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SATIġIN ĠDARƏ EDĠLMƏSĠNDƏ MÜXTƏLĠF VASĠTƏLƏRDƏN 

 ĠSTĠFADƏ YOLLARI 

 

Məhsulların istehsalçıdan alıcı müəssisələrə çatdırılmasının iĢtirakçısı olan vasi-

təçilərin növündən və eyni vasitəçi növünə aid olan təĢkilatların sayından asılı olaraq 

satıĢ üsulunun həcmi (yaxud uzunluğu) və geniĢliyi (ya da eni) göstəricisini tətbiq 

edirlər. SatıĢ kanalının həcmi (yaxud uzunluğu), məhsulların istehsalçıdan alıcıya çat-

dırılma prosesi zamanı müəyyən funksiyalar icra edən və məhsulun mülkiyyət hüqu-

qunun baĢqa kanal iĢtirakçısına həvalə olunmasını təmin edən vasitəçilərin fəaliyyə-

tidir. SatıĢ kanalının səviyyəsi məhsulların istehsalçılardan istehlakçıya çatdırılmasının 

iĢtirakçısı olan müstəqil vasitəçi növlərinin sayı ilə müəyyənləĢdirilir. Misal üçün, is-

tehsalçı-topdansatıĢ; ticarətçi-istehlakçı olan kanalı 1 səviyyəli, istehsalçı-topdan-satıĢ; 

ticarətçi-pərakəndə; ticarətçi-istehlakçı olan satıĢ  kanalı isə 2 səviyyəli satıĢ kanalı ki-

mi hesab edilir. 

SatıĢ kanalının geniĢliyi (və yaxud eni) deyərkən isə onun eyni bir pilləsində 

iĢtirak edən eyni növ vasitəçilərin sayı anlaĢılır. Bir səviyyəli satıĢ kanalında onun 

genisliyi eyni tipli vasitəçilərin sayı ilə bərabər götürülür. 2 və daha çox səviyyəli satıĢ 

kanallarında isə satıĢ kanalının eyni göstəricisi sadə orta kəmiyyət kimi, yəni satıĢ 

kanalınin hər bir səviyyəsində fəaliyyətdə olan eyni növ satıĢ müəssisələrinin sayının 

cəmini kanalın səviyəsi göstəricisinə bölərək müəyyən edilir. Məs., istehsalcı- topdan-

satıĢ; ticarətçi-istehlakçı satıĢ kanalında üç topdansatıĢ-ticarətçi müəsisəsi iĢtirak edir-

sə, onda satıĢ kanalının eni 3-ə bərabər olur. BaĢqa bir misal: istehsalçı-topdansatıs; 

ticarətçi-pərakəndə; ticarətçi-istehlakçı kanalında 3 topdansatıĢ ticarət müəssisəsi və 

beĢ pərakəndə ticarət müəssisəsi fəaliyyət gostərirsə, onda kanalın eni göstəricisi dörd 

[2] edir. 

SatıĢın idarə edilməsinin məqsədi müxtəlif vasitələrdən istifadə etmək və tədbir-

lər həyata keçirməklə satıĢın yuxarıda izah edilən funksiyalarının yüksək effektlə yeri-

nə yetirilməsini təmin etməklə satıĢın həcmi və eyni zamanda müəssisənin bazarda pa-

yının artırılmasını əldə etməkdir. Onu da vurğulamaq lazımdır ki, satıĢın və onun idarə 

edilməsi iqtisadiyyatın idarə edilməsi metodlarının, xüsusən də marketinq konsepsi-

yasının tətbiqi ilə əlaqədar olaraq satıĢın idarə edilməsinin metodu və müəssisənin 
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istehsal-maliyyə fəaliyyətinin idarə edilməsində onun rolu və yeri güclü dəyiĢikliklərə 

uğramıĢdır. Əgər əvvəllər müəssisənin istehsal-maliyyə fəaliyyətinin idarə edilməsində 

satıĢ bölməsinin rolu aqressiv satıĢ metodlarının – reklamın, satıĢın həvəsləndirilməsi 

və buna bənzər digər tədbirlərin tətbiqi vasitəsilə satıĢ həcminin və müəssisənin ba-

zarda payının yüksəldilməsi ilə məhdudlaĢırdısa, indi həmin bölmə bu iĢlərlə yanaĢı, 

satıĢın strateji planlaĢdırılması və proqnozlaĢdırılması, satıĢ büdcəsinin tərtib edilməsi, 

satıĢ xərclərinin təhlili, satıĢ ərazilərinin sərhədlərinin müəyyənləĢdirilməsi, satıĢ ka-

nalı iĢtirakçılarının fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi və bu kimi digər əməliyyatları da 

həyata keçirir.  

SatıĢın idarə edilməsini həyata keçirən menecerlər aydın Ģəkildə anlamalıdırlar 

ki, bu fəaliyyət növləri tam bir sistem təĢkil edir və kompleks Ģəkildə həyata keçiril-

məlidir. 

Qeyd etmək lazımdır ki, XXI əsrdə uğur qazanmaq istəyən hər müəssisə, xüsusən 

də onun satıĢ üzrə menecerləri özlərinin strategiyalarını, rəhbərlik davranıĢları və möv-

qelərini dəyiĢməlidirlər. Bu zəruri olan ən vacib dəyiĢikliklərə aĢağıdakıları aid etmək 

olar: 

- müĢtərilərinin biznesinin hərtərəfli və düzgün baĢa düĢülməsi vərdiĢlərinin in-

kiĢaf etdirilməsi; 

- satıcılara özləri ilə eyni statuslu iĢçi kimi yanaĢılması, mənfəətliliyin artırıl-

ması və müĢtərilərin tələbatının tam ödənilməsi məqsədilə onlarla iĢlərin aparılması; 

- satıĢın həcminin artırılması məqsədilə digər Ģöbələr, marketinq üzrə direktor 

və fərdi (Ģəxsi) satıĢla məĢğul olan iĢçilərlə birlikdə satıĢın çevik həvəsləndirilməsinin 

vasitələrinin tətbiq edilməsi; 

- satıĢın həcminə və bazar payına, həmçinin satıcılarla müĢtərilərin qarıĢılıqlı 

münasibətlərinə təsir edən ən yeni texnologiyaların mənimsənilməsi; 

- istehlakçıların tələbatlarını ödəməyə çalıĢan müəssisədaxili korportativ ko-

mandanın bir üzvi kimi digər Ģöbələrlə sıx əməkdaĢlıq edilməsi; 

- istehlakçıların gözləntilərini artıqlaması ilə ödəməyə imkan verən vasitələrin 

və alətlərin axtarılıb tapılması və müĢtərilərlə satıcılar arasında qarıĢılıqlı münasibət-

lərə yeni dəyərlərin əlavə edilməsi; 

- təlim və adaptasiyanın çevik sisteminin yaradılması və tətbiq edilməsi və s. 

Ümumiyyətlə, müasir dövrdə komanda kimi fəaliyyət göstərilməsinə yönəldilən 

qarıĢılıqlı münasibətlərin inkiĢaf etdirilməsi daha vacibdir. Təsadüfi deyildir ki, inkiĢaf 

etmiĢ qərb ölkələrində artıq satıĢ və marketinq üzrə rəsmi idarəetmə strukturları yara-

dılmasından imtina edilir və funksiyalararası komanda yaradılır. 
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