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Şəxsi satış, Satışın həvəsləndirilməsi və Rəqəmsal marketinq

Şəxsi satış
Şəxsi satışlar – marketinq kompleksinin bir elementinin, irəlilədilmənin əsas tərkib hissəsidir. Amma, onlar heç də bütün ticarət işçiləri tərəfindən həyata keçirilmir. Yaradıcı təşəbbüsün artması dərəcəsinə görə satış xidmətinin altı tip əməkdaşı fərqləndirilir:
1. Paylayan. Əsas vəzifəsi yalnız məhsulun çatdırılmasından ibarət olan ticarət işçisidir (məsələn, süd, çörək və başqa əmtəələr).
2. Sifarişləri qəbul edən ya daxili (piştaxta arxasında dayanmış satıcı), ya da xarici (supermarketin menecerindən məhsul göndərilməsi üzrə sifarişləri qəbul edən ticarət nümayəndəsi) sifarişlərin rəsmiləşdirilməsi ilə məşğul olur. 
3. Missioner. Satıcı-missionerin əsas vəzifəsi sifariş-lərin qəbulundan çox, real və potensial istehlak-çılarla və ya onların öyrədilməsində yaxşı qarşılıqlı münasibətlərin formalaşdırılmasıdır (məsələn, əczaçılıq firmasını təmsil edən tibb məsləhətçisi).
4. Texniki məsləhətçi. Yüksək texniki biliklərə malik satış xidməti nümayəndəsidir (məsələn, müştəri-kompaniyaya məsləhətlər verilməsini həyata keçirən mühəndis).
5. Tələbin təşkilatçısı. Maddi əmtəələrin (tozsoran) və ya xidmətlərin satışının təşkilində kreativ metod-lardan istifadə edən əməkdaşdır (sığorta və ya təhsil).
6. Hazır qərarların satıcısı. İstehlakçılarda yaranan problemlərin aradan qaldırılması üzrə ixtisaslaşmış, bir qayda olaraq, işlədiyi kompaniyanın əmtəə və xidmətləri ilə əlaqəsi olan ticarət nümayəndəsidir (məsələn, kompyuter və ya kommunikasiya sistem-ləri). 
Ticarət işçiləri bir və ya bir neçə vəzifəni həyata keçirirlər:
Potensial müştərilərin axtarılması. Perspektiv istehlakçıların (və ya məhsulun satış istiqamət-lərinin) axtarılması; 
Şəkil 1. Satış xidmətinin təşkili
· 
· Məqsədli istehlakçıların seçilməsi. Aktual və potensial istehlakçı-larşla qarşılıqlı təsir üçün vaxtın bölüşdürülməsi;
· Kommunikasiyalar. Kompaniyanın əmtəə və xidmətləri haqqında informasiyaların yayılması; 
· Satışlar. İstehlakçılarla kontaktların qurulması vasitəsilə satışların həyata keçirilməsi, əmtəənin təqdim edilməsi, etirazların dəf edilməsi və müqavilələrin tamamlanması;
· Xidmət göstərilməsi. İstehlakçılara müxtəlif xidmətlərin təqdim edilməsi: ortaya çıxmış problemlər üzrə məsləhətlər, texniki kömək göstərilməsi, maliyyə məsələlərin həllinin təşkili və əmtəənin çatdırıl-masının təmin edilməsi;
· İnformasiyaların toplanması. Bazarın tədqiq edilməsi və hesabatın tərtib edilməsi;
· Allokasiya (bölüşdürmə). Əmtəənin birinci növbəli qəbuledicilərinin və əmtəə defisitinin dövrlərinin müəyyənləşdirilməsi;
· Firmaların menecmenti satış xidmətinin təşkili və fəaliyyəti məsələlərinə, yəni məqsəd və vəzifələrin qoyulmasına, strategiyanın hazırlanmasına, struktur və ölçü ilə bağlı məsələlərə və mükafatlandırma sisteminə böyük önəm verir (şəkil 1);

Satış xidmətinin vəzifə və strategiyaları. Hər bir kompaniyanın mencmenti satış xidməti qarşısında dəqiq olaraq konkret vəzifələr qoymalıdır. Ticarət heyətinin vəzifələri sırasına təkcə satış həcmi və mənfəət göstəriciləri deyil, həm də istehlakçıların təmin edilməsi üçün yaradıcı yolların axtarılmasının da əlavə olnması tendensiyası getdikcə genişlənir ki, bunu da Tiffany firmasının timasılnda müşahidə etmək olar. 
    Satış xidməti qarşısına qoyulmuş vəzifələri həyata keçirərək müasir ticarət işçiləri tez-tez alıcı və satıcı kompaniyaların işçiləri arasında kontaktlar təşkil edən «vasitəçi-menecerlər» kimi çıxış edirlər. Satışın həcminin artırılması kollektiv fəaliyyət və firmanın satış xidmətinin digər mütəxəssislərinin dəstəyini tələb edir: yuxarı halqanın rəhbərliyinin (iri sifarişlərin həyata keçirilməsi təhlükə atlında olduqda); əmtəənin satışından qabaq, satış vaxtı və satışından sonra texniki informasiyalarla təmin edən mütəxəssislərin; quraşdırma, texniki xidmətə  və istehlakçılara digər xidmətlərin təqdim edilməsi üzrə məsul olan servis xidməti heytinin; inzibati işçilərin, o cümlədən, analitiklərin, sifarişlərin rəsmiləşdirilməsi üzrə agentlərin və katiblərin. Məhsul satışı işini komanda halında, müvəffəqiyyətlə həyata keçirən Du Pont korporasiyasının nümunəsinə müraciət edək. Kompaniyada dənli bitkilərin becərilməsi üçün uzunmüddətli təsirə malik olan herbisidlər (yəni, daha çox istifadə olunan) tələb olunması öyrənilən zaman, problemin həlli kimya, satış və marketinq üzrə mütəxəssislərdən ibarət olan komandaya tapşırıldı. Qrup tərəfindən təklif edilən məhsulun satışı birinci ildə 57 mln. doll. oldu.1 
     Kompaniya qaşısına vəzifələr qoyduqdan və satış strategiyasını işləyib hazırladıqdan sonra menecment işçilərinin ixtisasını və sayını müəyyən etməlidir. Kompaniyanın ticarət heyəti tam və natamam işçi stavkaları üzrə işləyən işçilərdən ibarətdir. Bu heyət istehlakçılarla telefon vasitəsilə əlaqə saxlayan və ya onları iş yerlərində qəbul edən daxili ticarət heyətinə və istehlakçılarla görüşmək üçün səyahətlər edən səyyar ticarət işçilərinə bölünür. Müqavailə üzrə ticarət heyətinə həyata keçirdikləri satışlara görə komisyon mükafatlar ödənilən istehsalçı-kompaniyanın nümayəndələri, ticarət agentləri və borkerlər aiddir.  
Satış xidmətinin strukturu.. Satış xidmətinin strategiyası onun strukturuna təsir göstərir. Əgər kompaniya yeganə sahənin coğrafi cəhətdən uzaq yerləşən müəssisələrinə eynitipli məhsullar satırsa, onda onun menecmenti, çox yəqin ki, satış xidmətinin ərazi strukturuna üstünlük verəcək. Əgər kompaniya müxtəlif alıcıları müxtəlif əmtəələrlə təmin edirsə, menecment tərəfindən satış xidmətinin əmtəə və ya bazar strukturunu seçmək daha məqsədəuyğundur. Cədvəl1-də tez-tez istifadə olunan strukturlar göstərilmişdir.
Cədvəl 1
Satış xidməti strukturunun variantları
	Ərazi. Kompaniyanın bütün əmtəə çeşidinin reallaşdırılması üçün hər bir ticarət nümayən-dəsinə müəyyən bir coğrafi ərazi həvalə edilir. Belə struktur işçilərin öhdəliklərini dəqiq olaraq müəyyən etməyə və ticarət nümayəndələrinin işgüzar əlaqələrin qurulmasına maraqlılıq dərəcəsinin artırılmasına imkan verir. Belə ki, hər bir ticarət nümayəndəsinin səyahətləri (səfərləri) kiçik ərazi ilə məhdudlaşır, nəqliyyat xərcləri isə nisbətən aşağı olur. 
Əmtəə. Ticarət heyətinin məhsulların atributlarının bilməsinin vacibliyi, həmçinin ticarət bölmələrinin və əmtəə ehtiyatlarının idarə edilməsinin inkişafı bir çox kompaniyaların satış xidmətinin əmtəə prinsipi üzrə qurulmasını şərtləndirmişdir. Belə struktur kompaniyanın texniki cəhətdən mürəkkəb məhsul istehsal etdiyi vaxt və ya onun əmtəələrinin çeşidi çox geniş olduqda daha əlverişlidir. 
Bazar. Tez-tez kompaniyanın ticarət heyəti konkret sahələrinə və ya istehlakçı qruplarına xidmət göstərilməsi üzrə ixtisaslaşır ki, bunun üçün də satış xidmətinin  xüsusi bölmələri yaradılır. Strukturun bazar prinsipi üzrə qurulmasının əsas üstün cəhəti kompaniyanın öz müştərilərinin tələbatlarını daha yaxşı bilməsidir. Əsas çatışmayan cəhəti isə  istehlakçıların ərazi üzrə səpələnməsidir ki, bu da bahalı işgüzar səfərlər tələb edir.
Kompleks. Əgər kompaniya müxtəlif qrup istehlakçılara geniş çeşidli əmtəələr satırsa və geniş coğrafi regionda fəaliyyət göstərirsə, onun menecmenti satış xidmətinin və satış üzrə mütəxəssislərin (ərazi-əmtəə, ərazi-bazar, əmtəə-bazar və s.) müxtəlif struktur kombinasiya-larından istifadə edə bilər. Nəzərdə tutulur ki, ticarət nümayəndəsi bir və ya bir neçə çeşid və heyət üzrə menecerin qarşısında hesabat verir.



Hər bir kompaniya iri sifarişlərə xüsusi diqqət yetirir. Kompaniyanın ən mühüm və ən iri sifarişlərinə sifarişlərin strateji idarə edilməsi qrupu tərəfindən xidmət göstərilə bilər. Bu qrupun əməkdaşları daimi olaraq müştərilərdən birinə təhkim edilir və çox vaxt onun müəssisələrində şəxsi ofisə malik olur. Məsələn, P&G kompaniyası buna oxşar qrupu özünün ən iri müştərisi olan Wall Mart kompaniyasının mərkəzi ofisində yerləşdirmişdir. Malgöndərmələr sisteminin təkmilləşdirilməsi sayəsində işgüzar əməkdaşların qənaəti 30 mlrd. doll. təşkil etmiş, onların ümumi mənfəəti isə 11% artmışdır. 
     Bazarların və iqtisadi şərtlərin dəyişməsi ilə əlaqədar malgöndərən-kompaniyalar satış xidməti strukturuna yenidən baxmalıdırlar. Aviokampaniyanın tədqiqi göstərdi ki, onun satış xidməti B2C satışı («firma-istehlakçı») nöqteyi- nəzərindən yüksək nəticələr nümayiş etdirmişdir, ancaq ondan B2B («firma- firma») satışlarına daha çox diqqət ayırmaq tələb olunurdu. Buna görə də aviokampaniya «daha çox dəyər gətirən müştərilər üzrə fokuslaşmağa» çalışaraq «əsas müştərilər» üzrə mencerlərin sayını artırdı.
Satış xidmətinin ölçüsü
Satış xidmətinin strategiya və strukturunun təyin edilməsindən sonra kompaniya arzu edilən istehlakçı kütləsini əhatələyən ölçünün təyin edilməsinə hazırdır. Şöbənin əməkdaşlarının sayını təyin etmək üçün çox vaxt əmək-məsrəf metodun-dan istifadə edilir ki, o da özünə aşağıdakı mərhələləri daxil edir: 1) alıcılar illik alış həcmlərindən asılı olaraq təsnifləşdirilir; 2) hər bir qrup üçün kontakt tezliyi göstəricisi müəyyən edilir (il ərzindəki vizitlərin miqdarı); 3) hər bir qrupdakı alıcıların miqdarı müvafiq kontakt tezliyinə vurulur və nəticələrin cəmi ticarət nümayəndələrinin fəaliyyət göstərdikləri regionlar üzrə illik vizitlərin sayını verir; 4) ticarət nümayəndəsi tərəfindən il ərzində həyata keçirilə bilən vizitlərin orta sayı müəyyən edilir; 5) ticarət nümayəndələrinin tələb olunan sayı ümumi əmək məsrəflərinin (3-cü mərhələdə hesablanmış) bir nümayəndə üzrə orta vizitlərin sayına (4-cü mərhələdə hesablanmış) bölünməsi vasitəsilə tapılır.  
    Tutaq ki, kompaniya A qrupundakı istehlakçıların sayını min nəfər, B qrupun-dakıları isə 2 min nəfər hesablayıb. A qrupundakı hər bir istehlakçıya ildə 36 dəfə (il ərzində 36 min kontakt), B qrupundakılara isə ildə 12 dəfə (il ərzində 24 min kontakt) baş çəkmək tələb olunur. Beləliklə, kompaniyanın satış xidməti il ərzində 60 min kontakt həyata keçirməlidir. Tutaq ki, orta ticarət nümayəndəsi bir ildə min dəfə istehlakçı ilə qarşılıqlı əlaqəyə girir. Nəticə etibarı ilə kompaniyaya satış xidməti üçün 60 ştat işçi lazımdır. 
     Yüksək məsrəflər üzündən bir çox kompaniyalar satış xidmətlərini ixtisar edərək müştərilərlə münasibətlərin saxlanılması üçün internetdən aktiv istifadə edirlər. Məsələn, Bethlehem Steel kompaniyası bir neçə il əvvəl satış xidməti məsrəflərini yarıya qədər ixtisar edərək müştərilərə öz web-saytı vasitəsilə əmtəə siyahıları ilə tanış olmağı, sifarişlər yerləşdirməyi və nəqliyyata nəzarət etməyi təklif etdi.
Heyətin mükafatlandırılması sistemi
Yüksək ixtisaslı ticarət mütəxəssislərini cəlb etmək üçün kompaniyanın menec-menti əməkdaşların effektiv mükafatlandırma sisteminin komponentlərini və səviyyəsini müəyyən etməlidir. Əməyin ödənilməsi səviyəsi verilən ixtisas və peşə üzrə işçilərin «cari bazar qiymətini» nəzərə almalıdır. Əgər əmək sferasında ticarət nümayəndələrinin müəyyən «əmək qiyməti» formalaşmışdırsa, ayrılıqda götürül-müş firma üçün bazarın «farvaterini» izləməkdən başqa heç bir işi qalmır. Amma belə göstəriciyə əsaslanmaq kifayət qədər çətindir. Belə ki o, çox vaxt təxmini hesablanır, sənaye sahələri üzrə əmək haqqı haqqında nəşrlər isə çox nadir hallarda hazırlanır və onlar da yüksək dərəcəli ümumiləşmə ilə fərqlənirlər.   
     Daha sonra kompaniya ticarət heyətinin əməyinin ödənilməsinin dörd komponentini müəyyən etməlidir:  daimi ödəmələr, dəyişən ödəmələr, qaimə xərc-lərinin ödənilməsi və əlavə ödəmələrin növləri. Daimi ödəmələr – fiksə olunmuş əmək haqqıdır, bu ödəmələr işçilərin tələbatını stabil gəlirlə təmin etməlidir. Dəyişən ödəmələr işçilərin səylərini stimullaşdırmaq və həvəsləndirmək məqsədilə ödənilən komisyon haqqları, mükafatlar və ya kompaniyanın mənfəətində iştirak etmələrdir. Qaimə xərclərinin ödənilməsi ticarət nümayəndələrinə səfərlər etməyə və bununla bağlı xərcləri, qidalanma, yaşamaq və təmsilçilik məsrəflərini ödəməyə imkan verir. Əlavə ödəmələr, məsələn, ödənilən məzuniyyət, xəstəlik və ya bədbəxt hadisə üçün müavinət, təqaüd və həyatın sığortalanması vasitəsilə işçilərin sabahkı günə əmin olmaları və öz işlərindən məmnun qalma-larını təmin etməyə istiqamətlənmişdir. Fiksə edilmiş əmək haqqı o zaman məqsədəuyğundur ki, satışda əhəmiyyətli dərəcədə mövsümi azalmalar olur və ya kompaniya mürəkkəb texniki məhsullar satır və bunun üçün komanda işi tələb olunur. Satışın səviyyəsi dövri olduqda və ya əməkdaşların şəxsi təşəb-büslərindən asılı olduqda, komisyon və ya başqa əmək haqqı formalarının tətbiq edilməsi daha əlverişlidir. 
     Daimi və dəyişən ödəmələr üç tip əməyin ödənilməsinin əsasını təşkil edir: fiksə edilmiş məvacib, komisyon sistemi və bu sistemlərin kombinasiyası. Firmaların ancaq dörddə biri göstərilən tiplərin yalnız birindən istifadə edir, qalanları  komisyon və məvacibin nisbətinin geniş dərəcədə variasiya etməsindən istifadə edərək əməyin ödənilməsinin müxtəlif kombinasiyalarını tətbiq edirlər.
Məvacib sistemi satış xidməti əməkdaşlarına stabil gəlir təmin edir, onların satış prosesinin başqa tərkib hisslərində də iştirakını stimullaşdırır və optimal alıcı sayının formalaşmasına təsir göstərir. Əməyin ödənilməsinin belə sistemi idarə edilmək üçün nisbətən daha asandır və kadrların axıcılığı göstəricisinin aşağı düşməsinə kömək edir. Əməyin ödənilməsinin komisyon sistemi daha məhsuldar işçiləri cəlb edir, yüksək motivasiyanı təmin edir, heyətin fəaliyyətinə nəzarətin zəifləməsinə imkan vermir və satışların həyata keçirilməsi üçün məsrəfləri optimallaşdırır





Şəkil 2.  Satış xidməti heyətinin idarə edilməsi
     
 Əməyin ödənilməsinin kombinələşdirilmiş sistemi hər iki sistemin üstünlüklərini özündə birləşdirir. Özünə fiksə edilmiş və dəyişən ödəmələri daxil edən mükafat-landırma sisteminin tətbiqi ticarət heyətinin əməyinin ödənilməsinin
 dəyişən tərkib hissələrini təşkilatın müxtəlif strateji məqsədləri ilə uyğunlaşdırmağa imkan verir. Bəzi kompaniyaların mencerləri satış xidmətinin effektivliyinin qiymətləndirilməsində yeni tendensiyanı qeyd edirlər: kəmiyyət göstəricilərinin qiymətlərinin aşağı düşməsi və gəlirliliyin artması, təmin olunma və istehlakçıların saxlanması kimi göstəricilərin qiymətlərinin isə azalması. Məsələn, İBM kompa-niyası müştərilərin təmin edilməsinə görə öz işçilərini mükafatlandırır ki, bunun da səviyyəsi müştərilərlə müntəzəm sorğuların aparılması gedişində müəyyən olunur. 

.Satış xidmətinin idarə edilməsi
Kompaniyanın menecmenti tərəfindən qoyulan məqsədlərə çatmaq satış xidmətinin fəaliyyətinin effektiv idarə edilməsini nəzərdə tutur. Ticarət heyətinin idarə edilməsi özünə işçilərin işə götürülməsini, öyrədilməsini, nəzarəti, motiva-siyasını və ticarət nümayəndələrinin işinin qiymətləndirilməsini daxil edir. Satış xidməti heyətinin idarə edilməsinin əsas mərhələləri şəkil 17.2-də göstərilmişdir.    
Ticarət nümayəndələrinin muzdla tutulması və seçilməsi. Satış xidmətinin uğurlu fəaliyyətinin rəhni  peşəkar ticarət nümayəndələrinin yığılmasıdır. Bir tədqiqatın nəticələrinə görə ticarət heyətinin 27%-i satış həcminin 52%-ni həyata keçirmişlər. Satış xidməti işçilərinin məhsuldarlıqları arasındakı müxtəliflik kadrların toplanması zamanı buraxılan səhvlərlə müəyyən olunur. ABŞ-da ticarət heytinin orta axıcılıq göstəricisi 20% təşkil edir (bütün sahələr üzrə). Ticarət işçisinin işdən çıxarılması zamanı yeni əməkdaşın axtarılması və öyrədilməsinə çəkilən xərclər bağlanmamış müqavilələr üzündən yaranmış itkilərlə birlikdə beşrəqəmli ədədlərlə ifadə olunur. Eyni zamanda əməkdaşlarının əksəriyyətinin kifayət qədər təcrübəyə malik olmadığı satış xidmətinin fəaliyyət effektivliyi aşağı düşür. 
     Namizədlərin satış xidməti şöbəsinə işə götürülməsi alıcıların ticarət agentlərinin hansı xüsusiyyətlərə malik olmaları haqqında rəyləri əsasında həyata keçirilir. Müştərilərin əksəriyyəti ticarət nümayəndələrində ədalətlilik, etibarlılıq, səriştəlilik və faydalılıq xüsusiyyətlərinin olmasını gözləyirlər. Müvəffəqiyyətli ticarət işçilərinin hansı xüsusiyyətlərə malik olduqlarını müəyyən etmək digər bir yanaşmadır. Bir sıra tədqiqatçılar buraya əsaslandırılmış riski, inkişaf etmiş məsuliyyət hissini, problemin həll edilməsinə səy göstərilməsini, alıcıların qayğısına qalınmasını və işgüzar görüşlərin dəqiq planlaşdırılmasını aid edirlər. Bir başqaları iki əsas xüsusiyyətlə kifayətlənirlər: empatiyanın olması, alıcının hisslərinin qavranılması və xudbinlik stimulu, satışın həyata keçirilməsinə qarşı güclü şəxsi tələbatın olması. 
     Seçim kriteriyalarının müəyyənləşdirilməsindən sonra əməkdaşların vakant yerlərə qəbul olunması həyata keçirilir. Axtarış prosesində kadrlar xidməti kompaniyanın işçilərinin məsləhətlərinə qulaq asır, rekrutinq (işədüzəltmə) agentliklərinə və təhsil ocaqlarına müraciət edir, KİV-də və öz veb-saytında vakant yerlər haqqında elanlar yerləşdirir. Namizədlərin seçilməsi proseduru namizədlərlə sadə müsahibədən, geniş testləşdirməyə və müsahibəyə qədər dəyişə bilər. Testləşdirmənin nəticələrinin fərdi xüsusiyyətlər, rəylər, əvvəlki iş təcrübələri və intervyu zamanı davaranış elementlərindən biri kimi nəzərdən keçirilməsinə baxmayaraq, onlara bəzi kompaniyalarda böyük önəm verilir (İBM, Procter and Gamble, Gillette). Məsələn Gillette-in nümayəndələri, bildirirlər ki, namizədlərin testləşdirilməsi kadrların axıcılıq göstəricisinin 42%-ə endirilməsinə və kompa-niyanın yeni ticarət nümayəndələrinin fəaliyyətinin nəticələrinin yüksəldilməsinə imkan vermişdir. 
Ticarət nümayəndələrinin öyrədilməsi - Müasir istehlakçı kompaniyalar öz malgöndərənlərinin ticarət nümayəndələrindən əmtəələr haqqında dərin bilik, fəaliyyətin yaxşılaşdırılması üzrə təkliflər, effektiv və etibarlı iş tələb edirlər. Bu tələblər istehsalçılardan satış şöbəsi işçilərinin öyrədilməsi ilə ciddi məşğul olmağı tələb edir. 
     Heyətin öyrədilməsi proqramı ticarət nümayəndələrinə kömək edir: (1) öz kompaniyalarının fəaliyyətinin xüsusiyyətləri ilə tanış olmaq və məqsədlərin ümumiliyini təlqin etmək; (2) malgöndərənin məhsulunun öyrənilməsi; (3) kompa-niyanın alıcılarının və rəqiblərinin xüsusiyyətlərini bilmək; (4) effektiv ticarət təqdimatlarının aparılmasının öyrənilməsi; (5) «səyyar» satışların spesifikliyini başa düşmək. Təlimin müddəti satış xidmətinin məsələrinin mürəkkəbliyindən və işçinin şəxsi keyfiyyətlərindən asılıdır. Ticarət nümayəndələrinin öyrədilməsi prosesində yeni təlim metodlarından geniş istifadə olunur: işgüzar oyunlar, audio və video texnika, kompakt-disklərdə informasiya, yeni kompyuter texnologiyaları vasitəsilə distonsion təhsil. Məsələn, İBM kompaniyasında yeni ticarət nümayən-dələri özüöyrədən kompyuter proqramlarının köməyi ilə intensiv ibtidai təhsil keçirlər. 
Ticarət nümayəndələrinin fəaliyyətinə nəzarət
Ticarət nümayəndələrinin fəaliyyətinə nəzarətin səviyyəsi müxtəlifdir: yeni ticarət heyəti böyük nəzarət tələb edir; komisyon sistemi üzrə fəaliyyət göstərən ticarət nümayəndələrinin fəaliyyətinə nəzarət məvacib üzrə işləyən və müəyyən edilmiş işləri həyata keçirən işçilərin fəaliyyətinə nəzarətdən daha aşağı səviyyədə aparılır. Bir qayda olaraq, kompaniyanın menecerləri satış xidməti heyətinin iş vaxtının effektv planlaşdırılmasına imkan verən faktiki və potensial müştərilərlə kontakt normalarını təyin edirlər.
     İstehlakçılarla kontakt normaları. Son iyirmi ildə ticarət işçilərinin alıcılarla gündəlik şəxsi kontaktlarının orta sayı 5-dən 4-ə düşmüşdür. Bu onunla izah olunur ki, satış xidməti nümayəndələri telefonlardan, telefakslardan və e-poçtlarından getdikcə daha çox istifadə edirlər. Bundan başqa, bir çox firmalar avtomatlaşdırıl-mış sifarişlər sisteminə keçirlər ki, bu da şəxsi kontaktların sayının ixtisar olunmasına gətirib çıxarır. 
     Bir ildə ayrıca sifarişin rəsmiləşdirilməsi üçün neçə dəfə kontakt lazımdır? Tədqiqatlar göstərir ki, intensiv kontaktlar ümumiyyətlə, böyük satış həcmini təmin edirlər, ancaq istehsalçılar müəyyən etməlidirlər ki, əlavə reallaşdırmadan gələn gəlirlər artan məsrəfləri üstələyə biləcəkmi? Bir sıra tədqiqatların nəticələri göstərir ki, ticarət nümayəndələri iri sifarişlərin zərərinə olaraq tez-tez əhəmiy-yətsiz müştərilərlə qarşılıqlı əlaqələrin qurulması ilə məşğul olurlar. Ona görə də kompaniyanın menecmenti konakt normalarının təyin edilməsi zamanı kontaktların reallaşdırılmasına sərf olunan məsrəflərlə onların alış həcmləri və əldə edilən mənfəət arasındakı əlaqələri təhlil etməlidir. 
     Potensial müştərilərlə kontakt normaları. Ticarət kontaktlarının yüksək qiymətə malik olduğunu nəzərə alaraq, kompaniya heyətin vaxtını reqlamantləşdirir. Məsələn, Spector Freight kompaniyası ticarət nümayəndələrini iş vaxtının 25%-ni potensial müştərilərin axtarılması və cəlb edilməsinə sərf etmələrini tələb edir. Eyni zamanda, əgər ilk üç kontakt uğursuz olsa, həmin potensial müştəri ilə qarşılıqlı münasibət sona çatır. Başqa kompaniyalar kontakt normalarını əmtəə əsasında təyin edirlər. Buna müvafiq olaraq, ticarət nümayəndəsi iş vaxtının 85%-ni cari  çeşidin əmtəələrini reallaşdırmağa, 15%-ni isə yeni məhsulun satılmasına sərf edirlər. 
     İstehsalçı-kompaniyanın meneceri perspektiv müştərilərlə kontakt norması təyin etməlidir, belə ki, onlar olmadıqda bir çox ticarət nümayəndələri ola bilsin ki, heç nə əldə etməyən alıcılarla yox, onlara tanış olan alıcılarla qarşılıqlı əlaqəyə girirlər. Məhz buna görə də satış xidmətinin heyəti sırasına satıcı-missionerləri daxil edirlər ki, onların da fəaliyyəti yeni istehlakçıların cəlb edilməsinə istiqamətlənmişdir. 
     Vaxtdan istifadənin effektivliyi. Müasir tədqiqatlar göstərirlər ki, iş vaxtını effektiv bölüşdürmək bacarığına malik ticarət nümayəndələri ən yaxşılardır. Ticarət heyətinin vaxtdan istifadəsinin effektivliyinin yüksəldilməsi alətlərindən biri sifarişlərin rəsmiləşdirilməsini avtomatlaşdıran kompyuter proqramları-konfiquratorlardır. Müştəri ilə iş zamanı ticarət agenti proqram-konfiquratorun köməyi ilə sifarişçinin texniki heyətinə məhsulun spesifikasiyasını, qiymətlər haqqında informasiya, məhsulun istehlakçıların texniki şərtləri üzrə hazırlanmasını və işlərin yerinə yetirilməsi qrafikini təqdim edə bilərlər. Bu proqramlar bir neçə saniyəyə verilənləri emal edərək sifarişi tərtib edirlər. 
     İş vaxtından istifadənin effektivliyinin artırılmasının başqa üsulu – ticarət nümayəndələrinə iş vaxtından istifadəni qiymətləndirməyə və əməyin məhsuldarlığının artırılması imkanı verən vaxt və öhdəliklərin təhlilidir. Ümumiyyətlə, ticarət nümayəndəsinin iş vaxtı aşağıdakı fəaliyyət elementləri üzrə bölüşdürülür: (1) hazırlıq (informasiyaların toplanması və istehlakçılarla kontakt strategiyalarının planlaşdırılması); (2) bəzən iş vaxtının 50%-ni aparan səfərlər; (3) qidalanma və fasilələr (əməkdaşın iş gününün müəyyən hissəsi); (4) gözləmə (sifarişçidən qəbulun gözlənilməsi); (5) satış (alıcı il ünsiyyətə sərf olunan vaxt); (6) inzibati məsələlərin həlli (hesabatların tərtibi və hesabların rəsmiləşdirilməsi, yığıncaqlarda iştirak və s.). 
     Heç təəccüblü deyildir ki, bu qədər öhdəliklərdən sonra işçinin cəmi 29% iş vaxtı qalır! Kompaniyalar daimi olaraq ticarət heyətinin məhsuldarlığının artırılması üçün yollar axtarırlar: işçilərə «telefonun gücündən» istifadə etməyi öyrədir, hesabat verməni sadələşdirir, kontaktların planlaşdırılması  və optimal marşrutların tapılması üçün kompyuterlərdən istifadəni genişləndirir, əməkdaşları alıcılar və rəqiblər haqqında hərtərəfli məlumatlarla təmin edirlər. 
      Səyyar (xarici) ticarət agentlərinin qeyri-məhsuldar vaxt məsrəflərinin ixtisar edilməsi üçün kompaniyalar daxili ticarət heyətinin sayını və öhdəliklərini artırırlar. Daxili (ofis) ticarət heyəti üç kateqoriyaya bölünür. Texniki dəstək üzrə mütəxəssislər istehlakçıları texniki informasiyalarla təmin edir və onların suallarına cavab verirlər. Ticarət assistentləri səyyar işçilərin fəaliyyətinin təmin edilməsinə görə məsuliyyət daşıyır, görüşlər üzrə razılığa gəlir, əldə edilmiş çekləri mədaxilə yazır, əmtəənin çatdırmasına nəzarət edir və istehlakçılar «sahədə» olan əməkdaşlarla əlaqəyə girə bilmədikləri zaman onların suallarına cavab verirlər. Telemarketinq üzrə mütəxəssislər telefon əlaqələrinin köməyi ilə yeni müştərilər tapır, onların potensialını qiymətləndirir və alqı-satqı müqavilələri bağlayırlar, köhnə əlaqələri bərpa edir, əvvəllər rədd edilmiş kontaktları daha dəqiq araşdırır və başqa işlər aparırlar. 
Ticarət nümayəndələrinin motivləşdirilməsi  - Bir sıra ticarət işçiləri rəhbərliyin təsiri olmadan da öz işlərini yerinə yetirmək üçün maksimum səy göstərirlər. Amma əksər ticarət nümayəndələri üçün müxtəlif həvəsləndirmə və stimullar çox vacibdir. Hər şeydən əvvəl, bu, səyyar işçilərə aiddir, onlar; bir qayda olaraq, tək işləyirlər; normalaşdırılmamış iş gününə malikdirlər, uzun müddət evdə olmurlar; çox vaxt onların sifariş əldə etmək uğrunda mübarizədə mühüm olan müəyyən bir addım atmaq üçün kifayət qədər səlahiyyətləri olmur, bəzən isə onların uzun müddət üzərində ciddi cəhdlə çalışdıqları böyük sifarişlər pozulur.
     Ticarət heyətinin motivləşdirilməsi problemini tədqiq edərək, Hilbert Çerçil, Neyl Ford və Orvill Uoker bir model işləyib hazırladılar. Bu modeldə işçinin motivasiyası nə qədər güclü olsa, həmin işçinin işə bir o qədər çox səy göstərməsi (can yandırması) təsdiq edilir.2  Səylərin intensivliyinin artırılması məhsuldarlığın artmasına gətirib çıxarır; daha yüksək məhsuldarlıq isə öz növbəsində mükafatların artmasına səbəb olur ki, bu da işdən daha tam təmin olunmanı şərtləndirir. İşdən tam təmin olunma motivasiyanı gücləndirir. Bununla, bu modeldən belə çıxır ki, menecerlər ticarət nümayəndələrini inandırmağı bacarmalıdırlar ki, (1) onlar işin intensivliyini artırmaqla və ya daha effektiv, peşəkar modelləri mənimsəməklə satış həcminin artırılmasına nail ola bilərlər, və (2) işin daha yüksək nəticələrinə görə mükafat əldə etməyək imkanı qazanırlar.
     Beləliklə, ticarət heyətinin motivasiyasında maddi stimullar prioritet təşkil edir, sonrakı yerlərdə isə vəzifə üzrə irəliləmə, fərdi artım və nail olunmuş uğur hissi gəlir. Rəğbət, hörmət, işin stabilliyi və qəbul edilmə isə daha az əhəmiyyətə malikdir. Başqa sözlə, ticarət heyətinin motivasiyasında pul mükafatları, artım imkanı, əməkdaşların daxili tələbatlarının təmin olunması vacibdir, qəbul edilmə və stabillik isə o qədər də mühüm deyil. Tədqiqatçılar onu da yəqin etmişlər ki, motivasiya əməkdaşların demoqrafik xüsusiyyətlərindən asılı olaraq dəyişir. Maddi mükafatlara ailəsi böyük yaşı və, iş stajı çox və olan əməkdaşlar daha həssasdırlar. Mənəvi mükafatlandırma (qəbul edilmə, hörmət və rəğbət, nail olunmuş müvəf-fəqiyyət hissi) isə cavan ticarət işçiləri, bir qayda olaraq,  subay və ya kiçik ailəsi olan, həmçinin yüksək peşəkar hazırlığa malik olan işçilər tərəfindən daha yüksək qiymətləndirilir. Bundan başqa, elmi tədqiqatların nəticələri müxtəlif ölkələrdə ticarət heyətinin motivasiyası arasındakı müxtəlifliyi nümayiş etdirir. Amerikan ticarət nümayəndələrinin 37%-i üçün ən vacibi pul mükafatlarıdır, Kanadada buna ticarət nümayəndələrinin yalnız 20%-i diqqət verir, Avstraliya və Yeni Zelandiya kompaniyalarının ticarət nümayəndələri tərəfindən isə bu ən az diqqət yetirilən amildir.  
    Ticarət kvotaları. Bir çox kompaniyalar ticarət nümayəndələri üçün illik satış normaları təyin edir. Ticarət kvotaları özünə ümumi və ya ayrı-ayrı əmtəələr üzrə satış həcminin dəyər və natural göstəricilərini, mənfəət üzrə tapşırıqlarını və  irəlilədilmə üzrə tədbirlər siyahısını daxil edir. Satış xidməti işçilərinin mükafat-landırılması sistemi çox vaxt təyin olunmuş kvotaların yerinə yetirilməsi səviy-yəsinə uyğunlaşır. 
    Ticarət kvotaları illik marketinq planı əsasında işlənib hazırlanır. Əvvəlcə, proqnozlaşdırılan satış həcmi hesablanır, sonra isə buraxılış həcmi, işçi qüvvəsinin miqdarı və maliyyə məsrəfləri planlaşdırılır. Daha sonra firma meneceri regionlar və ərazilər üçün satış kvotaları təyin edir. Bir qayda olaraq, ticarət heyətinin fəaliyyətini stimullaşdırmaq üçün kvotaların məbləği hesablanmış göstəriciləri üstələyir. Hətta satış xidməti verilən normaların öhdəsindən gəlməsə belə, kompaniya yenə də proqnozlaşdırılan satış həcminə nail olur. 
    Hər bir regional menecer regionun satış normalarını ticarət nümayəndələri arasında bölüşdürür. Ən geniş yayılmış prinsip fərdi kvotaların təyin edilməsidir ki, bu zaman ticarət işçisi üçün kvota özünə keçən il ərzində onun fəaliyyətinin nəticəsini və üstəgəl verilən ərazi üzrə potensial və keçən ilki satış həcmi arasındakı fərqi daxil edir. Ticarət nümayəndəsi təsirə nə qədər yaxşı reaksiya verirsə, onun kvotası da artır. 
          Əlavə motivasiya. Ticarət heyətinin əmək səylərini gücləndirmək üçün əlavə motivasiya amillərindən istifadə edilir. Onlara dövri ticarət yığıncaqları  heyətin hazırlanmasına kömək edən ictimai tədbirlər, kommunikasiyaların həyata keçiril-məsi və motivasiyalar aiddir. Bir çox kompaniyalar ticarət yarışları keçirirlər və bu yarışlarda iştirak edən əməkdaşlar fəaliyyətlərində daha yüksək nəticələr əldə etmək üçün stimullaşdırılırlar. Yarışın şərtləri işçilərin bəlli bir qisminin qalib gəlməsini nəzərdə tutmalıdır. Məsələn, İBM kompaniyasında yarışda iştirak edən ticarət işçilərinin təxminən 70%-i fəxri Klubun üzvü olmaq hüququ əldə edir, qalibləri isə təntənəli nahara dəvət edib onları xatirə nişanı və üç günlük turist putyovkaları ilə təltif edirlər. 
     Yarışların nə məqsəd daşımasından asılı olmayaraq (müəyyən əmtəənin satışının stimullaşdırılması, müəyyən dövr üçün böyük həcmdə satışa nail olmaq və ya başqa məqsəd), qaliblərin mükafatları əldə etdikləri nəticələrə uyğun gəlməlidir. Yüksək məvacib alan və ya əmək haqqı komisyon ödəmələri əsasında formalaşan ticarət nümayəndələrini pul mükafatlarındansa, səyahət və qiymətli xatirə hədiyyəsi daha çox maraqlandırır. 

Ticarət heyətinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi
Biz ticarət heyətinin fəaliyyətinin idarəetmə aspektlərini (ticarət nümayəndələrinin idarə edilməsi və qoyulmuş vəzifələri yerinə yetirmək üçün motivasiyası) nəzərdən keçirdik. Ancaq effektiv menecment etibarlı əks əlaqənin olmasını, yəni müntəzəm olaraq, satış xidməti işçilərindən onların fəaliyyətinin effektivliyini qiymətləndirmək üçün informasiyların əldə edilməsini nəzərdə tutur. 
    İnformasiya mənbələri. Kompaniyanın rəhbərliyi öz ticarət işçilərinin fəaliyyəti haqqında informasiyanı bir neçə mənbədən alır: ticarət hesabatları, şəxsi müşahidələr, istehlakçıların məktub və şikayətləri, alıcıların sorğuları, satış xidmətinin digər əmək-daşları ilə söhbətlər. Bir çox kompaniyalar ticarət nümayəndə-lərindən illik ərazi marketinq planlarının işlənib hazırlanmasını tələb edirlər ki, bunlar da özlərinə yeni müştərilərin cəlb edilməsi və artıq bağlanmış müqavilələr üzrə dövriyyənin artırılması üzrə proqramları daxil edirlər. Satış bölməsi menecerləri tabeliyində olanların planlarını tədqiq edir, onları tamamlayır və onlardan ticarət kvotalarının müəyyən edilməsində istifadə edirlər. 
Şəkil 3. Satış xidmətinin idarə edilməsi: effektivliyin artırılması

Ticarət nümayəndələrinin fəaliyyətinin nəticələri kontaktlar haqqında hesabat-lara gətirilir və məsrəflər, yeni müştərilər, itirilən istehlakçılar, regionda işgüzar və iqtisadi şərtlər haqqında hesabatlar vasitəsilə tamalanırlar. Belə hesabatlar menecerlərə satış xidmətinin işinin əsas göstəricilərini müəyyən etməyə imkan verir: (1) bir ticarət işçisi üzrə gün ərzində işgüzar kontaktların orta sayı; (2) kontaktın orta müddəti; (3) bir kontakt üzrə orta mənfəət; (4) kontakt üzrə orta məsrəflər; (5) müştərilərlə münasibətlərin saxlanılması üçün məsrəflər; (6) 100 kontakt üzrə sifarişlərin miqdarı; (7) dövr ərzindəki yeni müştərilərin miqdarı; (8) dövr ərzində itirilmiş müştərilərin sayı; (9) ümumi satış həcmində ticarət heyətinə çəkilən məsrəflərin səviyyəsi.

Məhsuldarlığın formal olaraq qiymətləndirilməsi. Ticarət heyətinin hesabatı, şəxsi müşahidələrlə birlikdə satış xidməti işçilərinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi üçün əsas materialdır. Belə qiymətləndirmə metodlarından biri işçilərin bu ilki göstəriciləri ilə keçən ilki göstəricilərini müqayisə etməkdən və onları təşkilat üzrə anoloji orta göstəricilərlə qarşılaşdırmaqdan ibarətdir. Göstərilən təhlil bölmə menecerinə əməkdaşların fəaliyyətlərinin təkmilləşdirmə sferalarını aşkar etməyə imkan verir. Məsələn, əgər ticarət işçisi müştəri üzrə orta mənfəət səviyyəsi göstəricisini normadan az yerinə yetirmişdirsə, buradan belə nəticə çıxarılır ki, ya ticarət nümayəndəsi perspektiv müştərilərin identifikasiyasında səhvlər buraxır, ya da alıcılarla qarşılıqlı təsirə kifayət qədər vaxt ayırmır. 
     Bir çox kompaniyaların menecerləri tabeçiliklərində olanları onlar tərəfindən kompaniyanın tarixi, onun məhsulları, istehlakçıları, rəqibləri, əraziləri və öhdəlik-lərinin yerinə yetirilməsi haqqında biliklərini, həmçinin onların şəxsi keyfiyyətləri, motivasiya səviyyəsi və qanunvericiliyə riayət etmələrini nümayiş etdirmələri səviyyəsinə əsasən qiymətləndirirlər. Qeyd edildiyi kimi, getdikcə daha çox kompaniyalar öz istehlakçılarının təmin olunma dərəcəsini təkcə əmtəə və xidmətlərdən istifadə olunmasına görə yox, həm də onların ticarət nümayəndələri ilə ünsiyyətindən asılı olaraq da qiymətləndirilməsinə müraciət edirlər. Menecment həmçinin satış xidməti heyətinin milli satış qanunvericiliyini bilmələrini və ona riayət etmələrini də yoxlaya bilər. Məsələn, ABŞ-ın qanunlarına görə ticarət nümayəndələrinin informasiyaları əmtəənin reklamında təqdim edilən məlumat-larla identik (eyni) olmalıdır; qeyri-qanuni fəaliyyətlərə kontragentlərin satın alınması və ya əmtəələrin korporativ müştərilərə satışı zamanı onlara başqa yollarla təsir göstərilməsi aid edilir. Rüşvət və ya sənaye şpionajı vasitəsilə rəqiblərin kommersiya sirlərinin əldə edilməsi və istifadə olunması da qanunsuz hesab edilir. Nəhayət, ticarət işçiləri rəqibləri və ya onların əmtəələrini yalan mülahizələrlə diskreditə etməməlidirlər (gözdən salmamalıdırlar).
Şəxsi satışın prinsipləri - Şəxsi satış  özündə çoxlu sayda prinsipal mövqeləri birləşdirən ticarətin ən qədim növlərindən biridir. Biz şəxsi satışın üç ən mühüm elementini nəzərdən keçirəcəyik: ticarət peşəkarlığı, danışıqların aparılması və partnyor münasibətləri marketinqi (şəkil3).   
Ticarət peşəkarlığı
Satış xidməti əməkdaşlarının peşəkarlığa çatmasına istiqamətlənmiş təlim metodikası ticarət işçisinin passiv sifariş qəbuledicisindən, sifarişlərin aktiv «hasilatçısına» çevrilməsini nəzərdə tutur. Sifarişlərin qəbul ediciləri o baxımdan hərəkət edirlər ki, istehlakçılar öz tələbatlarını dəqiq dərk edirlər, onlara göstərilən hər hansı təsiri mənfi qiymətləndirirlər, mülayim və səmimi ticarət nümayən-dələrinə üstünlük verirlər. 
  Ticarət işçilərinə sifariş hasilatının öyrədilməsi üçün iki yanaşmadan istifadə olunur. Satışa əsaslanan metodikalar ticarət işçilərinin istehlakçılara təsir göstərməsinin şablon metodlarından istifadə olunmasını nəzərdə tutur (məsələn, avtomobil satışı zamanı istifadə olunan). Bu yanaşma o fikrə əsaslanır ki, istehlak-çılar əmtəəni satıcıların təsirindən başqa yolla almaq istəmirlər, onlar səlis formada keçirilən təqdimata həssasdırlar və alış etdikləri üçün peşiman olmurlar (qəbul etdikləri qərara görə «peşimançılıq» çəksələr də, onların hissləri artıq heç bir əhəmiyyət kəsb etmir). 
     İstehlakçıya əsaslanan metodikalar isə ticarət işçilərinin istehlakçılarla bağlı yaranan problemləri sərbəst olaraq həll etmələrini nəzərdə tutur. Ticarət nüma-yəndəsi istehlakçını dinləməyi bacarmalı və ünsiyyəti elə qurmalıdır ki, istehlak-çıların tələbatlarını aşkar etmək və onların təqdim edilən məhsul vasitəsilə həll olunmasını təklif etmək mümkün olsun. Bu yanaşma onu nəzərdə tutur ki, alıcılar hissolunmaz tələbatlara malikdirlər ki, onların aşkar edilməsi də kommersiya imkanları yaradır; istehlakçılar konstruktiv təklifləri yüksək qiymətləndirirlər və problemlərin həlli üçün yollar təklif edən və müştərilərin uzunmüddətli maraqlarına cavab verən ticarət nümayəndələrinə sadiq münasibət bəsləyirlər.  
     Baxdığımız yanaşmalardan heç biri universal deyildir. Ticarət heyətinin öyrədilməsi proqram-larının əksəriyyəti satış prosesinin eyni mərhə-lələrinə əsaslanırlar.
    Satış prosesinin əsas mərhələlərinə aşağı-dakılar aiddir:
Perspektiv müştərilərin axtarılması və qiymət-ləndirilməsi. Perspektiv müştərilərin identifika-siya (müəyyən) edilməsi üçün kompaniyanın əməkdaşları müxtəlif informasiya mənbələrini (qəzetlər, sahə sorğu kitabları, kompüter verilənlər bazaları) təhlil edir; ticarət sərgilərində iştirak edir; aktual istifadəçilərin əmtəə və xidmətlər haqqında fikirlərini aydınlaşdırır; malgöndərənlərdən, dilerlərdən, bank işçilərindən alınan məlumatlarla işləyir; ticarət assosiasiyaları ilə əlaqə saxlayır; alıcıların diqqətini cəlb etməyə istiqamətlənmiş şifahi və yazılı məkublar yaradır və yayır; telefon, poçt və internet vasitəsilə yeni müştərilər axtarır; əvvəldən razılaşdırılmadan müxtəlif təşkilatlara baş çəkir («soyuq kontaktlar»); potensial müştəriləri nişanlayır, onların maraqlılıq dərəcəsini və maliyyə
vəziyyətlərini qiymətləndirmək üçün onlarla telefon və ya yazılı əlaqəyə girirlər. Potensial sifarişçiləri «soyuq», «isti» (cəlb edilməsi üçün fəal telemarketinq aparılması tələb olunur) və «qaynar» (səyyar ticarət nümayəndələrinin istiqamətləndirildiyi) növlərinə bölünür.  
· Kontakta hazırlıq. Kontakta hazırlıq mərhələsində ticarət nümayəndəsi verilənlər bazası və başqa mənbələrdən istifadə edərək potensial alıcı (kompaniyanın tələbatı, alış məsələsi üzrə qərarı hansı əməkdaş qəbul edir) və onun bilavasitə alışı yerinə yetirən vasitəçiləri (onların fərdi xüsusiyyətləri və iş tərzləri) haqqında mümkün qədər çoxlu informasiya əldə etməlidirlər. Satış xidməti əməkdaşı eyni zamanda ilk kontaktın məqsədini (perspektivin qiymətləndirilməsi, informasiya toplanması və ya müqavilənin dərhal bağlanması) qeyd etməli və sifarişçiyə qabaqcadan yanaşma formasını (şəxsi vizit, telefon zəngi və ya məktub) təyin etməlidir. Kontakt vaxtının müəyyən edilməsi də mühümdür. Belə ki, alıcı kompaniyanın bir çox əməkdaşları iş gününün müəyyən saatlarında məşğul olurlar. Nəhayət ticarət nümayəndəsi planlaşdırılmış müqavilənin həyata keçirilməsi üçün ümumi strategiyanı düşünməlidir. 
· Kontakt. Ticarət nümayəndəsi alıcını salamlamağı bacarmalıdır ki, elə əvvəlcədən onunla yaxşı qarşılıqlı münasibət qura bilsin. O, regionda qəbul olunmuş formada, ya da alıcı ilə eyni tərzdə geyinə, potensial sifarişçiyə hörmət və mülayimlik göstərə bilər, digər tərəfdən isə o, həmsöhbəti utandıracaq şəkildə davranmamalıdır. Kontaktı müsbət ifadə ilə başlamaq məqsədəuyğundur, sonra, alıcını diqqtlə dinləyib, tələbatını daha yaxşı anlamaq üçün ona suallar verərək diqqəti əsas məsələlərin üzrəində cəmləşdirmək lazımdır.  
· Təqdimat və nümayişlər. Alıcıya qulaq asdıqdan sonra ticarət nümayəndəsi öz həmsöhbətinə məhsulun «tarixi» haqqında danışa bilər və bu zaman əsas diqqəti məhsulun xüsusiyyətlərinə (məhsula istiqamətlənmə) yox, onun fayda və xeyirlərinə (istehlakçıya istiqamətlənmə) yönəltmək daha əlverişlidir. Təqdimatın aparılması üçün üç yanaşma var. Onlardan ən köhnəsi standart yanaşmadır. Bu zaman ticarət nümayəndəsi alıcıya ticarət təklifinin əsas parametrlərini çatdırır. Bu yanaşmanın əsasında «stimul-reaksiya» durur, buna müvafiq olaraq, alıcı düzgün seçilmiş sözlər, ifadələr, terminlər və hərəkətlərlə alış etməyə motivləşdirilməli olan passiv tərəf kimi nəzərdən keçirilir. Formalaşdırma yanaşmasının da əsasında eyni konsepsiya durur, ancaq alıcı tələbatlarının və müqavilələrin bağlanılması tərzinin (sonradan satıcı tərəfindən müştəriyə xüsusi yanaşmanın formalaşdırılması üçün istifadə olunan) müəyyən edilməsi vacibdir. Tələbatların təmin olunmasına istiqamtlənmiş yanaşma söhbət zamanı (nə vaxt ki, alıcını dinləməkdən daha çox danışmağa vadar edirlər) alıcının faktiki təlabatının müəyyənləşdirilməsi ilə başlayır. Sonra ticarət nümayəndəsi yüksək ixtisaslı biznes-məsləhətçi kimi çıxış edərək, alıcını qənaət etməyə və qazandırmağa kömək etməyə çalışır. 
· Etirazların dəf edilməsi. Təqdimat və ya müqavilənin bağlanılmasının təklifi zamanı alıcılar demək olar ki, həmişə müəyyən etirazlarla çıxış edirlər. Onları dəf etmək üçün ticarət nümayəndəsi müsbət söhbət atmosferini saxlamalı və çalışmalıdır ki, köməkçi suallarla alıcı öz dəlillərini və onların əsaslarını özü təkzib etməli olsun. Etirazların dəf edilməsi danışıqlar aparılması prosesinin vacib hissəsidir.
· Müqavilənin tamamlanması. Müqavilənin tamamlanması üçün müxtəlif metodlardan istifadə olunur. Ticarət nümayəndəsi sifarişin rəsmiləşdiril-məsini həyata keçirə, razılaşmanın əsas bəndlərinə yekun vura, rəsmiləşdir-mədə öz köməyini təklif edə, A, yoxsa B əmtəəsinin daha uyğun gəldiyini müəyyən edə bilər, müəyyən rəngin və ya ölçünün məsləhət verə və ya diqqəti transaksiyanın həyata keçirilməsindən dərhal imtina edilməsinə səbəb ola bilən alıcının itkiləri üzərində cəmləşdirə bilər. Müqavilənin bağlanılması üçün satış xidmətinin əməkdaşı alıcıya xüsusi çatdırılma şərtləri təklif edə bilər (daha aşağı qiymətlər, aşağı qiymətlərlə əlavə həcm malgöndərmələr və b.). 
· Müqavilənin müşayiət olunması. Əgər ticarət nümayəndəsi əməkdaşlığın davam etdirilməsinə çalışırsa, o, müştərinin transaksiyadan məmnun qalıb-qalmamasını müəyyən etməli və biznesin davam etdirilməsi üçün şərtləri hazırlamalıdır. Müqavilənin bağlanmasından dərhal sonra, ticarət işçisi çatdırılma, malgöndərmə və alıcı üçün başqa mühüm olan məsələləri dəqiqləşdirməlidir. Birinci sifarişi alan kimi, satış xidməti əməkdaşı alıcı ilə növbəti kontakt üçün vaxt müəyyən etməlidir və bu müddət ərzində o, avadanlıqların quraşdırılmasını, təlimat verilməsini və təqdim edilən servisin düzgünlüyünü yoxlamalıdır. Bu vizit və ya kontakt ortaya çıxan problemləri müəyyən etməyə, mümkün anlaşılmazlıqları aradan qaldırmağa və satıcının əməkdaşlığın davam etdirilməsinə inandırılmasına imkan verəcəkdir. Ticarət nümayəndəsi, həmçinin sifarişçi ilə işgüzar münasibətlərin dəstəklənməsi üçün plan da işləyib hazırlamalıdır. 




Satışın həvəsləndirilməsinin metod və formaları
Satışın həvəsləndirilməsi bazara təklif edilən məhsula hədəf auditoriyasının reaksiyasını gücləndirmək və onu daha çox məhsul almağa təhrik etmək, şirnikləndirmək və bunların sayəsində nail olunmuş satış həcminin qorunub saxlanması və ya artırılması məqsədi ilə marketinq proqramları və marketinq kommunikasiyası çərçivəsində həyata keçirilən qısamüddətli tədbirlər kompleksi və ya marketinq alətləri dəstidir. Məhsulların irəlilədilməsinin, marketinq kommunikasiyasının digər elementləri ilə müqayisədə satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri daha qısa zaman kəsiyində effekt əldə etməyə imkan verir. Satışın həvəsləndirilməsinin başqa bir üstünlüyü onun istehlakçıları hərəkətə keçməyə - məhsulu sınaqdan keçirməyə və ya almağa təhrik etməsi, bu və ya digər məhsulun satınalınmasının əlavə motivlərini başa düşməyə imkan verməsidir. Buna görə də son illərdə satışın həvəsləndirilməsinə çəkilən xərclərin həcmi sürətlə artır. Son məlumatlara görə bəzi hallarda kommunikasiya büdcəsinin 65%-i,  qablaşdırılmış istehlak məhsulları istehsal edən firmaların kommunikasiya büdcəsinin 75%-i məhz satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin təşkilinə yönəlilir. Aparılmış tədqiqatlar nəticəsində həm də reklam xərcləri ilə müqayisədə satışın həvəsləndirilməsi xərclərinin artım tempinin daha yüksək olması və məhsulların irəlilədilməsi xərclərinin tərkibində bu xərclərin payının artması məlum olmuşdur [112]. 
Satışın həvəsləndirilməsinin geniş yayılması onun yuxarıda qeyd edilən üstünülükləri ilə yanaşı həm də aşağıdakı amillərlə izah edilə bilər:
- alıcılıq qabiliyyəti aşağı olan istehlakçılar məhsulun qiymətinə çox həssasdırlar və buna görə də satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinə müsbət yanaşırlar. İstehlakçı baxımından istənilən həvəsləndirmə tədbiri son nəticədə öz əksini məhsulun qiymətinin aşağı düşməsində tapır;
- satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri məhsulun qiymətini aşağı saldığından və istehlakçıları məhsulları almağa həvəsləndirdiyindən tacirlər istehsalçıdan həvəsləndirmə tədbirlərinin həyata keçirilməsini tələb edirlər;
- müasir döürdə bazarda eyni tələbatı ödəyən və təxminən eyni istehlak xüsusiyyətlərinə malik  çoxlu sayda rəqib məhsullar olduğundan, əksər hallarda, alıcıların onların hər hansı birinə üstünlük verə bilməməsi səbəbindən müəssisələr istehlakçıları məhsullarını almağa təhrik etmək məqsədi ilə satışın həsləndirilməsi tədbirlərindən istifadə edirlər;
- müasir dövrdə rəqabət mübarizəsi kəskinləşdiyindən ayrı-ayrı müəssisələr rəqabət üstünlüyü əldə etmək məqsədi ilə satışın həvəsləndirilməsinə çəkilən xərclərin həcmini artırırlar;
- reklamla müqayisədə satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri satışın həcminin artırılmasına birbaşa və qısa müddət ərzində təsir edir, həmçinin onun satışın həcminin artırılmasına təsirini daha asan müəyyən etmək olur;
- yuxarıda göstərilən səbəbdən və KİV-də, xüsusən elektron KİV-də verilən reklamların qiymətinin artması müəssisələri satışın həvəsləndirilməsi metodlarından daha geniş istifadə etməyə təhrik edir və s.
Lakin satışın həvəsləndirilməsi tənzimlənməsi kifayyət qədər çətin olan situasiyanın, hətta tənzimlənməsi mümkün olmaya situasiyanın yaranmasına, daha aşağı satış qiymətlərin müəyyən edilməsinə, hədəf auditoriyasının əhatə edilmə səviyyəsinin aşağı düşməsinə (hədəf auditoriyasının müəyyən hissəsi əlavə güzəştlərin olacığına ümid etdiyindən satınalmalarını təxirə sala bilməsi səbəbindən) və hətta bəzi hallarda brendin dəyərsizləşməsinə, qiymətdən düşməsinə səbəb ola bilər.
Satışın həvəsləndirilməsi kampaniyasını təşkil edən müəssisə onun a) məhsulun həyat dövranının mərhələləri və dəqiq müəyyən edilmiş məqsədlə uzlaşdırılmış formada tətbiq edildikdə və b) qısa zaman kəsiyində həyata keçirildikdə (çünki bu  tip həvəsləndirmə tədbirləri istehlakçını yaranmış faydadan dərhal yararlanmağa təhrik edir) daha effektli olduğunu nəzərə almalıdır.
Satışın həvəsləndirilməsinin məqəsdi ümumilikdə müəssisənin marketinq fəaliyyətinin, o cümlədən marketinq komminikasiyanın qarşısında duran məqsədlərlə müəyyən edilir və mövcud istehlakçıların qorunub saxlanması və yeni istehlakçıların cəlb edilməsi, onları daha çox miqdarda məhsul almağa təhrik edməklə satışın həcminin artırılmasına nail olunmasıdır. Marketinqə aid ədəbiyyatda satışın həvəsləndirilməsinin  məqsədi a) strateji məqəsdlərə, b) spesifik məqsədlərə və c) bidəfəlik məqsədlərə bölünür  Satışın həvəsləndirilməsinin strateji məqsədlərinə a) müəssisənin məhsulunun mövcud istehlakçılarını qoruyub saxlamaqla və yeni istehlakçılar cəlb etməklə onların sayının artırılması, b) daima istehlakçıların məhsula marağının təmin edilməsi və c) satışın planlaşdırılan həcminə nail olunması aid edilir. Satışın həvəsləndirilməsinin spesifik məqsədləri a) müəssisənin məhsul çeşidinə daxil olan konkret məhsul növünün və ya modelinin satışın sürətləndirilməsinə, b) mənəfi cəhətdən göhnəlmiş məhsulların satışını həyata keçirilməsinə və c) mövsümi tərəddüdlərin hamaralanmasına nail olmaqdır. Satışın həvəslənirilməsinin birdəfəlik məqsədlərinə isə marketinq proqramları şərçivəsində təşkil edilən müxtəlif tədbirlərin, o cümlədən reklam kampaniyalarının, ictimaiyyətlə əlaqə tədbirlərinin dəstəklənməsi aiddir. 
Lakin satışın həvəsləndirilməsinin məqsədi konkret situasiyadan və məhsulun həyat dövranın mərhələlərindən asılı olaraq dəyişir. Məhsulun həyat dövranının bazara çıxma mərhələsində satışın həvəsləndirilməsinin məqsədi potensial istehlakçıların, alıcıların məlumatlandırılması, onları ilk sınaq satınalmaya sövq etmək və onların real alıcı olmasının təmin edilməsidir. Artım və ya inkişaf mərhələsində həvəsləndirmənin məqsədi a) mövcud alıcıları  təkrar satınalmalara şirinikləndirməklə onların qorunub saxlanmasına və b) müəssisənin məhsulunun alınmasına yeni istehlakçıların, alıcıların, o cümlədən rəqib məhsulların alıcılarının cəlb edilməsi hesabına onun alıcılar auditoriyaslnın genişləndirilməsinə və istehlakçıların, alıcıların məhsula loyal münasibətinin formalaşdırılmasına nail olmaqdır. Mütəxəssislər hədəf auditoriyasının əksər hissəsi müəssisənin məhsulunu sınaqdan keçirdiyi halda bu mərhələdə həyata keçirlən həvəsləndirmə tədbirlərini effektli hesab edirlər. Məshsulun həyat dövranının yetkinli (stabillik) mərhələsində həvəsləndirmənin məqsədi müəssisənin nail olduğu bazar mövqeyinin aqressiv rəqiblərin hücumdan müdafiə edilməsi və nail olunmuş bazar mövqeyinin qorunub saxlanmasıdır. Nəhayət həyat dövranının böhran mərhələsində həvəsləndirmənin əsas məqsədi satışın həcminin azalmasının qarşısının alınması, bu mümkün olmadıqda isə onun azalma tempnin zəiflədilməsidir. Həyat dövranının bu mərhələsində müəssisə həmçinin mövcd alıcılarının rəqib müəssisələrin məhsulunu almağa keçidinin qarşısının alınmasını və bunun sayəsində mövcud istehlakçı auditoriyasının qorunub saxlanması məqsədi ilə onları mövcud məhsullarını və ya bazara çıxardığı  yeni məhsulu almağa keçməsini təmin edən həvəsləndirmə proqramları hazırlaya bilər.
Satışın həvəsləndirilməsi prosesində 3 tip hədəf auditoriyası: 1) istehlakçılar və ya alıcılar, 2) vasitəçilər və 3) satış heyəti (satıcılar) həvəsləndirilir. Hədəf auditoriyasının tipindən asılı olaraq bu subyektlərin həvəsləndirilməsinin məqsədi və vəzifələrinin bir-birindən xeyli dərəcədə fərqlənməsinə baxmayaraq, həvəsləndirmə kampaniyaları təşkil edilərkən onların həvəsləndirilməsinə kompleks şəkildə yanaşılması məqsədəuyğundur. Belə ki, bir sıra hallarda istehlakçıların və ya vasitəcilərin həvəsləndirilməsinə yönəlik tədbirlər həyata keçirilərkən satış heyyətinin həvəsləndirilməsinə diqqət yetirilmir. Bu isə həyata keçirlən həvəsləndirmə təbirinin nəticəsinə mənfi təsir edir. Məsələn, 1999-cu ilin sentyabrında “Zvezdnaya Liqa” məişət texnikası mağazalar şəbəkəsində tele, audio və video texnikası istehsalçıları olan Thopmson və Panasonic firmaları eyni vaxtda televizorlarının satışının həvsənldirilməsi kampaniyası təşkil etmişdir. Alıcıların aktivliyini artırmaq üçün hər iki firma həvəsləndirməni suvenir məhsulların – nazik idman köynəklərinin, kepkaların, video və foto aparat çantalarının və digər aksessuarların hədiyyə verilməsi formasından istifadə etmişdir. Lakin Panasonic firması yalnız istehlakçıların həvəsləndirilməsini həyata keçirdiyi halda Thopmson firması həvəsləndirmə kampaniyası çərçivəsində istehlakçıların həvəsləndirilməsi ilə yanaşı mağazaların satış heyətinin həvəsləndirilməsini də həyata keçirmiş və onları hər satılan televizora görə mükafatlandırmışdır. Nəticədə Thopmson firmasının televizorlarının satışının həcmi Panasonic firmasının müvafiq göstəricisindən əhəmiyyətli dərəcədə yüksək olmuşdur.
Satışın həvəsləndirilməsi həm satınalmalara, həm də satışa görə həyata keşirilir. Satınalmalara görə həvəsləndirmə satınalmaların, istehlakın intensivləşdirilməsi, satış görə həvəsləndirmə isə satışın, daha çox miqdarda məhsul satmaq məqsədi ilə həyata keçieiliк. İstehıakçılar satınalmalara, satış heyəti satışa, vasitəçilər isə həm satınalmalara, həm də satışa görə həvəsləndirilir.
İstehlakçıların həvəsləndirilməsi. İstehlakçıların və ya alıcıların  həvəsləndirilməsi satışın həcmini artırmaq məqsədi ilə istehsalçı və ya pərakəndə ticarət müəssisələrinin, ya da onların birgə təşkil etdikləri qısamüddətli tədbirlər kompleksidir. İstehlakçıların həvəsləndirilməsinin vəzifəsi müxtəlif həvəsləndirmə tədbirləri həyata keçirməklə və ya alıcılara, istehlakçılara müxtəlif mükafatlar təklif etməklə onları daha çox miqdarda və daha iri qablarda məhsul almağa, istehlakın intensivliyini artırmağa, rəqib məhsulların alıcılarını təklif edilən məhsulu almağa, həmçinin məhsuldan istifadə etməyən alıcıları onu sınaqdan keçirməyə sövq etməkdir.
İstehlakçıların həvəsləndirilməsində konkret situasiyadan asılı olaraq kuponların verilməsi, qiymət güzəştləri, məhsul nümunələrinin haqqı ödənilmədən paylanması, lotereyalar, istehlakçılar arasında müsabiqələrin keçirilməsi, məhsulların kreditə verilməsi, bonus paketləri, istifadə edilmiş məhsulların əvəzinə yeni məhsulların verilməsi (qiymət fərqi ödənilməklə), məhsulların nümayiş etdirilməsi və sınaqdan keçirilməsi. və s. metodlardan istifadə edilir.
Kupon məhsulun satın alınması anında alıcıya qiymət güzəşti hüququ verən sertifikatdır. Kuponlar istehlakçı tərəfindən əvvələr satın alınmış və ya istifadə edilmiş məhsulların satışında onun üçün yeni olan məhsulların satışına nisbətən daha effektlidir. Mütəxəssislər tərəfindən aparılan tədqiqatların nəticəsi göstərir ki, gün ərzində supermarketə gələn alıcıların 24%-i özü ilə kupon gətirir və onların 19%-i elə həmin gün kuponlardan istifadə edir. Kuponu realizə edən alıcıların təxminən 33%-i özü ilə mağazaya ən azı 5 ədəd kupon gətirir və onların 2/3 hissəsindən istifadə edirlər. Tədqiqatların nəticəsi həmçinin göstərir ki, kuponlardan əsasən evdar qadınlar istifadə edirlər [80, s. 385].
Kuponlar istehlakçılar tərəfindən yaxşı qavranılır, yeni məhsulların istehlakının həvəsləndirilməsində yüksək effekt verir. Lakin bu həvəsləndirmə üsulu böyük xərc tutumludur və onun əhatə etdiyi istehlakçı auditoriyası xeyli məhduddur.
Kuponlar istehsalçının və ticarət müəssisələrinin kuponlarına bölünürlər. İstehsalçının kuponları istehsalçı tərəfindən təklif edilən və həmin markanın satıldığı istənilən mağazada alıcıya qiymət güzəşti hüququ verən kuponlardır. Alıcı həmin kuponu istehsalçıya da göndərə bilər və kuponda göstərilən güzəştlə ondan məhsul ala bilər. Ticarət müəssisələrinin kuponlarına isə distribyutorlar və ya pərakəndə ticarət müəssisələri tərəfindən buraxılan və yayılan kuponlar aiddir. Həmin kuponlardan yalnız onu buraxan topdansatış və ya pərakəndə ticarət müəssisələrindən məhsul almaqla istifadə etmək olar.
Yayımlanma formalarına görə kuponlar a) birbaşa istehlakçılara çatdırılan  (poçtla göndərilən, evlərə çatdırılan, mağazalarda verilən) kuponlara; b) qəzet və jurnallarda çap edilən kuponlara; c) çap materiallarına əlavə kimi buraxılan kuponlara və d) məhsulun qabına qoyulan və ya məhsulun qabının üzərində çap edilən kuponlara bölünür.
Qiymət güzəştləri istehlakçıların həvəsləndirilməsinin ən geniş yayılmış üsullarından biridir. Qiymət güzəştləri mahiyyət etibarı ilə müxtəlif satınalmalara görə məhsulun istehlakçılara müəyyən faiz və ya müəyyən məbləğ həcmində  aşağı qiymətlə satılmasıdır. Həvəsləndirmə praktikasında qiymət güzəştlərinin müxtəlif formalarından istifadə edilir. Marketinqə aid ədəbiyyatda  həvəsləndirmə praktikasında 1) müəyyən edilmiş həcmdə məhsul satınalmalara; 2) təkrar satınalmalara; 3) mövsümə; 4) konkret hadisələrə (məsələn, milli bayramlara); 5) göhnəlmiş modelin satışına; 7)  məhsulun dəyərinin nəğd ödənilməsinə; 8) göhnə modelin qaytarılması şərti ilə yeni məhsulun alınmasına; 9) anbarda yığılıb qalmış məhsulların satışına görə və 10) müəyyən kateqoriya istehlakçılara (məsələn, tələbələrə, hərbiçilərə) edilən qiymət güzəştlərindən istifadə edildiyi göstərilir [99].
Qiymət güzəştləri digər həvəsləndirmə metodları ilə müqayisədə satışının həcmini daha yüksək templə artmasına imkan verrməsinə, istifadəsinin münasib və asan olmasına baxmayaraq onun ticarət markasının imicinə mənfi təsiretmə ehtimalı yüksəkdir. 
Məhsul nümunələrinin haqqı ödənilmədən paylanması yeni məhsulların istifadə prosesində sınaqdan keçirilməsi məqsədi ilə həyata keçirilən tədbirlərdir. Bu məhsul nümunələri başqa bir məhsulun qablarına yerləşdirilə, mağazalarda paylana, poçtla göndərilə, istehlakçının evlərinə göndərilə bilər. Haqqı ödənilmədən (hafayı, pulsuz) paylanan məhsul nümunələrinin standart ölçülərdən kiçik qablarda qablaşdırılması və reklamla müşayiət edilməsi məqsədəuyğundur. Satışın həvəsləndirilməsinin bu formasının uğuru birbaşa məhsulun xüsusiyyəti və üstünlüklərindən, həmçinin bu işi həyata keçirən şəxslərin məharət və bacarığından asılıdır.
 Bu həvəsləndirmə formasından, adətən, gündəlik tələbat məhsullarının, ucuz və tez-tez istifadə edilən məhsulların satışının həvəsləndirilməsində istifadə edilir. Satışın həvəsləndirilməsinin bu forması yeni istehlakçılar cəlb etməyə, istehlakçıların məhsula dair təsəvvürlərini genişləndirməyə, onların məhsulu  tam qiymətləndirməsinə və qavramsına imkan verməklə yeni məhsulun bazara çıxarılması prosesini sürətləndirir və sınaq satınalmalarının sayını artırır. Lakin onun həyata keçirilməsi böyük həcmdə xərclər tələb edir və əksər hallarda məhsulun satış perspektivini düzgün qiymətləndirməyə inkan vermir.
İstehlakçıların həvəsləndirilməsinin ən geniş yayılmış metodlarından biri də məhsulların kreditə verilməsidir. Bu həvəsləndirmə üsulundan əsasən baha məişət texnikasının, mebellərin, avtomobillərin və s. satışının həvəsləndirilməsində istifadə edilir. Məhsulların kreditə verilməsi onun müəyyən hissəsinin ödənilməməsi riskini artırır.
Satışın həvəsləndirilməsinin kompensasiya forması məhsul satın alındıqdan sonra onun dəyərinin müəyyən hissəsinin alıcıya qaytarılmasını nəzərdə tutur və adətən, bir satınalmaya tətbiq edilir. Məsələn, Chrysler firması 1981-ci ildə satışın həcminin azalmasının qarşısını almaq məqsədi ilə firmanın istənilən markasını alan alıcılara 500 $, bəzi markaları üçün 1000 $ kompensasiya təklif etmişdir. Firma bunun sayəsində satışın həcminin azalmasının qarşısını ala bilmişdir. Qeyd etmək lazımdır ki, alıcıların təxminən 50%-i müəssisədən kompensasiya tələb etmirlər [80, s. 378-379].
Lotereyalar istehlakçıya müəyyən bir prizi və ya müəyyən məbləğdə pulu udmağa imkan verən həvəsləndirmə tədbiridir. Lotereyaların oynanılması müxtəlif formada həyata keçirilir. Məsələn, NBC televiziya kanalı ilə «McDonalds» firmasının birgə keçirdiyi lotereya kompaniyasında NBC kanalı alıcılara - «McDonalds» restoranının müştərilərinə orada oyun kartları almağı təklif edirdi. Hər bir oyun kartında nömrələr və uduşun keçirilməsi vaxtı göstərilirdi. Uduş fondu kimi ümumi məbləği 35 mln.$ olan müxtəlif məhsullar müəyyən edilmişdir. Televiziya kanalı müəyyən edilmiş vaxtda udan oyun kartının nömrəsini elan etmişdir [12, s. 547]. Son illərdə ölkəmizdə də müxtəlif müəssisələr tərəfindən bu cür tədbirlər həyata keçirilir. Məsələn, «Philipp Morris» firması ölkəmizdə lotereya oynanılması kampaniyası keçirərkən uduş kimi cib avtomobili müəyyən etmiş və 10 ədəd istifadə edilmiş «Viceroy» siqareti qutusunu təhvil verən alıcıya 1 ədəd lotereya verilirdi. 
Müsabiqələr və oyunlar mahiyyətcə lotereyaların oynanılması ilə eynidir, yəni qaliblərə müəyyən məhsullar, prizlər və ya pul uduşu verilir. Burada fərq yalnız ondan ibarətdir ki, bu tədbirin iştirakçıları müəssisə və ya onun məhsulu haqqında müəyyən biliklərə və müəyyən qabiliyyətə malik olmalıdırlar. Müsabiqənin iştirakçısı ən azı bir dəfə həmin tədbiri keçirən müəssisənin məhsulunu alan və ya xidmətindən istifadə edən şəxs ola bilər. İştirakçı verilən suallara düzgün cavab verməlidir.
Prizlər hədiyyə və pul uduşlarından müəyyən qədər fərqlənir. Belə ki, priz alan şəxs həmişə satıcıya müəyyən xidmət göstərir: ondan məhsul alır, onun məhsullarının nümayişində iştirak edir.
Hədiyyələr müəyyən məhsulların alınmasına və ya təkrar satın alınmasına görə alıcılara müəyyən məhsulların haqqı ödənilmədən (hafayı, pulsuz) verilməsi və ya məhsulun alıcılara nisbətən ucuz qiymətə satılmasıdır. Bu həvəsləndirmə formasından, adətən, baha və çox az hallarda satın alınan məhsulların satışında istifadə edilir. Məsələn, «Beko» firması soyuducularını, paltar və qab yuyan maşınlarını alan alıcılara ütü və tozsoran hədiyyə edir. 
Qeyd etmək lazımdır ki, hər hansı bir məhsulun satın alınmasına görə verilən hədiyyəni seçərkən kifayət qədər ehtiyatlı olmaq, məhsul və onun satışına görə verilən hədiyyəni düzgün seçmək lazımdır. Çünki, məhsulun satın alınmasına görə həddən artıq bahalı hədiyyənin verilməsi həmin markanın imicini korlaya bilər. Məsələn, Pillsbury Brownie Cake Mix keksləri üçün nəzərdə tutulan və qiyməti 2,19$ olan quru qarışığın satışına görə qiyməti 6,19$ olan Pillsbury Doughboy Collectors qab-qacağı hədiyyə kimi təklif edildikdən sonra həmin qarışığın satışının həcmi 2 dəfə azalmışdır [80, s. 384].
Satış prosesində və satışdan sonrakı dövrdə istehlakçılara, xüsusən də işgüzar və institusional istehlakçılara göstərilən xidmətlər onların həvəsləndirilməsində mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bu həvəsləndirmə metodu məhsulların istehlakçının evinə, ofisinə və müəssisəyə haqqı ödənilmədən çatdırılması və quraşdırılması, istismar prosesində onlara xidmət göstərilməsi və təmir edilməsi, istehlakçıların zəruri ehtiyat hissələri ilə təmin edilməsi, onların işçilərinə avadanlıqdan istifadə və texniki xidmətin göstərilməsi qaydalarının öyrədilməsi formasında həyata keçirlə bilər.
Bonus paketləri alıcıya a) daha çox miqdarda məhsul yerləşən qablardan (taralardan) istifadə edilməsi və ya b) güzəştli qiymətlərlə daha çox miqdarda məhsul təklif edilməsi hesabına istehlakçıları daha çox məhsul almağa təhrik edilməsi üzrə həvəsləndirici tədbirdir [80, s. 379]. Bu tədbirin sayəsində istehsalçı (satıcı) faktiki olaraq məhsul vahidinin qiymətini aşağı salır və istehlakçılarda  daha çox məhsul almağa maraq yaradır.
Satışının həvəsləndirilməsində məhsulların nümayiş etdirilməsi və sınaqdan keçirilməsi tədbirlərindən də istifadə edilir. Bu tədbir çərçivəsində sinaqdan keçirilməsi məqsədi ilə müəyyən məhsullar, adətən, texniki cəhətdən mürəkkəb məhsullar, məsələn, məişət texnikası, istehsal avadanlıqları  istehlakçılara müəyyən müddətə haqqı ödənilmədən verilir. Bu müddət başa çatdlqdan sonra alıcı ya məhsulun haqqını ödəməli, ya da onu geri qaytarmalıdır. Bu həvəsləndirmə tədbiri idtənilən yerdə istetlakçının evində və ya ofisində, istühslalçı müəssisədə və ya mağazalarda, sərgi salonlarında və s. təşkil oluna bilər.  Məsələn, Apple Stor kompyuter mağazalar şəbəkəsində bütün texnika elə yerləşdirilmişdir ki, istənilən müştəri onları real istismar rejimində sınaqdan keçirə bilər: iMac kompyuterində İnternet alıəminə daxil ola, iPod pleyerində musiqiyə qulaq asa bilər və s.  Bu tədbirlər istehlakçının tanış olmadığı yeni məhsulun qavranılmasına və yeni məhsulun formalaşdırılmasına imkan versə də az sayda istehlakçıları əhatə edir, onun təşkili baha başa gəlir, böyük güc və vaxt sərfi tələb edir, Buna görə də stehlakçıların həvəsləndirilməsi praktikasında ən az istifadə edilən həvəsləndirmə metodudur.
Satışın həvəsləndirilməsinin bir forması da bəzi məhsulların istehlakçılara myəyyən müddətə haqqı ödənilmədən istifadəyə verilməsidir (bu həvəsləndirmə üsulu marketinqə aid ədəbiyyatda trayvertayzinq adlanır). Bu həvəsləndirmə üsulunda hər hansı bir məhsul satış məqsədi ilə heç bir ödəniş edilmədən  müəyyən müddətə istifadəyə verilir. Məsələn, proqram təminatı istehsalçıları öz proqram təminatlarını istifadıçilərə heç bir haqq ödəmədən 30 gün istifadəyə verir. Bu müddət başa çatdıqdan sonra istifadəçi həmin proqram təminatını satın almassa proqram təminatının fəaliyyəti tamamilə dayandırılır. Bu həvəsləndirmə üsulunun üstünlüyü məhsulun texniki-istismar parametrlərinin real iş rejimində yoxlanmasının və mütəxəssilərlə müzakirəsinin  mümkünlüyi, alıcının məhsulun istifadə qaydalarına dair mütəxəssislərdən məsləhətlər ala bilməsidir. Onun  başlıca çatışmazlığı çox baha başa gəlməsi və bəzi istehlakçıların hafayı istifadə müddəti başa çatdıqdan sonra məhsulun onu təmin etmədiyini bəhanə gətirərk məhsulu geri qaytarması ehtimalının olmasıdır.
Vasitəçilərin həvəsləndirilməsi. Vasitəçilərin həvəsləndirilməsi onları müəssisənin məhsullarının bölüşdürmə və satış kanallarında hərəkətini sürətləndirməyə, mağazalarda məhsulun daha yaxşı yeləşdirməyə, məhsulun reklamını və təbliğini daha yaxşı təşkil etməyə həvəsləndirmək məqsədi ilə istehsalçı müəssisələrinin topdan satış və parakəndə satış müəssisələrinə, topdan satış ticarət müəssisələrin parakəndə ticarət müəssisələrinə münasibətdə həyata keçirdikəri tədbir və ya tədblər kompleksidir. Vasitəçilərin həvəsləndirilməsinin vəzifəsi onları müəssisənin təklif etdiyi yeni məhsulları öz məhsul çeşidlərinə daxil etməyə, onun yeni və mövcud məhsullarının daima satışda olmasını təmin etməyə, onların yayımını və satışını yüksək effektlə həyata keçirməyə,  məhsulların satış ərazilərini və istehlakçılarını dairəsini genişləndirməyə stimullaşdırmaq, onlarda məhsula sadiqlik yaratmaqdır.
Vasitəçilərin həvəsləndirilməsində ən çox məhsul partiyasının həcminə və müəyyən edilmiş müddət ərzində müəyyən edilmiş miqdarda məhsul almağa görə qiymət güzəştləri, bonus paketi, məhsula görə kompensasiya, yerə görə haqq ödənilməsi, servis xidmətinin təşkili məqsədi ilə pulsuz və ya yüksək qiymət güzəştləri ilə təmir avadanlıqları və səyyar emalatxanalar verilməsi, birgə reklam kampaniyalarının, sərgilərin və yarmarkaların təşkili, satılmayan məhsulların geri alınması, satınalmaların sayından asılı olaraq müəyyən miqdar məhsulların pulsuz verilməsi, müəyyən edilmiş həcmdən artıq məhsul satışına görə mükafatların verilməsi və s. metodlarından istifadə edilir.
Vasitəçilərin həvəsləndirilməsində ən geniş yayılmış həvəsləndirmə metodu satınalmalara, yəni iri partiyalarla məhsul almağa, təkrar satınalmalara və müəyyən edilmiş müddətdə müəyyən edilmiş miqdarda məhsul almağa görə onlara edilən qiymət güzəştləridir. İstehlakçılara edilən qiymət güzəştlərindən fərqli olaraq vasitəçilərə edilən  qiymət güzəştlərinin səviyyəsi kifayət qədər çox yüksək olur.
Məhsula görə kompensasiya istehsalçının məhsulun mağazadaxili himayəsi, məsələn, vitrinlərin və ya mağazadaxili göstəricilərin tərtibi məqsədi ilə pərakəndə tacirlərə ödədiyi ödənişlərdir [12, s. 548]
Yerə görə haqq ödənilməsi istehsalçının məhsulun mağazada, topdansatış ticarət müəssisələrində olmasının, onların vitrinlərdə və ya piştaxtalarda yerləşdirilməsinin təmin edilməsində vasitəçiləri maraqlandırmaq məqsədi ilə onlara ödədiyi ödənişlərdir. Bu həvəsləndirmə formasından, əsasən, impulsiv satınalmalarda və gündəlik tələbat məhsullarının satışında istifadə edilir. İstehsalçının məntiqi ondan ibarətdir ki, alıcı vərdiş etdiyi rəqib ticarət markasını mağazada tapmadıqda onun məhsulunu ala, istifadə edə və istifadə nəticəsində onda həmin məhsula müsbət münasibət formalaşa bilər.
Artıq yuxarıda qeyd edildiyi kimi, texniki xidmətin göstərilməsi istehlakçıların həvəsləndirilməsində mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bir sıra hallarda bu xidmətin göstərilməsi vasitəçilər tərəfindən həyata keçirilir. İstehsalçılar vasitəçilərin istehlakçılara texniki xidmətin göstərilməsini təmin edə bilməsi və öz məhsullarının satışında vasitəçiləri maraqlandırmaq məqsədi ilə onlara pulsuz və ya çox böyük qiymət güzəştləri ilə səyyar emalatxanalar, zəruri avadanlıqlar verirlər.
İstehsalçıların vasitəçilərin həvəsləndirilməsində istifadə etdiyi həvəsləndirmə metodlarından biri də onlarla birgə reklam kampaniyalarının, sərgilərin və yarmarkaların təşkilidir. Bu məqsədlə istehsalçılar vasitəçilərin həyata keçirdikləri reklam kampaniyalarına yardım edir və ya onu maliyyələşdirir, yaxud da qeyd edilən tədbirlərin həyata keçirilməsi məqsədi ilə birgə fondlar yaradırlar. Məsələn, ABŞ-da qablaşdırılmış məhsul istehsalçıları reklam və satışın həvəsləndirilməsinə ayırdıqları vəsaitin 50%-i pərakəndə tacirlərə sərf edirlər [80, s. 372]. 
İstehsalçılar ticarət müəssisələrinin kuponlarının ödənilməsi məqsədi ilə də onlarla müştərək fondlar yaradırlar.
Vasitəçilərin həvəsləndirilməsində istifadə edilən həvəsləndirmə metodlarından biri də satılmayan məhsulların istehsalçıya qaytarılması metodudur. Bu metodun mahiyyəti ondan ibarətdir ki, istehsalçı öz məhsulunun satılmayacağı təqdirdə onun geri götürülməsinə və məhsulun haqqının yalnız məhsul satıldıqdan sonra ödənilməsinə dair vasitəçiyə zəmanət verir. Bununla, istehsalçı öz məhsulunun satışa qəbul edilməsində vasitəçinin marağını artırmış olur. Çünki, bu halda vasitəçi məhsulun satılmaması ilə əlaqədar olan risklərdən azad olur və heç nə itirmir, məhsul satıldıqda isə əlavə gəlir əldə edir. Bu həvəsləndirmə metodu müəyyən mənada konsiqnasiya əsasında satışın oxşarıdır. 
Bir sıra müəssisələr dilerlərin həvəsləndirilməsində onların yığıncaqlarının keçirilməsi və onlar üçün əyləncəli gəzintlər təşkil edilməsi metodundan da istifadə edirlər. Məsələn Ford Motors korporasiyası hər il dilerlərinin yığncağını (qurultayını) təşkil edir. Əyləncəli şou mühitində keçirlən bu tədbirdə hər il keçirilən müsabiqənin nəticələri elan edilir və onun qaliblərinə mükafatlar, hədiyyələr təqdim olunur. Qeyri rəsmi ünsiyyət prosesində dilerlər avtomobil satışı sahəsində qazandıqları təcrübələrini və uğurlarını həmkarları ilə bölüşürlər. Korporasiyanın dilerlərin ekzotik ölkələrə əyləncəli gəzintlərinin təşkil etməsi də eyni məqəsd güdür [118]. 
Vasitəçilərin həvəsləndirilməsində onların mükafatlandırılması sistemindən də istifadə edilir. Məslən, istehsalçı müəssisələr tacirləri aldıqları məhsulları müəyyən edilmiş müddətdə və ya ondan tez realizə etdiklərinə və ya daha çox məhsul satdıqlarına görə mükafatlandıra bilirlər. 
Satış heyətinin həvəsləndirilməsi. Satış heyətinin həvəsləndirilməsi həm istehsalçı müəssisənin, həm də ticarət müəssisələrinin satış heyətinin alıcılara yüksək keyfiyyətli xidmətlər göstərməsində və bunun sayəsində alıcılarda məhsula və ya müəssisəyə müsbət münasibət yaradılmasında və satışın həcminin artırılmasında həlledici rol oynayır. Buna görə də, onların həvəsləndirilməsi kommunikasiya sistemində mühüm yer tutur. 
Satış heyətinin həvəsləndirilməsi satıcıların satış prosesini intensivləşdirilməsi, onların alıcılara daha yüksək xidmət göstərməsi, həmçinin yeni məhsul və ya modelin satışına xüsusi diqqət göstərməsi, satıcıların motivasiyasının yüksəldilməsi məqsədi ilə müəssisə daxilində həyata keçirilən tədbirlərdir.
Satış heyətinin həvəsləndirilməsində ən geniş istifadə edilən həvəsləndirmə metodu müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsinə və artıqıqlaması ilə yerinə yetirilməsinə görə onların əmək haqlarına müəyyən faiz həcmində əlavələr edilməsi və mükafatların verilməsidir. Mütəxəssislər satış heyətının əmək haqqının 80%-nin maaşdan, 20%-nin isə əmək haqqına əlavələrdən ibarət olmasını təklif edirlər [80, s. 369]. 
Satış heyətinin həvəsləndirilməsində həmçinin əlavə məzuniyyətlərin verilməsi, müsabiqələrin və konfransların keçirilməsi və qaliblərə müəyyən prizlərin verilməsi, işçilərin şəkillərinin şərəf lövhəsinə vurulması,  işçilərin ziyafətlərə və yubileylərə dəvət edilməsi, pulsuz putyovkaların verilməsi və digər həvəsləndirmə metodlarından istifadə edilir.
Bir sıra müəssisələr satış heyətinin həvəsləndirilməsi ilə yanaşı onların məsuliyyətini artırmaq məqsədi ilə işçinin əmək haqqının azaldılması, onun aşağı vəzifəyə keçiriməsi, ona töhmət verilməsi və bu kimi digər cəzalandırma metodlarından da istifadə edirlər. Lakin praktika həvəsləndirmə metodlarıı ilə müqayisədə bu metodunun effektinin həlledici dərəcədə aşağı olduğunu göstərir.
Satışın həvəsləndirilməsində ən vacib problemlərdən biri onun təşkili prosesidir. Onun təşkili aşağıdakı 6 mərhələni əhatə edir (8.5. saylı şəkil)
1. Məsələnin qoyuluşu. Bu mərhələdə hər bir hədəf bazarında müəssisə qarşısında duran əsas vəzifələr və bu vəzifələrin yerinə yetirilməsində həvəsləndirmənin rolu və yeri müəyyənləşdirilir, bunun əsasında satışın həvəsləndirilməsinin məqsədi və strategiyası formalaşdırılır.
2. Həvəsləndirmə subyektlərinin müəyyənləşdirilməsi. Bu mərhələ müəyyən edilmiş məqsəd və strategiyaya uyğun olaraq hansı kateqoriya alqı-satqı iştirakçılarının, yəni kimlərin həvəsləndiriləcəyinin müəyyənləşdirilməsini əhatə edir.
3. Həvəsləndirmə metodlarının seçilməsi. Kimlərin həvəsləndirilməsi müəyyənləşdirildikdən sonra onların həvəsləndirmə metodları seçilir, yəni kimlərin necə, hansı formada həvəsləndirləcəyi müəyyənləşdirilir.
4. Həvəsləndirmə proqramlarının hazırlanması. Həvəsləndirmə proqramlarının hazırlanması hansı tədbirlərin nə vaxt, kim tərəfindən həyata keçiriləcəyini, onların məsuliyyətinin müəyyənləşdirilməsini, həvəsləndirməyə sərf ediləcək xərclərin məbləğinin hesablanmasını əhatə edir.
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5. Həvəsləndimə proqramlarının realizasiyası. Bu mərhələdə həvəsləndirmə proqramlarında nəzərdə tutulan tədbirlər həyata keçirilir, zəruri hallarda bu proqramlara düzəlişlər edilir.
6. Həvəsləndirmənin nəticəsinin qiymətləndirilməsi. Həvəsləndirmənin nəticəsinin qiymətləndirilməsi faktiki göstəricilərin müəyyən edilmiş tapşırıqlarla müqayisə etmək yolu ilə həyata keçirilir. Müqayisə əsasında  kənarlaşmaların həcmi və onların səbəbləri aşkar edilir, yol verilmiş nöqsanların aradan qaldırılması yolları araşdırılır və zəruri hallarda proqramlara müvafiq düzəlişlər edilir.
Bir çox marketinq mütəxəssisləri münsaibətlər marketinqinin tətbiqini məhsulların irəlilədilməsini həyata keçirən bütün şəxslərin həvəsləndirilməsinin ən perspektivli istiqaməti hesab edirlər. Münasibətlər marketinqinin əsas vəzifəsi mövcud və potensial alıcılarla, vasitəçilərlə, satış heyəti və məhsulun irəlilədilməsində iştirak edən digər hüquqi və fiziki şəxslərlə uzunmüddətli sərfəli, etibarlı və stabil qarşılıqlı münasibətlərin yaradılmasıdır.
Yuxarıda qeyd edilən həvəsləndirmə subyektlərinin həvəsləndirilməsinə yaradıcılıqla yanaşılmalı və daima yeni həvəsləndirmə metodları işlənib hazırlanmalı və tətbiq edilməlidir. Çünki tətbiq edilən həvəsləndirmə metodları effektli olduğu halda həmin metodlarından rəqib müəssisələr də istifadə edəcək və nəticədə əldə edilən üstünlük tamamilə “itirilə” bilər.

