UNITE 8 — KURESEL iLETiSiM STRATEJILERi
KURESEL PAZARLAMA iLETiSiMi VE REKLAMCILIK

Pazarlama iletigsimi, pazarlama karmasinin tutundurma elemani, bilgilendirme, farkindalik yaratma, agiklama yapma, ikna etme ile
tutumlar ve satin alma davranislarini etkileme amaglari dogrultusunda isletmeler tarafindan kullanilan tiim iletisim bigimlerini
iceren genis bir kavramdir.

Tim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin temel amaci, pazar sunumunun, Urinin ya da hizmetin sagladigi faydalari ve degeri
mdsterilere anlatmaktir.

Butlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda iletisim araglari ve mesajlar arasindaki koordinasyon ve sinerji 6n plana ¢ikmakta,
isletmelerin her bir iletisim faaliyeti ile ilettigi mesajlarda bir tutarlilik ve biitlinliik olmasi gozetilmektedir. Bu tnitede, 6nce reklam
olmak Uzere pazarlama iletisimi araglari tanitilacak ve kapsamlari agiklanacaktir.

Reklam, “herhangi bir Uriiniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde
yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim faaliyetleri” olarak tanimlanabilir.

Kiresel reklamlar; sanat tasarimi, kopya, baslik, kullanilan resimler veya fotograflar ve diger reklam unsurlari agisindan tim
diinyada kullanilmaya uygun sekilde hazirlanan reklamlar olarak tanimlanabilir.

Kiiresel Reklamcilik Stratejileri ve Hedefleri

Reklamin islevi, tlketicilerin istekleri, ihtiyaglari ve arzularini satin alinabilecek Urilinler ve hizmetlere dénistirmek oldugu igin
reklam tasariminda kullanilacak duygusal tepkiler, semboller ve ikna edici yaklasimlarin ilgili Glke pazarlarinin kiltiirel normlariile

Uluslararasi reklam tasariminda uygulanabilecek temel yaklasimin adimlari sdyle siralanabilir:
1. Pazarlama arastirmasi gerceklestirmek,
2. Pazarlama iletisiminin hedeflerini belirlemek,
3. Segcilen pazarlar icin en etkili reklam mesajini gelistirmek, (en zorlu husustur)
4. Mesajl iletmek agisindan etkili olacak mecralari belirlemek,
5. Kampanyanin bitgesini belirlemek,
6. Kampanyayi gergeklestirmek,
7. Belirlenmis hedefler dogrultusunda kampanyayi degerlendirmek,
Kiiresel Reklamcilik ve iletisim Siireci
Uluslararasi iletisim strecinin en genel haliyle asagidaki basliklarda siralanabilir:
1. Bilgi Kaynag:: Uriin mesaji iletmeyi planlayan uluslararasi isletme
Kodlama: Aliciya iletilecek mesajin kaynak tarafindan uygun ve etkili bir semboller bitiiniine dénustirilmesi

Mesaj Kanali: Kodlanmis mesaji planlanan alicilara ulastiracak reklam mecrasi ve/veya satis glicl

Alici: Mesajin almasi istenen tiketiciler ve bunlarin aldiklari mesaja karsilik verdikleri tepki
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4. Kod Agma: Bilgi kaynagi tarafindan iletilen semboller biitiintnin alici tarafindan yorumlanmasi
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6. Geribildirim: Alici tarafindan alinan mesajin etkinligine iliskin olarak bilgi kaynagina iletilen bilgi
7

Giiriilti: iletisim sirecini etkileyen ve ilgi dagitan, kontrol edilemeyen ve déngdriilemeyen etkenler (s6zgelimi, rakiplerin
faaliyetleri).

Uluslararasi pazarlamada yasanan tutundurma basarisizliklari genel olarak iletisim slrecinin yukarida bahsedilen 7 adimindan
herhangi birinde kiltirel farkliliklarin dikkate alinmamasi ya da hedef pazar hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmamasinin sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlarda Standartlastirma ve Uyumlastirma Stratejileri

Dinyanin her yerinde insanlar, ayni Grlinleri ve benzer markalari istedigi icin standartlastirma stratejisini kullanan uluslararasi
isletmelerin daha verimli sonuglar elde edecegi ve 6lgek ekonomisinin yarattigi imkanlardan yararlanabilecegi 6ne sirilmektedir.
Standartlastirma stratejisi kapsaminda yaratilan tek reklam ile tim dinyadaki tlketiciler hedeflenir. Standartlastirma stratejisi
sayesinde maliyetlerde tasarruf ve tiketicilerle iliski ile marka imajinda tutarlihk saglanacagi belirtilmektedir.

Reklamlar s6z konusu oldugunda uyumlastirma (adaptasyon) stratejisi, standartlastirma stratejisinin tam aksine isaret
etmektedir. Reklamlarda (ilke pazarlarina 6zgii yerel kosullarin dikkate alinmasi gerektigine inanlar kiiresel koy kavramina kusku
ile bakmaktadir. Reklamlarda uyumlastirma stratejisini savunanlar, Glke pazarlarindaki tiiketicilerin hala farkhliklarini korudugunu,
dolayisiyla uluslararasi isletmelerin tlke pazarlarina bu farkhhiklari dikkate alan reklamlarla seslenmesi gerektigine inanmaktadirlar.



Bu stratejide llke pazarlarinin kiiltlrleri ile 6rtlisen mesajlar ve yaratici uygulamalar gelistirilir. Bu tlr uygulamalar ayni zamanda
ilke pazarlarinin rekabet kosullari ve altyapi imkanlari ile de daha uyumlu ¢abalar ortaya koymaktadir.

Standartlastirma ve uyumlastirma stratejilerinin ortak ve sinerjik bir bicimde kullaniimasina bagh olarak da uzlasma stratejisi
gundeme gelmistir. Bu stratejide gergeklestirilecek reklam kampanyasinin bazi bélimleri her tlke igin ayni birakilirken diger bir
deyisle konsept degismezken dil ve kisi kullaniminda degisiklik yapilarak hedef pazara uyumu saglanir. Ulke pazarlarinin benzer ve
farkh ozellikleri birlikte ele alindigi icin kampanyanin bir bitiin olarak ayni sekilde uygulanmasina imkan saglar.

Reklam Stratejilerinde Farkli Yaklagimlar

Endustriyel Urlinler ve pazarlarda uyumlastirilmis veya yerel unsurlara vurgu yapan reklamlara genellikle ihtiya¢ duyulmaz.
Endustriyel drinlerde temel olarak trinin 6zellikleri ve faydalarina deginilmesi en fazla benimsenen standartlastirma stratejisidir.

Uluslararasi isletmeler kiiresel pazar bélimleri igin reklamlarinda standartlastirma stratejisini benimserken, tlke pazarlarindaki
diger pazar bolimleri igin yerel kosullara vurgu yapan uyumlastirma stratejisini kullanmaktadir.

Kiiresel Reklamlarda Yaraticiligin Oniindeki Kisitlamalar

e Yasal Kisitlamalar: Reklamlarla ilgili olarak Ulkelerin yasalarinda énemli farkliliklar gézlenmektedir. Ornegin, pek cok iilke
alkolld icki ve tiitlin mamullerinin reklam yapmasini yasaklamistir. Bir diger 6nemli yasal sinirlama da karsilastirmali reklamlarla
ilgilidir. Reklamlarda rakiplerin Grlnleri ile karsilastirma yapmak bazi tilkelerde kesinlikle yasaklanmis durumdadir.

e Dil Farkliliklari: Dil farkhliklari, kiiresel reklamcilikta en sik karsilasilan sorunlardan birisidir. Ozellikle bir tlkeden olusturulan
reklamlar, baska dillere tercime edildiginde yaraticihigini yitirebilmekte kimi durumlarda ise tamamiyla yanhs anlamalara yol
acabilecek hatalar ortaya ¢ikarabilmektedir.

e Kiiltiirel Farkhliklar: Farkli Glke kaltirlerinde farkh kdlttrel algilamalar yasandigi icin reklam mesajinda verilmek istenenler
dogru sekilde anlasiimayabilir ya da reklam s6z konusu tlke igin istenen sonucu doguracak etkiyi yaratamayabilir.

e Medya Sinirlamalari: Diinyanin gesitli tlkelerinde cesitli medya tirlerinde reklam uygulamalari konusunda yasal sinirlamalar
bulunmaktadir. Sozgelimi tlkemizde saglik kurumlarinin televizyon kanallarinda reklam yapmasi yasaklanmistir.

KURESEL PAZARLAMA ILETiSiIMINDE HALKLA iLSKILER

Halkla iligkiler, kisilerin ya da kuruluslarin belirlenmis hedef kitlelerle dirust ve saglam baglar kurup gelistirmesi, bunlari olumlu
inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkilerini degerlendirerek tutumlara yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler
strdirilmesini iceren planli gabalardan olusmaktadir. Halkla iliskiler hem isletmenin icindeki hem de disindaki kitlerlerde iyi niyet,
given ve anlayis olusturmayi hedefler. Bunlarin yani sira, basarili bir kurumsal imaj olusturmak ve olumsuz durumlar ile temelsiz
rivayetlere karsi harekete gegmek icin de sikga basvurulan bir aractir.

Halkla iligkilerin temel araglari, cesitli medyalarda yayinlanan isletme haberleri, haber biltenleri, basin konferanslari, isletme
biltenleri ve yayinlari, televizyon ve radyolarda isletme yoneticileri ve cgalisanlari ile yapilan soylesi ve roportajlar olarak
siralanabilir. Bunlarin yani sira, son vyillarda isletmeler agisindan 6nemi gittikge artan sponsorluk faaliyetleri, 6zel olaylar ve
isletmelerin kurumsal web sayfalarinin da halkla iliskiler araglari olarak kabul edilmesine neden olmustur.

Halkla iliskiler faaliyetlerin en glicli yani, reklamdan farkl olarak isletmenin topluma iletmek istedigi mesajlar ve toplumla
paylasmak istedigi konularin yayinlanmasi ya da basilmasi i¢in para 6denmemesi, dolayisiyla inandiricihiginin reklamlara gére daha
ylksek olmasidir.

Sponsorluk ve Ozel Olaylar

Sponsorluk, isletmelerin pazarlama iletisimi amaclari dogrultusunda sportif, kiltlrel, cevreye yonelik, egitsel ve toplumsal
faaliyetlerin, kuruluslarin ve kisilerin desteklenmesini icerir.

KURESEL PAZARLAMA iLETiSIMINDE KiSiSEL SATIS

Kisisel satis, isletmenin satis temsilcisi ile olasi alici arasindaki kisisel iletisime dayanir. Satici isletmenin olasi alici ile iletisim ¢abasi
temelde aliciyi bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmektir. Burada satici kisa donemde satis yapmayi, uzun dénemde ise alici ile
karh bir musteri iliskisi kurmayi hedefler.

Bu acidan bakildiginda satis temsilcisinin gorevi;
e isletmenin irriinlerine iliskin ayrintili bilgileri aliciya aktarmak,
e  Miusterilerin kendilerine 6zgti ihtiyag ve istekleri dogrultusunda iletisim bigimini ve Urinleri uyarlamak ve

e  Mdsterileri, isletmenin Urlnlerinin rakiplerinkinden daha iyi olduguna ikna ederek satisi gerceklestirmek olarak
siralanabilir.

Dolayisiyla, satis temsilcisinin isletmenin musterileri ile en dogrudan temas kurdugu nokta oldugunu sdylemek yanlis olmaz.




Kiiresel Pazarlarda Kisisel Satisi Etkileyen Cevresel Kosullar

Kisisel satis, uluslararasi pazarlarda etkin bicimde kullanilan bir tutundurma araci olmakla birlikte uluslararasi pazarlarin dinamik
yapisi ve hizli degisen cevresel kosullari kisisel satis cabalari ve satig yonetimini 6nemli 6lglide etkilemektedir. S6z konusu gevresel
faktorler asagida sunulmaktadir:

Pazar Faktorleri

Pazarlarin kiiresel pazarlar hiline gelmesi

Pazarlarin gittikge daha fazla pargalanmasi

Davranissal Faktorler

Misterilerin hizmet beklentileri ninartmasi

Biyiik alicilarin glicliniin &nemli &lglide artmasi

Misterilerin alici-satic iletisimi yerine, uzun dé&nemli iliskileri tercih etmesi
Teknolojik Faktorler

Ulagurma ve iletisim araglarinda hizh gelismeler yasanmasi

Elektronik sans kanallan ve Internet’ten sansin hizla yayginlagmasi

Sang giicil otomasyon sistemlerinin gelisme g&stermesi ve kullamnim alanlarinin artmasi
Sanal satus ofisleri kurulmas

Y onetsel Faktorler

Bittinlesilk pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsenmesi

Sang elemanlarinin ve sans y&neticilerinin niteliklerinin artmas:

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin &nem kazanmasi

Uluslararasi pazarlamada tlke pazarlarinin kendilerine 6zgii kosullarini etkileyen faktorler séyle siralanabilir:

Cogradfi ve Fiziksel Kogullar: Ulasim imkanlarinin gelismis oldugu, iklim sartlarinin fazla zorlayici olmadigi, cografik olarak daha
kiigik bir alana sahip Ulke pazarlarinda, satis ziyaretleri gerceklestirmek satis giict icin daha kolay olabilmektedir. Ancak
kosullarin daha olumsuz oldugu ilke pazarlarinda kisisel satis gorlismeleri yapmak satis glicii agisindan hem daha zor hem de
daha maliyetli olabilmektedir.

Pazarin Gelismislik Diizeyi: Teknolojik imkanlarin gelistigi, bilgi edinme olanaklarinin daha fazla oldugu, misterilerin daha
egitimli ve donanimli oldugu pazarlarda satis elemanlarinin da teknik agidan daha bilgili ve donanimli olmasi gerekmektedir.
Tam tersi durumlarda ise bu kez satis elemanlarinin misterileri bilgilendirmek ve Grin kullanimlari hakkinda egitmek agisindan
daha fazla caba harcamasi s6z konusu olmaktadir.

Siyasi Riskler: Siyasi istikrarsizliklarin ya da gerilimlerin yasandigi tlke pazarlarinda satis glicii yénetimi, birtakim yonetsel ve
insani riskler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir risklerle bas etmek icin satis yonetiminin gesitli nlemler almasi, satis iliskilerinin
her acidan daha maliyetli olmasi anlamina gelebilmektedir.

Yasal Diizenlemeler: Bazi (ilke pazarlarinda yabanci satis elemanlarinin faaliyet géstermesini engelleyen ya da zorlastiran satis
kotalari, gimrik vergileri ve tarifeleri veya kurallar uygulanabilmektedir.

Pazar Bilinmezleri: Bir uluslararasi isletme diinyanin daha once faaliyet gostermedigi bir bolgesindeki bir lilke pazarina giris
yaptiginda s6z konusu pazarin kosullarina tamamiyla yabanci olabilir. Eger isletme pazara giris yapmadan 6nce pazarlama
arastirmasi ya da baska bir yolla bu pazar hakkinda bilgi edinmemis olursa diger tim pazarlama faaliyetleri gibi kisisel satis
siireci ve elemanlari bilgi eksikliginin getirecegi sorunlarla karsi karsiya kalacaktir. Dolayisiyla herhangi bir tilke pazarinda satis
giicu etkinliklerine baslanmadan 6nce (lke pazarini tanimaya ve kosullarini anlamaya dénik birtakim énlemler alinmalidir.

insan lliskilerindeki Farkhiliklar: Kisisel satis kisisel iletisime dayandigi icin, ayni reklamlarda oldugu gibi, lilke pazarlarina 6zgii
kosullardan ve insan iliskilerinin bicimlerinden énemli 6l¢lide etkilenir. Bu nedenle herhangi bir lilke pazarinda kisisel satis
faaliyetlerine baslayacak uluslararasi isletmelerin kiltirlerini tanimaya calismalari, kisisel iletisim s6z konusu oldugu dikkat
edilmesi gereken noktalarin neler oldugunu tespit etmesi, kisisel satis faaliyetlerinin verimliligini ve etkinligini arttiracaktir.



Kiiresel Pazarlarda Kisisel Satis Becerileri

Kisisel satis, yerel pazarlarda dahi dikkatle koordine edilmesi gereken ve kisisel satis elemanlarinin belirli becerilere sahip olmasini
gerektiren bir tutundurma aracidir.

Kisisel satis elemanlarinin sahip olmasi gereken becerileri soyle 6zetlemek miimkindur:

e  Miizakere Becerileri: Uluslararasi isletmelerin satis elemanlari faaliyet gosterilen uluslarararasi pazarlarda satis
mizakerelerinin nasil gergeklestirildigi konusunda egitilmelidir.

e  Kiiltiirel Uyum Becerisi: Satis elemanlarinin satis faaliyetlerinin gerceklestirildigi tlke pazarinin kiltiriine empati ile
yaklasabilme ve kendi kiiltiirel kaliplarina hareket etmenin disina ¢ikabilme olarak da distintlmelidir.

e  Bilisim Teknolojilerini Kullanabilme Becerisi: Uluslararasi pazarlarda galisan satis elemanlarinin bilisim teknolojileri ve
internetin is hayatinda yaygin kullanilmasini dikkate alarak bilisim teknolojisine ayak uydurmasi ve bu tir teknolojileri
yetkin bicimde kullanabilmesi gereklidir.

e Pazar istihbarati Toplama Becerileri: Bilgi toplama, kiyaslama yapma, satis destekleyici bilgilere ulasma, rakipleri takip
etme, mevcut ve potansiyel misterileri tanima olarak nitelendirilebilecek bu beceri, bilisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel olarak hem daha fazla 6Gnem kazanmis hem de daha kolaylamis durumdadir.

e Satis Destek Becerileri: Satis elemanlarinin yalnizca satisi gerceklestirmekten sorumlu olmayip lojistik islemlerin ve
odemelerin takip etmesi, satis sonrasi hizmetlerin koordine etmesi, misterilerin sorunlarina cevap bulmasi gibi hususlari
kapsamaktadir.

Uluslararasi Satis Ekibinin Seg¢imi

Uluslararasi isletmeler satis ekibi kurarken g farkli yaklasima goére hareket edebilir:
1. Al Glkenin vatandasl olmayan kisileri ise alabilir.
2. Alici tlkenin vatandaslarini ise alabilir ya da
3. Ugiinci bir Glkenin vatandaslarini ise alabilir.

KURESEL PAZARLAMA ILETiSIMINDE SATIS TUTUNDURMA

Satis tutundurma, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek; perakendecilerin ve aracilarin etkinligini ve isbirligini gelistirmek amaclari
dogrultusunda uygulanan pazarlama iletisimi faaliyetleridir.

indirim kuponlari, numuneler, hediyeler, yarismalar, gosteriler, lezzet testleri, satis noktasi materyalleri, indirimler ve hediye
cekleri gibi uygulamalar, tutundurma karmasi kapsaminda reklam ve kisisel satis faaliyetlerini desteklemek icin kullanilir.

Satis tutundurma faaliyetleri tlketicilere, yonelik olarak tiiketicilerin Griini denemesini ya da derhal satin almasini saglamak,
tuketicileri GrinlUn satildigl magazaya girmeye tesvik etmek; aracilara yonelik olarak magazalari Grlinli teshir etmeye ve stok
tutmaya tesvik etmek; satis glicline yonelik olarak ise reklam ve kisisel satis cabalarini desteklemek ve gelistirmek gibi kisa donemli
hedefler dogrultusunda uygulanir.

Satig tutundurma faaliyetlerinin bir baska 6nemli faydasi ise medya sinirl erisim sagladigi Glke pazarlarinda oldukga etkili sonuglar
dogurabilmesidir. Ozellikle niifusun biyiik kesimlerinin kirsal alanlarda yasadigi ya da kolayca ulasilamadigi az gelismis Ulkelerde,
satis tutundurma faaliyetleri pazarlama iletisimi bitcesi icinde 6nemli bir pay tutmaktadir.

Uluslararasi Pazarlarda Satis Tutundurmayla iliskili Sorunlar

Farkli (ilke pazarlari icin satis tutundurma faaliyetleri planlanirken dikkate alinmasi gereken baslica faktérler séyle siralanabilir:

e  Tiiketici Algilari: Ornegin, iilkemizde tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen satis tutundurma araclari indirimler ve
hediyeler olurken ABD’deki tiketiciler isletmelerin medya araciligiyla dagitttigi kuponlara daha fazla Gnem vermektedir.

e FEkonomik Gelismislik: Gelismis Ulke pazarlarinda hemen her tirll satis tutundurma araci rahatlkla kullanilabilirken
gelismekte olan ya da az gelismis Ulkelerde fiyata duyarlilik nedeniyle indirimler, paket i¢i hediyeler ve “iki al bir 6de” tiri
uygulamalar daha etkili sonuglar dogurmaktadir.

e  Pazarin Olgunlugu: Kullp kartlari, sadakat programlari gibi uygulamalar gelismis tlke pazarlarinda daha fazla tercih edilir.
Ote yandan heniiz olgunlasma asamasina gelmemis pazarlarda iriinlerin ve markalarin denenmesini saglamak amaciyla
numuneler verilmesi ya da indirimler yapilmasi daha sik karsilasilan uygulamalardir.

e  Ticaret Kiiltiirii: Uluslararasi isletmeler aracilarin ve perakendecilerin gokpargali bir yapi sergiledigi sozgelimi Japonya ve
Hindistan gibi Ulkelerde, aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri gerceklestirmeye egilimli degildirler. Bunun
yaninda organize perakendeciligin olmadigl ya da heniz gelismedigi Ullkelerde satis noktasi materyalleri gibi satis
tutundurma araglari verimli sekilde kullanilamamaktadir.



e Yasal Diizenlemeler: Kimi Ulke pazarlarinda satis tutundurma amacgh olarak gekilis ve yarisma gibi uygulamalar

yasaklanmis, kimilerinde ise cesitli sinirlamalar getirilmistir. Hediye uygulamalarinda ise bazi tlkeler verilen hediyelerin
dogrudan urinle iliskili olmasini zorunlu tutmustur.

KURESEL PAZARLAMA iLETiSIMiINDE DOGRUDAN PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama, Urlnlerin, hizmetlerin, bilginin aracilar olmaksizin gesitli etkilesimli araglar ile musterilere dogrudan
ulastiriimasidir.

Dogrudan pazarlamanin baslica yontemleri su sekilde sayilabilir:

e Tele pazarlama,

e Dogrudan postalama,
e Mobil pazarlama,

e internet reklamciligl,
e  E-ticaret,

e Katalogla satis.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi uluslararasi iletisim sirecinin
elemanlarindan birisi degildir?

a. Akdltaru
b. Bkuilturi
c. Kaynak
d. Pazar
e. Kanal
20 e, sanat tasarimi, kopya, baslik, kullanilan

resimler veya fotograflar ve diger unsurlar agisindan tim
diinyada kullanilmaya uygun sekilde hazirlanir.

Kuresel reklamlar

a
b. Halkla iliskiler faaliyetleri

o

Televizyon reklamlari
d. Kisisel satis faaliyetleri

e. Satis tutundurma faaliyetleri

 J reklamlarda (lke pazarlarina 6zgu yerel
kosullarin dikkate alinmasini gerektirir.

a. Pazarlamailetisimi

b. Standartlagtirma stratejisi
c. Uyumlastirma stratejisi
d. Uzlagma stratejisi

e. Pazara giris stratejisi

4. Asagidakilerden hangisi kiiresel reklamlardaki yaraticiligin
onlndeki kisitlamalardan birisi degildir?

a. Yasal kisitlamalar
b. Dil farkhhklari

c. Kaltarel farkhhklar
d. Medya sinirlamalari

e. Rekabet kosullari

B uluslararasi igletmenin icindeki ve disindaki
kitlelerde karsilikli iyi niyet, gliven ve anlayis yaratmak
amaciyla kullanihr.

a. Satis tutundurma
b. Halklailiskiler

c. Reklam

Qo

Kisisel satis

e. Dogrudan pazarlama

6. A isletmesi uluslararasi pazarlarda taninirhgini arttirmak,
musterileri ile baglarini giiglendirmek ve kendisi hakkinda
olumlu mesajlar iletebilmek amaciyla tiim diinyada ilgi geken
bir spor organizasyonunu desteklemeye karar verir. Bu
durumda A isletmesi ne tlr bir pazarlama iletisimi
gerceklestirmeye karar vermis olur?

a. Ozel olay diizenleme

b. Halklailigkiler

c. Musteri iligkileri yonetimi
d. Kurumsal imaj destegi

e. Sponsorluk

7. Kisisel satis kisa donemde satis yapmayi, uzun dénemde
(1Y hedefler.

a. Midsteri goziinde imajini ylikseltmeyi

b. Pazar payini arttirmayi

c. Musgteri ile karli bir miisteri iligkisi kurmayi
d. Pazara niifuz etmeyi

e. Fiyatini yikseltmeyi

8. Asagidakilerden hangisi kisisel satisi etkileyen cevresel
kosullardan birisi degildir?

isletmelerin uyguladigi fiyatlar

a
b. Cografi ve fiziksel kosullar

o

Pazarin gelismislik dizeyi
d. Siyasiriskler

e. Yasal dizenlemeler

9. Kigisel satista .ovvevevererceirireee e yalnizca konusulan dile
ve is ortamina uyum saglamak olarak dastiniilmemeli, genel
anlamiyla bir uluslararasilasabilme becerisi olarak kabul
edilmelidir.

a. Miuzakere becerisi

b. Dil becerisi

c. Kendi kultlrel kaliplarina gére hareket etme
d. Kiltirel uyum

e. Cevrsel kosullara uyum saglama

10. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlarda satis
tutundurma faaliyetlerinin sagladigi faydalardan birisi
degildir?
a. Medyaya sinirh erisim olan Ulke pazarlarinda etkili
sonuglar dogurmasi

b. NuOfusun blyik kesimlerinin kirsal alanlarda
yasadigi llkelerde etkili olmasi

Tilketicilere somut bir getiri saglamasi

d. ik kez karsilasilan bir Griinii risk almadan deneme
olanagi saglamasi

e. Tiiketicilerin  planlanan iletisim  mesajinin
iletilmesini saglamasi



