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PAZARLAMA STRATEJİLERİ ve REKABET YÖNETİMİ 
 

 Dünyamızın Görünümü 
• Kaynaklar ve Paylaşım 
• Rekabet Her yerde 
• Ekonomik Kilometre Taşları 
• Evrişen Ekonominin Özellikleri 
• Pazarlama Anlayışlarının Evrimi 
• Neden Evrensel Pazarlama ya da Starex Öyküsü 

 İşletmelerin Temel Fonksiyonları ve Hedefleri Nelerdir? 
• Pazarlamanın Temel Hedefleri 
• Üretimin Temel Hedefleri 
• Finansmanın Temel Hedefleri 
• Kim İçin Ne Üretiyoruz? 
• Bölümlendirme Çabaları 
• Konumlandırma Çabaları 

 Pazar Ne Demektir Türleri Nelerdir? 
• Tüketici Pazarında İhtiyaçlar 
• Tüketici Pazarında Satınalma Karar Süreci 
• Tüketici Pazarında Kararı Etkileyen Faktörler 
• Endüstriyel Pazarda İhtiyaçlar 
• Endüstriyel Pazarda Satınalma Karar Süreci 
• Endüstriyel Pazarda Kararı Etkileyen Faktörler 
• Devlet Pazarı Dinamikleri 
• Uluslararası Pazarların Farklılıkları 

 Rekabette Üstünlük Sağlayan Pazarlama Stratejileri 
• Farklılaşmak 
• Maliyet Lideri Olmak 
• Her İki Konuda Yoğunlaşma Kavramı 
• Müşterinin Değer Algısı 
• Pay mı? Payda mı? 

 Pazarlama Stratejisi Oluşturma 
• Pazarlama Stratejisi Ana Yol Haritası 
• Pazarlama Karması Oluşturma 

- 4P Den 4C Ye Yolculuk 
- 15P mi? 7C mi? 
- Ürün 
- Fiyat 
- Dağıtım 
- Tutundurma 

• Pazar İçin Teklif Oluşturma 
• Doğru Fiyatı Belirleyebilmek 
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 Pazarlama Stratejisi Geliştirme 

• Müşterinin Değişimi 
• Geleneksel Pazarlamadan İlişkisel Pazarlamaya Yolculuk  
• İlişkisel Pazarlamanın Avantajları 
• Satışa Yönelik mi? Müşteriye Yönelik mi? 

 Nöro Pazarlama Nedir? 
• Kafa Karışıklığı 
• Nöro Pazarlama Kavramı 
• Bilinçaltı Ve Bilinç Düzeyinde Etkileşimler 
• Nörolojinin Bize Öğrettikleri 
• Nöro Pazarlamanın Güncel Örnekleri 

 Müşterinin Kaçınılmaz Yükselişi 
• Müşterinin Yükseliş Öyküsü 
• Müşteri Beklentileri Nelerdir? 
• Beklenti Farklılığını Oluşturan Unsurlar Nelerdir? 
• Müşteri İlişkileri Yönetimini Tanımlamak 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ (CRM) 
 

 Günümüzdeki Rekabetçi Pazarın Durumu 

 CRM (Customer Relationship Management) Nedir? 

 CRM’in Kuruluşa Sağlayacağı Faydalar Nelerdir? 

 CRM için Değişim Kültürü Yaratmak 

 Üretici ve Perakendeciler Neler Yapmalıdır? 

 Hizmet Üretenler Neler Yapmalıdır? 

 Müşteri Davranışları Nasıl Anlaşılır? 

 Üretici ve Perakendecinin Ortak Amaçları 

 CRM’i Uygulamaya Geçirmek Gerekli Aşamalar 

• CRM Takımları Kurmak 

• Takımların Temel Rollerini Belirlemek 

• Takım Üyelerini Seçmek 

• Süreçleri Oluşturmak 

• Bilgi Stratejisini Belirlemek 

• Müşteri İlişkilerini Oluşturmak 

• Kurum Kültürünü Oluşturmak 

• Ürün ve Hizmetleri Geliştirmek 

• Dış Odaklılığı Sağlamak 

• Gerekli Teknolojiyi Temin Etmek 

 Uygulama Adımlarını Saptamak 

• Müşteriyi Tanımlama 

• CRM Sistemini Tasarlama 

• Sistemi İnşa Etme 

• İşlevsel Rolleri Yeniden Tanımlama 

• Süreçleri Yeniden Tasarlama 

 CRM Uygulamaları İçin Öneriler 

 

Önerilen Eğitim Süresi: 1 Gün 
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PAZARLAMA ve SATIŞIN KESİŞİM NOKTASI: 
NEUROMARKETING 

 
 Nöromarketing Nedir? 

• Basitleştirilmiş Bir Model 
• Pazarlama ve Satış Arasındaki Boşluğu Doldurmak 

 Pazarlama ve Satışta Geliştirilmiş Modellere Bakış 
• Pazarlamanın Sihirli Formülü “Değer” Kavramı 
• Temel Pazarlama Stratejileri 
• Farklılaştırma 
• Maliyet Liderliği 
• Yoğunlaşma Kavramı 
• Trend Yaklaşımlar 

• Gerilla Pazarlama 
• İkna Odaklı Pazarlama 
• Viral Pazarlama 
• Niş Pazarlama 
• Stratejik Pazarlama 
• Doğrudan Pazarlama 
• NLP Yöntemleri 
• Mobil Pazarlama 
• Aikido Pazarlama 
• Anında (Gerçek Zamanlı) Pazarlama 
• İlişkisel Pazarlama 

 Beynimizi Tanıyalım 
• Temel Bilgiler 
• Yarıküreler 
• Yeni, Orta ve Eski Beyin! 
• İçgüdüler ve Yanılsamalar  

 Eski Beynin Karar Sürecinin Altı Uyarıcısı 
•  Benmerkezci  
• Zıtlık 

• Somut Veri 
• Başlangıç ve Son 

• Görsel Uyarıcı 
• Duygu 

 Dört Temel Eylem 
• Sıkıntının Teşhis Edilmesi 
• İddiaların Farklılaştırılması 
• Kazancın Gösterilmesi 
• Eski Beyne İletim 
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 Sıkıntının Teşhis Edilmesi 

• Sıkıntının Kaynağı 
• Sıkıntının Şiddeti 
• Çözülme Aciliyeti 
• Farkındalık! 

 İddiaların Farklılaştırılması 
• Eşsiz Olmak 
• İddianıza Değer Vermek 

 Kazancın Gösterilmesi 
• Kazancın Üç Kategorisi; Finansal, Stratejik, Kişisel 
• Kazancı Kanıtlamanın Dört Yolu; Hikaye, Demo, Veri, Vizyon 
• Kazancı Gösteren Kanıt Matrisi 

 Eski Beyne İletim 
• Yapıtaşları 
• Dikkat Çekiciler 
• Büyük Resim 

• İddialar 
• Kazanç Kanıtları 
• İtirazlarla Başa Çıkma 
• Sonuçlandırma 

 Etki Artırıcılar 
• Siz Üslubu 
• Güvenilirliğiniz 
• Duygular 
• Zıtlık 
• Değişen Öğrenme Stilleri 
• Hikayeler 
• Az Çoktur 

 Ne Biliyorduk? Neler Öğrendik 
• Nörolojinin Getirdikleri 
• Daha Donanımlıyız 
• Bu Son Nokta Mı? 
• Her Yerde, Her Zaman Dört Temel Eylem! 
• Pratik, Pratik, Pratik… 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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e-TİCARET ve DİJİTAL PAZARLAMA 
 

 Bilgi Teknolojileri ve Internet Hakkında Temel Bilgi 
 E-Ticaret 

• e-Ticaretin Nedir? 
• e-Ticaretin Kapsamı ve Tarafları 
• e-Ticaretin Kullanıldığı Alanlar 
• Detaylı e-Ticaret Uygulama Süreci 
• Aracısızlaşma ve Sektörel Değişimler  
• Hız ve Gerçek Küreselleşme  
• İnternet Ekonomisi ve İnternet Ortamında Gerçekleşen Ticari Faaliyetler 

 Dijital Pazarlama Stratejisi Oluşturmak  
• Dijital Tüketici Kimdir? 
• Dijital Pazarlama ve 4P/4C Karması 
• Dijital Pazarlama Yöntemleri 

• Arama Motoru Pazarlaması / Arama Motoru Optimizasyonu (CEO)  
• e-Posta (mesaj) Pazarlaması 
• Sosyal Medya Pazarlaması 
• Görüntü Birimi (Display) Pazarlaması 
• Mobil Pazarlama 
• Satış Ortaklığı Pazarlaması 
• Viral Pazarlama 
• Dijital İçerik Pazarlaması  

• E-Ticarette ve Dijital Pazarlamada Başarı Kuralları 
 Dijital Pazarlamaya Yatırım Yaparken 

• Hedefleri Belirlemek 
• Sektörün ve Piyasanın Analizi 
• Değişim ve Yeniliklere Açık Olmak 
• İnternet Sitesinin İşlevi 
• Bütçe Çalışmaları 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 1 Gün 
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PAZAR ARAŞTIRMALARI, HEDEF PAZARLARIN SEÇİMİ ve PAZAR GELİŞTİRME 
 

 Pazarlama Anlayışında Gelişmeler 
 Pazar Tanımı ve Pazar Çeşitleri 
 Pazarlama Bilgi Sistemi 

• Pazarlama Kararları İçin Bilginin Önemi 
• Pazarlama Bilgi Sistemi Kavramı ve Kapsamı 
• Pazarlama Bilgi Sisteminin Yararları 

 Pazarlama Araştırması 
• Pazarlama Araştırmalarının Yapılma Nedenleri ve Faydaları 
• Pazarlama Araştırması Yapılabilecek Başlıca Konular 
• Pazarlama Araştırması Nasıl Yapılır? 

 Araştırmanın Amacı, İçeriği, Kısıtlamaları, Yargılanması 
 Araştırmanın Yöntemini Oluşturmada Ön Çalışmalar 
 Araştırmanın Modeli, Araştırmanın Hipotezleri 
 Veri ve Bilgi Toplama Yöntem ve Aracı 
 Örnekleme Süreci 
 Veri ve Bilgilerin Toplanması 
 Toplanan Veri ve Bilgilerin Analize Hazırlanması 
 Veri ve Bilgilerin Analizi 
 Sonuçların Saptanması 
 Araştırmanın Güvenilirlik ve Geçerliliği 
 Araştırmanın Bulguları ve Öneriler 
 Araştırmanın Takvimi ve Maliyeti 

 Pazar Fırsatlarının Analizi, Talep Ölçümü ve Satış Tahminleri 
 Pazar Fırsatlarının Analizi 
 Talep Ölçümü ve Satış Tahminleri 

 Pazar Bölümlendirme 
 Pazar Bölümlendirmenin Yararları ve Sınırları 
 Tüketici Pazarlarının Bölümlendirilmesi 
 Endüstriyel Pazarların Bölümlendirilmesi 
 Uluslararası Pazarların Bölümlendirilmesi 

 Hedef Pazar Seçimi ve Konumlandırma 
 Pazar Bölümlerinin Değerlendirilmesi 
 Hedef Pazar Seçimi Stratejileri 
 Hedef Pazarların Seçimi 
 Konumlandırma Stratejisi 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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ÜRÜN YÖNETİMİ 
 

 Pazarlama Yönetimi, Stratejileri (Doğru Müşterinin Seçimi) ve 4P 
• İşletmenin Temel Stratejileri Çerçevesinde Pazarlama Stratejileri  
• İşletmelerin Sosyal Sorumluluğu ve Beklentileri Yönetmek ve Çözüm Üretmek 
• Kim İçin Ne yapıyorsunuz, Kim için ne yapacaksınız? (Vizyon) 
• Kim İçin (Ülke, Sektör, Segment, Eski Pazar veya Yeni Pazar 
• Ne Yapacaksınız (Eski Ürün, Sistem, Çözüm veya Yeni Ürün, Sistem, Çözüm) 
• Beklenti ve Çözüm Yönetimi, Fayda –Çözüm-Ürün, Genişletilmiş Fayda-Çözüm-Ürün  
• Müşteri Omur Boyu Yasam Değeri ve Döngüsü 

 İlişkisel Pazarlama (One to One Marketing/Direct Marketing) 
• Beklentiler (Beklenen Faydalar, Bu Beklentileri Memnuniyete Çevirecek Çözüm Özellikleri 
• Database, Segmentasyon,  
• Pareto ve Optimizasyon 
• Birebir Çözüm Üretme ve Tatmin, Memnuniyet 

 Beklenti Memnuniyet Döngüsü 
• Beklenti (İhtiyaç, İstek, Talep) 
• Tatmin Memnuniyet, Çözüm, Sistem, Ürün 

 Ürün ve Ürünle İlgili Kavramlar 
• Ürün Tanımı 
• Ürün Dizisi 
• Ürün Karması 

 Ürünlerin Sınıflandırılması Kategori Yönetimi 
 Ürün Yönetimi Yaklaşımı 
 Yeni Ürün ve Yeni Ürün Geliştirme Süreci 
 Ürün Yaşam Eğrisi ve Dönemleri 
 Ürün Farklılaştırma 
 Ürünle İlgili Diğer Kavramlar 

• Marka  
• Ambalaj  
• Etiket 
• Servis ve Kalite 

 Moda Kavramı 
 Özet ve Değerlendirme 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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DAĞITIM KANALLARI ve PAYDAŞ KANAL İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ 
 

 Pazarlama Karması içinde Dağıtım Kanalı 
 Rekabet Stratejileri içinde Kanal Faktörünü Önemli Kılan Etkenler 
 Alternatif Pazarlama Kanalları 
 Yeni Dağıtım Kanalı Oluşturma  

• Pazarlama Kanal Dizyayn Kararları 
• Kanal Yapısını Etkileyen Faktörler 
• Kanal Seviyesi Kararları 
• Kanal Yoğunluğu Kararları 
• Pazarlama Kanal Dizaynında Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar 
• Kanallar Arası Güç Çatışması 

 Bayi- Distributor ve Kanala Satış Yapan Satıcılarda Diğer Satışçılara Göre Yaşanan Farklılıklar 
 Danışman Satıcı Rolü ve Yaklaşımlar 
 Bayi Yönetimi 

• Bölgesel Planlama ve Hedef Belirleme (Kota, Fiyatlandırma, Satış Hedefleri vs.)  
• Bölgesel Satışta Etkinliğin Sağlanması ve Sürece Liderlik 
• Kişiler arası ve Kurumlararası İletişimin Yönetimi 
• Bayi – Ana Kurum Takımdaşlığının Sağlanması (Paydaşlık) 

• Bayi Destek Faaliyetleri 
• Bayi Memnuniyet ve Sadakatinin Analizi 
• Bayi Şikayetlerinin  İzlenmesi ve Yönetimi 
• Bayi İlişkileri Yönetimi 
• Bayi Faaliyetlerinin Takibi 
• Bayi Satış Performansı 
• Raporlama Protokolleri ve İzlenmesi 
• Cari hesap Takibi (Ödeme, Risk, Açık Hesap, Teminat vs.) 
• Bayi Olanaklarının ve Satış Ekibinin Takibi 
• Bayi Yönetiminin Etkinlik ve Hedefleri Gerçekleştirmedeki Performansı 
• Bayi Müşteri Değerinin Analizi 
• Bayi Risk Analizi, Sorunlu Bayilerin Yönetimi, Sorun Uyarı Sistemi 
• Bayi Sahiplenme Yaklaşımının Takini 

 Pazarlama Kanal Yönetiminde Yasal Konular 
 

Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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BAYİ PERFORMANSININ GELİŞTİRİLMESİ 
 

 Pazarlama Stratejisi 

• Fiyat Stratejileri 

• Promosyon Stratejileri 

 Satış Profesyonelinin Pazarlama ve Satıştaki Rolü 

 Bayi Yönetim Tarzı 

 Uygulama – Rekabet Analizi 

 Satış Profesyonelinin Görevleri 

• Pazarlama 

• Organizasyon 

• Finans 

 Bayi Satış Elemanlarına Sahada Eşlik Etmek 

 Bayi Geliştirme Süreci 

 Bayilerde İş Planı 

 Değerlendirme 

 

Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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BÜYÜK MÜŞTERİLERİ YÖNETMEK 
 

 Bugünün Rekabet Ortamında Değişen Satış Kavramı 

 Küreselleşmenin Etkileri 

 Benzeşen Ürün/Hizmetler ve Fiyat Baskısı, Azalan Karlar 

 Müşteri Beklentileri ve İhtiyaçları 

 Satışın Yeni Tanımı: Ürün/Hizmet Sunmaktan Değer Yaratmaya 

 Örneklerle Müşteriye derin Entegrasyon 

 Müşterilere Nüfuz Etmek: Bağımlı hale Getirmek 

• Müşterilerimizde Yeterince Güçlü müyüz? 

• Müşterilerimizi Nasıl Değerliyoruz? Kim ve Neye Göre Büyük? 

• Müşterileri Belirleme Süreci - Segmentasyon 

• Müşterilerde Nasıl Derinleşiriz? 

• Müşterimin Sorunları Neler? 

• Satın Alma Yaklaşımlarını Anlama 

• İhtiyacı ve Beklentileri Doğru Anlama 

• Karar Sürecini Tanıma 

• Uygun Giriş Stratejilerini Belirleme 

• Müşteri Gözünde Farklılaşma 

• Faydanın Ötesinde İş sonuçları Yaratma: Çözüm Satmak 

• Sektörel Örnek Uygulama 

 Sektör Uzmanlığımızı Kullanma: Büyüme Fırsatlarımız Neler? 

 Müşterilere Değer Yaratmak, Değer Önermemizi Gözden Geçirelim 

 Müşterilerimizi İzleme ve Performans Ölçümü 

• Başarı Ölçüm Kriterleri 

• Müşteri Yönetim Planları ve Kontrol 

• İyileştirmeyi Planlama 

 Müşterilere Liderlik Etmek: Müşteri Yöneticiliğinden Liderliğe 

• Temel Yetkinlikler Neler Olmalı? 

• Değişimi Anlamak ve Yönetmek 

• Müşteriyi Değil, Müşteri Yönetimi Sürecini Yönetmek 

• Kritik Başarı Faktörleri 

 Müşteri Liderliği Yetkinliğimizi Ölçmek: Test (Bireysel) ve Bireysel Gelişim Planı 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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FARKLILAŞMA ARACI OLARAK MÜŞTER DEĞER ÖNERİLERİ ve SUNUMLARI 
OLUŞTURMAK 

 
 Müşteri Değer Sunumu ve Değer Önerisi 

• Kavramsal Tanımlar 
• Değer Üretimi ve Farklılaşmanın Temel Araçları 
• Örnek Sunum ve Öneriler 

 Şirketinizin değer Sunumlarını Çıkartmak 
• İnsan ve Müşteri İhtiyaçları 
• İnsan / Müşteri Kısıtları 
• Birincil Müşteri Değerleri 
• Örnek Bir Şirketin Müşteri Değer Önerileri 
• Sektörel Olası Müşteri Değer Önerileri 

 Hedef Müşteri Beklentilerinin Rakipler ve Şirketiniz Tarafından Karşılanma Analizi 
 Müşteri Değer Önerileri Belirleme Metodolojisi  

• Şirketinizin Müşteri Değer Önerilerinin Şirketinize Özel Olma ve Piyasada Yaygınlığına Göre 
Değerlendirilmesi 

• Müşterilerden Geri Bildirim Alınması 
• Şirketinizin Müşteri Değer Sunum Alanlarının Belirlenmesi 

 
Önerilen Eğitim Süresi : 1 Gün 
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PAZARA ERİŞİM ve TOPLAM HİZMET MALİYETİ YÖNETİMİ STRATEJİLERİ 
 

 Satış ve Dağıtım Sistemleri Yönetimi 
• Satış ve Dağıtım Sistemleri Temel Bilgisi 
• Satış ve Dağıtım Sistemlerindeki Alternatif Yöntemler 
• Bir Satış Yönetim Aracı Olarak Kanal Yönetimi  

 Toplam Hizmet Maliyeti (TCTS) Kavramı 
• Toplam Hizmet Maliyeti Bileşenleri  
• Şirket İçindeki Değişik Maliyet Perspektifleri ve TCTS 
• Geleneksel ABC (Activity Based Costing/Aktivite Bazlı Maliyetlendirme) vs TCTS  
• Müşteri İlişkileri yönetiminde TCTS yeri 

 TCTS Yaklaşımıyla Elde Edilebilecek Faydalar 
• Müşteri, Ürün ve Süreçlerin TCTS Yaklaşımıyla Analizi ve Odak Alanlarının Tespiti 
• Müşteri ve Kanal Bazlı Karlılık Stratejilerinin Oluşturulması 
• TCTS Yaklaşımıyla Doğru Fiyatlandırmanın Yapılması 

 Toplam Hizmet Maliyetlerinin Düşürülmesine Yönelik Aksiyonlar 
• Müşteri Sınıflandırması ve Maliyet Yönetimi 
• Lojistik Kaynaklarının Optimizasyonu 
• Nakit Akışının Yönetiminde Alınabilecek Aksiyonlar 
• Envanter Yönetiminde Alınabilecek Aksiyonlar 

 RTM/Pazara Erişim Yönetimi 
• RTM Prosesi Adımları 
• Rekabet Analizi 
• Potansiyel Müşteri Analiz Teknikleri (Census) 
• Müşteri Sınıflandırması 
• Hizmet Paketlerinin Müşteri Sınıfları Bazında Tasarlanması 
• Modern ve Geleneksel Satış Kanalları Arasında Optimum Ürün Portföyünün Nasıl Düzenlenebileceği 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün   
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SATIŞTA ÖNGÖRÜLÜ SEGMENTASYON, HEDEFLEME ve KONUMLANDIRMA 
 

 Öngörülü Müşteri Segmentasyonu Nedir? 
• Segmentasyon Kavramının Günlük Hayatta Kullanımı 
• Segmentasyonun Yeni Odağı: Geçmiş Datanın Analizi, Endüstri ve Coğrafi Analizden Tahmini 

Talep Optimizasyon Tekniklerine 
• Geçmiş Analizi ve Gelecek Tahminini Birleştiren Bir Model 
• Deneysel Tasarımı Mümkün Kılar, Yanlış Karar Alma Maliyetlerini Düşürür 

 Müşteri Segmentasyonu Neden Gerekli 
• Daha İyi Odaklanma 
• Tüm Satış ve Pazarlama Organizasyonunun Temeli 
• Özellikle Hızlı Değişen Teknoloji ve İletişim Gibi Sektörlerde Karar Almayı Kolaylaştırır   

 Klasik Segmentasyon Kriterleri 
• Karlılık 
• Potansiyel Alıcıların İhtiyaçlarının Benzerliği 
• Segmenti Adresleyebilmek İçin Pazarlama Faaliyetlerinin Başarı Potansiyeli 
• Demografik ve Diğer Tanımlayıcı Bilgiler 

 Öngörülü Segmentasyon Kriterleri 
• Satınalma Potansiyeli 
• Satınalma Davranışı 

 Öngörülü Segmentasyon Prensiplerinin Odaklandığı Alanlar 
• Kanal Gereklilikleri: Hangi Müşteriler Çok Sık veya Özelleştirilmiş Temasa İhtiyaç Duyar? 
• Değer Önerisi: Hangi Müşteriler Daha Fazla Ek Özellik İster? Temel Ürün Fonksiyonlarını Kim 

Daha Fazla Talep Eder? Her Segmentin Değer Vereceği ve Daha Çok Ödemek İsteyeceği Ekstra 
Özellikler Nelerdir? 

• Fiyat Duyarlılığı: Hangi Müşteriler Fiyat Odaklı Karar Veriyor? Fiyat Değişikliklerine Nasıl Tepki 
Verirler? Hangi Oranda Bir Fiyat Değişikliği Müşteriye Satınalma Kararı Verdirir? 

 Öngörülü Segmentasyonun Yeni Prensipleri 
• Segmentasyon Çalışmaları Bir Problemle Başlar 
• Segmentleri Problemi Çözecek Kararları Test Ederek Belirleyin 
• Hangi Müşteriler Yapılacak Değişikliklere Değer Verip Fazla Ödeme Yapmak İster? 
• Bu Fırsat Segmentleri Ne Kadar Büyük ve Nerede? 
• Hedeflenebilirliği ve Kavrayışı Beraber Hedefleyin 

 Segmentasyon Örnekleri 
 Hedef Seçim Kriterleri 

• Pazar Büyüklüğü-Sürdürülebilirlik 
• Beklenen Büyüme-Gelecekteki Potansiyel 
• Rekabet Durumu-Çekicilik 
• Segmente Ulaşım Maliyetleri-Erişebilirlik 
• Şirketin Amaç ve Yetenekleriyle Uyumluluk 

 Konumlandırma (Seçilen Hedef Segmentlere Pazarlama Karmasını Oluşturmak) 
 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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SATIŞTA KARI ARTTIRMAK İÇİN STRATEJİK İŞ TASARIMLARI 
 

 Stratejik Bakış Açısı Nedir? 
 Hangi Hedef Daha Önemli: Ciro, Kar ve Pazar Payı Arasındaki İlişki (Pazarın ve Rekabetin Durumuna 

Göre Farklı Senaryolar) 
• Kar Amaçlı İş Tasarımı 

• Kar Bölgesinin Tanımı: Ürün mü Satıyorsunuz, Değer mi? 
• Değişimin Gerekliliği ve Zorluğu 
 Değişen Müşteri İhtiyaçları 
 Müşterinin Artan Gücü ve Bilgisi 
 Rakiplerin Hareketleri 
 Sonuç; Değişen Kar Bölgesi 
 Değişimin Zor Olmasının Yapısal Nedenleri 

• Stratejik İş Tasarımlarının Boyutları 
• Müşteri Seçimi 
• Değer Üretimi 
• Farklılaşma ve Stratejik Kontrol 
• Faaliyet Alanı 

• Müşteri Merkezli İş Tasarımı 
• Kar Modellerinin Tanımı 

• Müşteriye Yönelik Çözümlerle Gelen Kar 
• Ürün Piramiyle Gelen Kar 
• Vitrin Ürün Karı 
• Santral (Merkez) Karı 
• İlk Giren Hepsini Alır 
• Başarılı Yeni Ürün Karı 
• Kar Katlama Modeli 
• Girişim Karı 
• Uzmanlaşma Karı 
• Ana Ürün Karı 
• Standart Oluşturma Karı 
• Marka Karı 
• Özel Ürün Karı 
• Yerel Liderlik Karı 
• İşlem Miktarı Karı 
• Değer Zinciri Karı 
• Döngü Karı 
• Satış Sonrası Kar 
• Yeni Ürün Karı 
• Göreceli Pazar Payı Karı 
• Deneyim Eğrisi Karı 
• Düşük Maliyetli İş Tasarımı Karı 
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• Geçerliliğini Yitiren İş Modelleri 

• Pazar Payı Liderliği 
• Daha Çok Üret Daha Çok Sat 
• I. veya II. Ol 
• “Onu Ben De Yaparım” 

• Yeni Değerler 
• Ürün Değil Çözüm ve Değer Sat 
• Ürün ve Hizmet Arasında Sınır Yok 
• Satınalmacıdan Yönetim Kurulu Başkanına 
• Müşterinin İşini Çok İyi Bil, Müşteri Beklentilerini Doğru Şekillendir 
• Düşük Birim Maliyet Önerisi Yerine Paylaşılan Risk / Ödül Tasarrufu 
• Değer Zinciri Yönetimi 
• Yapmadan Önce Test Et! 

 Karı Korumak için Stratejik Kontrol Noktası  
• Satışta Stratejik Bakış 

• Müşteri  
• Pazarın Hangi Segmentlerinde Yoğunlaşmalıyız?  
• Yüksek / Düşük Hacim  
• Büyük / Küçük Müşteriler  
• Yeni veya Mevcut Müşteriler  
• Hangi Sektörlerde Olmalıyız?  
• Hangi Coğrafi Alanlarda Yoğunlaşmalıyız?  
• Hangi Müşterilerle Merkez Personelimiz Hangileriyle Saha Satışçılarımız İlgilenecek?  
• Kaynakların Hangi Müşteri Segmentlerine Aktarılacağını Belirleyen “Müşteri Segment Çekiliciği 

Analizi” 
• Ürün  

• Hangi Ürünler Üzerine Odaklamalıyız?  
• Mevcut / Yeni  
• Yüksek / Düşük Hacim  
• Kolay / Zor Satılan  
• Bilinen / Farklı Ürünler  
• Farklılaştırılmış / Farklılaştırılmamış  
• Kaynakların Hangi Ürünlere Aktarılacağını Belirleyen “Artan Satış Faaliyeti Getirileri Analizi” 

Uygulama Örneği 
• Aktivite  

• Hangi Hareket Tarzları Üzerinde Yoğunlaşmalıyız?  
• Yeni Müşteri Mi Kazanacağız, Mevcutları Elde mi Tutacağız?  
• Ürün mü Satacağız Hizmet mi?  
• Kaynaklarımızı İlişki Uzmanları, Ürün Uzmanları ve Endüstri Uzmanları Arasında Nasıl 

Dağıtacağız?  
        

Önerilen Eğitim Süresi : 2 Gün 
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SATIŞ TEKNİKLERİ 
 

 Değişen Dünya, Değişen Ekonomik Dinamikler ve Satışın Değişen Yüzü 
• Küreselleşme ile Ekonomide Değişim  
• Değişimin Pazarlama Anlayışına Etkisi 
• Satışta Değişmeyen Formül Değişen Yaklaşım (Değer Kavramı) 

 Pazarlama, Satış, Satıcı Kavramları ve İlişkileri 
• Pazarlama ve Satış Fonksiyonları Arasındaki İlişki 
• Satıcı ve Temel Özellikleri 
• Olumlu ve Olumsuz Satıcı Tutumları 

 Satış Sürecinin Analizi 
• Satış Fonksiyonunun Süreç Haritası 

• Araştırma 
• Ön Hazırlık 
• İhtiyacın Tespiti 
• Satış Sunumu 
• İtirazların Yönetilmesi 
• Satış Kapama 
• Satış Sonrası Takip 

 Satış ve Zaman Yönetimi 
• “Zamanı Yönetemeyen Zamanın Kölesi Olur” 
• Satıcının “Satışa Ayırdığı Zaman”! 
• Zamanı Yönetme Araçlarından; Plan, Rota, Takip 

 Satış ve Etkin İletişim 
• Müşteri ile İlişki Kurabilmek için Etkin İletişim 
• Mesaj, İletim, Geri Bildirim 
• Yüz yüze Görüşmede “Vurgu”, “Konuşma Hızı”, “Sesin Yüksekliği” ve  “Duraklar” 
• İletişimde, Beden Dilinin Önemi ve Kullanımı 

 Workshop 1_Kendini İfade Edebilme Sanatı 
 Kişilik, Kişiliğin İletişimde ve Satış Sürecindeki Önemi 

• Kendini Bilmenin Önemi 

• Müşteriyi Tanıyabilmenin Önemi 
 Workshop 2_Baskın Kişilik Çalışması 
 Etkin Satış İletişiminde Dinlemenin Rolü 

• Yanlış Dinleme Türleri 
• İyi Bir Dinleyici Olmak İçin Yapmamız Gerekenler 

 Yakınlık ve Güven Oluşturmanın Önemi 
• Faaliyet Gösterilen Pazarlara Göre “Güven”in Önemi 
• Duygu mu, Mantık mı? 
• Yakınlık ve Güven İlişkisi 

 Satış Görüşmesi ve Sunum  
• Başarılı Bir Satış Görüşmesinin Temel Öğeleri 
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• Satış Sunumunda Dikkat Edilmesi Gerekenler 
• Satış Sunumu Yaklaşımları 

• Ürün Özellikleri Yaklaşımı 

• Ürün Avantajları Yaklaşımı 

• Ürün Faydası Yaklaşımı 

• Karma Yaklaşım 

• Hiyerarşik Yaklaşım 

• Tepki Yaklaşımı 

• Sorun Çözme Yaklaşımı 

• İhtiyaç Yaklaşımı 

• Görsel, İşitsel ve Sembolik Unsurlar 
 Workshop 3_Fayda Paketini Sunma  
 Müzakere Sürecinde İkna Etmenin Önemi 

• İletişim, İkna ve Manipülasyon (Algı Yönetimi) 
• Psikolojide Sınıflanmış İkna Yaklaşımları 
• Çok Kullanılan İkna Yöntemleri 

 Satış Müzakeresinde İtirazları Yönetmenin Önemi – İtiraz Türleri 

• Gerçek İtirazlar  

• Gizlenmiş İtirazlar 

• Fiyat İtirazları 

• Spesifik İtirazlar 

• Yavaşlatma İtirazları 
 İtirazların Yönetilmesi 
 Satış Sürecinin Son Aşaması Satış Kapama 

• Satış Kapama Zamanlaması 
• Satış Kapama Yöntemleri 

• Doğrudan Kapama 

• Özetleme Yoluyla Kapama 

• Gösteriyle Kapama 

• Olumsuz Kapama 

• Özel Teklifle Kapama 
 Workshop 4_Satış Müzakeresi Örnekleri “Canlandırma” 

 
Önerilen Eğitim Süresi : 2 Gün 
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MÜŞTERİLERİ ANLAMAK ve YÖNETMEK 
 

 Kalıcı Rekabet Avantajının Kaynağı: Müşteri İç Görüsü 

• Müşteri İç Görüsü Nedir? Neden Önemlidir? 

• Müşteriler Neye İhtiyaç Duyar? 

• Pazarı Hissetmek: Dünyadan Örnekler 

• Müşteri İç Görüsü Piramidi 

 Müşteri Tanımak ve Anlamak: Tüketim Zinciri Yöntemi 

 10 Temel İç Görü 

• Makro Trendler 

• Karşılanmamış İhtiyaçlar 

• Duygusal ve Rasyonel Motivasyonlar 

• Segmentasyon ve Hedefleme 

• Algılama ve Farklılaşma 

• Kritik Özellikler 

• Pazarlama İletişimi 

• Fiyat Hassasiyeti 

• Memnuniyet ve Sadakat 

• Yeni Ürünler/Hizmetler 

 Müşteri İç Görüsünü “Organizasyonun Yetkinliğine” Dönüştürmek 

• Dönüşüm İçin 5 Kritik Durum 

• Üst Yönetimin İnancı ve Desteği 

• Müşteri İç Görüsü Yöneticisi 

• Fonksiyonlar Arası İş Birliği ve Sahiplenme 

• Özel Pazar Araştırma Uzmanları 

• Paylaşıma Açık, Ulaşılabilir ve İlgi Çekici Bir Intranet 

• Müşteri İç Görüsü Ölçüm Kriterleri 

• Şirket Odaklı Ölçütler 

• Pazar Odaklı Ölçütler 

• Müşteri Odaklı Ölçütler 

 Müşteri İç Görüsü Araçları 

 Birlikte Uygulayalım: Müşteri İç Görüsü Kazanma Workshop’u 

 

Önerilen Eğitim Süresi : 2 Gün 
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DEĞER YARATAN SATIŞ 
 

 Bugünün Rekabet Ortamında Değişen Satış Kavramı 

 Ürün/Hizmet Sunmaktan Değer Yaratmaya 

 Temel Nokta: Müşteriyi Anlamak 

• Bakış Açısı, Alışkanlıkları, Satın Alma Süreci, Teknik ve Motivasyonel İhtiyaçları 

• Fırsat Alanları: Sorunlar ve Karşılanmamış İhtiyaçlar, Segmentasyon ve Potansiyel Analizi 

 Değer Yaratan Satış Yaklaşımı 

• Bugünün Satış Teknikleri 

• Danışman Olmak 

• Doğru Müşterilere Ulaşmak 

• Müşteriler İçin Önemli Olanı: İhtiyaç ve Beklentileri Anlamak 

• Analiz ve Soru Sorma 

• İtiraz Karşılama ve Kazandıran Müzakere 

• Satış Sonrası: Sadık Müşteri Yaratmak 

 Hedef Odaklı Satış Yönetimi 

• Hedef Belirleme 

• Satış Tahmini ve Bütçeleme 

• Kontrol ve Raporlama 

• Rakip Faaliyetlerin Takibi 

• KPI ve SMART Hedef Belirleme 

 21. Yüzyılın Satış Yöneticisi ve Temel Yetkinlikleri 

 Satış Ekibine Koçluk Süreci, Teknikler ve Yöntemler 

 

Önerilen Eğitim Süresi : 2 Gün 
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SATIŞ ATÖLYESİ İLE MÜŞTERİLERDE DERİNLEŞMEK 
 

 Bugünün Rekabet Ortamında Değişen Satış Kavramı 

 Ürün/Hizmet Sunmaktan Değer Yaratmaya 

 Temel Nokta: Müşteriyi Anlamak 

• Bakış Açısı, Alışkanlıkları, Satın Alma Süreci, Teknik ve Motivasyonel İhtiyaçları 

• Fırsat Alanları: Sorunlar ve Karşılanmamış İhtiyaçlar, Segmentasyon ve Potansiyel Analizi 

 Müşteriye Derin Entegrasyon (Grup Çalışmaları) 

• Müşteri Segmentleri 

• Segmente Yakından Bakalım: Derin Analiz Soruları ve Cevapları 

• Temel ve Karşılanmamış İhtiyaçları 

• Beklentileri 

• Rakipler ve İkameler 

• Müşteriler Bizi Nasıl Algılıyor? 

• Satış ve Hizmet Süreçlerinde Gelişim Alanları 

 Sunumlar ve Değerlendirmeler 

 

Önerilen Eğitim Süresi : 1 Gün 
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SATIŞTA RİSKİ ÖNLEYİCİ TEMEL MUHASEBESEL ve HUKUKSAL BİLGİLER 
 

 Kısaca Sözleşme Yönetimi 
 Satışta Hukuksal  Süreçlere Hâkimiyet 

 Hukuksal Bilgilerin Gerekliliği 
 Müşteri Durumu 
 Çek Nedir? Senet Nedir? 
 Dönen Evraklarla İlgili İşlemler 
 Ödenmeyen Evraklarla İlgili işlemler 
 İpotek Alınırken Dikkat Edilmesi Gereken İşlemler 
 Teminat Mektubu Alınırken Bilinmesi Gerekenler 
 Diğer Teminat Unsurları  

 Satışta  Muhasebesel Süreçlere Hâkimiyet 
 Satışta Muhasebesel Bilgilerin Gerekliliği 
 Sipariş Fişleri 
 Sevk İrsaliyeleri 
 Tahsilât Makbuzu  
 İskonto Bilgileri 
 Cari Hesap Bilgileri 
 Tahsilât Bilgileri 
 Ortalama Sevkiyat Hesabı 
 Ortalama Vade Hesabı 
 Vade Farkı Hesaplaması 
 Ortalama Tahsilât Hesabı     

 
Önerilen Eğitim Süresi: 1 Gün 
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SATIŞTA TAHSİLAT ve RİSK YÖNETİMİ 
 

 Satış Faaliyetlerinin Tanımlanması ve Satış Süreci Analizi 

• Satış Nerede Başlar? Nerede Biter? 

• Satış Sunumlarında Fiyat – Vade İlşkisi 

• Satışta Risk Nedir?  

• Risk Tanımlaması 
• Stratejik Açıklık yani Risk 
• Risk Analizi ve Risk Yönetimi Yöntemleri 

• Genel Olarak Risk Türleri 
• Risk Değerlendirme Matrisi 

 Risk Yönetimi Açısından Müşteri İlişkilerinde Dikkat Edilecek Faktörler 
• Müşteri Temsillerinden Alınan Geri Bildirimlerin Yönetimi (Bilgi Yönetimi) 
• Müşterilerin Ortaklık Yapıları 
• Banka ve Referans Güçlülüğü 
• Kredilendirme Koşulları 
• Müşterilerle Doğru Koşullarda Sözleşmelerin Yapılmasının Sağlanması 
• Açık Kredili ve Kredisiz Müşteri Risk ve Tahsilat Takibi 
• Müşterilerden Alınabilecek Teminatlar 
• Cari Hesap ve Açık Hesapların Takibi 

• Müşteriden Tahsilat Kalitesine Sınıflandırma ve Takip 
• Peşin, Ön Ödemeli, Vadeli, Konsinye ve Bağlantılı Satışa  Göre Risk ve Tahsilat Yönetimleri 
• Müşteri Türüne Göre Risk ve Tahsilat Takibi 
• Cari Hesap Mutabakatları 

• Borç Erteleme Süreci 
• Kısaca Kıymetli Evrak Hukuki   
• Müşteri Kaybı Yaratmadan Risklerin Yönetimi 

 Satışçıların Tahsilat Konusunda En Sık Yaptığı Hatalar 
• Satışı Tahsilat Koşullarını Konuşmadan Bağlamak 
• Ödeme İstemekten Çekinmek (Kötü Adam Kim Olacak?) 
• Çalışma Programında  Tahsilat Takibine Düzenli Zaman Ayırmamak 
• Çıkabilecek ve Ortaya Çıkmış Tahsilat Sıkıntılarının Üst Yönetime Geç Aktarılması 
• Tüm Sorumluluğu Tahsilat Takip Departmanına Bırakmak 
• Ürün veya Hizmeti Kesme Kararını Yazıyla Bildirmek 
• Müşteriyi Yerinde Ziyaret Etmeden Risk Kararlarının Verilmesi 
• Müşteri Çalışma Ortamı ve Düzeninin Sağlayacağı İpuçları  

 Riskli Müşterileri Teşhis Edebilme 
• Sattığınız Ürün/Hizmeti Girdi Olarak Kullanmayan, Satıp Ticaretini Yapanlar 
• Fiyatı Hemen Kabul Edenler 
• Ticari Ünvan Değiştirenler 
• Düşük Sermayeyle İş Kurulabilen Sektörler 
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 Tahsilat Riski Değerlendirmeyle İlgili Temel Prensipler 

• Tüm Müşterilerin İçin Risk Limitleri  
• Limit Arttırma ve Azaltma 
• Tahsilat Gecikmesiyle İlgili Kırmızı Liste 
• Tahsilatta Pareto Analizi 
• Yeni Müşteri Risk Değerlendirme Formu 
• Finansal İstihbarat / Piyasa İstihbaratı 

 Şüpheli Alacak Yönetimi 
• Temel Sektörlerde Şüpheli Alacakların Satışa Oranları ve Tahsilatların Şüpheli Alacaklara Oranı 
• Avukatlar Hangi Aşamada Devreye Girmeli? 
• Hukuki Takip Süreçleri 
• Satışçının Hukuki Takipteki Rolü Ne Olmalı? 
• Satış Sürecinde İlerideki Riskleri Azaltacak veya Hukuki Takip Süreçlerini Hızlandıracak Yöntemler 

 Risk ve Tahsilatla İlgili Yönetim Takip Parametreleri 
• Toplam Risk Formülü 
• Tüm Alacakların Tahsilat Gün Sayısının Hesaplanması 
• Borç Yaşlandırma Liste Takibi 
• Şüpheli Alacakların Ciroya Oranı 
• Şüpheli Alacakların Tahsil Edilme Oranı 

 Tahsilat Başarısının Satışçının Performansına Bağlanmasıyla İlgili Prensipler ve Yöntemler 
• Şüpheli Alacağa Düşen Satışlarla İlgili Satıcıdan Yapılacak Kesintiler 
• Sürekli İyileşen Tahsilat Performansı Hedefi Oluşturabilmek 
• Erken Ödemeye Avantaj Sunabilmek 

 Büyük Müşterilerde Kredili Satış İçin Mali Tablo Risklerinin Yönetimi 
• Kısaca Bilanço ve Gelir Tablosu 
• Cari Oran 
• Finansal Kaldıraç ve Borçlanma Analizi 
• Alacak Risk Devir Hızı  

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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SATIŞ ve ROUTE PLANLAMASI, SATIŞTA ZAMAN YÖNETİMİ 
 

 Satış Becerileri ve Müşteriyle Yönetişmek 
 Satışta Zaman Yönetimi 

• Zamanın Önem / Zamanın Harcanması 
• Etkin Hedef Belirleme 
• Önceliklerin Doğru Saptanması 

 Delegasyon Kültürü 
 Müşteri Ziyaret Programı ve Route 

• Satış Programı Yapılmasının Amacı 
• Şehirsel ve Bölgesel Route’lar, Route Planlaması 

• Route Planlamasının Önemi 
• Route Planını Etkileyen Faktörler 
• Route Verimliliğin Ölçülmesi 

• Seyahat Programları 
• Eğer Bir Satışçı Başarılı Bir Seyahat Yapmak İstiyorsa 

 Satış Faaliyetlerinin Planlanması ve Ziyaretler 
• Planlama ve Stratejik Planlama 
• Stratejik Planlama Yaparken Zamanın Önemi 
• Satışçının Faaliyet Planlaması 
• Satış Faaliyetlerinin Planlanmasında Son Nokta; Kontrol 

 Erteleme Süreci İçin Yeniden Planlama 
 Workshop 
 Satışçılara Zaman Yönetimi için Altın Tavsiyeler 
 
Önerilen Eğitim Süresi: 1 Gün 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



 
 

26 
 

SATIŞTA STRES YÖNETİMİ 
 

 Biz Kimiz?  
 Müşterimiz Kim? Müşteri Beklentilerine Ne Kadar Hakimiz? 
 Kurumumuz Bizden Ne Bekliyor?  
 Ürün – Fayda – Maliyet İlişkilendirmesi 
 Başlıca Stres Kaynakları 

• Müşteri İlişkilerinde  
• Randevu Alma Performansı 
• Route Planı Performansı 
• Ziyaret – Sonuç Performansı 

• İlk Ziyaret – Satınaldırma Performansı 
• Mevcut Müşteri – Yeni Sipariş Performansı 
• Rutin Ziyaret - Müşteri Sadakati ( Sürdürülebilir ) Performansı 
• Müşteri itirazları Karşılama 

• Müşteri Temsilcisi – Satış Lideri İletişimi Yönetiminde 
• Satış Performansında 

• Bütçe 
• Kota 
• Bölge 
• Ürün 

 Stresi Savmak Yerine Ciddiye Almak 
 Stresi Yönetme Yöntemleri 

• Olumlu Zihinsel Tutum 

• Doğru İletişim ( Doğru Dinleme  - Doğru Anlama ) 

• Kavramsal Düşünme ve Süreç Yönetimi 

• Planlama ve Zaman İlişkisi 
• Hedef Koyma 
• İşi ve Yaşamı Planlama 
• Stratejik Planlama 
• Öncelik Belirleme ve Zaman Yönetimi 

• Verimlilik ve Zaman İlişkisi 
• Ekip Çalışması, Delegasyon 
• Randevu Kültürünün İyileştirilmesi 
• Ertelememe Kültürünün İyileştirilmesi 
• Kontrollü Hız Kültürünün İyileştirilmesi 
• Toplantı Yönetimi   

 Kişisel Motivasyon Yönetimi 
 
Önerilen Eğitim Süresi: 1 Gün 
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SATIŞ YÖNETİMİ 
 

 Yönetim Kavramı 

 Satış Yönetimi 

 Satış Organizasyonu, Yapılanma, Yeniden Yapılanma 

• Pazarlama Araştırma, Analiz, Raporlama Prosesi 

• Pazarlama İletişim Prosesi (Reklam, PR) 

• Ürün Yönetimi Prosesleri 

• Bölgesel Müşteri İlişkileri ve Kanallı Satış Prosesi 

• Birebir Satış Prosesleri ( Sektörel Ayırım) 

• Key Acount Prosesi (Zincirlere Satış) 

• Satış Ambarı ve Müşteri Lojistik Prosesi 

• Müşteri Tahsilat ve Risk Yönetimi Prosesi 

 Satış Süreçleri 

 Satış Takımı Oluşturma 

 Satış Takımlarına Liderlik 

 Sorumluluk Verme, Yetki Devri 

 Motivasyon oluşturma 

 İşe Alım ve İşten Çıkarma 

 Satış Ücret Politikaları 

 Satış Performans Yönetimi 

• Objektif Performans Yönetimi 

• Kanal Hedefleri ve Performansı 

• Database Hedefleri Performansı 

• Ciro ve Pazar Payı Hedefleri ve Performansı 

• Kar Hedefleri 

• Tahsilat Hedefleri 

• Subjektif Performans Hedefleri 

• Sosyal ve Kişisel Davranışsal Yeterlilikler 

 Kota Yönetimi 

 Tahmin Yönetimi, Satış Bütçesi Oluşturma 

• Regresyon Analizi 

• Eski Pazar Eski Ürün Satış Tahminleri / Eski Pazar Yeni Ürün Tahminleri / Eski Pazar Çapraz Ürün 
Tahminleri / Yeni Pazar Eski Ürün Tahminleri 

 Satış Raporlaması 

 Satış İş Geliştirme 
 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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SATIŞ YÖNETİCİLERİ İÇİN FİNANSAL UYGULAMALAR 
 

 Satış Süreçlerinde Paranın Zaman Değeri ve Önemi 

• Finansın Muhasebeden Ayrışımı; Paranın Zaman Değeri ve Öz Kaynak Maliyeti Kavramı 

• Basit / Bileşik Faiz ve İç/Dış Iskonto, Gelecek / Bugünkü Değer, Fonlama/Plasman İlişkileri   

• Düzenli Nakit Akışları (Annüite) Uygulamaları 

• Düzensiz Nakit Akışları Uygulamaları  

• Taksitli / Vadeli Nakit Akışları ve Peşin/Vadeli Fiyatlama İlişkisi, Uygun Vade Seçimi 

• Vade Uzatımı ve Ticari Alacak Yapılandırma Maliyeti 

• Kredi Maliyetleri ve Satıcı Kredisi / Banka Kredisi Maliyeti Karşılaştırması   

• Mal / Hizmet Satışlarında Fiyatlandırma ve Karlılık Tespiti Uygulamaları 

• Kampanyaların Finansal Matematiği  

• Satış Sonrası Hizmet (Servis, Bakım, Yedek Parça) Sözleşmelerinin Fiyatlaması ve Ürün Fiyatlarına 
Etkisi 

• Belirsiz Süreli (Her Dönem Sonunda Yenilenen) Satış Sözleşmelerinin Efektif Maliyeti  

 Satış Yöneticileri için Finansal Raporlama Ve Modelleme Araçları Olarak Finansal Tablo ve Büyüklükler  

• Mizan, Bilanço,  Gelir ve Nakit Akış Tablolarında Alacak Riski Yönetimi 

• Ticari Alacak Yönetimi ile ilgili Mali Oran ve Göstergeler 

• Ticari Alacak Yönetiminde Müşteri Skorlamanın Önemi  

• Alacakların Satışı ve Bilanço Dışı Alacak Yönetimi 

• Factoring ile Alacak Yönetimi 

• Finansmanda Kar ve Kazanç Kaç Şekilde Oluşur, Nasıl İzlenir 

• İşletme Kazancının Ana Unsuru - EBITDA   

• EBITDA’dan Serbest Nakit Akışına Geçiş 

• Satış Süreç ve Projeleri Yönetiminde Nakit Akışı Nasıl Oluşur 

• Proje Teknik Verilerinin Finansal Modele Dönüşümü 

• Proje Değerlendirmenin Ana Hatları ve Değerlendirme Kriterleri (Geri Ödeme Süresi, NBD, IVO) 

• ÖRNEK: Proje Verilerinin Finansal Modele Dönüşümü ve Proje Teklifi Değerlendirmesi  

• Şirketlerde Havuz Maliyeti ve Kar Merkezleri Uygulaması  

• Müşteri Ciro Paylarında Pareto Yaklaşımı Uygulaması  

• Müşteri Bazında Brüt, Faaliyet ve Net Kar Marjı Oluşumu 

• Müşteri Bazında Adatlandırma ve Finansal Maliyet Oluşumu 

• Müşteri Karlılık Raporları (MKR) Düzenlenmesi ve Karar Noktaları  

• Kalite Süreçleri Çerçevesinde Müşteri Yönetimi Performans Kriterleri Uygulaması  

 
Not: Eğitimde bilgisayar kullanımı zorunludur. Tüm eğitim programı gerçek örnek olayların çözümü ile 
yürütülür 
 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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SATIŞ YÖNETİMİNDE İÇ DENETİM SİSTEMİ 
 

 Satış Yönetiminde İç Denetim Hedeflerinin Belirlenmesi 
 Denetlenecek Alanın ve Denetlenme Amacının Belirlenmesi 
 Denetlenecek Alanın Rakamsal Hedeflerinin Belirlenmesi 

• Önceki Dönemlerle Kıyaslanması ve Durum Belirlenmesi 
• Kıyaslanacak Önceki Dönemlerinin Belirlenmesi 

 Anketlerin Düzenlenmesi 
• İç Müşteri Anketleri / Dış Müşteri Anketleri 

 Denetlenecek İş Akışının Belirlenmesi 
• Denetlenecek Süreç ve Proseslerin Analizi 
• Denetlenecek Süreçlerin Rakamsal Hedeflerinin Belirlenmesi 
• İç Müşteri Görüş, Önerilerinin Alınması, Katılımının ve Desteğin Sağlanması 
• Uygulama Aşamasının Değerlendirilmesi 

 Satış Yönetiminde İç Denetim Standartlar ile ilgili Rehber Kitapçığının Oluşturulması ve Revizyonu  
 Denetimde Bilgi Yönetimi Sisteminin Oluşturulması 
 Denetim Ekibinin Oluşturulması, Mesleki Kimlik Özellikleri ve Eğitimi 
 Denetim Riskinin Belirlenmesi 

• Yapısal Risk 
• Kontrol Riski 
• Denetçi Riski 

 Denetim Performansının Değerlendirmesi 
 Ekonomiklik (Fayda / Maliyet Analizi) 
 Denetim - Kalite Kontrol Sistemi İlişkisi  
 Denetim Raporlarında Standardizasyon ve Süreklilik 
 Denetim Sırasında Çıkabilecek Sorunların Yönetimi 
 Denetim Çıktılarının Yönetimi 
 
Önerilen Eğitim Süresi: 1 Gün 
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SATIŞ YÖNETİMİNDE PERFORMANS ÖLÇME ve DEĞERLENDİRME SİSTEMLERİ 
 

 Hedef Belirleme 
• Hedef Nedir: Bir Ölçüm veya Rakamla Tariflenmiş, Ulaşmak İstediğimizi Şeyi Belirten Söylem 

• Hedefler Neden Önemlidir? 
• Akıllı Hedef 
• Kötü Hedef 

• Akıllı Hedef Soruları: Ne, Nerede, Ne Kadar, Ne Zaman... 
• Hedeflerle Yönetimin Üç Ayağı 

• Belirli Bir Zaman Süreci Konmuş ve İyi Tanımlamış Hedefler 
• Konulmuş Hedeflere Ulaşmak İçin Zamanlanmış Aktiviteler 
• Hedeflere Göre Performans Değerlendirmesi 

 Satış Hedefleri Belirleme Süreci 
• Satış Hedefleri Belirlerken Faydalanılacak 10 Temel Veri 
• Hedef Belirlerken Pazar Bilgisini Etkin Kullanmak 
• Satış Ekipleri ve Üst Yönetim Arasındaki Halat Çekmeye Son: Hedef Belirleme Süreç Yönetimi 
• Darboğaz Analizi (Belirlenen Hedeflere Ulaşmak İçin Şirket İçi ve Dışı Hangi Kısıtlat Var ve Nasıl 

Aşılır?) 
 Satış Performansının Ölçümünde Karşılaşılan Zorluklar 

• Ekonominin, Rekabetin, Pazarın Diğer Dinamiklerinin Satış Sonuçları Üzerindeki Etkilerini 
Ayrıştıramamak 

• Pazar Bilgisi Olmadan Salt Geçmiş Rakamlar Üzerinden Hareket Etmek 
• Çaba ve Sonucu Beraber Değerlendirmedeki Doğal Zorluk 
• Satışçı Motivasyonunu Yüksek Tutmak 
• Farklı Hedef Senaryolarının Bütçeye Yansımaları Üzerine Örnek Uygulamalar 

 Satış Performans Ölçüm Araçları 
• İki Temel Ölçüm Metodu (Sonuç (Rakamsal) / Davranışsal (Gözleme Dayalı)) 

 Satış Performans Kotaları (Sonuç) 
• Kota Nedir? (Kota Hedefle Yönetimi Getirir) 

• Kota Çeşitleri ve Uygulama Örnekleri 
• Ürün Birim Kotası 
• Kota Puan Sistemi 
• Kar Kotası 
• Aktivite Kotası 

• Satış Performans Kriterlerini Oluştururken Dikkate Alınması Gereken Noktalar 
• Yapılabilir Zorlayıcı Hedefler 
• Satışçı Performansını Engelleyen veya Sınırlayan Organizasyonel Darboğazların Tespiti ve 

İyileştirilmesi 
• Ödül ve Cezanın Birlikte Kullanılması 
• Satışın Tüm Performansına Etki Eden Diğer Departmanların da Hedeflendirilmesi 
• Hacimle Beraber Gelişme (Progress) Bazlı Kriterlerin Kullanılması 
• Satışçıların Hedef Belirleme Sürecine Aktif Katılımı (Hedeflerin Hem Yukarıdan Aşağıya Hem de 

Aşağıdan Yukarıya Belirlenmesi)  
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• Performans Kriterlerinin Oluşturulmasından Önce Müşteri Segmentasyonunun Bitirilmesi  
• Satış Hedefi ve Kar Arasındaki İlişkinin Kurulması 

 Davranışsal Değerlendirme Kriterleri (Gözleme Dayalı) 
• Davranışsal Kriterlerin Oluşturulması 

• Tutum 
• Ürün Bilgisi 
• İnisiyatif ve İş Bitiricilik 
• İletişim Becerileri 
• Eğitimlere Katılım ve Başarı 
• Etik Davranışlar 

• 9 Temel Yetkinlik 
• Davranışsal Kriterleri Oluştururken Dikkate Alınması Gereken Noktalar 

• Ölçeklendirilebilir Ölçüm Sistemi 
• Yapılan İşe Uygunluk 
• Ortak Aranan Nitelikler 

• Hızlı Satışçı Değerlendirme Aracı (Yetenek ve İstek Matrisi) 
• Davranışsal Değerlendirme Örnekleri 

 Score-Card Tasarımı 
• En Fazla 3 ile 5 Arası Sonuç Metric’leri 
• En Fazla 3 ile 5 Strateji Başarı Meticleri 
• Her Mertic İçin Sıralama 
• Günlük Güncellenen, Aylık Tutulan 
• Gelir Paketine Direkt Bağlı 

 Gelir Paketinin Oluşturan Alt Kavramlar Ve Tanımları 
• Maaş, Komisyon, Prim, Özel Ödüller, Uzun Vadeli Teşvikler, Terfi 

 İyi Tasarlanmış Bir Gelir Paketinin Sağladıkları 
• Performans Beklentilerini Çok Net İletir 
• En Önemli Hedeflere Odaklanma Sağlar 
• En Üst Düzeyde Satış Eforu Vermeleri İçin Satışçıları Motive Eder 
• Akıllı Zaman Ve Saha Yönetimini Teşvik Eder 
• Satışçılar Arası Rekabeti Sağlar Ve Ödüllendirir 
• Başarılı Satışçıları Şirkete Sağdık Hale Getirir 

 Gelir Paketi Parametrelerinde Satışçının Çıkarlarıyla Şirketin Çıkarlarını Eşgüdümlemek  (Doğru Eşgüdüm 
Olmayan Vakalar) 

 Hedef Alt Kategorileri (Gelir Hedefleri, Kar Hedefleri, Müşteri Hedefleri, Ürün Hedefleri, Finansal Hedefler, 
İK Hedefleri) 

 Hedef Gelir Kavramı Nedir? On Target Earning-OTE (OTE’ye Göre Riske Atılan Gelir İçin Yüksek 
Performans Getirisi İkiye Katlanır) 

 Prim ve Komisyon Uygulamalarının Etki Karşılaştırması 
 Gelir Modeli Hangi Koşullarda Nasıl Değiştirilir? 

• İletişimin Önemi 
• Geçişin Planlanması 
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 Kriz Dönemlerinde Paket Uygulama 
 İyi Bir Gelir Paketinin Özellikleri 

• Risk(X1)/Ödül(X2) 
• Sonuç ve Süreç Hedefleri Dengesi 
• Doğru Satış Datası Alt Yapısı 
• Farklı Satış Kanallarına Uyum (Tele-Satış, Web Satış, Teknik Destek) 
• Kişisel ve Takım Satışı; İç ve Dış Satışçılar  Arasındaki Denge 

 Gelir Modelinin Uygunluğunun Kontrolü ve Değerlendirilmesi 
• İş Hedefleri İçin Destek 
• Ödeme Seviyelerinin Uygunluğu 
• Satışçıların Algısı 
• Teknik Hesaplama Uygunluğu 

 Farklı Gelir Paketi Modellerinin Uygun Kullanımları ve Birbirlerine Mukayeseli Avantaj ve Dezavantajları 
• Yalnızca Satış Komisyonu 
• Kar Bazlı Komisyon 
• Düz Maaş 
• Maaş Artı Komisyon ve/veya Prim 
• Komisyon Artı Prim 
• Takım Satışı Gelir Paketi 

 Performans Değerlendirmesinin Amaçları ve Sağladığı Faydalar 
 Performans Değerlendirme Metotları 

• Her Metodun İçermesi Gerekenler 
• Grafik Değerlendirme ve Kontrol Listesi Metotları 
• Sıralama 
• Ölçeklendirilmiş Davranışsal Değerlendirme 

 Performans Değerlendirmesinin Girdileri ve Çıktıları 
 360 Derece Geri Bildirim Sistemi 
 Etkin Bir Performans Görüşmesi İçin Gerekenler 

• Karşılıklı Hazırlık 
• Değerlendiren ve Değerlendirilen Açısından Sorumluklar 
• Zamanlama 
• Sonraki Aksiyon Adımlarının Belirlenmesi 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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MÜŞTERİ HİZMETLERİ YÖNETİMİ 
 

 Müşteri Nelere Dikkat Eder? 
• Müşteri Hizmetinin Somut ve Soyut Boyutları Nelerdir? 
• Hizmeti Mükemmel Yapan Şey Nedir? 

 Müşteri Hizmetleri Yönetimi 

• Müşteri Hizmetleri Yönetimi Nedir, Ne Değildir? 

• Müşteri Hizmetleri Yönetiminde Alternatif Yaklaşımlar 

• Müşteri Hizmetlerinin Kurumsal Yapılanma İçindeki Yeri ve Önemi 
 Müşteri Hizmetleri ve İlişkileri Yönetimi 

• Müşteri Sınıflandırması Nasıl Yapılır? 

• Müşteri Hizmet Standartları Belirlenmesi ve Yönetimi 

• Müşteri İlişki Yönetiminde Temel Esaslar 

• Müşteri Hizmetleri Performans Yönetimi 
 Müşteri/Tüketici İletişimi ve İlişkileri Yönetimi (CRM) 

• Müşteri / Tüketici İlişkisizliğinin Maliyeti ve Tüketici İlişkisinin Şirket Karlılığıyla Bağlantısı 

• Müşteri/Tüketici İlişkileri Yönetimi Departmanının Sorumlulukları 

• Müşteri/Tüketici Şikayetleri Takibi ve Analizi 
 

Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün   
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SATIŞ YÖNETİMİNDE “COACHING” 
 

 Satış Koçluğu Nedir? 
• Satış Yöneticiliği Kavramı Öldü mü? Satış Yöneticisi Neyi Yönetir? 

• Satış Yöneticisinin Yönetmek için Zamanı Var mı? 
• Satış Yöneticisi ve Ekibi Arasındaki İlişkinin Yapısı 

• Koçluk ve Mentorluk Arasındaki Fark 
• Koç, Danışman ve Eğitmen Kimlikleri Arasındaki Fark 

 Satış Koçluğunun Temel Prensipleri 
• Kaygı ve Korkudan Kurtulmak 
• Özel Bir Hedef ve Amaç Gütmemek 
• Karşılıklı Düzenli Zaman Ayırmak 
• Süreç Odaklı Olmak 
• Yaratıcı Olmak 

 Satışçıların Başarısızlığını Mazur Göstermek için Yönetici Mazeretleri 
 Sıkça Yapılan Koçluk Hataları 

• Satışçının Sorumluluklarından ve Hedeflerin Gerçekleşmesinden Kendisini Maruz Gösterecek 
Hareket, İnanç ve Mazeretlere İnanmak ( Hikayeler, Olumsuzluklar, Anlam, Düşünce Yapısı ) 

• Koçluk Alan Kişinin İstediğinden Fazlasını Vermeye Çalışmak 
• Koçluk Alanları Yargılamak 
• Koçluk Veren Kişinin Kendini ve Ajandasını Öne Çıkarması 
• Fikirlerin Değil Beklentilerin Paylaşılması 
• Beklentileri Yönetememek 

 Koçluk Alacak Kişinin Bundan Fayda Sağlaması İçin Gerekli Özellikler 
• Farklı Aksiyonlar Alabilme 
• Mevcut Seviye ile İstenilen Seviye Arasındaki Mevcut Farkı Yönetebilme Kapasitesi 
• Tüm Hayatı ve Kariyeri için Sorumluluk Hissetme 
• Gelişmek için İstek Duyma 
• Koça Güven Duyma 
• İçtenlik ve Dürüstlük 

 Bir Satışçının İstenilen Seviyede Satış Yapamamasının Muhtemel Sebepleri 
• Üstün Bir Satıcı Olabilmek için Gerekli Satış Becerileri ve Yetkinlik Eksikliği 
• Doğru Strateji ve Çalışma Sistemi Geliştirmeme 
• Sürdürülebilir Başarıyı Devam Ettirmek için Gerekli Düşünce Yapısından Yoksun Olmak  

 Farklılık Yönetimi 
• Satışçının Bildikleri, Bilmedikleri 
• Satışçıların Yaptıkları ve Yapmaları Gerekenler 
• Satışçıların Sahip Oldukları ve Olmaları Gereken Stratejik Düşünce  
• Mevcut İş Sonuçları ve Ulaşmak İstedikleri Helişmiş İş Sonuçları 

 Koçluk mu , Eğitim mi? 
 Koçluk Yapılacak Alanlar 

• Kişi: Değerler, Tutkular, Sınırlar vs. 
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• Tavır: İnanç, Düşünce Yapısı, Felsefe, Varsayımlar 
• Çıkarılacak Dersler 
• Satış için İdeal Mesleki Kişilik Özellikleri 
• Beceriler 
• Aktiviteler: Hangi Tür Aktiviteler Amacı Destekler? 
• Strateji 
• Adanmışlık 
• İletişim ve İlişkiler 

 Etkin Satıcının 10 Özelliği 
 7 Farklı Satış Yöneticisi Profili 
 Koçun Doğru İletişimi 

• 80/ 20 Kuralı: Koçluk için Ayrılan Zamanın % 80’inde Koçluk Alan, % 20’sinde Koç konuşur 
• Doğru Soru Tarzları 
• Etkin Dinlemenin Önündeki Engeller 

 Etkili Bir Koçluk Seansı Nasıl Olur? Örnek Dialoglar 
 Dahili Koçluk Seansı Oluşturmak 
 30 Günde Vasat Bir Satıcıyı Dönüştürmek 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



 
 

36 
 

BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ 
 

 Özkaynak Olarak Marka Değeri Oluşturma 
• Duygusal Bir Şarj Olarak Marka 
• Markaların Toplumsal Değeri ve Gücü 
• Markalaştırma Süreci: Strateji, Konsept, Uygulamalar 
• Atölye Çalışması: Marka Karakteri Oluşturma 
• Marka Pazarlama Programlarının Planlanması ve Uygulanması 
• Marka Başarısının Ölçümlendirilmesi 
• Markanın Zaman ve Mekanı Aşma Atılımları 

 Reklam  
• Reklamın Sosyal ve Ekonomik Gücü 
• Başarılı Reklam Stratejisi Yaratmak 
• Reklamda Yaratım Süreci ve Marka İletişimi 
• Reklam Etkinliğini Sağlayan Öğeler 
• Atölye Çalışması: Satıcı Reklam Nasıl Yaratılır 
• Uygulama Alanları Açısından Reklamın Sınıflandırılması 
• Yeni Çağın Reklamcılığı (Alternatif Medya) 
• Reklam Ajansıyla Verimli Çalışma 

 Satış Teşvik Mekanizmaları 
• Tüketici Promosyonları / Ticari Kanal Promosyonları 

 Pazarlama Yönelimli Halkla İlişkiler  
• Kurumsal İletişim 
• Algılama Yönetimi (Perception Management) 
• İtibar Yönetimi (Reputation Management) 
• Medya İlişkileri Açısından Halkla İlişkiler 
• Sosyal Sorumluluk Projelerinde Halkla ilişkiler 
• Kamuoyu Yaratma – Gündem Oluşturmada Halkla İlişkiler Uygulamaları 
• Kriz Yönetiminde Halkla İlişkiler Uygulamaları 
• Lobicilik  
• Etkinlik ve Sponsorluk Uygulamaları 
• Reklam ve Marka Yönetiminde Halkla İlişkiler Uygulamaları 
• Sanal Ortamda Halkla İlişkiler Uygulamaları  
• Event Marketing 

 Workshop 
 

Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün   
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MARKA YÖNETİMİ ATÖLYE ÇALIŞMASI 
 

 Markalaşma, Marka Olmak Nedir? 
• Marka Evlilik Gibidir 
• Marka Üç Boyutludur 
• Markaların Kimliği Vardır 
• Dünyanın En Değerli On Markası Hangileridir? 

 Marka Nelerden Oluşur? 
• Markanın 6 Anlamı Nelerdir? 
• Markanın Üreticiye Sunduğu Faydalar Nelerdir? 
• Markanın Tüketiciye Faydaları Nelerdir? 

 Marka Yaratma Süreci 
• Marka İsminin Ve Sloganının Seçimi 
• Marka Logosunun Seçimi 
• Marka Renginin Seçimi 

 Marka Konumlandırma 
• Marka Konumlandırmasının Önemi 
• Marka Konumlandırma Süreci 
• Marka Konumlandırmanın Dört Temel Özelliği 

 Marka Konumlandırma Stratejileri 
• Ürün Nitelikleri 
• Müşteri Yararları 
• Fiyat/Kalite 
• Kullanım/Kullanışlılık 
• Ürün/Kişi Yaklaşımı 
• Kültürel Simgeler Yaklaşımı 
• Rakipler 
• Yeniden Konumlandırma 

 Marka Değerinin Hesaplanması 
• Marka Değeri Nedir? 
• Marka Gücü Hesaplanmasında Değişkenler 
• Interbrand Tarafından Kullanılan Kriterlerin Ağırlıkları 

 Marka Yönetimi 
• Kurumsal Kimlik ve Marka Kimliği Yönetimi 
• Marka ve Hedef Kitle Kültürü İlişkisi 
• Kültürün Özellikleri 
• Kültürün Katmanları ve Unsurları 
• Kültürün İş Yaşamına Etkileri 
• İmaj ve İmaj Yönetimi 
• Kurumsal İmaj ve Bireysel İmaj 

 
Önerilen Eğitim Süresi : 2 Gün 
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MATEMATİKSEL MAĞAZA YÖNETİMİ 
 

® Perakendecilikte Son Gelişmelere Bakış 
 Perakendecilik Nedir? 
 Perakendecilikte Değişim Yönetimi 
 Perakendecilikte Teknoloji Faktörü 
 Perakendecilikte Hızlı Çözüm Üretebilme 

® Dünya'da ve Türkiye'de Yeni Mağazacılık Trendleri 
 Cadde Mağazacılığı 
 Alışveriş Merkezi Mağazacılığı 
 Tek Markalı Mağazalar 
 Çok Markalı Mağazalar 

® Mağazacılık Yönetiminin Organizasyonu 
 Ekip Yönetimi 

 Takım Çalışması 
 Yatay ve Yalın Organizasyonlar 
 Hedeflerle Yönetim 
 Ölçme Değerlendirme 
 Raporlama ve Geri Bildirim 
 Motivasyon 
 Yönetirken Etkili İletişim Becerisi Kullanabilme 

 Satış Yönetimi 
 Temel Satış Kuralları 
 Satış Becerileri Geliştirme 
 Problemlerin Çözümü 
 Stres Yönetimi 
 Kişisel Kalite 

® Mağazacılık Matematiği 
 Metrekare Başına Satış 

 Kuruluş Yeri Seçimi 
 Mimari Proje Verimliliği 
 Ürün Yerleştirme 

 Satış Danışmanı Başına Satış 
 Shift Yönetimi 
 Yoğun ve Durgun Zamanlara Göre Yönetim 
 Özel Gün Farklılıkları 
 Verimliliğin Arttırılması 

 Satışa Dönüşüm Oranı 
 Aynı Müşteriye Tekrar Satış Yapabilme 
 Çoklu Satış Yapabilme 
 Çapraz Satışlar 
 Promosyonun Etkisi 



 
 

39 
 

 
 Mağaza Fatura Ortalaması 

 Zaman Dilimlerine Göre Karşılaştırma 
 Diğer Satış Noktalarına Göre Karşılaştırma 

 Satış Danışmanı Fatura Ortalaması 
 Zaman Dilimlerine Göre Karşılaştırma 
 Performans Yönetimi 
 Prim Sistemi Yönetimi 

 Stok Devir Hızı 
 Raf Yönetimi 
 Reyon Yönetimi 
 İlk On ve Son On Kontrolleri 
 Mağaza Deposu Yönetimi 
 Merkez Depo Yönetimi 

 Personel Devir Hızı 
 İnsan Kaynağı Yaratma 
 İnsan Kaynağı Yönetme 
 Mutlu Çalışan 
 Kariyer Yönetimi 

 Görsel Mağazacılıkta Matematik Etkisi 
 Etkili Sunum 
 Ürünü Doğru Yerleştirme 
 Promosyon ve Özel Duyurular 
 Ürün Bilgisi ve Etiketleme 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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PERAKENDE LOJİSTİĞİ 
 

 Değişen Müşteri Profili, İhtiyaçları Belirleme ve İstekleri Tanımlama 
 Perakende Lojistiğine Genel Bakış  

• Perakende ve Lojistik Kavramlarına Genel Bir Bakış 
• Yeni Trendler ve Perakendenin Yeni İhtiyaçları 
• Çağımızda En Önemli Rekabet Faktörü Quick Response 
• Lojistik Kavramı ve Perakende Operasyonu 

 Lojistik İhtiyacını Belirleyen Organizasyon Yapıları 
• Multi Brand Organizasyonlar / Mono Brand Organizasyonlar 
• Hem Üreten ve Hem Satan Organizasyonlar 
• Hem Üreten ve Hem Satın Alıp Hem de Satan Organizasyonlar 
• Sadece Satan Organizasyonlar 
• Servis ve Destek Veren Organizasyonlar 

 Hedef Belirleme, Stratejik Planlama, Bütçe, Satınalma Kararları  
 Bütünleşik Order Management (Bilgi Lojistiği – Fiziksel Lojistik _Dağıtım) 
 Mağaza Lojistiği 

• Müşteri Talebi Tahmini ve Servis Seviyesi Belirlenmesi 
• Preferik Çevre Analizi 
• Mağaza Stok Seviyesi 
• Mağaza İçi Depolama 
• Mağaza Sipariş Yönetimi  
• İade Lojistiği 

 Depo Lojistiği (Fiziksel ve Finansal Envanter Yönetimi) 
• Depo Yeri Seçimi  
• Depo Yönetimi ve Kontrolü 
• Envanter Yönetimi 
• Sipariş Yönetimi 
• Manipulasyon (Depo içinde Mal Hareketi _ Ek İşlemler)  
• İade Lojistiği 
• Inbound Lojistiği 

 Tedarikçi İlişkileri Yönetimi 
 
Önerilen Eğitim Süresi: 1 Gün 
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MAĞAZACILIKTA ETKİN SATIŞ TEKNİKLERİ 
 

 Mağazacılığın Tarihçesi, Dünyada ve Türkiye’deki Gelişimi 
 Satıcılık Mesleği 

• Mesleğin Zorlukları 
• Mesleğin Olumlu Yönleri 

• Satış Danışmanının Sahip Olması Gereken Özellikler 
• Etkili Satışta Beden Dili 

• Duruş 
• Göz İletişimi ve Etkileri 

• Müşteri Kimdir? Müşteri Renkleri 
• Mavi Müşteriler 
• Turuncu Müşteriler 
• Kırmızı Müşteriler 

• Hizmet Nedir? 
• Kibar Müşteri ve Onun Kaybettirdikleri 
• Kusurlu hizmetin Nedenleri 
• Kusurlu Hizmeti Düzeltme 
• Hizmet Kalitesini arttırmanın 5 Yolu 
• Şikayetleri Satışa Dönüştürmek 

• Müşteriyi Elde Tutmak için Yapılması Gerekenler 
• Müşteri Gerçekte Ne Satın Alır? 
• Müşterilerinizin Hakları Nelerdir? 
• Müşterilere Asla Söylenmemesi Gerekenler 
• Müşterilere Karşı Gösterilen Sakıncalı Davranışlar 
• Müşteriye Kendisini Nasıl İyi Hissettirirsiniz? 

• Mağaza Açılmadan Önce Yapılması Gerekenler 
• Müşteriyi Karşılama 
• Müşteri ile ilk Karşılaşma 
• Uygun Ürün Çıkarırken Yapılması Gerekenler 
• Müşteri Ürünü Denerken Yapılması Gerekenler 
• Ayna Karşısında Neler Yapılmalı? 
• İtirazlarda Neler Yapılmalı? 
• İlave Ürün Satışı 
• Kasada Nasıl Davranılmalı? 
• İyi Bir Son İzlenim Nasıl Yaratılır? 
• Unutmamamız Gerekenler 
• Siz Çok Değerlisiniz! 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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MAĞAZACILIĞIN SİHİRLİ DÜNYASI 
 

 Perakendenin Sihirli Dünyası ( Keşfedin – Keşfettirin ) 
 Marka Nedir? Marka Değerleri Müşteriye Hangi Yollarla Ulaşır? 
 Markalaşmış Müşteri Deneyimi 
 Mağazacılık Kariyer midir, Geçici Bir İş midir? 
 Mağazacılık İçin Kişisel Gelişim Alanları 

• Özgüven, Doğru Beden Dili, Sözlü İletişim, Sorun Çözme Becerisi, Planlama ve Zaman Yönetimi 
• Yaratıcı Yaklaşımlar 

 Satış (Müşteri İletişimi) 
• Karşılama 
• İhtiyaç Belirleme 
• Ürün Bilgisi 
• İlave Satış 
• Müşteri İtirazları 
• Satış Kapatma (Karar Veremeyen Müşteriyi Yönlendirmek) 
• Kasa Hizmeti 
• Uğurlama 

 Görsel Mağazacılık Nedir?  
• Vitrin 
• Mağaza İçi, İç Teşhir Üniteleri 
• Görse Mağazacılığın Temel İlkeleri 

 Mağaza İçi ve Depo Düzenleme 
• Ürün Teslim Alma 
• Sayımlar (Stok Sayımı / Kasa Sayımı) 
• Stok Kontrolü ve Eksik Tamamlama 

 Mağaza Teknik Süreçleri 
• Mağaza Temizliği 
• Mağaza Açılma – Kapanma Saatleri 
• Özel Günler 
• Mağaza içi Hizmetler için Tedarik Süreçleri 
• Mağaza Anahtarı 
• Mağaza Tesisatlarının (Elektrik, Müzik vs. sistemleri) İşlerliği ve Sürekliği 

 Mağazada ve Kasa Arkasında Bulunması ve Güncellenmesi Gereken Form ve Evraklar 
 Mağazacılıkta Resmi Kurum ve Kişilerle İlişkiler 
 Mağaza Performansı 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün  
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TELEFONDA SATIŞ 
 

 Bilinmesi Gereken Temel Telefon Kuralları 
• Telefonda Ilk Arama 
• Müşterinin Gözünde Yaratılan Imajın Önemi 
• Hazırlıklı Olma 
• Görüşmenin Kontrolünü Sağlama 
• İnandırıcı Olma 
• Geri Besleme 
• Mesaj Alma 
• Müşteriyi Beklemeye Alma 
• Gürültünün Yarattığı Etki 
• Son Izlenimin Önemi 

 Telefonda Sesin Etkin Kullanımı 
• Duraklamaların Etkisi 
• Sesin Alçak Ve Yüksekliğini Ayarlama 
• Konuşma Hızı 
• Vurgu ve Tonlamaların Yaratacağı Etki 

 Müşteride Ihtiyaç Yaratma Için Yapılacaklar 
• Soru Sorma 
• Soru Sorma Üzerine Rehber Bilgiler 
• Dinleme  

 Telefonla Satışa Olumlu ve Olumsuz Bakışlar 
 Görüşme Öncesi Yapılması Gereken Hazırlık 
 Sekreter ve Asistanlar Engeliyle Başa Çıkma 
 Karar Noktalarına Ulaşma 
 Görüşmeye Başlarken Dikkat Edilmesi Gerekenler 

• Satış Mesajının Verilmesi 
• Müşteriyi Ikna Etme 

 Müşterinin Kabul ve Red Sinyalleri 
• İtirazları Karşılama 

 Satışı Kapatma 
 Sonuçları Karşılama 

• Reddedilme ve Yarattığı Etki 
• Olumlu Tavrı Koruma 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2 Gün 
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MÜŞTERİ ŞİKAYETİ YÖNETİMİ 
 

 Müşteri Kimdir? 
 Müşteri Hizmeti Nedir? 
 Müşteri Memnuniyeti Yönetimi mi? Müşteri Şikayetleri Yönetimi mi? 

• Memnuniyete ve Şikayete Kurumsal ve Kişisel Bakışımız 
 Kurumsal Şikayet Çözme Politikamız 

• Müşteri Şikayetlerinin Önemi 
• Müşteri Her Zaman Haklı mıdır? 

• Şikayet Etmeme Konusu Nedir? 
• Şikayet Etme Amaçları Neler Olabilir? 
• Şikayet Kanalları ve Amaçları Neler Olabilir? 

• Tatmin Olmayan Müşteride Hizmet Telafisi 
• Şikayetlerin Etkin Şekilde Çözülmesi 

• Sözlü Şikayetlerin Çözülmesi (İletişim Dili ve Dikkat Edilecek Kurallar) 
• Yazılı Şikayetlerin Çözülmesi (Yazılı İletişim Dilinde Dikkat Edilecek Kurallar) 

 Şikayet Yönetimi Sistemi 
• Şikayet Yönetiminin İç ve Dış Amaçları Ne Olabilir? 
• ISO 10002 Nedir? 

 Şikayetten Tatmine Yolculuk 
 

Önerlen eğitim Süresi: 1 Gün 
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GÜVENLİK GÖREVLİLERİ İÇİN MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ 
 

 Çağdaş Hizmet Kavramına Genel Bakış 
• Günümüzde Hizmetin Anlamı 

 Müşteri Kimdir? 
• Müşteri Nedir? 
• Müşteri Ne Değildir? 
• Müşteri Ne Bekler? 
• Müşterinin Gözünde Siz Nesiniz? 
• İlk Izlenimin Önemi 
• İç ve Dış Müşteri Kavramları 
• İç Müşteriye Davranışların Dış Müşteriye Etkileri 

 İletişim Nedir? 
 Müşteriler Ile Iyi Iletişim Kurmanın Yararları Nelerdir? 
 Müşterilerle Iletişim Kurarken Kullanılan Araçlar Nelerdir ve Nasıl Kullanılmalıdır? 
 Müşteri Iletişiminde Beden Dilinin Etkin Kullanımı 

• Bedenimizin Verdiği Olumlu Ve Olumsuz Mesajlar  
 Duruşumuz 
 Göz Temasımız 
 Dokunuşumuz  
 Sesimiz  

• Müşteri Iletişiminde Dinlemenin Önemi 
 Neden Dinleyelim? 
 Etkin Dinlemenin 10 Şartı 

• Müşteri Iletişiminde Etkin Konuşma 
 Uygun Hitap Şekilleri 
 Kullanılan Sözcüklerin Seçimi 
 Müşterilerin Sorularını Yanıtlama 
 Müşterilere Asla Söylenmemesi Gereken Sözler 

• Müşteri Iletişiminde Empati Göstermenin Önemi 
 Gülümsemenin Mucizesi 

 Nezaket Ne Demektir? 
 Müşterilere Nazik Davranmak Neden Gerekli? 
 Müşterilerin Beklediği Başlıca Nezaket Kuralları 

• Workshop 
• Müşterileri Karşılama 
• Müşterileri Uğurlama 
• Müşterilere Yardımcı Olama 
• Müşterileri Bilgilendirme 
• Müşterilere Karşı Gösterilen Sakıncalı Davranışlar 
• Müşterilere Kendilerini Nasıl Daha Iyi Hissettirirsiniz? 
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 Zor Müşteriler 

• Neden Zor Müşteriler? 
• İtirazlar  
• Dirençler  
• Zor Müşterileri Anlamanın Bize Yararları 
• Zor Müşterilere Uygun Davranışlar Sergileme 

 Öfkeli Müşteriler 
• Workshop 
• Öfkeli Müşterileri Sakinleştirme Yöntemleri 
• Yapılması Gerekenler 
• Yapılmaması Gerekenler 
• Öfkenin Yansıması 
• Kontrolü Ele Almak 

 Bireysel Motivasyon 
• İşimizin Tanımı 
• Workshop 
• İşimiz Neden Önemli? 
• İşinizde Daha Başarılı Olmanız Için Son Öneriler 

 
Önerilen Eğitim Süresi: 2  Gün  
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SERVİS ELEMANLARI İÇİN MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ 
 

 İletişim Nedir? 
 İyi Iletişimin Kişiye Yararları Nelerdir? 
 Servis Sırasında Etkili Iletişim Kurmanın Engelleri Nelerdir? 
 Müşteriye Yanlış Izlenim Vermek 
 Müşteri Ile Iletişimde Kullanılan Araçlar 

• Beden Duruşu 
• Kullanılan Jest Ve Mimikler 
• Baş Hareketleri 
• Yöneliş 
• Dokunuş 
• Göz Teması 

 Müşteri Iletişiminde Konuşmak Ve Dinlemek 
 İnsanların Sizden Hoşlanmalarını Sağlamak 
 Müşteriye Kullanılacak Sakıncalı ve Zayıf Kaçan Ifadeler 
 Kızgın Müşterilerle Iletişim Sağlama 

• Sakinleştirme Yöntemleri 
 

Önerilen Eğitim Süresi: 1  Gün  
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SATIŞ OKULU 
 

1. Gün 
Gelişimin özü; zaten yapılan şeyleri daha iyi yapmaktan ziyade kaynakları yenilik kapasitesiyle donatan 
adımlar atmaktır. 
Rekabete dayalı günümüz dünya pazarında Müşterisinin satın alma kararlarına giden tek doğru yolu 
bilecek olan her zaman Satış Profesyonelinin bizzat kendisidir.  

 
 Satış Kavramları 

• Satış Süreci 
• Satış Profesyonelinin Özellikleri 

• Bilgi 
• Beceri 
• Satışı Sanata Çevirmek 

 Satış Sürecinde Kullanılan Tarzlar 
• Satış Şampiyonlarının Ortak Yönleri 

• Satışta Sohbet Tarzı 
• Sohbete Dayalı Teknik 
• Ben Nasıl Bir Satıcıyım 
• Uygulama 

• Sekiz Satış Mazeretleri 
• Mazeretleri Yaratan Gelenek 
• Dört Farklı Satış Kişiliği 
• Başarıya Götüren Yeni Beceriler 

• Satış Psikolojisi 
• Korkuları Yakala 
• Reddedilme Korkusu 
• Reddedilme İle Baş Etmenin Tekniği 
• Özgüven 

• Kişisel Kalitenizi Gözden Geçirin 
• En İyi Olmayandan Kurtulmak 
• En İyiyi İnşa Etmek 

• Satış Profesyonelinin Kondisyonu  
• Satışa Hazırlık 

 
 
2. Gün 
İş Dünyasının Kurulma amacı kar etmek, para kazanmaktır ancak ilk satış yapılana kadar hiçbir şey 
başlamaz. 
Bir Satıcı Olarak İş Dünyasının En Önemli Kişisi Sizsiniz! 
İnsanlar neyi gerçekleştirmek istediklerini Kesin Olarak Bildiklerinde daha etkin çalışırlar. Günümüz 
endüstriyel gelişiminin en önemli katkısı Hedefe Yönelik Yönetimin gelişimidir.  
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 Satışta İletişim Becerileri 

• Söz Uygarlığı, 
• Söz Zenginliği İle Başarı 
• Ses ve Sesin Kullanımı 
• İletişim Satış Sürecinin Can Damarıdır. 
• En İyi Fiyat Değil, En İyi İlişki 
• Uygulama – (Kartlar) 

 Sosyal Zeka, 
• Sosyal Zeka Verileri 
• Merak 
• İlgi 
• Uyum 
• İrade Gücü ve Satış Disiplini 
• Kendimi İşe Uyarlamak 

 Güçlü Bir Kişilik Oluşturmanın Yolları 
• Coşku 
• Kabuller 
• Öz Eleştiri İle Kişisel Gelişim 
• Dost Bir Kişilik 

• Sınırını Bilmek 
• İsimlerin Önemi 
• Dikkat, Bak ve Gör! 

• Samimi Kişilik 
• Sadakat 
• İyi Bir Dinleyici Olmak 
• Konudan Ayrılan Gözler 
• Neşeli Kişilik – Espri 

 Hedefe Yönelik Satış 
• Satış Hedefleri ve Strateji 
• Müşteri Analizi 

• Düşünen 
• Hisseden 
• Sezen  (C.G.Jung) 

İlişki Yönetimi 
• İletişim Tarzları ve Tedbirleri  
• Dinleme Dersleri 

• Dinleme Engelleri 
• İyi Dinleme Becerisi Geliştirmek 

• Test  - Grup Çalışması 
• Öfke ve Kaygılarla Baş Etme 
• Zor Müşteriler 
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• Müşteri Motivasyonu 
 Rekabet Analizi 
 Güncel Rekabet Alanlarında Farkındalık 
 Grup Çalışması 

 
 

3. Gün 
Başarı, iyi tecrübelerle ortaya çıkan bir performans ve özgüven seviyesidir. Başarısızlık güvensizlik 
değildir. İşini tam olarak yapmada eksik kalmaktır.  
Kazanma arzusu; kazanmak için hazırlanma isteği olmadan hiçbir işe yaramaz. 
Siz de kazanmak için aynı isteye sahip misiniz? 

 
 Teklif Analizi 

• Teklif Analizi Örnek Tablolar  
• Grup Çalışması 

 Satışta Başarı Formülü 
• Tutum 
• Mizah 
• Eylem 

 Satışta Başarısız Olmanın Nedenleri 
• Zihinsel Engellerimiz 
• Müşterilerimiz Ne İster? 
• Güven Köprüsü 
 Güvenilir Olmanın Koşulları 
 Temsil Sanatı 
 Satış Sürecinde Kaçınılacak Sözcükler 
 Kaçınılacak Tutumlar 
 

4. Gün 
Çok az sayıda gerçek itiraz vardır. Çoğunluğu sadece bahaneden ibarettir. 
 
 İtirazlar 

• Top 10 Bahaneler 
• Gerçek İtirazlar 
• İtirazların Temel Nedenleri 
• İtirazlar Hakkında Gözlem 
• İtirazları Karşılama ve Baş Etme 
• İtirazı Önleme 
• ‘’Düşünmek İstiyorum’’ Gerçek Bir İtiraz mıdır? 
• Potansiyel Alıcının Örnek İtirazları 
• Müzakere Tarzları  
• Müzakere Taktik ve Stratejisi 
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5. Gün 
Satış, sonuçlandırana aittir. Satışı sonlandırma; sizin söz ve eylemleriniz ile müşterinizin düşünce ve 
algılamaları arasında hassas bir dengedir. 
 
 Satışı Sonlandırma ve Takip 

• Müşterinizin Satın Almaya Hazır Olduğunu Gösteren Sinyaller 
• Satışı Sonlandırma Sorularında Kaçınılacak Cevaplar 
• Alıcının Karar Verme Sürecinde Etkili Tutum 

 Takip 
• Müşteriyi Rahatsız Etmeden Nasıl Takip Etmeli? 
• Satış Araçları Takip Sürecinin Hayati Önem Taşıyan Parçalarıdır. 
• Çoğu Satış ‘’Hayırlar’’ ın Ardından Gerçekleşir. 

• CRM Nedir? 
• CRM Günümüzde Faydaları, Yaşanan Sakıncaları 
• Fuarlar 

• Ticari Fuarda Başarı Kuralları 
• Fuarda Fırsatları Değerlendirmek 
• Fuar Sonrası Neler Yapmalı? 

• Müşteri Şikayetleri 
• Müşteri Şikayetleri Doğru Biçimde Ele Anılırsa Satış Devam Eder. 

 
Takip Çalışması 
Kişisel gelişim ihtiyacının belirlenmesi için eğitim öncesi tüm katılımcılarla 15’er dakikalık mülakatlar 
yapılacaktır (  Bu mülakatları doktorun hasta dosyası açmasına benzetebiliriz ) 
Mülakat sırasında özellikle aşağıdaki sorular üzerinde durulacaktır: 
- Satışta en çok neyi geliştirmeyi amaçlıyorsun? 
- Müzakere – ikna konusunda kendini nasıl buluyorsun? 
4. günden itibaren katılımcıların tamamıyla yarımşar saat süren koçluk çalışmaları yapılacaktır. Bu 
çalışmanın amacı katılımcıların satış işini icra ederken yaşadığı sıkıntıyı aşması konusunda farkındalık 
yakalamasını sağlamaktır.  
 
Önerilen Eğitim Süresi: 5 Gün 
 
II. FAZ: SATIŞ YÖNETİMİ 
 
® Hedef Odaklı Satış Yönetimi 

• Satış Tahmini ve Bütçeleme 
• Kontrol ve Raporlama 
• Rakip Faaliyetlerin Takibi 
• KPI ve SMART Hedef Belirleme 

 Kalıcı Rekabet Avantajının Kaynağı: Müşteri İç Görüsü 
• Müşteri İç Görüsü Nedir? Neden Önemlidir? 
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• Müşteriler Neye İhtiyaç Duyar? 
• Pazarı Hissetmek: Dünyadan Örnekler 
• Müşteri İç Görüsü Piramidi 

 Müşteri Tanımak ve Anlamak: Tüketim Zinciri Yöntemi 
 10 Temel İç Görü 

• Makro Trendler 
• Karşılanmamış İhtiyaçlar 
• Duygusal ve Rasyonel Motivasyonlar 
• Segmentasyon ve Hedefleme 
• Algılama ve Farklılaşma 
• Kritik Özellikler 
• Pazarlama İletişimi 
• Fiyat Hassasiyeti 
• Memnuniyet ve Sadakat 
• Yeni Ürünler/Hizmetler 

 Müşteri İç Görüsünü “Organizasyonun Yetkinliğine” Dönüştürmek 
• Dönüşüm İçin 5 Kritik Durum 

• Üst Yönetimin İnancı ve Desteği 
• Müşteri İç Görüsü Yöneticisi 
• Fonksiyonlar Arası İş Birliği ve Sahiplenme 
• Özel Pazar Araştırma Uzmanları 
• Paylaşıma Açık, Ulaşılabilir ve İlgi Çekici Bir Intranet 

• Müşteri İç Görüsü Ölçüm Kriterleri 
• Şirket Odaklı Ölçütler - Pazar Odaklı Ölçütler - Müşteri Odaklı Ölçütler 

® Müşteri İç Görüsü Araçları 
® Birlikte Uygulayalım: Müşteri İç Görüsü Kazanma Workshop’u 

Ekibimden Nasıl Yüksek Performans Alırım? 
• Adım 1: Olumlu Bir Tutum Edinerek Mutlu Bir Ekip Yaratmak 
• Adım 2: Hedefleri Birlikte Hazırlamak 
• Adım 3. Ekibinizle İletişim ve Bilgi Akışınızı Mükemmelleştirmek 
• Adım 4: Satış Soruşturma ve Müşteri Tanıma Toplantıları Yapmak     
• Adım 5: Takip Etmek 

® Satış Ekibine Koçluk Süreci, Yöntem ve Teknikler 
® Bireysel Aksiyon Planı 

 
Takip Çalışması 
Katılımcıların tamamıyla yarımşar saat süren koçluk çalışmaları ile bireysel ve kurumsal aksiyon planı 
çıkarmaları sağlanacaktır.  
 
Önerilen Eğitim Süresi: 3 Gün 
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EĞİTMEN ve DANIŞMAN EKİBİ 
 
CEYHUN YEŞİLŞERİT 

1982 Yılında İstanbul Üniversitesi, İktisat Fakültesi'nde lisans eğitimini tamamlayan YEŞİLŞERİT, daha 
sonra İstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü'nde Uluslararası İşletmecilik ve İşletme Fakültesi 
İşletme İktisadı Enstitüsü'nde İşletmecilik Uzmanlaşma programlarına katıldı.  

Katılmış olduğu birçok yurtiçi ve yurtdışı eğitimler içerisinde Birleşmiş Milletlere bağlı Cenevre’de yer alan 
eğitim kuruluşu ITC'nin "Trade Tutor" Eğitimi ve Avusturya, Karl Heinz Sebastian okulunun geliştirdiği 
"Power Pricing" Eğitimi de bulunmaktadır.  

Profesyonel iş yaşamının bir bölümünü yurtdışında çalışarak geçirdi (Irak, Suudi Arabistan, ABD ve Rusya 
Federasyonu). ENKA, AL-MOBTY, DHT ve EKUR’da tedarik zinciri ve satış süreçlerini uluslararası platformda 
yönetmiş, STFA’da Ticaret Müdürü olarak görev yapmıştır.  1996’dan itibaren 13 yıl Pipelife International 
Holding'in Türkiye'deki yatırımı olan Arılı Plastik A.Ş.de Güney Avrupa Bölge İş Geliştirme Müdürü olarak 
çalışmıştır. 2005-2006 dönemimde Pipelife Business School mezunu olarak yurtdışında ve yurtiçinde şirket 
içi eğitimlerde de eğitmen olarak görev almıştır.  

Birleşmiş Milletlere bağlı Cenevre’de yer alan eğitim kuruluşu ITC'nin "Trade Tutor" eğitimini alarak "BMS 
(İş Yönetim Sistemi)" öğretisi ve araçlarının kullanımı konusunda Ulusal Danışman olarak Türk İhracatçılar 
Meclisi de dahil pek çok ihracatçı birliğinde eğitmen olarak görev aldı.  

Konuk yazar olarak Haber Türk Gazetesi ve çeşitli dergilerde de Dış Ticaret, Satış, Tedarik Zinciri Yönetimi 
konularında yazıları yayınlanmıştır. Uzun yıllar çalıştığı şirketleri temsilen katıldığı Dış Ekonomik İlişkiler 
Kurulunun çeşitli iş konseylerinde özellikle Bağımsız Devletler Topluluğu ile yapılan yurtiçi ve yurtdışı 
toplantılarında görev almıştır.  

Uzun yıllardır İstanbul Ticaret Odası’nın başarısı Uluslararası platformda ödül alınarak kanıtlanmış İhracata 
İlk Adım Projesi’nde İTO Danışmanı olarak görev yapmıştır. 14 Etap olarak gerçekleştirilen programın 2009 
ve 2021 yıllarında metodolojisini redakte etmiştir. Yine, İTO tarafından Türkiye’nin başarılı KOBİ’leri 
yarışmasında dallarında birinci seçilmiş şirketlerine “Pazarlama, Satış ve Yönetim Danışmanı” olarak 
danışmanlık ve eğitim hizmeti vermiştir.  

Pek çok sektöre Pazarlama (Ulusal / Uluslararası) danışmanlığı yapmış, bu sırada Pazarlama ve Satış Bakış 
Açılı SWOT Analizi ve Sistem Kurulumu çalışmaları (Organizasyon El Kitabı, Görev Tanımları, Görevli 
Profilleri, Sistem Talimatları, Standart İş Talimatları Hazırlanması vb.) yapmıştır. Ayrıca Pazar Potansiyeli 
Ölçülmesi, Hedef Pazar Seçimi, Rekabet Analizi Yapılması, İhracat Eylem Planı Hazırlanması, Bütünleşik 
Pazarlama İletişimi Eylem Planı Hazırlanması, İhracat Faaliyetlerinin Sistemik Hale Getirilmesi Altyapı 
Çalışmaları için İhracat Yönetimi Sistemi kurmuştur.  

2011 Yılı başından itibaren Ekonomi Bakanlığı tarafından “Uluslararası Rekabetçiliğin Geliştirilmesi” Tebliği 
çerçevesinde “Uzman Eğitmen” olarak akredite edilmiştir ve Türkiye’nin her yerinde eğitimler vermiştir.  
Halen Rönesans Değişim ve Yönetişim Bilimleri Enstitüsü’nün “Evrensel Pazarlama Bölümü”ne liderlik 
eden Yeşilşerit, UR-GE Projelerinin hizmet tasarımı ve danışmanlığını yürütmektedir. 

 

SERDAR BİLECEN 

Serdar Bilecen 1965 yılında Ankara’da doğdu. 1983 yılında TED Ankara Koleji’nde Lise eğitimini tamamladı. 
1987 yılında Orta Doğu Teknik Üniversitesi Elektrik - Elektronik Mühendisliği Bölümü’nü, 1994 yılında 
Anadolu Üniversitesi İşletme Bölümü’nü bitirdi.  

Yazılım geliştirme ve donanım mühendisliği konularında değişik firmalarda teknik görevlerde bulunduktan 
sonra, 1989 yılında Koç-Unisys / KoçSistem’de teknik hizmetler bölümünde Elektronik Mühendisi olarak 
göreve başladı. 1990 yılında bu firmanın satış bölümüne geçti, son olarak Satış Yöneticiliği görevini yaptı. 
1998 yılında Compaq Computer firmasında Ankara Bölge Müdürü oldu. Yurtiçi ve yurtdışında, satış 
konusunda çeşitli görevlerde bulundu.  
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Bilişim ve Satış Danışmanlığı hizmetlerinin yanı sıra Satış Teknikleri, İletişim Teknikleri, Müzakere 
Teknikleri, Yaratıcılık, Stres Yönetimi, Yönetim Teknikleri, Sunum Teknikleri ve Beden Dili konularında 
eğitim verdi.  

Bilkent Üniversitesi ve TOBB Ekonomi ve Teknoloji Üniversitesinde öğretim görevlisi “Yönetim Bilgi 
sistemleri – MIS”,  “Müzakere Teknikleri” ve ayrıca “Gelişmiş Satış Teknikleri” konularında dersler 
vermektedir.  

Danışmanlık ve eğitim verdiği kuruluşlar arasında, Turkcell, Vestel, Delta Petrol, Alce, Alarko, Vakıfbank, 
Bilkent Otel, İskenderun Demir Çelik, Yakupoğlu Deri Sanayi, İzmir Büyükşehir Belediyesi, İnşaat 
Mühendisleri Odası, Nüve, Devlet Hava Meydanları İşletmesi, Hacettepe Üniversitesi, KoçNet, Software 
AG, Equant, Biznet, EMC, Oracle, Kale Yazılım, Ekspa, EML, SAP AG, Spark Ölçüm Sistemleri, Sekom, Türk 
Patent Enstitüsü, Eti Maden A.Ş. Kıyı Emniyeti Genel Müdürlüğü, Milli Produktivite Merkezi, Sanayi ve 
Ticaret Bakanlığı, HÜFAM, Tepe Savunma, ODTÜ Teknokent ve Bilkent Cyberpark firmaları bulunmaktadır.  

Çok iyi derecede İngilizce bilen Serdar Bilecen bir çocuk babasıdır. 

 
HÜSEYİN MANDACI 
İzmir Dokuz Eylül Üniversitesi İktisat Fakültesinde lisans düzeyinde ve İstanbul Bilgi Üniversitesinde ise 
Hukuk Fakültesinde Ekonomi Hukuku alanında yüksek Lisans düzeyinde eğitimini tamamlamıştır. 
1990 yılından bu yana, 25 yılı aşkın sürede Pamukbank, Finansbank, Şekerbank, Türkiye Ekonomi Bankası, 
Alternatifbank gibi Türkiye’nin önde gelen Finans Kuruluşlarında Perakende/Bireysel Satış ve Pazarlamadan 
sorumlu üst düzey yöneticilik görevlerinde bulunmuştur.  
Akademi ve Eğitim konularında çeşitli projelerde aktif olarak rol alan MANDACI aşağıdaki gibi pek çok 
çalışmada bulunmuştur. 
Uluslararası yatırım bankası Goldman Sachs'ın 2008 yılında başlattığı "10.000 Kadın Girişimci" projesinin, 
Özyeğin Üniversitesi işbirliği ile Türkiye'deki programlarındaki ''Girişimcilikte Satış Geliştirme '' eğitimlerini 
Hüseyin MANDACI vermiştir. Bununla birlikte Özyeğin Üniversitesi ve TOBB işbirliğiyle, her yıl düzenlenen 
1.000.000 TL ödüllü olan “bir FİKRİNmiVAR?” proje ve fikir yarışmasında da katılımcılara, Satış Eğitimlerini 
vermekte olup yarışmada finale kalan proje ve fikir sahibi katılımcılara da mentörlük desteği vermiştir. 
Hüseyin MANDACI’nın Türkiye’nin önde gelen kurum ve markalarına verdiği eğitimler arasında, Pazarlama 
ve Satış Teknikleri, Business Networking, Kurum içi Uzlaşma ve Biz Olmak, İletişim ve İlişki Yönetimi, 
Finansal Satış, Hizmette Mükemmellik, Etkili Sunum Teknikleri, Motivasyon ve Stres Yönetimi, Kişisel İmaj 
ve Beden Dili Yönetimi, Etkinlik ve Zaman Yönetimi, Vizyonel Yönetim Teknikleri gibi eğitimler yeralmaktadır. 
Vakıflar Bankası nezdinde 3 yıl süre ile Satış Teknikleri, Müşteri İlişkileri Yönetimi ve Etkili İletişim 
eğitimlerini halen vermektedir. 
Humanist Yayınevi tarafından yayınlanan, D&R mağazalarında en çok satanlar arasına giren ve 2.basımı 
yapılan “İtirazım Var” adlı Satış profesyonellerinin başucu kitabı yazarıdır. 
Kişisel Gelişim ve İletişim alanlarında 200 adet civarı makalelerin yer aldığı, yaklaşık 80.000 kişinin okuduğu 
bir kişisel blog yazarı ve editörüdür. 
1970 Çanakkale doğumlu Hüseyin MANDACI, evli ve bir çocuk sahibidir. 
 

EKİN KOPKİMAN 

25 Aralık 1967 yılında üç kuşak gazeteci ve yazar bir ailede doğan Ekin Kopkiman, 1984 yılında Özel Moda 
Koleji'nden mezun olduktan sonra İstanbul 6.sı olarak İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi Gazetecilik ve 
Halkla İlişkiler Bölümü'ne girdi. Üniversite öğrenimi devam ederken, 1986 yılında Hürriyet Gazetesi'nde 
çalışmaya başlayan Kopkiman, Blue Jean gençlik dergisinde köşe yazarlığı, editörlük ve tercüme yaptı. 1987 
yılında Duru Turizm'de Halkla İlişkiler Müdürü ve Kongre Koordinatörü olarak çalışmaya başladı ve aynı yıl 
üniversiteden hocası Betül Mardin'in önderliğinde Image Halkla İlişkiler firmasının Camel Trophy yarış 
organizasyonunda da görev aldı. 1988 Duru Turizm tarafından görevlendirilerek Jamaika'ya giden 
Kopkiman, Jamaika'da otel ve acenta operasyonlarını yürüttü. 1989 yılından otelcilik kariyeri başladı; pek 
çok beş yıldızlı otelde işletme yöneticiliği yaptı. 1992 yılında Emekli Sandığı'na ait İstanbul Maçka Oteli'nde  
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Genel Müdür Yardımcısı iken dönemin Maliye ve Gümrük Bakanı rahmetli Adnan Kahveci'nin Halkla İlişkiler 
Danışmanlığı'nı da yürüttü.  Bu yıllarda eğitimcilik kariyerini de başlattı; Ekin Kopkiman, TÜBİTAK’a bağlı 
Tüsside'de Halkla İlişkiler seminerleri vermeye başladı. 1993 yılında Emekli Sandığı'na bağlı tüm otellerin 
Genel Satış Koordinatörlüğü'ne yükselen Kopkiman, 1994 yılında Interpress ve Intermedya Yayıncılık 
Başkan Danışmanı ve Halkla İlişkiler Bölüm Başkanı oldu. Aynı yıl dönemin Bakırköy Belediye Başkanı Ali 
Talip Özdemir'in Halkla İlişkiler Danışmanlığı'nı da yürüten Ekin Kopkiman, 1995 yılında Londra'ya giderek 
Frances King School'da ileri İngilizce, pazarlama ve ekonomi dersleri aldı. 1996 yılında ülkeye dönen 
Kopkiman, Bayındır Holding'e ait Türkiye'nin ilk ve tek temalı parkı olan Tatilya'da Pazarlama ve Halkla 
İlişkiler Direktörü oldu. Aynı yıl İstanbul'da açılan Türkiye'nin ilk ve tek Relais & Chateaux Oteli ünvanına 
sahip Bosphorus Pasha Hotel'de Genel Müdürlüğü görevini 1999’a kadar sürdürdü.  

Ayrıca, 2001 yılında Akademi İstanbul İşletme İletişimi Bölümü Halkla İlişkiler İhtisas Programı'nda da 
eğitimciliğe başlayan Kopkiman, iki yıl boyunca Akademi İstanbul'da Pazarlama, Satış ve İnsan Kaynakları 
ve Protokol eğitimlerinin Proje Koordinatörlüğü'nü sürdürdü ve seminerler verdi. Yine 2001 yılında İstanbul 
Üniversitesi İletişim Fakültesi'nde İnsan Kaynakları Uzmanlığı Programı'nın Proje Koordinatörü oldu ve 
Halkla ilişkiler, Reklam ve İnsan Kaynakları konularında dersler vermeye başladı. 

2002 yılında Pera Güzel Sanatlar ve İletişim Okulu'nda İletişim Bölümü'nü kuran Kopkiman, iki yıl boyunca 
Başkanlık görevini üstlendi ve Reklam, Halkla İlişkiler ve Gazetecilik dersleri verdi. 

2005 yılında İstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yüksek Okulu'nda da eğitimciliğe başlayan 
Kopkiman, burada da beş yıl boyunca Pazarlama Programı'nda Davranış Bilimleri ve Halkla İlişkiler dersleri 
verdi ve İşletme Marka Programı'nın ilk açılışından itibaren de Marka Yönetimi, Sosyal Psikoloji, Satınalma 
Psikolojisi ve Pazarlama derslerinde uzman eğitimci olarak görevlendirildi. 

2007 yılında Kantarelli Mağazacılık ve Danışmanlık Şirketini kuran Ekin Kopkiman iki büyük departmant 
store mağazası ve bir ayakkabı mağazası açtı. Aynı zamanda yine bu şirket bünyesinde Mağazacılık 
konusunda çeşitli eğitim ve seminerler düzenledi ve danışmanlık hizmeti verdi.  

Farklı yayınevleri ile editörlük çalışmaları da yapan Ekin Kopkiman, 2014 yılından beri Karnaval Media Group 
bünyesinde bulunan Borusan Klasik Radyosu'nda Echo İle Bodoslama Programı'nın yapımcısıdır. 

1999 - 2000 yıllarında Ey TV’de yayınlanan, kariyer planlama, meslek tanıtımları ve Avrupa Birliği konularını 
içeren 2. Rönesans Programı'nın yapımcılığını üstlenen ve sunan Kopkiman, 1998'den bu güne Rönesans 
Değişim ve Yönetişim Bilimleri Enstitüsü'nde bilgi ve deneyimlerini çeşitli eğitim ve danışmanlık faaliyetleri 
ile devam ettirmektedir.   

 

SEVTAP YASİN 

ODTÜ İdari İlimler İşletme okudu. Davranış Bilimleri ve Sosyal Psikoloji üzerine eğitimine devam etti. 

İş yaşamında İnsan Kaynakları müdürü ve Direktörü olarak dört ayrı sektörde (ilaç, sağlık, turizm ve Otelcilik 
-Yabancı ortaklıklarda) görev aldı. 

İş yaşamının ilk basamağına Vakko’da başladı. Bay Vitali Hakko ile çalışırken Satış, ürün sunumu, müşteri 
psikolojisi, Memnun ve Sadık Müşteri kazanma konularında kendisinden eğitimler aldı. Vakko’dan transferle 
Engin Pak ile çalışmak üzere Pak Holding’e geçti Pak’ta üç ayrı alanda ilaç, maya ve Gemi şirketlerinde 4 yıl 
boyunca işletme yönetiminde ve sonrasında İnsan Kaynaklarında yönetici olarak görev aldı. Pak Holding’deki 
görevinden eşinin iş değişikliği nedeniyle ayrılmak zorunda kaldı. Profesyonel yaşamına Turizm sektöründe 
önce Doğuş Holdinge ait Grand Azur’da ve ardından Alman İspanyol ortaklığı olan İber Oteller zincirinde; 
İnsan Kaynakları Müdürü olarak 6 yıl görev yaptı. İber Akademi Türkiye’nin kurulumunda, eğitim 
programlarında görev aldı. Uluslararası zincir olan İberler’de gerçekleştirdiği İnsan Kaynakları 
uygulamalarıyla iki ayrı ödül alarak İber’lerin Dünya zincirinde başarıyla anıldı. Burada edindiği tecrübelerle 
henüz çalışırken çevre otellerin İnsan Kaynakları yapılanmalarına danışmanlıklar yaptı. 

1998 Yılında iş yaşamına eğitmen ve danışman olarak devam kararı olan Sevtap Yasin başta Koç Holding- 
Arçelik, Aygaz, Beko, olmak üzere ardından Opet, Koç Bank, Yapı Kredi, Finans Bank, Türk Ekonomi Bankası, 
Alarko’da İletişim, Yönetim ve Satış eğitimleri verdi.  
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2003 Yılında Duygusal Zekâ ve aynı yıl NLP, Duygusal Özgürleşme Teknikleri (EFT) Eğitimleri aldı ve bu 
alanda uygulama çalışmaları gerçekleştirdi. 2004 yılında ICF Koçluk Federasyonu üyesi olarak Kurumlarda 
Yönetici koçluğu vermeye başladı.2004 -2006 yılları arasında TIB –SET Healthcare (Amerikan Şirketi) 
Fabrika kapatma sürecinin danışmanlığını yaparak, kapatma sürecini yönetti, bu çalışma sırasında kriz 
yönetimi, problem çözme, yöneticilerin baskı altında çalışma yetilerinin gelişimi konularında çalışma ve 
tecrübe edinme fırsatı buldu. Aynı Firmanın Genel Merkezinde Yönetim Danışmanlığı teklifi ile 2006 – 2008 
yılları arasında COVİDİEN Healthcare’de çalıştı. Burada Yönetici koçluğu, Satış Ekibi Performansının 
geliştirilmesi, Departmanlar arası açık iletişimin sağlanması ve İnsan Kaynakları danışmanlığı yaptı.  

Bilgi ve deneyimlerini eğitmen ve danışman olarak Rönesans çatısı altında paylaşan Yasin, felsefe çalışmaları 
ve müzikle ilgilenmektedir. 
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Referanslarımızdan Bazıları 
 

Adana Ticaret Odası ADS Medikal 
Alarko Carrier Al-Ce Elektrik 
Altınbaşak Antalya Organize Sanayi Bölge Müdürlüğü 
Arkas Arsal Otomotiv 
Aselsan Assan Food 
Astel Astranova 
Atılım Fuarcılık Audio Elektronik 
Avşarlar Kuruyemiş Ayvaz 
Aytekin Şirketler Grubu Baydemirler (Brilliant) 
Baykon Endüstriyel Berdan Civata 
Best Transformatör Beybolat 
Bilkent Hotel BOS 
Braas Bürosit 
Capitol Grup Carbone Lorraine 
CRC Kurumsal Çağrı Makine 
Çanakkale Ticaret ve Sanayi Odası Denge Kimya 
Denizli İhracatçılar Birliği Doğu Anadolu İhracatçılar Birliği 
Doğu İlaç Doğu Karadeniz İhracatçılar Birliği 
DPP Eletrik, Elektronik ve Hizmet İhracatçılar Birliği 
Emas A.Ş. Emlak Konut 
Emsa Enerji Entegre Harç 
Erben Kontrol Erdem Holding / İzmit 
Eryap Grup Eti Maden İşletmeleri Genel Müdürlüğü 
Eti Şirketler Grubu Etkin Proje 
Filiz Plastik Fischer 
Form Metal Gaziantep Ticaret Borsası 
Gaziantep Ticaret Odası Genç Değirmen 
Glorya Golf Otel Glorya Resort Otel 
Gümüşhane Ticaret ve Sanayi Odası Has Çelik 
Hugo Boss Işık Plastik 
İnterfarma İdea Yapı Kimyasalları 
İDO İGSAŞ 
İklimlendirme Sanayi İhracatçıları Birlği İnci Enerji 
İpekyolu Kalkınma Ajansı İSTAÇ 
İstanbul Altın Rafinerisi İstanbul Demir ve Demir Dışı Metaller İhr. Birl. 
İstanbul Maden ve Metal İhracatçıları Birliği İstanbul Teknik 
İstanbul Ticaret Odası İzaydaş 
Kervan Gıda Kıbrıs Ticaret ve Sanayi Odası 
Kıyı Emniyeti Genel Müdürlüğü Konimpeks 
Konya ABİGEM Konyalı Saat 
Konya Sanayi Odası Lafarge 
Leuze Elektronic Lodos International 
Marmaris Ticaret ve Sanayi Odası Mersen İstanbul 
Mersin Ticaret ve Sanayi Odası Mitaş Group 
NGIM Holding Monier Türkiye 
Ordu Ticaret ve Sanayi Odası Orta Anadolu İhracatçılar Birliği 
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Oyak Holding Önder Mühendislik 
Panel Sistem Penna Gıda 
RTA Laboratuvarları Saide Grup 
Samsun İş Kadınları Derneği Samsun Ticaret ve Sanayi Odası 
Seykoç Sezgin Grup 
Schidel Siemens 
Söktaş STM Savunma Sanayi A.Ş. 
Sunel Süper Film AŞ. 
Synthes Şa-Ra Group 
Tat Metal Tavsan 
Tefal Teknik Kimya 
Teksan Terralab 
Thysenn Krupp TMS Grup 
Türk Hava Yolları Untes 
Uşak Ticaret ve Sanayi Odası Viento 
Vimar VSY Varlıbaş 
Yataş Yakamoz Gıda 
Yavuzlar Plastik Zenith 
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KURUMSAL ve ONLINE EĞİTİMLERDE İZLENEN METODOLOJİ 
 
Metodoloji 
 Kurumsal eğitimler için önce kurumu ve eğitimi alacak kişileri tanımak,  
 Eğitime konu olan işi ve işin temel proseslerinin kurumda nasıl uygulandığını öğrenmek, 
 Eğitim içeriğinin nasıl olması gerektiğine dair eğitim alacak kişilerin ve liderlerinin görüşlerini almak,  
 İçeriği kurumun insan kaynakları yöneticisi ve eğitim alacak grubun lideri ile beraber dizayn etmek,  
 Kuruma özel sunumu hazırlamak, 
 Kurumun istediği yer ve zamanda interaktif, testler, bireysel ve grup çalışmaları, video ve filmler, vaka 

çalışmaları ve oyunlarla eğitimi, eğitimci-katılımcı birlikte paylaşmak, 
 Eğer talep edilirse eğitim sonunda yapılacak bir moderasyon toplantısı ile yapılan çalışmanın denetim ve 

değerleme sisteminin oluşturulması ve açıkların yönetiminin (süreç yönetimi) sağlamak. 
 

Online Eğitimler 
Eğitim kataloğumuzda yer alan eğitimlerin tamamına yakını online da verilmektedir. 
Online eğitimlerde eğitim içeriği ve süresi kurum beklentilerine göre yeniden yapılandırılır. Katılımcı sayısına 
ve sektöre uygun olarak, verimliliği artıran uygulamalar eklenir. 
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