yararlı bir 

bilgi olabi l i r. Sağ ladığ ın ız değer her neyse, müşteri adayın ın takdir 

edeceği bir şey olmal ıd ır. Müşteri adayı sunduğunuz şeyi yararlı 

bu lmazsa, dünyanın en değerli şeyi bile değersizleşir. 

Gerçekten araştırma yapmam gerekiyor mu? 
Tüm satış görevlilerinin sunum öncesi araştırma yapması gerek­
mez. Sattığınız ürün ne kadar pahalıysa, o kadar fazla araştırma 
yapmanız gerekir. Daha pahalı ürünler genellikle yılda daha az sa­
tış anlamına gelir, bu nedenle her satış önemlidir. Bu, araştırmaya 
harcanan zamanı sizin için de değerli kılar. 

Araştırma yapmak, satış sunumuna hazı rlanmanın önemli bir 

parçasıdır. Önceden ne kadar bilgi edinirsen iz, müşteri adayına 

adım atmanız o kadar kolaylaşır. Böyle bir araştırma, potansiyel 

müşterin in  hedefleri veya sorunları hakkında değerli ipuçları ve­

rebil i r. Örneğin, Facebook'ta bu günlerde müşteri h izmetlerinin 

ne kadar kötüye gittiğinden şikayet eden bir müşteri muhtemelen 

şirketinizin muhteşem h izmetin i  vurgulayan bir satış konuşması­

na kayıtsız kalmaz. 

Araştırma için ku l lanı lacak en iyi kaynaklar ne sattığınıza, han­

gi endüstriye sattığınıza ve tüketicilere mi yoksa diğer işletmelere 
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mi sattığınıza bağl ı  olarak değişir. Bununla bir l ikte, evrensel olarak 

oldukça yararl ı bazı kaynaklar vardır. Google muhtemelen en iyi 

bi l inen araştırma kaynağıdır. Müşteri adayının ismini g i rdiğinizde 

çok sayıda sonuç a lma ihtimal in iz yüksektir. Çoğu arama motoru 

benzer sonuçlar verir, bu nedenle hangisinde daha rahatsanız onu 

kul lan ın. 

Müşteri adayın ın  kendi web sitesi araştırma için neredeyse zo­

run lu  bir duraktır. Neredeyse her işletmenin  ve çok sayıda kişin in  

kendi web sitesi vardır  ve genell ikle kişi ler hakkında zengin bil­

gi ler sunar. Çeşitl i  sosyal medya sitelerini kontrol etmek ve müş­

teri adayın ızın hesaplarına göz atmak da iyi bir fikirdir. Bu özel 

araştırma kaynakları asl ında müşteri adayın ın  kendisi tarafından 

yazı ldığı için, nasıl düşündüğü ve onun için neyin önemli  olduğu 

konusunda size fikir verebi l i r. 

i nternet, yararl ı  tek veri kaynağı deği ldir. Endüstri etkin l ikleri, 

dizin ler ve referans kitaplar, bell i bir işletme veya işletme türü hak­

kında daha fazla bilgi edinmek için harika kaynaklard ı r. Gazeteler 

ve dergi ler, söz konusu işletmenin veya sektörün mevcut durumu 

hakkında fikir verebilir. Örneğin, potansiyel müşteri üzerinde bü­

yük etkisi olacak bekleyen mevzuat hakkında bi lgi edinebil ir veya 

ürü nlerin in yakın zamanda geri çağrılması hakkında bilgi edine­

bi l i rs in iz. Örneğin, müşteri adayınız üzerinde büyük etkisi olacak 

bekleyen bir mevzuat veya ürünlerinin yakın zamanda geri topla­

tı lması hakkında bilgi edinebil irsiniz. 

Özel l ikle internette araştırma yaparken çok fazla sahte bilgi ol­

duğunu unutmayın. Bir sunumu kötü bilgi lere dayandırmak, hiç 

araştı rma yapmamaktan bile kötüdür. Temel kura l, bir web sitesin­

de ve bir New York Times makalesinde, en az iki farklı yerde, terci­

hen çok farklı yerlerde bulduğunuz bilgileri kul lanmaktır. Birçok 

site bi lgiyi diğer sitelerden doğrulamadan di rekt a l ı r, bu nedenle 

tam olarak aynı ifadeyi kullanarak başka bir sitede tekrarlanan bir 

şey bulursan ız, bu ikinci bir kaynak sayılmaz. 
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Bilgi leri doğrulamanın en kes in yolu  müşteri adayınıza sormak­

tır. Ancak özel l ikle satış sunumundan önce bilmek istiyorsan ız, bu 

bir seçenek olmayabi l i r. Bu d urumda, aynı sektörden birine veya 

konunun uzmanı birine sormak daha iyi olabi l i r. Bi lgiyi doğrula­

yamazsan ız, ne kadar cazip gel irse gelsin, sunumda kul lanmayın. 
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Bu Hataları Yapmayın 

Satış sunumlarından istediğiniz sonuçları a lamıyorsanız, bu yay­

gın hatalardan birini veya daha fazlasını yapıyor olabil irsiniz. 

M ÜŞT ERi L ER i T iRAZ ETM E D E N  Ö N C E  

H ARE K E T E  G E Ç i N  

Eğer sunumlarınızda tekrar tekrar aynı it irazla karş ı laşıyorsanız, 

bütün müşteri adaylarının belirl i  konu larda benzer şeyleri dü­

şüneceğin i  varsayabi l irsiniz. Ancak müşteri adayından önce bu 

konuyu gündeme getirirseniz, hata edersin iz. Müşteri adayının 

henüz d üşünmediği bir sorun u  gündeme getirirseniz, artık bunu 

düşüneceğinden emin olabil irsin iz. 

Müşteri adaylannı sunuma dahil etmek 
Sunumu yapan kişi olarak, konuştuğunuzdan daha uzun süre na­
sıl dinleyebileceğinizi merak edebilirsiniz. Müşteri adayının uzun 
süre konuşmasını sağlayacak sorular sormanız gerekir. Doğru so­
ruları öğrendikten sonra, adayınızın satın alım süreciyle ilgili ken­
diliğinden konuşmaya başladığını göreceksiniz. 

D i N L E D I G i N D E N  D A H A  FAZ LA KO N UŞ M A K  

Zannedilenin aksine, aşırı dışadönük bireylerin çok başarı l ı  satış 

görevli leri olma olası l ıkları orta derecede d ışadönük ya da içedö­

nük kiş i l i  ki ere göre daha düşüktür. Çünkü satış yaparken dinlemek 

de en az konuşmak kadar önemlidir. Unutmayın, bir ağzınız ve iki 
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kulağın ız var  ve konuştuğunuzdan ik i  kat daha fazla din leyerek bu 

gerçeği onurlandırmal ıs ın ız. 

G EREG i N D E N  FA Z L A  VAAT T E  B U LU N M A K  

Bazen çokça vaatte bulunma isteğine direnmek zor olabi l ir. 

Örneğin, kotanızı dolduramayacak gibiyseniz ve zamanınız tü­

kenmek üzereyse, bir satışı güvence altına almak için bi raz fazla 

vaatte bulunmak kolay bir çıkış yolu  gibi görünür. Ya da yaptığın ız 

bir hata dolayısıyla müşteri adayı size kızmışsa, onu mutlu etmek 

için ne gerekiyorsa vaatte bulunmak cazip gelebi l i r. Ancak bir söz 

verip sonrasında tutmazsanız, muhtemelen müşteri adayının gü­

venini  tamamen kaybedersin iz. Kendinizi sabote etmeden güven 

oluşturmak yeterince zordur, bu yüzden söz verdiğinizde tutabile­

ceğinizden kesinl ikle emin olun. 

iskonto 

Birçok satış görevlisi bir  satışı güvence altına a lmak için indirim 

yapmayı tercih eder, bu kolay bir yoldur; bazen güzel bir indirim 

gerçekten de satışı kurtabi l ir. Ancak sürekli indirim yapma al ış­

kanl ığının gizli ve ağır bir maliyeti vardır. Birincisi, müşteri adayı 

ürün lerin izdeki etiket fiyatının "gerçek" fiyat olmadığını düşünür. 

Bu da söz konusu müşteri adayın ın  sizden her a l ışveriş yaptığında 

ek indir im bekleyeceği anlamına gelir. ikinci olarak, sunduğunuz 

indirimler doğrudan şi rketinizin kar ma rj ında n gelir. Eğer çok fazla 

indirim yaparsanız, şi rketin izin karın ı  azaltarak onu tam anlamıyla 

sektörde bitirebil irsin iz. Bir satışı kapamak için uğraşıyorsanız, fı­

yat indir imi sunmadan önce diğer yöntemleri deneyin. Ya da daha 

iyisi, indirimi unutun. ( iskonto işlemini Bölüm S'te daha ayrıntılı 

göreceğiz.) 
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M ÜŞT ERi A DAY I N I N  i H T i YAÇLARI  

B E L IRL E Y E M E M E K  

Müşteri adayları ürünle değil, ürün kullanımın ın  sonuçlarıyla i lgi le­

nirler. H içbir müşteri adayı cep telefonunda daha büyük (ve daha 

pahal ı )  bir batarya istemez; şarjı  bitmeden saatlerce telefonda ko­

nuşabilmek, telefonu şarj etmeden birkaç gün  kul lanabi lmek ya 

da elektrik kesildiğinde şarjı tam dolu olmasa bi le arama yapabil­

mek ister. Ancak doğru soru ları sormadıkça müşteri adayının han­

gi sonucu istediğini bilemezsiniz. Satış konuşmasına başlamadan 

önce müşteri adayınızın ihtiyaçlarını ortaya çıkar mak, ilgisini çek­

mek için satış konuşmanızı doğru yönlendirmenizi sağlar. Bu bilgi 

olmadan, ne kadar cazip olursa olsun, satış konuşmanızın hedefi 

ıskalama ihtimali yüksektir. 

K ARAR V ERi C i  O L M AYA N LA R A  S AT I Ş  YA PM A K  

Bir şi rketteki (ya da bir a i ledeki) herkes karar merci i  değildir. So­

run şu ki, karar a l ıcı olmayanlar sizi doğru yön lendirmeyebil ir. Bu 

nedenle, telefonu yanıtlayan  ilk kişiye satış yapmaya ça l ış ırsanız, 

konuştuğunuz kişin in  satın a lma yetkisi o lmadığın ı  fark edene 

dek birden fazla telefon görüşmesi ve/veya görüşme gerçekleş­

tirirsin iz. Bu şekilde, olası bir satışı kapamaya harcayabi leceğiniz 

zaman ve enerjiyi boşuna harcamış olursunuz. Potansiyel oldu­

ğunu d üşündüğünüz birine satış yapmak için çok fazla enerji har­

camadan önce, onun karar verici olduğundan emin olun.  Ayrıca 

satın a lma işleminde birden fazla karar a l ıc ın ın bu lunup bu lun­

mayacağın ı  da kontrol edebi l i rsin iz, böylece hepsiyle aynı anda 

konuşmak isteyebi l i rsin iz.Tüm karar al ıcı ları en başından sap­

tarsan ız, satışı kapamak üzere olduğunuzu sandığınızda sunum 

konuşmanızı asl ında yan l ış kişiye yaptığınızı fark ederek kötü bir 

sürpriz yaşamazsınız. 
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M Ü ŞT ERi  TA K i B i  YA P M A K  

Bazı müşteri adayları karar veremiyor gibi görünebil irler. Bazıları 

için de satın alma süreci daha karmaşık ve uzundur. Bu tür müşte­

ri adayları için, onları nası l  ve ne zaman takip ettiğiniz önemlidir. 

Genel l ikle satışla bitmeyen görüşmelerin, olası müşteriyi takip et­

mek için bir tarih ve saat bel i rleme i le bitmesi gerekir. Sonrasında 

müşteri adayınızla zamanında temasa geçtiğ in izden emin olun. 
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Global Sunum 

Ülkenin her yerinde potansiyel müşteri lerin iz olduğunda, çok sa­

yıda yerinde satış sunu mu yapamazsınız. Neyse ki modern tekno­

loj i, yerinde sunumlar kadar etkili sanal sunumlar yapmayı nispe­

ten kolaylaştı rıyor. 

Yal n ızca kameranızın çal ışmadığını keşfetmek için sanal bir 

toplantıya katı lmak istemezsin iz. Tüm ckipmanların ızı önceden 

kontrol edin ve hepsinin ça l ıştığından emin olun.  

Dakik olmak temel görgü kural ıdır. Diğer katı l ımcı lara ne kadar 

zamanlarını alacağınızı bi ldir in ve o zaman di l imine aksatmadan 

sadık  kal ın. Bu sayede sunumuzda sorular ve açıklamalar kısmı için 

zaman planlaması yapabi l irs in iz. Toplantı kon udan sapmaya baş­

lamışsa, diğerlerine bu konuyu daha sonra tartışıp tartışamayaca­

ğınızı sorun ve ardından planlanan sunuma dönün. 

Video mu web semineri mi? 
Videolar, genellikle satış sunumları yapmak için en iyi seçenektir. 
Web seminerleri ise eğitim ve tanıtımlar için daha uygundur. An­
cak elinizde olan tek şey web semineri programı ise, kesinlikle hiç­
bir şey olmamasından iyidir. 

i ki tür sanal satış sunum u vardır. Birincisi, siz ve müşteri adayı­

nızın, video konferans aracı l ığ ıyla iletişim kurduğu sanal sunum 

yöntemidir. ikincisi ise sizin bilgisayarınızdaki s layt gösteris inin 

müşterin in bilgisayarında da göründüğü ve ona bu slaytlar aracı l ı­

ğıyla sunum yaptığınız web seminerid ir. Web seminerinde, slaytla­

rı inceleme esnasında genell ikle müşteriyle telefonda konuşuyor 

olursunuz. Alternatif olarak da bazı web semineri programlarında 
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bilgisayarın mikrofonunu ve hoparlörlerin i  kullanarak i letişim ku­

rabil irsin iz. 

Video konferans sunumu yerinde sunuma çok benzer, çünkü 

siz ve müşteri adayı birbirinizi görebil i rsinizdir. Ancak müşteri adayı 

ya lnızca ka mera tarafından gösterilen sınırl ı a lanı görebilir, bu yüz­

den dikkatin in toplanacağı yer yalnızca burasıdır. Arama yapma­

dan önce arkanızdaki alanı düzenlemeniz önemlidir. Müşteri ada­

yının dikkatin i  dağıtabilecek her şeyi kaldırmanız ya da görüntüyü 

engel lemek için koltuğunuzun arkasına bir fon eklemeniz gerekir. 

Kameran ızı ve bilg isayarın ızı görüntünüz parlamayacak şekil­

de yerleştir in, aksi takdirde müşteri adayınız yalnızca si luetinizi 

görür. Ayrıca kameranızı, diğer katı l ımcılar da tüm yüzünüzü gö­

recek şeki lde yerleştirin. 

Sunumunuz sırasında kimsenin içeri girmesini ve öğle yemeği 

için ne istediğinizi vb. sorarak sunumunuzu bölmesin i  istemezsi­

niz. Mümkü nse kapısı o lan ve kul lanı lmayan bir ofis seçin. Hatta iş 

arkadaşların ızın kapı çalma a l ışkan l ığı yoksa kapıyı ki l itleyin! 

Eğer kul lanı lmayan bir a lan yoksa, kapın ıza "TOPLANTI DEVAM 

EDiYOR" diye bir not asın ve iş arkadaşlarınıza binada yangın çık­

madıkça sizi rahatsız etmemelerin i  tembihleyin. Sabit telefon hat­

tınızı ve cep telefonunuzu kapatın, hatta sunumunuz bitene dek 

e-posta hesabınızı ve sohbet programlarınızı sessize a l ın, böylece 

gelen mesajlar dikkatinizi dağıtamaz. 

Web semineri yapmanın dezavantajı, müşteri adayın ızı göre­

memektir, yani  beden di l in i  okuyamazsınız. Çözümü ise sunumu­

nuzu oldukça etkileşiml i  hale getirmektir. Her birkaç slaytta bir 

soru sorun veya karşınızdakinden yorum yapmasın ı  rica edin. Bu 

şekilde, müşteri adayın ızın i lgi l is ini  kaybetmemesi n i  sağlarsınız ve 

ses tonu size nasıl hissettiğiyle i lg i l i  ipucu verir. 

Web semineri için ku l landığınız slaytlar basit ve kısa olmalı, 

karmaşık grafikler ve şemalarla m üşteri adayınızı boğmamalı ve 

gerekenden fazla görsel kul lanmamalısınız. 
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Web seminere, müşteri adayınızın dikkat in i  çekecek bir şeyle 

ve sonrasında kendisine ne gibi faydalar sağlayabi leceğiniz hak­

kında bir ipucu vererek başlayın. Örneğin,  müşteri adayın ızın 

yaptığın ız araştırma veya soğuk çağrı sırasında keşfettiğiniz ası l  

sorununu gündeme geti rerek başlayabi l ir  ve ard ından başka bir 

müşterin in  aynı sorunu çözmesine nası l  yard ımcı olduğunuza dair 

kısa bir örnek verebi l i rsin iz. 

iyi bir kulaklığınız olsa bile, insanların sizi sanal bir toplantıda 

takip etmesi yüz yüze görüşmelerden daha zordur. Daha yavaş ve 

olabildiğince açık konuşmaya çalışın. Yavaş ve net konuşmak baş­

ka ların ın  sizi anlamasını kolaylaştırmakla ka lmaz, aynı zamanda 

dikkatlerini çeker ve böylel ikle diğer kat ı l ımcı lar ın konuyu dağıt­

masını  engel ler. Dikkatl i  konuşuyorsanız, yanl ış  bir şey söylemeniz 

de daha az olasıdır! 

Video veya web semineri satış sunumlarını  kul lanmak için doğ­

ru yazı l ımları almanız gerekir. Ücretsiz kul lanımdan aşırı pahal ıya 

kadar fiyat aral ığı değişen çok sayıda video konferans ve web se­

mineri hizmeti vardır. Beklendiği üzere, ücretsiz ve düşük fiyatlı 

paketler çok az teknik desteğe sah iptir ve genell ikle özel l iksizdir; 

üst düzey paketler ise asla ihtiyacınız olmayacak özel l iklere sahip 

olabi l ir. Ücretsiz veya çok ucuz bir sağlayıoyla başlayıp bi rkaç su­

num için denemek en iyisidir. Hoşunuza gitmiyorsa, her zaman 

daha pahal ı  bir sürüm alabi l irs iniz. 
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DEGER NASIL SAGLANIR? 
Paralarının Karşılığında Ne Alacaklar? 

Satış danışmanl ığı fi rmalar ın ın giderek popülerleşmesi, katma de­

ğerli satış yaklaşımın ın gel işmesin i  sağladı. Katma değerli satışta 

satış görevlisi h izmeti veya ürünü sunar, sonrasında ürününe de­

ğerini artıracak başka bir şey ekler. Katma değerli satış sadece ürü­

nünüzü rekabette öne çıkarmaz, ayrıca müşteri adaylarının ürünü 

internetten almak yerine sizden a lmalarını sağlar. 

Satış danışmanlığı 
Satış danışmanlığı, satış görevlisinin kendini problem çözücü ola­
rak konumlandırması ve ihtiyaçlarına yönelik çözümler bulmak 
için müşteri adaylarıyla birlikte çalışmasıdır. Bu yaklaşım çözüm 
bulmaya odaklı olduğu için bazen "çözüm temelli satış" olarak ad­
landırılır. 

Ekiediğiniz değer türü, sattığınız ürünün türüne göre değişir. 

Değer öğesi, hem benzersiz (veya en azından olağandışı) hem de 

müşteri adayını ürünü satın a lmaya teşvik edecek değerde olma­

l ıdır. Bazı değer öğeleri bir pazardaki al ıcılar için son derece yararl ı 

olarak değerlendiri lebi l i rken, başka bir pazardaki al ıcı lar için de­

ğersiz olabi l ir. 

Bir müşteri adayı sizin le kon uşmaya istekl iyse, bunun nedeni 

bir değiş ik l ik yapması gerektiğini bilmesidir. Müşteri adayını a l ış­

verişe iten ihtiyaçları ortaya ç ıkarmak genell ikle zor deği ldir; hatta 

şans vermeniz halinde gel ip ihtiyaçlarını kendisi size söyler. Müş­

teri adayın ızın ihtiyaçların ı  kendisine tekrarlayıp ürününüzün bu 

ihtiyaçları nası l  karşılayacağını  açıkça belirtirsen iz, ürününüz için 

oldukça güçlü bir değer belirlemiş olursunuz. 
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Değer Nasıl Sağlanır? 

Müşteri adayları satış sunumuna katı lana dek bir sorunları 

olabi leceğinin farkındadırlar, fakat birçoğu ortaya çıkacak diğer 

sorunlardan ya da bu sorun ların ne kadar ciddi olduğundan ha­

bersizdi r. Müşteri adayına bu sorunların neler olduğunu göstere­

bi l irsen iz, satışı kapamaya çok daha yakın o lursunuz. Ürününüzün 

bu sorunları nası l  çözeceğin i de gösterirsen iz, çok iyi  bir anlaşma 

yapma şansın ız olur. 

Ü rü nünüzün bir rakibin ürününden nası l  farklı ve daha iyi ol­

duğunu göstermek, değer katmanın en önemli bileşenlerinden 

birid i r. Müşteri adayın ıza neden diğerlerinden deği l  de sizden al ış­

veriş yapması gerektiğini net bir şeki lde göstermek için öne çık­

manın bir yolunu bulmal ıs ınız. 

Parı ltı l ı  renklerde gelen tek ürün olduğunu söyleyerek ürünü­

nüzü farklılaştırmaya çalışırsan ız, çok fazla başarı l ı  olamazsınız. 

Değer katarken müşteri adayı için önemli olan unsurları seçmeli­

s iniz. ideal olarak, müşteri adayı için hem önemli  hem de çözmesi 

gereken faktörleri seçmeniz gerekir. 

Ürününüzün X şi rketin inkinden daha iyi olduğunu söylemek 

bir başlangıç olabil ir fakat onu motive etmek için yeterl i deği ldir. 

Sonuçta müşteri adayı sizi fazla tanımıyor ve size güvenmek için 

çok az nedeni var. Ne kadar çok kanıt sunabi l i rsen iz, o kadar iyidir. 

Referanslarınızı sunabil irsiniz, özel l ikle de müşteri adayın ıza çok 

benzeyen bir müşterin iz varsa. Diğer iyi kanıtlar makaleler, rapor­

lar, ça l ışmalar ve diğer üçüncü şahıs yazımlarıd ır. 

M Ü Ş T E R i  A DAY LA R I N I N  O RTA K Ö Z E L L i K L E R i  

Her müşteri adayı biraz farkl ıdır fakat çoğunun ortak ihtiyaçları ve 

öncelikleri vardır. Sadece birkaç müşteri adayın ı  i lgilendirecek de­

ğeri bu lmaktansa, değer katmanın geniş bir yelpazeye uygulana­

cak bir yolunu bulmak daha önemlidir. Yazı l ı  ve sunulmaya hazır 

yarım düzine fikriniz varsa, karş� laşabileceğiniz hemen hemen her 
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müşteri adayının i lgis ini  çekmeyi başarabi l i rs iniz. Böylel i kle her 

yeni müşteri adayı için anında yen i  bir tane bulmak zorunda kal­

maz ve çok daha güçlü bir konumda olursunuz. 

Bugünlerde herkesin yapacak çok işi var, fakat yeterli zamanı 

yok. Müşteri adayların ız bu duruma sizin kadar alışık değil ler. Müş­

teri adayı söylemek istediklerin izle i lgi lenmekle bir l ikte, sadece o 

zamanda yapması gereken on şey olduğu için sizinle görüşmekte 

tereddüt ediyor olabil ir. 

Bu iki lemin cevabı, satış görüşmesinin kendisine değer katarak 

müşteri adayların ıza size verdikleri zaman karşı l ığında bir şeyler 

vermektir. Bu i lk  etapta onları sadece sizinle buluşmak için teşvik 

etmekle ka lmaz, aynı zamanda sizinle buluşmaya zaman ayırdık­

ları gerçeğine saygı gösterdiğiniz için minnettar olurlar. 

Satış görüşmelerine değer katmanın i lk ve en önemli kuralı, 

müşteri adayının zamanın ı  boşa harcamamaktır. Soğuk arama sı­

rasında, konuştuğunuz kiş in in aslında potansiyel bir müşteri ol­

duğunu doğrulamak için en az bi rkaç temel n itel ik  sorusu sorun. 

Muhtemelen soğuk arama sırasında müşteri adaylarınızı tam ola­

rak nitelendiremezsiniz fakat en i lgisiz olanları eleyebi l i rsiniz. 

Görüşmenize müşteri adayın ın  katılarak gerçekten önemli bir 

şey kazandığın ı  düşünmesin i  sağlayacak kadar değer katarsanız, 

kendilerinden ve yönlendi recekleri referanslardan tekrar randevu 

almanız kolaylaşır. Örneğin, araştırmanız sırasında müşteri adayı­

nızın karşı karşıya olduğu bir sorunu öğrenirseniz, bu sorunu ele 

alan bir maka leyi veya tekn ik raporu beraberinizde görüşmeye 

götürebi l i rsin iz. Götüreceğin iz bi lgi ler müşteri adayın ın zaten bil­

diği bir şey bile olsa, ona yard ım etmeyi önemsediğinizi gösterir­

sin iz, bu nedenle en azından kendisiyle i l işki kurdunuz demektir. 
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BÖLÜM S 

i Ti RAZ LARlN E LE AL IN MAS I 

Satış terminolojisinde "itiraz'; müşteri adayın ın  ürününüzü satın 

a lmakla i lgi l i  duyduğu endişedir. Müşteri adayı duyduğu bu endi­

şeyi detaylı bir şekilde dile getirmeyi seçebi l i r  ("Ya kır ı l ırsa?") veya 

bel i rsiz konuşabi l i r  ("Bunu d üşüneceğim:'). Satış döngüsünün çe­

şitli adımlarında itirazlarla karşılaşabi l i rs iniz, ancak itirazları ele al­

mak için en önemli zaman satışı kapatmadan hemen öncedir. Bu 

noktaya kadar itirazlarla başarıyla baş edemediyseniz, satış durma 

noktasına gelir. Bazı itirazlar oldukça yaygındır, bu nedenle bu iti­

razların neden ortaya çıktığın ı  ve nasıl ele a l ınacağını  an lamak çok 

önemlidir. Yaygın itirazlara hakim olduktan sonra, olağandışı olan­

larla başa çıkmak için daha donanımlı  olursunuz. Müşteri adayın ın 

i lk itirazı nadiren as ı l  sorundur; bu sebeple a ltta yatan sorunu bu­

lana kadar nasıl detaya ineceğinizi öğrenmeniz gereki r. 
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iTiRAZLAR iYiDiR 
Itirazları Çözme ve ilerleme 

Satışçı lar genel l ikle itirazlardan korkar çünkü bunları satışı kapat­

manın önünde birer engel olarak  görürler. Oysa müşteri adayları­

nın itirazlarını dile getirmeleri iyiye işarettir. Bu asl ında alışverişe 

yeterince i lgi  duydukları, dolayısıyla bazı potansiyel sorunları or­

taya çıkarıp size bunları çözmeniz için şans verdikleri anlamına ge­

l i r. Sattığ ı n ız her ne ise, onunla hiç i lg i lenmeyen bir  müşteri adayı 

yalnızca çekip gider. 

Koşullar ve itirazlar 
Koşul gerçekten aşılamayan bir konudur; örneğin, rakiplerinizden 
biriyle yaptığınız bağlayıcı bir sözleşme. Müşteri adaylarının itiraz­
larını satış sürecinde ele almalı ve çözüm üretmelisiniz. Fakat müş­
teri adayı bağlı olduğunuz koşullardan biriyle ilgili endişesini dile 
getiriyorsa, işte o zaman havlu atma zamanı demektir. 

itirazlar ın üstesinden gelmenin en zor tarafı, bunu müşteri 

adayına saygı göstererek yapmaktır. Müşteri adayının itirazın ı  ele 

al ı rken söylediklerine katı imamanız gerekir. Örneğin, "Ürününüz 

çok pahal ı" veya benzeri bir şey dediğinde bunlara katı lamazsın ız. 

işin sırrı, müşteri adayıyla karşı karşıya ka lmadan fikrine katılmadı­

ğınızı bel i rtmenin bir yolunu bulmaktır. 

Satış görevl isinin böyle bir itiraza içgüdüsel olarak vereceği ya­

nıt, "Hayır, fiyatımız yüksek değil çünkü .. :' olur. Böyle bir cevabın 

sorunlu olmasının sebebi cümleye doğrudan müşteri adayının 

yanı ldığını söyleyerek başlamanızd ı r. Bu müşteri adayını rahatsız 

eder. En kötüsü de sizi din lemeyi tamamen bırakabi l ir. Her iki du­

rumda da açıklamanızı çok fazla d in lemeyecektir. 
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Çoğu zaman da müşteri adayının bazı şeyleri yan l ış  anlaması 

sonucunda itirazlar ortaya çıkar. Örneğin, fiyata daya l ı  bir itiraz 

("Ürününüz çok pahal ı;') çeşitli sebeplerden kaynaklanabil ir. Belki 

de müşteri adayı tıpkı sizinki gibi görünen bir ürün için rakipten 

çok daha düşük bir fiyat a lmıştı r. Belki de sektörünüzdeki ürün­

leri birkaç yıldır takip etmiyordur ve mal iyetierin önemli ölçüde 

değiştiğini bilmiyordur. Ya da karşılayamayacağ ından korkuyor ve 

içgüdüsel olarak ürünün fiyatın ı  sorumlu tutuyordur. 

Müşteri adayın ın  neden yanıldığını açıklamak yerine, itirazın 

neye dayandığını belirleyecek bir soru sorun: "Gerçekten mi? Ne 

demek istediğinizi açıklayabil ir misiniz?" Müşteri adayı sizin ne 

demek istediğin izi sorarsa, "Bu sonuca nasıl geldiğinizi anlamak 

istiyorum. Örneğin, başka bir yerde gördüğünüz fiyat sebebiyle 

mi böyle diyorsunuz?" diyebil irsiniz. Cevabı muhtemelen itirazın 

kaynağın ı  netleşti recektir. 

i ti razın kaynağını  -örneğin "Rakip firma aynı ürünü yarı fiyatı­

na yapıyor;'- anladıktan sonra onu rahatsız etmeden yanıt verebi­

l irsin iz. "Doğru, çünkü Z şi rketinin ürünü bu özell iklere sahip de­

ği l;' benzeri bir cevapla, müşteri adayıyla ters d üşmeden fiyatların 

gerçekte neden farklı olduğunu açıklamış o lursunuz. 

Müşteri adayına a lternatif seçenekler sunabi l i rseniz daha iyi 

olur. "Bahsedilen ek özell iklere ihtiyacınız yoksa, bu ürünün daha 

düşük bir fiyatlı diğer sürümüyle i lgi lenebil i rs in iz belki;' benzeri 

bir yanıt konuyu ciddiye aldığınızı gösterir ve müşteri adayın ın 

size olan güvenini a rtırabil ir. Ayrıca seçim yapması iç in daha fazla 

seçenek sunmuş olursunuz. Sonuç olarak satışı kapama olası l ığı­

nız a rtar. 

it irazları çatışma yaşamadan çözmenin başka bir yolu müşteri 

adayıyla uzlaşabileceğiniz bir yaklaşım bulmaktır. Örneğin fıyat i le 

i lgi l i  b ir  itiraz geldiğinde, "Paran ızı bir şeye yat ırmadan önce tüm 

bilgi leri edinmenin önemli olduğunu kesinl ikle kabul ediyorum, 

bu nedenle neden bu fiyatı belirlediğimizi açıklayacağım;' diyebi­

lir ve detaylardan bahsedebi l i rsin iz. 
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Hepsinden öneml isi, bir sunuma başlamadan önce bi rçok 

faktörle i lg i l i  kendinizi savunmanız gerekebileceğin i  bil in. Ürünü­

nüzün neden bir rakibin ürününden daha pahal ı  olduğunu bilmi­

yorsanız, iti raza yan ıt veremezsin iz. Bu durumda tek seçeneğiniz, 

"Ürünümüz daha iyi, bu yüzden daha pahal ı;' gibi bel i rsiz cevaplar 

vermektir. itirazlar genell ikle potansiyel müşterin in  korkularına 

dayanır ve genelierne yapmanız bu korkuları sadece derinleştirir. 

Fakat sektör hakkında derin lemesine ve sağ lam bilgi lere sahipse­

niz, ifadelerin izi gerçeklerle destekleyebi l ir  ve müşteri adayının 

size daha fazla güven d uymasın ı sağ layabil irsiniz. 
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"iLGiLENMiYORUM" iliRAZI 
Hala Konuşuyorlarsa, Hala ilgileniyorlar Demektir 

Çoğu satış görevlisi özel l ikle soğuk arama yaparken "Üzgünüm, i l­

gi lenmiyorum;'yanıtı al ır. Asl ında bu en yaygın itirazdır. "i lgilenmi­

yorum;' genellikle "Satış görevlisi olduğunuzu fark ettim ve sizinle 

şu anda uğraşmak istemiyorum;' demektir. 

Başka bir deyişle olası satış konuşmanıza itiraz etmiyor, aslında 

muhtemelen söylediklerinizi diniemiyordur  bi le. Belki ürününüze 

son derece ihtiyacı olabil ir, ancak sizi duymazdan geldiği için ne 

sattığ ın ızı fark etmemiş bile olabil ir. Bu tür bir itirazın üstesinden 

gelmek için müşterinin sizi d in lemesini sağlamanın bir yolunu 

bulmanız gerekir. 

Ya sunumdan sonra ilgilenmezse? 
Satış sunumu yaptıktan sonra "İgilenmiyorum" itirazlan almak, 
soğuk arama sırasında karşılaştığınızdan çok daha endişe vericidir. 
Bu, doğru ihtiyacı belirleyemediğiniz veya müşteri adayının aslın­
da sizden alışveriş yapmayı amaçlamadığı anlamına gelir. 

YA N l T  1 

"ilgilenmeniz için neyin değişmesi gerekir?" 

Bu şekilde yanıt vermek faydal ıdır çünkü müşteri adayının sundu­

ğunuz ürün üzerine düşünmesini  sağlar, ayrıca bağlantı kurma­

sına ve ürününüze gerçekten ihtiyaç duyd uğunu fark etmesine 

yardımcı olabi l ir. Sorunuza gerçek bir cevap verirse, ona fikrinin 

ne zaman değişebileceği n i  sorun ve ardından kendisini ne zaman 

arayabi leceğinizi öğrenin. Eğer "i lgi lenmiyorum işte;' gibi bir ce-
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vap a l ı rsan ız, bu itirazla başa ç ıkmak için daha güçlü bir  yan ıt bul­

manız veya başka bir adaya geçmeniz gerekir. 

YA N l T 2 

"Bu tür bir ürününüz var mı?" 

Müşteri adayın ız bu soruya evet yan ıtını veriyorsa, "Ürünü beğen­

diniz mi?" d iye sorabil i rs iniz. Bu soruya hayır cevabını veriyorsa, 

"Peki hiç bu tür bir ürün a lmak istediniz mi?" diye sormayı dene­

yebil irs in iz. Sizi tekrar bozarsa, zaman ayırdığı için teşekkür edip 

kendisini  etkin olmayan müşteri adayları l istesine yedekleyebilir­

sin iz. B irkaç hafta sonra tekrar a rayıp daha iyi bir ruh hal i  içinde 

yakalamayı deneyebi l i rs in iz. 

YA N l T 3 

"Şirketinizde başka kimin bu ürüne ihtiyacı olabilir?" 

Müşteri adayı sizi din liyor ve bozmuyor fakat ürününe ihtiyaç duy­

muyorsa (veya en azından ihtiyacı olmadığını  düşünüyorsa), bu 

soru uygun olacaktır. Böylelikle gerçekten bu ürünü a lmak isteyen 

birine h ızl ıca ulaşabi l irs iniz. iş letmelerden ziyade tüketicilere satış 

yapıyorsanız, "Şu anda bu ürünü almak isteyen kimleri tanıyorsu­

nuz?" diye sorabil irs iniz. "Şu anda bu ürün arayışında olan tanıdık­

larınız var m ı?" gibi yalnızca evet/hayır soru larından ziyade açık 

uçlu sorular sorarak o lumlu ya da en azından üzerinde düşünül­

müş yan ıtlar alabi l irs iniz. 

YA N l T 4 

"Anlıyorum. Sizi ne zaman aramalıyım?" 

Müşteri adayınız bu soruya "Aramayın" cevabını  veriyorsa, daha 

fazla bilgi a lmak için 1 veya 2 n umaral ı  yanıtları deneyebilirsin iz. 
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"i lgilenmiyorum" itirazı 

Eğer size 6 ay gibi bir zaman di l imi veriyorsa, bir  tarih ve saat seçip 

şu cevabı verin:"Tamam, sizin için de uygunsa 6 Haziran saat 1 O'da 

arayacağı m:' Müşteri adayın ız ile konuşmak için belirl i  bir gün ve 

saatte anlaşmak, ona gerçekten ulaşabilme olası l ığ ınızı artırır. 

YA N l T  S 

"Peki, sizi daha fazla rahatsız etmeyeceğim fakat karar 

mercii siz misiniz yoksa şirketinizden başka biriyle mi 

görüşmeliyim ?" 

Bu yan ıtı verirken gülümsediğinizden emin o lun; ister inanın ister 

inanmayın, telefonda konuştuğunuz insanlar  asl ında gülümsedi­

ğinizi gerçekten an layabi l i rler. Bu yanıtla sohbete pozitif bir hava 

katabi l i rsiniz. Umarım, biraz daha neşeli bi riyle görüşebil ir ve so­

rularınıza gerçek yan ıtlar alabi l i rsiniz. Eğer kendisin in  i rtibat kişisi 

olduğunu söylüyorsa, zaman ayırdığı için teşekkür edip kendisini 

birkaç ay içinde tekrar aramak üzere not a labi l i rs in iz. 

YA N l T  6 

"Aslında size bir şey satmak için aramadım. Sadece iletişim 

bilgilerimi vermek ve ürünümüzle ilgili herhangi bir sorunuz 

olursa beni arayabileceğinizi söylemek istedim:' 

Müşteri adayınızı satış döngüsüne sokmadan önce birtakım yön­

lendirmeler yapmayı planl ıyorsanız, bu tür bir yanıt vermek uygun 

olacaktır. Eğer biraz olsun olumlu bir  yanıt a l ı rsan ız, ona bilgilen­

dirme e-postası almak isteyip istemediğini sorun ve e-posta adre­

sini isteyin. 
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"BiZDE BUNDAN ZATEN VAR" iTiRAZI 
Bu Ürün Daha Iyi 

Soğuk arama sırasında, müşteri adayının "Bizde zaten benzeri bir 

ürün var" veya "Bu konuda başka bir satıcıyla konuşuyoruz;' gibi 

cevaplar vermesi olağandır. Fakat düşündüğünüzde, bu tür bir iti­

razın oldukça anlamsız olduğunu fark edersiniz. Yeni  icat edilmiş 

bir ürün veya hizmet satmadığ ın ız sürece, pek çok müşterin in za­

ten benzer bir ürünü olacakt ır. Müşteri adayın ın  bu itirazı kul lan­

ma sebebi, muhtemelen sorun çıkarmak istememesidi r. 

Bu tür bir itirazla başa çıkmanın en iyi yolu, itiraz gelmeden 

önünü kesmektir. Bunu başından itibaren ürününüzün nasıl farklı 

olduğunu göstererek yapabil irs in iz. Ürünün benzersiz satış özel­

l iklerin i  tan ımlamak ve soğuk ara mada bunları kul lanmak, müşteri 

adayın ın d ikkatin i  çekmek için iyi bir yoldur; benzersiz satış tekli­

finiz (USP) gerçekten benzersizse, zaten aynı ürünü kullandığını 

söylemez. 

Yönetici yardımcıları "Bu üründen zaten bizde var;' itirazını  ge­

nel l ikle telefon görüşmesini  bir  an önce soniandırmak için kul la­

n ırlar. Patronlarının mevcut tedarikçileri hakkında ne düşündük­

lerini  bile bi lmezler, sadece başka bir can sıkıcı satış görevlisine 

geçit vermemeye ça l ışır lar. 

Bu d urumda ürünü asistana pazarlamaya çal ışmayın çünkü 

sadece zamanın ızı boşa harcamış olursunuz. Bunun yerine ona te­

şekkür edin, görüşmeyi san iandır ın ve başka bir zamanda doğru­

dan karar vericiyle ulaşmaya ça l ış ın.  Eğer görevliye satın a lmadan 

kimin sorumlu olduğunu sormak yerine doğrudan karar vericinin 

ismini vererek kendisiyle görüşmek istediğinizi söylerseniz, sizi 

engel leme olası l ıkları daha düşüktür. Aramadan önce karar veri­

cinin adın ı  bulmak için araştırma yapmak, görüşme sırasında size 

çok fazla zaman ve efor kazandırabil ir. 
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"Bizde Bundan Zaten Var" itirazı 

Yetki sahipleri de bu itirazı kullanarak telefon görüşmesini son­

landırmaya ça l ışabil irler. Bu durumda, muhtemelen ürününüzün 

kul landıkları üründen farklı veya daha iyi  olup olmadığını bi lmi­

yorlar; sadece değişikl ik olası l ığını düşünmek istemiyorlardır. 

O L A S I  YA N l T L AR 

Bu itiraz "i lgilenmiyorum" itirazına benzer; " i lgi lenmiyorum" itira­

zında kullanabileceğiniz yan ıtların çoğu bu itiraz için de iyi sonuç­

lar verir. Ku l lanabileceğiniz diğer yanıtlar şunlard ı r: 

• "Elinizdeki harika bir ürün. Aslında müşterilerimizin çoğu 

o ürünün bizimkiyle uyumlu olduğunu söylüyor:' Bu yanıt­

la, müşteri adayına ürünün her iki sürümüne de sahip olmanın 

fayda sağlayabileceğin i  ima ediyorsunuz. Tabii ki iddianızı des­

tekleyecek olgu ları bilmeniz iyi olur. 
• "Kullandığınız üründe en çok neyi seviyorsunuz?" Müşteri 

adayının itirazını, bu soruyla biraz sinsi bir şekilde ele alabil irsi­

n iz. Müşteri adayları rakip üründe neyi beğenmediklerini sor­

manızı bekler, ancak övgü istemenizi beklemezler. Beklenme­

dik sorular sorarak müşteri adayların ın  inatlarını kırabi l i r  ve sizi 

gerçekten din lemelerin i  sağlayabil irs iniz. 
• "Ne zamandır bu ürünü kullanıyorsunuz?" Bu sorunun ce­

vabı size müşteri adayın ın  ürünle i lgi l i  ne gibi sorunları olabile­

ceğini söyler. Yıl lardır  rakip bir ürünü kul lanması durumunda, 

kul landığı modelin modasının geçmiş olması ve sattığın ız ürün 

kadar gelişmiş özell iklere sahip olmaması muhtemeldir. Diğer 

yandan, kısa bir süre önce a lması da hiç sorun yaşamadığı an­

lamına gelmez ve uygulama zorlukları hala zihn inde tazel iğin i 

korumaktadır. 

Bazen müşteri adayının sorunlarını bulmak ve açıklığa kavuş­

turmak onu kızdırabil ir, müşteri sizi dinlemeyi reddedebil ir. Bu 

işe yaramazsa, muhtemelen satış sürecini beklerneye almanız ve 
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müşteri adayın ıza ancak daha sonraki b i r  tarihte dönmeniz gere­

kir. Aradaki zamanı yararlı bi lgi ler göndererek, onu daha iyi tan ı­

yarak, ortak i lgi alanları ve tanıd ıklar bularak  vb. kul lanabil irsiniz. 

Daha sonra tekrar bağlantı kurmayı denediğinizde, sizi açık bir zi­

hinle dinleme olası l ığı  daha yüksek olur. 

Statükoya karşı savaşmak 
Her satış görevlisinin karşılaştığı en zorlu rakip statükodur. Çoğu 
insan değişimden rahatsız olur, bu yüzden mevcut ürünlerine ba­
yılmasalar bile, başka bir ürün almak yerine ona sadık kalırlar. 

Satış görevli leri, satış sunumundan sonra bu itirazı veya bir 

benzerin i  s ıkça duyarlar. Bu genell ikle müşteri adayının ü rünün 

kendi ku l landığı ürününe göre daha iyi olduğuna ikna olmadığı 

anlamına gelir. Bu durumda itirazı ele almanın en iyi yolu  geri çe­

ki l ip daha fazla bilgi toplamaktır. 

Daha önce bahsedilen yan ıtlardan birini kullanabil ir veya "Bana 

kullandığınız modelden/mevcut tedarikçinizden/mevcut danış­

manınızdan biraz daha bahsedebil ir misiniz?" gibi genel bir soru 

yöneltebi l i rsiniz. Ardından müşteri adayın ın sorunlarını bulmak 

için dikkatle dinleyin. Müşteri adayının tedarikçisiyle ilgili sevmedi­

ği birkaç şey olması muhtemeld ir, ancak değişim sürecinden geç­

mekten ziyade bu küçük sorunlara katlanmak ister. Müşteri adayı­

nın bu tür sorunların ın altın ı  çizebil ir ve mevcut ürününün yerine 

sizin ürününüzü satın almanın iyi olacağını gösterebil irsiniz. 

Bazen ş irketler ürünlerini en iyi rakiplerle karşı laştıran  web si­

telerin i  veya teknik belgeleri bir araya getirir. Önceden hazırlan­

mış böyle bir şeyleri o lup olmadığını görmek için pazarlama de­

partmanınıza danışın; eğer yoksa, bir liste oluşturmayı teklif edin. 

Bu, itirazı çözmek için mükemmel bir kaynak ve müşteri adayları 

için de iyi bir bildiri olabil i r. 
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"RAKiP FiRMADAN ALDlM" iliRAZI 
lşeri Gelecek Için Açık Bırakın 

Satış görevli lerin in gözünü korkutan genel l ikle bu iti razdır. So­

nuçta, eğer müşteri geçen hafta ürünün farklı bir sürümünü satın  

ald ıysa, bugün başka b i r  tane almaz, deği l  mi?  Fakat "rakip firma­

dan ald ım" itirazı da diğer tüm itirazlar gibi yolun sonu olmayabil i r. 

Eğer sakinliğinizi korur ve doğru adımlarla i lerlerseniz, bu itirazın 

üstesinden gelebi l i r  ve satışı devam ettirebi l irsin iz. 

Bu itiraza karşı doğal tepkiniz korkunç zamanlamanızla i lgi l i  

üzülmek olur, fakat üzülürseniz itirazı uygun şekilde ele alma şan­

sınız önemli ölçüde azal ı r. Müşteri adayın ı  neden bir hafta önce 

ara madığınız için kendinize kızmayın ve kesinl ikle saldırganlaş­

mayın. Öfkenizi ve hayal kırıkl ığınızı rafa ka ldır ın ve sakin o lun, 

böylel ikle bilmeniz gerekenleri öğrenebi l i rs in iz. 

İtiraz zamanlaması 
Bu i tirazı bir satış sunumundan sonra genellikle duymazsınız, çün­
kü rakipten alışveriş yapan bir müşterinin, sizinle görüşme olasılığı 
oldukça düşüktür. Daha çok, soğuk çağrıda veya müşteri adayı gö­
rüşmeyi iptal etmek için aradığında duyarsınız. 

"Aldım" derken müşteri adayının tam olarak neyi kastettiğin i  

öğrenin. Bu oldukça açık gelebilir fakat bazı müşteri adayları, alma 

sürecini  henüz tamamlamamışken de rakipten a l ışveriş yaptıkların ı  

söyleyebil irler. Diğer şirketten a l ışveriş yapmaya karar vermiş an­

cak anlaşmaya bağl ı  kalmamış veya bir sözleşme imzalamamış da 

olabil i rler. Bu gibi durumlarda satışı kapama ihtimaliniz hala vardır. 

Bu noktada ne kadar çaba sarf etmek istediğin iz, müşteri ada­

yın ın ne kadar değerl i olduğuna göre değişecektir. Gerçekten 
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önemli bir  müşteri adayını, her şeyi bırakıp orada sunum yapmak 

üzere ofisine gitmeye değer görebil irsiniz (elbette bunu kabul et­

tiğini  varsayarak). Böyle bir jest yapmaya istekli olmanız, müşteri 

adayı nezdinde size puan kazandırır. Müşteri adayı rakip fırma ile 

al ışveriş sürecinde çok fazla i lerlememişse, onu kazanmak için kısa 

süre içinde randevu talep edebi l i rs iniz. 

Müşteri adayı rakibinizle bir anlaşma imzaladığını söylüyorsa, 

satış yapma şansını kaybettiniz demektir; ama şimdi l ik. Ancak bu, 

müşteri adayını kaybettiğiniz an lamına gelmez. Bundan birkaç 

ay sonra aynı adayın bir kez daha pazarda olması muhtemeldir 

ve eğer a radan geçen sürede onu etkileyebi l i rseniz, size bir şans 

verecektir. Bu durumda sakin ve hoş ka lmanın bu kadar önemli 

olmasın ın  bir nedeni de budur. Aşağıdaki yanıtlardan birini dene­

yebil irs in iz: 

• "Açıklama için teşekkür ederim. Sözleşmeniz ne zaman 

sona erecek?" Sözleşme bitmeden birkaç hafta önce tekrar 

aramak için not a l ın .  
• "Bu ürünü biliyorum. [Ortak ürün sorunu] ile ilgili bir so­

run yaşadınız mı?" Bir  müşterinin şikayet ettiği veya birden 

fazla kaynaktan duyduğunuz herhangi bir sorunu ortaya ata­

bil irs iniz. Forumlar, sosyal medya ağları ve incelemeler, bu tür 

ürün sorunlarına il işkin örneklerle doludur. 
• "Umarım ürün ihtiyaçlarınızı karşılar. Bir ay içinde işlerin 

nasıl gittiğini öğrenmek için sizi arayabilir miyim?" Müşteri 

adayı a l ışverişten memnun kalmazsa, bu bir ayl ık kontrol, onu 

sizden yedek bir ürün a lmaya ikna etmek için harika bir fırsat 

olabi l i r. 

Tüm bunlar başarısız o lursa ve umudunuzu kaybederseniz, ay­

rıntı lar için müşteri adayın ı  i nceleyerek durumdan yine de fayda 

sağlayabi l i rsiniz. Ürünü neden sizden veya başka bir şirketten de­

ğil de, o rakipten aldığ ın ı  öğrenin.  Yapabil iyorsan ız, müşteri ada-
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"Rakip Firmadan Aldım" itirazı 

yının satın almadan önce hangi araştırmayı yaptığın ı, satın a lma 

sürecinin neyi gerektirdiğini ve rakibin onu kazanmak iç in ne 

yaptığını  öğrenin. Ayrıca potansiyel müşterin in  şirketiniz ve ürün 

gruplarınız hakkında ne h issettiğini bulmaya çal ış ın. Ayrıca müş­

teri adayının şi rketiniz ve ürün grupların ız hakkında ne düşün­

düğünü de öğrenmeye çalışın. Ne kadar nazik olursanız, müşteri 

adayın ın bu tür bilgi leri size verme olası l ığı  o kadar yüksek olur. 

Bir ini  reddettiğinizde ve reddedilen taraf bu konuda gerçekten 

nazik olduğunda suçlu hissetmek insan ın  doğasında vardır. 

Pek çok müşteri adayın ın  belirli bir rakip firmadan al ışveriş 

yaptığını sıkça duymaya başladığın ızda, kesin l ikle neler olduğunu 

öğrenmeniz gerekir. Bu şirket özel b ir  tekl if veya tan ıtım mı yapı­

yor? Bölgenize çok sayıda satış elemanı mı vermişler? Yepyeni bir 

pazarlama kampanyası mı başlatmışlar? M üşteri adaylarına ısrarla 

sundukları yeni bir ürün mü var? Öyleyse sizin ürününüze kıyasla 

özel l ikleri ve faydaları neler? Bu rakip hakkında ne kadar fazla bilgi 

edin i rseniz, potansiyel müşterilerin bazı lar ın ı  geri kazanma şansı­

nız o kadar yüksek olur. 
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"ÇOK PAHALI" iliRAZI 
Iskonto Tehlikesi 

Fiyat itirazı, satışçıların d uyduğu en yaygın itirazlardan biridir. Bu 

itirazlar farklı şekil lerde olabi l i r: "Bu çok pahal ı '; "Rakiplerinizin 

ürünü daha ucuz'; "Bunu karşı layamıyorum" vb. Tüm bu itirazlar, 

müşteri adayının mal iyeti düşürme çabasıdır. 

Birçok müşteri adayı, ürünün fiyatı hakkında ne düşünürlerse 

düşünsün, direkt itiraz eder ve indirim ister. B irçok satış görevlisi 

de direkt ind irim sunar. 

Fiyat indirimi neredeyse her zaman kötü bir fikirdir. Birincisi, 

bu indir im doğrudan satışın kar marjından gel ir. ikincisi, indirim 

yapmak müşteri adayına ilk fiyatın ızın zaten fazla olduğu izlen imi­

ni verir. Üçüncüsü, bir müşteri adayına indirim yaptığın ızda, aynı 

müşterin in  gelecekteki tüm al ışverişlerinde indir irnin indirim yap­

maktan kaçınmanın çok zor olduğunu göreceksiniz. Dördüncü 

olarak, fiyatla diğer tüm detayla rdan fazla i lgilenen müşteri aday­

ları genel l ikle çok zor ikna edi l i rler. 

Herhangi bir ürün veya hizmet üç ayaklı bir tabure gibidir; her 

bir ayağı kalite, hizmet ve fiyat olarak düşünebi l i rsin iz. Tabureni n 

bir bacağını  kısaltırsanız {örneğin ürünün fiyatın ı  düşürürseniz}, 

diğer iki bacağı da kısaltmanız gerekir. Yaptığ ın ız indirirnin mas­

rafın ı  karşı lamak üzere kal iteyi ve hizmeti düşürmeniz gerekir, aksi 

takdirde şi rketin iz ürünü sunmayı göze alamaz. indirim yapma 

al ışkan i iğ ı  olan satışçı lar bunu d ikkate a lmazlar. Aşırı durumlarda, 

bu tür satışçı lar şirketlerin i  iflasa bile sürükleyebil i rler. 

Peki, müşteri adayın ın  fiyatla i lgi l i  itirazına boyun eğmeden sa­

tışı nasıl kapatırsınız? Her şeyden önce, fiyat potansiyel bir müşte­

rinin satın a lma kararı nda nadiren en önemli faktördür. Aslında bir 

dizi fiyatta farklı ürünler düşünen pek çok müşteri adayı, aksi için 

zorlayıcı bir nedenleri olmadıkça en ucuzdan ziyade orta fiyatl ı  
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"Çok Pahalı" ltirazı 

seçeneklerden birini seçer. i nsanlar, ne için ne kadar ödeme yap­

tıkların ın farkındadır  ve otomatik olarak en ucuz üründe bir sorun 

olduğunu varsayarlar. 

Fiyat konuşmayın 
Bazı müşteri adayları, ilk soğuk arama sırasında hemen fiyatian­
dırma hakkında sorular sorar. Maliyeti konuşmadan önce daha 
fazla bilgiye ihtiyacınız olduğunu söyleyin. Israr ederlerse, yalnızca 
fiyat aralıklarından bahsedin. Ürün veya hizmetinizin sağlayaca­
ğı değerlerle ilgili konuştuktan sonra fiyatla başa çıkmak çok daha 
kolaylaşır. 

Ü rününüzün yüksek fiyatlandırı lmış olduğuna dair şüpheleri­

niz varsa, şirketinizin diğer (mühendisl ik, müşteri desteği ve pa­

zarlama) departmanlarındaki insanlarla konuşun. Ürününüzün 

hiç fark etmediğiniz bir değeri olabi l i r  ve bu değeri bilmeniz sa­

tışta büyük bir artış sağlayabi l i r. Öte yandan araştırman ız ürünün 

gerçekten fazla fiyatiandır ı idığını  doğrularsa, başka bir yerde iş 

aramanın zamanı gelmiştir. 

Ürünün fiyatından ancak kendiniz memnunsan ız, müşteri 

adaylarına karşı savunabil irsin iz. Fiyatla i lgi l i  itirazlarla başa çıkma­

n ın  en iyi yolu, ortaya çıkmalarına asla izin vermemektir. Müşteri 

adayın ın  fiyatla i lgi l i  itirazları, genell ikle aldığı  değerin teklif ettiği­

niz fiyatla eşdeğer olmadığı düşüncesinden kaynaklanır. Satış su­

num u sırasında ürünün değerini vurgularsan ız ve müşteri adayı­

nın en büyük gereksinimlerine uyan çeşitli avantajlar sağlarsan ız, 

büyük olası l ıkla değeri fiyatla eşleştirmekte sorun yaşamaz. 

M ÜŞTERi A DAY I i Ç i N  Ö N E M L i  O L A N  N E D iR? 

Bir satışı güvence altına almak için tüm yapmanız gereken, müşte­

ri adayı için hangi ihtiyaç veya faktörün en önemli olduğunu bul-
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mak ve bu ihtiyacı karşı lamak için el inizden geleni yapmaktır. ör­

neğin, bir müşteri güvenil ir l iği bir  ekipman satın  a l ı rken en önemli 

fayda olarak  değerlendirebil ir. Bu durumda, satın  alma i le birlikte 

süresi uzatı lmış garanti veya bakım planı sunabil i rs iniz. 

Bunun indirim yapmaktan farkı nedir? Bir kere, müşterinizin 

asla uzatı lmış garantiyi kul lanmaması ve asla ekstra bakıma ihtiyaç 

duymaması mümkündür. Bu durumda şirketinize h içbir maliyeti 

yoktur. Müşteri bunları kul lansa bile, bu hizmetler muhtemelen 

şirketinize bir al ışverişte kar marj ın ı  düşürmekten çok daha ucu­

za mal olur. Son olarak a l ışverişteki "etiket fiyatı"n ın  doğruluğunu 

onaylamış olursunuz, bu neden le müşteriniz gelecekteki a l ışveriş­

lerde otomatik olarak indirim beklemez. 

işin püf noktası, müşteri adayın ın hangi ayrıcal ıkları değerli bu­

lacağını  keşfetmektir. Müşteri adaylarının değerli bulduğu şeyler 

şirketiniz için düşük mal iyetli şeyler olabil ir. Bu durumlarda, kar 

marj ına zarar  vermeden potansiyel müşteriyi gerçekten etkileye­

bil irsiniz. 

Bu değer noktaların ı  bulmak satış sürecinin gerekli bir parça­

sıdır ve genell ikle satış sunumu ndan önce yapı lmal ıdır. Sonuçta, 

müşteri adayın ın neyi önemli gördüğünü bilmiyorsan ız, sunumda 

hangi nokta ları vurgu layacağınızı nasıl bilebi l i rs iniz? Daha sonra 

aynı nokta ları pazarl ık s ırasında da kullanabi l i rs in iz. 

Nadiren de olsa, gerçekten fiyata her şeyin üstünde değer 

veren müşteri adaylarıyla karşı laşırsınız. Böyle bir müşteri adayı, 

genel l ikle sunduğunuz her türlü ayrıcal ığı reddeder ve indirim 

konusunda ısrar  eder. Bu duru mda, müşteri adayına zaten sundu­

ğunuz fiyatın asl ında mümkün olan en iyi fıyat olduğunu ve kabul 

etmediği takdirde bir an laşma yapamayacağın ızı söyleyin. Sonra 

el sıkışıp ayrı l ın. Satışı kaybetmiş olabi l i rsiniz ancak kendin izi sizi 

uğraştıracak, pinti bir müşteriden kurtardın ız. 
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��oüşüNMEM GEREK" iriRAZI 
Korkuyu Giderin 

Tam satışı kapatmak üzereyken müşteri adayların ın  "Bunu dü­

şünmem gerekiyor" veya "Ben biraz düşüneyim ve size döneyim;' 

dediklerini duyabi l irsiniz. Bunlar genel l ikle erteleme veya zaman 

itirazları olarak bi l inir. Genell ikle ya müşteri adayın ı  teklifin izi dü­

şünüyordur ancak a l ışverişten önce başka şeyler yapmak iç in za­

mana ihtiyacı vard ı r  ya da ürününüzü a lmak gibi bir amacı yoktur 

ve sadece oradan uzaklaşmak istiyordur. Yani  bu itirazı ele al ırken 

i lk  adım, müşteri adayının ürününüzü gerçekten almayı düşünüp 

düşünmediğini anlamaktır. 

Müşteri adayından konuya açıklık getirmesin i  rica edin. Şöyle 

d iyebi l irsiniz: "Tabii .  Peki, hangi konuda çekindiğinizi söyleyebil ir 

mis in iz?" Bu noktada, müşteri adayı ya tek karar vericinin kendisi 

olmadığını ve onay a lması gerektiğini söyleyerek size daha fazla 

ayrıntı verecek ya da "Sadece seçenekleri düşünmem gerekiyor;' 

gibi belirsiz bir şeyler söyleyecektir. i kinci yanıt kötüye işarettir 

çünkü müşteri adayın ın  s izin bilmenizi istemediği bir şey olduğu 

anla mına gelir. 

Bi lgi l i  al ıcılar bazen pazarlık avantajı elde etmek için satış süre­

cini uzatmak adına bu tür zaman itirazlarında bulunurlar. Bu du­

rum, özell ikle şirketleri için mümkün olan en iyi fırsatı elde etmeye 

çalışan profesyonel al ıcı lar için geçerl idir. Böyle müşteri adayları, 

sizi panikietmek ve dolayısıyla onlara daha iyi bir an laşma sunma­

n ız a macıyla iş i  özell ikle ağırdan al ı rlar. 

Zaman iti razlar ının üstesinden gelmenin anahtarı müşteri ada­

yında biraz aciliyet duygusu uyandırmaktır. Bazen müşteri aday­

ları, siz gösterene kadar ihtiyaçlarının ne kadar ciddi olduğunu 

fark etmezler. Ödevin izi yapar ve doğru soruları sorarsanız, onları 

size getiren sorunu oldukça net bir şekilde an layabil irsin iz. So-
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runu çözmemenin potansiyel sonuçlarıyla birl ikte, bu ihtiyaçları 

kendilerine tekrarlamak yeterli olabil ir. Bu işe yaramazsa, faydaları 

konuşma ve onlara ne kazanacaklarını hatırlatma zamanı gelmiş 

demektir. 

Eğer müşteri adayınız ayak dir iyorsa zorlamayın. ister sizi kış­

kırtmak için ister kendi d i lediği için yapsın, bu durumu ele alma­

nın en iyi yolu ihtiyacı olan zamanı  ona tanımaktır. Sakin ve ken­

dinden emin bir tavır sergi leyin ve karar vermesi için gereken her 

türlü bilgi için u laşılabi l i r  olduğunuzu bildirin. Böylelikle korkmuş 

müşteri adayınıza güven verir ve sizi panikietmesine izin vermeye­

ceği n izi ona gösterirsiniz. 

lsrarcı olmadığınızda, müşteri adayı kendi i nisiyatifiyle tekrar 

ilerlemeye başlar. Asl ında ne kadar yavaş satarsanız, satış süreci­

nin o kadar hızlı ilerled iğine inanan bir düşünce ekolü de vardır. 

Bu teoriye göre, müşteri adaylarının korkular ın ı  tetikleyen şey 

satış görevli lerinin baskısıd ı r; eğer müşteri adayının kendi hızın­

da i lerlemesine izin verirsen iz, as l ında tüm bu korku ları ortadan 

kaldırmak için harcayacağın ız zamandan daha kısa sürede satış 

yapars ın ız. 

Yavaşlayarak hızlanmak 
Müşteri adayını kendi kendine bırakmanın satış sürecini nasıl hız­
landırdığı hakkında daha fazla bilgi için Kevin Davis'in Slow Down, 

Seli Faster! [Yavaşla, Daha Hızlı Sat ! ;  2011] kitabına bakabilirsiniz. 
Bu kitap, düşük tempolu bir satış yaklaşımı kullanmak için yol gös­
tericidir. 

Asl ında müşteri adaylar ın ın kararlarını ertelemelerinin bir nu­

maral ı  nedeni korkma larıdır. Meydana gelen herhangi bir değişik­

l iğin risk u nsuru bulunur; yeni  bir  ürün almak onlar için kesinl ikle 

bir değişikl iktir. Bir müşteri ne kadar çok yatı rım yaparsa, risk o 

kadar yüksek olur. 
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"Düşünmem Gerek" itirazı 

Satın alma riski, bir müşterin in ürününüz için ödemesi gereken 

potansiyel mal iyetle i lgi l idir ve bununla ya ln ızca parasal mal iyet 

kastedilmez. Örneğin, müşteriniz sizden ikinci el bir araba satın 

a l ı r  ve arkadaşlarına ne kadar iyi bir fırsat yaka ladığı konusunda 

bolca övünürse, arabası sürekli bozulduğunda tamir için ödemek 

zorunda kalacağı paradan ziyade uğrayacağı utanç ve hayal kırık­

l ığını  düşünecek ve bunun da duygusal bir mal iyeti olacaktır. 

Risk hissini azaltmanın i lk adımı, müşteri adayının size kişisel 

olarak  güvenmesini sağlamaktır. Samirniyet yakalamak satışlar ın 
önemli bir  parçasıd ır  çünkü g üvenin başla ngıcıdır; eğer potansi­

yel müşteri size güvenirse, ürünü almak için tavsiyelerinizi a lma 

konusunda daha iyi hisseder. 

Müşteri adayının risk algısını azaltman ın  bir başka yolu da kay­

bedeceklerinden daha fazlasını elde edebileceğini  göstermektir. 

Sadece faydalardan bahsetmeyin; faydaları gösterin. Ofisine ör­

nek bir  ürün geti rip denemesine izin verebi l i r  veya mevcut müşte­

ri lerin iz elde ettikleri avantajlar hakkında referanslar verebil i rsiniz. 

Görüşmede müşteri adayına "kanıt" sunarak kendin i  güvende 

hissetmesini sağlayabi l irs iniz. Müşteri referansları çok kullan ışl ı­

d ı r. Uzatılmış garanti ve ücretsiz bakım gibi güvenl ik araçları da 

yard ımcı olur. Biraz araştırma yaparak daha fazla bilgi için vaka 

incelemeleri, örnek olay çalışmaları, sektör raporları, anketler vb. 

üçüncü ağızdan belgelere erişebi l i rsiniz. Ürününüz için ne kadar 

çok destek gösterebil irseniz, müşteri adayları satın alma konusun­

da daha az endişe duyarlar. 

G ERÇ E K  i T iRA Z I  ÇÖ Z Ü M E  K AV UŞT URM A K  

Müşteri adayının itirazda bulunma güdüsü n e  olursa olsun, ifade 

etmeyi seçtiği konu nadiren gerçekten endişe duyduğu konudur. 

Asl ında müşteri adayının i lk itirazı sizi gerçek sorundan uzaklaştır­

mak için ortaya attığı bir şeydir. 
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Gerçeği sizden saklamak istemesinin birkaç farklı nedeni ola­

bil ir: Size yeterince güvenmiyor, gerçek sorundan biraz utanıyor 

ya da pazarl ık yapmak için fırsat kolluyor olabi l ir. Satış sürecinin 

yolunda gitmesini istiyorsanız, müşteri adayın ın  gerçek kaygılarını 

ortaya ç ıkarmanız gerekir. 

Müşteri adayını gerçekten neyin rahatsız ettiğini bulmak için 

i lk ad ımda onunla i l işki kurman ız gerekir. Size g üven duymazsa ta­

mamen dürüst olmayacaktır. Neden olsun ki? Siz hoşlanmadığınız 

meraklı bir yabanoya endişeleri n izden bahseder miydiniz? Tabii ki 
hayır. Müşteri adayın ın  size güvenmesini sağlayabi l irsen iz, gerçek 

sorun u  ortaya çıkarmaya çok daha yakın olursunuz. 

Müşteri adayı gerçek sorun u  utandığı için gizl iyorsa, kendisiyle 

güvene dayal ı  bir i l işki kurman ız daha da önemlidir. Örneğin, ürü­

nü karşı layamayacağını düşünüyorsa, bu konuda kötü hissedebi l ir  

ve bunu uzun süre konuşmak istemeyebil ir. Bununla birl ikte size 

güveneceğini hissederse, bu kon uda içini açmaya istekli olabi l i r. 

Güven ilişkisi nedir? 
Güven ilişkisi, güven duygusunu içeren olumlu bir duygusal bağ­
dır. Müşteriler ve müşteri adaylarıyla uzun süreli kazançlı ilişkilere 
sahip olmanın anahtarı, başlangıçta başarılı bir şekilde ilişki kur­
maktan geçer. Bu oldukça zor olabilir çünkü çoğu insan satış görev­
lilerine güvenmez. 

Müşteri adayı ile d uygusa l bağ kurmayı başardığın ızda, ger­

çek kaygısını  dile getirebi l i r  ama yine de gerçeği ortaya çıkarmak 

için sizin uğraşman ız da gerekebi l i r. Müşteri adayına itirazıyla i lgi l i  

soru lar sorduğunuzda genel l ikle gerçeğe ulaşabi l i rsiniz. Örneğin, 

itirazı "Al ışveriş için uygun bir zaman deği l;' ise "Neden uygun za­

man olmadığını düşünüyorsu nuz?" diye sorabil irsiniz. Müşteri 

adayı "Şu an gerçekten meşgu lüm;' gibi bel i rsiz bir yanıt verirse, 

daha fazla bilgi a lmak için baskıya devam edin. "Neden" soruları 

genel l ik le itirazın arkasındaki gerçeği ortaya çıkarmada yararl ıdır. 
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"Düşünmem Gerek" itirazı 

it irazları ele alma sürecinde bilgi toplamak önemlidir çünkü iti­

razı ya ln ızca göründüğü kadarıyla ele a l ı r  ve çözmeye çal ışı rsanız, 

potansiyel müşteri için gerçekten de önemli  olmayan bir endişeye 

değinmiş olursunuz. Bu noktada ne dersen iz deyin, onu gerçek­

ten endişelendiren sorunu çözemezsiniz. Çözüm bulduğunuz so­

run ası l  sorun değilse, müşteri adayı genel l ikle sizi tersler: "Bunu 

d üşüneceğim ve sizinle daha sonra konuşacağım:• Konuyu bu şe­

ki lde sonlandırdığınızda, telefonun başında müşteri adayın ın  sizi 

aramasını beklemeyin. 

B irkaç soru katman ından geçtikten sonra asıl sorunu ortaya 

çıkard ığın ızı düşünüyorsan ız, sorunu çözmek üzere çalışmaya 

başlayabil irsiniz. Bu noktada daha fazla soru sormak çok yardımcı 

o lur  çünkü böylel ikle nutuk çekiyor gibi görünmez ya da müşteri 

adayın ızı aptal durumuna düşürmezsiniz. 

Örneğin, müşteri adayı ürününüzü karşı layıp karşı layamaya­

cağı konusunda endişe duyduğunu söylüyorsa, bu noktada ne 

kadar  harcama yapabileceğin i  ve nakit akışı sorununun geçici mi  

yoksa kalıcı mı olduğunu bulmak için soru lar sorabi l i rsiniz. Sorun 

geçici ise, müşteri adayına uygun bir ödeme planı sunmak işleri 

tekrar yoluna koyar ve kişiyi a l ışverişe hazır hale getirmeye yeter. 

Bu yaklaşımla satışı kapatabi l ir  ve müşteri adayının size minnet 

duymasını da sağ layabi l irsin iz. 

Satış kaçtı mı? 

Bazen ne söylerseniz söyleyin, ne yaparsanız yapın, müşteri adayı 

itiraz etmeye devam eder. Bu, sizden al ışveriş yapmak istemediği­

ne ve satışı kaçırd ığınıza dair ciddi bir işarettir. Bunu kesin olarak  

öğrenmenin tek yolu bazı zor soru lar sormaktır. 

B irçok satışçın ın yaptığı hata, müşteri adaylarına olumlu cevap 

bekledikleri soru lar sormaktır. "Her şey yolunda, değil mi?" ya da 

"Bu ayın sonunda al ışverişi tamamlayacak mıyız?" gibi şeyler söy­

lersen iz, müşteri adayın ın ya ln·ızca "Evet, her şey yolunda;• diyerek 
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sorun la rdan kaçınmasını  kolaylaştı rırsın ız. Müşteri adayları genel­

l ikle sorun ları gündeme getirmekte tereddüt eder, çünkü kötü ha­

beri vermek istemezler. 

Örneğin, müşteri adayı sunumunuz sırasında fiyatla i lgi l i  bir 

itirazda bulunursa, takip sürecinde "Peki fiyatla i lgil i başka endişe­

leriniz var mı?" diye sorabi l i rs in iz. "Fiyatta anlaştık değil mi?" diye 

sormaktan ziyade, müşteri ler inizden geri bi ldir im isterseniz daha 

dürüst bir yanıt a lma olası l ığın ız artar. 

Bir soruyu olumlu bir yan ıttan ziyade olumsuz bir yanıta davet 

edecek şekilde sorduğunuzda şöyle olur: Müşteri adayı ya asl ında 

bir sorun olduğunu kabul eder ya da her şeyin yolunda olduğunu 

söyler. B ir  sorun olduğunu kabul ederse, başka bir satıcıdan al ış­

veriş yapmak gibi geri dönülmez bir şey yapmadan önce sorunu 

çözme fırsatınız olur. Bir sorun olmadığını söylüyorsa, ona duygu­

ların ı  ifade etmesi için gerçek bir fırsat verdiğiniz için dürüst oldu­

ğuna daha fazla güvenebi l i rs iniz. 

Böyle zor sorular sormak korkutucu olabi l i r, ancak bunu yap­

mak önemli bir fayda sağlar: Kaç satış yapmayı beklediğiniz konu­

sunda aptalca bir iyimserl ik  içinde olmak yerine ölü satışları satış 

döngünüzden temizlemiş o lursunuz. 
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SATI ŞI KAPATMAK 

Kapanış  noktasına ulaştığ ın ız zaman, satış sürecin in  son evre­

sindesiniz demektir. Bu evreyi nasıl ele alacağın ız, satışı kapayıp 

kapayamayacağın ızı belirleyecektir; bu son şansınız, bu yüzden 

işi mahvetmeyin!  Bu noktaya kadar doğru temel leri atmış olmak 

işlerin yolunda gitmesini  sağ lar. Satış döngüsünün önceki bölüm­

lerinde güven i l işkisi kurma, acil iyet yaratma ve ihtiyaçları ortaya 

çıkarma konusunda ne kadar iyi iş çıkardıysanız, kapanış o kadar 

kolay olacaktır. Satış kapamaya özgüvenl i  bir tavırla yaklaşmak 

başar ın ın bir diğer önemli bi leşenidir. Güvenin iz, potansiyel müş­

teri lerin de daha güvende h issetmelerine yardımcı olur. Kapanışa 

başladıktan sonra, zor müşteri adayların ı  doğru kararı vermeye 

iten kapanış tekniklerin i  kullanabil irsiniz. Ancak bu teknikler dik­

katle ve sadece gerektiğinde kullanılmal ıd ı r. Son olarak, durmuş 

satışları kapamak için özel bir yaklaşım gerekir, ancak doğru ya­

pı ldığında uzun süre önce vazgeçtiğiniz satışları kurtara bil irsin iz. 
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SATIŞI KAPATMAK NEDiR? 
Satışın Amacı 

Satış terimi olarak, satış kapama potansiyel bir müşterin in satın 

a lma işlemine karar verdiği an ı  ifade eder. Sorun şudur ki, müşte­

ri adayı o an a lmaya çok istekli değilse, satış sunumundan sonra 

bunu yapmaya nadiren istek duyar. Bir şeyleri düşünmek ve biraz 

daha araştırma yapmak üzere zaman istemesi çok doğaldır. 

Elbette görüşmeden ayrı ld ıktan sonra müşteri adayının kara­

rını etkileme şansınız olmaz. Bu yüzden, hala birl ikteyken satışı 

kapamak çok önemlidir. Müşteri adayının daha önce di le getirme­

diği endişeleri veya tereddütleri varsa, bunlar satış kapama süre­

cinde karşın ıza çıkabi l i r; bunları yerinde çözebil ir ve satışı kapata­

bil irsin iz. Satış kapama asl ında oldukça basit ve temel bir süreçtir. 

Satış sürecinin i lk  aşamalarında iyi bir iş çıkard ıysanız, satış ka­

pama sürecinde çok az iş iniz olacaktır. Bu durumda satışı kapama 

süreci, müşteri adayına sözleşmeyle birl ikte bir ka lem uzatarak 

"Ş urayı imzalayın;' demek kadar basit olabil ir. 

Kapama denemeleri 
Satış kapama denemeleri yapmak için sonuna kadar beklemek zo­
runda değilsiniz. Satış sunumu sırasında kapama denemeleri yap­
manız olası endişeleri ortaya çıkarmamza yardımcı olur ancak bun­
ları ele almak için hala çokça vaktiniz olacaktır. 

Satış kapama süreci, satış sunumunuz bittikten sonra müşteri 

adayın ın  a lmaya hazır olmaması durumunda karmaşıklaşır. Bazı 

işaretiere dikkat ederseniz, m üşteri adayın ın nasıl hissettiğini 

anlayabi l irsiniz. Sunumun sonuna doğru beden di l i  gergin veya 

kapal ıysa, muhtemelen al ışveriş için uygun bir zaman olduğunu 

düşünmüyordur. 
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Satışı Kapatmak Nedir? 

Bu durumda, kapanışa geçmeden önce bir deneme yapmak 

yararl ı  olabilir. Deneme kapanışı, potansiyel müşterin in  al ışverişe 

hazır olup olmadığını gösterir. Basit bir deneme kapan ışı, "Burada 

ve şimdi sipariş vermek istememenizin herhangi bir nedeni var 

mı?" benzeri bir soru olabi l i r. 

Al ışverişe hazı r olmayan bir müşteri adayı, satış kapama dene­

menize genellikle itirazla yanıt verir. itiraza uygun şekilde cevap 

verseniz de muhtemelen her seferinde başka bir itiraz ortaya atar. 

itirazların aslında iyiye işaret olduğunu unutmayın, çünkü müşte­

ri adayı gerçekten i lgi lenmiyorsa yalnızca teşekkür edip uzaklaşır. 

Sürecin bu noktas ında itirazlar daha çok sarı bayraklara benzer: 

Müşteri adayı, kendini  daha rahat hissedene dek satın alma süre­

cini  yavaşlatmaya çalışıyordur. 

Kapanış denemesi sonrası itirazları cevaplad ıktan sonra, po­

tansiyel müşterin in o noktada ne kadar emin göründüğüne bağ­

lı olarak ya başka bir denemede bu lunabi l i r  ya da son kaparnayı 

yapabi l i rsiniz. Bu genellikle "ya şimdi ya hiçbir zaman" noktasıd ır. 

Müşteri adayının itirazları sona erdiğinde, size kesin bir evet veya 

hayır cevabı verecektir. 

" H AY IR" I " E V E T " E  D Ö N Ü Ş T ÜRM E K  

Satış kapama denemesinden sonra hayır cevabı a l ı rsanız umudu­

nuzu hemen kaybetmeyin. Müşteri adayın ın  hayır deme nedenle­

rine bağl ı  olarak fikrin i  hala değiştirebil irsiniz. Hayırda ısrarcı dav­

ranıyorsa, daha sonra ürününüze ihtiyaç d uyduğu bir tarihte ona 

ulaşmayı deneyebil irsiniz. 

Satış görevli lerinin, müşteri adayının d i rencini  kırmak ve onu 

al ışveriş havasına sokmak için çeşitli kapatma teknikleri vardır. Bu 

teknikler oldukça güçlü ve açık olabil irler, ayrıca sadece gerekti­

ğinde kullanılmalıdı rlar. Potansiyel bir müşteriyi gerçekten iste­

mediği veya ihtiyaç duymadığı bir şeyi a lmaya zorlamak için asla 
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bi r  kapanış tekniği kul lanmamal ısınız. Kapanış teknikleri, müşteri 

adayı a lmaya hazır olduğunda fakat çoğu zaman hata yapma kor­

kusuyla kendini tuttuğunda kul lanı l ır. 

Satış görevli lerin in  kapanış  tekniklerine karşı tutumları Glen­

garry Glen Ross* zamanından bu yana biraz değişmişti. Çoğu satış 

görevlisi, satış kapatmayı müşteri adayın ın  hayatını iyi leştirecek 

bir şey sunma fırsatı olarak  görür. Sonuç olarak, zor kapanışlar bu­

günlerde eskisinden daha az popüler. Hatta bazı satışçılar hiçbir 

satış yaklaşımının uygun olmadığına inanarak  daha yumuşak bir 

satış yaklaşımına yöneldi ler. Asl ında neredeyse her satış için bir tür 

kapanış şarttır. 

S AT IŞ I  K A PA M A D A N  Ö N C E  

Satış görevlisinin işi, müşteri adayını  ürününü a l ı rsa öncekinden 

daha iyi durumda olacağı na ikna etmektir. Bunu satış sürecinin i lk 

aşamalarında başarı l ı  bir şeki lde yaparsanız, kapanış kendil iğin­

den gerçekleşir. Ancak ürünün yararlarını potansiyel müşteriye 

kanıtlayamazsanız, kapanış  zorlu bir mücadele hal ine gelir. Satış 

kapama esnasında, kendinizi itirazları yan ıtlarken ve ürününüzü 

bir kerede sunmaya çalışı rken bulacaksınız. Satışçı ların bu koşul­

larda satış kaparnada sorun yaşamasına şaşmamal ı !  

Satış kapama sürecine başlamadan önce, müşteri adayını ürü­

nünüze sahip olmanın getireceği faydalar kon usunda gerçekten 

ikna ettiğinizden emin olmanız gerekir. Fakat bahsettiğiniz fay­

dalar sadece ürünün sağ layacağı avantajlardan ibaret olmamalı; 

avantajları potansiyel müşterin in  özel ihtiyaçları i le eşleştirmeniz 

gerekir, aksi takdirde kendi zamanınızı (ve müşteri adayın ızın za-

* Glengarry Glen Ross, 1992 tarihli ABD yapımı film. Kadrosunda Al Pacino, Alec 
Baldwin, Ed Harris ve Kevin Spacey gibi isimlerin yer aldığı fılmde bir gay­
rimenkul danışmanlığı firmasında çalışanların iki günü anlatılır. Film, David 
Marnet'ın Pulitzer ödüllü aynı isimli oyunundan uyarlamadır. (ed.) 
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manını) harcıyorsunuz demektir. Müşteri adayı ü retim sürecin i  

h ızlandıracak bir  şey istiyorsa ve sizin bahsettiğin iz tek şey ürünü­

n üzün ne kadar ucuz olduğu ise, satışı kapamak için fazla şansın ız 

olmaz. 

Ü rü n  faydaları hakkında konuşmaya başlamadan önce, müş­

teri adayının ihtiyaçlarını an ladığınızdan emin almalıs ınız. ideal 

olarak, en az üç önemli ve bi rkaç daha az önemli  ihtiyacı ortaya çı­

karmalıs ınız. Neden bu kadar çok şeyi bi lmeniz gerektiğini merak 

edebil irsiniz. Biri ncisi, müşteri adayının neye, ne kadar ihtiyaç duy­

duğunu bilirseniz, fayda beyanını  o kadar iyi hedefleyebi l i rs in iz. 

i k incisi, bu ihtiyaçlardan birin in önemi kon usunda yanı l ıyor olabi­

l i rs iniz, bu nedenle diğer i htiyaçları da bi lmeniz müşteri adayına 

göre en az bir  kritik ihtiyacı vurgulayabi lmenizi sağ lar. Üçüncüsü, 

ürününüz müşteri adayın ın  gereksinimlerinden birine uygun ol­

mayabi l i r, ancak diğer iki önemli ihtiyacı karşıl ıyorsa, potansiyel 

müşteriye sunabilmek için hala bazı sağlam avantajlarınız var de­

mekt i r. 

Doğru soruları sorduktan ve potansiyel müşterin in  ihtiyaçla­

rın ı  ortaya çıkardıktan sonra, bu ihtiyaçları ürünün avantajlarıyla 

eşleşti rmeniz gerekir. Bunu neredeyse an ında yapmak zorunda 

olduğunuz için, görüşme öncesinde ürünüzü çok daha iyi tanıdı­

ğ ın ızdan emin olun. Bazen satış sürecinin başlarında birkaç ihtiya­

cı ortaya çıkarabi l i r  ve fayda beyanını  önceden hazırlayabil irs iniz, 

ancak ihtiyaçların ortaya çıkarılma ve fayda açıklama aşaması ge­

nel l ikle tek bir görüşmede gerçekleşir. 

Rekabetçi araştırma 
Rakip ürün veya firmalada ilgili bilgi toplamak, satış sürecinin bir­
çok aşamasında faydalıdır. Satış müdürünüzün aşinalık kazanına­
nız için rakip ürünleri almamza izin verip vermeyeceğini öğrenin. 
Masrafı karşılamıyorsa, potansiyel bir müşteri gibi davranarak de­
neme ürünlerini edinin. 
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Rakiplerinizin ürünlerini incelemek de akı l l ıcad ır  çünkü potan­

siyel müşteri ler çoğunlukla rakip ürünlerin sah ip olduğu ve sizin­

kinde olmayan özell ikleri nası l  gel iştireceğin izi sorar. Bu, özell ikle 

müşteri adayını rakip ürün lerden birini ku l lan ıyorsa gerçekleşi r. 

Ürününüzün potansiyel müşterin in gereksin imlerin i  nasıl karşıla­

yacağını ve dışarıdaki herhangi bir şeyden daha iyi olduğunu net 

bir şekilde açıklayabi l i rseniz, satışı kaparnada daha çok şansınız 

olur. 

Ürünün faydaların ı  açıklamak da sürecin sonu deği ldir. Bir 

faydadan bahsetmeniz, müşteri adayının bu faydanın onun için 

neden önemli olduğunu  anladığı anlamına gelmez. Satış kapama 

sürecine geçmeden önce, müşteri adayının ne an ladığını bilmeniz 

gerekir. Bunu bir dizi açık uçlu soru sorarak kolayca yapabilirsiniz. 

Örneğin, müşteri adayı montaj hattını h ızlandırması gerektiğin­

den bahsettiyse ve siz de g üveni l irliği nedeniyle ürünün üretim 

süresinden tasarruf etme imkanı sağlayacağını  anlattıysanız, "An­

lamlı gel iyor mu?" ya da "Kulağa nasıl gel iyor?" diye sorabil irsin iz. 

Müşteri adayının cevabı, an iattığın ız fayda i le ihtiyacı arasında i l iş­

ki kurup kuramadığı konusunda bir fikir verecektir. 

Ürünün sağlayacağı faydaları  müşteri gereksinimleriyle eşleş­

tirdiyseniz ve müşteri adayın ız bakış açınıza katı ldığını söylüyorsa, 

satışın kapanma olasıl ığı çok yüksektir. "Bugün bu siparişi alal ım, 

salı günü ne kadar montaj hattın ızda kullanıyor olursunuz;' gibi 

bir denemeyle müşteri adayın ın  nabzını yoklayabil irsiniz. Müşteri 

adayı bu noktada bir adım geri çeki l i rse, bir yerde bir şeyleri at­

lamışsınız demektir. i htiyaç/fayda kombinasyonunuz acil eylemi 

teşvik edecek kadar cazip deği l  veya henüz ortaya çıkmadığınız 

bir sorun var demektir. Bu durumda, satış döngüsünün önceki 

aşamalarından birine dönmeniz ve nerede yan l ış yaptığınızı bul­

manız gerekir. 

Örneğin, müşteri nitelendirme aşamasına dönüp müşteri ada­

yının gerçekten neye ihtiyacı olduğunu anlamak için tekrar soru 
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sorabi l i r  ya da ürünün nasıl fayda sağlayacağını açıklamak için su­

nu ma dönebilirsin iz. Bu noktadaki zorlu k, müşteri adayının zaten 

çok zamanını aldığınız için tekrarlanan aşamalardan mümkün ol­

duğu nca hızl ı geçmektir. Müşterinizin son unda sabrı tükenebil i r  

ve sizden gerçekten rahatsız olmuşsa, belki de sonsuza dek satışı 

kapama şansınızı kaybedebil irsiniz. 
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Özgüven Bulaşıcıdır 

Satış kapama süreci, deneyim seviyesi ne olursa olsun, satış gö­

revli leri için endişe verici olabil ir. Bu süreç genell ikle "tamam mı 

devam mı" meselesid i r  ve dahası, soğuk ara ma sırasında olduğu 

gibi reddedilme olas ı l ığ ı  vardı r. 

Ancak satış kapama sürecinin korkutucu olması gerekmez. 

Bu süreci müşteri adayın ın  a l ışverişe hazı r olduğundan emin bir 

tavırla yönetirsen iz, çok daha az kaygı duyarsı nız. Özgüvenli dav­

ran ırsan ız satışı kapama olası l ığ ınız artar çünkü güven bu laşıcıdır. 

Müşteri adayları bu d uyguyu yakalar ve ürünün onları ne kadar 

mutlu edeceğini söylerken ne söylediğinizi bi ldiğinize inanmaya 

istekli o lurlar. 

i lk  olarak, satış kapaman ın  temel kural ın ı  hatırlayın: Satış sunu­

mu ne kadar iyi olursa, satışı kaparnanız o kadar kolay olur. Daha 

iyi satış sunumu, sadece slaytlar ya da çok sayıda broşür hazırla­

manız an lamına gelmez. Sunumda, müşteri adayın ın ihtiyaçlarını 

doğru bir şekilde bel i rlemeniz ve ürününüzün bu ihtiyaçları karşı­

layacağ ına dair kanıt sunmanız gerekir. Görüşme sırasında bunu 

başarabi l i rseniz, satışı kapamak için sadece "Ş urayı imzalayın;' de­

men iz yeterli olacaktır. 

Ancak her satış bu kadar sorunsuz gerçekleşmez. Yanl ış ipuçla­

rını yakalayarak müşterin in  yan l ış ihtiyaçlarına odaklanabil irsiniz 

ya da farkında olmadığınız başka sorunlar olabi l ir. Satış sunumu 

sırasında ortadan kald ırmadığın ız her engel, satışı kapatma süre­

cinde size engel olacaktır. 

Satış kapatma sürecinde potansiyel müşterin in  sadece hazır ol­

duğu değil, aynı zamanda a l ışverişe istekli olduğu anı belirlemek 

de önemlidir. Bir anda coşkuyla karşı lanacak olan kapan ış, müşteri 

adayı düşünmeye fırsat bulduktan sonra a ltüst olabi l i r. Neyse ki 
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çoğu potansiyel müşteri a l ışverişe hazı r olduğunda güçlü sinyal ler 

gönderir; tek yapmanız gereken bunları okumayı öğrenmektir. 

SAT l N  A L M A  S i N YA L L ERi N i  TA N I M A 

Satın a lma sinyal leri, satışı kapama sürecin in başlama zamanın ı  

gösterir. Müşteri adayın ın size doğru eği lmesi, an iden sandalye­

sinde geriye yaslanması, sunum sırasında değindiğiniz şeylere 

karşı l ık olarak gülümseyip başın ı  sallaması ve satın a lma işleminin 

çoktan bittiğini ima eden "Stokta kırmızısı var mı?" gibi soru lar sor­

ması yaygın satın alma sinya l leridir. 

Beden dili 
Beden dilini anlamak satış görevlileri için büyük bir avantajdır. 
Kurnaz müşteri adayları duygularını gizlemek için ellerinden gele­
ni yapar. Görünenin altında neler olup bittiğini okuyabiliyorsanız, 
satışı kapamak için ne yapacağınızı da bilirsiniz. 

Müşteri adayın ın al ışverişe hazı r olup olmadığından emin de­

ği lsen iz, "Bu ürünün bugün kırmızısını getirebi l irsem, hemen a l­

mak ister misiniz?" gibi bir deneme yapabi l i rs in iz. Müşteri adayı­

n ın  cevabı kesin bir evet ise, gerçek kapan ışa geçebil irsiniz. Hayır 

diyor veya belirsiz görünüyorsa, öncel ikle hal letmeniz gereken 

bazı engeller var demektir. 

Satın alma sinya l leri ve deneme kapanış ları sadece doğru an ı  

bel i rlemenize yard ımcı olmakla ka lmaz, aynı zamanda satış kapa­

ma sürecine yaklaşırken kendinize güven d uygusu verir; bu gü­

ven d uygusu iki önemli ve olumlu sonuç getirir. i lk olarak, kapan ışı 

sunma konusunda daha güvenl i  hissetmenizi sağlar. Birçok genç 

satışçı, satışı kapamadan görüşmeyi sonlandım ve sonuç olarak 

kolay bir satışı kaybeder. Kapanış konusunda kendin ize güvenir­

seniz bu hatayı yapmazsın ız. ikincisi, güvenin iz, potansiyel müşte-
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r in in a l ışverişle i lgi l i  gerginl iğ in i  aşmasını ve daha mutlu olmasını 

sağ lar. 

Satış kapama sürecine girdiğin izde, müşteri adayından genel­

l ikle bir ya da üç itiraz a l ı rs ın ız. Bazı satış görevlileri bu itirazları 

a l ışverişi reddetme olarak yorumlar. Asl ında bunlar sadece müşte­

ri adayın ın karar vermek için henüz yeterince bilgi sahibi olmadığı 

veya bu al ışverişi acil görmediği anlamına gel i r. 

Müşteri adayı kapanış esnasında itirazda bulunuyorsa, bu iki 

problemden hangisin in  onu endişelendirdiğini  anlamak için bazı 

soru lar sorun. i lk  durumda, a l ışverişe hazır hissetmek için potansi­

yel müşterinin bilmesi gerekenleri bulmanız ve daha sonra ona bu 

bilgiyi sağlamanız gerekir. ikinci durumda, satış sunumunu dinle­

mesine sebep olan sorun hakkında daha fazla bilgi edinmeniz ve 

ardından bu ürünü a lman ın  bu sorunu çözüp hayatını nasıl kolay­

laştıracağını  açıklamanız gerekir. 
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Hiçbiri Işe Yaramazsa ... 

Satıştaki temel kural, satış sürecinde ne kadar iyi olursanız, satışı 

kapamanın o kadar kolay olduğudur. Sunumunuz sonunda gel­

diyseniz ve müşteri adayın ı  ha la ikna edemediysen iz, satışı ka­

patmakta zorlanacaksınız demektir. Öte yandan müşteri adayıyla 

g üven i l işkisi kurmayı başarmış ve ürünün faydalarını yeterince 

özetlemişseniz, müşteri adayına yaln ızca i mza attırarak satışı ka­

patabi l i rsiniz. 

Bazı satış görevli leri bu süreçte satış kapatma teknikleri kulla­

nırlar ve bunları oldukça etkil i  bulurlar. Görüşmenin başında, "Bu 

ürünün size şimdi kullandığınız üründen yüzde 75 daha fazla ta­

sarruf sağlayacağını gösterirsem, bugün satın alır mısınız?" ben­

zeri sorular sorar ve devam ederler. Bu satış görevli leri başarı l ıd ır  

çünkü müşteri adayını  satın a lmaya yönlendirmek iç in sosyal psi­

koloji h i leleri ku l lanı rlar. Satış kapatma teknikleri, insanları satın 

a lmaları gerektiğini h issetmeye zorlar; k ısa vadede satışla sonuç­

lan ır lar fakat uzun vadede bu müşteriler k ırg ın l ık  duyabil irler. 

Deneyimsiz satış görevlileri için kapanış teknikleri 
Satışta yeniyseniz, belki birkaç çok basit kapanış tekniği ekleye­
rek temel kapanış kurallarına sadık kalın. Daha ayrıntılı teknikler, 
müşteri adayını okuma, ikna edici ifadeler kullanma ve mükemmel 
zamanlamaya sahip olma becerisini gerektirir. Gerekli becerileri 
kazanmak için deneyim gerekir. 

Diğer satış görevli leri ise satış kapama tekniklerinden hoşlan­

mazlar, geleneksel yöntemlere başvuran herhangi bir satış görev­

l isin in  işini yeterince iyi yapamadığını  düşünürler. Ancak bir satış 
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sürecinin kapan ışa gerek kalmayacak kadar iy i  gitmesi nadiren 

gerçekleşir. Potansiyel bir müşteri i le iyi bir i l işki kurar ve ihtiyaç­

larını karşı layacak doğru ürünü sunarsan ız, satışı kaparnanız ol­

dukça kolay olur. Yine de çoğu müşteri adayı biraz (ya da fazlaca) 

itelenmedikçe hemen a l ışveriş yapmaz. 

Satış görevl ilerin in  en büyük düşmanı atalettir, bu yüzden ka­

pama teknikleri çok kul lanış l ı  olabil ir. Değişim korkutucu bir şeydir 

ve aksin i  yapmaları için zorlayıcı bir nedenleri yoksa, müşteri aday­

ları yen i  bir ürün alarak riske girmek yerine "bildikleri düşmanla" 

yet in i rler. Bu nedenle, etkil i  bir sunum yapmış ve potansiyel müş­

teri ürününüzün en iyi seçenek olduğuna inanmış olsa bile, satı­

şı kapama konusunda onu biraz olsun itelemedikçe, yani  büyük 

olası l ıkla kendini sizden al ışveriş yapmak zorunda hissetmedikçe 

almayı erteleyecektir. Değişim ne kadar büyük ve al ışveriş ne ka­

dar pahal ı  olursa, potansiyel müşterilerin işleri geciktirme olası l ığı 

da o kadar yüksek olur. 

O halde kapanış tekn iklerin in  doğru ku l lanımı, müşteri adayı­

nı harekete geçiren son küçük hamleyi yapmaktır. Satış sürecinde 

geride bıraktığınız her aşama, ü rününüzü a lmanın işleri olduğu 

gibi bırakmaktan çok daha iyi olacağına dair müşteri ikna etmeye 

katkıda bulunmal ıdır. En iyi satışçı lar genel l ikle çok basit kapatma 

teknikleri kul lanırlar çünkü zaten sunum sırasında uygun zemini 

hazırlamaya özen gösterirler. 

Basit ama güçlü kapama tekniklerinden biri "varsayımsal kapa­

nış"tır. Bu yaklaşımda, müşteri adayının sizden alışveriş yapmak iste­

diğini varsayan bir açıklama yapar veya bir soru sorarsınız. Müşteri 

adayı kararsızsa, bu varsayım onu al ışverişe itme k için yeterli olabil ir. 

VARSAY l M S A L  S ORU LAR VE A Ç I K L A M A LAR 

Varsayımsal kapatma tekniğiyle i lgi l i  soru lar ve açıklamalar aşağı­

daki şekil lerde olabi l i r: 
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• "Yeşil olanı mı sarı olanı mı tercih eders in iz?" 
• "Standart teslimatta ünite üç gün içinde tesl im edilecektir. Ön­

cel ikli teslimat ister misiniz yoksa bu yeterl i olur mu?" 

• "Peşin ödeme yapmak istiyorsanız, yüzde 1 O ön ödeme indiri­

mi uygulayabil i rim. Sizin için uygun mudur?" 

Daha karmaşık kapama teknikleri genel l ikle daha zordur; hem 

başarıyla sonuçlanma ihtimal leri daha düşüktür hem de bu yön­

tem lerde ısrarla satış usulü uygulanır. Bu teknikler, müşteri ada­

yını kendi in isiyatifiyle almaya hazır olmadığı bir a l ışveriş kararına 

zorlar. Çoğu satış görevlisi, daha basit kapama teknikleriyle daha 

iyi sonuçlar a l ı r. 

Bazen bir satış, kapan ışa kadar kaybedilebil ir. Bunun nede­

ni yaptığınız bir hata olabi l ir  veya sizinle hiçbir i lgisi olmayabi l i r. 

Müşteri adayı gerçekten kötü bir gün geçi riyorsa, sunumunuz ne 

kadar iyi olursa olsun satışı kapamak çok daha zor olur. Bu durum­

da karmaşık bir kapanış, aksi takdirde tamamen kaybed ilecek bir 

satışı canlandırabil ir. 

Karmaşık kapanışların en büyük risklerinden biri, doğru bir şe­

kilde uygulanmadıkça müşteri adayların ı  rahatsız etme olasıl ığı­

d ır; temel kapama tekn ikleri ise aksine oldukça açıktır. Ancak müş­

teri adayı zaten a lmayı planlamıyorsa, gelişmiş bir kapanış tekniği 

bazen son dakikada işleri tersine çevirebil ir. 

"Ümitsiz vaka" kapanış tekniği bunun işlediğine iyi bir örnektir. 

Müşteri adayı, satış konuşmanızdan tam olarak  etki lenmediğini 

beden di l i  ve yorumlarıyla açıkça belirtiyorsa, geleneksel bir kapa­

nışı denemek, potansiyel müşterinin reddetmesiyle veya durma 

itirazıyla sonuçlanır. 

Dolayısıyla satışı normal şekilde kapatmaya çalışmak yerine, 

"Üzgünüm ama bugün sizin le konuşmak isteyerek bir hata yap­

tığım açık. Bu ürünün sizin için uygun olduğunu düşünmüyorum, 

bu yüzden daha fazla zamanın ızı harcamayacağı m;' gibi bir ifade 
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kul lanabi l irsin iz. Eşyalar ın ızı toplayın, müşteri adayının e l in i  sıkıp 

ona şans di leyin ve kapıya yönel in.  

Müşteri adayın ın  beklediğin in tam tersi olan bu tepki onu ken­

dine getirebi l i r  ve sizi kapıdan çıkarken durdurmasını sağlayabil ir. 

Veya böyle olmayabi l i r. Bu nedenle bu bel ir l i  kapama tekniği, sa­

tışın başka şekilde kaybedi leceğinden emin olduğunuzda kul la­

nı lmal ıdır. 
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Satış görevl ileri müşteri temas noktalarını belirleme a rayışındadırla r. Bu temas nok­
tası müşterinin ürünü mağazada görmesi olabil ir; a ncak genell ikle şirket websitesi, 
dijital reklam veya çevrimiçi etkileşim aracılığıyla gerçekleşen ürün ve müşteri etkile­
şimidir. Müşteri artık ürünle i lgi l i  temel gerçekleri ve ürünün hangi sorunlarını çöze­

bileceği n i bildiğinden, temas noktaları satış görevl is inin satış konuşmasını şekillen­
dirmesi için başlangıç noktalarıdır. 

Fuarlar, tüketidierin ürünlerle genell ikle i lk kez karşı laştıkları önemli temas noktaları­

dır. Fuarlardaki etkileşim le potansiyel müşteriler oluşa bi l ir, böylece satış görevlisi sa­
tışı i lerietmek üzere görüşme ayarlama k için sıcak aramalada müşteri takibi yapabilir. 



Temel satış becerileri aslında yı l lardır aynıd ır: Ürünü öğrenin, müşterinin ihtiyaçlarını 

belirleyin ve ürününüzün bu ihtiyaçları nasıl karşılayabi leceğini gösterin. internet ve 
sosyal medya geliştiği için kapı kapı dolaşarak satış yapan satışçı lar artık pek görü l­

mese de, bugünün satış görevlileri satış konuşmasını nasıl yapacaklarını ve bir satışı 
nasıl kapatacaklarını bu satış görevl i lerinden öğrenebi l i rler. 



-

Bazı şirketler, müşterilerini satış görevlisi olmak üzere işe a l ı r. Temsilciler evlerinde 
toplantılar düzenler ve arkadaşlarını ürünle ilgili satış konuşmalarını din lemeye davet 
eder. Bunun karşı l ığında satış komisyonu al ı rlar. 



John Henry Patterson ( 1844-1 922). 
1884 yı l ında erkek kardeşiyle bi rl i kte 
Ulusal Yazarkasa şirketini kurdu. Büyük 

pencere l i  ve bol temiz hava alan bir fab­
rika inşa etmek gibi iş uygulamalarında 
yenilikler yapmanın yanı sıra, türünün 
ilk örneği olan bir satış eğitim okulu 

kurdu. Sloganı şuydu: "Tek bir memnu­
n iyetsiz müşterimiz dahi olmamalı ." 

Napoleon Hi l l  ( 1 883-1 970) kitapları çok satan bir kişisel gelişim yazarıydı. Başarın ın 
en iy i  başkalarıyla uyumlu çalışarak elde edildiği felsefesi, satış elemanları tarafın­
dan yaygın bir şekilde benimsenmiştir. Satış görevlileri, müşterin in çözmeye çalıştığı 
zorlukları çözmek için müşteriyle işbirliği içinde çalışmak üzere Hi l l 'in i lkelerini uygu­
larlar. 



Günümüzde birçok satış görevlisi artık sadece soğuk arama yapmakla ka lmıyor, so­

ğuk aramayı soğuk e-posta i le birleşti riyor. iki iletişim aracın ı da kullanan bir strateji 
bulmak, potansiyel müşterilere ulaşma şansını artırır. Ancak d urum ne olursa olsun, 
amaç aynıdır: Satış yapma konusunda endişelenmeyin, randevu al ın .  
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Müşteri araştırma hunisinin neresine düşerlerse düşsünler, potansiyel müşterileri 
anlamak ve değerlendirmek öneml idir. Bu, satış görüşmesinin hedeflerinden biridir: 
potansiyel müşterinin ihtiyaçları, organizasyonunun yapısı, karar vericilerin kimler 

olduğu vb. hakkında bilgi toplamak. Satış görevlisi bu bilgileri kullanarak olası müş­

teriyi satış döngüsünün bir sonraki aşamasına taşıyabi l ir. 



t 

Bir satış döngüsünün temel olarak yedi bi leşen i vardır. Bunların her biri mantıksal ola­
rak bir sonrakine i l  erler, referans edinmekle biter ve bu da döngüye baştan başlamak 

için fırsatlar yaratır. 



Başarılı satış görevlileri müşterilerin i d in ler ve onlara sorular sorar. Genel l ikle, yaklaşık 

2500 yıl önce Yunan filozof Sokrates (üstte) tarafından geliştirilen Sokratesçi yöntemi 
kul lanırlar. Eski Atina'da, Sokrates soru lar aracılığıyla kişileri kendi çözümlerine ulaş­
tırırdı. 



DURMUŞ BiR SATIŞI KAPATMAK 
Potansiyel Müşteriyi Yeniden Heveslendirmek 

Her satış görevlisinin işlerini tıkayan en az bi rkaç durmuş satışı 

vard ı r. Bu tür satışlar, başlangıçta ürünle i lg i l i  hevesl i  olan fakat 

bir şekilde al ışveriş yapmayan müşterilerindir. Müşteri adaylarına 

u laşabilseniz dahi, yapı lan aramaların ve gönderi len e-posta ların 

hiçbir etkisi yoktur. Bu satışların durma sebebi, müşteri adayları­

nın riski göze alarak bir türlü harekete geçememelerid i r. 

Bu müşteri adayları genel l ikle sizden ürün ya da hizmet satın 

a lmakla i lgi l idirler, ancak araştırma yapmak veya satı n alma süre­

cini  tamamlamak için zaman ayırmak istemezler. Günümüzdeki 

herkes gibi onlar da birçok işi dengelerneye ça l ışan yoğun insan­

lard ı r  ve sizinle konuşmak, daha öncelikl i işlerin in  olması sebebiy­

le l istenin hep aşağısında ka l ı r. 

D URMUŞ B iR S AT IŞ I  CA N LA N D IRMAK 

Çoğu durmuş satış, müşteri adayının acil iyet h issin i  duyması sağ­

lanara k  canlandırı labil ir. işin püf noktası, bu a l ışverişin asl ında yük­

sek öncelikli olduğunu ve bu işi hal letmek üzere zaman ayırması 

gerektiğini, aksi takdirde ciddi sonuçlarla karşı layacağını müşteri 

adayına göstermektir. Satın a lmayı olumlu  (örneğin, ürününüz 

müşteri adayının önemli bir şey elde etmesine yard ımcı olacak­

tır) veya olumsuz (örneğin, ürününüz müşteri adayının bir süredir 

çözmeye çal ıştığı ciddi bir sorunu çözecektir) i htiyaçlarla i l işkilen­

direbi l i rsin iz. 

Müşteri adayıyla tekrar görüşmeye çal ışmadan önce biraz 

araştırma yapmanız gerekir. i l k  görüşme sırasında topladığın ız bil­

gi leri gözden geçirin ve müşteri adayıyla i lgi l i  internette ve sosyal 

medyada bulabileceğiniz her şeyi bulmaya çal ış ın. Şansl ıysan ız, 
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tüm bu bilgiler size müşteri adayınızın ihtiyaçları hakkında daha 

iyi bir fikir verecekti r. 

Müşteri adayıyla başka bir görüşme yapmak muhtemelen zor 

olacaktır. Ona araştırmanızın ortaya çıkardığı çözümler hakkında 

ipuçları verdiğiniz sesl i  bir mesaj ya da e-posta göndermeyi de­

neyin; i htiyaçları hakkında yan ı lmıyorsanız, sizi tekrar görmek için 

oldukça istekli olacaktır. 

Müşteri adayının ihtiyaçlannın araştırılması 
Sosyal medyaya göz atmak, müşteri adayının ihtiyaçlarını belirle­
menin iyi bir yoludur. Örneğin, müşteri adayı Facebook'tan bebek 
beklediğini duyurmuşsa, kendisini toplantınız sırasında tebrik 
edebilir (ilişki kurma) ve ardından ürününüzün finansal güvenlik 
sağladığını belirterek bağ kurabilirsiniz (yeni bir ebeveynin ilgisi­
ni çekecektir). Yine de bu yaklaşımı abartmayın, müşteri adayına 
takip edildiği izlenimini verebilirsiniz. Örneğin, bu çözümü neden 
seçtiğinizi belirtıneden finansal güvenliğe odaklanabilirsiniz. 

Bu acil iyet hiss in i  o luşturmak için, hangi i htiyaçların müşteri 

adayı için en önemli olduğunu bulmalısınız. Doğru soruları sora­

rak ve konuşmasını sağ layarak bu ihtiyaçları ortaya çıkarabil irsiniz. 

Müşteri adayı ortaya attığınız ihtiyaçla i lgi l i  konuşmaya başlayınca 

vücut di l in i  izleyin; vücut d i l ine bakarak genel l ikle hangi konula­

rın onu en çok rahatsız ettiğin i  a nlayabilirs iniz. 

Bu noktada düşünmesini sağlamak için kaygı uyandıran soru­

lar sormaya başlamalısın ız. Sadece belirli bir sorunun neden ciddi 

olduğunu söylemek müşteri adayının mutlaka düşünmesini  sağ­

lamaz; ancak endişenizi bir soru şeklinde ifade edersen iz, sordu­

ğunuz senaryoyu otomatik olarak görselleştirecektir, bu da çok 

daha yüksek bir etki bırakır. 

Örneğin, müşteri adayın ın  ifade ettiği i htiyaç, departmanının 

veriml i l iğ in i  yı l  sonuna kadar yüzde ı s  artırmak ise, "Verimli l iğiniz 
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gerektiği gibi artmazsa ne olur?" veya "Ya zamanınız tükenirse?" 

gibi soruları sorabil irs iniz. Başka bir yaklaşımla ise, "Mevcut planı­

n ız şu anki veriml i l iğinizi nası l  etkil iyor?" gibi bir soru soru labi l i r. 

Bu sorular hem müşteri adayında endişe uyandır ır, hem de soru­

nun nasıl çözüleceğiyle ve başarısız olursa bunun sonuçlarıyla i l­

gi l i  düşünmesini sağlar. 

Müşteri adayında acil iyet hissi yarattığ ın ıza göre, ü rününüzün 

ihtiyacı nasıl karşılayabileceğinden bahsedebi l i rs iniz. Muhteme­

len ş imdiye kadar oldukça endişeli hissettiği nden, gönül rahatlığı, 

güven l ik, rahatlık vb. faydalardan bahsetmek özel l ik le etkili olur. 

Ard ından müşteri adayın ın  karar vermeye hazır olup olmadığı­

nı  anlayabilmek için kapama denemesi yapın: "Peki şimdiye kadar 

konuştuklarımız uygun muydu?" diye sorun ve nasıl tepki verdiği­

ne bakın. Duraklayıp "Daha fazla düşünmem gerekiyor" veya "Şim­

di  a lmaya hazır değil im; beni gelecek ay arayın;' diyorsa, bu henüz 

al ışverişin yeterince acil olmadığı anlamına gel ir. 

Çabalarınıza rağmen müşteri adayını hala ikna edemiyorsan ız, 

o halde i lerlemeniz gerekir. Belirl i bir noktadan sonra o satışın pe­

şinde koşmanıza değmez, çünkü çok fazla zaman ve enerji har­

cars ın ız. ihtiyacın daha acil hale gelebileceği birkaç ay sonra onu 

tekrar a ramak üzere not al ın. 
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R EF ER A N S  ALMA K  

Satış döngüsünün son aşaması satışı kapattığınııda değil, yeni 

müşterinizden referans istediğinizde gerçekleşir. Doğru yapıldı­

ğında müşterilerden, potansiyel müşterilerden ve diğerlerinden 

referans istemek, bu tür olası müşteri adaylarından önemli mik­

tarda iş almanızı sağ lar. Referans satışları kaparnanız daha kolay 

olacağından, bir referans satışı birkaç soğuk çağrının yerini alabil ir. 

Belirl i bir kaynaktan referans aldığınızda, hem referansı hem de 

referans kaynağını maks imum düzeyde fayda sağlayabilmek için 

doğru şekilde işlemeniz gerekir. Referansınızı iyi işlemek, onu size 

yönlendiren kişin in  size referans sağlamaya devam etmesi anla­

mına gelir. Referans istek e-postaları gönderebil i r  ve referans yel­

pazenizi büyük ölçüde genişletebil irsin iz. Referanslarla deneyimi­

niz arttıkça, kendi referans grubunuzu oluşturmak isteyebilirsiniz. 

Bu gruplar size düzenl i  olarak  yüksek nitel ikl i  referans akışı sağ la­

yabi l ir. Son olarak, satışların ızın önemli bir bölümünü referansla­

rın ızdan yapmak istiyorsan ız, yerel bir grubun ötesine geçen bir 

referans ağı gelişti rmeniz gerekir. 
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Bedavaya Gelen Müşteri Adayları 

Referans müşteriler -birilerin in  size bedavaya verdiği sıcak müşte­

ri adayları- tüm sektörlerdeki satış görevli leri için değerlidir. Yine 

de çok az sayıda satış görevlisinin referans müşteri a lmaya çalış­

ması gerçekten şaşırtıcıdır. 

Araştırmalar, bir satış görevlisinin referans  müşteriye satış yap­

masının sıradan bir müşteri adayına satış yapmasından altı kat 

daha olası olduğunu gösteriyor. Bu, soğuk  arama yaparak harca­
yacağın ız zamanı referans müşteri adayı bulmaya kullanırsan ız, 

a lt ı  kat daha fazla satış yapma olası l ığ ın ız olduğu anlamına gelir. 

Gerçekten referans müşteri a ramaya başladığın ızda, çevrenizdeki 

insanlardan edinebileceğin iz sonsuz fırsatlar olduğunu görecek­

siniz. 

Y E N i  M ÜŞTERi L ER 

Müşteri lerden referans almak, satış döngüsünün son aşamasıdır. 

Müşterin izden referans almak için en uygu n  zaman satışı kapadı­

ğınız andır  çünkü müşteri henüz yaptığı a l ışverişten heyecan duy­

maktadır. Satışçı lar genell ikle kapanıştan hemen sonra referans 

isternekten çekini rler; satışı kaparnayı başard ıktan sonra yapmak 

istediğiniz tek şey oradan çıkıp gitmek ve bir yere yığ ı lmak olur. 

Ancak bu noktada referans isternek korkutucu değildir. Yen i  

müşteriniz muhtemelen hayatını iyileştirecek b i r  al ışveriş yaptığı 

için heyecanlı ve heveslid i r. Size referans olması, bir arkadaşının 

ya da meslektaşın ın da kendisinin şu anda hissettiği heyecanı  

duyması iç in bir  fırsat anlamına gel ir. Referansları, müşterin izin 

heyecanı  zirvedeyken isteyin, bu şekilde satıştan bir hafta sonra 

alacağın ızdan daha fazla referans müşteri a lma olası l ığın ız artar. 
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M E V C U T  M Ü ŞT ERi L ER 

Mevcut müşteriler referans yönlendirme konusunda genellikle en 

kolay ve yardımsever kaynaklardır. Aslında on lara doğru şekilde 

yaklaşırsanız sizi savunabi l i r, hatta siz istemeden referans müşte­

riler getirebil irler. işte bu harikad ır; telefonu açarsın ız ve birilerinin 

iş arkadaşın ın ya da kardeşinin şöyle söylediğini  duyarsınız: "Şe­

hirdeki en iyi [ürününüz] sattığınızı duyd um. 30 tane almak isti­

yorum:' 

Müşteri sadakati 
Müşterilerinizden referans istemenin, size daha sadık olmalarını 
sağlaması şaşırtıcı gelir mi? Başkalarını size yönlendirmek, müş­
terilerinizin sizin tarafımza geçmesini sağlar; psikolojik olarak 
kendilerini size adanmış hissederler, başka bir satıcıdan alışveriş 
yapma olasılıkları daha düşüktür. 

Yine de müşteri lerinizin bunu kendi başlarına düşünmesin i  

beklemeyin; arayıp referans istemeye başlayın. Satıştan birkaç 

hafta ve/veya ay sonra yen i  müşterilerle konuşmak her halükarda 

akıl l ıcadı r. Ürünü beğenip beğenmediklerin i  öğrenebil ir, soruları 

olup olmadığını  sorabi l i r  ve ardından rica edebi l irsiniz: "Tıpkı sizin 

gibi bu üründen faydalanabi lecek başka kimler var?" 

ÜRÜ N A L M A M I Ş  M Ü ŞT ERi A DAY LARI 

Görüşme sonrası müşteri adayı ürünü almamaya karar verirse ba­

şınızı eğip sessizce gitmeyin.  Birkaç referans müşteri isteyin; en 

azından değerli bir şeyle ayrı l ı n. 

Sizden al ışveriş yapmamış birinden tavsiye isternek garip ge­

lebil i r  ama asl ında harika bir fırsattır. Pek çok satış müşteri adayı 

ürününüzü beğenmediği için değil, o ürün a radığı şey olmadığı 
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için gerçekleşmez. Bu durumda, müşteri adayı bu ürünü almak is­

teyen birini tanıyor olabil ir. 

Ayrıca çoğu insan başkasının isteğine hayır demekten hoşlan­

maz; hayır demek rahatsız eder. Alışveriş yapmamaya karar verir­

ler ve siz onlardan referans isterseniz; bunu kararların ı  telafi etmek 

için bir şans olarak görür ve size potansiyel müşteriler bulmak için 

gerçek bir çaba gösterirler. 

TA N IŞT I G I N I Z  H E R K E S  

Kel imenin tam anlamıyla, hangi koşulda olursa olsun, tanıdığınız 

herkes size referans müşteri verebil ir. Orta lama birin in 250'den 

fazla tanıdığı vardır. Ürünlerin iz, bu yüzlerce insan arasından ba­

zıları için iyi bir seçimdir. Tek yapmanız gereken ürününüzü kısaca 

açıklamak ve daha sonra müşteri adayına söz konusu ürünü kul­

lanabi lecek birini bil ip bilmediğini sormaktır. Herkese sorun; kuru 

temizlemecin ize, muhasebecinize, yan komşunuza, hatta süper­

markette arkan ızda duran  kişiye. Bir kez sorma a l ışkani iğı edindi­

ğinizde, kısa bir sohbetten bile kaç tane potansiyel müşteri edine­

bileceğinize şaşıracaksınız. 
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REFERANS MÜŞTERi ALDlKTAN SONRA 
Herkesten En Iyi Şekilde Nasıl Yararlanılır? 

Birinden i lk  kez referans müşteri aldığınızda, yönlendiren hakkın­

da birkaç önemli ayrıntı öğrenirsiniz. Birincisi, ürününüzün de­

ğeri kon usunda artık size referans yönlendirebilecek kadar ikna 

olduğunu öğrenirsin iz. Sonuçta, birini size yönlendiriyorsa ve o 

kişi ürünle i lgi l i  hayal kırıkl ığı yaşarsa, o kişin in  kendi hakkındaki 

düşünceleri olumsuzlaşabi l ir; bu nedenle çoğu insan ürünün ger­

çekten iyi olduğuna emin olmadıkları sürece ürününüze referans 

olmazlar. 

i kincisi, hakkınızda iyi düşündüklerini an larsın ız. Yönlendirdiği  

kişiyi dolandırmayacağın ızı bi l iyordur. 

Son olarak, sizi ve ürünlerinizi ne kadar an ladığını keşfeder­

siniz. Yön lendirdiği kişi gerçekte bir müşteri adayı deği lse, müş­

teriniz ne istediğinizi an lamamış demektir. Bu, ürününüzün nasıl 

çalışt ığını  ve kimlerin faydalanabileceğini  daha iyi açıklamanız 

gerektiği  an lamına gel ir. 

RE F ERA N S  M ÜŞTERi D E N  

ÖGRE N E B i  L E C E K L ERi N i z  

Birinin verd iği i lk referans müşteriden edindiğin iz bilgiler, en azın­

dan referans müşterin in  kendisi kadar değerl idir  çünkü bu bilgiler 

yönlendi renden daha fazla referans almanızı sağ lar. Ona nasıl yak­

laşman ız gerektiğini  bi l irseniz, yönlendirdiği referansların kalitesi 

de zaman geçtikçe yüksel i r. 

Eğer size yönlendirdiği kişi müşteriniz için nispeten önemsiz 

bi riyse, size o kadar da g üvenmesi gerekmez. Bir inin adını ver­

diğinde, siz ve ürününüzün o kişiye değer katacağından hemen 
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hemen emindir. Referans müşteriyi bir şekilde hayal kırıkl ığ ına 

uğratırsan ız, o kişin in kendisini  size yönlendiren hakkındaki gö­

rüşü kötüleşebi l ir. Bu nedenle müşterilerin iz genel l ikle size iyice 

g üvenmedikleri sürece, fikirlerine değer verd ikleri insanları size 

yönlendirmez. Size referans olan kişiyle i l işki kurmaya çabalama­

nız, daha fazla ve daha sağlam referans müşterilerle sonuçlana­

bi l i r. 

Öte yandan referans müşteri konuya i lgis iz görünüyorsa, yön­

lendireni biraz daha eğitmeniz gerekiyor demektir. Size referans  

yönlendirerek açıkça yardım etmek istemiş ama tam olarak neye 

ihtiyacınız olduğunu an lamamış olabil ir. Ayrıca uzun süre oturup 

ürün leriniz ve işiniz hakkında konuşmanızı da d in lemek istemiyor­

dur. Bu nedenle aradığınız referans türlerin i  açıklarken net almalı­

s ın ız. Olası yaklaşımlardan biri, potansiyel müşterileri nitelendirir­

ken a radığınız nitelikleri içeren kısa bir yazı yazmak ve referansçı­

lar ınıza vermektir. 

Size referans olan kişilerin bunu, yaln ızca size yardım etmek 

için değil (gerçi çoğu insan  bu histen keyif a l ı r), yönlendirdikleri 

insanların gözünde kahraman olmak istedikleri için yaptıkların ı  

unutmayın. Birçok kişi, yön lendirdikleri referanslar için iyi bir i ş  

çıkaracağınıza ikna olmuşlarsa, size referans olmaya devam eder­

ler; çünkü yönlendirdikleri herkes onlara teşekkür eder, belki de 

daha g üçlü i l işkiler kurarlar. insanlar, onları takdir  ettiğinizi ne ka­

dar gösterirseniz, size referans olma konusunda çok daha istekli 

olacaklardır. Takdirin izi çok pahalı ya da değişik bir şekilde ifade 

etmek zorunda değilsiniz; bir teşekkür notu vb. kadar basit bir şey 

yeterl idir. Eğer biri, çok büyük bir al ışveriş yapacak veya sizi başka­

larına tavsiye edecek birini yönlendirmek gibi normal in üstünde 

bir şey yaparsa, karşı l ığında ona daha özel davranabi l irsiniz: Onu 

yemeğe çıkarabi l ir, hediye sepeti gönderebi l i r  ya da gerçekten ke­

yif a lacağını  düşündüğünüz bir şey yapabi l i rs iniz. 
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RE F ERA N S  M ÜŞ T ERi Y E  SAY G I  D U Y U N  

i l k  referans müşterinize nası l yaklaşacağınız muhtemelen bu kişi­

yi size yönlendiren müşterinizden daha fazla referans al ıp alama­

yacağın ızı beli rler. Hatta referans müşterinize kötü davranırsanız, 

onu yön lendiren kişi size olumsuz yönlendirmeler yapmaya baş­

layabil i r; mesela herkese sizin ne kadar korkunç biri olduğunuzu 

anlatabil i r. Bu nedenle, size yönlendirilen herkese, özell ikle birinin 

yönlendirdiği i lk referans müşteriye olağanüstü hizmet sunmak 

çok önemlidir. Bu, büyük indir imler yapmak veya onu memnun et­

mek için her yola başvurmak an lamına gelmez; ancak ihtiyaçlarını 

karş ı lamanın yollarını bulmanız ve bu ihtiyaçları önceliklendirme­

niz gerekir. Örneğin, referans kişi ürününüzün şu anda mevcut ol­

mayan bir modelini istiyorsa, gelecek ürünü referans müşterinize 

ulaştırmaları için depodaki bağlantı larınızı ku l lanabi l irsin iz. Ya da 

ürünü kendisine bizzat siz tesl im edebi l i r  ve kurul umuna yardımcı 

olabi l i rs iniz. Yönlendirdiği herkes için çok iyi bir iş çıkarabileceği­

nizi kanıtladıktan sonra, size başka referans müşteriler gönderme 

konusunda daha istekli olacakt ı r. 

Diğer insanların hataları 
Peki ya siz değil de şirketinizde çalışan bir başkası hata yaparsa ne 
olur? Ne olursa olsun, hatayı üstlenin. İnsanlar mazeret duyınak 
değil, sorunlarının çözülmesini isterler. Bir şeyler ters gittiğinde 
özür dileyin, durumu nasıl düzelteceğinizi belirtin ve gerçekten 
düzeltin. 

Yaptığın ız hataları h ızlı ve profesyonel bir şekilde çözmek, ay­

rıca size referans olan kişiye neyin yanl ış gittiğini  ve nasıl düzelt­

tiğin izi söylemek özel l ikle önemlidir. Hata yaptığınızda, durumu 

çok iyi bir şekilde ele a l ı r  ve çözüme kavuşturursanız, referansınızı 

aslında hiç hata yapmamaktan daha fazla etkileyebil irsiniz. 
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Size referans olan kişiyle satış süreci boyunca i letişim hal inde 

olmak akı l l ıcadır. Onu her küçük şey hakkında bilgi lendirmeniz 

gerekmez; yalnızca sürecin nasıl gittiğini bi ldirmek için zaman za­

man i letişimine geçmeniz yeterlidir. Hatta bu kişiyi kaynak olarak 

bi le kul lanabilirs iniz, tabii bu ayrıca l ığı kötüye kullanmamak gere­

kir. Örneğin, referans müşteriyi satış sürecinde ilerlemeye ikna et­

mekte zorlanıyorsanız, referansınızdan bu potansiyel müşterin in  

düşünce tarzıyla i lgi l i  ipucu isteyebil i rs iniz. Onun tavsiyesi satış 

sürecini neyin sekteye uğrattığın ı ve ilerlemek için neler yapabile­

ceğin izi anlamanıza yardımcı olabil ir. 

Son olarak, referans müşteriye satış yapıp yapamadığın ıza 

bakmaksızın, onu yönlendirene teşekkür etmeyi unutmayın. Size 

bir ini yönlendirerek büyük bir iyi l ik yaptı, bunun farkında olduğu­

n uzu gösterin. 
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Isteyin ve Alın 

Referans isteme mektupları, en etki l i  şeki lde referans istemenize 

yardımcı olur. Birkaç tane referans isteme şablonu oluşturup mek­

tupların ızı kolayca özel leştirebi l i r  ve e-posta ya da normal postay­

la gönderebi l i rsiniz. 

Posta mı e-posta mı? 
E-posta, referans isteme mektupları göndermenin en ucuz ve et­
kili yoludur. Fakat bu mektupları klasik posta ile göndermek alıcı­
nın dikkatini çekmenize yardımcı olur. Yalnızca mektubu ve zarfı, 
önemsiz postaların arasına karışmayacak şekilde hazırlandığınız­
dan emin olun. 

Referans arayışında farkl ı kitleler için kullanı lacak farklı şablon­

lar oluşturabi l irsiniz. i şte birkaç örnek. 

M E VC U T  M Ü ŞT ERi LER i Ç i N  

Mevcut müşterileriniz harika referans kaynaklarıdır. Yı lda bir kez re­

ferans isteme mektubu göndermeniz akılda kalmanızı, ayrıca müş­

teri lerinize bir referansta neler aradığınızı hatıriatmanızı sağlar. 

Sayın [müşteri adı], 

Umarım, tıpkı [ürününüzün kullanımıyla i lgi l i  bir başarı 

h ikayesi] gibi, [ürün veya hizmet] ile başarının tadını çıkarı­

yorsunuzdur. Bu avantaj lardan, sizinkine benzer ihtiyaçları 

olan a rkadaşlarınızın ve meslektaşlarınızın da yararlanma­

sını istiyorum. 
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Rica etsem, [ürün veya hizmet]'ten faydalanabi lecek ta­

n ıdıklarınızın isimlerini ve i letişim bilgilerini paylaşabilir mi­

s iniz? 

Işte benim [ürün/hizmet/ürün veya h izmetler] şu fayda­

ları sağlayabil ir: 

· [Fayda 1 ]  

· [Fayda 2] 

· [Fayda 3] 

· [Fayda 4] 

Birçok tür müşteri i le çalışıyorum, a ncak bu [ürün veya 

hizmet]'ten en fayda sağlayabilecek müşteri ler şu özell ikleri 

taşıyor: 

• [Müşteri özell iği] 

• [Müşteri özell iği] 

• [Müşteri özelliği] 

Bu nitelikleri taşıyan birilerini  tan ıyorsan ız, lütfen isim­

lerin i  ve i letişim bilgilerini paylaşın. On larla i letişime geç­

tiğimde sizden bahsetmemin uygun olup olmadığını da 

bana bildirin lütfen. 

Bizden al ışveriş yaptığ ınız için tekrar teşekkürlerı [Ürün 

veya hizmet]'imizden en iyi nasıl yararlanabileceğin iıle i lgi­

li soru larınız varsa lütfen bize ulaşın. Size yardımcı olmak­

tan memnuniyet duyarız. 

Saygı larımla, 

[Adın ız] 
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Ç E VRE N i Z D E K i L ER, ÖZ E L L i K L E  D i G ER 

S AT I Ş Ç I L AR i Çi N  

Çevrenizdekiler ve diğer şirketlerdeki satış görevli leri (rakipleriniz 

olmadığını varsayarakl size referans sağlama konusunda oldukça 

yararlı olabilirler. Bir sonraki bölümde göreceğimiz gibi, referans 

sağlama grupları diğer satış görevlileriyle müşteri adaylarınızı de­

ğiştokuş etmenize olanak tanır; bu durum, genel l ikle her iki tarafın 

satışların ın da artmasını sağlar. Aşağıdaki şablon, referans grubu 

oluşturmak veya mevcut bir gruba yeni üyeler eklemek için örnektir. 

Sayın [isim] 

Umarım iyisinizd i r. Sizin le yeniden iletişime geçme fırsa­

tını değerlendirmek ve aynı zamanda bugü ne kadar neler 

yaptığımı anlatmak istedim. Şimdi [şirketiniz] için [iş un­

van ın ız] olarak çalışıyorum. Benzer bir işte çal ıştığınız için, 

referans ekibimin bir parçası olmak isteyip istemediğinizi 

merak ediyorum. Bu ekibin öncelikli amacı birbirimizi des­

teklemek ve işimizi geliştirmek için birbirimizle referans ve 

diğer fırsatları paylaşmaktır. 

Her üye, yal nızca yen i  potansiyel müşteriler sağlamak 

için değil, aynı zamanda h izmetierimize ihtiyaç duyan tüm 

müşteri lerimiz için bir kaynak hal ine gelir. 

Işte [ürün/hizmet/ürünlerim ve hizmetlerim]'in sağlaya­

bileceği faydalara birkaç örnek: 

o [Fayda 1 ]  

o [Fayda 2] 

o [Fayda 3] 

o [Fayda 4] 

Birçok müşteri ile çal ışıyorum, ama ideal müşterim aşa­

ğıdaki ·özel l ikleri taşıyor: 
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• [Müşteri özel l iği] 

• [Müşteri özel l iği] 

• [Müşteri özell iği] 

Bu özell ikler tanıdık gel iyorsa, işletmeniz için ihtiyaçla­

r ınızı ve size sizin için oluşturduğum referansları nası l  gön­

dermemi istediğinizle i lgi l i  daha fazla bi lgi edinmek için 

sizinle konuşmak isterim. Bahsettiğim faydalarla i lgilenen 

birini tan ıyorsan ız, [ürün/hizmetimin] işlerine yarayıp yara­

mayacağını görmek için onlarla sohbet etmekten mutluluk 

d uyarım. 

[Telefon numaranız]'den istediğiniz zaman benimle ile­

tişime geçebil ir veya [e-posta adresiniz] üzerinden bana 

e-posta gönderebil irsin iz. Zaman ayı rd ığ ın ız iç in tekrar te­

şekkür ederim. Görüşmek üzere. 

Saygı larımla, 

[Adınız] 

Bu şablonları kolayca herhangi bir al ıcı sayısına uygun hale 

geti rebi l i rsiniz. Örneğin, sizden al ışveriş yapmayan bir müşteriye 

referans  isteme mektubu gönderecekseniz i lk  paragrafı değişti­

rebil i rs in iz. Zamanla, i nsan ların mektupların ızla e-postaların ıza 

verdikleri yanıtlarla, daha iyi sonuçlar a lmak için şablonları düzen­

leyebi l irsin iz. 
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Referans Sistemi 

Tüm satış görevl ileri müşteri adayı arayışında olduğu için, kolayca 

sizin ve diğer yerel satışçı ların bulunduğu bir referans grubu oluş­

turabi l i rs in iz. Elbette rakipleriniz için çalışan satış görevli lerini  işe 

almıyorsunuz ama diğer tüm sektörlerdeki satış görevlileri hede­

finiz olabil ir. 

ideal olarak, tercih edilen müşterileri sizinkiyle örtüşen i lgi l i  
sektörlerden satış görevli lerin i  alabi l irsiniz. Örneğin, spor ayakka­

bı satt ığınızı varsayal ım. Referans müşteri paylaşımında, yakındaki 

bir spor salonunda spor salonu üyeliği satan bir ortağınız varsa, 

potansiyel müşteri leriniz kes in l ikle onun için iyi bir seçim olacak­

tır. Ancak tamamen a lakasız sektörlerdeki satış görevli leri de ge­

nellikle faydal ı  potansiyel satışlar sağlayabil ir, bu nedenle bunları 

grubunuza dahil  etmeyi ihmal  etmeyin. 

Ayrıca ağınızı biraz daha genişletebilir ve satışta olmayan ki­

şileri grubunuza davet edebi l i rsin iz. Örneğin avukat, muhasebeci 

ve doktor gibi profesyoneller müthiş referans kaynakları olabil ir 

ve siz de onlara referans yönlendirerek karşı l ık  verebil irs iniz. 

Referans grubunuza davet etmeden önce, kişinin iyi kalitede 

bir ürün veya hizmet satan ve referans yönlendirmekten utanma­

yacağı n ız biri olduğundan emin olun. Birini veya ürünü bir müşte­

riye önerirsen iz ve müşteri tavsiyenize göre hareket ederse, bunu 
size olan güvenine dayanarak  yapmış demektir. Önerilen ürünün 

ka l itesiz olduğu ortaya ç ıkarsa, müşteri gelecekte size daha az gü­

ven i r. En kötü senaryoda, o müşteriyi kaybedersin iz. Bu nedenle, 

önermekten çekinmeyeceğin iz grup üyeleri bulun. 

i letişim bilgilerin i  sürekli o larak diğer satış görevli lerine ver­

diğiniz müşterilerinizin memnu n  olmayabileceği de unutmayın. 

Bedavacı olduğunuzu düşünmemeleri ya da müşterilerinizi deli rt­
memek için grubun diğer üyeleriyle yeteri kadar  referans paylaş-
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tığın ızdan  emin olun. Genel olarak, müşterilerin izi yal nızca onlara 

yarar l ı  olabi leceğini  düşündüğünüz kişi lere yönlendirirseniz, işler 

yolu nda g ider. 

Yen i  referans grubunuzun nasıl faa l iyet göstereceğine sizin 

karar vermeniz gerekir. Bazı gruplar referans değişimi  için hafta­

da bir/birkaç kez kahve içmek için ya da öğle yemeğinde görüş­

mekten hoşlanırken, diğerleri bunu müsait oldukça yaparlar, bazı 

gruplar ise her ikisini de yapabil ir. 

Düzenl i  toplantı seçeneğin i  seçerseniz, hiç kimse boşa zaman 

harcamak istemeyeceğinden, grup üyeleri iç in minimum gereksi­

n imi  belirlemek isteyebil irsin iz. Örneğin, her üyenin, bir veya daha 

fazla üye iç in en az a ltı kal itel i  referans getirmesi gerektiği kura l ın ı  

koyabi l i rsiniz; yeterli referansı olmayan kişi öğle yemeğini ı s  marla­

mak zorunda kalabi l ir. Bir üye referans sağlama konusunda sürekli 

yetersiz kal ıyorsa, bu belki de grubuna uygun olmadığına dair bir 

işarettir. 

Her öğle toplantısında, grubun belir l i  b ir  üyesi ürünü ve bir 

müşteride ne arad ığı hakkında kısa bir sunum yapabil i r, böylece 

grubun diğer üyeleri ona nası l  i nsanları yön lendireceklerini bi l ir­

ler. Bu, grup üyelerin in değerlendirici kısa sunumlarını  düzenle­

meleri için harika bir fırsatt ır. 

Değerlendirici kısa sunum 
Değerlendirici kısa sunum siz, şirketiniz ve/veya ürününüzde nele­
rin iyi olduğuna dair kısa ama ilgi çekici mesajlardır. Değerlendinci 
sunum otuz saniyeden fazla sürmemeli ve dinleyiciyi daha fazla 
bilgi istemesi için teşvik etmelidir. 

Ayrıca referanslarını yön lendirirken grup üyelerin in ne kadar 

g irişken davranacağına karar vermeniz gerekir. Başka bir grup 

üyesine referansın adını ve i letişim bilgilerin i  mi  aktaracaklar yok­

sa grup üyelerini müşterilerine mi önerecekler? 
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Grubunuz büyüdükçe, üyelerin izle i lgi l i  k ısa bilgi lendirmeleri 

bir araya getirebi l irsin iz. Her üye kendi ürün veya hizmetleri hak­

kında birkaç paragraf yazabii i r; bu broşürleri grubunuzdan fayda­

lanabilecek herkese dağıtabi l i rs iniz. 

Referans grubunuza hem tecrübeli profesyonel leri hem de 

nispeten yeni satışçı ları dahi l  etmek iyi bir fikirdir. Deneyimli satış 

görevli leri, diğer grup üyelerine yönlendirebilecekleri daha fazla 

potansiyel müşteriye sahipken, yeni ler ise çok daha enerjik ve ha­

reketl idirler. Grupta her iki tür satış görevlisi bulundurmak, herkes 

için iyi bir referans akışı sağlar. Yeni  başlayanlar  grubun daha de­

neyiml i  üyelerinden bazı püf noktaları ve taktikler öğrenebil irken, 

profesyonel ler de yen i  başlayanlar  satışta ustalaştıkça ka l itesi ar­

tan referans akışından yararlan ı rlar. 
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SAGLIKLI BiR REFERANS DÖNGÜSÜ 
OLUŞTURMAK 
Referans Gruplarının Ötesine Geçmek 

iyi bir referans akışı nasıl sağlanır? Bu akışı sağ lamak mümkün, 

ama (her ne kadar harika bir başlangıç olsa da) satış döngüsünün 

sonuna gelmiş müşteri adaylarıyla bunu başaramazsınız. Güçlü, 

kendine yeten bir referans döngüsü ya ln ızca olası satışlar sağla­

makla ka lmaz, satış hattınızı dolu tutmak için daha az soğuk ara­

ma yapmanızı da sağlar. Daha az soğuk çağrı ile daha fazla potan­

siyel müşteri edinmek bir satış görevlisi için oldukça ideald ir. 

M üşteriler ve müşteri adayları, referans bu lmak  için harika bir 

başlangıçtır. Ancak çoğu müşteri satış hattın ızı doldurabileceği­

niz veya soğuk aramalarınızın büyük kısmın ı  karşılayacak kadar 

referans gönderemez. Şansl ıysanız, iyi bir müşteri size potansiyel 

müşteri olarak nitelendiri lmeyen birkaç referansın yan ı  sıra yılda 

iki veya üç kaliteli referans gönderir. 

Rakip referans kaynakları 
Referans kaynaklarını oluştururken kaçınılmaz olarak aynı sektör­
deki farklı şirketlerden satışçılarla çalışırsınız; bu nedenle hangi sa­
tış görevlisinin hangi referansı alacağını belirlemek için bir sisteme 
ihtiyacınız vardır. Düzenli bir programla aralarında bir yol izieyebi­
lir veya referansları en uygun kişiye yönlendirebilirsiniz. 

Devam eden yönlendirmeterin en iyi kaynağı d iğer satışçı lar­

d ı r. Zaten bir referans grubunuz varsa veya birine katıld ıysanız, 

yön lendirmelerden öneml i  miktarda yeni iş oluşturma yolunda iyi 

bir ad ım attınız demektir. Örneğin, bir gruba katı lmak istemeyen 

ancak daha az resmi, bire bir referans al ışverişinde bulunmaya is-
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tekli çok sayıda satışçı vardır. Bel ir l i  bir sektörden zaten üyeniz var­

sa, o kişi doğrudan rakiplerin in  grupta bu lunmasını istemeyebil i r. 

Bu rakiplerle referans a l ışverişi yapabileceğiniz i l işkiler kurmak is­

terseniz, onlarla ayrı olarak  görüşmeniz gerekir. 

Bir referans grubunda yön lendirme konusunda size yardımcı 

olmaları için satışçı lar ı  motive etmek basittir: Sizin de onlara refe­

rans göndereceğin izi taah hüt edersiniz. i l işkinizi karşı l ıkl ı  referans 

al ışverişine dönüştürmek, satış görevli lerinizin referans yönlendir­

me kon usunda daha istekli ve daha gayretl i  olmalarını  sağlar. 

Bire bir referans işbirl iği kurmanın i lk adımı, n itel ikli yönlen­

d i rmelerin kaynağı olan ve aynı zamanda ka liteli referanslar gön­

derebileceğiniz satışçı ları beli rlemektir. Örneğin konut kredisi 

satıyorsanız, emlakçı lar referans  alabileceğiniz ideal kaynaklardır. 

Emlakçı lar size ev arayan ancak henüz parayı denkleştirememiş 

potansiyel müşteri ler gönderebil i r, siz de onlara henüz bir emlakçı 

bulmamış fakat kredi alabi lecek potansiyel müşteri ler yönlendire­

bil irs iniz. 

Daha sonra, potansiyel referans paylaşım kaynakların ıza ne tür 

bir düzen leme önermek istediğinize karar verin. Sadece karşı l ıkl ı  

referans değişimi yapmak mı  yoksa daha aktif bir ortakl ık mı isti­

yorsunuz? Örneğin aktif ortakl ık, ortak satış kampanyaları oluştur­

ma, birl ikte satış görüşmeleri yapma veya hem potansiyel müşte­

rileriniz hem de mevcut müşteri leriniz için etkin l ikler düzenleme­

yi içerebi l i r. Yavaş başlamak en iyisidir; referans ortakların ızı daha 

iyi tanıdığın ızda, hangi leriyle daha yakından çalışmak istediğin ize 

karar verirsiniz. 

POTA N S i Y E L  RE F ERA N S  KAY N A K LARl Y L A 

i L E T iŞ i M E  G EÇ M E K  

Artık referans müşteri adayı kaynakların ızla görüşmeye hazırsınız. 

Sohbete, potansiyel bir müşteriye yaptığınız satış konuşmasına 
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benzer yaklaşmal ısınız. Yani potansiyel bir referans kaynağını ara­

yıp referans göndermesini istemeyin. Bunun yerine, bir görüşme 

planlayın ve onu ikna etmeye hazır olun. Öğle yemeği toplantısı 

genell ikle iyi sonuç verir; öğle yemeğini ısmarlamayı teklif edebi­

l irsiniz. 

Toplantıyı ayartamak için aradığınızda, sektörün en iyi satışçı­

lardan biri olduğunu bildiğinizi, alanında en iyi olanlarla iyi i l işkiler 

kurmak istediğinizi, bu nedenle onu daha iyi tan ımak istediğini­

zi söyleyebil i rsiniz. Bu genel l ikle, potansiyel referans kaynağın ın 

toplantıyı kabul etmesini sağlar. 

Yüz yüze gelip sohbet kısmı bittiğinde teki itinizi sunma zama­

nı geldi demektir. Tekrar söylemek gerekirse, bu duruma bir satış 

sunumuna yaptığınız gibi yaktaşmanız gerekir; çünkü kendinizi 

satış görevlisine değerl i bir kaynak olarak sunuyorsunuz. Ortak 

müşteri ler veya mevcut referans kaynakları, değerinizi göstermek 

için iyi bir yoldur. Daha da iyisi, potansiyel ortağın ıza değerinizi 

kan ıtiayabiimeniz için ona yerinde verebileceğiniz birkaç referans 

getirin. 

Yen i  referans kaynağınız ortaklığı kabul ederse, ona en azın­

dan size gönderdiği kadar referans gönderdiğinizden emin olun. 

Bu ortakl ığın fikir babası olarak, i l işkinize değer vermesi için ona 

bolca sebep vermelisiniz. i lk  birkaç ay boyunca her şey yolunda 

giderse, kendinizi değerli bir kaynak olarak ortağınızın akl ına ka­

zınacak ve referanslar konusunda ona süresiz olarak güvenebile­

ceksiniz. Bu şekilde birkaç düzine benzer referans kaynağıyla or­

taklık kurabil irseniz, soğuk çağrı ları tamamen bırakabi l i rsiniz. 
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TEL EF O N LA YA DA TEL EF O N SU l  
S O G U K  ÇAG R I  

Ofiste sadece soğuk arama yapacak biri yoksa, yeterli potansiyel 

müşteriyi bulabilmek için muhtemelen sizin yapmanız gerekir. 

Çoğu kişi soğuk aramalardan hiç hoşlanmaz, ancak satış hattına 

potansiyel müşteri çekmenin  hala en etki l i  yolu  budur. Muhteme­

len hem soğuk hem de sıcak müşteri adaylarıyla çalışmanız gere­

kir; öneml i  olan her iki satış türü için de doğru yöntemi bilmektir. 

Görüşme ayarlamayı bir kenara bırakın, birçok müşteri adayına 

ulaşabilmek için bile bi rkaç ara ma yapmanız gerekir; iyi planlan­

mış bir soğuk arama dizisi, potansiyel müşterilerden ald ığınız 

randevuların sayısını en üst düzeye çıkarmanızı sağlayabil ir. Bazı 

yaygın hatalar, soğuk aramanın daha az etkil i  o lmasına neden ola­

bil ir, bu yüzden dikkatli olmanız gerekir. Çoğu kişi soğuk aramayı 

sadece telefonda kon uşmak zanneder, oysa soğuk arama bir dizi 

farklı satış kanal ın ı  kapsar. Soğuk arama yaparken aynı sektördeki 

diğer satışçılarla rekabet eders in iz, bu yüzden müşteri adayına na­

sıl hakim alacağınızı bi lmeniz gerekir. Son olarak, güçlü bir soğuk 

arama açıl ışı ve kapanış ı  başarın ız için oldukça önemlidir. 
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SOGUK VE SlCAK ÇAGRI 
Nasıl Yapılır? 

Soğuk  arama/çağrı yeni bir müşteri adayıyla bağlantı kurmak an­

lamına gelirken, sıcak arama daha önce görüştüğünüz bir müşte­

riyi aramak demektir. Bir müşteri adayı ne kadar sıcaksa, o satışı 

kapamak o kadar kolaydır. Az miktarda müşteri adayı ya tamamen 

soğu k  ya tamamen sıcak olur; genelde her ikis inin arasında bir 

yerdedirler. 

Örneğin, şirketinizin pazarlama departmanı  genellikle çeşit­

l i  satış ekiplerine ürünlerinizle i lgilendiğin i  bel i rten işletme veya 

kişi lerin listesini gönderir. Bu müşteri adaylar ının, soğuk arama 

adaylarından biraz daha iyi olduğunu çünkü i lgi l i  bir sektörün (iş­

letmeler arası satış adayları için) veya demografik grubun (işlet­

meden tüketiciye satış adayları için) parçası  olduklarını bi l i rsiniz. 

Bu müşteri adaylarının ne kadar sıcak olduğu, pazarlamanın bun­

ları sizin için nasıl toplad ığına bağlıdır. 

Sıcak müşteri adaylarınızı nasıl bulursunuz? 
Size sıcak müşteri adayları gönderen bir pazarlama departmanınız 
yoksa veya onların sağladığından daha fazla müşteri adayıyla ilgi­
lenebileceğinizi düşünüyorsanız, kendi sıcak satış fırsatlarınızı ya­
ratabilirsiniz. Bunun en kolay yolu, Bölüm 7'de de ele alındığı gibi, 
referans istemektir. 

Pazarlama ekibinin müşteri adayları toplamak için hangi yakla­

ş ımı  kul landığını henüz bilmiyorsanız, öğrenmek için sorun. i leti­

şim bilgi lerini nasıl edindiklerini bilmek, müşteri adaylarıyla ileti­

şim kurmanın en iyi yolunu bulmanıza yardımcı olur. 

Sıcak müşteri adaylarının "en soğuğu'; m üşteri adayı l istesi sağ­

layıcısından veya başka bir kaynaktan a l ınanlardır. Genel l ikle bu 
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l istelerdeki adaylar, sizinkine benzer bir şirkete bü lten veya "be­

dava seçkin" (freemium) almak için kaydolmuş ve bilgilerin in i lgil i  

kuruluşlarla paylaşı lmasını  kabul  etmiş adayla rd ı r. işvereniniz de 

bu iştiraklerden birid ir. Bu müşteri adaylarını daha sıcak kı lan şey, 

bülten istedikleri şi rketle bağlantı l ı  d iğer şirketlerden de haberdar 

olmak istemeleri olabi l i r. Bunun la birlikte, bizzat sizin şirketin izle 

bağlantı kurmak istemeyebil i rler; asl ında promosyon ürün almak 

için i letişim bilgilerini veren insan ların çoğu rızalarını verip ilgil i 

kuruluşlarla konuşmayı kabul ettiklerini unutur ve kendilerine so­

ğuk çağrı yapıldığını varsayarlar. 

Bir sonra ki adım, özel l ikle şi rketinizden bilgi a lmak için kaydol­

muş müşteri adaylarıdır. Hemen al ışveriş yapmakla i lgi lenmeye­

bil irler; ancak şirketiniz ve ürünlerinizle bir belgeyi indirecek veya 

özel bir teklif için kaydolacak kadar i lgileniyorlardı r. Bu tür müşteri 

adayları şirketinizi bilen, itibarına güvenen ve en azından daha 

fazlasını  duymakla i lgi lenen kişi lerdi r. Randevu a lmak ve/veya bu 

adaylar ın satışlarını kapamak için ne kadar uğraşmanız gerekti­

ğine i l işkin olarak; bu tür müşteri adayları soğu k  satışların birkaç 

adım ötesindedir. 

Bazı şirketler, müşteri adaylar ının hizmetlerini ücretsiz dene­

mesine izin verir. Şirketiniz bu seçeneği sunuyorsa, ücretsiz de­

neme tekl ifleriyle gelen müşteri adayları gerçekten değerl idir. Bu 

adaylar  ürününüzle i lgi lenen, hatta ürününüzü hal ihazırda kul­

lanmaya başlamış insanlardır. Hatta ücretsiz deneme alan adaylar 

daha önce kullandıkları ürün yerine sizin ürününüzü kullanmaya 

başlamışlarsa, harekete geçmemeleri lehinize işl iyor demektir. Bu 

potansiyel müşteriler için ihtiyaçları için doğru ürünü tekrar ara­

maktansa ürününüzü a l ıp  kul lanmaları çok daha kolaydır. 

Son olarak en sıcak müşteri adayları, bir satış temsilcisinden 

arama talep edenlerd ir. Bunlar, satın a lmaya neredeyse hazır olan 

potansiyel müşterilerdir; satışta h içbir şey kesin olmasa da bu tür 

müşterilerle satış kaparnanız muhtemeldir. 
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Satış görevli lerinin sıcak müşteri adaylarıyla i lgi l i  yaptığı yay­

gın bir  hata, soğuk bir çağrı olmadığını düşündükleri için peşinen 

satış yapacaklarını varsaymaktır. Ancak bunun sıcak bir müşteri 

adayı olması satış sürecinin tüm aşamalar ın ın atiana bi ieceği an la­

mına gelmez. Müşteri adayı henüz bir müşteri, hatta potansiyel bir  

müşteri bile değildir. Sıcak adaylardan en iy i  şekilde yararlanabil­

mek için, onlara soğuk adayiara olduğu gibi saygıyla yaklaşmanız 

gerekir. 

Müşteri adayı sıcak olsun ya da olmasın, i lk konuşmanız ü rü­

nünüzün sunabiieceği değerle i lgi l i  olmalı ve kişin in i lgisini çeke­

bilmelisiniz. Ayrıca müşteri adayının ne kadar sıcak göründüğüne 

bakmaksızın, gerçekten potansiyel müşteri olduğunu doğru lama k 

için adayı değerlendirmeniz gerekir. Bir satışçıyla görüşmek iste­

miş olsa bile, müşteri adayının potansiyel bir müşteri olduğunu 

varsayamazsınız çünkü ürünün kendisi i ç in  uygun o lup olmadı­

ğını bi lmiyor olabil ir; sizinle konuşarak üründe uzman bir kişiden 

daha fazla bilgi alabi l i r  ve bunun en iyi seçenek o lup olmadığ ın ı  

sorg u layabi l ir. 

Son olarak, sıcak müşteri adaylarına olabildiğince çabuk dön­

mek önemlidir. Müşteri adayın ı  birkaç gün sonra ararsan ız, müşteri 

adayı daha fazla bilgi istediğini unutabil ir; bu yüzden görüşmeye 

sıfırdan soğuk çağrı olarak başlamanız gerekir. Öte yandan hızlı bir 

yan ıt, müşteri adayına gelecekte mükemmel hizmet sunacağınızı 

gösterir ve bu da onu sizden al ışveriş yapmaya yönlendirir. 
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SOGU K  ÇAGRILARI PROGRAMLAMAK 
Planlama ve Uygulama 

Karar vericiler çok meşgul  insanlardır. Başka işletmelere satış ya­

pıyorsanız her gün onlarca, hatta yüzlerce telefon görüşmesi ve 

e-posta alan yöneticilere ve satın alma departman ı  ça l ışanlarına 

ulaşırsın ız. Bi reylere satış yapıyorsan ız, (tıpkı sizin gibi) işlerini ve 

ev görevlerini dengelerneye çal ışan insanları arıyorsunuzdur. So­

nuç olarak  görüşme ayarlama k için ikna etmeyi bırakın, çoğu satış­

çı bir karar vericiye ulaşmak için birçok telefon görüşmesi yapmak 

zorundadı r. Düzenli  soğuk arama yapanlar çok sayıda sesl i  mesaj 

bırakır lar ve tüm bu mesajların ve dönüş aramalarının takibi için 

bir soğu k  arama plan ı  gerekir. 

i l k  olarak, kaç aramanın gereğinden fazla olacağını ve zaten 

aradıktan veya e-posta gönderdikten sonra bir karar vericiye ulaş­

mak için ne kadar süre geçmesi gerektiğini bulmanız gerekir. Bir­

kaç iletişim denemesinden sonra vazgeçen satışçı lar bir sürü satış­

tan vazgeçmiş olurlar. Öte yandan bir karar vericiyi bir ay boyunca 

her gün a ramak da ona takip edi l iyormuş gibi h issettirir ve sizden 

al ışveriş yapmasını da sağ lamaz. 

Sizin için en iyi soğu k  arama sırası, satış stratejin ize ve sattığı­

n ız ürünün türüne bağl ıdır. Bir ayl ık  bir sürede müşteri adaylarıyla 

haftada bir kez bağlantı kuracak şekilde plan yaparak başlayın. Pa­

halı , düşük hacim l i  bir ürün satıyorsan ız ve/veya CEO'Iara ve diğer 

üst düzey yöneticilere satış yapıyorsanız, planlamanızı sekiz ayrı 

temas girişimi ile sekiz haftaya kadar uzatabi l irsiniz. 

Karar vericiye her mesaj bıra ktığın ızda, en son bıraktığınız me­

saja (veya gönderdiğiniz e-postaya) ithafta bulunun ve bir sonraki 

i letişim girişiminizin ne zaman olacağını  bildirin. i letişim bilgi leri­

nizi bırakmayı ve müsait olacağın ız zaman ara l ığ ın ı  bildirmeyi de 
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unutmayın, böylece potansiyel müşteri i lerlemeye hazır olmasa 

dahi sizinle i letişime geçebi l i r. 

B ir  müşteri adayına ulaşmayı zaten birçok kez denemişseniz, 

farklı bir saatte veya farklı bir günde arayın.  Yoğun yöneticiler ge­

nell ikle asistanları gelmeden, telefonianna bizzat cevap verdikleri 

sabahın erken saatlerinde müsaittirler. Tüketiciler ise genell ikle ak­

şamın  erken saatlerinde (ancak akşam yemeği saatlerinde değil!) 

ve hafta sonları müsait olurlar. Ancak bir yöneticiye bu zamana dek 

hep sabahın erken saatlerinde ulaşmaya çalışmış ve ulaşamamış­

sanız, günün geç saatlerinde aramayı deneyin; belki de bir gece 

kuşudur ve sabahları değil akşamları çalışmayı tercih ediyordur. 

Soğuk aramanın yalnızca telefon görüşmeleriyle sınırl ı  olmadı­

ğını u nutmayın. Telefonla u laşı lması imkansız olan karar vericiler 

e-postaya cevap verebil ir ler. Geleneksel posta da özell ikle potan­

siyel müşteri hakkında bir makale veya sektörüyle i lg i l i  yeni bir 

haber gibi paylaşacak i lginç bir şey olduğunda, belir l i  potansiyel 

müşteri lere u laşmak için etki l i  bir yoldur. 

Alternatif iletişim yöntemleri 
Telefon, e-posta ve sosyal medya gibi farklı iletişim yöntemleri kul­
lanmak, bitmeyen telefon görüşmelerinden daha etkili olabilir. Sa­
dece her girişiminizi bir temas kabul ettiğinizden emin olun, böyle­
ce karar vericileri mesaj bombardımanıza tutmazsınız. 

Anlaşı lması daha zor olan potansiyel müşterilerin ofisine git­

mek ve onlarla iletişime geçmek konusunda ne kadar ciddi oldu­

ğunuzu göstermek iyi bir yoldur. Bir potansiyel  müşteriye ulaşmak 

için telefon dışı kanal lardan birini kul lan ırsanız, bunu bir temas 

gir iş imi olarak sayın ve yapacağınız bir son raki telefon görüşme­

sinde bu girişimi hatırlatın. Örneğin, "Umarım geçen pazartesi size 

gönderdiğim gazete kupürünü almışsınızd ı r; bu a l ışverişiniz için 

tebrik ederim!" d iyebil irsiniz. 
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Potansiyel müşterin in  sesli mesaj sistemiyle değil de bir geçit 

denetçisiyle karşılaşırsanız, karar vericiye ulaşmak için tek şansın ız 

geçit denetçisin i  bir yardımcıya dönüştürmektir. Onunla her ko­

nuştuğunuzda, konuşmanızdaki önemli şeyleri, özel l ikle de ismini 

not a l ın .  Bir sonraki aramanızda, geçit denetçisine söylediklerine 

dikkat ettiğinizi göstermek için not ettiğin iz şeylerden bahsede­

bil ir veya üzerine yorum yapabi l i rsiniz. Bir eşin veya idari asistan ın  

gerçekten din lendiğin i  ve söyledikleri üzerine düşünüldüğünü 

hissetmesi ve bu nezaketin izi ne  kadar takdir edeceği şaşırtıcıd ır. 

Eğer geçit denetçisini  yan ın ıza çekebilirsen iz, karar vericiye u laş­

mak kolay olur. Bu nedenle, geçit denetçisini sizinle konuşmanın 

faydal ı  olacağına ikna ederseniz, sizi karar vericinin takvimine bile 

ekleyebi l i r! Geçit denetçi leri genel l ikle danışmak olarak da hare­

ket ettikleri için, sizi karar vericiye tavsiye ederlerse satışı kapama 

olası l ığınız daha yüksek olur. 

Planladığınız soğuk aramaları yaptıysanız ve hala randevu ala­

madıysanız, şimdil ik bu müşteri adayını bir kenara koyun. Bundan 

üç i la altı ay sonra tekrar i letişime geçebil ir ve a l ışveriş yapmak 

isteyip istemediğini görebil irsin iz. Potansiyel müşterinizin sizden 

al ışveriş yapma ve satışa dönme ihtimali olduğu sürece ondan 

vazgeçmeyi n. 
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YAYGIN SOGUK ÇAGRI HATALARI 
Tanıdık Geliyor mu? 

Soğuk çağrı bugünlerde satış görevli leri arasında tartışmalı bir 

konudur. Bazı satışçılar soğuk arama yaparak büyük başarı elde 

ederken bazı ları ise soğuk çağrı devrin in kapandığını  ve satış yap­

manın tek yolunun sıcak adaylarla bağlantı kurmak olduğunu öne 

sürmektedir. Siz de soğuk arama konusuyla baş edemiyorsan ız, 

bunun nedeni aşağıdaki yaygın hatalardan birini yapmanız olabil ir. 

SOG U K  ARA M A  S IRA S I N DA S AT IŞ 

Soğuk aramalar, ürün veya hizmetinizi satmak için doğru yer de­

ği ldir. Soğuk aramada bugüne kadar hiç tan ışmadığınız biriyle ko­

nuşuyorsunuzdur, dolayısıyla karşınızdaki kişin in  bir yabancıdan 

a l ışveriş yapmaya istekli olması pek olası değildir. Siz bir yabancı­

dan a l ışveriş yapar mıydın ız? 

Müşteri adayları ürün özellikleri hakkında soru 
sorunca 
Bazı müşteri adayları, sizinle buluşmadan önce ürünün özellikleri­
ni öğrenmekte ısrar eder. Birkaç soruya cevap verin, ancak kişi çok 
fazla ayrıntı istiyorsa, daha fazla detay için yüzyüze görüşmenin 
daha iyi olacağını söyleyin. 

Soğuk arama sırasında ürünü satmak yerine görüşme ayarla­

maya odaklanı n. Görüşme sırasında neler öğreneceğine dair ipuç­

larıyla müşteri adayının i lgisini çekin ve bel i rl i  ürünlerle i lgi l i  bi lgi 

almak isterse, bizzat kendisiyle görüşünceye kadar sorularını erte­

lemek için elinizden geleni yapın. 
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D E G ER S U N M A M A K  

Soğuk a ramaların amacı sadece müşteri adaylar ının sizinle görüş­

mek istemelerini (ve asl ında görüşmeye gelmelerini) sağlamaktır. 

Bunun için, sizinle görüşürlerse kazanacakları bir şey olduğunu 

gösterip on ları motive etmeniz gerekir. Bu bir eşantiyon ürün veya 

daha genel bir şey olabi l i r. Örneğin, sizinle görüşerek daha akı l l ı­

ca al ışveriş yapmasını ve ihtiyaçları doğru ltusunda doğru ürünü 

seçmesini sağlayacak faydal ı  bi lgi ler edineceğin i  bel i rtebil i rsiniz. 

Y E T ERi N C E  S O G U K  ARA MA YA P M A M A K  

Son olarak, en ciddi ve en yaygın hataya geld ik: soğuk arama aday­

larına yeterli zaman veya enerji ayırmamak. Her deneyim seviye­

sinden ve kesimden satışçı, soğuk arama yapmamak için bir sürü 

neden bulur. Aşağıdaki bahanelerin herhangi bir inin tanıdık gel ip 

gelmediğine bir bakın. 

Isteksiz Satışçı 

Birçok satış görevlisi, tercih ettiği kariyer yolunda iş bu lamadığı 

için satışa yönelir ve bi rçoğu da bu işten biraz utan ı r. Ne iş yaptık­

ları sorulduğunda, "müşteri yöneticisi" veya açık ol mayan unvan­

Iarı kul lan ı rlar. Yaptıkları şeyden utandıkları için, soğuk arama yap­

tıkları herkesin kendilerinden bıkacağını düşünürler. Bu yüzden 

isteksiz satış görevli leri soğuk aramalardan mümkün olduğunca 

kaçınırlar; arama yapmaya zorlandıklarında ise bu konuda çok faz­

la özür d i lerler. isteksiz satışçı lar ın utanacak bir şey olmadığını fark 

etmeleri gerekir. Bir satışç ın ın işi bir sorunu olan insanları tanım­

lamak ve bu insanları sorun ların ı  çözen ürünle buluşturmaktır. Bu 

bir "kazan-kazan-kazan" çağrısıd ı r: Yeni müşteri ihtiyaçların ı  karşı­

lar, şi rket gelir elde eder ve satış görevlisi komisyon a l ı r. 
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Ürkek Satışçı 

Er ya da geç, soğuk arama yapan tüm satış görevl i leri, arandığı için 

aşır ı  tepki veren gerçekten tatsız müşteri lerle karşılaşır. Soğuk ara­

ma yapan satışçıların zaman zaman yüzlerine telefon kapatı l ı r  ve 

küfredi l irler. Ürkek satış görevlileri bu tür nahoş çağrılardan son­

ra zor toparlanı rlar. Bu, deneyimsiz veya çok hassas olmalarından 

ya da özsaygıların ın yeterince yüksek olmamasından kaynaklan ı r. 

Ne sebeple olursa olsun, nadir karşı laşı lan agresif çağrılardan ka­

ç ınmak için soğuk çağrı lardan da mümkün olduğunca kaçınır lar. 

Ürkek satışçı lar, soğuk aramalar ve diğer satış durumları sırasında 

reddedilme konusunda daha rahat hissetmenin bir yolunu bul­

mal ıdır. Daha vurdumduymaz olmak için uygulamada ve düşünce 

şekl inde ufak bir değişikl ik  yapmak gerekir. 

Mükemmeliyetçi Satışçı 

Önceden araştırma yapmak soğuk çağrıyı çok daha etkil i kı lar, an­

cak bazı satış görevli leri bunu çok uç noktalarda yaparlar. Mükem­

meliyetçi satışçılar, potansiyel bir müşteri hakkında önceden ne 

kadar çok şey bil irse, o kadar kolay satış yapabileceğini düşünür; 

asl ında bu doğrudur. Ancak bu şekilde arayacakları her potansiyel 

müşteriyi araştırmak için bir veya birkaç saat harcayabil i rler. Nadir  

de olsa, son derece önemli  b i r  müşteri adayı bu dikkat seviyesine 

değer olabil ir; ancak her adayı araştırmaya uzun zaman ayırmak, 

bu insanlara gerçekten satış yapmak için zamanınız olmayacağı 

an lamına gelir. Bu tür bir satışçılar, potansiyel müşteri başına kısıtlı 

bir süreyi araştırmaya ayırmak için bir zamanlayıcı ayarlayarak so­

ğuk arama sonuçlarını iyileştirebil irler. 

Süperstar Satışçı 

Başarı, iyi yönetilemezse başarısızl ıktan çok daha büyük bir sorun 

hal ine gelebilir. Büyük bir satış yapma heyecan ı  yaşayan bazı sa­

tış görevlileri bu hisse bağıml ı  olur ve tüm zamanlarını satış ka-
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patmak için harcamak isterler. Bir masada oturup art arda soğuk 

arama yapmak, başka bir büyük satış yapmak ve ofisin kahramanı 

olmak kadar cazip deği ld i r. Ya ln ız küçük bir sorun var: Bu sıkıcı so­

ğuk aramaları yapmadan, diğer büyük galibiyetler için ihtiyacınız 

olan müşteri adaylarına ulaşamazsınız. Süperstar satışçı lar, soğuk 

çağrının işin zaruri bir parçası olduğunu ve satışın daha heyecan 

verici kıs ımları için bir ön koşul olduğunu anlamal ıdır. 

1 60 



ALTERNATiF SOGUK ÇAGRI YÖNTEMLERi 
Telefonla Aramak Tek Seçenek Değildir 

Soğu k  aramanın büyük bir kısmı telefonla yapı l ı r, ancak alternatif­

ler de vardır. Telefon soğuk çağrılarının en yaygın alternatifi e-pos­

ta soğuk çağrı larıd ır. Potansiyel müşterilere ulaşmak için sadece 

e-posta kullanabi l i rsiniz ancak telefonla bir l ikte kul lanmak, genel­

l ikle tamamlayıcı olduğu için en etkili yaklaşımdır. Her iki i letiş im 

yöntemini de kullanmak, ancak bunları doğru bir şeki lde senkro­

nize ederseniz arama çaba ların ızı güçlendir ir. 

Satış sürecinin başlarında, mesajınızı güçlendirmenin bir yol u  

olarak  telefon aramaları ve e-posta arasında geçişler yapabil irsi­

n iz. Örneğin, müşteri adayın ı  arayarak başlayabi l i r, telefonu kapa­

tır kapatmaz konuştuklarınızı özetleyen ve ayarladığın ız randevu­

yu teyit eden bir e-posta gönderebil irsiniz. Bu şeki lde, müşteriye 

size u laşmanın iki farklı yolunu sunar ve ne zaman görüşeceğinizi 

yazı l ı  olarak hatırlatırsınız. Daha da iyisi, potansiyel müşterin in  

randevunuzu otomatik olarak  takvimine ekieyebi lmesi için e-pos­

taya takvim dosyası eklemektir. 

Bazı müşteri adayları e-postayı tercih ederken bazı ları yaln ızca 

telefon çağrıianna yanıt verirler. Her iki yöntemi kul lanarak hangi 

yaklaşımın müşteri adayından daha h ızl ı yanıtlar a lmanızı sağla­

dığın ı  kolayca anlayabi l irsiniz. Daha sonra o müşteri adayı için bu 

i letiş im yöntemini kul lanabi l i rsin iz. 

E-posta kullanmanın olası bir dezavantaj ı vardır: i nsanlar gön­

derdikleri e-posta lara, bıraktıkları sesli mesajiara olduğundan iki 

kat daha hızlı yanıt veri lmesini beklerler. Müşteri adayınızın soru 

sorduğu bir e-posta a l ı rsan ız, verecek bir cevabınız yoksa veya 

meşgulseniz, mesaj ını  aldığın ızı teyit eden ve ona en kısa zaman­

da döneceğinizi bel irten bir e-postayla yanıt verin. 
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Telefon konuşmaların ın  aksine, e-posta ların ın yazıl ı olduğunu 

ve nispeten ka l ıcı olduğunu u nutmayın. Her e-postayı gönderme­

den önce en az bir kez okuyup yazım hataları vs. için kontrol edin. 

Yazdığınız şey belirsiz veya tartışmal ı  görünüyorsa yeniden yazın. 

Ayrıca e-posta lar genel l ikle kısa ve öz olmalıd ı r. Uzun veya karma­

şık bir açıklama yapman ız gerekiyorsa, e-postada kısa bir açıkla­

ma yapın ve konuyu telefonda daha ayrıntı l ı  bir şekilde açıklamak 

üzere kendisini arayacağın ızı yazın. Veya kon uyu bizzat gözden 

geçirebileceğiniz bir görüşme ayarlamayı teklif edin. 

Peki ya sosyal medya? 
Sosyal medya potansiyel müşterileri yanıtlamak, kendinizi uzman 
olarak konumlandırmak ve iş ağı kurmak için harika bir araçtır. An­
cak soğuk arama için en iyi seçenek değildir. İnsanlar sosyal medya 
taleplerinden rahatsız olma ve bunları spam olarak kabul etme eği­
limindedir. 

Özell ikle telefonla soğuk a rama yapmayı hiç sevmeyen satış­

çı lar için soğuk aramanın büyük kısmını e-postayla tamamlamak 

çok caziptir. Fakat telefonu e-posta ile desteklemiyorsanız, satış 

kanal ı  olarak e-posta ların zayıf yönleriyle uğraşmak zorunda ka­

l ırs ınız; e-postaların göz ardı  edilmesi kolaydı r, müşteri adayları 

e-posta başl ığınıza bakabi l i r  ve mesajınızı hiç okumadan si lebi l i r. 

Sesli mesaj ve e-posta gün lük yaşamın bir parçası haline gel­

meden önce, birçok satış temsi lcisi telefonla a ramak yerine potan­

siyel müşterileri bizzat ziyaret ederdi. Bugün bu, özel l ikle işletme­

ler arası satışlarda yaygın bir yaklaşım deği l, bu da oldukça yararl ı 

ve etkil i  olabileceği an lamına gel iyor. 

Yüz yüze soğuk çağrı yapacaksan ız, müşteri adayına orada ol­

masına değer makul bir neden sunmal ıs ın ız. Örneğin, yakınlarda 

bir görüşmeniz varsa, "Yandaki a i leyle konuşuyordum ve birkaç 

dakikarn var, bu yüzden on beş dakikal ık ücretsiz bir güvenlik de-
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ğerlendirmesi yapmaktan mutluluk d uyarım;' diyebil i r  ya da sattı­

ğ ın ız ürün ve hizmetlere uygun her türlü teki ifte bulunabil irsiniz. 

Başka bir seçenek de, "Şehrin bu bölgesinde çalı şmaya yeni baş­

lad ım, merhaba demek ve buralardaki insan ları tanımak istedim;' 

demek olabi l ir. 

Ziyaretierinizdeki baskıyı düşük tutarsan ız yüz yüze soğuk ara­

ma en iyi şekilde işler; fakat satışçılar evlerine veya ofislerine çat 

kapı gir ip satış konuşması yapmaya başlad ığı için insan lar olumlu 

tepki vermezler. Amacınız karar vericinin adın ı  ve telefon numara­

s ın ı  a lmak (bunu bir işletmeler arası satış senaryosunda kartvizit 

a l ışverişi i le yapabil i rsin iz) ve belki biraz da ön yeterl i l ik değerlen­

dirmesi yapmaktır. Daha sonra potansiyel müşteriyle görüşme 

ayarlamak için telefon görüşmesi yapabi l i r  veya e-posta gönde­

rebi l i rs in iz. 

Son olarak, normal e-posta olası satışiara ulaşmak için gele­

neksel bir yöntemdir, ancak ayn ı zamanda da en pahalı alandır. 

Temelde (kendiniz yazdığınız varsayarak) bir  mektup için yalnızca 

zarf, kağıt ve pula gerekir, ancak profesyonel bir posta için bir ta­

sarımcıyla çalışacaksan ız sonunda çok para harcayabi l irsiniz. Öte 

yandan, iyi bir satış l isteniz ve yetenekli bir tasarımcınız varsa, böy­

le bir  posta etkileyici bir yanıt oranına sahip olabi l ir. 
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RAKiPLERLE NASIL BAŞA ÇlKillR? 
Değerli Müşteri Adaylarını Korumak 

Çoğu potansiyel müşteri sat ın alma kararı vermeden önce bazı 

karşılaştı rmalar yapar. Bir ürün veya hizmet ne kadar pahalı olursa, 

potansiyel müşteriler de o kadar araştırma ve karşılaştırma yapar. 

Sonuçta riske atılan para ne kadar fazlaysa, müşteriler de müm­

kün olan en yüksek değerde m ümkün olan en iyi ürünü a ldıkların­

dan o kadar emin olmak isterler. 

Potansiyel müşteri i le i lk  karşı laştığınızda, satın alma sürecinde 

nerede olduğunu bi lemezsin iz. Eğer bu sürecin oldukça başınday­

sa, siz onunla konuşmadan önce ürününüzü/hizmetinizi a lmayı 

düşünmemiş olsa bile rekabette büyük bir avantaj ınız vardır. Müş­

teri adayının, şirketinizi terc ih etmesini sağlayacak öğelere vurgu 

yaparak satın alma kriterlerini oluşturmasına yardım edebilirsiniz. 

Örneğin, ürününüz güveni l i rl ikte sektör l ideriyse, güveni l i r  bir 

ürünün uzun vadede nasıl tasarruf sağlayacağı ve sürekli bozul­

mayacağı için çok daha ku l lanış l ı  olduğu konusuna vurgu yapa­

bil irsin iz. Böyle avantaj ları n ızın olduğu durumlarda, potansiyel 

müşterilerin karşı laştı rmalı a l ışveriş araştı rmalarında kazanmanız 

daha kolay olacaktır. 

Benzersiz satış teklifleri 
Benzersiz bir satış teklifi, belirli bir ürünü rakiplerinizinkinden 
farklı ve daha iyi yapan bir faktördür. Pazarlama departmanınızda 
muhtemelen bunlardan birkaç tane bulunur; siz de kendinizinkini 
bulabilirsiniz. 

Müşteri adayın ı  aradığın ııda satın alma sürecinde zaten ilerle­

mişse, rakiplerinizden biri veya daha fazlası muhtemelen onunla 
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kon uşmuş demektir. Bu, müşteri adayın ın  satın a lma ölçütlerin i  

kend i  lehinize oluşturma fırsatın ı  kaybettiğin iz an lamına g l i r. 

Bu durumda yapı lacak en akıl l ıca hareket, müşt ri dayı sizle 

rakiplerin iz arasında sıralama yaptığında öne çıkabi lm k için bu 

al ışveriş ölçütlerin i  yeniden oluşturmaya çal ışmaktır. Bu, b nz r­

siz satış teklifi n izi (BST) sunmak için harika bir zamandır. B nz r iz 

satış teklifıniz, tanım gereği "benzersiz" olduğundan, bunu 1 -

ya bi lecek tek kişi sizsiniz. 

Bu noktada müşteri adayın ın a l ışveriş ölçütlerin i  değiştir mi­

yorsan ız, bir sonraki en iyi seçenek değer katmaktır. Örneğin ü -

retsiz deneme sunabi l i r, bir üst modele ücretsiz geçiş imkanı su­

nabi l i r  veya indirimli fiyata uzun vadeli bir bakım paketi ekleyebi­

l irsiniz. Buradaki fikir, potansiyel müşteri ürün leri karşı laştırmaya 

devam ederken rakiplerin ize karşı puan kazanmaktır. 

Müşteri adayın ın i lk tercihi olmadığınızı d üşünüyorsanız, al ış­

verişi yavaşlatmayı deneyin.  Satış görevl i lerin in  her zaman potan­

siyel müşterileri satışın kapanması için harekete geçirmeye çal ıştı­

ğı  göz önüne al ındığında, bu muhtemelen ku lağa garip gelir ama 

bu durumda etkili bir taktiktir. 

Böylelikle i lk olarak müşteri adayı üzerinde çal ışmak ve onu 

ürününüzün daha iyi bir seçim olduğuna ikna etmek için zamanı­

nız olur. ikincisi, potansiyel müşterin in a l ışveriş sürecini yavaşlat­

mak, avantajl ı  olan rakibinizin panik yapmasına ve belki de şansını 

mahvetmesine neden olabi l i r. 

Sat ın alma sürecin i, ya ln ızca potansiyel müşterin in dikkate al­

madığı olası sorunları veya endişeleri bel i rterek yavaşlatabi l i rs iniz. 

B ir  d iğer faydal ı  yaklaşım, yakın gelecekte gerçekleşecek ve po­

tansiyel müşterinin en iyi tercih i  olan ürünü etkileyebilecek bir şey 

ortaya atmaktır. Örneğin, şi rketinizin a ltı ay içinde ürününüzün 

yeni bir modelin i  piyasaya süreceğini ve yen i  model in potansiyel 

müşterinin ihtiyaçlarına çok uygun olduğunu söyleyebilirsin iz. 

Her şey başarısız olur ve müşteri adayı sizin satmayı başarama­

dığınız çok pahal ı  ürünleri rakip bir fırmadan almaya karar verse 
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bile, küçük de olsa bir şeyler satmayı deneyebil irsiniz. Küçük bir 

ürün/hizmet a lmaya bi le ikna etmeniz, gelecekte çok daha büyük 

satış yapabilmenize imka n  tanıyabil ir. Muhtemelen mevcut bir 

müşteriye satış yapmanın yen i  bir potansiyel müşteriye göre çok 

daha kolay olduğunu fark etmişsinizdir, bu nedenle bir müşteri 

adayını  (çok küçük bir şekilde bi le) müşteriye dönüştürmek bir 

zaferdir. 

Ürününüzün/hizmetin izin n iteliğine ve potansiyel müşterinin 

durumuna bağlı olara k, sıfırdan onu al ışveriş yapmaya ikna et­

meye çal ıştığınız paketin bir kısmını satmaya çal ışabi l i r  veya ala­

kasız küçük bir ürün sunabi l i rs in iz. Müşteri adayı, ana ürün veya 

paketin izle zaten i lgi lenmiyorsa, küçük ürünü a lmanın fayda larını 

göstereceğinizi varsayarak, m uhtemelen daha ucuz bir ürün veya 

hizmet a lmaya daha açık olur. 

Satış tamamen altüst olsa ve herhangi bir şey satma şansınızı 

kaybetseniz bile, ciddiyeti kaybetmeden ve hoşgörü lü davranarak 

(rakipleri n iz hakkında kötü konuşmamak dahi l) gelecekteki satış­

lar için kapın ızı açık tutun. Sonuçta potansiyel müşteriyi kazan­

mak üzere olan rakibin bir şekilde işleri yüzüne gözüne bulaştır­

ması ve sizin birden bire favori olarak öne çıkmanız mümkündür. 

Ya da rakibinizden satın aldığı ürün umduğu kadar iyi çalışmadığı 

için sizi birkaç ay sonra arayabi l i r. Siz bir profesyonel gibi davran­

dığınız fakat rakipleriniz bu şekilde davranmad ıkları için, satışı son 

anda rakibinizin elinden koparmanın ne kadar iyi h issettireceğini 

bir haya l edin. 
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SOGUK ARAMA AÇlL lŞ VE KAPANlŞLARI 
Başarıya Ulaşmak 

Bir  müşteri adayından randevu al ıp alamayacağınız büyük olası­

l ıkla soğuk çağrın ın i lk on beş san iyesinde bel l i  o lur. Bu, aradığınız 

kişin i n  bir satış görevlisi olduğunuzu fark ettiği zamandır; bu da 

çoğu kişinin otomatik olarak  reddetme moduna gi rmesine ve sizi 

din lemeyi bırakmasına neden olur. i lk on beş san iyede müşteri 

adayın ın  dikkatini  çeken bir şey söyleyebil iyorsan ız, onu şaşırtabi­

lir ve teşekkür edip telefonu yüzünüze kapatmak yerine sizi din le­

mesini  sağlayabil irsiniz. 

Bölüm 3'te öğrendiğiniz gibi, soğuk çağrı yapanlar konuşmaya 

genel l ikle soruyla başlarlar. Bunun sebebi, soruların doğası gereği 

d inleyiciyi düşünmeye sevk etmesinin daha olası o lmasıdır. Müm­

künse, müşteri adayın ın adın ı  da soruya ya da en azından açı l ış 

cümlenizde bir yere ekleyin. i nsanlar kendi isimlerini duydukların­

da daha fazla dikkat gösterme eğil imindedi r. 

işte hem şaşırtıcı bir bi lgi hem de soru içeren bir soğuk çağrı 

açı l ı ş  cümlesi. Bu örnek, bir emlakçı metninden al ınmıştır ancak 

hemen hemen her ürün veya hizmete uyg ulanacak kadar genel 

bir örnektir. 

Müşteri adayı: Alo? 

Siz: Bu yıl on bin dolar daha tasarruf etmek ister misiniz? 

Müşteri adayı: Kimle görüşüyorum? 

Siz: ismim [isminiz] ve ben insanlara nası l  on bin dolar 

tasarruf edebileceklerin i  öğretiyorum; nası l  olduğunu öğ­

ren mek ister misiniz? 

Müşteri adayı: Neden bahsediyorsunuz? 

Siz: On bin dolar tasarruf edebileceğin izden bahsediyo­

rum; daha fazla bilgi edinmek ister misiniz? 
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Müşteri adayı: Bu bir tür dolandırıcı l ık  mı? 

Siz: Hayır, size bu yıl nası l  on bin dolar tasarruf edeceği­

n izi gösterebil iri m, bu ben im uzmanl ık a lanım. Daha fazlası 

öğrenmek ister misiniz? 

Müşteri adayı: Nerede çalışıyorsunuz? 

Siz: [Şirketinizin ismi]'nde çal ışıyordum ve müşterilerimi 

nası l  tasarruf ettirebileceğim konusunda uzmanlaştım ... 

Gördüğünüz gibi bu açı l ış ın amacı, sunduğunuz faydayı vurgu­

lamaya devam etmek ve daha fazlasını anlatmak için izin istemek­

tir. Müşteri adayı size bu izni verdikten sonra devam edebil irsiniz. 

Soğuk çağrı açıl ışın ızı gel iştirmek kolaydır. Başlamadan önce 

üç şeye ihtiyacınız var: 

• Potansiyel müşteri leriniz kimler? 
• Ürününüz/hizmetiniz onlara nasıl fayda sağlayacak? 
• Bir müşterin in elde ettiği taydalara özel bir örnek. 

Bu son öğe genell ikle en zor alanıdır, ancak mevcut müşteri­

lerin izi yoklar veya pazarlama departmanınıza danışırsanız, ürü­

nünüzün neler yapabileceğine i l işkin bazı çarpıcı örnekler bula­

bil irs in iz. Örneğin, temizl ik hizmeti sattığın ızı ve temizlik ekibiniz 

ofislerini el değmemiş duruma getirmeyi başarabildiği için altı 

bin dolarl ık güven l ik depozitosunu geri almış bir müşteri örneği 

bulduğunuzu varsaya l ım. Müşterileriniz genell ikle küçük işletme 

sahipleridir ve hizmetin iz, ofislerin i  makul bir fiyata mükemmel bir 

şekilde temiz tutarak onlara yard ımcı olur. Bu durumda açılış cüm­

leniz şöyle olabil ir: "Şi rketi m, sizin gibi küçük işletme sahiplerinin 

müşteriye hazır bir ofise sah ip olmasına yardımcı oluyor ve tek bir 

ziyarette altı bin dolara kadar tasarruf sağlıyor:' 

Soğuk çağrı açıl ış cümlenizi kul lanı lacak hale getirdikten sonra 

çağrının en önemli ikinci kısmına, yani kapan ış  odaklanın. Müşteri 

adayın ın  sizinden önce yapmasını  beklemek yerine satışı kendin iz 
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kapatmanız gerektiğini zaten öğrendin iz. Ayn ı  şey soğuk aramalar 

için de geçerl idir, ancak burada kapatacağın ız şey satış yerine bir 

randevudur. Yine de prensip aynıdır. 

Satış kapanışlarını soğuk çağrı kapanışiarına 
dönüştürmek 
Soğuk arama kapanışları, satış kapanışlarıyla aynı prensipte çalış­
tığı için aynı yöntemleri kullanabilirsiniz. Tek fark, soğuk arama 
kapanışlarının bir avantajı vurgulaması gerektiğidir, çünkü soğuk 
arama sırasında avantajları ayrıntılı olarak konuşma şansınız ol­
maz. 

Soğuk arama kapanışları büyük olası l ıkla satış kapanışiarına 

benzerdir. Bir satışı kapattığın ızda, satış yaptığ ın ız ürün/hizmet 

karş ı l ığ ında müşteri adayından parasın ın  bir kısmını  size verece­

ğin i  taahhüt etmesini istersiniz. Soğuk çağrıyı kapattığın ııda ise 

müşteri adayından size değerl i zamanından ayıracağını  taahhüt 

etmesiniz istersiniz, böylece bu vakti ona satış konuşması yaparak 

değerlendirebil irsiniz. Soğuk çağrı kapanış ın ın başarı l ı  olabilmesi 

için, müşteri adayına size ayırdığı zaman karşı l ığında nasıl fayda 

sağlayacağını  göstermeniz gerekir. 

Bunu en açık şekilde müşteri adayına görüşmede alacağı bir 

promosyon, ücretsiz deneme, hediye veya h izmet sunarak yapa­

bi l irsiniz. Bunları sunma imkanınız yoksa ürünün kendisine odak­

lanmanız gerekir. Soğuk a rama sırasında ürününüzün potansiyel 

faydalarını vurgulayacak birkaç ayrıntı paylaşın; kapama sırasında 

da bu avantajiara tekrar kısaca değinin. 

Örneğin, müşteri adayının temizl ik hizmeti tekiitinizde en çok 

sağlayacağı rahatl ıkla i lgi lendiği hissine kapı ldığınızı varsaya­

l ım. Çağrıyı kapatırken şöyle diyebil irs iniz: "Ofisin ize gelip sizinle 

şahsen konuşmak istiyorum, böylece temizl ik h izmetimizin ra­

hatl ığ ından mümkün olan en iyi fiyattan yararlanmanıza yard ım 
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edebil ir im. Pazartesi saat iki sizin iç in uygun mudur?" Böyle bir  ka­

pan ışla, potansiyel müşterin in  ne kazanacağına dikkat çekmiş ve 

ayrıca potansiyel müşter in in bir görüşme ayariayacağın ı  varsayan 

bir soru sorarak "kapamayı varsaymış" olursunuz. 
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i Ş  AG I K U RMAK 

Henüz bir iş çevreniz yoksa, bugün iş ağın ızı kurmaya başlamak 

için harika bir gün. iş ağın ın büyüyüp sonuç vermeye başlaması 

zaman a l ı r, bu nedenle anında başarı beklerneyin ama birkaç ay 

veya yıl lar sonra, iş ağınızı oluşturmaya başlamak için bugün za­

man ve enerji harcadığın ıza gerçekten memnun olacaksınız. iş ağı  

oluşturmak, bir  şekilde yararl ı olabi lecek insan ları tanımlamak ve 

bu kişi lerle karşı l ık l ı  i l işkiler oluşturmaktır. Ticaret odası toplantı ları 

ve ticari fuar gibi iş ağı oluşturma etkin l ikleri art ık  o kadar popüler 

olmasa da, çevrenizi oluşturmak ve genişletmek için hala oldukça 

faydal ıdır. Başlamak, iş ağı oluşturmanın en zor kısmıdır çünkü ol­

dukça fazla zaman ve çaba harcamanız gerekir, ancak hemen so­

nuç alamazsınız. Başkas ın ın çevresinde olmasın ı  isteyeceği kadar 

değerli olduğunuz konusunda iyi bir itibar kazandıkça, çevrenizi 

büyütmek ve i l işkilerin izi sürdürmek çok daha kolay olacaktır. B ir­

çok ağ yöneticisi sosyal medyayı iş ağların ın  bel kemiği olarak gö­

rür; dünyanın her yerinden insanlarla bağlantı kurmayı mümkün 

kı lmakla kalmaz, aynı zamanda zahmetsizd i r. Ancak değerli zama­

n ın ızı boşa harcamamak için sosyal medya faa l iyetlerinizi akı l l ıca 

plan lamanız gerekir. 
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Temel Kurallar 

Hemen hemen her profesyonel iş ağlarından büyük faydalar elde 

eder, ancak satış görevli leri için bu faydalar daha da fazladır. Güçlü 

bir iş ağı daha fazla referans a lmanıza, Fortune SOO* şirketleri gibi 

zorlu müşteri adaylarına ulaşmanıza, hayal in izdeki işi bulmanıza, 

bir mentar edinmenize ve daha fazlasına yard ımcı olabil ir. 

Ağ kurmak ve devam ettirmek için ihtiyaç d uyduğunuz birçok 

beceri, bir  satış elemanı  olarak  sivrilmek için zaten kullandığınız 

beceri lerdir. Bu neden le iş ağı oluşturmak, özü nde bulunan fay­

daların yanı  s ıra satış beceri lerin izi geliştirmek için de harika bir 

fırsattır. 

iş ağı oluşturmak gerçekten karmaşık bir iş değildir ancak bilge 

bir ağ yöneticisinin uygulayacağı bazı kural lar vardır. Bu kural ları 

ihlal ederseniz ağ kişi lerinizin çoğunu kaybedersiniz ve hatta di­

ğer potansiyel kişilerle olan itibarınıza zarar verebil i rsiniz. 

A L M A DA N  Ö N C E  V ER i N 

Yeni bi riyle i l işkinize karşın ızdakinden iyi l ik isteyerek başlarsanız, 

ona yan l ış izienimler verirsiniz. Ağ kurmak tamamen i l işkilerin izi 

gelişti rmekle i lgi l idir. Bir a rkadaşınızdan karşı l ığ ında hiçbir şey 

yapmadan sürekli bir şeyler isterseniz, bunun arkadaşl ığınıza et­

kisin in  ne olacağını bir d üşünün.  

Ne yazık ki, birçok ağ yöneticisi bu yaklaşımı benimser. Do­

layısıyla bu insanlardan biri olmadığınızı açıkça bel irtmeniz çok 

* Fortune SOO: Fortune dergisi tarafından her yıl hazırlanan ve ABD'deki en yük­
sek net ciroya sahip SOO şirketi gösteren liste. Listenin Fortune Türkiye tarafın­
dan hazırlanan bir Türkiye versiyonu da vardır. (ed.) 
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öneml idir. Bunu yapmanın en iyi yolu, karşıl ığında bir şey iste­

meden önce karşın ızdakine birkaç iyi l ik yapmaktır. Büyük iyi l ikler 

yapmak zorunda değilsiniz; bir müşteri adayı yönlendirmek veya 

i lgi lendiğini bildiğiniz bir konuda makale göndermek gibi basit 

bir şey olabi l ir. 

K E Y F i N i  Ç l KA R l N  

Birçok profesyonel, tıpkı satış görevl i lerin in  soğuk çağrıları sev­

rnemesi gibi, iş ağı oluşturma sürecini  h iç sevmez ancak kaçın ı l­

maz olarak katlanmak durumundadırlar. Fakat insanlara angarya 

bir iş yapıyormuş gibi yaklaşırsanız, sizinle i letişim kurmaya istekl i  

olmazlar. Bunun yerine durumu eğlenceli hale getirmenin bir yo­

lunu bulun. Bunu bir oyuna dönüştürebi l i r, iş ağı oluşturma işin i  

kimlerin kıvırabi leceğin i  görmek iç in satış ekibin izdekilerle bir 

yarışma düzenieyebil ir ya da bunu, ziyaret etmek istediğiniz bir 

şeh i rdeki etkinliğe katı lmak gibi hep yapmak istediğiniz başka bir 

şeyle birleştirebil irsiniz. 

Gönül lülük programları çevre oluşturmak ve aynı zamanda 

iyi işler yapmak için harika bir fırsattır. Kar amacı gütmeyen ku­

ru luşlar, kiliseler, sosyal yardım programları  veya özell ikle sizin le 

i lgi l i  görünen diğer sosyal programlar iç in gönül lü olabil irsin iz. 

Gönül lü işlere genel l ikle oldukça fazla zaman ayırmanız gerekir, 

a ncak bu işler size aksi takdirde u laşamayacağınız insanlarla ta­

nışma şansı verir ve onlarla bağlantı kurmak için mükemmel bir 

yol sağlar. 

S O S YAL AG K U L LA N I M I N DA S O S YA L  O L U N 

Linkedln ve Facebook gibi sosyal paylaşım siteleri harika birer iş 

ağı oluşturma araçlarıdır. Ancak ağ ınızla olan temasınız ara s ıra 

e-posta göndermek ve sosyal paylaşım sitelerinde paylaştığınız 
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gönderilerse, bağlantı ların ızı çok fazla gel işti remeyeceksiniz de­

mektir. Fakat i letişim kurmak için biraz daha çaba harcar ve arada 

bir telefon görüşmesi ve hatta yüz yüze görüşmeler yaparsanız, 

çok daha fazlasını elde edersiniz. Bu, ağın ızdaki her kişiyle görüş­

meniz gerektiği anlamına gelmez; özel çaban ızı en üst düzey kişi­

lerinizle s ın ı rlandırabi l irsin iz. 

Sosyal medya ağı 
Linkedln iş ağı oluşturmanızı kolaylaştırmak için tasarlanmış, iş 
merkezli bir sosyal medya sitesidir. Ayrıca mentor gruplara ve fay­
daları makalelerle kılavuzlara da buradan ulaşabilirsiniz. Facebook 
ve Twitter gibi tanınmış sosyal medya siteleri de yeni bağlantılar 
aramak için mükemmel yerlerdir. 

Ağınızdaki kişilerden birçoğu sizden uzaktadır; bu da onları bir 

kahve içmeye davet etmeniz için engeldir. Ancak yazıl ım prog­

ramlarından faydalanarak  sanal  toplantı lar ayarlayabi l irsiniz. Bu 

tür toplantılar uzaktaki kişi lerle bağlantı kurarken şahsen yapılan 

toplantı lar  kadar etkil i  olabil ir ler. 

S A D E C E  G Ö R Ü N M E KT E N  D A H A  

FA Z LA S I N I  YA P l N  

Bazı satış görevlileri birçok etkinl iğe katı l ıp kartvizit toplar; aslında 

bu şeki lde hiçbir zaman bir iş ağı  kuramazlar. Diğerleri ise sadece 

ara s ıra gerçekleşen etkinl iklere katı l ı r  ancak her seferinde birçok 

bağlantı kurmayı başarır. Peki fark nedir? Sadece etkinl iklere gi­

dip bir torba kartvizit toplamak yeterl i deği ldir. Hatta yaptığınız 

tek şey buysa, o etkin l iklere hiç gitmeseniz de olur. Tekrar etmek 

gerekirse, ağ oluşturmayı i l işki kurmakla eşdeğer düşünün. Çaba 

harcamadan herhangi bir i l işki gel iştirmeyi ümit edemezsin iz. 
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BAG LA N T I L A R I N I Z I  C A N L I  T U T U N  

Ağ bağlantılarınız birer insandır. Uzun süre görmezden gelip bir 

anda onlara ulaşıp size cevap vermelerin i  bekleyemezsiniz. Her 

bağlantın ızla en azından düzenl i  olarak temas kurmanız önem­

l idir. Bunu yapmanın iyi bir yolu, kişilerin yaşamlarındaki önem­

li olayları takip etmek ve bunlarla ilgili e-posta veya kısa bir not 

göndermektir. 

Örneğin, ağınızdaki kişi lere doğum günlerinde, tan ışma yıldö­

nümünüzde ya da herhangi bir bayramda bir e-posta göndere­

bi l irsiniz. i lgisini çekecek bazı bilgi ler ekieyebil ir veya son yaptığı 

gönderi hakkında yorum yapabil irseniz daha iyi olur. 
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Etkinliklerde Nasıl Çalışırsınız? 

Ağ oluşturma etkin l ikleri zaman a l ı r, ancak aynı zamanda yeni ağ 

kişileriyle karşı laşmak ve onları tanımak için mükemmel bir fırsat 

sunar. Bu etkinl ikler size insanlarla yüz yüze tanışma fırsatı verdiği 

için, ya ln ızca çevrimiçi i letişim kurduğunuz biriyle geliştirmenizin 

aylar veya yıl lar alabileceği duygusa l bağiantıyı an ında oluştura­

bil irs iniz. 

Bir etkinl iğe kaydolmadan önce, etkinl iğin içeriğini yakından 

inceleyin. Bazı etkin l ikler yen i  kişi lerle tanışmak için harika yerler 

olabil irken, bazıları ise tam bir  fiyaskodur. Bu tür bir etkinliğe katıl­

mak için genell ikle saatler harcayacağınız için, en azından zamanı­

nızı boşa harcamayacağınızda n  emin olmak istersiniz. Kaydolma­

dan önce etkin l ik organizatörlerinden katı l ımcı ların l istesini rica 

edin; tanışmak ya da görüşmek istediğiniz bi rkaç isim görürseniz 

etkinl iğin katılmaya değer olduğunu bil irsin iz. 

B ir  etkinliğe gittiğin izde, ağ oluşturmak için orada olursunuz. 

Bu gayet açık, değil mi? Ne yazık ki, bu tür etkin l iklere katı lan bazı 

insanların  ya ağ kurma isteği {belki de sadece satış müdürleri dedi 

diye oradadı rlar) ya da nası l  yapı lacağına dair bir fikirleri yoktur. Bu 

insanlardan kaçınmak için e l in izden geleni yapın ve ağ oluşturma 

konusunda ciddi olan kişilere odaklanın. 

Konuştuğunuzdan daha fazla dinleyin. Ağ oluşturmanın bir 

parçası, insanlara kendi ağiarına dahil etmeye değer bir insan ol­

duğunuzu göstermektir. Diğer kişinin ihtiyaçlarını anlamak için 

samimi bir çaba sarf etmek ve size söylediklerin i  din lemek, devam 

eden bir iş i l işkisi için mükemmel bir seçim alacağın ızı göstermek­

ten fazlasını yapacaktır. 
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K E L i M E L E R  V E  B E D E N  D i L i  

i letişimin yalnızca kullandığ ın ız kel imelerle i lg i l i  olmadığını unut­

mayın. Beden di l in in, insanların sizi nasıl a lgı ladığı üzerinde keli­

me seçiminizden çok daha büyük bir etkisi vard ı r. Göz temasın ı  

sürdürün ve i lgin izi göstermek için başın ızı sizin le konuşan kişiye 

doğru biraz eğin. Odaklanmayan gözler, sizinle konuşmaya çalı­

şan birin in sizden h ızla sağumasına neden olur. 

Bir ine yaklaşırken dikkatli olun. Bi riyle tanışmak için fazlasıyla 

hevesli olsanız bi le, başkalar ının konuşmasın ı  bölmeyin.  Kendinizi 

tan ıtmadan önce kişi kendi başına kalana kadar bekleyin ya da en 

azından konuşmanın ortasında olmamasına özen gösterin. Ayrıca 

tuva lete giden birine yaklaşmak da iyi bir fikir deği ldir; geri gel­

mesini  bekleyin. Bir grup insana yaklaştığın ııda ortama paldır kül­

dür dalmak yerine, sohbete dahi l  olmaya çal ışın. Grubun yanında 

durmak için birkaç dakika ayırın ve konuşmaya başlamadan önce 

herkesle göz teması kurun. 

Öte yandan, insanların size yanaşmasını beklemeyin. Potansi­

yel müşterilerin size yaklaşmasın ı  beklemezsiniz; i lk hamleyi sizin 

yapmanız gerekir. Ağ oluşturmak da benzer bir tutum gerektirir. 

Güçlü bir ağ oluşturmak için kontrolü ele geçirip insan lara yak­

laşma konusunda inisiyatif almal ıs ınız. iddial ı  bir hedef belirleyin 

(mesela etkinl ikte elli yeni kişiyle tan ışmak gibi) ve bu hedefi cid­

diye a l ın .  

M uhtemelen birden fazla kişi size ne iş yaptığınızı soracaktır. iyi 

ve i lg inç bir cevap vermek istersiniz, çünkü donakalmak veya ge­

vezel ik etmek iyi bir izienim bırakmaz. Cevabınız yaklaşık on ila on 

beş san iye uzunluğunda olmal ı, saldırgan olmadan veya bir satışçı 

gibi kon uşmadan din leyicin in  i lgisini çekmelidir. Maksat, sıkıcı ay­

rıntı lara girmeden, kişin in i lgisini çekecek şekilde ne yaptığınızla 

ilgil i bi lgi vermektir. 

B ir  etkinl ikte kartvizit a l ışverişi neredeyse bir sanat türüdür. 

Amaç, karşınızdaki kişin in kartına çok değer verd iğiniz izlenimi 
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verirken değişim yapmak konusunda akı l l ı  ve ince olmaktır. Bazı 

detaylar: Kartların ızı e l in izin a ltında bu lundurun; kartı birine ver­

meden hemen önce arkasına cep telefonu nurnaran ızı yazın; bir 

başkasın ın kartını  aldığın ızda, tavsiyesini ciddiye aldığınızı göster­

mek için hemen arkasına söylediği bir şeyi yazın. 

Kartvizitler 
Yanınızda çok sayıda, dağıtma olasılığınızın en az iki-üç katı kadar 
kartvizit götürün. Kartların artması sorun değil, ancak etkinlik sı­
rasında kartınız biterse sonra kendinize kızarsınız. Yanınızda ka­
lem bulundurmayı da unutmayın! 

Etkinl ikte, daha önce tanıştığınız birini yen i  biriyle tanıştırarak 

ne kadar yararl ı  bir insan olduğunuzu hemen gösterebil irsiniz. Bu, 

insanların kendi ağların ı  büyütmelerine yard ımcı olur; bu oldukça 

önemlidir, aksi takdirde orada bulunmazlardı. Ayrıca bir şekilde 

size yardımı dakunacak bazı i lg inç sohbetler de gerçekleşebi l i r. 

Son olarak, etkin l ik  sona erdiğinde potansiyel yeni bağlantı­

larınızı takip ettiğin izden emin olun. Tüm bu toplantılar ağın ıza 

önemli  bir katkı sağlamaz, ancak en azından tanıştığın ız bazı kişi­

ler gelecekte değerli kaynaklar olacaktır. 
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AG OLUŞTURMAK 
Sıfırdan Başlamak 

Ağ oluşturmanın en zor yanı, ilk birkaç kişiyle bağlantı kurmaktır. 

Başladıktan sonra tek yapmanız gereken ağınızı can l ı  tutmaktır, 

böylece süresiz olarak büyümesini sağlayabi l i rsin iz. 

Ağ geliştirmenin i lk adımı, ağınıza kimleri dahi l  etmek istedi­

ğin izi belirlemektir. Tıpkı bir satış görüşmesi için potansiyel müş­

teri leri seçebileceğiniz gibi, potansiyel ağ bağlantı larınızın da bir 

l istesini  yapın. ideal kişi l isteniz, uzun vadede değerli olabi lecek 

kişi lerden oluşmalıdır. Bu kişilerin bazıları potansiyel müşteriler 

olabi l ir, ancak kendinizi yalnızca satış hedefleriyle sınırlandırma­

yın. Ağınızdaki kişiler başka açılardan da faydal ı  olabil ir; sizi büyük 

müşteri adaylarıyla tanıştırabi l ir, farkl ı konularda faydal ı  bilgiler 

sağlayabi l i r  ve hatta hayal inizdeki işe ulaşmanızı sağlayabilirler. 

Kimi  arayacağınızı bi lmiyorsanız, şi rket adlarıyla başlayın ve 

detaylara ilerleyin. Şirket için çalışan kişileri bulun ve unvaniarı 

yaklaşmanız için doğru kişiler olabi leceğini  gösteren kişileri he­

defleyin. ideal kişiye hemen ulaşamazsanız, o şi rket için çalışan 

başka biriyle başlayın. Onu ağınıza kattıktan sonra, o şirkette he­

deflediğiniz kişiyle bağlantı kurmanıza yard ımcı olabi l i r. 

Size herhangi bir faydası olmayan kişilerin peşinden gitmeyin. 

Ağı canl ı  tutmanız zaman a l ı r  ve gerçekten yard ımcı olamayacak 

kişi lere fazla zaman harcarsanız, zamanınızı kötü kullan ıyorsunuz 

demektir. Nitel ikli ağ bağlantılarında, nitel ik l i  satış potansiyel sa­

tışlarında olduğundan biraz daha toleransl ı  olabil irsiniz, çünkü 

ağın ıza dahil ettiğiniz birinin birkaç yıl içinde çok yardımı dokun­

ması muhtemeldir. Bağ lantılarınızın size nasıl yardımcı olduklarını 

içeren bir liste tutun; l istenizdeki biri artık yardımcı olamıyorsa, 

onu ağınızdan çıkarın. 
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K E N D i N i Z i  TA N I T I N  

Potansiyel ağ bağlantın ızı tan ımlayıp değerlendirdikten sonra, bir 

sonraki adım kendin izi tanıtmaktır. Birçok insan, özel l ikle iş kendi­

lerin i  bir yabancıya tan ıtmaya gelince ilk yaklaşan kişi olmaktan 

çekinir; ama karşınızdakinin size gelmesin i  beklemeyin. Bir satış 

görevlisi olarak, iletişim kurmak konusunda çok daha rahat ol­

manız için büyük bir avantaj ın ız vardır. Birkaç yüz soğuk arama 

yaptıktan sonra, kendinizi bir yerde veya Facebook'taki insanlara 

tan ıtmak çok kolay olacaktır. 

İlk izienim 
İyi bir ilk izienim bırakmak, özellikle zaten güçlü bir ağı olan veya 
sağlam bir konumda bulunan biriyle bağlantı kuruyorsanız hayati 
önem taşır. İlk iki dakikalık diyalog veya ilk çevrimiçi mesaj, tüm 
ilişkinizin seyrini belirler. 

i l k  konuşma, kişiyle bağlantı kurmak için i lk ve muhtemelen tek 

şansın ızdı r. Başlamak için karşınızdakinin rahatlamasına yardımcı 

olun. Gülümseyin, göz teması kurun, arkadaş caniısı görünün ve 

olumlu bir beden di l i  kul lanın.  Çevrimiçi i letişim kuruyorsanız, be­

den di l in i  sembol ize etmek ve konuşmayı hafifletmek için emoji 

kullan ın .  

Ard ından birkaç soru sorun ve söyledikleriyle i lgi lendiğin izi 

göstermek için aktif dinleme yapın. Mümkü nse bu i lk konuşma 

tamamen karşınızdakiyle i lg i l i  olmalıdır. Fırsatını  yakalarsanız, ona 

nasıl değer katabileceğin iz hakkında kısa bir şeyler söylemekten 

çekinmeyin; ancak çoğunlukla konuşmaktan ziyade dinlemeli ve 

soru lar sormalısınız. Birkaç dakikalık bir kon uşmadan sonra, işleri 

mümkün olduğunca doğal bir şekilde taparlamanız gerekir. Ko­

nuşmayı olumlu bir şekilde bitirmenin iyi bir yolu, sonraki bir ta­

rihte tekrar sohbet etmeyi önermektir. 
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Ağ Oluşturmak 

Bu süreç boyunca sadece ağınızdaki kişi lerin sizin için deği l, 

sizin de onlar için yararlı bir kaynak olmanız gerektiğ in i  unutma­

yın. Ağınıza birin i  katmak istiyorsan ız, tıpkı bir potansiyel müş­

teride olduğu gibi, sizinle bağlantı kurarsa kazanacağı faydaları 

göstermeniz gerekir. Bir ini  ağın ıza katılmaya teşvik etmenin en iyi 

yolu, onun için hemen bir şeyler yapmaktır. Onu tanıdığınız biriy­

le tanıştı rmak veya fayda l ı  bir makale göndermek gibi küçük bir  

şey olabi l ir. Eğer yakınlardaysa kahve içmeye davet edebi l i rs iniz. 

Amaç, yard ımcı olabi leceğin izi veya en azından kendisine eşlik 

edebi leceğinizi göstermektir. 

AG K i Ş i L E R i N i Z i  TA N I Y l N  

Yen i  kişilerinizi daha iyi tanıdıkça ilgi a lanlar ını  öğrenin. Sosyal 

medya sayfalarında, özel l ikle Facebook'ta bahsedilen hobileri ve 

benzerlerin i  sıklıkla bulabil irsiniz. Bu kişisel ayrıntı ları bi lmek, biri 

size yardımcı olduğunda, sizin de ona iyi l ik  yapmanızı çok daha 

kolaylaştırır. Ayrıca sizden hoşlanmaların ı  sağlar çünkü beğendik­

leri ve beğenmedikleri şeylere dikkat ettiğin izi fark ederler. 

Ağın ızı yeni kurduğunuzda, kişilerin izden iyi l ik isterneyi dü­

şünmeyin bile. Öncel ikle on ları tanımak ve onlara bi rkaç iyi l ik yap­

mak için biraz zamana ihtiyacınız var. Biri yard ım teklifinde bulu­

nursa hari ka, ancak siz ona yardımcı olana dek ondan böyle bir 

şey istemeyin. Ağı nız geliştikçe, her bağlantınıza iki veya üç iyi l ik 

yapmaya devam edin.  Bu kişi lerin izi mutlu ve ağınızı güçlü tutar. 
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YAYGIN AG KURMA HATALARI 
Ağınızdaki Kişilere Saygı Gösterin 

Bazı satış görevli leri ağ oluşturmanın zaman kaybı olduğunu dü­

şünür; doğru hareket edi lmediği zaman bu doğrudur. Ağ oluş­

turmak, satışlarınızı önemli ölçüde artırabi l ir  ve hayatın ızın diğer 

yönlerin i  geliştirebi l ir; ancak bu yaygın hatalarla zamanınızı ve 

enerj in izi boşa harcamamalıs ınız. 

Ç O K  H l Z L I  H A R E K E T  E T M E K  

Bir ağ etkinl iği/toplantısı satış kon uşması yapacağınız yer değildir. 

Amaç insanları tanımak ve i letişim kurmaktır, satış yapmak değil. 

Etkin l ikte satış kapamaya çal ış ırsan ız saldırgan görünürsünüz; kar­

şılaştığınız insanların çoğu sizinle iş yapmak konusunda isteksiz 

olur. Cazip görünen herkesin kartvizitin i  veya i letişim bilgilerini  

a l ın, bunları boş zamanların ızda takip edebil irsiniz. 

Y E T E R i N C E  H l Z L I  H A R E K E T  E T M E M E K  

Birçok yeni  satış elemanı i lk  defa bir ağ etkin l iğine gittiğinde, in­

sanların onlara yaklaşmasın ı  ve kendilerini tan ıtmasını bekler. Ge­

çirdiğiniz zamanı olabildiğince verimli hale getirmek için inisiyatif 

a l ın ve i nsanlara yaklaşın .  Bunu, insani becerilerin izi dostane bir 

ortamda uygulamak için şans olarak görün. 

H E D E F  B E L i R L E M E M E K  

Bir ağ kurma eylemine girişmeden önce her zaman bir saldırı pla­

nınız olmalıdır. Bu, "her hafta on tane Linkedi n daveti göndermek" 
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kadar basit bir şey olabi l i r. Sonuçta hedefin izin ne olduğunu bil­

mezseniz, onu gerçekleşti rme ihtimal in iz de olmaz. Hedefinizin 

olması, i lk zamanki coşkun uz yavaş yavaş azalmaya başladığında 

sizi motive eder. 

YA N L l Ş  Y E R D E  A R A N M A K  

Farkl ı  a lanlardan satışçı ların bağlantı arayış ları da farklı olur. H içbir 

katı l ımcının yararl ı  bir kaynağa dönüşme potansiyel inin olmadığı 

etkin l iklere giderseniz hiçbir şey başaramazsınız. Benzer şekilde, 

aradığın ız kişilerin bulunmadığı bir sosyal medya platformunda 

zaman harcamak da sadece israftır. 

D i  N L E M E M E K  

Satış görevlileri genell ikle dışadönük olur ve başka kimseyi konuş­

turmazlar. Bir satış görevl isinin etkili olabi lmesi için karşı tarafın 

da kon uşmasına fırsat verecek şekilde bu eği l imden kurtulması 

gerekir. Birl ikte geçirdiğiniz zamanın yarıs ından daha kısa bir süre 

konuşmaya çal ışın. Bir öğle veya akşam yemeği etkinl iğindeyseniz 

kişin in  tabağına bakın; yemeğinin çoğunu bitirmişse ve siz nere­

deyse hiç yememişsen iz, çok fazla konuşuyorsun uz demektir. Ayn ı 

şey e-posta, sohbet veya sosyal medya yoluyla mesaj a l ışverişi için 

de geçerlidir; diğer kişiyi olabildiğince kon uşturmak için sorular  

sorun ve i lginizi d i le  getirin .  

D E G E R L E N D i R M E  YA P M A M A K  

Yeni bir bağlantın ın  bir kaynak  olup olmadığını  belirlemenizi sağ­

layacak bazı sorular oluşturun. Size uygun olmasa bile daha yararl ı  

insanlara ulaşmanın bir yol u  olabil ir; fakat bu tür ikinci l  i l işkileri 

gelişti rmek için çok fazla zaman harcamazsın ız. 
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A S A N S Ö R  KO N U Ş M A N I Z I N  O L M A M A S I  

Asansör konuşması, taydalarıyla birl ikte yaptığ ın ız işin kısa bir 

açıklamasıdır. Birçok kişiyle çok h ızlı bir şeki lde karşılaşacağınız 

ağ kurma etkin l iklerinde son derece kullanış l ıd ır. iyi bir asansör 

konuşması kısa ve açıktır, d inleyiciyi daha fazla din lemeye teşvik 

eder. iyi bir asansör konuşması çevrimiçi i letişim kurmak için de 

oldukça yararl ıd ı r. Tek bir  tweet'e sığacak kadar kısa bir tane yaz­

mayı deneyin. 

Çevrimiçi beden dili 
Çevrimiçi iletişim kurarken karşınızdaki kişi genellikle sizi göre­
mez. Gözlerinizi devirip devirmediğinizi göremez ama kötü haber 
şu ki, yaptığınız bir şakayı veya ifadeyi yanlış anlayabilir. Emojiler 
bu tür yanlış anlamaları önlemenize yardımcı olur. 

KÖT Ü B E D E N  D I L I 

Ağ kurma etkin l iklerine katı lan birçok insan, birine kart ın ı  verip 

hemen bir sonraki kişiye koşar. B ir  etkinl ikte biriyle tan ıştığ ınızda 

en azından el ini sıkmak, göz teması kurmak ve kısa bir görüşme 

yapmak için kendinize zaman tan ıyın. Beden d i l iniz, onun söyle­

dikleriyle i lgi lendiğinizi bi lmesini sağ lamal ıdır. Sürekli omzunun 

üzerinden bir sonraki potansiyel kişiyi arayıp durmayın. 

TA K I P  E T M E M E K  

Son katı ldığınız etkin l ikte topladığınız tüm kartvizitleri bir çekme­

ceye koyup sonra orada u nutmayın. Etkinl ikten sonra mümkün 

olan en kısa sürede potansiyel kişi lerle iletişim kurun ve randevu 

oluşturu n. Yapabiliyorsan ız, olası satışlar veya işleriyle i lgi l i  gazete 

kupürleri gibi yararl ı olabi lecek bir şeyler gönderin.  Bu, muhte-
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melen yeni kişilerin izi sizin için ayn ısını yapmaya teşvik edecektir. 

Linked ln  veya diğer sosyal medya sitelerinden aldığınız tüm da­

vetlere h ızlı bir şekilde yanıt vermek de iyi bir tavırdır. 
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SOSYAL MEDYA AGI 
Twitter, Linkedln ve Daha Fazlası 

Bu kadar fazla sosya l medya ağı varken, hangis inin (ya da hangile­

rinin) ihtiyaçların ıza en uyg u n  olduğunu bulmak zordur. Kendinizi 

en iyi bi ldiklerinizle s ın ı rlamayın; araştı rı n, deneyin ve tanıyın. Sos­

yal ağların kendi güçlü ve zayıf yönleri var, yan i  hangisine odak­

lanacağınıza karar vermeden önce nasıl ku l lanmak istediğinizi 

ve bundan ne kazanç sağlamak istediğinizi beli rlemeniz gerekir. 

Bu kısımda daha popüler olanların bazı ların ı  konuşacağız, ancak 

önümüzdeki birkaç yıl  içinde daha fazla sosyal medya sitesi ortaya 

çıkacak ve belki de bazı ları sizin için daha uygu n  olacaktır. 

FAC E B O O K  

Facebook, iki milyardan fazla a ktif kullanıcısıyla e n  büyük sosyal 

medya ağıdır. Bu platformda, kul lanıcıların etkinl ik oluşturması­

na, hedefli reklamlar oluşturup dağıtmasına, resim ve video gibi 

dosya lar paylaşmasına ve daha pek çok şeye olanak tanıyan bir­

çok araç vardır. Facebook'un güçlü yanı kul lanıcı lar arasında i l iş­

ki kurup bunu sürdürüyor olmasıdır. Benzer m üşteri adayları ve 

müşterilerinize değer katmak istiyorsanız burası m üthiş bir yer. Fa­

cebook'u kendinizi belirsiz bir  kurumsal varl ık olarak değil, kendi 

ifadeleri n izle açıkça göstermek için de kullanabi l irs iniz. 

T W I TT E R  

Mesaj başına sadece 280 karakter kul lanabild iğinizden, tweet'le­

riniz kısa ve şirin olmalı .  Diğer yandan kısa yan ıtlar zorunlu oldu­

ğundan, Twitter'da aktif ka lmak diğer sosyal ağ sayfalarına göre 

çok daha az zaman a l ı r. Tabi i  ki sohbete dal ıp beklenmedik bir 
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şekilde saatierinizi de harcayabil irsiniz. Twitter, müşteri adaylar ını  

ve müşterileri i lgilendi rebilecek tanıtımlar, etkin l ikler ve haberler 

hakkında bilgi yayınlamak için harika bir yerd i r. Ayrıca takipçileri­

n iz arasında sohbet başlatmak için ilgi çekici bir tweet de atabi l i r­

si n iz. 

L I N K E D I  N 

Önde gelen bir işletmeler arası ağ sitesi olan Linkedln, iş ağı kur­

mak için ideal bir  yerdir. Ayrıca geçmişte ulaşmakta zorlandığınız 

üst düzey karar vericileri e i letişim kurmak için de kullanabil irsiniz. 

Doğru Linkedi n gruplarına katı lmak, bir kon u  uzmanı olarak onay­

lanmamza yardımcı olabil ir ve bu da potansiyel müşteri lerinin tav­

siye a lmak için size lilaşmalarıyla sonuçlanabi l ir. 

YO U T U B E  

Doğrudan iletişim kurmak için önceki ü ç  sosyal medya platformu 

kada r  uygun olmasa da, YouTube yeni potansiyel müşteri lerin il­

gis ini  çekmenin etki l i  bir  yoludur. Yaygın yaklaşımlardan biri, po­

tansiyel müşterilerin bilmek isteyeceği bir şeyin nasıl yapılacağı n ı  

gösterdiğiniz videolar çekmektir. iş amaçl ı  olarak kısa videolar 

genell ikle en etkil i  olanlardır, bu nedenle kendin ize birkaç daki­

ka s ın ı rı koyun. Bağlantı l ı  anahtar kel imeler eklerseniz, potansiyel 

müşterileriniz konuyla i lgi l i  bir arama yaptığında videonuzun Go­

ogle'da gözükme ihtimali çok yüksektir. 

Sosyal medyaya ne kadar zaman ayırmak istediğinize bağl ı  

olara k, yalnızca bir sosyal mecrada bulunmak veya çabalarınızı 

birden çok ağa yaymak isteyebil irsiniz. Yaln ızca bir tane kullan­

mayı tercih ederseniz, önceliğinizin ne olduğuna karar vermeniz 

ve ard ından önceliğinize en uygun sosyal medya ağını  seçmeniz 

gerekir. Örneğin, müşteri lerin
_
izin çoğu tüketiciyse ve onları i lg i l i  
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ve mutlu tutmak istiyorsanız, Facebook muhtemelen en iyi seçim­

dir. Ancak önceliğiniz iş ağ ıysa, büyük olası l ık la Linkedln'i tercih 

edersiniz. 

Daha fazla takip�:i edinmenin hızlı yolu 
E-posta imza kısmına sosyal medya hesaplarınızın bağlantılarını 
ekleyin. Bu şekilde, kişilerin ve müşterilerin yayınlarımza erişmesi 
ve sizi takip etmeleri kolaylaşır. Sosyal medya hesap bilgilerinizi 
kartvizitlerinize de ekleyebilirsiniz. 

Farklı sosyal medya platformlarının farklı güncelleme sıklığı 

gerektird iğini unutmayın. Twitter genell ikle en h ızlı ola ndır, müm­

künse her gün birkaç kez tweet atmanız gerekir. Neyse ki önceden 

tweetler hazırlamanızı ve bunları  daha sonra otomatik gönderme­

nizi sağlayan araçlar var. Öte yandan Linkedln'de ise haftada bir­

kaç kez gönderi payiaşarak da oldukça aktif olabi l irsiniz. 

P R O F E SYO N E L  KA L l N  

Hangi ağı seçerseniz seçin, her zaman profesyonel olmayı unut­

mayın. Bazen, özell ikle eski bir  m üşteriniz sizi Facebook'ta eleştir­

mişse bunu yapmak zor olabi l ir  a ncak kesin l ikle zorunludur. inter­

nette yayınladığınız hiçbir şeyin yok olmayacağını  unutmayın, bu 

yüzden bir  şey göndermeden önce, gelecekte de herkesin oku­

ması için uygun olup olmadığını  kendinize bir sorun. 

ihtiyaçlarınız için en uygun sosyal medya ağını seçtikten son­

ra, bu platformda harcadığ ın ız zamana karş ı l ık  en iyi şekilde fayda 

sağlamanıza yard ımcı olacak bazı ipuçları: 

Güncel Kalın 

Güncel olduklarından emin olmak için profi l in izi düzenli olarak 

inceleyin .  Yeni birinin m uhtemelen ilk yapacağı şey profi l inizi ge-
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zinrnek olacaktır; profi l iniz eski bilgiler ve işlevsel olmayan bağ­

lantı larla doluysa, muhtemelen sizi ağına eklemek istemez. 

Değişti ri n 

Sosyal ağ hesaplarınızın hepsine aynı anda aynı bi lgi leri girmeyin. 

Takipçi lerinizin birçoğu hesapların ızı birden çok sosyal medya 

platformunda incel iyor olabi l ir, bu nedenle as l ında her seferinde 

onları spamlamış olursunuz. Bunun yerine farklı platformlarda 

farklı şeyler paylaşın, böylece sizi birden fazla yerde takip ederler­

se farklı şeyler keşfederler. 

Takip Edilenler/Takipçiler Oranı 

Takip ettiklerinizin ve takipçilerinizin sayısın ın  birbirine yakın ol­

masına dikkat edin. Takip ettiğinizden çok daha fazla takipçinizin 

olması sizi karşı l ık  vermek istemeyen biri gibi;  takip ettiklerin izin 

takipçilerinizden fazla olması ise söyleyecek bir şeyi olmayan bir i  

g ibi  gösterir. 

Dengede Tutun 

Kendinizi kaptı rmayın. Sosyal medya sitelerinde bir şeyler okuyup 

paylaşmak için çok fazla zaman harcadığınızı fark ederseniz, bu 

zamanı  sınırlandırın. Sosyal medya harika b ir  satış aracıdır, ancak 

diğer satış etkinlikleri n izi  ihmal  ederek başarı l ı  olamazsınız. 

Gönderileri Okuyun 

Kişilerinizin gönderileri ne dikkat edin. Gönderilerinizin çoğu sizin­

le i lgi l i  olmalıdır, fakat i lg inç haberlerden veya olaylardan ya da 

kişi lerinizin sizinle paylaştıklarından bahsettiğinizden emin olun. 

Dikkat çekici bir gönderi paylaştıklarında, kişi lerinize yanıt vermek 

için zaman ayı rın. 
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Sat1ş 101  

Diğerlerine Iyilikler Yapın 

Kişilerinizi önceden ödül lendirin. Yapabildiğiniz zaman, sosyal 

medya bağlantınızın sizin için b ir  şey yapmasını istemeden, siz 

onun için b ir  iyi l ik yapın. 

Güneelieyin 

Profi l in izi d üzenli  olarak güncel leyin. Paylaşacağınız heyecan veri­

ci bir şey yoksa i lginç bir a l ıntı yapmayı veya bir soru sormayı de­

neyin. Bu genellikle bir tartışma başlatır. 
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BÖLÜM 10 

KO TALAR V E  D ÜŞÜŞL ER 

Satış, "Son zamanlarda benim için ne yaptın?" türünde bir kariyer­

d i r. Satışçıların kota larına ulaşmaları ya da daha da iyisi onları aş 

maları beklenir. Geçen ay ne kadar başarı l ı  o lursanız olun, satışla­

rınız sonraki ay düşüşe geçmişse, kesinl ikle satış müdürünüıle gö­

rüşeceksiniz demektir. Sayı larınızı tutarlı tutmanın en kesin yolu, 

her kota döngüsü başlamadan önce bir plan hazırlamak ve hedef­

lerin izi beli rlemektir. Tabii ki ne kadar iyi planlama yaparsanız ya­

pın, bir şey satamadığınız bir hafta veya ay o lur; bu satış düşüşle­

rinden h ızlı bir şekilde çıkmak belirli bir zih n iyet gerektirir. Yüksek 

bir kotaya ulaşmaya çalışırken, mevcut müşterilerinizle yaptığınız 

iş miktarını artı rmak (bu bölümde daha sonra ele alınan "cüzdan 

payı" o larak bil in ir) bazı ekstra satışlar elde etmek için yararl ıdır. 

Durg u nluk hemen hemen herkes için satış yapmayı zorlaştırır; bu 

ekonomik fırtınaları nası l  atlatabileceğinizi bi lmeniz gerekir. Son 

olara k, katanızın ulaşılamaz ve adaletsiz olduğunu düşünüyorsa­

nız, tüm satış ekibinizi toplayıp bunu yönetiminizle paylaşın. 
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SATIŞ KOTASI NASIL iŞLER? 
Kurallara Uyun 

Kota veya satış hedefi, bir satış görevlisinin bel i r l i  bir sürede ka­

zandırması beklenen gel i r  miktar ıdır. Hemen hemen tüm şi rket­

ler satış görevli leri için kota koyar çünkü kota her satış görevlisi­

nin kendinden ne bekleni ld iğ in i  b i lmesini sağ lar; ayrıca satışçılar 

için hangi komisyonların ödeneceğini hesaplamanın en kolay 

yoludur. 

Kota çok fa rklı şeki l lerde olabil i r. Birkaç satışçı ve birkaç satı l ık 

ürünü olan küçük bir şirket m uhtemelen çok basit bir kota koyar; 

örneğin hedef, -her üründen ne kadar sattığına i l işkin bir tercih 

olmaksızın- her satış görevl is inin her üç ayl ık  dönemde 60.000 

dolar değerinde ürün satması olabil ir. Bununla bir l ikte, binlerce 

satış temsilcisi ve çok sayıda farklı hizmetiürün içeren büyük bir 

şirket, farklı ürünler için farklı hedefler içeren çok karmaşık bir kota 

koyabil ir; belirli bir hizmete on yeni  abone, bel ir l i  bir  üründen yir­

mi satış, 1 0.000 dolar değerinde ek hizmet satışı vb. 

Büyük bir şi rketin geniş bir a lana yayılmış ofisleri varsa, hedef­

ler, bölgenin potansiyel ine bağlı olarak her ofis için farklı şekilde 

belirlenebi l i r. Sonuç olara k  çok fazla satış yapan ve pazar potan­

siyeli yüksek bir ofis için belirlenen hedefler, olası müşterileri az 

olan bir bölgedeki ofise göre daha yüksek olur. 

Kota, haftal ıktan yı l l ığa kadar değişen süreler için ayarlanabi­

lir ancak ayl ık veya üç aylık kotalar en yaygın olanlarıdır. Bu nis­

peten uzun kota dönemleri, satış görevl i lerine satış strateji lerini 

hedeflerine göre uyarlamaları ve bir satış planı oluşturmaları için 

bolca zaman sağlar. Özel l ikle üç ayl ık kotalar, şirketlerin bir ürü­

nün mevsimsel dalgalanmalar ını  da göz önünde bulundurmala­

rını sağlar. Belirli bir ürün kışın yaza göre çok daha iyi satıyorsa, 

şirket i lk  çeyrekte üçüncü çeyrekte olduğundan daha yüksek bir 

1 92 



Satış Kotası Nasıl işler? 

kota belirleyip satış ekibine çok fazla baskı yapmadan gel i r  elde 

etmeye devam edebil i r. 

Bazı kota lar, mevcut ya da yeni müşteri lere satış yapıp yapma­

dığınıza göre de bel irlenebi l i r. Çoğu şi rket bu iki satış türü arasın­

da belirli bir dengeyi yakalamak ister. Mevcut müşterilere ek ürün 

ve h izmet satmak, şirketinizle uzun vadede bağiantıda kalma ihti­

mallerini artırır, çünkü sizden ne kadar çok ürün a l ı rlarsa, tedarik­

çi lerin i  değiştirmeleri de o kadar zorlaşır. Öte yandan, her şirketin 

büyürnek ve ayrı lan müşterilerin yerlerine yeni lerini koymak için 

sürekli yeni müşteri akışına ihtiyacı vardır. Satış kota ları genell ikle 

belir l i  bir satış yüzdesinin yeni müşterilerden gelmesi gerektiğini 

belirterek bu iki i htiyacı dengelerneye çal ış ır. 

Satış yönetici leri genell ikle tarihsel veri leri de kullanarak kendi 

sektörlerinin yakın gelecekte ne durumda olacağıyla ilgili öngö­

rüde bulunur ve böylelikle satış kotalarını bel irlerler. Ne yazık ki, 

en iyi öngörü modelleri bi le, özel l ikle pazarda ani ve beklenmedik 

değişikl ikler yaşandığında oldukça yanl ış olabi l i r. Örneğin, bir sek­

tör b ir  skandalla sarsı l ı rsa veya yeni teknoloji bir  ürünü geçersiz 

kı larsa, satış görevli lerinin bu sorunları dikkate a lmayan kotaları 

karşı laması mümkün deği ldir. Bu g ibi durumlarda, bir satış müdü­

rü, satış elemanlarının koşul lar göz önüne a l ınd ığında makul bir iş 

yaptığını  varsayarak, onların bazı sıkıntı ları n ı  hafifletmek için ko­

misyonları nasıl ödeyeceğini ayarlamalıdır. 

Komisyonlar genellikle kotalara bağl ıd ır. Bazen de kota al­

tında satılan her birim için yüzde S ve satış görevl isinin kotaya 

ulaşmasından sonra yüzde 1 O veren bir sistemde görüldüğü gibi 

doğrudan i l işkil idirler. Diğer durumlarda şirketler, satış görevlisi­

nin b irçok farkl ı ürünü satış performansı gibi çeşitli faktörleri göz 

önünde bulunduran matematiksel hesaplamalara dayal ı  komis­

yon sistemleri kurabi l irler. Genel l ikle, satış komisyonlarını bir satış 

elemanının kazandırdığı gel ir  miktarına bağlamak, tazminat he­

saplamalarını da şirketin o satış görevlisinin çabalarından ne ka­

dar para kazandığına bağl ı  tutmanın iyi bir  yoludur. 
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Bazı satış işlerinde "net maaş + komisyon" tazminat sistemi 

vardır. Bu tür işler, örneği n  yı l l ık  40.000 dolar gibi  belirli bir taban 

tutarı ve bunun üzerine bir  komisyon öder. Bu kategoriye giren bir 

satış iş iniz varsa, kotaya ulaşıp u laşamadığınızda n  bağımsız ola­

rak net maaşın ızı a l ı rs ın ız. Ancak hedeflerinize u laşmadığınız veya 

aşamadığın ızda komisyon alamayabil irsiniz. Bu sistemin nasıl iş­

lediğinden emin değilseniz, satış müdürünüzden açıklamasını is­

teyin. 

Komisyon sitemleri 
"Net maaş + komisyon" yapısına sahip bir satış işi, hiç satış yapa­
masanız bile bir miktar garanti geliriniz olacağından yeni satış gö­
revlileri için güven vericidir. Bununla birlikte, saf komisyona dayalı 
satış işleri iyi performans göstereniere daha fazla ödeme yapar; bu 
nedenle deneyimli satış temsilcileri genellikle bu tür işleri tercih 
ederler. 

Genel bir  kural olara k, birçok satış uzmanı,  her kota dönemin­

de ekipteki satış görevl i lerin in  yaklaşık yüzde 80'i kotaya u laşabil­

diği takdi rde kotanın adi l  olduğunu söylüyor. Çoğu zaman satış 

ekibinin a ncak yüzde 80'inden azı kotasını doldu rabi l iyorsa sayı­

ların düşürülmesi gerekir; a ncak tüm ekip devaml ı  olarak kotasını 

dolduruyor veya aşıyorsa kotan ı n  yukarı çeki lmesi gerekir. 
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YENi BiR SAT IŞ DÖNEMi BAŞLATMAK 
Güçlü Başlamak 

Kota döngün üz ister aylık, üç aylık veya başka bir zaman di l iminde 

olsun, doğru şekilde başlamak tüm dönem boyunca durumunu­

zun ne kadar iyi olacağı üzerinde büyük bir etkiye sahiptir. 

Kota döngüsü başlamadan önce yapılacak i lk şey hedef bel irle­

mektir. Elbette ketanız bel i rlediğiniz hedefleri etkiler, ancak kota­

yı n ihai  hedef olarak, hatta hedef olarak dahi  bel i rlemek zorunda 

değilsiniz. Asl ında birden fazla hedef koymak genel l ikle en etki l i  

motivasyondur. Örneğin, kotanıza erişmek minimum hedefinizin 

ve kotanın üzerinde SO birim satmak gibi zorlayıcı bir hedefiniz 

olabi l i r. 

Sattığınız her ürün veya hizmet için farklı bir  ketanız varsa, o 

zaman her biri için hedef belirlemeniz gerekmez; bu durumda, 

hedeflerinizin yüzdesine dayanan genel bir hedef kullanabil irsi­

n iz. Örneğin, her ü rün için katanızın üzerinde yüzde ı O satmak 

gibi  zorlayıcı bir hedefiniz olabil ir. 

Önünüzdeki dönem için hedefinizi bel irlerken son kota dön­

güsündeki performansınızı temel alabi l i rs iniz. Örneğin, son satış 

döneminde kotanıza tam olarak erişemediyseniz, hedefiniz bu se­

fer kotanıza ulaşmak olabi l i r. Ancak son dönemde kotanıza kolay­

ca ulaştıysanız, asgari hedefin iz katanızı yüzde S aşmak; zorlayıcı 

hedefin iz ise daha da yüksek bir yüzde ile aşmak olabi l i r. 

Asgari ve zorlayıcı hedefleri en başından belirlemek çok önem­

l idir, çünkü bir hedef olmadan, gelecek ay veya çeyrek boyunca 

zorlan ı r, i lerlemekte zorluk çekersiniz. Örneğin, hedeflerinizi kota 

dönemi başlamadan belirlerseniz, işlerin yolunda gidip gitmediği­

n i  an lamak için çeşitli noktalarda kendinize m ini hedefler beli rle­

yebi l i rsiniz. Kota döngünüz üç ayda bir ise ve hedefiniz toplamda 

300 bir im satmaksa, mini hedefiniz her ay ı 00 birim satmak olur. 
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Satış 707  

Bu sistemi kullanarak çeyreğin i lk ayında yaln ızca 75 bir im sattıy­

sanız, üç ayl ık hedefi n izde geride kaldığınızı ve önümüzdeki ay ya­

kalamak için ekstra satış yapmanız gerektiğini  hemen anlarsınız. 

Satış metriğinizle bir l ikte kul lanı ldığında satış dönemi hedefi­

niz, başarı l ı  olmak için hangi satış etkinl iklerin i  tamamlamanız ge­

rektiğini  belirlemenizi sağlar. Hedefiniz ayda 1 00 birim satmaksa 

ve geçmiş metrikleri gözden geçirdiğinizde müşteri adaylarının 

yaklaşık yüzde 2S'inin satışa döndüğünü görüyorsanız, ay boyunca 

en az 400 müşteri adayını araman ız gerekiyor demektir. Diyelim ki 

bu ayda yirmi üç iş günü var. Bu durumda hedefinize u laşma şan­

sınızı artırmak için günde on sekiz soğuk arama yapmanız gerekir. 

Satış metrikleri 
Satış metrikleri izlenebilir performans göstergeleridir. Yaptığınız 
soğuk arama sayısı, aldığınız referanslar, planladığınız görüşmeler 
ve kapattığınız satışların tümü önemli metriklerdir. Metriklerinizi 
bilirseniz, kotamza ulaşmak için ne yapmanız gerektiğini de bilir­
siniz. 

Elbette belirli bir hafta veya aydaki performansınız her zaman 

ortalama performansın ızia aynı olmaz. Şansınız yaver gitmeyebilir 

ve bu ay müşteri adaylar ınızın yaln ızca yüzde l S'ini kapatabil ir­

siniz. Bununla birl ikte, performansınızı ilerlerken izl iyorsanız, çok 

geç olmadan beli rled iğiniz sayı lara tam olarak ulaşmadığınızı gö­

rür ve farkı telafi etmek için ekstra soğuk arama yapabil irsiniz. Ya 

da biraz daha farklı bir şey deneyebil irsiniz; bir satış kampanyası 

başlatabi l i r, bi rkaç ekstra müşteri adayı edinebil ir  ve işleri tekrar 

rayına oturtabi l irsiniz. 

Gün, hafta vb. için satış faal iyetlerinizi nasıl planlayacağınıza ka­

rar verirken asgari hedeften ziyade zorlayıcı hedefe odaklanın. Bu 

şekilde, ortalamanızın altında performans gösteriyorsan ız, en azın­

dan asgari hedefe ulaşmak için şansınız olur. Asgari hedefin kota-
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Yeni Bir Satış Dönemi Başlatmak 

nıza denk veya katanızın üzerinde olduğunu varsayarsak, düşük 

performans gösterdiğiniz aylarda bi le iyi kom isyonlar a labil irsiniz. 

Kataya erişemediğiniz kötü bir ay veya çeyrek dönemin so­

nunda, bir sonraki dönemde bu başarısızi iğı telafi etmek için üze­

rinizde fazladan baskı h issedersiniz. Yapı lacak i lk  şey, satış hedef­

lerinize u laşmak veya bunları aşmak için yapacağınız faal iyetleri 

l istelemektir. Bir satış planını  yapmak her zaman akı l l ıcadır ancak 

özel l ikle zor bir dönemden çıkıyorsan ız, bir  planınızın olması daha 

da önemlidir. Daha önce kullandığınız sistem çok başarı l ı  olamadı; 

bu yüzden daha fazla satış yapmadan önce yeni bir sistem geliş­

tirmeniz gerekiyor. 

Satış planınıza dahi l  etmeniz gereken şey, arama faa l iyetlerin i  

e le  a lan b i r  alt plandır. Müşteri adayı arayışı satış çabalarınızın başa­

rı l ı  o lup olmadığını bel i rler. Arayış için yeterl i  çaba göstermezsiniz, 

satış hattınııda yeterli miktarda müşteri adayı a kışı olmaz; bu da 

satış iş inde ne kadar iyi olursanız olun, yeterince satış yapamaya­

caksınız demektir. Birçok satış görevlisi soğuk arama yapmaktan 

kaçındıkları için, aramaları m ümkün olduğunca ertelernek cazip 

gelebil ir. Kendinizi tamamen soğuk aramaya adayacağınız bir süre 

ayırıp bu geçiştirmeyi azaltabi l irsiniz. Her gün bir saat veya haftada 

bir kez birkaç saat ayırabi l irsiniz (sizin için en uygun olanı seçin). 

Son olarak, müşteri adayı değerlendirme sürecinizi gelişti­

rin. Performansınızı artırmak istiyorsanız, kötü adaylar  üzerinde 

zaman harcamamalısınız. Müşteri adaylar ını  değerlendirmede 

kul landığınız soruları gözden geçirin ve mevcut müşterilerinizle 

karşı laştırın. Bu sorular en iyi müşteri lerinizin ortak özell iklerine 

mi  odaklanıyor? Aksi halde alakasız soru ları yok edip iyi ve kötü 

müşteri adaylarının bel irlenmesini sağlayacak başka sorular ekle­

yin. Sonuç olarak, i lgilenmeniz gereken daha az müşteri adayınız 

olacak; ancak hepsi potansiyel birer müşteri olacaktır. Bu da on­

lara ayıracak daha fazla zaman ve enerjiniz olacağı, bu durumun 

da daha büyük ve daha iyi satışl
.
arla sonuçlanacağı anlamına gel i r. 
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DÜŞÜŞ DÖNEMiNDEN ÇlKMAK 
Panik Yapmayın 

işler bir süredir yolunda gitmiyorsa ve bir daha asla bir satışı kapa­

tamayacağın ızı hissetmeye başladıysanız paniğe kapı lmayın. Bu 

düşüşten aşağıdaki taktiklerle kurtu labil irsiniz. 

" N E D E N " i  i N C E L EY i N  

Sorunu çözmeden önce sorunun ne olduğunu belirlemeniz gere­

kir. Sorunların olası iki nedeni vardır: dış ve iç nedenler. Dış neden­

ler, sektör sorunları veya ekonomi k  yavaşlama gibi  d ışardan daya­

tılanlardır. Genel olarak sizin ve iş arkadaşlarınızın performansını 

etki ler. Bununla birl ikte sizin satışlarınız düşüyor ve ekibinizin geri 

ka lanı iyi iş çıkarıyorsa, neden m uhtemelen içeridedir. 

D I Ş  S O R U N LA R L A  BAŞ E T M E N i N  

YO L L A R I N I  B U L U N  

Doğası gereği, dış problemler kontrolünüz dışındadır. Örneğin, 

sektörün üz veya şirketin iz yakın zamanda çok fazla kötü eleştiriye 

maruz ka ldıysa, ne yaparsan ız yapın bunun satışlarınız üzerinde 

etkisi olur. Ancak sorun u  doğrudan ele alarak etkiyi azaltabi l irsi­

niz. Şimdi doğrudan soruna odaklanan yeni bir satış konuşması 

geliştirme zamanı. Kon u  ekonomik durgunluk gibi evrensel bir 

şeyse, h izmetinizin/ürününüzün müşteri adayına nasıl yardımcı 

olabi leceğini gösteren bir satış konuşması hazırlayın. Ş irket veya 

sektör genelinde bir sorunsa, şirketinizin bu sorunu çözmek için 

ne yaptığından bahsedi n. Eğer varsa, halkla i l işki ler departmanın­

daki arkadaşlarınız konuşmanızda değinmeniz gereken noktaları 

bulmanıza yardımcı olabil i rler. 
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Düşüş Döneminden Çıkmak 

i Ç  S O R U N LA R I  ÇÖ Z Ü N  

Satış büyük ölçüde duygularla i l işkil i bir iştir, bu nedenle özel ha­

yatın ızın performansınızı etkilernesi beklenmedik bir şey deği ldir. 

Belki de aynı müşteri adayı l istesine çok uzun zamandır ta kıldın ız 

veya satış konuşmanızdan sıkı ldınız; müşteri adayları bunu he­

men fark ederler! Nedeni ne olursa olsun, g üvenl i  bölgenizden 

çıkmak duygusal bakış açınızı canlandırmanıza yard ımcı olabil ir. 

Soğuk arama birinci l  stratej inizse, Twitter ve Facebook gibi sos­

yal medya araçlarına dönmeyi deneyin. Genell ikle e-pazarlamaya 

bağl ıysanız ofisten çıkın ve kapı kapı dolaşın. Ürünün tamamen 

farklı özell iklerine odaklanan yeni bir satış kon uşması yazın. Pa­

zarın tamamen yeni  bir kısmına hitap edin. Tekniğinizde temel 

değişikl ikler yaparak zihnin izin çalışmasını sağ layabi l i r  ve biraz 

heyecan ve enerji  ü retebil irsin iz. 

Bir eylem planınız olduğunda, bir sonraki adım satış faal iyet­

lerinizi gerçekten artırmaktı r. Günde yirmi soğuk arama yapıyor­

sanız, kırk veya el l i  görüşme yapın. Ya da o g ü n  telefonda on saat 

harcamanız gerekse bi le, beş randevu almayı başarana kadar ara­

maya devam edebil irsiniz. Mevcut müşterilerinizle i letişime geçin 

ve size bazı referanslar sunup sunamayacaklarına ya da onlara 

yeni  ü rün ler satıp satamayacağınıza bir bakın. 

Tüm bu soğuk çağrı ları yaparken müşteri adaylarını değerlen­

d irmeyi unutmayın. Adayları değerlendirme konusunda ne kadar 

titiz olursanız, sizden al ışveriş yapmayacak birine o kadar az za­

man harcarsınız. Ayrıca konuştuğunuz kişin in  satın alma yetkisine 

sah ip  olup olmadığını doğrulamak da zaman kaza ndır ır. Bu şekil­

de karar vericiye daha kolay ulaşırsınız. Bir adayı değerlendirmek 

için harcadığınız zaman, gereksiz sunumlar yaparken harcayaca­

ğınız zamandan daha az olur. 
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Kalite için değerlendirme yapmak 
Ardı ardına satışlar yaparken, müşteri adayları konusunda seçici 
davranabilir ve yalnızca büyük müşteri olduğunu düşündüklerinize 
odaklanabilirsiniz. Ancak bir çöküş dönemindeyken yakalayabile­
ceğiniz her nitelikli adayı yakalamanız gerekir. 

Her satış görüşmenize hazı r lanmak için biraz daha fazla zaman 

harcamak da akı l l ıcadır. Sunumdan önce ne kadar hazı rl ıkl ı  olur­

san ız, sunum o kadar kolay geçer. Muhtemelen endişel i  h isset­

tiğiniz bir  çöküş döneminde bu çok önemlidir. Sağlam bir sunu­

munuz varsa, tüm yaygın  itirazlara nasıl yanıt vereceğinizi bil iyor, 

önceden birçok satış sorusuna hazırlanmış ve kapanışınızı da iyi 

planlamışsanız kendinizi daha g üvenl i  h issedersiniz. Bu müşteri 

adaylarına da yansır. Beden di l i  "ça resiz" görünen bi rinden ziyade, 

kendine g üvenen bir satış görevl isinden al ışveriş yapma konusun­

da daha g üvende hissedeceklerdir. 

Umutsuzluğa kapı l ıp daha fazla satış yapmanız konusunda 

baskı h issetmeye başladığın ızda, indirim ve özel teklifler sunma 

gibi satışı kapamak için ne gerekiyorsa yapma dürtüsüne kapılabi­

l irsiniz. Ancak bu yöntem size kazandırdığından çok daha fazlası­

na mal olur. i l k  seterde büyük bir indirim yapmak, m üşteriye kolay 

bir marka olduğunuz imaj ın ı  verir ve müşteri, sürekli özel muame­

le görmek için ısrar eder. indir im yapmaya başlarsanız, bu kırı lması 

zor bir a l ışkanlık haline gel ir. Çizgiyi geçmemeniz ve kesinl ikle ge­

rekiyorsa, maddi olmayan avantaj lar  sunmanız çok daha iyi olur. 

Her yeni  satış yöntemini, vazgeçmeden önce en az birkaç gün 

deneyin. Hala sonuç a lamıyorsanız bir kenara bırakın ve başka bir 

şey deneyin. Belirl i  bir  stratejiden olumlu sonuçlar a lmaya başlar­

sanız, daha fazlasını yapın. istikrar ve inatçılık, kötü bir çöküş süre­

cini atiatmanın anahtarıd ır. 
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CÜZDAN PAYI OLUŞT URMAK 
Mevcut Müşterilere Satış Yapmak 

i ster çöküşten kurtulmak için uğraşı n, ister zor bir ketaya ulaşmak 

için çal ışın, mevcut müşterilere satış yapmak nimettir. Cüzdan 

payı oluşturmak hem sizin hem de şirketiniz için iyi olabil ir. 

"Cüzdan payı'; bel ir l i  bir müşteri i le ne kadar iş yaptığınızı ölç­

menin bir yoludur. Şirketin izin, ürünlerin izin/hizmetlerinizin bir­

kaçını kul lanan bir müşteride yüksek cüzdan payı bulunurken, 

şirketiniz tarafından üreti len tek bir ürünü kul lanan ve rakiple­

rinizden başka ürünler alan bir müşteri düşük bir cüzdan payını 

temsi l  eder. 

Çeşitli nedenden dolayı yüksek cüzdan payı caziptir. i lk  ve en 

bel irgin neden, daha yüksek cüzdan payın ın  bir  müşteriye birçok 

ürün sattığınız anlamına gelmesidir; bu da sizin için daha fazla 

satış ve işvereniniz için daha fazla gelir demektir. i kincisi, bel ir l i  

bir  müşteri ürünlerinizden ne kadar fazla a l ı rsa, size o kadar bağ l ı  

kalacaktır. Başka bir deyişle, sizden vazgeçme ve rakibinizi tercih 

etme olasıl ığı daha düşüktür. Üçüncüsü, mevcut bir müşteriye 

satma k, yeni bir müşteriye satmaktan çok daha kolayd ır. Müşte­

rilerin ize birden fazla ürün satmıyorsanız, çok kolay anlaşmaları 

kapatma fırsatını görmezden geliyorsunuz demektir. 

Cüzdan payı oluşturmanın en basit yolu "çapraz satış" yapmak­

tır. Potansiyel bir müşteriye satış yaptığınızda, onun için aynı dere­

cede uygun bir/birkaç başka üründen de bahsedin. Aynı anda bir­

den fazla ürün satın almak için indirim veya başka bir teşvik bile su­

na bi l irsiniz. Upselling denilen teknik de cüzdan payı oluşturmanın 

başka bir yoludur. Ana ürüne eşlik edecek şekilde tasarlanmış ek 

ürün veya hizmetlerin satı lması demektir. Yaygın satış seçenekleri 

arasında bakım sözleşmesi, garanti ve parça lar bulunur. Örneğin 

lazer yazıcı satmak, ekstra kartuş satışını da beraberinde getirebil ir. 
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i lk  satış, müşteri lerinizle cüzdan payı oluşturabi leceğiniz tek 

zaman değildir. Hatta şirketiniz yeni ürün grupları ekledikçe veya 

yeni modeller sunduğunuzda, müşterilerin ize bu g üncellemeleri 

bildirmeli ve mevcut ürünlerini yükseltme fırsatını kullanmalarını 

önermelisin iz. Birçok müşteri, onları en yeni tekliflerden haberdar 

ettiğiniz için sizden oldukça memnun kalacak ve her birkaç yılda 

bir son modelleri a lmaktan mutluluk duyacaktır. 

İletişimde kalmak 
Mevcut müşterilere yaklaşık üç ila altı ayda hir ulaşmak en iyisidir. 
Bu, müşteri sizden vazgeçmeden önce sorununu çözmeniz için size 
bir şans tanır; ayrıca ona bir şey satmak için harika bir fırsat verir. 

Mevcut bir müşteriyi ek veya daha pahal ı  bir  ürün satmak için 

aradığınız anda satış konuşmanıza başlamayın. Sonuçta yeni bir 

müşteriye telefonda bir ürün satmaya çal ışmazsınız; önce tanış­

mak için bir görüşme ayarlar, daha sonra satış konuşmasını yapar­

sınız. Satış konuşmanızı mevcut bir müşteriye telefonda yaparsa­

nız, söyleyecekleri n izi gerçekten din lemeden sizi geri çevirebi l i r. 

Doğrudan satış konuşmasına başlamak yerine, müşteriye 

mevcut ürününün durumuyla i lgi l i  soru lar sorun. Bilgi edinmek, 

herhangi  bir  sorunu veya cevaplanmamış sorusu olup olmadığını 

öğrenmek için gerçekten eşeleyin. Yeni ürünler sunmadan önce 

bu sorunları  çözmeniz gerekir. Mevcut sorunlar varsa, bu gerçek­

ten cüzdan payı oluşturmanıza yardımcı olur çünkü zaman ayı rıp 

sorunlarını çözmesine yardım etmek müşterinin size minnettar 

ka lmasını sağlar. 

Mevcut sorunları çözdü kten sonra, aramanızın birincil nede­

ninden bahsedebil i rs iniz. Kon uyu açmanın çok etkil i  bir yolu he­

sap incelemesi yapmayı teklif etmektir. Bunun ne demek olduğu­

nu sorarsa, bunun her müşterin in üründen/hizmetten mümkün 

olan en yüksek faydayı aldığından emin olmak için sunduğunuz 

bir hizmet olduğunu söyleyin. 
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Cüzdan Payı Oluşturmak 

Hesap incelemesi sırasında müşterin in ürünü nasıl kulland ığı, 

ürünün sevdiği ve sevmediği özel l ikleri ve ek hangi ürünleri kul­

landığı hakkında soru lar sorun. Buna, m üşterinin işine yarayabi­

lecek d iğer ürün lere yönelik iyi bir öneri yapmak için i htiyacınız 

vard ı r. Hesap incelemenizi, "Bugünkü konuşmamıza dayanarak, 

X ürününün sizin için son derece yararlı olduğunu söyleyebil ir im. 

Bu, Y ve Z sorunların ı  çözer;' d iye noktalarsan ız, satış yönetiminizi 

çok iyi bir şekilde gerçekleştirmiş olursunuz. 

Mevcut müşterilerle buluşmanın bir başka yolu da yı lda birkaç 

kez etkinl ikler düzenlemektir. Müşteriler genel l ik le kendileri bazı 

fırsatlardan faydalanamazken yeni müşteri lerin bunları kul lan­

malarından rahatsız olurlar. Kuponlar, ind ir imler, küçük hediyeler 

sunduğunuz "müşteri takdir  g ünü" ile bu eği l imi  tersine çevire­

bi l i rsin. Kartvizitleri aldığınızdan veya katı l ımcı lardan i letişim bil­

gi lerin i  topladığınızdan emin olun, daha sonra takip edip birkaç 

satışı kapatabil irsiniz. 
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EKONOMiK DURGUNLUK DÖNEMiNDE 
SATIŞ YAPMAK 
Zor Zamanlar Satış Görevlileri Için de Zordur 

ister yerel, ister ulusal, ister küresel olsun tüm ekonomileri n iniş çı­

kışları vard ı r. Ekonomi iyi d u rumdaysa piyasa satıcı tekeline girer; 

yani talep yüksektir, bu nedenle ürünü satmak nispeten kolaydır. 

Ekonomi iyi durumda olmadığında dikkatli olun; artık talep düşük 

ve birçok rakibinizin potansiyel m üşteri lerinize satış yapmaya ça­

l ıştığı bir  a l ıcı pazarındasın ız. 

Ekonomik sorunlar, a l ıcı piyasasının oluşmasının tek nedeni 

deği ldir. Ş i rketiniz zorlu bir süreçten geçiyorsa, örneğin rakip fir­

ma fiyatlarını düşürmüş veya sektör genelinde potansiyel a l ıcıları 

korkutan bir skandal yaşan mışsa kendinizi her satış için hırpalar­

ken bulabi l irsin iz. Alıcı piyasası  satış görevli leri için zorlayıcıd ır, 

çünkü kontrol leri dışındaki koşul lar  aniden işlerini daha da zorlaş­

tırır. Çoğu satış görevlisi kontrolü korumaya fazla odaklı olduğun­

dan, bu tür bir durum gerçek etkisinin çok daha üzerinde hayal 

kırıklığı yaratabi l ir. 

Ekonomide veya sektörde değişiklik yapamazsınız, ancak eko­

nomiye olan tepki n izi değiştirebi l i rsiniz. Doğru adım ları atmak, bu 

koşul lar a ltında başarı l ı  bir  şekilde satış yapmanızı kolaylaştırır. 

i l k  olarak, müşteri adayı arayışından satış kapama sürecinize 

dek tüm satış metodoloj in ize bir göz atın. Muhtemelen satış stra­

tejinizi d üzenlemek ve daha etki l i  olmasını sağ lamak için yapabi­

leceğiniz şeyler vard ı r. Genell ikle a l ıcı piyasası ne kadar kötüleşir­

se, gerekli sayıda satış kapatabi lmeniz için o kadar fazla müşteri 

adayına ihtiyaç duyarsın ız. Bu da olabildiğince çok müşteri ada­

yıyla görüşmek için soğuk arama ve diğer müşteri arama süresi­

ni artırmanız gerektiği anlamına gelir. Her zamanki hedefiniz her 
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Ekonomik Durgunluk Döneminde Satış Yapmak 

hafta 1 00 soğuk çağrı yapmak ise, önünüzdeki üç hafta için 1 50 

soğu k  çağrı süresini  bir kenara ayırın ve ard ı ndan bu çağrı lardan 

kaç tanesinin görüşmeyle sonuçlandığ ına bakın. Hala yeterli sayı­

da randevunuz yoksa, bir sonraki sefer çağrı sayısını  haftada 200'e 

yükseltin. 

Daha sonra, al ıcı piyasası örneğin ekonomik durgunluk gibi 

daha geniş kapsaml ı  bir sorundan kaynaklanıyorsa, m üşteri aday­

ların ız da bunun etkisini h isseder. Muhtemelen çok çalışmak 

zorunda kalacak ve finansal endişe duyacak, stres olacaklardır. 

Güvenl ik, rahatl ık ve yardımseverliği vurgulamak için satış sunu­

munuzu yeniden yazın. Müşteri adayları endişel i  oldukları için, 

kend in izi sorunların ı  çözmekte onlara yard ım edebilecek biri ola­

rak tanıtmak ilgi çekici olacaktır. Sunumunuzu değişti rirken en az 

yüzde 25 kısaltın; yoğun müşteri adayları uzun bir sunumu dinle­

meye fazla istekli olmazlar. 

Müşteri adayları zor zamanlarda genell ikle çok daha fazla fiyat 

bi l incine sahip olurlar, bu da büyük olası l ık la birçok indirim ta lebi 

a lacağınız anlamına gelir. Böyle bir talep aldığınızda şöyle diyebi­

l i rs iniz: "indirim yapmıyoruz çünkü standart fiyatımız zaten suna­

bileceğimiz en iyi fıyat:' 

Fiyat odaklı müşteriler istemezsiniz 
Fiyatı düşürmediğiniz sürece sizinle iş yapmayı kesinlikle reddeden 
müşteri adayları korkunçtur. Çoğu durumda yapacağınız en iyi şey, 
bu satışlardan uzaklaşmaktır. Yüksek maliyet bilinci olan müşteri­
lerin beklentileri yüksektir ve sürekli daha iyi bir anlaşma talebin­
de bulunarak sizi taciz ederler. 

Müşteri adayı indirim talebinde ısrar ettiğinde, ürünün neden 

gereği nden pahalı olduğunu düşündüğünü tam olarak anlama­

l ıs ın ız. Ürününüzü bir rakibin aynı özel l ikleri taşımayan ürünüyle 

karşı laştırıyor olabi l ir  veya belki de yıllar önce benzer bir ürünü 
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almış ve fiyatların o zamandan beri ne kadar yükseldiğini bilmiyor 

olabi l i r. 

Bazen bir müşteri a lmak ister, ancak gerçekten fiyatınızı kar­

şılayamayacağını  düşünü r. Bu d urumda, bir  çözüm bulmasına 

yardımcı olabil irsiniz. Şu anda parası olmayabi l i r, ancak a l ışverişi 

gelecek ayın bütçesine sıkıştırabi l i r. Veya tam fiyattan taksittendi­

ri lmiş bir ödeme planı  sunabi l i rsin iz. 

Işletmeler arası satış yapıyorsanız ve özel l ik le yüksek kaliteli ve 

pahalı ürün/hizmetler satıyorsanız, daha karmaşık bir al ışverişle 

karşı karşıyasınızdır. Tüketici ler g ibi işletmeler de finansal zorluk­

lara al ımları kısıtlayara k tepki verir. Bir CEO veya satın a lma görev­

lisini ikna etmek yerine, sunumun uzu bütün bir satın alma ekibine 

yapmak zorunda olduğunuzu fark edebil irsiniz. Bu karar vericile­

rin de daha yüksek birinden onay a lması gerekiyorsa, satış süreci 

çok daha uzun sürer. Bu, sağlam bir satış planı oluşturmanın her 

zamankinden daha önemli olduğu anlamına gel ir. Alıcı piyasasın­

da ortalama satış döngü n üzün uzunluğu iki katına çıkıyorsa, satış 

etkinl ikterinizi planlarken bunu göz önünde bulundurmalısınız. 

Son olarak, zorlayıcı piyasa koşul larında mevcut müşterilerini­

ze biraz daha fazla odaklanmanız iyi olur. Sonuçta, genellikle ol­

duğu kadar çok sayıda müşteri aday portföyü oluşturamazsanız, 

sorunu çözmenin tek yolu  mevcut müşterileriniz aracıl ığıyla daha 

fazla pazar payı elde etmektir. Bu, müşteri h izmetlerin in büyük bir 

öncel ik olması gerektiği  an lamına gelir. Mevcut m üşteri lerinize iyi 

baktıysanız, size oldukça yüksek bir güven duyarlar ve sonuç ola­

rak mevcut ürünlerini yükseltmeyi, hatta birkaç tane daha a lmayı 

düşünebil i rler. 
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KOTA SORUNLARINI NASIL ÇÖZERSiNiZ? 
Kotanaz Ulaşılamazsa 

Ne kadar yetenekli olursa olsun, neredeyse her satış görevlisi sa­

tış kotasında ciddi bir şeki lde geride ka ldığını  h issetmiştir. Ne ka­

dar geride olduğunuzu fark ettiğinizde panikiemek çok kolaydı r, 

özel l ikle satış yöneticiniz tepenizde diki l iyorsa (çünkü onları n da 

kota ları da vardır!). 

Ancak panikiemek çözüm değildir. Bu d u rumla başa çıkmanın 

en iy i  yolu, olduğundan daha akı l lıca ve h ızl ı  çal ışmaktır. Satış hat­

tına çok fazla sayıda m üşteri adayı almak, b ir  sonra ki kota döngü­

sünde bu tür bir  sorunla karşılaşma olası l ığ ın ızı kesinl ikle azaltır, 

ancak beladan kurtulmak için yeteri kadar soğu k  satış yapmaya 

zamanınız olmaz. Ancak son teslim tarihi hızl ı  b i r  şekilde yaklaşır­

ken ve gerçekten geride ka ldığınızda tek bir olası çözüm vardır: 

normal satış döngüsünü kısaltmak. 

Her şirketin ve her sektörün satış döngüsünün uzunluğuna 

göre belir l i  bir ritmi vardır. Aynı şirketteki bazı satış görevli lerinin 

satış döngüleri biraz daha uzun veya kısa olabi l i r, ancak satış ekibi­

nin müşteri tabanının ve ürününün doğası gereği bir  tutarl ı l ık söz 

konusudur. Bu döngüyü büyük ölçüde kısattmanız gerekiyorsa, 

yaklaşımınızda yaratıcı olmanız gerekir. 

Bu çaresiz anlarda başlayacağı n ız yer mevcut müşteri lerinizdir. 

Umarım onlarla iletişimde kalmış, sorunlarını çözmelerine yard ım­

cı olmuş ve iyi niyetinizi göstermişsin izdi r. Öyleyse, şimdi kazandı­

ğınız kredileri kullanma zamanı !  Müşterilerin izi tek tek arayın ve 

referans isteyin. Satış hedeflerine ve ü rününüzün niteliğine bağl ı  

olara k, mevcut müşterilerinize daha pahal ı  veya ek ü rünler sata­

bil i  rsi n iz. 

Ard ından durmuş satışlarınızla temasa geçin. Kuşkusuz, dön­

günün ortasında kaybolmuş gibi görünen satışlarınız vardır. Bu 
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potansiyel müşterilerle i letiş ime geçip görüşün. Satışı neyin en­

gellediğini  ve engeli kald ırmak için yapabileceklerinizi anlamaya 

çalışın. Bu m utlaka büyük bir  indirim teklif etmek anlamına gel­

mez; genell ikle bu tür müşteri lerin itirazı fiyatla i lg i l i  deği ldir. Asla 

hile yapmayın; dürüst olmamak son derece etik dışıdır ve sizi kota­

nıza ulaşamamaktan çok daha kötü bir belaya sürükler. 

Son olarak, ağ larınızla i letiş im kurun. Çoğu insanın bir dizi des­

tek grubu vardır; iş bağlantıları, iş arkadaşları, a i le, arkadaşlar vb. 

Kar küreme makinenizi devaml ı  ödünç alan komşunuzu, teknik 

destek departmanındaki a rkadaşın ızı, bir amcanızı, Linkedln'deki 

gruplarınızı ve aklın ıza gelebilecek diğer herkesi arayıp bir iyi l ik 

yapmaların ı  isteyin. Eğer ticaret odasının veya bir yerel grubun 

üyesiyseniz, önümüzdeki birkaç gün içinde herhangi bir etkin­

l ikleri olup olmadığını öğrenin.  Ya da ofislerini arayın ve yardım 

isteyin! Bazı fikirleri olabi l ir  veya sizi almaya hazır bi rkaç kişiye 

yönlendirebi l irler. 

Uzun vadeli düzeltmeler 
Tekrar tekrar kotanızın gerisinde kalıyorsanız ya kotanızda ya da 
satış faaliyetlerinizde bir sorun vardır. İkinci durumda, en iyisi uzun 
vadeli düzeltme araştırınanızı artırmaktır. Ne kadar çok potansiyel 
bulursanız o kadar çok satış kapatabilirsiniz, bu kadar basit. 

Mevcut krizi atlattıktan sonra, o kötü dönemden nasıl çıktığı­

nızı belirleyin. Henüz yapmadıysan ız, etkin l iklerin izi gözden ge­

çirmeye başlayın ve üretken olmadığ ınız alanlar olup olmadığına 

bakın. Elbette, zor durumu n uz s ırasında size yardımcı olan herke­

se teşekkür notu veya hediye gönderin. 

Katanızın ulaşılamaz olduğunu düşünüyorsanız, satış yönetici­

nizle görüşebi l ir  ve katanızın gelecekte düzeltilmesini sağlayabi­

l i rsiniz. Yöneticinize yaklaşmanın en iyi yolu ekibi bir araya getirip 

bir grup toplantısı aya rlamaktır. 
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Kota Sorunlarını Nasıl Çözersiniz? 

Bunu yöneticinizle yaptığınız bir satış konuşması olarak düşü­

nün; bu durumda, başarı l ı  bir  satış için yöneticinizi katanızın ger­

çekleştirilemeyecek kadar yüksek olduğuna i kna etmeniz gerekir. 

Toplantıya başlamadan önce geçmiş performansınıza dair sayıla­

rı, ekonomik yavaşlama gibi dış sorunlara dair  bu Iabildiğiniz tüm 

kan ıtları ve son satış faal iyetlerinizle sonuçları n ın açıklamalarını 

toplayın. Mümkün olduğunca spesifik olun. Mesele, yöneticinize 

kotanıza erişmek için el inizden gelen her şeyi yaptığın ızı ve yine 

de isabet edemediğinizi göstermektir. 

Büyük şirketlerde satış kotaları genel l ik le üst yönetimden biri 

tarafından belirlenir. Kotalar, genell ikle şi rket çapında belirlenir ve 

alan, bölge ve belki de geçmiş satış performansına dayalı ayarla­

malara dayanır. Bu durumda satış müdürünüz fazla bir  şey yapa­

maz; yine de önce ona gitmelisiniz, böylece onu yetkili görmüyor­

muşsunuz gibi görünmezsin iz. Aslında satış müdürünüz, gerçekçi 

olmayan katanızdan kurtul mak için üst yönetime nasıl başvuraca­

ğınız konusunda size en iyi tavsiyede bulunacak kişid i r. 

Satış sayı larınızı etkileyen sorun geçiciyse, üst yönetimden ko­

talar ınızı düşürmesini istemek pek de yardı mcı olmaz, çünkü ka­

bul etseler bile şi rketin düzenlemeleri yapması zaman al ır. Ancak 

sorun süregelen bir sorunsa, değişikl ik için lobi yaparak kaybede­

cek bir  şeyiniz yoktur. 
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YÖ N ETi ME G EÇ MEK 

Bir süre satış yaptıktan sonra, iş in yönetim tarafına geçmeyi dü­

şünebil i rsiniz. Satış müdürleri, doğal bir kariyer hamlesi olacak 

şekilde, genell ikle en iyi performans gösteren satış görevli lerin­

den seçi l i rler. Bununla birl ikte, satış yönetimi satışın kendisinden 

oldukça farklı bir düşünce yapısı gerektirir. Geçiş yapmadan önce, 

neye geçtiğinizi anlamak önemlid i r. Özel l ikle iyi bir  satış müdürü 

olabi lmek için gerekli beceri ve özell ikler, üst d üzey satış görevli­

leri tarafından geliştiri len beceri ve özell iklerden oldukça farkl ıdır; 

bu da i kisi arasındaki geçişi oldukça zorlaştı rır. Örneğin, satış yö­

neticileri için en önemli  görev satış ekiplerine reh berlik etmektir; 

bu bir süredir satışta çal ışan insanlarda doğal  olarak bulunan bir 

şey deği ldir. Satış yönetici leri bazı kaçınılmaz zorluklarla karşı kar­

şıyadır; ne olacağını bi ldiğinizde, bu zorluklarla başa çıkmak için 

bazı strateji ler geliştirebi l i rs iniz. Son olarak, satış görevli leri kendi 

zorluklarıyla i lgi l i  yardım için size g üvenirler. Onları hayal kı rıklığı­

na uğratırsanız başarı l ı  olmazlar; bunun da bedel in i  siz ödersiniz 

çünkü satış müdürü olarak gel iriniz satış ekibin izin ne kadar iyi 

performans gösterdiğine bağlıd ı r. 
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SATIŞ YÖNETIMiNiN PRENSiPLERi 
Sıçramadan Önce Bunları Bilin 

Satış yöneticisi, bir satış ekibine liderl ik  etmekten ve yönetmek­

ten sorumlu kişidir. Bir satış yöneticisinin sorumlu lukları genel l ikle 

(ancak her zaman değil)  şunları içerir: 

• Kota belirlemek 

• Satış planları oluşturmak 

• Satış bölgeleri atamak 

• Satış ekibinin üyelerine danışmanl ık  yapmak 

• Satış eğitimi vermek 

• Satış elemanlarını işe a lmak ve işten çıkarmak 

Büyük şirketlerde satış kotaları ve planları genell ikle genel yö­

netim tarafından bel irlenir ve satış müdürünün ana sorumluluğu, 

satış görevli lerinin bu kotalara u laşmasıd ır. 

Bazı satış yönetici leri d iğer departmanlardan satışa geçmiştir, 

ancak çoğu yönetici rolüne terfi etmiş başarı l ı  satış görevl i leridir. 

Bir  şirket yeni bir satış müdürü a lmaya hazır olduğunda, genell ikle 

mevcut satış ekiplerindeki en iyi satış elemaniarına bakar. Sonuç­

ta bu satış görevli leri satış sürecine ve ürünlere zaten aşinadır ve 

bunları  etkili bir şekilde satma deneyimleri de vard ır. Neden ekip­

ten sorumlu olacak kişi bun lardan biri olmasın? 

Satış görevlilerine gelince; çoğu yönetime geçmeyi satış kari­

yerleri yol unda atı lmış bir sonraki adım olara k  görür. Sonuçta, ter­

fi tekl ifi a lmak bir i ltifattır ve bunu reddetmek zordur. Ancak bu 

satış g örevli leri genel l ikle bu değişiklikten doğacak sorunları göz 

önünde bulundurmazlar. 
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SatiŞ 101  

G E Çi Ş Z O R LU K L A R I  

Satış görevlisi pozisyonundan satış müdürlüğüne terfi etmek her 

koşulda zordur. Birini yıld ız satış görevlisi yapan şeyler, iyi bir yö­

netici yapan özell iklerden çok farkl ıdır ama yönetici rolüne geçen 

bi rçok satış görevlisi bu gerçeği kavrayamaz. Herkes doğal olarak 

değişime d i renir (bu, satışları bu kadar zorlaştıran şeylerden biri­

dir!); işinde her zaman başarı l ı  olan bir satış görevlisi, yolunda gi­

den bir şeyi değiştirmeye daha az istekli olur. 

Satış yöneticilerinin de kotaları vardır 
Bir satış müdürünün geliri büyük ölçüde ekibinin kaç satış yaptığı­
na bağlı olduğundan, satış müdürleri çalışanlarına oldukça bağım­
lıdır. Kontrol altında olmayı tercih eden eski satış görevlileri için bu 
gerçekten zor olabilir. Satış yönetimi, rehberlik sağlama ve mikro 
yönetim arasında bir denge sağlamayı gerektirir. 

Satış ekibinden biri satış müdürü olarak seçildiğinde ve yeni 

patran olara k  tanıtı ldığında, iş ler çok daha karmaşık hale gelir. 

Yeni müdür muhtemelen en az birkaç yıldır ekipteydi. Şimdi ona 

rapor veren insanlarla aynı pozisyonda çal ışıyordu. Birçok satış 

ekibi çok yakınlaşır ve satış görevl i leri genell ikle kendi aralarında 

sosyal leş i r, büyük satış lardan övünür  ya da patron larından şikayet 

ederler. Aynı zamanda ekipler oldukça rekabetçi olabil ir, bireysel 

satış görevlileri birbirlerine g üvenmeyebil ir. En kötü durumda, bir­

birlerini sabote etmek için bi le çal ışabil irler. 

Satış ekibinizin diğer üyelerine yakınsanız, yönetici rolüne geç­

mek bu i l işkiyi önemli oranda değiştirmenizi gerektirir. Patronları 

olarak, şirket hakkında olumsuz gözlemlerde bulunmak veya ofis 

dedikodularını paylaşmak için artık onlara katı lamayacaksınız. Her 

takım üyesi i le ayrı ayrı görüşmeli ve muhakemenizi açıklamalısı­

nız, böylece tutumunuzdaki değişim onları şaşırtmasın. Ancak çok 
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Satış Yönetiminin Prensipleri 

şansl ı  deği lseniz, satış görevlileriyle olan a rkadaşlıklarınızın çoğu 

basit profesyonel i l işki lere dönüşecektir. Bu sizi rahatsız edecekse, 

yönetim pozisyonunu kabul  etmeyin. 

Eski takım arkadaşların ızın bakış açısından düşünün. Bir an 

arkadaş g ib i  davranıyorsunuz ve bir sonrakinde çok farklı tepki 

veriyor ve yeni pozisyonunuıda edindiğiniz bi lgi leri, dedikodu 

yapmayı veya paylaşmayı reddediyorsunuz. Satış görevl i leri de 

herkes gibi  değişime karşıdır ve mantıken neden farklı davrandı­

ğın ızı aniasalar bi le, yine de duygusal olara k  çok s inirlenebi l i rler. 

Satış görevl ilerin iz şöyle düşünüyor (veya hatta bunu birbirlerine 

söylüyor) olabi l i r: "Terfi Jane'in aklını başından a ldı. Artık bizimle 

takı lmak istemiyor ve müdür olduğu iç in bizden daha iyi olduğu­

n u  d üşünüyor:' 

Satış ekibiniz rekabetçiyse, problemin iz farklı ama aynı dere­

cede zor olacaktır. Ekibinizdekiler sizi bir rakip, hatta bir düşman 

olara k  görebilirler. Ancak iyi bi r yönetici olara k  işlev görmek için, 

onların sizi müttefik olarak görmelerini sağlamal ıs ınız. Satış gö­

revl i lerinizin her bi riyle güven i l işkisi kurmak biraz zaman a l ı r, bu 

yüzden sabır l ı  olun. Kendinizi takıma kanıtlamanın en iyi yol u, 

ummalarını istediğiniz müttefik gibi davranmaktır. Öneri ve fikir­

lerin i  sorun, mümkünse bunları uygulayın. Aldığınız bir öneri işe 

yararsa, size fikri veren satış görevlisini d iğerlerinin önünde tak­

dir  ed in; başarısız olursa da suçu siz üstlenin. Bu adi l  gelmeyebil ir, 

ancak çalışanlarınızı korumak, satış müdürü olarak yeni işinizin 

önemli  bi r parçasıdır. 

i L ET i Ş i M  B E C E R i L E R i  

Bir satış müdürü nün başarı l ı  olması için olağanüstü iletişim be­

ceri lerine ihtiyacı vardır. Satış planını, kota sistemini ve gelir ya­

pısını  aniayıp satış ekibine net bir şekilde açıklayabilmelidir. Satış 

elemanlarının ihtiyaçlarını da bilmeli ve bu i htiyaçları yönetime 
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Satış 101  

iletmelidir. Çoğu satış görevlisi zaten iy i  iletişim beceri lerine sahip 

olduğundan, bu muhtemelen sorun olmaz; ancak yönetime geç­

menin satıştan vazgeçebileceğiniz anlamına gelmed iğini unut­

mayın, yalnızca harici olara k  değil dahi l i  olarak (üst yönetime ve 

satış ekibinizel satış yapacağınız anlamına gel i r. 
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iYi BiR SATIŞ MÜDÜRÜ NASIL OLUR? 
Yönetimin Başarısı için En Önemli Özell ikler 

Hala satış müdürü olmak istiyorsanız pozisyondan ne bekleyece­

ğin izi an lamalısınız; böyle bir  pozisyonda başarı l ı  olmak için gere­

ken yeteneklere sahip olup olmadığınızı düşünmeniz gerekir. 

TA K I M  OY U N C U S U  M U S U N U Z ?  

Birçok üst düzey satış görevlisi ya ln ız çalışmayı tercih eder. Tele­

fonda veya yolda kendi müşteri adaylar ın ı  takip etmeyi ve bağım­

sızl ık  d uygusunu severler. Ancak satış yönetimi, gün boyu başka­

larıyla yakın çalışmayı gerektirir. Sadece ekib in izle çal ışmakla kal­

maz, aynı zamanda üst yönetime düzenl i  olarak rapor vermeniz 

de beklenir. 

Satış elemanlarınız için bir  rehber olmak m u htemelen işinizin 

en önemli  parçasıdır. Rehberlik, bir satış görevl is inin nerde yanl ış  

yaptığ ın ı  ve nasıl daha düzelteceğini göstermek için en iyi araçtır. 

Rehberlik genellikle satış i le aynı türden beceri leri gerektirir; satış 

elemanına sadece sorunun ne olduğunu a n latmak yerine, onu so­

runu belirlemeye ve çözmeye yönlendirmeniz en iyi sonucu verir. 

i Y i  B i R  D i N L E Y i C i  M i S i N i Z ?  

iyi d in leme becerileri bir satış görevlisi için olduğu kadar satış mü­

dürü için de oldukça önemlidir. Satış ekibin izin başarısı iç in nihai  

sorumluluk sizdedir. Ne olduğunu bilmezseniz, gerçekten ciddi­

leşene kadar sorun ları olduğunu fark edemezsiniz; bu noktada 

patronunuz muhtemelen tepenize diki lmiş  olur. Satış görevli leri­

n izi yakından takip edip sizin le konuşmaları için teşvik ederseniz, 

sorunlar  henüz önemsizken onları fark edebi l i rs in iz. 
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B A Ş K A LA R I N A  G Ü V E N E B i L i R M i S i N i Z ?  

Satış görevlileri kendi kota larından sorumludur.' Bir satış elemanı 

satış yaparnazsa ekonomiyi suçlayabi l ir  ya da şanssızlığından ya­

kınabi l ir  ama kendi takımını  suçlayamaz. Ancak satış yöneticileri 

için hedefler yönettikleri insanların ne kadar iyi ürettiklerine bağlı 

olarak belirlenirler. Satış müdürü ancak ekibi başarı l ı  olursa başa­

rılı olur. Bu rahatsız edici bir duygu olabi l ir, özel l ikle her durumu 

kontrol a ltına almaktan hoşlanan eski satış görevli leri için. 

Ekibinizin bir üyesin in göze batan bir hata yaptığını gördüğü­

nüzde, onu bir kenara çekip dayanı lmaz olan işi devralma dürtü­

süne direnmeli ve hatasından ders çıkarmasına izin vermelisiniz. 

Benzer şekilde, satış elemanlarınızı kendi hatalarının sonuçların­

dan kurtaramazsınız. Daha iyi b i rer satış elemanı  olmalarının tek 

yolu, çuval lama larına ve daha sonra tekrar ayağa kalkmaları için 

şans vermenizdir. 

Ş I R K E T  I N S A N I  M I S I N I Z ?  

Bir satış yöneticisinin en önemli  görevlerinden bi ri, üst yönetim­

den ve satış ekibinden üst yönetime bilgi akışı sağlamaktır. Komis­

yon planında, yeni bir  üründe bir  değişikl ik veya bir bölge reviz­

yonu olması durumunda, satış müdürü bunu satış ekibine açık­

lamak zorundadır. Ancak sadece açıklamak yetmez, asl ında bu 

değişikl ikleri ekibine satması gerekir. Ekip yönetimin politikalarını 

beğenmez veya kabul etmezse, ciddi bir sorun olacaktır ve bunun 

olmasını  önlemek satış yöneticisine bağlıdır. 

Orta yönetim 
Satış yöneticileri birer orta yöneticidir. Bu, onlara rapor veren kişi­
lerle üst yönetim arasında oldukları anlamına gelir. Her iki tarafın 
ihtiyaçlarını dengelemek oldukça zor olabilir. 
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Iyi Bir Satış Müdürü Nasıl Olur? 

( B I R  S Ü R Ü }  TOPLA N T I Y L A  

U G R A Ş A B i L i R  M i S i N i Z ?  

Çoğu satışçı satış toplantı larından nefret eder, ama satış yönetici­

lerin in birçok toplantıya katı lmaları gerekir. Bir satış m üdürü sade­

ce d üzenl i  satış toplantıları yapmakla ka lmaz, aynı zamanda ekip 

üyeleri i le birebir toplantılar, pazarlama departmanıyla veya üst 

yönetim le vb. toplantı lar yapmak durumundadır. 

B Ü Y Ü K  R E S M I  G Ö R E B i L I YO R M U S U N U Z ?  

Bir satış görevlisi kendi kotasından ve hesaplarından sorumludur. 

Fakat satış yönetici leri tüm ekibin ihtiyaçlarını  karşı lamalıdır. Bir­

kaç satış görevlisinin aynı anda yardımınıza i htiyaç duyması ger­

çek bir  sorun olabi l ir. Kota oluşturma, satış planları hazırlama ve 

öngörüde bulunma gibi anal it ik düşünme ve organize olma bece­

risi gerektiren işler de satış müdürünün sorum luluğundadır. 

DAYA N l KL I  M I S I N I Z ?  

Bir satış görevlisi zorluk çekiyorsa duygusal iaşması normaldir. Bu 

yüzden d uygularınızı kontrol a ltında tutmanız çok önemlidir. Söy­

lediklerin i  kişisel a lgı lamadan içini dökmesini sağlamal ısınız. Ha­

yal kır ık l ıkları ortaya döktükten sonra onu bir çözüme yönlendi­

rebi l i rs in iz. Fakat sinirlenirseniz, toparlanmasını zorlaştırırsınız. Iyi 

performans göstermeyen bir satış görevlisin i  kovmaktan tutun, 

yöneticiyle konuşmakta ısrarcı h ı rçın bir müşteriyle uğraşmaya 

kadar m uhtemelen başka s ıkıntı l ı  durumlarla da karşılaşacaksınız; 

bu duru mlara çözüm bulmanız için kontrolünüzü kaybetmeme­

niz gerektiğini göreceksiniz. 
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SATIŞ GÖREVLiLERiNE NASIL 
REHBERLiK EDiLiR? 
Yol Gösterin 

Satış ekibine rehberl ik yapmak, satış yönetiminin en önemli gö­

revlerindendir. Siz ve satış elemanlarınız hangi becerilerin ve sü­

reçlerin gel işti rilmesi gerektiğ in i  aniayabil ir ve bu doğrultuda bir 

plan oluşturabi l irsiniz. Bu aynı zamanda eski satış görevli leri için 

satış yönetiminin en zorlayıcı yönlerinden biridir, çünkü satışta ba­

şarılı olan insanlar genel l ik le doğal birer rehber değildir. 

Bir şeyler ters gittiğinde, d ışarıdan bakan bir gözün sorunun 

sebebini bu lması genell ikle daha kolaydır. Örneğin, randevu al­

mak için m ücadele eden bir satış elemanı satış konuşmasının ar­

tık eskidiğini  ve bir robot gibi konuştuğunu fark etmeye bi l ir. Satış 

müdürü olarak hem sorunu tan ımlamak hem de çözmesine yar­

dımcı olmak için o pozisyonda bulunuyorsunuz. 

Etki l i  satış rehberliği dört adıml ı  bir süreçtir. i lk  olarak, son 

zamanlardaki performansını  gözden geçirmek için bir satış gö­

revlisiyle bir l ikte oturur ve zayıf yönlerini saptarsınız. ikincisi, bu 

sorun lu  a lan ları düzeltmek için bir plan yapars ın ız. Üçüncüsü, iki­

niz de bu planın her adımını  belir l i  bir zaman di l imi  içinde gerçek­

leştirmeyi taahhüt edersin iz. Son olarak, planın satış görevlisinin 

performansını artırmasına yard ımcı olup olmadığını görmek ve 

sonraki adımları konuşmak için söz konusu zaman aral ığının son­

rasında görüşmeyi plan layabi l i rsin iz. 

Satış görevl isinin performansını inceleyebilmeniz için, söz ko­

nusu satış görevl isin in doğru metriklerini bi lmeniz gerekir. Hangi 

satış faa l iyetlerini gerçekleştirdiğ ine ve bunlardan hangi sonuçlan 

a ldığına dair kesin veriler olmadan, bu ay neden bir öncekinden 

kötü veya iyi performans gösterd iğini anlayamazsın ız. 
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Satış Görevlilerine Nasıl Rehberlik Edilir? 

Satış metriklerine bakara k  satış sürecinin hangi aşamasın ın 

sorun yarattığını daha kolay anlayabi l irsiniz. Örneğin, çok sayı­

da soğuk arama yapıyor, bunların önemli  bir kısmını görüşmeye 

dönüştürüyar fakat toplam satışı düşükse, satış sunumunda veya 

kapanışta bir sorun var demektir. Ondan hem satış konuşmasını  

hem de en sevdiği kapanış yöntemini (tercihen canlandırma ya­

parak) göstermesini  isteyin ya da birkaç görüşmesinde onu gizl ice 

i;zleyin, çok geçmeden sorunun hangisinde olduğunu an larsınız. 

Sorunun ne olduğunu öğrendikten sonra, çözüm bulmanız ge­

rekir. B irçok satış müdürü, bu noktada "patron moduna" girer ve 

satış temsilcisine sorunu kendi başına çözmesine yardım etmek 

yerine, tam olarak ne yapacağını söyleme hatasına düşer. 

Kendinizi bir an için o satış elemanının yerine koyun. Ürünü­

nüzü a lması için potansiyel bir  müşteriye emrivaki yaparsanız ya l­

nızca size karşı çıkmaz, ayn ı zamanda tam bir  pisl ik olduğunuzu 

düşünür. Satış görevlisi size tam olarak bu şekilde tepki vermeye­

cektir, sonuçta patronusunuz; ama özell ikle düşük performansıy­

la i lg i l i  bir konuda emir almaya da razı olmayacaktır. Bu yüzden 

sorunu nasıl çözeceğini söylemek yerine, satış temsilcinizi kendi 

başına bir çözüm bulmaya teşvik edin ve a rd ından bu çözümü de­

ğerlendirin. Bu çözümü kendisi bulduğu için planı  sahiplenecek 

ve buna bağlı  kalmak konusunda çok daha istekl i olacaktır. 

Sokratesçi yöntem 
Eski Yunanlı filozof Sokrates, öğrencilerine soru sorarak ve cevap­
larını bulmaları için onları teşvik ederek öğretirdi. Bu yaklaşım gü­
nümüzde hala. en saygın öğretim yöntemlerinden biridir ve satış 
elemaniarına rehberlik yapmak için de harika bir yoldur. 

Üçüncü adım, satış yöneticilerinin atlama olası l ığı en yüksek 

olan adımdır; bu nahoş bir durumdur çünkü sürecin önemli bir 

parçasıdır. Taahhüt, bir dizi açıkça tanımlanmış adım ve her aşama 
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iç in bel i rlenmiş bir tamamlanma tarihi olmadan, planınız daha aci l 

işler sebebiyle sürekli ertelen i r. Sonuç olarak, satış görevlisi bu so­

runu çözmede ilerleyemeyecek, siz de gelecek ay aynı tartışmayı 

yeniden yaşayacaksınız. 

Son ad ımda planın ne kadar iyi işlediğini, yürütü lmesinin 

zorluk derecesini, aynı planı mı  yoksa yeni bir şey mi  denemeniz 

gerektiğini  ya da bu sorunun çözüldüğünü mü beyan etmeniz 

gerektiğ in i  görüşmek üzere birebir toplantı lar ayarlayabil irsiniz. 

Daha karmaşık sorunlar için, satış elemanının i lerlemesini izlemek 

üzere planın farklı aşa malarında bi rkaç kısa toplantı yapmak iste­

yebi l i rsiniz. 

Son toplantıda, planın iyi iş leyip işlemediğini ve işe yaramama­

sı durumunda neyin yanl ış g ittiğine dair satış görevlisiyle aynı fı­

kirde olmanız öneml id ir. Satış elemanının sayılarını artırmada kay­

dettiği i lerlemeyi açıkça ve yüksek sesle bel irtmeniz de önemlidir. 

Satış görevli leri övgü ald ıklarında gel işirler; hak ettikleri övgüyü 

verirseniz, sorun üzerinde çalışmaya ve gelecekteki sorunlarla 

başa çıkmaya çok daha fazla istek duyarlar. 

Satış ekibinizin her üyesiyle zaman geçirmeniz öneml i  olmakla 

birl ikte, gerçekte zamanın ızın çoğu, hedeflerine u laşmada en faz­

la sorun yaşayan satış elemanlarıyla geçecektir. Yine de ekibinizin 

her üyesin in  ayda en az bir reh berl ik seansı aldığından emin olun. 

En iyi performans gösterenierin bi le geliştirmeleri gereken bir 

yönleri vardır, yolun yarısındaki satış görevl ileri de terfi konusun­

da teşvik edilebil i rler. 

220 



YAYGIN SATIŞ YÖNETiMi ZORLUKLARI 
Nasil Üstesinden Gelirsiniz? 

Satış yöneticileri, çal ıştıkları her şirkette hemen hemen aynı temel 

sorunlarla karşılaşı rlar. Çoğu işletmede bu sorunların hiç değilse 

birkaçı vardır, bu nedenle onlarla nasıl başa ç ıkılacağını  bilmek bir 

satış yöneticisinin sorunları çözmesinde etki l idir. 

A Z  YA D A  S i f l R  E G i T i M  

Yöneticiler genell ikle satış ekibinde en çok satan satıcıyı l iderlik 

pozisyonuna yükseltmenin, satış yönetimi eğitimi vermeleri ge­

rekmediği anlamına geldiğini  düşünürler. Maalesef satış eğitimi, 

satış yönetimi eğitimiyle aynı şey değildir. iyi yönetmek, satış ko­

nusunda uzman birinin aralarındaki farkı a nlad ıktan sonra hızlı bir 

şekilde kavrayacak olmasına rağmen, satıştan tamamen farklı bir 

dizi beceri gerektirir. 

Nasil Başa Çıkılır? 

Şirketiniz herhangi bir yönetim eğitimi vermeden sizi satış yöneti­

cisi rolüne sokmuşsa kendi göbeğinizi kendin iz kesmeniz gerekir. 

Uygun bir kurs bulmak için a raştırma yaparak işe başlayın, ardın­

dan patronunuzdan şirketin sizi bu kursa göndermesini isteyin. 

Şirket bunun için ödeme yapmayı reddederse masrafları karşıla­

manız gerekebil i r; işinizi daha iyi ve daha kolay gerçekleştirmeni­

ze yard ımcı olacaksa buna değerdir. 

YA N L l Ş  S O R U M LU L U K L A R  

"Satış müdürü" unvanı na sahip birçok iş asl ında biraz satış, biraz 

pazarlama ve biraz da idari yönetim bi rleşimidir. Satış ile i lgi l i  tüm 
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bel irsiz işler satış müdürüne ka l ı r  ve  satış müdürü zamanını satış 

departmanını  yönetmek yerine diğer bölümlerle kampanyaları 

koordine etmek, üst yönetime sunumlar yapmak, evrak işleri yap­

mak ve rapor yazmak gibi işlerle harcar. 

Nasıl Başa Çıkılır? 

Kendinizi bu durumda bulursanız, yapacağınız en iyi şey, çeşitli iş­

lere ne kadar zaman harcadığ ın ızı hesapiayıp patronunuza (müm­

künse çizelgeler ve grafikler i le) bi lgi vermektir. Satış yönetimi 

sorumlulukianna daha fazla odaklanmanız gerektiğini açıklayın. 

Daha sıkıcı görevleri yapmak üzere bir asistan işe almak sorunu 

çözmek için yeterli olabi l i r. 

TPS raporlarını unutun 
En önemli üç satış yönetimi görevi satış planlaması yapmak, satış 
elemanlarınıza rehberlik etmek ve durmuş anlaşmalan canlandır­
mak vb. sorunlara yardımcı olmaktır. Tüm atanmış görevlerinizi 
yerine getirmek için zamanınız yoksa, önce bu üçünü yapın ve di­
ğerlerini araya sıkıştırmaya çalışın. 

H A R E K E T  K l S l T L i l l G I  

Çoğu orta düzey yönetici gibi  satış yönetici leri de satış ekipleri­

ni yönetmekten sorumludur, a ncak üst düzey yöneticilere rapor 

verirler. Bu tipik orta yönetim yapısı, satış yöneticilerinin işe özgü 

bazı görevleri yerine getirmeden önce üst yönetimden onay al­

ması gerektiği anlamına gel ir. 

Örneğin, ekipteki bir  satış elemanı daha fazla eğitime ihtiyaç 

duyduğu, kötü bir bölgeden sorumlu olduğu veya işi yapamadı­

ğı için başarısız olduğunda, sorunu nasıl çözebileceğini bi lse bile 

satış yöneticisinin uzun sürel i  bir onay sürecinden geçmesi gere-
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kebi l i r. Bu arada satış görevl isinin kötü performansı ekibin genel 

duruşuna zarar verir ve satış müdürünün de sayı lar ını  düşürür. 

Nasıl Başa Çıkılır? 

Bazı "eylem planları" geliştirmek ve patronunuzun onayını önce­

den almak, bir kriz sırasında çözümün h ızlandır ı lmasını  sağlaya­

bi l i r. Temel bir satış eğitimi programı için zaten yönetici onayınız 
1 

varsa, ihtiyacınız olan tek şey planı gerektiği gibi  kul lanma iznidir. 

Ayrıca bu tür programları finanse etmek için bütçe talep etmeniz 

gerekir; talebiniz ne kadar düşük olursa onay a lma olasıl ığınız o 

kadar artar, bu nedenle yaygın satış sorunlarını  düzeltmek için 

mümkü n  olan en ucuz yolu bulmaya çal ışın. 

B i LG i  E K S i K L i G i  

Satış yöneticileri, satış ekibinin ne kadar müşteri adayı a ldığını, kaç 

tane satış kapattıklarını ve kotalarına ulaşmaianna ne kadar yakın 

ya da uzak olduklarını kesin l ikle bi l irler. Ancak müşteri adayı l iste­

sini a ldıkları an ile satışı kapattıkları an arasındaki süreç genel l ikle 

gizemlidir. Satış müdürleri satış elemanın ın b ireysel sürecini net 

bir şekilde anlamazlarsa, o kişinin verimli l iği  d üştüğünde sorunu 

bulmakta sorun yaşarlar. Bilgiyi saklayan sadece satış görevl ileri 

deği ld i r; üst yönetim de gel i r  planlarında, kota sisteminde vb. ya­

pılacak değişiklikler hakkında sizi bilgi lendirmeyebi l i r. 

Nasıl Başa Çıkılır? 

iyi bir m üşteri i l işkileri yönetimi (CRM) sistemi, satış görevlileri sa­

tış i lerledikçe kayıtlarını güncelleme konusunda bi l inçl i  oldukları 

sürece, süreci izleme faal iyetlerine yardımcı olabi l ir. Bir  diğer ola­

s ı l ık, satış ekibi için aktivite hedefleri bel ir lemektir. Örneğin, her 

satış elemanı her hafta yüz soğuk çağrı yapmal ı  ve beş görüşme 

ayarlamalıdır, çağrı lar ve görüşmeler kaydedi lmel i  ve her cuma 
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satış müdürüne tesl im edi lmel idir. Son olarak düzenli  rehberlik, 

problemleri büyümeden yakalamanın iyi bir yoludur. 

Üst yönetimin planları hakkında bilgi sahibi olmak biraz daha 

zordu r. Sizi bi lgi lendi recek bir "köstebek" edinmeye çalışın. Bunu 

başaramazsanız, yöneticilerin b irkaç idari asistan ıyla arkadaş olun. 

Asistanların sizden daha fazla bi lgi  sahibi olmaları muhtemeldir; 

genel l ikle minnettarl ığınız ve a ra s ıra öğle yemeği ısmarlamanız 

karşı l ığında bilgi vermekten çekinmezler. 
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TAKIMINIZI NASIL BAŞARIVA 
GÖTÜRÜRSÜNÜZ? 
Satış Çalışanlarınızı Zirveye Çıkarmak 

Satış çok stresli bir iştir. Satış elemanlarınıza ne kadar çok destek 

verirseniz, başarı l ı  olmaları o kadar kolay olur. Ayrıca geliriniz de 

satış ekibinizin veriml i l iğine bağlı  o lduğu iç in,  onlara yardım et­

tiğ in iz için bolca ödüllendiri l irsiniz. Özell i kle satış elemanların ın  

genel likle sorun yaşadığı dört alana d ikkat edin. 

G Ü V E N  E KS i K L i G i  

Satış görevli leri, her gün (bazen her saat) reddedi l i rler. Bu, bir süre 

sonra en deneyiml i  satış elemanının bile enerjisini tüketebil ir; yen i  

satış görevlileri i se  genell ikle bununla başa çıkmakta zorlanırlar. 

Arama yapmaktan kaçınma k, "insanlar ürünleri m izle i lgi lenmiyor;' 

g ibi  olumsuz iddialarda bulunmak ve satış  dışı etkinl iklere olabil­

d iğince fazla zaman harcamak güven eksikl iğinin bazı gösterge­

lerid i r. 

Satış görevli lerinize özgüven hediye edemeseniz de, bunu 

kendi  başlarına kazanmalarına yardımcı olabi l i rsiniz. Zorluk çeken 

satış elemanınızla bir reh berlik oturumu planlayın ve satışların ı  

iyileştirmek için kullanabileceği birkaç fikri beyin fırtınası yapmak 

için kullanın. Satış görevl i leriniz öneri leriniz ve stratej i leriniz konu­

sunda güven gel iştirirse, satış faal iyetlerin in  sonuçları konusunda 

daha iyimser olurlar; bu da başarılı olma olası l ıklarını artırır. Bu ba­

şarı kendilerine olan g üvenlerini gel iştirmelerini sağlar. 
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S i Z E  B A G L I L I K  

Tabii ki bir  önceki yaklaşımın  geri tepme olası l ığ ı  da vardır. Satış 

görevl i leriniz büyüleyici bi lgel iğinizden o kadar etki lenmiş olabil ir 

ki, kendi başlarına herhangi bir  şey yapma konusunda isteksizdir­

ler. Bu tür satış görevli leri sizden görüşmeleri d in lemenizi, görüş­

melerine düzenl i  olarak gelmenizi ya da onlar için düzenl i  olarak 

satışlarını kapatmanızı isteyebil ir. 

Zor müşteri adayları için ara s ıra yardım etmek iyidir, ancak 

satış görevl i leriniz tüm satışı sizin yapmanızı veya potansiyel ola­

rak zorlayıcı her durumda ellerin i  tutmanızı beklememelidir. Size 

bağl ı l ık  gel iştirdiklerini görüyorsanız, geri çeki l ip "Bence bunu sen 

hal letmelis in;' demeniz gerekir. Birkaç satışı kendi başlarına başa­

rıyla tamamladıktan sonra, satış görevl ileriniz çok daha yetenekli 

oldukların ı  hissedeceklerdir. 

P S i KO LOJ i K  Y l P R A N M A  

Çoğu zaman satış temsilci leri kendilerini duygusal bir döngüde 

bulurlar. Motivasyonları yoktur ve asgari düzeyde iş dışında ça­

l ışmakta zorlanıyorlard ı r. Bu sorunu tanımlamanın en kolay yolu, 

müşteri adayları ve müşterilerle etkileşime giren bir satış elema­

nını dinlemektir. Tükenmiş bir satış elemanı mümkün olduğunca 

az iş yapar ve genel l i kle ses tonu ve beden di l i  enerji eksikliğini 

yansıtır. 

Bir satış elemanın ı  bu tür bir  döngüden ç ıkarmanın en iyi ve 

etki l i  yolu, ona tamamen yeni  bir  şey denetmektir. Yeni bir soğuk 

çağrı konuşma metni verin ya da kendisinin yeni bir konuşma 

metni yazmasını isteyin. Başka bir seçenek daha önce hiç kullan­

madığı, sosyal medya gibi bir yeni satış kanal ın ı  denemesini sağla­

maktır. Başka bir şey işe yaramazsa, işin stresinden kurtulmak için 

onu birkaç hafta izne göndermek isteyebil irsiniz. 
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Takımınızı Nasıl Başarıya Götürürsünüz? 

Satış görevlilerini işten pkarmak 
Bazen bir satış elemanı yıpranır ama toparlanamaz. Bu noktada 
ona yol vermeniz gerekir. Eğer konuya nazikçe yaklaşırsamz, satış 
elemanını işi bırakmaya ikna edebilirsiniz. Aksi takdirde onu ken­
diniz kovmalısınız; hoş olmayan ama gerekli bir çözüm. 

H AYA L K l R l K L l G l N A  U G R A M A K  

Yüksek bir kotaya ulaşmakta gerçekten zorlanan veya bir süredir 

düşüş yaşayan satış görevli leri muhtemelen haya l kırıkl ığına uğ­

rar. Bu, tükenmiş veya güven eksikliği olan bir satış elemanından 

farklı değildir, ancak gevşemek yerine hayal kırıklığ ına uğramış 

satış elemanı s inirlenir. Diğer insanlarla etkileşimlerinde ve hatta 

satış durumlarında bile, düşmanca bir tavır sergi leyebi l i rler. Haya l 

kır ıkl ığına uğramış satış görevlisi, ister soğu k  a rama sırasında tele­

fon u  kapatan bir müşteri olsun, ister yararl ı  önerilerd� bulunan siz 

o lun, reddedilmeyi kişisel a lgı lamaya meyi l l id ir. 

H aya l kırıklığına uğramış bir satış görevlisine içini dökmesi için 

fırsat vererek yardımcı olabi l irsiniz. Bir toplantı ayariayın ve ondan 

neler yaşadığını size anlatmasını isteyin. Özgü rce konuşacak ka­

dar g üvende hissetmesi için biraz teşvik gerekebil ir, bu yüzden sa­

bırl ı  olun. Yanlış g iden her şey hakkında biraz söylendikten sonra 

çok daha rahat hissedecektir. Bu noktada hedeflerini onunla tar­

tışabi l i r  ve onu bu hedeflere ulaştıracak bir  plan geliştirebil irsin iz. 

Hedefe giden yolda kilometre taşları belirlediğinizden ve bunlara 

u laştığında bir tür ödül ayarladığınızdan emin olun. Hedefe doğru 

açıkça belirlenmiş bir yolu  izlemesini sağ lamak, özell ikle başarı­

ya u laştığında satış temsilcinizi hayal kır ıkl ığından büyük oranda 

kurtar ır. 
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SATIŞ 

U STA B i R SATI ŞÇ I O LMAN I Z  i Ç i N 
G E R E K E N  H E R  Ş EY B U  K iTAPTA! 

Bazen özel l i kle  kariyeri n iz i ç i n  gerekl i o l an yen i  b i r  beceriyi 

e d i n mek çok zor ge l i r : Bir taraftan i ş i n ize ko nsantre o l u p  

s izde n  beklenen leri yapman ız, d iğer taraftan i se  bo lca 

o kuyarak, hatta ku rs lara katı l arak ken d i n iz i  gel i şt i rmen iz 

gereki r.  Oysa zaman ı n ız da enerj i n iz d e  b ütü n bun lara 

yetmeyebi l i r.  

SatiŞ 1 O 1 ,  sat ış  a lan ı nda  çal ı şmak i steyen ya da ha l i haz ı rda 

bu a landa bir kariyer yo l u n da i l er leye n l e re zaman l arı n ı  ve 

enerj i ler in i en veri m l i  şeki l de  ku l l anarak i ş l eri nde  nas ı l  daha 

başarı l ı  o l ab i l ecekl eri n i  göstermek i ç i n  h azı r lan d ı .  Sat ı ş ın  teme l  

kural l arı ndan sat ış  kapama tekn i kleri n e ,  m ü şteri l er i  e l i n izde 

tutmaktan iyi b i r  sat ış  yön etic i s i  o lmaya kadar merak ettiği n iz 

her şey bu kapsam l ı  kitapta s iz i  bekl iyo r.  

e sayyayinc i ı ik.com 

f facebook.com/sayyayinıar i  

t twitter.com/sayyayinıar i  

(!) instagram.com/sayyayinci ı ik 

i nternetsatış 

saykitap.com 
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