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OZET

GLOBAL MARKALARIN AZERBAYCAN REKLAM STRATEJILERI:
STANDARDIZASYON VE ADAPTASYON REKLAM UYGULAMALRI

Aydan MAMMADOVA
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos, 2019

Danisman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Teknolojinin bir sonucu olarak diinya kii¢iilmeye devam etmekte ve sinirlar ortadan
kalkmaktadir. Kiiresel pazarda isletmelerin markalarint duyurmalari i¢in yenilik¢i yollar
bulmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle kiiresel pazarlarda farkl: tilkeler ve farkli kiiltiirler
arasinda reklamlari standartlastirma veya adapte etme karari biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Bu caligmanin amaci, kiiresel markalarin Azerbaycan televizyon reklamlarini nasil
standartlastirdiklarin1 ve adapte ettiklerini mense iilke ve tirtin Kategorisine odaklanarak
incelemektir. Bu amaca ulasmak i¢in, televizyon reklamlarinin unsurlarina odaklanan
sorularinin yan1 sira standardizasyon/ adaptasyon kararimi etkileyen faktorler de
belirtilmistir. Bu c¢alismanin veri toplanmasina rehberlik etmesi i¢in ilgili literatiir
taramas1 yapilmistir. Veriler nicel yontem olan igerik analizi yontemiyle, global
markalarin YouTube ve resmi internet sitelerinden toplanmistir. Veriler 1s181inda
aragtirmaya dahil edilen global markalar kisisel bakim/ giizellik, temizlik, saglik/ilac,
gida kategorilerinde daha ¢ok standardizasyon stratejisini benimserken, otomotiv ve

teknoloji kategorisinde adaptasyon reklam stratejisini benimsemektedir.

Anahtar Sozciikler: Globallesme, Global reklamcilik, Adaptasyon, Standardizasyon,

Azerbaycan



ABSTRACT

AZERBAIJAN ADVERTISING STRATEGIES OF GLOBAL BRANDS:
STANDARDIZATION AND ADAPTATION ADVERTISING APPLICATIONS

Aydan MAMMADOVA
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Institute of Social Sciences, August, 2019

Supervisor: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

As a result of technology, the world is shrinking continuously and the borders are
disappearing. Businesses have to find innovative ways of promoting their brands in the
global market. For this reason, the decision to standardize or adapt the advertisements
between different countries and cultures is gaining great importance in a global market.
The aim of this study is to examine how global brands standardize and adapt Azerbaijani
television advertisements by focusing on the country of origin and product category. To
achieve this goal, the factors affecting the standardization/adaptation decision are
mentioned, besides the questions focusing on the elements of television commercials. A
literature review was conducted to guide data collection. The data were collected from
YouTube and official websites of global brands through content analysis, which is a
quantitative method. In the scope of the data, the global brands that included to the
research, adopt more standardization strategies in the personal care/beauty, cleaning,
health/pharmaceutical, and food categories, while fostering the adaptation advertising

strategy in the automotive and technology categories.

Keywords: Globalization, Global advertising, Adaptation, Standardization, Azerbaijan
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1. GIRIS

Iletisim alaninda en biiyiik gelismeler Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra baslamis ve
global ve uluslararasi iiriin/hizmet anlayis1 yayginlasmaya baslamistir. Ozellikle 1980-
1990’11 yillardan baslayarak diinya ¢apinda bir 6zgiirlesme siireci baslamis, diinyada
yasanan ekonomik, politik ve 6zellikle teknolojik degisimler cografi uzakliklar1 aradan
kaldirmus; kiltiirler, degerler, inanglar ve diisiinceler sinirlar1 asarak paylasiimaya,
anlagilmaya ve tartisilmaya baslanmistir. Gelisen teknolojiler ve yeni iletisim
mecralarinin etkisiyle cografi uzaklik kavraminin ortadan kalkmasi, firmalara kisa zaman
diliminde biyiik kitlelere ulasarak iirlin ve hizmetlerini sunma olanagi tanimistir.
Yasanan bu gelismeler yeni pazarlara ne sekilde giris yapilacagini ve rekabet kosullarina

ayak uydurmak i¢in yeni stratejilerin gelistirilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

21. yiizyilda hala anahtar bir kavram olan globallesme, modern diinyanin
olusmasinda ¢ok biiyiikk rol oynamaktadir. Bir c¢ogumuz farkina varmasak da
globallesmenin etkileriyle giinliikk hayatimizin belirli anlarinda kars1 karsiya kalmaktayiz.
Ornegin, sabah uykudan uyandigimizda Avrupa’da iiretilmis bir dis macunuyla
diglerimizi fir¢aliyoruz, Cin’de iretilmis bilgisayarimizi acip ABD, Rusya gazetelerini
okuyoruz, Kore’de iiretilmis telefonumuzla arkadaslarimizi ariyoruz, Alman arabamiza
binip ise gidiyoruz. Ozetlemek gerekirse globallesme hayatimizin her aninda bize eslik

etmektedir.

Globallesme, ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel s6zlesmelerle diinyanin
birbirine bagli hale geldigi karmasik bir siirectir. Globallesme kiiresel bagliligin
yogunlagmasimi kalic1 kiiltiirel etkilesim ve degisimi ifade etmektedir. Sonug olarak,
diinya zaman ve mekan agisindan kiigiilityor, mesafeler kisaliyor. Globallesme, insanlar
icin hizl1 degisen, hareketli bir diinyay1 sembolize ediyor. Globallesme ve sosyal aglarin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte mallar, sermaye, bilgi, fikirler durmaksizin ulusal siirlarin

Otesine akiyor.

Birgok sektorii etkileyen globallesme reklam sektoriinde de onemli degisimlere
sebep olmus ve reklam endiistrisi yeniden yapilanma siirecine girmistir. Bu yeni siiregte
gelisen teknolojiler ve yeni iletisim ortamlarinin etkisiyle reklam, giinliik yasam

igerisinde 6nemini ve etki alan1 artirmaktadir. Her gegen giin kalabaliklasan, segici hale



gelen pazarlarda, pazar payini korumak, hedef kitlelere ulasabilmek ve miisteri sadakati
yaratabilmek i¢in isletmelerin markalar1 yonetmesi ve reklam stratejileri olugturmasi

karmasik bir hal almaktadir.

Uriinler ve teknolojinin yani sira reklam iiretiminde de reklamlar global pazar
diisiiniilerek hazirlanmaktadir. Genellikle global oOlcekte faaliyet gosteren reklam
ajanslar1 reklam stratejileri olustururken reklamlar1 standardize edebilmekte, bazi
durumlarda ise tlke kiiltiiriinii, yasam kosullarii dikkate alarak bolgesel veya ulusal

reklam ajanslari ile calisarak adaptasyon reklam stratejisi kullanmaktadirlar.

Bu c¢alismada, endiistriyel tiiketim tirlinleri disarida birakilmis, sadece tiiketim
iriinleri iizerinden arastirma gercgeklestirilmistir.. Tiikketim mallar1 hizmetlere (Or. tibbi
hizmetler), dayaniksiz tilketim mallar1 (6r. gida), yari-dayanikli tiiketim mallari (r.

giysi) ve dayanikli tiikketim mallarina (6r. otomobil) ayrilir (Winzar, 1992).

Global reklamcilik literatiirii incelendiginde, yapilan c¢alismalarin genellikle
reklamin adaptasyon ve standardizasyonun stratejilerinin karsilastirildigi ¢aligmalar
oldugu saptanmistir. Bunun yaninda literatiirde, eski SSCB iilkelerinin reklam stratejileri
ile ilgili herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamis; dolayisiyla global markalarin adaptasyon
ve standardizasyon reklam tiirlerinden hangisini kullandigina dair herhangi bir ¢alisma

gerceklestirilmemistir.

Bu ¢alisma, global markalarin eski SSCB iilkelerinden olan Azerbaycan pazarinda
standardizasyon ve adaptasyon reklam stratejilerinden hangisini kullandigini; mense iilke
ve Uriin kategorisi ve markalar bazinda arastirmay1 amaclamaktadir.

1.1. Sorun

Gelismekte olan Azerbaycan reklam sektorii i¢in gerek akademik gerekse sektorel
nitelikte caligmalar yapilsa da bu calismalar yeterli diizeyde yapilmamistir. Bunun
yaninda reklamlarda standardizasyon ve adaptasyon stratejisi baglaminda higbir
aragtirmaya rastlanmamistir. Buradan hareketle, global markalarin Azerbaycan’daki
reklam uygulamalarinda standardizasyon ve adaptasyon reklam tiirlerinden hangisini

yaygin olarak kullandiginin ortaya konmasi bu ¢aligmanin problemini olusturmaktadir.
1.2. Amag¢

Bu calismanin temel amaci, global markalarin Azerbaycan reklam pazarinda

reklam stratejileri gelistirirken standardizasyon veya adaptasyon reklam stratejilerinden

2



hangisini kullandiklarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu genel amag gercevesinde, asagidaki

sorulara cevap aranmistir:

1. Azerbaycan pazarinda faaliyet gOsteren global markalar standardizasyon ve
adaptasyon reklam stratejilerinden hangisini kullanmaktadir?

2. Azerbaycan pazarinda faaliyet gdsteren global markalar icin, iiriin kategorileri
bazinda standardizasyon ve adaptasyon stratejisi arasinda fark var midir?

3. Azerbaycan pazarinda faaliyet gosteren global markalar i¢in, mense iilke bazinda

standardizasyon ve adaptasyon stratejisi arasinda fark var midir?
1.3. Onem

Literatiir taramasindan elde edilen sonuglara gore gelisim asamasinda olan
Azerbaycan reklam sektorii i¢in arastirmalarin ¢ok az oldugu belirlenmistir. Yapilan bu
arastirmayla Azerbaycan reklam sektoriinde global markalarin reklam stratejilerinin

belirlenmesi hedeflenmektedir.

Genel olarak literatiir taramasinin sonuglarina gore standardizasyon ve adaptasyon
derecesi daha ¢ok basili reklamlar i¢in 6l¢iilmiis ve genellikle iilke karsilastirmalar
yapilmistir. Literatiirdeki bu bosluga az da olsa katki saglayabilmek i¢cin Harris ve
Attour’un (2003) basili reklamlar ic¢in gelistirdigi puanlama cetveli aragtirmacilar

tarafindan TV reklamlarina uyarlanmistir.
1.4. Varsayimlar

Belirtilen 6zellikler bu ¢alismada birer varsayim olarak saptanmistir:

Global markalar reklamlarin1 resmi YouTube hesaplarinda ve reklam ajanslarinin
resmi internet sayfalarinda yayimladiklar1 varsayilmaktadir.

YouTube ve reklam ajanslarinin resmi internet sayfalarindan toplanan 93 reklamin
aragtirmanin evrenini temsil ede bilecegi varsayilmaktadir.

Global markalarin resmi YouTube hesaplarindan ve reklam ajanslarinin resmi
internet sayfalarindan elde edilen reklamlarin orijinal reklamlar oldugu varsayilmaktadir.

Icerik analizi yontemiyle elde edilen icerigin anlamli oldugunu varsaymaktadir.
1.5. Smirhklar

Bu ¢alisma, yiiksek lisans tez yazim siiresi ile sinirhidir.
Harris ve Attour’un (2003) basili reklamlar i¢in gelistirdigi puanlama cetvelinin

televizyon reklamlarina uygulanmasi i¢in daha deneysel arastirmalara (calismalara)
3



ihtiya¢ duyulmaktadir. Arastirmacilar tarafindan elde edilen sonuglar, uyarlanan cetvelin
standardizasyon ve adaptasyon derecesini O6lgmek icin uygun bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Ancak puanlama modelinin genellestirilmedigini varsayarak, daha genis

ve daha kapsamli ampirik aragtirmalar gerekmektedir.

Global markalar 01.04.2019 ve 15.04.2019 tarihleri araliginda Xezer TV ve ATV
(Azad Azerbaycan Televizyasi) televizyon kanalindan elde edilen 18 markayla
sinirlandirilmistir. Veri toplanma asamasinda Azerbaycan’da faaliyet gosteren reklam
ajanslart ile iletisime gecilmeye c¢alisilmis, fakat reklam ajanslarindan bir geribildirim

saglanmadig i¢in arastirma online ortamdan elde edilen verilerle sinirlandir.
1.6. Tanimlar
Bu calismada kullanilan alan tanimlar asagidaki gibidir.

Global reklam: Farkli pazarlarda yerel dile ¢evrilerek (kimi zamansa orijinal dilde),
bicimi degistirilmeksizin yayinlanan reklamlardir. Kisacasi, evrenselligini kanitlamig

tirtinler i¢in yapilan kampanyalardir.

Standardize edilmis reklam: Maliyet tasarrufu saglamak i¢in pazar boliimiindeki

farkliliklar dikkate alinmaksizin ayni reklam filminin biitiin pazarlarda kullanilmasz.

Adapte edilmis reklam: Farkli pazarlardaki 6zellikler dikkate alinarak, her bir pazar

icin yeni reklam filminin hazirlanmasi.

Masaiistii adaptasyon reklam: Yurtdisindan gelen senaryo bagl kalinarak, higbir
degisiklik, cekim yapilmadan global ajanstan gelen goriintiilerin, miizigin, seslerin adapte

edilmesi ile olusturulan reklamdir (Giilmez, 2017, s. 9).

Prodiiksiyonel adaptasyon reklam: Reklamin yurtdigsindan gelen orijinal senaryoya
bagli kalinarak c¢ekim prodiiksiyonuna girilmesi sonucunda adapte edilmesi ile

olusturulan reklamdir (Giilmez, 2017, s. 10).

Lokallesme:. Markalar, her iilkenin pazarlarina uygun {retimi yaparken,
reklamlarin1 da yerel dilde hazirlamakta, yerel algilara, anlayislara, begenilere, hitap

etmektedir.



2. ALANYAZIN

Bu boliimde globallesme, global pazarlama ve ardindan uluslararasi reklamcilik,
uluslararasi reklam stratejileri ve son olarak globallesmenin Azerbaycan pazarina ve
reklam kiiltiiriine etkisine yonelik literatiir taramasindan elde edilen bilgilere yer

verilecektir.

2.1. Globallesme Kavrami

Sosyal bir siire¢ olarak globallesme siireci eski ve ¢ok uzun bir tarihe sahip olsa da
globallesmenin tam olarak ne zaman basladigin1 kesin olarak sdylemek zordur. Bazi
kaynaklar globallesmenin 1500°li yillarda Amerika kitasinin kesfiyle basladigini ve
giiniimiize kadar geldigini, farkli bir goriis ise globallesmenin kapitalizmin yeni bir
goriinlimil, modern kapitalizm olarak giliniimiize kadar geldigini ifade etmektedir. Diger
bir yaklasim ise globallesme kavramimi giiniimiize ait, otuz-kirk yillik siire ile

siirlandirmaktadir (Gilindel, 2010, s. 21).

Akademik agidan ise globallesme kavramini ilk kez 1883’de Ingiliz iktisatct W.
Foter yazdig1 bir makalesinde kullanmis, daha sonra ise kavram 1959 tarihinde “The
Economist” dergisinde de yer almistir. Globallesmenin giiniimiizdeki etkin halini ise G.
Hardin 1968 yilinda yazmis oldugu makalesinde ele almistir (Karabigak, 2002, s. 116).

Globallesme kavraminin Tiirkge anlamina bakildiginda ise Ingilizceden Tiirk diline
gecen “globalization’” kavrami(*“‘globalizm-kiiresellik”, “globalization- kiiresellesme”)
literatiirde kiiresellesme (sozliik anlami “biitiin diinyay1 kapsayan”), globallesme seklinde
de kullanilmaktadir.

Cok boyutlu ve genis bir kavram olarak nitelendirilen globallesme kavramina farkl
acilardan yaklasan arastirmacilar, globallesme kavramini farkli ilgi alanlarini kapsayacak

tanimlamalar yaparak agiklamistir.

Globallesme ekonomik ve sosyal degisime neden olan, uzun vadeli ve stirekli
teknolojik devrim siireci oldugu i¢in globallesme teorisi toplumlar arasinda iliskilerin

sikilagtigi bir diinyay1 tanimlamaktadir (Robertson and Khondker, 1998, s. 30).

Barker (2004, s. 76) “Kiiltiirel Calismalar Sozligi” kitabinda globallesme

kavramii “diinya genelinde artan ¢ok yonlii ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik



baglantilarin elektronik arag¢larla hizli ve siirekli bir bigimde sinir 6tesine akis1” seklinde

tanimlamistir.

Hammond ve Grosse (2003, s. 288) globallesmeyi, diinyanin doért bir yanindaki
insanlarin istek ve taleplerinin homojenlesmesi sonucunda, farkli iiriinlere kolay erisim
olarak tanimlarken, Croucher (2004, s. 10) ise globallesmeyi, yerel veya bolgesel
olaylarin, ekonomik, teknolojik, sosyo-kiiltiirel ve politik gii¢lerin etkisiyle global olaya

doniistiimii olarak ele almustir.

Globallesme, diinyay1 birbirine baglayan finansin, piyasanin, teknolojinin ve bilgi
sistemlerinin entegrasyonu olarak tanimlanir, boylelikle diinyada her zamankinden daha
hizli, daha ucuz ulasim saglanmis olur. Bunlarin yani sira diinyada ulagim, iletisim ve
teknolojideki gelismeler diinyanin giderek kiigiilmesine ve tek bir yer haline gelmesine
sebep olmaktadir (Tomlinson, 2004, s. 14, 23). Bu durum diinyanin global bir kéye
doniistiigiine ve mesafelerin 6neminin azaldigina isaret etmektedir. Genel olarak
sOylemek gerekirse globallesme diinyada siyaset ve kiiltiir alanlarinda etkilesimlerin

artmasina sebep olmaktadir.

Bayar (2008, s. 25) globallesmenin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu,
globallesmenin yerkiirenin farkli yerlerinde yasayan toplum, devlet ve devletlerarasi
etkilesim derecesinin giderek artmasi sonucunda ekonomik, siyasi, teknolojik, cevresel/

demografik ve kiiltiirel boyutlara sahip oldugunu agiklamistir.

Globallesme ticari engellerin azalmasi, iilkeler arasinda kolay mal ve hizmet

transferinin artmasina sebep olmustur.

Cateora, Gilly ve Graham (2011, s. 11) ise globallesmeyi “tiim diinyada mallarin,
hizmetlerin, emegin, teknolojinin ve sermayenin hareket kabiliyetinin artmas1” ve firma

acisindan ise “diinya kapsaminda bir seyler yapma siireci” olarak tanimlamislardir..

Power’a (2000, s. 152) gore ise globallesme sadece yeni pazarlar, teknolojik
degisiklikler degil, daralan mekan, kisalan zaman, yok olan sinirlar gibi eylemleri

kapsayan ¢ok yonlii siiregler dizisidir.

Holton (1998), globallesmeye iliskin yaklasimlari ikiye ayirarak; globallesmeyi
evrim ve degisim firsat1 olarak gorenlerin olumlu pozitif yaklagima, globallesmenin
kiiltirel ve ekonomik agidan Bati’nin emperyalizmi oldugunu dile getirenlerin ise

olumsuz negatif yaklagsima sahip oldugun belirtmistir.
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Calik ve Sezgin (2005, s. 57) globallesmeyi diinya ekonomisinde isgliciiniin,
sermayenin, teknolojinin ve pazar piyasalarinin uluslararasi nitelik kazanmasi seklinde

acgiklamustir.

Yukarida farkli arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlardan da goriildiigi gibi
globallesme aniden ortaya ¢ikmamis farkli yaklasimlarin (siyasal, teknolojik, ekonomik,

kiiltiirel) belirli siirecler dogrultusunda birlesiminden olugsmustur.

Griffin ve Pustay (2006, s. 672) ise globallesme siirecini ii¢ tarihi asamaya

ayirmaktadir:

1. Erken globallesme bicimleri (Insanligin baslangicindan, Ronesans, 14. Yiizyil'a
kadar): Erken globallesme insanligin baslangicindan baslamis ve insanlarin go¢ ederek
farkli bolgelere yayilip genislemesi olarak ele alinmaktadir. Geminin icadi diinyanin
farkli bolgelerindeki ticareti kolaylastirmis ve bunun sonucunda sehir devletleri birbirine
baglanmistir. Sehir devletlerinden sonra imparatorluklarin (Pers, Mogol vb.) kurulmasi

ve fetihler insanlar arasi etkilesimi arttirmistir.

2. Globallesmeyi genisletmek (15. Yiizyildan 18. yiizyila kadar)- 15. ylizyilda,
kapitalizm Avrupa’da ekonomik sistem olarak ortaya c¢ikmig; Avrupa somiirgeciligi ve
merkantilist ticaret! kapitalist modelin diinyanin diger bolgelerine yayilmasina ve Kapitalist bir
diinya ekonomisinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 15. yiizyildan 18. yiizyila kadar gecen
zamanda yeni topraklar, kitalar kesfedilmis ve diinyanin biiyiik bir kismi Avrupa’ya

baglanmustir.

3. Modern globallesme (19. yiizyildan giiniimiize)- 19. ylizyilldan itibaren
somiirgecilik ve sanayi devrimi ile Bati1 degerleri ve fikirleri diinyanin bir¢cok bdlgesine
yayilmaya baslamig ve bunun sonucunda da homojen bir diinya kiiltiiriiniin tiretimi agamasina
gegilmistir. Modernlesme sonucunda demokrasi, insan haklar: ve hukuk devleti gibi degerler

diinyanin bir¢ok alanina niifuz etmeye baslamistir.

Globallesmenin gelisimi farkli tarihi siireglerden gecse de genel olarak

globallesmenin yayginlasmas1 buhar gemileri, demiryollari, telgraf ayrica iilkeler

! Merkantilist ticaret: Devleti, ulusu zenginlestirmek, iilkeye degerli madenlerin getirilmesini saglamak,

bunun i¢in gerekli dnlemleri ve kosullari yaratmaktir.
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arasindaki ekonomik ig birliklerinin artmasiyla baslamistir. 1. Diinya Savasi, Biiyiik
Buhran ve 2. Diinya Savasi globallesme egiliminin gelisiminde durgunluga sebep olmus,
fakat 1990'larin baslarindan itibaren Soguk Savasin bitmesiyle globallesme kavrami
yeniden popiilerlik kazanmaya baslamis ve modern giinliik yasamin sekillenmesinde

etkili olmustur.

20. yiizyilda iletisim, ulasim, teknoloji alaninda yasanan yeni buluslar ve gelismeler
globallesme iizerinde biiyiik etkiye sahip olmus ve insanlar diinyay1 bir biitiin olarak
algilamaya ve global sorunlara global ¢6ziimler aramaya baslamislardir. Radyo, televizyon,
telefon, internet, bankalararasi Finansal Telekomiinikasyon Kurumu’nun (SWIFT) kurulusu

bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Globallesme sonucunda engellerin azalmasi tilkeler arasinda mal ve hizmet akisini
hizlandirarak emek ve sermaye hareketlerinin artmasina, devletlerin kii¢lilmesine, ortak
bir kiiltliriin olugsmasina gonderme yapmaktadir. Tiim bunlar dogrultusunda globallesme
olgusunun bircok yazar ve akademisyen tarafindan ele alinan farkli yaklagimlara sahip

oldugu goriilmektedir.
2.1.1. Globallesme kavramina yaklasimlar

Globallesme kavramu ile ilgili farkli yaklasimlar (Held, 1999; Held vd., 2000) olsa
da genel olarak bu yaklagimlari ii¢ baslik altinda birlesmistir:
1. Asirt globallesmeciler (Hyperglobalizers)
2. Siipheciler (sceptics)

3. Déoniistimciiler (transformationalists).
2.1.1.1. Aswr1 globallesmeciler (Hyperglobalizers)

Global iyimserler, radikaller olarak da bilinen asir1 globallesmeciler,
globallesmenin su anda yasanmakta oldugunu ve uluslararasi1 kapitalizmin artmasi
nedeniyle yerel kiiltiirlerin ortadan kaldirtlmasini, tek bir kiiresel diinya yaratilmasini
savunmaktadirlar. Globallesmenin yiiksek refah, ekonomik gelisme, demokrasi gibi
olumlu bir eylem olduguna inanmaktadirlar. Bu goriisiin izleyicileri, globallesmeyi
“ulusdtesi tretim, ticaret ve finans aglarmin kurulmast yoluyla ekonomilerin
dengelenmesi” olarak gormektedirler (Held vd., 2000). Tim bu gorisler, kapitalist
sistemin diinyanin biitiin alanlarini nasil etkiledigini ve bdylece sinirsiz bir diinya yaratma

yolunu gosterirler.



Agsir1 globallesmeciler cagdas globallesmeyi yeni bir diinya diizenine yol agan, yeni
ve Oniline gecilemez tarihsel siireg olarak gormektedirler. Bu siirecte “ulus devlet”
anlayisiin 6nemini yitirdigini, yeni deger ve toplumsal yapilanmalarin 6nem kazandigini
ve bu ¢agin insanlik tarthinde emsali olmayan, medeniyetin gelisiminde yeni bir ¢ag

oldugunu savunmaktadirlar (Held and McGraw, 2007, s. 5).

Asirt  globallesmecilere gore piyasalar artik devletlerden daha giicliidiir.
Radikaller (asir1 kiiresellesmeciler) diinya toplumunun, geleneksel ulus devletlerin yerini
almakta oldugu ve yeni toplumsal orgiitlenmenin sekillerinin  ortaya ¢ikmakta oldugu

diistincesindedirler (Held vd., 2000, s. 2-4).
2.1.1.2. Siipheciler (Sceptics)

Stipheciler, globallesme karsitlar1 olarak da anmilmaktadir. Aymi zamanda
globallesmeyle ilgili tam olarak neyin global oldugunu sorgulayarak globallesmeye
kuskuyla yaklasmaktadirlar. Stipheciler globallesmenin tarihine bakarak, globallesme
olarak sdylenen seylerin yeni olmadigin1 gegmiste de para ve mal hareketinin olusmus
oldugunu, hatta 19. yiizyilda insanlarin pasaport bile kullanmadiklarini iddia ediyorlar.
Globallesme olarak adlandirilan birtakim degisimlerin yeni bir siire¢ degil, 100 yil
oncesine benzer bir duruma geri doniisiin gostergeleri oldugunu belirtmektedirler
(Stefanovic, 2008, s. 263). Ayrica siipheciler, globallesme siirecinin ekonomik yada
teknolojik gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan bir olgu olmaktan ziyade, bir ideolojik

tutum oldugunu iddia ediyorlar.
2.1.1.3. Déniisiimciiler (Transformationalists)

Déniistimciiler, kiiresellesmenin yapisal sonuglart oldugunu ve toplumda politik,
sosyal ve ekonomik degisimi etkileyen, yapisal bir degisiklige sahip oldugunu, giiclin,
otoritenin nasil orgiitlendigine bagli olarak kiiresel bir degisimi etkileyen itici bir gii¢
oldugunu savunmaktadirlar. Doniistimciilere gore yasadigimiz dénemle gegmis arasinda
bilgi, eglence, iletisim, teknoloji ve en Onemlisi finans sektoriinde kiyaslanamayacak

kadar farkliliklar yasanmaktadir (Stefanovic, 2008, s. 265-266).

Dontistimciiler ulusal hiikiimetlerin otoritelerini yeniden yapilandirdigini kabul
ettigi halde, Tablo 2.1.’den goriildiigii gibi, hem asir1 globallesmecilerin “egemen ulus

~ 19

devletin sonun geldigi” iddialarini, hem de globallesme karsit1 siiphecilerin “hicbir sey



degismedi” tezini reddetmektedirler. Doniisiimciiler, globallesme konusunda

siiphecilerden daha ziyade, radikallere yakin durmaktadirlar.

Globallesmeye farkli agilardan yaklasan bu ii¢ yaklasimi Held vd., (1999, s. 10)

sOyle 6zetlemektedir:

Tablo 2.1. Globallesmenin Kavramsallastirtimas: (Held, vd.,1999, s. 10)

Yeni Ne Var?

Bakin Ozellikler

Ulusal Hiikiimetin
Giicii

Tabakalasma
(Toplumsal simif
diizeyi)

Baskin Motif

Globallesmenin
Kavramsallastirilmasi

Tarihi Yoriinge

Ozet

Asiri
Globallesmeciler

(Hyperglobalizers)

Global ¢ag

Global kapitalizm,
global yonetim,
global sivil toplum

Azalan ve sarsilan

Eski hiyerarsinin
asinmasi

McDonald, Madonna
Ve S.

Insan eyleminin
yeniden
diizenlenmesi

Global uygarlagsma

Ulus devletin sonu

Siipheciler
(Sceptics)

Daha zayi1f cografi
yoOnetim

Diinya 1980’lerde
oldugundan daha az
birbirine bagh

Gili¢lenmis ve
gelistirilmis

Giiney Ulusal
¢ikarlarinin
marjinallegsmesinin
artmasi

Ulusal ¢ikar

Uluslararasilasma ve
bolgesellesme

Bolgesel bloklar ve
medeniyet ¢atismasi

Uluslararasilagma
devlet katilimia ve
destegine bagldir

Doniisiimciiler

(Transformationalists)

Tarihsel olarak benzeri

goriilmemis diizeyde kiiresel
baglhilik

Yogun ve kapsamli
globallesme

Yeniden yapilandirilmis

Diinyanin yeni mimarisi

Siyasal toplulugun déniisimii

Uluslararasi iligkilerin
diizeltilmesi

Belirsiz kiiresel entegrasyon
ve par¢alanma

Globallesme diinya siyasetini
ve devlet giiciinii degistiriyor

Globallesme kavramina yonelik farkli yaklasimlar oldugu gibi, globallesme yaklagimi

farkli acilardan ele alinmasi gereken farkli boyutlara da sahiptir.
2.1.2. Globallesmenin boyutlari

Globallesme tanimlamalarindan da goriildiigli gibi globallesme kavarami birbirine

bagl farkli pargalarin birlesiminden olusmaktadir.
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Theophanous (2011, s. 48), globallesmeyi farkli ve birbiriyle iliskili dort boyuta

ayirmigtir,

1. Ekonomik boyut

2. Siyasal boyut

3. Teknolojik boyut

4. Sosyal- kiiltiirel boyut

Bu dort boyut iletisim, ulasim, teknoloji, niifus hareketliligi ve yasam tarz1 gibi

farkl faktorleri icermektedir.

Globallesmenin Ekonomik Boyutu: Globallesme siirecinin en 6nemli boyutlarindan
biri ekonomik boyutudur. Ekonomik olarak globallesme diinya c¢apinda mal ve
sermayenin serbest dolasimi, iilkeler arasindaki ekonomik iliskilerin gelismesi ve

diinyanin giderek tek pazar haline gelmesi olarak ifade edilmektedir.

Bu gelismelerin baslica sebepleri bilimde, teknolojide meydana gelen gelisimler ve
Diinya Ticaret Orgiitiiniin (WTO) kurulmasiyla mal ve sermayenin serbest dolasimimnin
ontindeki engellerin  kaldirilmasi, uluslararasi ticaretin  evrensel boyutlarda
serbestlesmesidir. Dahasi, eski merkezi planli ekonominin piyasa ekonomisine gegisi,
diinya ekonomisinin bir biitiin halinde biitinlesmesine ve tek bir pazar haline gelmesine
sebep olmustur (Shangquan, 2000, s. 2-4). Bir baska deyisle ekonomik globallesme
sonucunda tilkeler aras1 mal, sermaye ve isgiicii hareketinin artmasi, iilkeler arasindaki
ekonomik iligkilerin  yogunlasmasi llkeleri birbirlerine yakinlastirmaktadir.
Globallesmenin iilkelerin ekonomileri tizerinde olumlu (dis ticaretin gelistirilmesi, ¢ok
uluslu sirketlerin ¢ogalarak uluslararasi rekabet kosullarinin iyilestirilmesi, uluslararasi
finansmanin serbest dolasimini kisitlayan engellerin kalkmast vb.) ve olumsuz etkileri
bulunmaktadir. Maalesef toplumlarda globallesmenin olumlu etkileri esit bir sekilde
dagilmamaktadir. Ozellikle Afrika’nin ¢ogu globallesmeden yararlanmak yerine ondan
zarar gormektedir. Afrikalilar biiyiik 6l¢iide egitimsiz ve gidasiz kalmakta, insanlar AIDS
gibi hastaliklardan mustarip olmaktadir. Ulus-6tesi sirketlerin Afrika tizerindeki etkisi
genellikle olumsuz olmakta 6rnegin, yerel ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ok, tarimin para
getiren ihrag iriinleri {iretimine yogunlasmasina neden olmaktadir (Heywood, 2013, s.

81).
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Giiniimiizde globallesmenin, o6zellikle de ekonomik globallesmenin Seviyesi,
diinyadaki bir dizi kurulus tarafindan Olciilmekte ve aralarinda en yaygim olarak
kullanilami, Isvigre Ekonomi Enstitiisii tarafindan yaymlanan KOF Globallesme
Endeksi‘dir. Endeks ekonomik, sosyal ve politik globallesmenin alt endekslerinden
olusuyor. Sekil 2.1.’de goriilebilecegi gibi, son 30-40 yil boyunca globallesme endeksi
istikrarlt bir sekilde artmistir. Ekonomik endeks alt boliim endekslerinden (sosyal,
politik) daima daha yiiksek olmustur. Bu, bir kez daha ekonomik globallesmenin
kiiresellesme siirecinde oncii bir konuma sahip oldugunu gostermektedir (Bagirzado,

2019).

70

30

1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015
s KOF Kiireseleyme Endeksi
Ekonomik Kireselleyme

s == Sesyal Kiir eselleyme
* = = » Politik Kureselleyme

Sekil 2. 1. KOF Endeksi 2017 (KOF Swiss Economic Institute, 2017)

2018 yilmin aralik aymda yayimlanan ve 2016 yili degerlerini gosteren son
calismada 196 iilke i¢in endeks hesaplamasi agiklanmistir. ilk sirada Isvigre, Hollanda ve
Belcika yer alirken, Tiirkiye 70,51 endeks degeri ile 196 ilke arasinda 58. sirada,
Azerbaycan ise 63,89 endeks degeri ile 84. sirada yer almistir (http-1).

Globallesmenin siyasal boyutu: Globallesmeye sonucunda farkli alanlarda g¢esitli
dontistimler yasandigi gibi siyasal anlamda da gesitli doniisiimler yaganmistir.

Global siyaset, ulusal ya da bolgesel degil global diizeyde yiiriitiilen siyaseti ifade
etmektedir. Boylece global siyaset, sadece global diizeyde degil, ayn1 zamanda ve daha
da onemlisi biitiin diizeylerde (diinya ¢apinda, bolgesel, ulusal, ulus-alt1 vb.) cereyan

etmektedir (Heywood, 2013, s. 27).
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Globallesme farkli toplumlarin kiiltiir ve inanglarinin yakinlagmasina, tilkeler arasi
iligkilerin yayginlagsmasina ideolojik ayrimlarin ve kutuplagmalarin ortadan kalkmasina
neden olmaktadir (Erbay, 1997, s. 148).

Gilinlimiizde siyasi gili¢, otorite ve yoOnetim bigimlerindeki yapisal doniisiim
sonucunda “global siyaset” anlayis1 daha da giliglenmekte ve yayginlik kazanmaktadir.
Global siyaset, geleneksel siyaset anlayisindan farkli olarak globallesmenin ¢ok yonlii
yapisin1 yansitmaktadir. Bu yapinin temel bilesenleri: olan ulus devlet, devletleriistii
kurumlar, yerel yonetimler ve sivil toplum kuruluslarinin karsilikli etkilesimi sonucunda
“global siyaset” sekillenmektedir. Bu siirecte ulus devlet? belirli kisitlamalarla temel
birim olarak faaliyet gdstermeye devam etmektedir. Bu yeni yapiy1 ise “global yonetigim”

(global governance) kavramu ile ifade edilmektedir (Bayar, 2008, s. 28).

Globallesmenin teknolojik boyutu: Siiphesiz ki globallesmenin en  kritik
araglarindan biri de teknolojidir. Teknolojik globallesme bir¢cok alanda fiziksel siniri
ortadan kaldirmakta, toplumlar arasi etkilesimi artirmakta, zaman, mekan ve giig
etkilesimi iizerinde degisimlere neden olmaktadir. Iletisim agindaki gelisimler (internet,
uydu) karsilikli etkilesimleri artirirken bir takim toplumsal olusumlar1 ortaya
cikarmaktadir. Ornegin sivil toplum kuruluslari, uluslararas: drgiitlerin sayilar1 artmakta
ve devletlerin yaninda etkin rol oynamaya baslamaktadir (Bagirzads, 2019). Teknolojik
globallesmeyle gelen makinelesme endiistride seri liretimi daha fazla kazangl ve daha az
maliyetli hale getirirken 6te yandan toplumlarin igsizlik sorunu ile kars1 karsiya kalmasina
sebep olmaktadir. Ayni zamanda iilkelerin diinyanin dort bir yanina iirettigi iiriin veya
hizmetler1 pazarlamasi, gilincel teknolojileri o iilkelere wulastirmasi teknolojik

globallesmenin bir sonucudur.

Globallesmenin sosyo-kiiltiirel boyutu: Sosyo-kiiltiirel globallesme tiim insanlig
ilgilendiren insan haklari, terdrle miicadele, demokrasi, gevreye saygi, saglik (AIDS) gibi

konularda ortak bir anlay1s lizerinde uzlagmayi ifade etmektedir (Aktan, 2002, s. 3).

Globallesmenin hayatin her alanmna etki etmesi toplumsal yasamin hizla

degismesine deger yargilarinda, aligkanliklarda degisimlere sebep olmaktadir. Global

2 Toplumsal yapilarm temel siyasal drgiitlenme bi¢imi olarak adlandirilan ulus- devlet genel anlamryla
toplum olarak aym fayda ve endiselerle birbirlerine bagl kolektif kimlik duygusuna sahip insanlardan
olusan siyasal bir olusumdur (Igduygu, 1995, s. 118).
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kiltiriin -~ etkisiyle toplumlarda evrensel anlamda (giyim tarzinda, tiikketim

aliskanliklarinda) birbirine yakinlagsma baslamaktadir.

Globallesme siirecinde gerek giincel ekonomik yapilara ve teknolojik degisimlere,
gerekse evrensel degerlere adaptasyon saglayamayan toplumlar tek bir kiiltiir altinda
birlestirilmeye zorlanirken kiiltiirlerini yitirmeye devam etmektedirler. Bir bagka degisle
globallesme yerel kimlikler tizerinde bir baski niteligindedir. Bilhassa farkli toplumlardan

olusan kiiltiirler nezdinde globallesme bir tehdit unsuru haline gelmektedir (hptt-2).

Globallesme, her ne kadar diinya tizerinde ortak bir kiiltiir, “global bir kdy”
olusturmaya ve caligsa da, lilkeler arasinda kiiltiirel farkliliklarin hala var oldugu da kabul

edilen bir gercektir.
2.1.3. Globallesmenin Kiiltiirel etkileri

Kiiltiir, genis kapsami ve genis dogasi nedeniyle tanimlamak i¢in ¢ok zor bir
terimdir. Bununla birlikte, kiltiirii diisiiniirken ilk akla gelen, insanlarin belirli bir
toplulukta yasamalarini saglayan normlar ve degerlerdir. Bu nedenle, dine, sembollere,
dillere, sarkilara, hikayelere, giyime ve yasam tarzimiza gonderme yapan her seyin
toplamidir. Gida tiretimini ve tiiketimini, teknolojiyi, mimarligi, akrabalik iliskilerini,
kisileraras iligkileri, politik, ekonomik sistemleri ve bunlarin igerdigi tiim sosyal iligkileri
igerir. Kiiltlirlin en 6nemli 6zelligi sonradan 6grenilmis olmasidir. Bu tiir bir 6grenme
dogal miras yoluyla gerceklesmez. Genetik olarak bulasmaz. Aksine, sosyal ¢evreden
O0grenim yoluyla veya sosyallesme siireci yoluyla gerceklesir. Kiiltiiriin en 6nemli
ozelliginden biri de dinamik olmasi ve degisime siirekli agik olmasidir. Porter ve
Samovar’a (2003, s. 8) gore, siirekli degisen kiiltiir topluma kimlik, siireklilik, giivenlik

duygusu vererek toplumlari birbirine baglamaktadir.

Kiiltiiriin gesitli tanimlar1 ve anlamlar1 vardir. Kiltiiriin ilk Klasik tanimini veren
Tylor (1871’den aktaran Nwegbu, Eze, Asogwa, 2011, s. 1) kiiltiirii, toplumun bir {iyesi
olarak insanlarin edindigi bilgi, inang, sanat, ahlaki1 ve hukuku degerleri ve aliskanliklari
iceren karmagik bir biitiin olarak tanimlamistir. En genis anlamda kiiltiir, 6grenilen ve

nesilden nesle ¢esitli 6grenme siiregleriyle iletilen tiim faaliyetleri ifade etmektedir.

Kiiltiirlin temel bilesenleri normlar ve degerlerdir. Schaefer’e (2002’den aktaran
Nwegbu, Eze, Asogwa, 2011, s. 1) gére normlar, bir sosyal durumda neyin kabul

edilebilir veya gerekli oldugunu sosyal davranis kurallar1 olarak tanimlayan
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beklentilerdir. Normlar bir toplum tarafindan belirlenen o toplumdaki insanlar i¢in neyin
dogru ve uygun olduguna rehberlik eden standartlardir. Kiiltiirel degerler, kisisel
degerlerden ayrilir, ¢iinkii bu degerler kiltiiriin temelini olusturmaktadir. Cesitli
kaynaklar (aile, medya, okul, din, devlet) tarafindan aktarilan bu kiiltiirel degerler, genis

capl1, kalic1 ve nispeten istikrarli olma egilimindedir (Porter and Samovar, 2003).

Kiiltiirel degerler farkli gruplarin iiyelerini birbirlerinden ayirarak statii giiciinii
belirlemektedir. Ulke, aile, meslek gibi etkenler insani kiiltiiriinii sekillendirmede etkili
rol oynamaktadir (Hofstede, 2018, s. 51) Kiiltiirel degerlerin analizindeki temel amag,
cesitli kiiltiirler arasindaki benzerlikler ve farkliliklar1 ortaya koyarak, kiiltiirel degerleri

tanimlamaktir (Porter and Samovar, 2003, s. 9-10).

Global bir diinyada yasiyor olmamiz, kiiltiirel degerlerin global islevini giindeme
getirmektedir. Giinimiizde artik kiiltiir internet, sosyal medya, TV, reklamlar araciligiyla
tiretilmektedir. Globallesme kiiltiirlerarasi iletisimin yayginlasmasinda ve giiclenmesinde
etkili olmaktadir. Globallesme sadece kiiltiirlerarasi iligkilerde degil, etik degerler ve

diislince bigimlerinde de goriilmektedir (Kaplan, 2013).

Globallesmeyle iilkeler ve kiiltiirler birbiri ile kaynagmakta ve tilkeler farkl kiiltiirel
olanaklardan yararlanmaktadir. Mevcut global kiiltiirde farkliliklar ve benzerlikler bir
arada yogunlagmis, globallesmeyle zaman ve mekan olgusu degismis, biitiin kiiltiirel
politikalarin global ol¢ekte paylagimina ve erisimine izin verilmistir. Globallesmeyle

birlikte haberler, hizmet politikalar, kiiltiirel ¢capta paylagilmaya baglanistir.

Kiiltiirtin globallesmesi, birgok kisi tarafindan tek bir global kiiltiiriin ortaya ¢ikisi
olarak ele alinmaktadir. ileri teknolojiler ¢aginda, global kiiltiir olasiigi fantastik
gorinmemekte, c¢ilinkii kablolu TV, uydular, internet kiltiirel sinirlar1 ortadan
kaldirmaktadir. Degerlerin, normlarin ve kiiltlirlin yayilmasi, bati yasam ideallerini ve
davraniglarini tesvik etme egilimindedir. Bu nedenle, cogu zaman kiiltiirel globallesme,
Batililasma ve hatta yerel kiiltiirlerin Amerikanlagsmast (“Americanization”) ile

iligkilendirilir (Hassi and Storti, 2012).

Liverpool John Moores Universitesi Amerikan Arastirmalari Direktorii Ian Ralston,
ABD’nin kiiltiirel emperyalizm ve genisleme agisindan en giiglii ve 6nemli diinya giicii
haline geldigini, tek rakipsiz siiper giic olarak ABD Kkiiltiiriinii benzeri goriilmemis bir

Olgekte ihra¢ edigini savunmaktadir. Amerikan miizigi, filmleri, fast-food, spor ve dilde
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ortaya cikan Amerikan fikirleri, idealleri diinyaya kacinilmaz bir sekilde yayilarak
gezegenin her kiiciik parcasina ulasarak kalpleri, zihinleri ele gegirmekte, insanlarin
gecimini, diisiince ve davranis sekillerini, ylizyillar boyunca formiile edilmis ve
korunmus yerel imgelerini, yasam tarzlari ve felsefelerini etkilemektedir (Hassi and
Storti, 2012, s. 6-7).

Globallesme kavrami bir yandan diinya toplumlarinin birbirine benzemesi tek bir
global kiiltliriin ortaya ¢ikmasi; diger yandan da Kkitlelerin, toplumlarin kendi
farkliliklarini tanimlama, ifade etme siireci olarak kullanilmaktadir (Keyman, 2000, s. 1,
aktaran Giilmez, 2017, s. 23 ). Bu dogrultuda Featherstone (1995, s. 9), globallesmenin
kiiltirel etkisine iliskin goriisleri iki zit hipotez; global kiiltiiriin yerel kiiltiirii yok ettigini
diisiinenler heterojenlesme ve her iki kiiltiirin birlikte var olabilecegini Savunan

homojenlesme savunucular1 seklinde ele alinmistir.

Homojenlesme Batililasma, “Americanization” (Amerikanlasma), “Coca-
Colonization” (Coca-Cola’lasma), “McDonaldization” (McDonalds’lasma) gibi
kavramlarla da ifade edilmektedir (I¢li, 2001, s. 165).

Diinyada yasanan teknolojik gelismelerin sonucu olarak, kiiltiirel yayilma siireci
hizlanmig ulus devletler, kiiltiirel baglam bakimindan birbirine daha fazla benzemeye ve
bunun bir sonucu olarak tek bir kiiltiirel diinyaya dogru gidilmektedir. Kiiltiirel
homojenlesme medya ve iletisim aglarinin gelismesiyle daha belirgin hale gelmektedir.
Globallesmenin bir sonucu olarak farkli kiiltlirlerin sahip olduklar1 giyim, yeme igme
aliskanliklari, film, miizik gibi giinliik yasam pratiklerindeki farkliliklar ortadan
kalmaktadir.

Homojenlesme kavraminin karsit1 olan heterojenlesme kavraminin savunuculari ise
tek tip bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasinin imkansiz oldugu diisiincesindedirler. Rantaten,
heterojenlesme kavramini melezlesme, karisim, gecit gibi sozciiklerle aciklayarak,
heterojenlesmenin kiiltiirleraras: gegisler ve etkilesimler oldugunu aciklamistir (Ozdemir,
2012, s. 473).

Globallesme siirecinde Kkiiltiirler birbirleriyle yakinlagmakta ve -etkilesimde
bulunmaktadir. Bu etkilesim sonucunda iiriinlerin, hizmetlerin iiretiminin ve dagitiminin
globallesmesi, tiriinlere, hizmetlere erisimi kolaylastirsa da bununla birlikte, globallesme

yerel pazarlari, Uirinleri tehdit etmektedir. Globallesme sonucunda tiim toplumlar yabanci
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kiiltiirlere maruz kalmaktadir. Yabanci kiiltiirlere, {irlinlere maruz kalmak yerel
kiiltirlerde, degerlerde ve geleneklerde degisiklikler meydana getirmektedir.
Globallesmenin ulusal kiiltiirler {izerindeki sonuglarina dair fikir birligi olmamasina
ragmen, bir¢ok aragtirmaci tiiketicilerin siirekli yabanci kiiltiire maruz kalmasinin kendi

kiiltiirel kimliklerini zayiflatacagini savunmaktadir.
2.2. Global Pazarlama

Global pazarlama kavrami pazarlama literatiiriine 1983 yilinda Theodore Levitt
tarafindan dahil edilmistir. Levitt, kiiltiirel farkliliklarin ortadan kalktigini, teknolojinin
etkisiyle insanlarin her yerde aymi oldugunu, diinyanin ‘’homojen global kdy’’ haline

geldigini ileri siirmistiir (Levitt, 1983 aktaran Giinay, 2001, s. 2).

Ekonomik faaliyetlerin globallesmesiyle mal, hizmet, ticaret diinyanin her yerine
yayilmigtir. Fakat pazarlama globallesmeden once belirli asamalardan gecmistir.
Gillespie, Jeanett ve Hennessey (2004, s. 4-6) bu asamalar1 asagidaki gibi listelenmistir.

Bunlar:
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Ulusal
Pazarlama

fhracat
Pazarlamasi

Uluslararasi
Pazarlama

*Firmanin yalnizca iilke sinirlar1 iginde bir dizi rekabetgi, ekonomik pazar sorunuyla karsi
karsiya kaldig, tek bir pazara yonelik pazarlama.

=

eFirma iriinlerini kendi faaliyet alam1 diginda sattiginda ve driinler fiziksel olarak bir
iilkeden digerine sevk edildiginde s6z konusu olan pazarlama faaliyetleri.

N— j 7

+ Uriin ve hizmetlerin ulusal sinirlarin disina pazarlanma faaliyetleri.
*Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak igin kiiltiirel, ekonomik, politik ve cevrese
farkliliklarin g6z oniine alinarak iiriiniin satilacagi iilkeye gore diizenlenmesi.

1

=

N7

Cokuluslu
Pazarlama

Global
Pazarlama

*Cokuluslu pazarlama, bir¢ok yabanci iilkede, sanki yerel sirketlermis gibi faaliyet
gosteren sirketlerin yurtdigindaki varliklarina yapilan kapsamli yatirimlarla karakterize
edilen faali,yetler.

N

*Bu pazarlama faaliyeti, diinya pazarinda uygulanabilecek, tiim global pazarlar igin tek
urtin, hizmet veya sirket i¢in tek bir strateji olustururan, gerekirse yerel pazar
gereksinimlerini uyarlama konusunda bir miktar esneklik saglayan faaliyetler.

=5

Sekil 2. 2. Pazarlamanin globallesme siireci (Gillespie, Jeanett ve Hennessey (2004, s.
4-6)

Aslinda global pazarlama Sekil 2.2.’de verilen yaklagimlarin hepsinin toplamindan

olusmaktadir. Global pazarlama sonucunda diinyadaki tiim pazarlar birbirine baglanarak

stirekli gelismektedir.

Isletmelerin global pazarlarda basarili olabilmeleri igin iilkelerin farkli ekonomik,

politik, kiiltiirel farkliliklarinin farkinda olmasi gerekmektedir.

Global pazarlama, cografi siirlar arasindaki tiiketici benzerliklerini vurgularken

yerel farkliliklar1 en aza indirmekte ve standart pazarlama stratejileri igin c¢aba

gostermektedir (Domzal and Unger, 1987, s. 24).
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Kotabe ve Helsen’e (1998, s. 13) gore global pazarlama, {irlinlerin, tanitimin,
fiyatlandirmanin ve dagitimin tiim diinyada standartlagtirilmasi anlamina gelmektedir.
Global pazarlama en genel anlamiyla bir sirketin kaynaklarina, kiiresel pazar
konusundaki hedeflerine, firsat ve tehditlerine odaklanma siirecidir (Keegan, 1989, s. 11;
Keegan and Green, 2000, s. 2).

Global olcekte faaliyet gosteren isletmeler igin temel kaygilardan biri de
globallesme ve yerellesmenin bigimsel, islevsel, dilsel tezahiirler agisindan nasil
¢ozilecegidir. Bu sorun, wuluslararasi reklamcilikta, medyada ve pazarlamada

standardizasyon ve adaptasyon tartigmasi seklinde kendini gostermektedir.
2.2.1. Global pazarlamada standardizasyon ve adaptasyon

Farkli iilkelerdeki tiiketiciler igin benzer iiriinler iireten isletmeler pazarlama
kampanyalar1 olustururken iilkelerin sosyo-ekonomik gelisimini, kiiltiirel farkliliklarini,
yasal diizenlemelerini dikkatlice incelemeleri gerekmektedir. Global pazarlarda tiim bu
etkenleri dikkate alan isletmeler girilecek pazarlara gore strateji gelistirirken pazar
yapisina, tlilke Kkiiltiirline en uygun stratejiyi kullanmalar1 gerekmektedir. Global
pazarlarda isletmeler genellikle iki strateji; standardizasyon ve adaptasyon stratejisi
kullanmaktadir (Theodosiou and Leonidou 2003, s. 142).

Standardizasyon stratejisi isletmenin i¢ pazara yonelik hazirladig1 ve i¢ pazardaki
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarimi karsilayan bir {iiriinli, iirlinde ve pazarlama
stratejilerinde herhangi degisiklik yapmaksizin dis pazarlara sunmasi seklinde
tanimlanmaktadir(Theodosiou and Leonidou 2003, s.143).

Levitt (1983), firmalarin standardizasyon stratejisi uygulamasinin iiretim,
pazarlama, yonetim ve AR-GE gibi faaliyetlerde 6lgek ekonomisinden yararlanma firsati
saglamasinin yan1 sira {rlinlerin satildigi her iilkede tutarli bir marka imaji
saglayacagindan karli bir uygulama oldugunu belirtmektedir (Levitt, 1983 aktaran
Giinay, 2001, s. 3).

Adaptasyon yaklasimini destekleyenler ise, diinyadaki globallesme egilimindeki
artisa ragmen, iilkeler arasinda tiiketici ihtiyaclari, kullanim kosullari, satin alma giicii,
ticari altyapr kiiltiirel gelenekler ve teknolojik gelismisligin hala ¢ok yiiksek bir farklilik
icerdigini ve bu nedenle de isletmelerin her pazara gore pazarlama stratejilerini

diizenlemesi gerektigini savunmaktadirlar (Theodosiou and Leonidou, 2003, s. 143).
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Bu noktada isletmeler uluslararasi pazarlarda basariy1 yakalayabilmek igin
standardizasyon ve adaptasyon stratejileri arasinda dengeyi yakalamak zorundadirlar.
Burada denge kelimesi onemlidir. Ciinkii denge ile ifade edilmeye calisilan bu
stratejilerden birinin tercih edilmesi degildir. Burada Onemli olan iki stratejinin
birbirileriyle uyum icinde nasil ¢alisabilecegine yonelik bir bakis agis1 gelistirmektir.
Adaptasyon tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilama noktasinda miikemmel bir strateji
olarak bir ucta dururken; standardizasyon saglayacagi maliyet avantajlar ile diger ucta
yer almaktadir. Sonug¢ olarak, dnemli olan uluslararasi pazarlamada {iretici veya satici
acisindan adaptasyonun dogurdugu ek maliyetlerle, standardizasyonun miisteri arzu ve
ihtiyaglarini tam olarak karsilamama olasilig1 arasinda, orta bir yolun bulunmasidir (Sari,

2007, s. 77).

Global pazarlarda standardizasyon ve adaptasyon siirecini bircok degisken
etkilemektedir. Bu degiskenleri listelemek veya siniflandirmak neredeyse imkansizdir.
Birgok arastirmaci gesitli iliski tiirlerini inceleyerek standardizasyon ve adaptasyon
stratejilerini etkileyen farkli kategoriler olusturmustur. Cavusgil ve Zou (1994),
Theodosiou ve Leonidou (2003) gibi arastirmacilarin kategorileri birlestirildiginde
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerini etkileyen dokuz kategori bulunmaktadir. Bu

degiskenleri (kategorileri) soyle 6zetleyebiliriz:

Uriin tipi ve ozellikleri: Uriiniin niteligi, 6zellikleri, kullanim sekli, iiriin yasam
dongiisii (PLC) standardizasyon ve adaptasyon siirecini etkilemektedir. isletmeler farkli
tilke pazarlarina uyum saglamak i¢in lirlinlerin niteliklerini (boyut, renk, ambalaj, tasarim,
icerik maddeleri vb.) degistirebilmektedir. Pazar farkliliklarindan dolay1 {iretimde
standardizasyon endiistriyel iirtinler i¢in daha fazla, tiiketim iriinleri igin ise daha az

uygulanmaktadir (Theodosiou and Leonidou, 2003).

Marka imaji ve kimligi: Sirketler iirlinlerini diinya ¢apinda pazarlayabilmek i¢in
markalagsmaktadir. Marka adi isletmelere kimlik, taninma, giivenilirlik ve pazarlama

verimliligi sunmaktadir (Cavusgil and Zou, 1994).

Sektorel rekabet: Sektordeki rekabetin dogasi, standardizasyon ve adaptasyon
kararlarin1 etkilemektedir. Genel olarak sirketler teknolojik a¢idan gelismis endiistrilerde
standardizasyon stratejisini kullanirken, gelismekte olan iilkelerde ve béliimlere ayrilmis

pazarlarda ise adaptasyon stratejisini uygulanmaktadirlar (Cavusgil and Zou, 1994).
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Sirket ozellikleri ve stratejisi: Bu kategoride ¢ok sayida degisken vardir. Bunlar,
sirketin Ozellikleri, merkezilesme derecesi, orgiit kiiltiirii, yoneticilerin ge¢cmisi ve sirket

stratejisidir (Cavusgil and Zou, 1994).

Ekonomik ¢evre. Genel olarak ekonomik cevreyi tiiketim, mal ve hizmetlere olan
talep, ekonomik gelisme diizeyi, tiiketicilerin harcama orani, finansal ve parasal sistem

doviz kuru olusturmaktadir.

Pazarlama altyapisi, okuryazarlik orani, modernlesme ekonomik gelismeyi

etkilemektedir (Cavusgil and Zou, 1994).

Politik ¢evre: Bir iilkenin politik ortami, standardizasyon ve adaptasyon kararlarini
etkilemektedir. Sirketler, ev sahibi veya yerel iilke hiikiimeti tarafindan getirilen
kisitlamalar: takip edip, bunlara uymak zorundadirlar. Bu kisitlamalar arasinda endiistri
diizenlemeleri, fiyatlandirma, {iriin giivenligi yasalari, iiriin iceriklerinde kisitlamalar,
yerel igerik yasalari, patent ve miilkiyet haklari, ihracat-ithalat kontrolleri, finansal

kontroller ve ¢evresel kisitlamalar bulunmaktadir (Cavusgil and Zou, 1994).

Pazar ozellikleri ve tiiketim kiiltiirii: Tim standardizasyon ve adaptasyon
kararlarinin merkezi noktasi hedef pazardir. Pazarlamacilar programlarini hedef pazarin

ozelliklerine gore tasarlamaktadir (Theodosiou and Leonidou, 2003).

Tiiketici ihtiyaglari, tiriin seceneklert, lirlin degerleri veya fonksiyonel kullanimlar,
aligveris davranisi, medya aliskanligi, tasarruf ve tiiketim davranisi kiiltiir temellidir.
Tiiketim kiiltiiri ayn1 zamanda iriin tasarimi, fiyatlandirma, tamitim ve dagitim

kararlarinda da etkili olabilmektedir.

Pazarlama altyapisi ve kiiltiirii: Bir {lilkenin pazarlama altyapist “perakendeciler,
toptancilar, satig acenteleri, depolama, nakliye, kredi, medya ve daha fazlas1 dahil olmak
lizere talep yaratma, gelistirme ve hizmet talebi icin gerekli kurum ve fonksiyonlardan”

olusmaktadir.

Bir {ilkenin ulasim, dagitim veya medya kiiltiirsi, isletmelerin standardizasyon ve
adaptasyon kararini etkilemektedir. Benzer veya uygun pazarlama altyapisi sirketler i¢in

standardizasyonu kolaylagtirmaktadir (Theodosiou and Leonidou, 2003).

Benzer pazar segmenti: Globallesme ve modernlesme ile birlikte iilkelerarasinda
kiltiirel yakinlasma yasanmaktadir. Farkli tilkelerdeki tiiketicilerin benzer ihtiyaglari,

tikketim davranislari, aligveris aligkanliklari, satin alma giicii, benzer pazar segmentlerini
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olusturmaktadir. Tiiketim aliskanliklarindaki kiiltiirel benzerlik, standardizasyon siirecini

olumlu yonde etkilemektedir (Theodosiou and Leonidou, 2003).
2.2.2. Global pazarlarda markalasma

“Uriin fabrikada yapilan bir seydir, marka ise miisteriler tarafindan satin alinan bir
sey. Uriinler rakipler tarafindan kopyalanabilir, marka ise benzersizdir. Uriinlerin kisa bir
zamanda modasi ge¢mis olabilir, basarili bir markalar ise zamansizdir” (Batey, 2008, s.
3). Bu ifade markanin satin alma kararindaki etkisinin anlasilmasina yardimei olmaktadir.
Markanin tarihine bakildigi zaman markanin bir kimlik olarak kullanildigin1 ve
tireticilerin mallarini digerlerinden ayirmak i¢in kullandigi goriliir. Giiniimiizde ise
marka sadece farklilasmak i¢in kullanilmamakta, ayni zamanda satin alma kararini da

etkilemektedir. Marka isim, sembol ve tasarimin birlesmesinden olusmaktadir.

Markalar, pazardaki giic ve deger bakimindan farklilik gostermektedir. Bazi
markalar, pazardaki bir¢ok miisteri tarafindan bilinmezken, bazi markalarin ise
farkindalik derecesi yiiksektir (Alamgir vd., 2010, s. 142-143).

Farkindalik derecesi yiiksek olan markalar yiiksek kabul edilebilirlik diizeyine
sahiptir, miisteriler bu markalarin performansindan zevk aldiklar1 i¢in marka sadakati

olusmakta ve tiiketiciler bu tiir markalar satin almay1 reddetmemektedir.

Ayrica markalar insanlarin ihtiyaclarima gore onlar1 tatmin edecek en iyi tirlini
se¢melerine yardimei olan sembolik bir degere de sahiptir. Genellikle insanlar markalar:
sadece tasarim ve gereksinimleri i¢in degil aynm1 zamanda toplumdaki 6zgiivenlerini

(statil) arttirma gabalariyla da satin almaktadir (Hibi¢ and Poturak, 2016, s. 407).

Pazarlamacilar marka adlarmin tiiketicilerin satin alma kararini nasil etkiledigini
bilmek konusunda biiyiik zorluklar yasamaktadir. Tiketiciler, belirli bir iirlinii satin
almak i¢in karar stirecindeki belirli adimlar sirasini takip eder. Bu siire¢ bir gereksinimin
fark edilmesiyle baslar, sonra bilgi toplama asamasina gecilir. Alternatif triinler
belirlendikten sonra degerlendirilir, son olarak da belirli bir markaya ait iriiniin satin

alinmasina karar verilir (Keller, 2008 aktaran Alamgir vd., 2011, s. 143).

Markalarin ve marka isimlerinin amaci iiriinler hakkinda olumlu tutum olusturarak

rakiplerinden ayrit edilmek ve tiiketicilerin hafizasinda yer edinmektir.

Bir markanin uluslararasi pazarda basarili olabilmesi i¢in marka adinin dogru
belirlenmesi gerekmektedir. Markalarin isimleri tiiketicilerin iriinlerle ilgili bildigi her
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seyi, duygu, deneyimi ifade eder ve satin alma kararlarinda {riinii hatirlayarak fazla
zaman harcamalarinin oniine gegmektedir.. Temel olarak isletmeler global pazarlarda
dilsel, kiilttirel farkliliklar1 g6z oniinde bulundurarak girdikleri lilke pazarinin taleplerine
gbre isim stratejisi uygulamaktadir. Kotler ve Keller (2006, s. 394) isletmelerin

pazarlarda kullandiklar1 dort marka adi stratejisi soyle agiklamigtir:

Bireysel Marka Adi Stratejisi: Bu stratejini kullanan isletmeler her bir iirline farkl
marka adi vermektedir. Bu stratejinin uygulanmasinin en énemli avantaji bir markanin
basarisizliginin diger markalara etki etmemesidir. Ornegin, Ko¢ Holding’in markas1 olan

“Beko” ve “Argelik” farkli isimle ayn1 irlin kategorisinde hizmet vermektedir.

Tek Aile Adi Stratejisi: Uretici firmanin tiim {iriinlerini ayn1 ad altinda tiiketiciye

sunmasidir. Bu stratejiye semsiye marka stratejisi de denilmektedir.

Aymi Aile Adi Stratejisi: Ulkeler arasindaki ekonomik farkliliklar1 dikkate alan
isletmeler, ayni iirtin gruplarini farkli hedef kitlelere farkli kalitelerde sundugu zaman bu

stratejiyi kullanirlar.

Firma Adi Stratejisi: Firmalar pazarda iyi bir imaja sahip olduklari zaman, firma

adin1 marka adi olarak kullanabilmektedir. Ornegin Pinar, Honda vs.

Marka/iiriin adi stratejisinin yani sira diinyanin her yerinde ayni olmasi ve
pazarlama faaliyetlerinin de benzer olmalarindan dolay1, endiistriyel iiriin ve hizmetlerin,
likks kategorideki tiriinlerin ve ilaglarin global marka olmaya daha uygun iiriin gruplari
oldugunu belirtilmektedir (Quelch, 1999, s. 8). Ayrica, Quelch (1999, s. 8, 12-13) global

markalar1 ayirt eden 6zellikleri soyle siralamigtir:

+ I¢ pazarlarda nakit akis1 kazanmak.

» Satislarda cografi dengeye sahip olmak.

+ Diinya capindaki benzer tiiketici ihtiyaglarin1 gidermek.
« Tutarh konumlandirma yapmak.

» Tiketiciler mense lilkeye deger verir.

*  Marka ismi.

Global pazarlarda markalagmayi etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de pazara
girig stratejisinin dogru belirlenmesidir.. Yoneticiler uluslararasi pazarlara nasil
girilecegine karar verirken, girecek iilkenin gerektirdigi sartlari, yasal diizenlemeleri,

cevresel faktorleri dikkatlice arastirmali ve en uygun stratejiyi se¢melidir. Isletmeler
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uluslararas1 pazarlara girdikleri zaman genelde su ii¢ yaklasimdan birini tercih

etmektedirler (Cengiz vd., 2003, s. 20-21).

Saf yaklagim: Bu yaklasimi Kullanarak pazara giren isletmeler tiim pazarlarin
homojen oldugunu varsayarak tiim pazarlarda aymi yontemi kullanmaktadirlar. Bu
yaklasim isletmelerin, pazarlarin heterojen oldugunu dikkate almadiklari i¢in hata
yapmalarinave pazarin sunmus oldugu diger firsatlardan yararlanamamalarina neden

olmaktadir.

Pragmatik yaklasim: Isletmeler en az riskli yontemi segerek yeni bir pazara giris
karar1 verir ve zamanla bu yontemin karli olmadig goriiliirse yeni bir giris sekline karar

vermektedir.

Stratejik yaklasim: lIsletmeler tiim alternatif yontemleri sistematik bir sekilde

degerlendirip en dogru yontemi segerek yabanci pazara girmeye ¢aligirlar.
2.2.2.1. Global markalar etkileyen ¢evresel faktorler

Farkli iilke pazarlarinda faaliyet gosteren global markalar bir¢ok cevresel faktorden
etkilenmektedir. Global pazarlarda markalarin dogru anlasilabilmesi igin gevresel
faktorlere dikkat edilmesi gerekmektedir. Alashban vd., (2002, s. 24-25) bu faktorleri din,

dil, egitim, teknoloji ve ekonomi olmak {izere bes baslik altinda toplamistir;

Din: Kiiltiirlerarasi iletisimde global markalari, dini inanglarin farkliligi insanlar
aras1 iliskilerden tutun, marka isimlerine, reklam stratejilerine, iriinlerin dagitim
tekniklerine, ambalaja kadar etkilemektedir.

Bircok Islam iilkesinde alkol yasaktir, 6rnegin bir bira markasi olan Budweiser®

adiyla yiyecek satmak, yiyecek alkol icermese bile iilkedeki dindar niifus tarafindan kabul
edilmemektedir. Baska bir ornek olarak Nike’nin driinleri Antik Yunanistan'in zafer
tanrigas1 olan Nike’ye yapilan atiftan dolayr Suudi Arabistan'da boykot edilmesi
gosterilebilir. Yine aymi sekilde Nike’nin “Nike pull Air Max 270 spor ayakkabisinin
tabanindaki yazinin Gorsel 2.1." de goriildiigli gibi Arapca Allah ismine benzetildigi ve

Allah’a yapilan saygisizliktan dolayi Islam iilkelerinde boykot edilmistir (http-3).

3 Budweiser-Anheuser  Busch  tarafindan iiretilen bir  Amerikan  bira  markasidir.
https://www.budweiser.com/
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Gorsel 2. 1. Nike pull Air Max 270

Dil: Uluslararas1 reklamcilik ve uluslararasi pazarlamayi kisitlayan en &nemli
faktorlerden biri de dildir, ¢iinkii tiiketiciler farkli kiiltiirlerden geldigi igin reklam
metinlerinin, marka isimlerinin her tilkenin kendi diline gére ayarlanmasi gerekmektedir.
Eger bir igletme markanin menseinin bulundugu iilkeyle aymi dili konusan iilke
pazarlarina girmeye karar verirse bu {ilkelerde marka adi ayn1 anlama gelecektir ve benzer
sekilde anlasilacaktir. Bununla birlikte, eger farkli dile sahip iilke pazarina giriyorsa,

marka adinin bu iilkenin diline gére yeniden belirlenmesi gerekebilmektedir.

Global pazarda isletmelerin, reklamcilarin karsilastigi tek sorun yazili ve sozli
iletisimden kaynaklanan farkliliklar degildir, ayn1 zamanda hareketler, yiliz ifadeleri,
beden dili iletisimin Oniinde duran baslica engellerdendir. Pek ¢ok kiiltiir, 6zellikle Asya

ve dogu kiiltiirlerinde beden dili, s6zsiiz iletisim ¢cok daha dnemlidir.

Iletisimde karsimiza cikan sorunlardan biri de geviri yapilirken anlam kayb1 ve
sozcligiin farkli bir anlam ifade etmesidir. Ornegin, 300 milyondan fazla kisi Ingilizce
konusmalar1 anlamaktadir,  Ingilizler ve Amerikalilarm bile farkli baglamlarda
kullandiklar1 olduk¢a farkli kelimeleri konusmada ciddi farkliliklar ve yanlis
anlasilmalara sebep ola bilmektedir (Keegan and Green, 2015, s. 133).

Ulkeler aras1 dilsel farkliliklardan kaynaklanan basarisizliklara Amerikan
pazarinda biiyiik bir basar1 elde eden General Motors’un Chevrolet “Nova” marka
otomobilinin Porto Riko pazarinda tutunamamasi gosterilebilir. Yapilan aragtirmalar
sonucunda “Nova” isminin Ispanyolca telaffuz edildiginde “gitmez, yiiriimez” anlamina
geldigi anlasilmig ve Porto Riko pazarinda “Nova” ismi “Caribe” olarak degistirilmesine

karar verilmistir (Zeynalov, 2011, s. 23).
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Egitim: Egitim seviyesinin diisiik olmasi, tiiketicilerin okuma yazma bilmemesi
birgok markanin reklam mesajlarinin etkisiz kalmasina, mesajin anlasilmamasina neden

olmakta ve bu da beraberinde markalasamama sorunlarini getirmektedir.

Global diizeyde faaliyet gosteren isletmeler {ilkelerin egitim seviyesi ile ilgili bilgi
sahibi olmali, reklamlarin igerigini hedef kitlesinin egitim diizeyine ve pazarlama

altyapisina gore sekillendirmelidir.

Ekonomi: Ekonomik gelismeleri benzer olan pazarlarda standardizasyon
stratejisinin uygulanmasi daha pratik olmaktadir. Bir tilkenin ekonomik seviyesi, belirli
bir markay1 satin alabilecek pazar segmentlerini siirlayabilmektedir. Ekonomik
gelisimin zay1f olmasi, tiiketicilerin bazi markalar1 satin almalarini engellemektedir. Bu
gibi durumlarda, firmalar yiiksek kaliteli marka isimlerini disiik kaliteli ¢izgisine
koymamay1 tercih etmekte ve genellikle gelismekte olan (veya zayif ekonomili) pazarlar

icin yeni markalar (veya marka isimleri) gelistirmektedirler.

Teknoloji: Ulkeler arasindaki teknolojik gelisimlerdeki farkliliklar ¢ok biiyiik
olabilmektedir, ancak teknolojinin artan mevcudiyeti daha homojen pazarlarin
olusmasina ve bu da daha fazla standardizasyona yol a¢maktadir. Televizyon
kullanilabilirligi ve internet erisimi iletisim ortamlarinda kritik bir unsurdur. Televizyon,
tiiketicilerin markalar1 hem goérmelerini hem de duymalarini saglar bu da markalarin isini
kolaylastirmaktadir. Benzer bir iletisim ortaminin mevcudiyeti standart marka adlarinin
ve reklam mesajlarinin iletisimine yardimci olmaktadir. Televizyon ve internetin daha az

erisilebilir oldugu iilkelerde marka bilinirligi daha diisiik olmaktadir.

Diinyada globallesmenin iilkeler iizerindeki etkisi giinii giinden artmakta ve global
diizeyde faaliyet gosteren isletmeler, teknolojik gelismelerin hiz kazanmas1 ve ticaret
engellerinin azalmasi gibi faktorlerin etkisiyle rekabetin yogun oldugu global pazarlarla
miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar. Globallesme sonucunda pazarlar giderek
birbirine benzemekte, fakat buna ragmen tiiketicilerin yerel beklentileri de giderek
artmakta, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da buna bagh olarak sekillenmektedir. Bu

sebeple global pazarlarda glokallesme zorunlu hale gelmektedir (Candemir ve

Zalluhoglu, 2010, s. 6).
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2.3. Glokal Pazarlama Kavram

Global pazarlama yaklagimi diinyay1 tek bir pazar olarak ele alarak, tek tip
pazarlama faaliyetlerine vurgu yaparken, isletmelerin lokal (yerel) pazarlarda karsilastigi
sorunlar (kiiltiirel, yasal ve b.) global stratejilerini lokal pazar sartlarina uyarlamay1
gerekli kilmaktadir. Globallesme-yerellesme stireglerinin birbirleriyle etkilesiminden
olusan bu yeni pazarlama yaklasimi Ingilizce “global” ve “local” kelimelerinin
birlesiminden olusarak glokal, kiiyerel, ya da glokal yerellesme (lokallesme) olarak
adlandirilmaktadir (Giilmez, 2017, s. 67).

Glokal strateji “global diisiin, yerel hareket et” fikrini ifade eder ve Tablo 2.2°de

gosterildigi gibi, global ve yerel stratejiler arasindaki orta yolu temsil etmektedir.

Tablo 2. 2. Lokal, Global ve Glokal stratejiler (Dumitrescu and Vinerean, 2010, s. 149)

Lokal Yerel diisiin, yerel hareket et
Global Global diisiin, global hareket et
Glokal Global diisiin, yerel hareket et

Globallesme gibi glokallesme de ekonomi, sosyal ve kiiltiirel yasam, vb. birgok

alanda tartisilmig ve ilgili literatiirde bir¢ok tanima yer verilmistir.

Khonder'e (2004) gore glokallesme, globallesmeden kaynaklanan farkliliklarin
ortadan kalkmasi konusundaki endiseleri azaltan bir terimdir. Glokallesme “ayni
cografyada yasayan yerel halk kiiltlirii arasindaki ortak inanislari, gelenekleri ve

aliskanliklar1 i¢eren, globak ve yerel boyutlar1 dengeleyen biitiinciil bir yaklasimdir”.

Robertson (1995, s. 28) glokallesmeyi global olgularin yerel sartlara uyarlanmasi

“globalin yerellesmesi” kavramiyla agiklamaktadir.

Ritzer (2004, s. 73 aktaran Giilmez, 2017, s. 67) glokallesmeyi, farkli cografi
bolgelerde global ve yerelin i¢c ige gegerek tek bir strateji olusturmasi olarak

tanimlamistir.
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Tablo 2 3. Globallesme, Yerellesme ve Glokallesme Arasindaki Farklar (Dumitrescu and
Vinerean, 2010, s. 151)

Globallesme

Yerellesme

Glokallesme

Tanim: Mallarin, teknolojinin,
bilginin, emegin, sermayenin
uluslararasi entegrasyonuna ya da
bu entegrasyonu yapma siirecine
dogru egilim.

Tanim: Bir {riini veya
hizmeti belirli bir kiiltiire, dile
adapte etme, yerel c¢ekiciligi
gelistirme ve yerel ihtiyaglari
kargilama siireci.

Tamm: ilgili sorunlar1 yerel
olarak g6z oniinde bulundurarak
kiiresel bir teklif sunmak (marka,
fikir, {iriin, hizmet vb.)

e Ekonomik gelisme, miisteri
tercihlerinde yakinlagsma

e  Uluslararas1 marka bilinirligi

e Standardizasyonun  maliyet
avantajlari.

e Daha fazla kiiresellesme ile
diisen ticaret maliyetleri.

o  Ulkeler arasinda miisteri
tercihleri ve gelir
farkliliklari.

e Kalite ve degerler

e  Yerel marka tanima.

e Hem  basarih  yerli
markalarla  hem  de
uluslararas1  markalarla
rekabet.

e Ticaretin yiiksek
maliyetleri ~ sonucunda
pazarin
boliimlendirilmesi

e Global deneyimlerden ya da
global bir markadan
yararlanarak yerel pazarlara
hitap etmek

e Hem kiireselligi hem de
yerelligi biitiinlestirmek.

e Kaliteyi ve degerleri, biyiik
miktarlarda satilan bir {irline
entegre etmek.

e  Markanin yiiksek sohreti.

e  Global bir iiriin/ hizmet hem
yerel hem de uluslararasi
markalarin rekabetini daha
iyi bir sekilde karsilayabilir,
glnkii sirketin global
avantaji nedeniyle belirli
yerel ihtiyaglart  veya
tercihleri daha  diisiik
maliyetlerle karsilar.

Glokal pazarlama, isletmelere bazi avantajlar saglamaktadir, Kotler (2009, s. 467-

468) glokal pazarlamanin avantajlarini asagidaki gibi siralamustir:

e Tiiketiciler, markanin onlarin ihtiyag ve isteklerine gore uyarlandigini diistinir.

e Farkli pazarlama aktivitesi seviyeleri arasinda uyum ve denge vardir: Stratejik,

taktik ve operasyonel.

e Markalar daha biiyiik pazar pay1 kazanir.

Glokallesme, yonetim, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda iirtinleri, markalar

yerel kiiltiiriin 6zelliklerine gdre uyarlayarak markalarin uluslararasi: performanslarin

gelistirmek i¢in uygulanmaktadir (Manyard and Tian, 2004, s. 288).
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Foglio ve Stanevicius (2007, s. 26) global pazarlamanin en dnemli stratejilerinden
tirtin gelistirme stratejisi; tirlinlerin yerel pazar ihtiyag ve isteklerine, kiiltiirtine (dil, din,
kanunlar, gelir vb.) adapte edilmesinin pazarlarda giiclii bir avantaj saglayacagini
savunmaktadir. Amerikan kahve kiiltiiriinii paylasan Starbucks’in global {irtinlerinin
yaninda Tiirkiye pazarinda meniilerine Tiirk damak tadina ve geleneklerine uygun Tiirk
kahvesi servis etmesi, Burger King, McDonald’s gibi biiyiik fast food markalarinin
mentilerine ayran ve geleneksel tatlar1 eklemeleri, Unilever’in hazir ¢orba markasi olan

Knorr’un yoresel ¢orbalar1 (Tutmag, Ezogelin, Tarhana vb.) glokal pazarlamanin en giizel

Ornekleridir.

Glokallesme

siireci

Globallesme

Lokal iiriin Glob’al szar

nisleri

Global iiriin
L Lokallesme

Global irin Lokal Pazar

Sekil 2. 3. Glokallesme Siireci (Foglio and Stanevicius, 2006, s. 33)

Global pazarda markalar igin iiriin kadar 6nemli olan onu rakiplerinden ayiran ve

tilkenin kiiltiiriinii yansitan 6zellikler; ambalaj, renk, tat, boyut gibi etkenlerdir.

Ambalajin {iriiniin iceriginin de Oniinde yer almasi ve tiiketicinin dikkatini
cekmesinden dolayi tirtinlerin farkli iilke pazarlarina sunumunda isletmeler glokal strateji
uygulamaktadir. Uriin ambalajlarin, tasarmmlarmimn {ilke tiiketicilerinin kiiltiirel
degerlerine uygun bir sekilde tasarlanmasi kiiresel alanda faaliyet gosteren isletmelerin

izlemeleri gereken glokal pazarlama stratejisidir.
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Glokallesmede ambalaj tasariminin en giizel drneklerinden biri Coca Cola’nin
uygulamis oldugu geleneksel sise tasarimlaridir. Gorsel 2.1°de Coca Cola’nin Japonya da
2019 yil1 yaz ay1 i¢in tasarladig “Sakura” ¢igekli geleneksel tasarimli sisesi ve 2019 yili

Tiirkiye i¢in hazirladig: sehirler serisi gosterilmektedir.

Gorsel 2. 2. Japonya’da Sakura Cicekli Coca-Cola Sisesi, Coca- Cola Tiirkiye sehirler

serisi

Reklam stratejileri anlaminda tilkeye 6zgii, lilkenin yasam tarzini yansitan ve
sadece o iilkenin pazar i¢in olusturulmus reklamlar iiretebilmektedir. Ornegin diinyaya
Amerikan hayat tarzin1 pazarlayan Coca-Cola’nin, Azerbaycan’in geleneksel bayrami
olan “Nevruz Bayrami” ve aymi sekilde her yil Tiirkiye i¢in 6zel olarak hazirladigi

Ramazan geleneklerini yansitan reklamlar1 yaymlanmaktadir®.

Foglio ve Stanevicius (2007, s. 32) gegerli bir glokallesme siirecinin isletmelere

sundugu 6nemli avantajlari sdyle siralamugtir:

o Globallesme ve yerellesmeye cevap vermek;

o Etnik, kiiltiirel ve yerel 6zelliklerin savunulmasi;

e Rekabetin desteklenmesi, yerel ve bolgesel 6zelliklerin tesviki;

e Sirket icindeki ve dis diinyadaki kaynaklart uyumlu hale getirebilecek ve
destekleyebilecek yonetimin olusturulmast;

e Global bir iiriiniin yerel taleplere uyum saglamast;

4 https://www.youtube.com/watch?v=ORdnNYaliOg

https://www.youtube.com/watch?v=_zKOipLNMRg

https://www.youtube.com/watch?v=_Hncr1Bw1Pk
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e Evrensel ve ulusal kiiltiir arasinda, bolgesel ve global topluluklar arasinda
entegrasyon;

e Yerel ve global pazarin doygunlugunu asan yeni pazar yerleri;

e Hem yerel hem de global iirinler igin yeni cografi alanlarin kullanilmast;

e Isletmenin uluslararas: siiregte yeni rekabet avantajlarmin (global avantajlar) satin

alinmasi.

Glokal pazarlama ve global pazarlama kavramlari {izerine yapilan tartismalar

reklamda standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinde de gormek miimkiindiir.
2.4. Reklamlarda Standardizasyon ve Adaptasyon Stratejileri

Globallesme siireci kavram olarak bir¢ok kaynakta “Uluslararasilasma Siireci”
olarak da ifade edilmektedir. Bu ¢alismada da globallesme siireci ve uluslararasilasma

stireci es anlaml1 olarak kullanilacaktir (Yesil, 2010, s. 37).

Uluslararasilagma siirecinde reklamin énemli bir sosyal etkisi vardir. Ilk olarak,
birgok uluslararasi reklam, bir toplumdan digerine yeni tiriin ve hizmetleri sunmak,
tanitmak i¢in tasarlanmistir. Cogu zaman bu 6zellikler toplumun davranis diizenlerinde,
yasam tarzlarinda (yeme igme aliskanliklari, glizellik algilari, giyim) kokli bir degisime
sebep olmaktadir. Uluslararasi reklamcilik, yabancit markalara duyulan arzuyu tesvik
ederek 1yl yasam hakkinda beklentiler yaratir ve yeni tiiketim modelleri
olusturmaktadir Bu nedenle uluslararasi reklamcilik, belirli degerleri, yasam tarzlarini ve

rol modellerini segici olarak pekistirirken degisime aracilik etmektedir.

Uluslararasi pazarlarda, hedef kitleyle iletisim kurma siireci biraz daha karmasiktir,
clinkii iletisim; dil, okuryazarlik, kiiltiirel faktorler acisindan farkli birgok baglamda
gerceklesir. Bu nedenle, okur yazarlik oraninin diisiik olmasi iletilen mesajin veya
sembollerin yanlis yorumlanmasina sebep olabilmekte ve bu da pazarda basarisizlifa
sebep olabilmektedir. Ayrica medya simirlamalart iletisimin  hedef kitleye

ulasamamasinda rol oynamaktadir (Zinkhan, 1994, s. 13).

Uluslararasi pazarlarda iletisim siireci birka¢ adim igerir. Bu adimlar; hedef kitleye
uygun mesajin belirlenmesi, mesajin kiiltiirel baglamda kodlanmas1 ve mesajin medya
kanallar vasitasiyla izleyiciye gonderilmesidir. Daha sonra hedef kitlenin kodu ¢6zmesi

ve tepki siireci gelmektedir.
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Sekil 2. 4. Shannon- Weaver iletisim modeli

Siirecin her agamasinda, kiiltiirel engeller mesajin etkili bir sekilde iletilmesini
engelleyerek yanlis iletisim siirecine sebep olabilmektedir. Iletinin hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek ve dogru yorumlanacak sekilde kodlamasina ek olarak, dogru medya
kanalinin segilmesi de ¢ok dnemlidir. Ornegin, TV reklamciligmin kullanimi yalmizca
belirli iilkelerdeki belirli bir kitleye ulasabilirken ayni sekilde, yazili medya diisiik
okuryazarlik seviyelerinin oldugu yerlerde etkili olmayacaktir. Baz1 medya araglari bazi
kiiltiirlerde daha etkili olabilirken bazilarmin etkileri daha diisiiktiir. Ornegin, Giiney
Amerika'da popiiler miizik yerel kiiltiiriin kilit bir 6zelligi oldugu i¢in radyo reklamciligi

onemli etkiye sahiptir (http-4).

Uluslararas1 reklameilik, diinyanin neredeyse her yerinde tiiketilen markalarin
pazarlamasi sorununun giderilmesi, farkli lilke pazarlarinda markalarin tanitimi igin

saptanan genel stratejidir (Akytirek, 1996, s. 231).

Giilsoy (1999, s. 223) uluslararasi reklamlar1 tim yerel pazarlarda yerel dile

cevrilerek (bazen orijinal dilinde), bi¢cimi degistirilmeksizin yayinlanan ve yayimlandig:
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tiim pazarlarda ayni reklam fikri dogrultusunda olusturulmus, ancak her pazara 6zgii yerel
bir kiiltiirel sembol, Oykii islenmis, yerel oyuncularla ¢ekilmis reklamlar olarak
tamimlamustir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, uluslararasi reklamlar evrenselligi kanitlanmis
iiriinler igin yapilan reklam kampanyalaridir. Ornegin 1992 yilinda diinyanin 130
ilkesinde ayn1 sekliyle gosterime giren Coca-Cola markasinin reklami ilk uluslararasi
reklam sayilmaktadir (Celik, 2005, s. 103). McDonald’s 2003 yilinda yayimladigt “I’m
Lovin” kampanyasini 110'dan fazla iilkede 12 dilde yayimlayarak ilk global pazarlama

kampanyasini baslatmistir.
Timur ve Ozmen (2009, s. 355) uluslararasi reklamlar1 farkli gruplara ayirmustir:

Cokuluslu Reklamlar: Cokuluslu markalarin reklamlari i¢in kullanilir. Global

olmasa bile marka bir¢gok lilkede yer almaktadir. Merkezilesmis bir reklam y6&netimi

hakimdir.

Ulusdétesi reklam: “Merkeziyet¢i olmayan bir reklam yonetimi vardir. Birgok iilke
pazarinin tiiketicisi ile ilgili bilgi girisi vardir ve yine birden ¢ok iilkenin reklam ajansi ve

reklam verenin pazarlama departmani tek bir is i¢in ortak ¢alismaktadir” (Ozmen ve

Timur, 2009, s. 355).

Coklu-yerel reklam: Farkli iilkede ayn1 marka ismi ile piyasaya giren, farkli marka
gelisimi yonetimi uygulayan ve genelde marka standartlastirilmasina gidilmeyen reklam
cesididir.

Isletmeler hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde faaliyet gosterdiginde, siirekli
biiyliyen pazarlarla ugrasmak ve c¢ok sayida ulusal ve uluslararasi paydasla iletisim
kurmak zorundadirlar (Hornikx vd., 2010, s. 170). Isletmelerin en biiyiik ve en dnemli
paydaslardan biri, reklam yoluyla iletisim kurduklar tiiketicilerdir. Bir sirket hem ulusal
hem de uluslararasi diizeyde faaliyet gosteriyorsa, reklamlarinin standartlastiriimasi veya
uyarlanmasi (adaptasyonu) arasinda stratejik bir se¢im yapmak zorundadir (Hornikx vd.,
2010). Etkili bir reklamcilik stratejisi segmek onemlidir, ¢linkii segilen strateji “reklamin

ikna edici etkisini arttirmaktadir” (Hornikx and Starren, 2006, s. 125).

Reklamciliktaki belirgin sorun iilkeler arasinda kiiltiirlerin farkli olmasidir. Farkli
tilkelerde Kkiiltiirler farkli oldugundan, kiiltiirden etkilenen tiiketici algilart da farklh
olacaktir. Bu sebepten tiim kiiltiirlerde aymi reklam igeriginin kullanilmasi farkl

kiltiirlerden gelen tiiketicilerin reklam igerigine farkli bir anlam yiiklemesine sebep
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olabilir. Bu nedenlerden dolayr global markalarin farkli {ilke pazarlari i¢in reklam
stratejisi gelistirirken kiiltiirel o6zellikleri dikkate almalar1 gerekmektedir. Global
pazarlarda kiiltiirel, yasal, ekonomik vb. farkliliklar1 dikkate alan isletmeler ii¢ temel
yaklasim kullanmaktadir: Standardizasyon, adaptasyon/ uyarlama ve her iki yaklagimin

birlikte kullanimi acil durum yaklasimu.
2.4.1. Standardizasyon ve adaptasyon yaklasimi

Standardizasyon ve adaptasyon calismalari, reklam ve tanitim arastirmalan ile
baslamis ve daha sonra pazarlama karmasmin diger unsurlar1 ile birlesmistir.

Waheeduzzaman, (2004, s. 32-33) bu tarihsel egilimi bes evreye bolerek 6zetlemistir.

— | Evre (1961-70): Reklam ve tanitim standardizasyonu arastirmalarin ana sorunu
olmustur. Birkag deneysel c¢alismada standardizasyon veya adaptasyon
tartismalar1 gozlemlenmistir.

— 1l Evre (1971-80): Hem iirin hem de tamitim odakli olmustur. Ampirik eserlerin
sayis1 artmigtir. Adaptasyon calismalar1 zemin kazanmaya baglamustir.

— 1l Evre (1981-90): Tanitim ve {iriin arastirmalarda hakim olmaya devam etmistir.
Birka¢ kapsamli makale ve teorik model gelistirilmistir. Deneysel (Empirical)
istatistiksel modelleme ile iliskileri test eden ampirik ¢alismalar artmastir.

— IV Evre (1991-2000): Promosyona ve iriine ek olarak fiyatlandirmaya ve
dagitima verilen 6nem artmaya baglamistir. Karmagik teorik modeller, kapsamli
calismalar, ¢oklu iliski ¢calismalart yapilmistir.

— V Evre (2001-): Alandaki bilginin yayilmasinin bir sonucu olarak karmagsik
modellerin ve kapsamli makalelerin yayinlanmasi evresi. Amprizim artmaya

devam etmektedir.
2.4.1.1 Standardizasyon yaklasimi

Standardizasyon fikrinin kokenleri 1920'lere kadar uzansa da 1961°de Elinder’in
“Hepimiz tek tip bir Avrupa reklam tarzina, sonra da tek tip bir diinya tarzina dogru
ilerliyoruz” demesi uluslararasi pazarlama, reklam alaninda giintiimiize kadar devam eden
standardizasyon tartismasini baglatmistir (Ryans and Ratz, 1987, s. 146; Agrawal, 1995,
s. 26- 43; Fastoso and Whitelock, 2007, s. 591).

Standardizasyon teriminin ¢esitli tanimlar1 vardir; 6rnegin, Onkvisit ve Shaw

(1987, s. 50) standartlastirilmis bir reklami “geviri disinda temasinda, gorselinde veya
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ciziminde neredeyse hi¢ degislik yapmadan uluslararasi olarak kullanilan bir reklam”

olarak tanimlamaktadir.

Duncan ve Ramaprasad (1995, s. 55), “standardizasyonun, ¢ok uluslu bir reklam
kampanyasinin {i¢ temel bileseninden birinin veya birkag¢inin ayni1 kalmasi- strateji,

yapim, dili” anlamina geldigini belirtmektedir.

Okazaki, Taylor, Zou (2006, s. 20) uluslararasi reklam standardizasyonunu, ayni
veya benzer reklam mesajlarinin farkli iilkeler veya alanlarda kullanimi olarak
tanimlamistir.Otomotiv, teknoloji ve liiks kategorili iirtinlerin reklam kampanyalarinda
standardizasyon yaklasimi daha ¢ok kullanilirken, yeme ve igme aligkanliklarinin kiiltiirle
daha fazla baglantili olmasindan dolay1 standardizasyon yaklasimi gida sektoriine daha
zor uyum saglamaktadir. Genel olarak reklam standardizasyonu yaklagimi kiiltir,
ekonomik, yasal farkliliklardan kaynaklanan zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir

(Seyfullayeva, 2006, s. 9).

Uluslararas1 igletmeler global pazarda farkli standartlastirma politikalar
kullanabilmektedir. Mooij (2009, s. 283-285) alt1 farkli uygulama bigiminden so6z

etmektedir:

1. Tamamen standartlastirilmis: Tek tiriin ve tek marka

2. Yarn standartlagtirllmig: Ayni marka, dis ses veya dudak uyumlu seslendirme
yapilarak ayni reklam

Ayn1 marka, degisen standart uygulama 6zellikleri

Ayni veya farkli marka adlari, ayn1 reklam formu, farkli uygulamalar

Ayni1 veya farkli marka adi, tek platform farkli uygulama

o 0ok~ w

Coklu- Yerel — yerel diisiin global hareket et.

Uluslararasi reklamcilikta standardizasyon stratejisinin tercih edilmesinin birgok
avantaji vardir. Isletmelerin standardizasyon yaklasimini tercih etmelerinin en énemli
nedenlerinden biri, finansal nedenlerdir. Uluslararasi isletmelerin farkli tlkelerdeki
tilketicileri ile tek bir dilde iletisim kurmalar1 daha az maliyetli olmakta ve ayn1 zamanda
reklamlarda tek bir dil (genellikle Ingilizce) kullanarak, uluslararasi bir imaj yaratmaya
calismakta ve kendisini global bir oyuncu olarak konumlandirmaktadir (Hornikx ve
Starren, 2006, s. 126). Ek olarak, Samiee vd., (2003, s. 623) reklamcilik stratejisi olarak
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standardizasyonun tercih edilmesinin global imaj olusturmada etkili oldugunu

belirtmistir.

Pek ¢ok reklam ve pazarlama yoneticisi planlama siirecinin kolayligi ve hizl
uygulanabilirligi agisindan standartlastirilmis yaklasima yonelmektedir. “Dynamics of
International Advertising” reklam uzmani1 Barbra Mueller “tiiketimde sinirlarin ortadan
kalktigini ve belirli tiriinlerin global genglere hitap ettigini ve bu agidan kitlelerin temelde
benzer ihtiyaglara sahip oldugu belirtmistir. Bu tiir gruplar homojen olabilir. Alkolsiiz
igecekler, parfiimler, giysiler, dis macunu ve benzeri tiriinler homojen gruplara sahip olma
egilimindedir. Bu friinleri satmak i¢in kullanilan yaratici strateji, standardizasyon
reklamcilig1 yoluyla marka i¢in giiclii ve akilda kalict bir kimligin gelistirilmesine

dayanmaktadir’’ (Belch and Belch, 2012, s. 284).
Buzzell (1986, s. 102-110) standardizasyonun faydalarini soyle agiklamustir:

1. Tek tip fikir yaratmadaki Ol¢cek ekonomilerinden kaynaklanan maliyet

tasarruflar1 ve farkli pazarlarda kullanilacak evrensel bir kampanya.

Karlhlik, nihayetinde hem satisa hem de maliyetlere baglidir, iirlin tasariminda maliyet
tasarrufu standardizasyon yoluyla maliyet azaltma onemli firsatlar sunmaktadir. Bir
tiretici, fonksiyonel veya tasarim Ozelliklerinde bazi olasi degisikliklerle bazi temel
pazarlarda aym iriinii sunarak, daha uzun iiretim siireleri elde edebilir, arastirma ve
gelistirme maliyetlerini daha biiylik bir hacme ulastirir ve bdylece toplam birim

maliyetlerini diistiriir.

2. Diinya ¢apinda ortak bir imaj olusturarak tek tip bir marka ve/ veya kurumsal
imaj yaratarak, llkeler arasinda seyahat eden tiiketiciler arasinda kafa karisikligini

Onlemektedir.

3. lyi bir pazarlama fikrinin bulunmasmin zor oldugu ve bu nedenle miimkiin
oldugu kadar yaygin kullanilmas1 gerektigidir. Dahas, iyi fikirler evrensel bir ¢ekicilige
sahiptir. Bu kazanimlar pazarlamada daha yiiksek etkinlik, daha diisiik maliyetler ve daha
iyl planlama ve kontrole sebep olmaktadir. Ancak “iyi fikirler evrenseldir” teorisinin
dikkatlice uygulanmasi1 gerekmektedir, ¢linkii bir pazarda etkili olan yaklagimlarin

kiiltiirel ve dilsel farkliliklardan dolay1 baska yerlerde etkili olmamas1 muhtemeldir.

4. Standardizasyon planlama, koordinasyon ve kontrol anlaminda avantajlar
saglamaktadir (Sorenson and Wiechmann, 1975, 38-44, 48-50).
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Standardizasyonun potansiyel faydalari olmasina ragmen, ulusal pazarlarin farklilig
ve her pazarin kendine 6zgii ayirt edici 6zelligi oldugu i¢in isletmelerin dikkat etmesi
gereken dezavantajlar bulunmaktadir. Farkli iilkelerde ister adaptasyon isterse de
standardizasyon yaklagimlarindan herhangi biri uygulanirsa uygulansin reklamin
yayinlanacagi iilkede karsilagilabilecek temel sorunlar genelde benzerlik gostermektedir.

Bu sorunlar1 Buzzell (1968, s. 113) soyle siralamstir:

e Dilsel farkliliklar, gramer yapisi, alfabe uyumlar1 vb.

o Ticariyapilardan kaynaklanan farkliliklar; para birimleri, doviz ve kur sistemleri,
ekonomik diizen, uluslararasi ticari anlasmalar vb.

o Yasal diizenlemeler; reklamlara iliskin diizenlemeler vb.

o Cografik yapilardan kaynaklanan farkliiklar, iklim, ulagim vb.

o Kiiltiire farkliliklar; ritieller, degerler, yasam tarzlari vb.

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasindaki farkliliklar pazarlama stratejisi
lizerinde derin bir etkiye sahiptir. Ornegin, gelismis iilkelerde ucuz olarak kabul edilen
bir¢ok iiriin veya model gelismekte olan pazarlarda “liikks” olarak algilana bilmektedir.
Tiiketici aligveris aligkanliklar1 ve alim miktarlar1 da bir dezavantaj olarak gériilmektedir.
Ek olarak, tiiketici okuryazarligi, egitim diizeyi, ekonomik gelisim diizeyi gibi hususlar

tilkeler arasinda farkliliklar yaratmaktadir.

Bu sebeplerden dolay1 pazarlamacilar ve reklamecilar farkli pazarlara girerken yerel
tilketiciyi iyi gdzlemlemeli, anlasilir ve etkili bir reklam olusturmak i¢in iilkenin kiiltiirel,
ekonomik farkliliklarini g6z 6niinde bulundurmalidir (Pae, Samiee and Tai, 2002, s. 178-
180).

2.4.1.2. Adaptasyon yaklasimi

Standardizasyon yaklasimimim savunucularinin tersini disiinen adaptasyon
yaklagiminin savunuculari ortaya ¢ikmustir. Adaptasyon yaklasiminin savunuculari;
kiltir, dil, ekonomik gelisme, politik ve yasal sistem, pazarlama altyapisi, miisteri
davranigi agisindan iilkeler arasindaki farkliliklara vurgu yaparken reklam mesajlarini bu
farkliliklara gore yeniden bigimlendirmektedirler (Theodosiou and Katsikeas, 2001, s. 3-
4). Adaptasyon stratejisi, genel olarak kiiltiirel duyarlilik seviyesinin yiiksek oldugu

sektorlerde, 6zellikle gida sektoriinde etkili olmaktadir.
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Ulusal ve Kkiiltiirel yapidaki farkliliklart g6z oniinde bulunduran uluslararasi
pazarlamacilar reklam kampanyalar1 olustururken her iilkeye 06zgii farkli reklam
kampanyasi gelistirilmesi gerektigini savunmaktadirlar. Bu stratejiye gore ayni liriiniin
biitiin pazarlarda ayni1 sekilde satilamayacagi “global diisiin, yerel davran” yaklagiminin
uygulanmasi gerekmektedir. Ornegin, herhangi bir Amerikan Hamburger markasinin

Japonya’da meniilerine “teriyaki” sosu, Meksika’da aciy1 eklemesi gosterilebilir.

Adaptasyon yaklasimi sadece reklam dilinin yerellestirilip yerel pazarlara
uyarlanabilecegi i¢in degil, ayn1 zamanda belirli bir marka veya tiiriiniin 6zelliklerini yerel
kiiltirel inanglara ve degerlere uyarladigi igin tercih edilmektedir (Walters, Whitla and
Davies, 2008, s. 239). De Mooij (2005) basarili bir reklamin sergilendigi iilkenin yerel
kiiltiirintin ihtiyaglarini, zevklerini karsilamasi gerektigini ve bu nedenle reklamlarin
uyarlanmasi gerektigini belirtmektedir. Ghauri vd., (2016, s. 1) adaptasyon stratejisini
kullanan isletmelerin pazarda hizli bir sekilde kabul gérmesine yol acabilecegini 6ne

surmektedir.

Yeni pazarlardaki tiiketiciler farkli kiiltiirlerden dolay1 ayni reklam igerigine yeni
anlamlar yiiklerler, kiiltiirel agidan uygun olmayan reklamlar, yeni iilkenin tiiketicilerinde
olumsuz tepkilere yol agmakta ve bu da beraberinde yanlis anlagilmalara sebep
olmaktadir (Akaka and Alden, 2010, s. 39). Biitlin bu yanlis anlasilmalar1 6nlemek igin
faaliyet gosterilen iilkenin yerel ajansi ile birlikte hareket edilerek reklam kampanyasi o

tilkenin kiiltiirel 6zelliklerine adapte edilmektedir.

Giilmez (2017, s. 104-105) televizyon reklamlarda kullanilan adaptasyon tiirlerini

ikiye ayirmistir;

1. Prodiiksiyonel adaptasyon reklam; reklamin ¢ekim prodiiksiyonu yoluyla adapte
edilmesi

2. Masaiistii adaptasyon reklam; reklam harcamalarini minimuma indirmek i¢in
herhangi bir ¢ekim yapilmadan global markadan veya ajanstan gelen orijinal-
referans reklamin goriintli ve seslerinin adapte edilmesi olarak tanimlamistir.
Ornegin, Esra Erol’'un oynadigi “Blendax” sampuanmin reklam filmi,

Azerbaycan pazari i¢in masatistii adaptasyon stratejisi uygulanarak marka ismi
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“Wash and Go” olarak degistirilmistir. Orijinal reklam olan Blendax reklamina ve

Wash and Go reklamima Youtube’den ulasilabilir °.

Cyprynn (2016, s. 435) reklamlarda kullanilan adaptasyon yaklagimini basit ve

karmasik olarak ikiye ayirmistir.
Basit adaptasyonun 6zelliklerini sdyle siralamistir:

— Reklam metinlerinin ¢evirisi;
— Orijinal videodaki bagliklarin, web adreslerinin degistirilmesi;

— Videonun bagka bir dilde dublaj.

Basit adaptasyon stratejisinin uygulamasi kolay ve daha az maliyetlidir. Ornegin
Lego firmasi reklamlarinda genellikle basit adaptasyon stratejisini kullanmaktadir. Lego
markasi etkileyici grafikleri ve 6zel efektleri ile dikkat ¢ceken rengarenk reklamlar ile
bilinir. Boyle bir reklam filminin yapimi ¢ok maliyetlidir, ama daha 6nemlisi, yaratici
ekibin belirli bir profesyonellik diizeyinde olmasi1 gerektirmektedir. Bu nedenle, Lego
reklamlar1 genellikle ABD, Belgika, Danimarka gibi tilkelerde yaratilir ve daha sonra bu
markanin temsil edildigi diger iilkelerde uyarlanir. Lego, diinyaca {inli ¢izgi film
karakterlerini siklikla kullandigindan, taninabilirlik sorunu yoktur, bu nedenle reklam
videosunun uyarlama asamasinda, reklam ajansinin tek ihtiya¢c duydugu sey, orijinal

temel fikrin miimkiin oldugunca iyi iletilmesidir.
Daha karmasik adaptasyon bicimleri:

— Belirli degisikliklerle birlikte ana (6nceki) sunum tarzinin korunmast;

— Ulusal 6zellikler1 dikkate alarak, markanin isminin ve sloganinin doniistiiriilmesi.

Uygulamada kural olarak, karmasik adaptasyon bi¢imi farkli tilkelerde yiirtitiilen
bliyiik bir reklam kampanyasi tabanina sahip olan uluslararasi sirketler tarafindan siklikla

kullanilmaktadir.

Adaptasyon stratejisi, yerel pazarlardaki farkliliklari ¢esitli diizeylerde karsilayarak

isletmelerin pazardaki rekabet¢i konumunu giiclendirmekte ve bu da miisteri

5 https://www.youtube.com/watch?v=N_4cu5_lYxo0

https://www.youtube.com/watch?v=0r8nK7CzAql &t=188s
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memnuniyetinde ve satin alma davraniginda artisa sebep olmaktadir. Béylece marka imaji

tilkeyle biitiinlesmekte ve tiiketicilerle marka arasinda baglilik duygusu olusmaktadir.

Korotkov, Occhiocupo ve Simkin (2013) adaptasyon stratejisinin avantajlarini
psikolojik agidan ele alarak adaptasyon yaklagiminin belirli cografyadaki miisterilerin
ihtiyaglarina gore iiriin tasariminin yerel miisteriler tarafindan takdir edilecegi ve

tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmelerine sebep olacagini belirtmektedir.

Ilgili hiikiimet mevzuatindaki farkliliklar, iiriin ve hizmetlerin tiiketim
aligkanliklari, dilsel farkliliklar adaptasyon stratejisinin uygulanmasini destekleyen ek

faktorler olarak belirtilebilir.

Avusturya'daki enerji igecekleri tireticisi Red Bull GmbH, pazarlama stratejilerinde
genellikle adaptasyon yaklasimimi kullanmaktadir. Ornegin Kuzey Amerika pazarinda
Red Bull kirmizi, giimiis ve mavi renklerde tasarlanmistir. Kuzey Amerika'daki yerel
kiiltire gore kirmiz1 renk, hareket ve cesaretin sembolii olarak algilanirken, mavi renk
genclik ve dinamizm ile iligskilendirmektedir. Cin pazarindaki Red Bull ise altin ve
kirmizi renklerde tasarlanmustir, ¢iinkii Cin’de altin rengi zenginlik ve mutlulugu, kirmizi

ise iyi sans1 temsil eder (Krishnamurthy, 2016).

Yukarida tartisilan avantajlarin yani sira adaptasyon stratejisinin bazi dezavantajlari

da vardir.

Reklamlarin adapte edilmesinin en biiyiik dezavantaji yiiksek finansal gider ve
tutarli marka imajinin kaybolmasidir. Adaptasyon stratejisinin uygulanacagi yerel pazarin
ozellikleri hakkinda derinlemesine bilgi edinme ve pazarlama karmasi unsurlarini buna
gore ayarlamasi siireci bazi durumlarda birkag ay stirebilmekte ve bu siire zarfinda pazar,
standardizasyon stratejisi izleyen yerel isletmeler veya yabanci isletmeler tarafindan
doygun hale gelebilmektedir (Poulis and Poulis, 2013, s. 361).

2.4.1.3. Standardizasyon ve adaptasyon yaklagiminin birlikte kullanimi (Contingency
school of thought)

Acil durum yaklasgimmin savunucular1 standardizasyonun ve adaptasyon
stratejisinin birbirinden izole edilmemesi, aksine ayni siirekliligin iki ucu olarak
goriilmesi gerektigini ve her iki modelin avantajli yonlerini ele alarak global reklam

calismalarinda kullanilmasi1 goriisiinii paylasmaktadirlar (Baalbaki ve Malhotra, 1993, s.
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19; Papavassiliou ve Stathakopoulos, 1997, s. 505; Theodosiou ve Leonidou, 2003, s.
143; Vrontis, 2003, s. 285).

Standartlastirilmis yaklasimin savunuculari insanlar farkli olsalar bile teknolojik
gelisim ve globallesme sonucunda temel fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarin ayni
oldugunu ve dolayistyla reklamlarin bir araya gelebilecegini savunurken, 6te yandan
adaptasyon yaklasimini izleyenler, tiiketicilerin iilkeden iilkeye farklilik gosterdigini,
tilkelerinin kiiltiirel ihtiyaclarina gére reklam kampanyalarinin olusturulmasi gerekliligini
savunmaktadir. Bu nedenlerden dolay1 farkli iilkelerdeki 6nemli engelleri gbz 6niinde
bulundurmast gerekmektedir. Acil durum yaklagiminin savunuculari, stratejilerin
standartlastirmasi veya adapte edilip edilmemesi ile degil, bunun yerine siirekli degisen
ve gelisen pazarda hangi pazarlama karmasi unsurlarinin ne 6lgiide ne derece, hangi
kosullarda standartlastirilmasi veya adapte edilmesi konusuyla ilgilenmektedirler. Acil
durum stratejisinin en basarili Orneklerinden biri olan McDonald's 119 {ilkedeki
33.500'den fazla restoraniyla franchise modelini ustaca yoneterek, son derece tutarli bir
miisteri deneyimi ve markalagsma sunmaktadir. Yerel olarak her iilkenin damak tadina
uygun sunulan meniileriyle ve neredeyse tiim diinyada kullandigi ayni sloganla
standardizasyon ve adaptasyon yaklasimini ustalikla kullanmaktadir. Ornegin,
McDonald's Orta Dogu'da McArabia'y1, Hindistan'da McVeggie'yi, 2018’de New York
City restoranlarina Sprite Tropic Berry Mix'i, ayrica 2017'de Isve¢ ve
Finlandiya'da Vegan Burger’i miisterilerine sunmustur (Mourdoukoutas 2012, Trefis
Team, 2018).

Temel olarak hangi strateji uygulanirsa uygulansin reklam standartlagtirma veya
adaptasyon kararini verirken sirketleri temel olarak alt1 degisken etkilemektedir (Harvey,
1993’den aktaran Melewar and Vemmervik, 2004, s. 869). Bu degiskenler:

1. Uriin degiskenleri- iiriiniin evrenselligi;

2. Rekabet degiskenleri- rekabet ortaminin yapisi;

3. Organizasyon tecriibesi ve kontrol degiskenleri- kurumdaki organizasyon
tecriibesi seviyesi;

4. Altyapr degiskenleri- medya altyapisinin, 6rnegin medya, reklam ajanslar1 ve
uretim tesisleri arasindaki benzerlik derecesi;

5. Devlet degiskenleri- kitle iletisimiyle ilgili kisitlamalar; ve
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6. Kiiltiirel ve toplumsal degiskenler-ev ve ihracat pazarlari arasindaki kiiltiirel

farkliliklar.
2.4.1.4. Reklamin standardizasyonu ve adaptasyonu iizerine yapilan arastirmalar

Uzun yillar, standardizasyon ve uluslararasi pazarlara yonelik reklamlarin
adaptasyon yaklasimi arastirmacilar arasinda popiiler bir arastirma alan1 olmus ve
aragtirtlmistir. Bu arastirma alaninda yapilan ¢alismalarin temel amaci, ayni reklamin
farkl1 tiilke pazarlarinda kullanip kullanilamayacagi veya reklam uyarlamalari
(adaptasyonu) gerekip gerekmedigi sorusudur. Her ne kadar standardizasyon veya
adaptasyon stratejisi uzunca yillar tartisilsa da net bir sonuca varilmamis, standardizasyon
veya adaptasyon stratejilerinin isletmeler i¢in en iyi segenek olup olmayacagi, hangi
faktorlerin ve tercihlerin standardizasyon veya adaptasyon g¢aligmalar1 yaparken goz

ontine bulundurulmasi gerektigine odaklanmustir.

Kanso ve Nelson (2002) yaptiklari bir arastirmada Finlandiya ve Isveg'teki
kuruluslarda uluslararas reklamcilik uygulamalarina odaklanmislardir. Orneklem olarak

toplam 193 firma se¢ilmis ve arastirma hedefleri dort yonlii olmustur.

1. Amerikali ve Amerikali olmayan kuruluslarin Finlandiya ve Isvec pazarlarinda
standartlastiritlmis  veya yerellestirilmis (localization) reklamcilik yaklasimlarini

kullanma egiliminde olup olmadigin1 arastirmak;

2. Finlandiya ve Isveg'teki kuruluslarm algilanan kiiltiirel farkliligin uluslararas:

reklamcilik tUizerindeki etkisini incelemek;

3. Amerikali ve Amerikali olmayan ¢okuluslu sirketlerin iki iilke i¢in kampanya

planlarken karsilastiklar1 ana sorunlar1 belirlemek;

4. Reklam kampanyalarinin standardizasyonunu engelleyen ana engelleri

incelemek;

Arastirma sonuglarina gore arastirilan sirketlerin yiizde 77'si reklam mesajlarinda
bir tiir standardizasyonu kullanmaktadir, ¢cogu sirket ana temanin disina ¢ikmadan reklam
mesajlarmin tilkenin ana diline ¢evrilmesini segmistir. Katilimcilardan sadece bir tanesi,
her zaman standart reklam mesajlarini kullandiklarini belirtmistir. Yaklasik {igte iki firma
temel olarak adapte/ uyarlanabilir bir yaklasim kullandiklarini bildirmistir. Daha kiigiik

gruplar ise mesajlar1 degistirmeden orijinal dilinde yayinlamay1 tercih etmistir.
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Finlandiya ve Isve¢ pazarlari igin reklam kampanyalar1 planlarken karsilasilan
sorunlar; ekonomi, mesaj konulari, medya se¢imi, aragtirma ve hiikiimet diizenlemeleri

olarak belirlemisler.

Reklam kampanyalarinin standartlastirilmasini engelleyen en énemli faktorleri ise
kiiltiirel farkliliklar, tiiketicilerin yasam tarzlari, dil gesitliligi, diinya ¢apindaki pazar
altyapisindaki degisiklikler ve reklam medyasinin devlet diizenlemeleri arasindaki

farkliliklar olarak belirlemislerdir.

Whitelock ve Rey (1998) Fransa ve Ingiltere gibi benzer ekonomiye sahip iilkelerin

televizyonlarinda yayimlanan uluslararasi reklamlar iizerine bir arastirma yapmaistir.

Arastirma sonuglarma gore Fransa ile Ingiltere arasindaki reklamcilik tarzinda
onemli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Reklam mesajlarinin igeriginin her iki
iilkede de benzer oldugu, bilgi, argiiman, marka tanitiminin reklamlarda yaygin
olarak kullanildigi, ancak bunu iletmek i¢in kullanilan yontemlerin farkli oldugu
goriilmistiir. Rilya gibi reklamlar kullanan Fransiz emsalleri, iirliniin liks yoniind,
sosyal faydalarini ve hatta “ask iliskisini” vurgularken, Ingiltere de ise daha basit bir
bilgi igeren, stil tarzinda bir “katalog” kullanarak reklamlar yaratildigi, bu sayede
tiriinlerin 6zelliklerini (unadorned facts) siislenmis ger¢ekler kullanarak agikladiklari
tespit edilmistir. Ingiliz izleyiciler diiriist, esprili ve eglenceli reklamlar isterken,

Fransiz izleyiciler daha sanatsal reklamlar: tercih etmektedir.

Ingiltere ve Fransa’daki reklamlarmn karsilastirilmasinda reklam stillerinin farkli
oldugu sonucuna varilmigtir. Her iki iilkede arastirilan reklamlarin yiizde 96'sinda
standartlastirilmis dogal arka planin kullanildigi ortaya cikmistir. En sik uyarlanan

elementlerin metin ve slogan oldugu kanitlanmustir.

Standardizasyon, adaptasyon, yar1 standardizasyon, yerellesme ve globallesme
birbiriyle iliskili ancak farkli kavramlardir. Almierajati ve Daisuke (2014) Japonya ve
Endonezya’da yayinlanan reklam ¢ekicilikleri arasindaki farki Pollay (1983) temyizlerini
kullanarak incelemis ve standardizasyon c¢ergevesini izleyip izlememelerine

odaklanmustir.

Bu konuyu arastirmak i¢in, Japonya ve Endonezya'daki TV reklamlarinin igerigiyle
ilgili analizler yapilmistir. Japonya'dan 271 reklam ve Endonezya'dan ise 287 reklam

kaydedilmis ve her {ilke i¢in iki yerli kodlayici tarafindan kodlanmistir. Japonya'daki ve
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Endonezya’daki bu karsilastirmali reklam ¢alismasinda ¢ok sayida ilging benzerlikler ve

farkliliklar bulunmustur.

Aragtirma sonuglarina gore Japon tiiketicilerinin {iriin kalitesine ve 6zelliklerine
daha fazla odaklandigi saplanmistir. Endonezya reklamlar1 “biz” zihniyetini yansitarak

“aile” degiskeni (%36,2), Japon reklamlarindan (%19,6) daha fazla vurgulamaktadir.

Bununla birlikte, her iki iilke de “baglanma (affiliation)” ve “topluluk

(community)” gibi sosyal ¢ekicilikler arasinda higbir fark goriilmemektedir.

Bu ¢alismadaki bulgular, belirli bir reklam kampanyasiin etkinliginin, kiiltiiriin
belirli unsurlariyla (yani, normlar, estetik, din) ¢ok yakindan ilgili oldugunu

gostermektedir.

Bir bakima, farkl: kiiltiirlerde, farkl kiiltiirel unsurlar digerlerine gére daha ¢ekici
goriinmektedir. Ornegin, Malezya'da estetik kiiltiirel 6geler (yani renkler, sayilar) etkili
olabilir, ancak aynm1 6ge Tayland veya Filipinler gibi baska bir Giineydogu Asya

kiiltiiriinde ¢alismayabilir.

Globallesmenin baglamasindan bu yana, reklamverenler, reklam stratejilerini
standartlastirmak veya yerellestirmek konusunda bir ikilemle kars1 karstya kalmaktadir.
Her ki stratejinin avantajlar1 ve dezavantajlart kiltiirden siddetli bir sekilde
etkilenmektedir. Harun vd., (2014) Ingiltere ve Malezya’daki reklam mesajlarini
yorumlayarak, kiiltiirel degerleri reklamlara kopyalayarak kiiltiiriin uluslararasi
reklamcilik izerindeki etkisini reklam icerigi perspektifinden incelemistir. Arastirma igin
Ingiltere'de yaymlanan reklamlar, yaratic1 strateji ve uygulama agisindan otomotiv,
tiketim mallar1 ve bankalarla, Malezya’da da yerel olarak {iretilen reklamlarla
karsilastirilmistir. Arastirma sonuclarina gore, Malezya pazarinda reklam vermek i¢in
kismi bir adaptasyon veya tam bir yerellestirme stratejisinin gerekli oldugu sonucuna

varilmistir.

Ferle, Edwards ve Lee (2008) Cin, Tayvan ve Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
kiltiirel yonelimleri, reklamlara yonelik tutumlart ve medya kullanom modellerini
incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore Cin ve Tayvan benzer kiiltiirleri paylasiyor
olsalar da; ekonomileri, reklam endiistrileri farkli sosyal ve politik ortamlardan dolay1
oldukca farkli sekilde gelismistir. ABD ise bu iki iilke arasinda karsilastirma noktasi

saglamak i¢in arastirmaya dahil edilmistir.
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Cin ve Tayvan’daki tiketicilerin ABD’deki tiiketicilerden farkli ydnleri
bulunmustur. Ornegin, her iki pazardaki tiiketiciler, ABD’deki tiiketicilerden daha az
bireysel ve daha kolektivisttir. Ayrica, reklamlara yonelik tutumlarinda Amerikan
tiikketicilerinden daha olumlu tutumlar sergilemektedirler. Cinli ve Tayvanh katilimcilar
yazili basinda Amerikali katilimcilardan ¢ok daha fazla zaman harcamaktadirlar. Elde
edilen bulgulara gore global reklamverenler i¢cin Tayvan ve Cin gibi benzer degerleri,
tutumlar1 paylasan kiiltiirlerde standartlastirilmis, hem de yerellestirilmis reklam

kampanyalarinin yiiriitiilmesi akilli bir segenek olacaktir.

Smith ve Eynulleva (2009), giizellik/ kozmetik iiriinlerine ait (Dior, Max Factor,
Garnier, Nivea, Olay) internet reklamlarini inceleyerek Ingilizce, Ispanyolca ve Rusca
olarak yaymlanan reklamlarin g¢eviri ve adaptasyon agisindan kiiltlirlerarasi
karsilastirmasini yapmustir. Birbirinden farkl: ti¢ kiiltlirin ayni tirin ve ayn1 reklami nasil
uyarladiklar1 analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore giizellik anlayis1 her kiiltiirde
farkli oldugu i¢in birebir ¢eviri kiiltiirel baglamda basarili olmamakta bunun yerine govde

metnin adapte edilmesi gerektigi sonucuna varilmistir.

Zeynalov (2011) “Azerbaycan Coca-Cola Bottlers” sirketinin Azerbaycan’da
uyguladigi uluslararast reklam stratejilerini ve uygulanan stratejilerin basarili olup
olmadigini, sirketin yerli gida pazarindaki konumuna olan etkisini arastirmistir.
Aragtirma yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden ornek olay incelenmesi ve veri

toplama yontemi olarak yiiz yiize goriigme yontemi segilmistir.

Arastirma sonucuna gore Azerbaycan’da reklam sektoriiniin az gelismesi ve kendi
sektoriinde “Azerbaycan Coca-Cola Bottlers” sirketinin ciddi bir rakibinin bulunmamasi
Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’da uyguladigi reklam stratejilerinde istenilen seviyede
yaraticilik ve degisiklik goriilmemektedir. Sonug olarak, Coca-Cola sirketi Azerbaycan
pazarinda Istanbul’daki merkezden belirlenen reklami uyarlayarak “Global diisiin, yerel

davran” stratejisini uygulamaktadir.

Standardizasyon ve adaptasyon derecesini 0lgmek ic¢in etki arastirmalar1 disinda

birgok arastirmaci igerik analizi yontemini de kullanmistir.

Whitelock ve Chung (1989), cesitli reklam 6gelerini; resim, boyut, renk, genel
diizen, manset ve aciklayici metni gibi kriterleri kullanarak, kiiltiirel olarak farkli, ancak

ekonomik olarak benzer iki farkli ulusal pazarda, Fransa ve Birlesik Krallik’ta ayn1 marka
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icin yapilan reklamlar1 puanlama cetveli kullanarak karsilastirmistir. Ayn1 markalarin
reklamlari, bir kadin dergisinden se¢ilmis ve toplam 43 giizellik veya banyo malzemeleri
reklamlar1 toplanmistir. Whitelock ve Chung (1989), ilgili reklamlar arasindaki benzerlik
derecesini 6lgmek icin gelistirdikleri algoritmada, reklamin farkli unsurlarina puanlar
vererek ortaya ¢ikan puani 10'dan ¢ikarmaktadir. Algoritma, resmin degerlendirilmesiyle
baslar, her iki iilke reklamlarda farkli resimler kullantyorsa, maksimum 10 puan alir ve
10- 10 = 0 puan alir ve bu nedenle standartlastirma yok kabul edilir, iki reklam ayni resmi
kullandig1 zaman ise algoritma devam eder ve reklamlarin diger 6geleri sirayla incelenir
eger 10 (toplam) puan almis olursa reklam tamamen standartlastirilmis kabul edilir.
Arastirma  sonuglarina  gére  Orneklenen markalarin  %13,5’nin  tamamen
standartlagtirilmis  reklamlar kullandigi, %17,3'linlin ise adaptasyon stratejisini

uyguladigi ortaya ¢ikmigtir (Whitelock and Chung, 1989).

Victoria A. Seitz ve J.S. Johar (1993) “Model for Testing Advertising
Standardization” puanlama yontemini kullanarak reklamlarin standardizasyon derecesini
Olgmiistlir. Arastirmacilar 1991 Kasim ve 1992 Subat tarihleri arasinda Vogue dergisinde
yayimlanan 72 basili ilan1 incelemis ve reklamlari parfiim, giyim, kozmetik olmak {izere
ic kategoriye ayirmistir. Arastirma sonuglari parfiim reklamlarinin giyim ve kozmetik
tirtinlerinden daha standart hale getirildigini gostermistir. Kiyafet reklamlar1 parfim ve
kozmetik triinlerden daha ¢ok yerellestirilmistir. Kozmetik reklamlarinda ise yari

standart ve yar1 yerellesme stratejisi uygulanmaktadir.

Schmidt (2016) “Standardization of International Advertising Strategies: A Content
Analysis of Pantene Pro-V” adli ¢alismasinda Harris ve Attour (2003)’un gelistirdigi
icerik analizi yontemini kullanarak, 2015 yilinda en biiyiik medya harcamasi yapan dort
tilkede (Fransa, Almanya, Kanada, Arjantin) yayimmlanan Pantene Pro-V’nin basili
reklamlarini incelemistir. Arastirma sonuglarina gére Kanada (68), Arjantin (59), Fransa
(57) ve Almanya (45) standardizasyon puani almistir. Reklamlarda en ¢ok standardize
edilen unsur arka plan ve renkler olmustur. En ¢ok adapte edilen unsur ise dil veya
slogandaki anlam farkliliklar1 olmustur. Ornegin, ABD’den gelen reklamin slogani
“Strong is Beautiful” dir, Almanya bu slogan1 “O'Zopft Is” ya da “It is tapped” olarak

cevirmistir.

Genel olarak yapilan ¢alismalar ¢ogunlukla, kiiltlirleraras1 6gelere odaklanmakta,

standardizasyon ve adaptasyon reklam stratejilerinin farkli ilke kiiltiirlerinde nasil
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uygulanmasi gerektigine odaklanmaktadir. Tiim bunlar dogrultusunda, literatlirde eski
SSCB iilkelerinin reklam  stratejilerinde  adaptasyon veya standardizasyon
karsilastirilmasina  yonelik Zeynalov (2011) “Uluslararas1 reklam stratejileri:
Azerbaycan’da Coca Cola 0Ornegi” rastlanmamistir. Bu arastirma ile eski SSCB
iilkelerinden olan Azerbaycan’in reklam pazarinda global markalarin reklam
stratejilerinden  (standardizasyon, adaptasyon) hangisini tercih  ettikleri ve

standardizasyon, adaptasyon derecesini ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir.
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3. GLOBALLESMENIN AZERBAYCAN’DAKI REKLAM CALISMALARINA
YANSIMASI

3.1. Ekonomik, Sosyo-Kiiltiirel A¢idan Azerbaycan

Azerbaycan cografi konumu nedeniyle farkli uygarliklarin kesisme noktasinda
yerlestigi i¢in tarih boyunca ¢ok kiiltiirli bir gelenek (Christian Mediterranean,
Zoroastrian Iranian, and Muslim Turkic) (multicultural tradition) sergilemistir. Cografi
olarak Azerbaycan, Karadeniz ile Hazar Denizi arasindaki alan1 kapsayan Trans Kaftkasya
olarak da anilan Giiney Kafkasya'da yer almaktadir. Azerbaycan, Rusya, Giircistan,
Ermenistan, Tiirkiye ve Iran ile kara siirlarin1 ve Orta Asya iilkeleri ile dogu sinirinda

Hazar Denizi tizerinden deniz siirin1 paylagmaktadir (http-5).

Ipek Yolunun Azerbaycan topraklarindan gegmesi Asya iilkeleriyle olan ticaret
baglantilarinin giiclenmesine sebep olmus ve kiiltiirler arasi biitiinlesmeyi desteklemistir.
Azerbaycan'in Asya ile Avrupa arasinda oynadigi koprii rolii, Azerbaycan'in ulusal ve
dini kimligini korurken ayn1 zamanda kiiltiirel olarak farkli ve ¢ok 1rkli olmasina neden
olmustur. Bu ¢ok kiiltiirlii gelenegin kokleri, yedinci yiizyila Islam 6ncesi déneme,
Araplarin Kafkasya'y1 isgalinden 6nceki doneme kadar uzanmaktadir (Semsizade, 1996,
s. 22). Islamiyet’ten &nce, Azerbaycan’da farkli dinleri ve felsefeleri, farkli sosyal
normlart ve inancglar tesvik eden Zerdistlik, Yahudilik, Hristiyanlik, Babizm ve
Hurufizm hakim olmustur. Bu inang¢ ve diislince ¢esitliliginin, toplumun sosyokiiltiirel
yasaminda biraktig1 izlerin etkisi, modern kiiltiirel degerlerde de fark edilmektedir.
Ornegin, Azerbaycan ve diger Asya iilkelerinde, Zerdiistliik din ve felsefesine gore, bahar
mevsimi su, hava, toprak ve atesin uyanmasiyla baslar ve bu uyanis ‘Nevruz’ senlikleri

ile kutlanir (Habashi, 2000, s. 30-31; Tastan, 2003, s. 10).

Modern Azerbaycan medeniyetinin olugsmasinda Giiney Azerbaycan’in (Iran’in) ve
eski SSCB’nin biiyiik etkisi olmustur, ama bir biitiin olarak baktigimiz zaman
Azerbaycanlilarda Azerbaycan Cumhuriyeti'nin kendine 6zgii 6zellikleri barindirdigini

ve kendine 6zgii karakterinin var oldugunu gérmekteyiz (®apun Anexnepin,2013).

Azerbaycan Sil niifusunun yogun olarak yasadigi tek Tirk {lkesidir.

.....

anlayislarinda Tiirkiye modeli 6rnek alinma yoluna gidilmistir.
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Tasid1g1 milliyetci 6zelliklerin yani sira, Azerbaycan kiiltiiriiniin Asya ve Orta Asya
kiiltiirli ile tasidigr ortak kiiltiirel 6zelliklerden biri de miizik ve sanattir. Azerbaycan
miizigi Arap, Fars, Tiirk kiiltiirlerinin unsurlar1 ile sekillenmistir (Hiiseynova, 2016 s. 10-
12).

Azerbaycan’in klasik miizigi olan Mugam yerel melodilere dayanan geleneksel
miizik bi¢imidir. 2003 yilinda UNESCO, Mugami1 “Maddi Olmayan Kiiltiirel Mirasin
Temsili” listesine dahil etmistir (Hiiseynova, 2016, s. 18).

Kiiltiirii etkileyen onemli etkenlerden biri de dildir. Azerbaycan Tiirk¢esi veya
Azerbaycan’ca, Tiirk dillerinin Oguz grubu igerisinde yer almaktadir. Tiirkiye Tiirkgesi

Azerbaycan Tiirkgesine en yakin dildir (Semsizade, 1996, s .45).

Azerbaycan’in yemek ve eglence kiiltiiriiniin kokleri ¢ok derindir. Azerbaycan’in
zengin ve ulusal mutfagi, yemek kiiltiirii vardir. Azerbaycanlilar sohbet etmeyi, arkadas
ve akraba ziyaretlerini ¢cok severler. Genelde dogum glinlerini, diigiinleri ve diger 6nemli
tarihleri liikks ziyafet masalarinda, kalabalik aile ve arkadas ortaminda kutlarlar (Bardakgi,

2012’den aktaran Bardakgi, 2014, s. 60-61).

Kamuoyu ve ¢evre, Azerbaycan halkinin hayatinda biiyiik rol oynamaktadir, ¢linkii
genel olarak c¢evrenin ne diislindigli, baskalarmin goziinden nasil goriindiigi,
akrabalarina, meslektaslarina, komsularina ve genel olarak halkin ne dedigine ¢ok 6nem
vermektedirler. Bu tutumun bireyselligi kisitladigi, 6rnegin, “insanlar giilecek” korkusu
nedeniyle bireylerin hoslandiklar1 seylerden vazgegmesine sebep olmaktadir. Son
zamanlarda yagsanan olumlu gelismeler, ozellikle internetin yayginlagsmasi gencler
arasinda, bu egilimin zayiflamasina sebep olmaktadir, artik geng nesil elbise, davranis ve

yasam tarzlarinda bireyselliklerini daha 6zgiirce ifade etmektedirler (Anexnepiu, 2013).
3.1.1. Globallesmenin Azerbaycan’a etkileri

XX. yiizy1lin sonu, SSCB'nin dagilmasi ve yeni diinya diizeninin ortaya ¢ikmasiyla
sonuglanmistir. Demir Perde'nin ¢oOkiisii ve eski Sovyet cumhuriyetlerde smirlarin
acilmasi insanlarin farkli milletlerden insanlarla kiiltiirler arasindaki etkilesimlerin
yogunlagmasina ve sonugta insanlarin daha az engel, kisitlama ile sinirlari asarak diinyay1
dolagmasina neden olmustur. Bu, diinyanin dort bir yanindaki fikirlerin, metalarin ve

degerlerin serbest dolagimina katkida bulunmustur.
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“Kimlik arayis1”, eski Sovyet Sosyalist toplumlarin gecis donemindeki ortak
ozelligidir. Sovyetler Birligi'nin dagilmasi, toplumlart beklenmedik bir ekonomik ve
insani felaketle kars1 karsiya birakmistir. Sovyetler Birliginin  dagilmasiyla
Azerbaycan’da globallesme dalgalari yavas yavas his edilmeye baslamis ve bugiin
Azerbaycan Cumhuriyeti ¢ok yonlii globallesme siirecine dahil olmustur. Kiigiik bir tilke
olan Azerbaycan’a uluslararasi arenada siyasi aktivite verilmesi, diinyadaki politik
etkisini arttirmasina olanak saglamis ve tiim tilke i¢in refah, biiyiik ekonomik projeler ve

uluslararasi ortakliklar kurulmasina sebep olmustur (Kerimova, 2009, s. 78).

Devlet, kiiltiiriin gelismesi, bilimin, sanatin ilerlemesi igin farkli etkinlikler

gerceklestirmektedir.

Kiiltiirel nesnelerin ve vatandaslarin her biri devletin miilkiidiir ve onlar1 koruyup
kollamak devletin yetkisindedir. Kiiltiirel zenginliklerin korunmasindaki amag sadece
fiziksel olarak bozulmasin1 6nlemek degil, ayn1 zamanda geng nesillere aktarilmasi ve

insanlarin ahlaki kiiltiir tanismasi i¢in firsatlar yaratmaktir.

Globallesme siireci Azerbaycan'in ekonomik, politik, kiiltiirel yasamini, ulusal-
ahlaki degerlerini ve etik kriterlerini etkilemektedir. Globallesme, farkli kiiltiirleri ve
ulusal gelenekleri, fikirleri, ulusal ve ahlaki degerleri global sisteme dahil ederek

medeniyetlerin etkilesimine sebep olmaktadir.

Globallesmenin hizina kapilan Azerbaycan evrensel degerlerden etkilenirken, ayni
zamanda ulusal-ahlaki degerlerini, geleneklerini, kiiltiirel ge¢misini korumay1
amaglamaktadir. Bagimsizlik ve diinyaya entegrasyon kosullarinda, Azerbaycan Bat1 ve
Dogu degerlerinin sentezini igermektedir. Modern Azerbaycan demokratiklesmeyi,
hukukun istiinliigiinii, sivil toplumu ve uygarligi savunurken ayni zamanda tarihsel
olarak ulusal ve manevi geleneklerini korumus ve bu kiiltiirel gelenekleri giiniimiize
adapte ederek milli-manevi kimligi diinya halklarindan ayirmadan gelistirmeye

calismaktadir.

Milliyetcilik, milli- manevi degerler ve globallesme arasinda daim bir miicadele
vardir. Globallesme medeniyetleri degistirmeyi/ gelistirmeyi, yeni fikirler getirmeyi ve

eski fikirleri yasamdan ve bellekten ¢ikarmay1 da etkilemektedir.

Azerbaycan'in Avrupa'ya entegrasyonu, modern Bati medeniyetinin degerlerini

kabul etmesi, Azerbaycan'n ulusal ve dini varligimm reddetmesi seklinde
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algilanmamalidir, aksine iilkenin gelismesi, farkli toplumlarla kiiltiirel entegrasyon olarak
degerlendirilmelidir, ¢linkii globallesme devletler arasindaki engelleri ortadan kaldirtyor,

toplumsal iligkilerin seklini degistiriyor, ulusal kimligi ciddi bi¢imde diizenliyor.

Stratejik olarak Avrupa ve Asya'nin birlesme noktasinda yerlesen Azerbaycan her
Iki kitanin kiiltiirinden etkilenerek yeni bir imaj olusturmaktadir. Dolayisiyla, ulusal-
ahlaki degerler, Azerbaycan'n dilinin, dininin, geleneklerinin, yiiksek ahlakinin,
cesaretinin, caligkanliginin, yurtseverliginin, misafirperverliginin, comertliginin,
milliyet¢iliginin ve saygisinin ayrilmaz bir par¢asi olmustur “Azerbaycanciliq”
ideolojisinin olugumunu etkileyen ulusal-ahlaki degerler diinya halklarmin yarattig
evrensel degerlerle iliskilendirilen ulusal-ahlaki niteliklerdir. Ulusal-ahlaki degerler,
neslin mirasi, tarihin ve modernitenin birligidir ve bugiin globallesme baglaminda

gelecek nesillerin manevi zenginligine doniistiiriilecektir.

Genel olarak globallesme XX. yiizyilin sonlarindan itibaren yasanan entegrasyon
slirecinin en son asamasi olarak kabul edilmekte ve her gecen yil bu siirecin

durdurulamayacagi veya geri dondiiriilemedigi agik¢a ortaya ¢ikmaktadir.
3.1.2. Azerbaycan ekonomisi

Giliney Kafkasya’nin dogusunda Hazar Denizi’nin sahilinde yerlesen, 10 milyonu
askin niifusu ile bagimsiz bir devlet olan Azerbaycan piyasa ekonomisine ge¢is slirecinde

onemli gelismelere sahne olmustur.

1991 yilinda bagimsizligin1 yeniden kazanan Azerbaycan Cumbhuriyeti, egemen
haklarin1 ekonomik alanda kullanmaya ve bagimsiz bir politika izlemeye baslamistir. Bu
politikalar genel olarak ¢esitli miilkiyet bigimlerine, piyasa ekonomisine gegise ve diinya

ekonomisine entegrasyona dayali ekonomik sistemdir.

Azerbaycan'in ekonomik gelisimi iki asamada gerceklesmistir. Bunlardan ilki,
1991-1995 donemlerini kapsayan ekonomik kaos veya durgunluk dénemi, ikinci dénem
ise 1996'dan beri devam etmekte olan makroekonomik istikrar ve dinamik ekonomik

gelisme donemidir.

Bagimsizlik sonras1 donemde Azerbaycan serbest piyasa ekonomisine gegmek igin
birtakim reformlar gerceklestirmistir ve bunu hayata gecirmek ic¢in dogalgaz ve petrol
kaynaklar1 kullanmistir. Yapilan anlagmalarla enerji sanayisi kurulmus ve iilkenin yeni

ekonomisi i¢in ilk adim atilmistir. Bagimsizligindan bu yana gecen 28 yil igerisinde
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Azerbaycan’in sosyoekonomik gelisiminde, diinya ekonomisine entegrasyonunda biiyiik
ilerlemeler kaydetmis, en biiyiik ilerleme ve basari ise yeni bir ekonomik reform ve

kalkinma modeli olan Azerbaycan modelinin yaratilmasidir.

Azerbaycan ekonomisi gecis doneminde diger eski Sovyet Cumhuriyetlerine
kiyasla daha fazla basar1 elde ettigi agik¢a goriilmektedir. Zengin dogal kaynaklarin
varligr yabanci yatirimcilarin dikkatini ¢ekmis ve bu da ekonomik biiyiimenin

hizlanmasina sebep olmustur.

Azerbaycan'in 175'ten fazla iilkeyle is ve ticari iliskisi vardir. Rusya, Ingiltere,
Kazakistan, Tiirkiye, Almanya, Ukrayna, Hollanda, Cin, ABD ve Japonya, ithalatin
neredeyse %70'ini, ihracatin %87'sini ise Italya, Israil, Rusya, Giircistan, Tiirkiye, iran,
Tiirkmenistan, Endonezya, Hirvatistan ve Fransa saglamaktadir. Son yillardaki dis ticaret
hacminin iilkeler arasindaki dagilimi: Italya (%25), Rusya (%12), Birlesik Krallik (%6),
Tiirkiye (%6), Tiirkmenistan (%3,6), Israil (%4,65), Kazakistan (%3,5), Almanya (%3,3),
fran (%3) Giircistan (%3), Fransa (%2,6), Cin (%2,5) ve Hollanda (%2,3). italya, Trieste
liman1 tizerinden petrol nakliyesi nedeniyle ihracatta ilk sirada yer almaktadir. 1998

yilinda Rusya Federasyonu'nda yasanan finansal kriz ve devaliiasyon, Rus mallarinin

Azerbaycan pazarinda fiyatin artmasina ve dis ticarette gerilemesine sebep olmustur

9

(http- 6).

= 1.Rusya =2. Tiirkiye =3.Cin =4.Almanya =5.Ukrayna = 6.iran

Tablo 3. 1. [thalatta Bashca Ulkeler (hptt-6, 2018)
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1. italya =2 Tiirkiye =3.Israil =4.Cek Cumhuriyyeti =5.Rusya = 6.Giircistan

Tablo 3. 2. [hracatta Baslica Ulkeler (hptt-6, 2018)

Azerbaycan’in en yakin komsusu Tiirkiye ile arasindaki ikili ekonomik is birlikleri
her iki iilkenin kalkinmasinda temel faktorlerden biridir. Bakii-Tiflis Ceyhan boru hatti,
Bakii-Tiflis-Erzurum boru hatt1, Bakii-Tiflis-Kars demiryolu gibi 6nemli projeler, iki iilke
arasindaki is birliginde biiyliik 6nem tagimaktadir (Araz ve Siileymanov, 2016, s. 25).
Yukarida belirtilen projelerin disinda 26 Haziran 2012 tarihinde Cumhurbaskani Ilham
Aliyev ve Recep Tayyip Erdogan tarafindan imzalanan Trans-Anadolu Dogal Gaz Boru
Hatti Projesi (TANAP) Azerbaycan’1 global diinyada 6nemli bir bolge haline getirmistir.
Bu proje, ekonomik ve diger ¢ikarlarin yani sira uzun vadeli kalkinmanin saglanmasinda
giiclii bir arag olmustur. TANAP projesi sadece Tiirkiye igin gaz tedarikgisi olmamakta,
ayn1 zamanda Azerbaycan gazini Tiirkiye lizerinden Avrupa'ya tagimasi planlanmaktadir.
Bugiin Azerbaycan, bdlgenin ve Avrupa'nin enerji gilivenligini saglamanin yani sira,
global enerji pazarinda da kritik bir rol oynamaktadir (Suleymanov, Bulut ve Rahmanov,
2017, s. 29; http- 7).

Azerbaycan’in en biiyiik ve en énemli gelir kaynagi olan ve ihracatin neredeyse
%90’1n1 olusturan petrol ve dogal gaz kaynaklarindan elde edilen gelir sayesinde GSYIH
ve ekonomik kalkinma gdstergeleri her zaman yiikselis halindedir. Azerbaycan 2005 ile
2009 yillar1 arasinda GSYIH hasilasinda yiizde 21°lik rekor bir artisla 5 yilda 3 kat

zenginlesmis ve diinyanin en hizli biiyliyen ekonomisine sahip iilkelerinden birisi
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olmustur. Gelir kaynaginin biiyiik ¢ogunlugunun petrol ve dogal gazdan olugmasi
Azerbaycan ekonomisini global piyasalardaki fiyat dalgalanmalarina kars1 zayif duruma
diisirmektedir. Bunlar1 goz oOniinde bulunduran Azerbaycan hiikiimeti, enerji disi
sektorlerin (turizm, sanayi, tarim vb.) gelisimi ve c¢esitlendirilmesine biiylik Gnem

vermektedir (http- 8).

Petrol bir yandan dogal zenginlik kaynagiyken diger yandan politik bir sorun ve de
iilke icinde Hollanda Hastaliginin® olusmasini tetikleyen bir etkendir. Dogal kaynaklar
tizerinde kurulan Azerbaycan ekonomisinde diger sektorler (tarim, turizm vb.) yeteri
kadar gelismemis ve bu durum petrol fiyatlarinda yasanan dalgalanmalar karsisinda
Azerbaycan ekonomisinin zayif diismesine sebep olmustur. 2006 yilinda yenilenen
Azerbaycan'm milli parasi olan Manat ABD Dolarindan daha degerli olmus, fakat 2015
yiliin baglarinda petrol fiyatlarinin diismesi Manat’in da ABD Dolar1 karsisinda deger
kaybetmesine sebep olmustur. Yasanan bu olumsuzluklara kars1 devlet turizm, tarim gibi

diger alanlarda da iiretim ve faaliyetlerini arttirmistir (Aras, 2005, s. 276-278).

Petrol sektoriindeki istikrar ve artan gelismeler Azerbaycan’in uluslararasi
etkinligine katki saglamaktadir. Azerbaycan’m 2018 yili i¢in GSYIH gostergesi
797997,30 milyar dolar olarak gergeklesmistir. 2018 yilinda Azerbaycan’in ihracati
9996038,00 bin dolar (%91,2'si petrol ve gaz sektoriine, %8,7'si de petrol dis1 sektor),
ithalat1 ise 3120490,00 bin dolar olarak gerceklesmistir. Petrol ve dogal gaz ihracatinin
genel ihracat igerisindeki pay1 tilkenin toplam ihracatinin %91,2'sini olugturmustur (http-
10). Ancak biitiin giiclin ve ekonominin petrol ve dogal gaza bagli olmas: bu dogal
kaynaklarin tiikenmesi veya fiyat diisiisleri, ekonomiyi tehdit altinda birakmaktadir.
Bunun i¢in de devlet farkli sektorleri gelistirerek ekonomiyi dogal kaynaklara bagiml

olmaktan kurtarmay1 hedeflemektedir.
3.2. Azerbaycan’da Reklam Sektorii

Azerbaycan’da reklamin ve reklamcilifin ¢ok eskilerden beri var oldugu
goriilmektedir, fakat reklamciligin gelisimi ise 19. yiizyilin sonu 20. yiizyilin baslarinda

petrol sanayisinin gelismesi ile baslamistir. Petrol sanayisinin genislemesiyle yabanci

=9

® “Hollanda Sendromu” veya “Asir1 Sicak Para Hastaligi” olarak da adlandirilan “Hollanda Hastalig1”,
ekonomi i¢in yararli bir gelismenin bir siire sonra zararli sonuglar vermesidir. Tanim olarak Hollanda
Hastalig1, “ani zenginlesme kaynagina kavusan bir ekonomide mevcut iiretim faktorlerinin diger iiretim
alanlarindan ¢ekilip yeni kaynaga yonelmesi sonucunda toplam iiretimin azalmasina” denir (http-9).
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yatirrmcilarin llkeye, ozellikle de Bakii’ye yogun ilgi duymasi pazar piyasasinin
canlanmasina sebep olmustur. Canlanan sehir sokaklarinda gorsel reklamlar sik
goriilmeye baslanmis, 20. yiizy1l baslarinda ise dergi, gazete reklamcilifi yayginlhk
kazanmustir (Sultanov, 1997, s. 4).

1920’li yillarin sonu 1930’lu yillarin baginda SSCB piyasa ekonomisinin
temellerini kokiinden degistirmeye baslamis ve bu diizen neredeyse 70 sene devam
etmistir. Bu donem boyunca reklamlarin temel gorevi kokiinden degismis; reklamlarda
Sovyet devletinin sosyalist 6zellikli temel politikalar1 ve Sovyet diislincesi zihinlere
empoze edilmistir. 1991 yilinda SSCB’nin dagilmasiyla Azerbaycan’da reklamcilik yeni
bir doneme gecis yapmis ve yeniden canlanmaya baslamistir (Erdal ve Zengin, 2001, s.
5).

Bagimsizliginin 29. yilim kutlayan Azerbaycan da reklamcilik sektorii daha yeni
yeni gelismektedir. Ulkede reklamcilik geng bir alan olarak 1992 yilinda “Bak1 Sohar Icra
Hakimiyyatindoki sohar tortibati, reklam vo dizayn idarasi” kurumunun faaliyete
baslamasi, Azerbaycan'da reklamciligin gelismesinde 6nemli rol oynamis ve bu kurum
BDT iilkeleri arasinda sansasyona neden olmustur. Simdiye kadar Giiney Kafkasya ve
Orta Asya'da bdyle bir kurum yoktur. Bu kurum daha sonralar Reklam ve Enformasyon
Departmanina (Reklam vo Informasiya Departamentino) déniistiiriilmiistiir. Bu
donemden baslayarak kiiciik isletmeler Azerbaycan'da basim hizmetleri vermeye
baslamistir. Televizyon kanallar1 pahali oldugu icin, kiigiik firmalar daha ¢ok sokak

reklamciligina yonelmeye baslamistir (http- 11).

1995°ten itibaren devlet miilkiyeti Ozellestirme programi cergevesinde biiyiik
sirketler kurulmaya baslamis ve bu da ilerleyen zamanlarda reklamcilikta bir déniim
noktasi olmustur. 25 Kasim 1995’te Azerbaycan Reklamcilar Birligi’nin (Azorbaycan
Reklamgilar ittifaqi, ART) kurulmasiyla gazete ve dergi yaymciligi baglatilmis ve Reklam
Ajansi olusturulmustur (http- 12).

Ulkede yasanan sikintilardan dolay: ticari ve siyasi reklamlarda farkli zamanlarda
dalgalanmalar yaganmistir. Asagidaki tabloda yillara gore ticari ve siyasi reklam dagilimi

verilmistir.
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Ticari Reklam Siyasi Reklam

1920-1930 40 60
1930-1940 20 80
1940-1950 0 100
1995-1997 80 20
1997-1999 50 50
2006-2015 15 85

Tablo 3. 3. Azerbaycan'da reklamin karakteristik geligimi

Tabloda 3.3’de goriildiigli tizere, SSCB’nin hakim oldugu dénemlerde siyasi
reklamlarin egemenligi daha stiindiir. Bagimsizligini kazandiktan sonra Azerbaycan da
ticari reklamlar hakim olmaya baslamigtir. Fakat son zamanlarda, politik reklamciligin
yiikselisi, tilkedeki kamusal ve politik etkinligin artmasi ile baglantili olsa da tek neden
bu degildir. Bunun temel nedeni, sirketlerin reklam pazarinda geleneksel medyadan

internete ve sosyal aglara go¢ etmesidir (Olizads, 2008, s. 45).

Azerbaycan'da reklam pazarinin olusumu ve gelisimi iki evreye ayrilmaktadir:
1995-2004 ve 2004-2019 dénemi. Ik asama, 1997 yilinda Azerbaycan reklam sektdriiniin
en yiiksek gelisim siireci olmus, reklam hacmi 12 milyon dolar1 ge¢mistir. Fakat, 2000’11
yillarda yasanan kriz Azerbaycan’in reklam sektoriinden de yan ge¢cmemistir. 2000
yilinda reklam hacmi 2 milyon dolara kadar azalmig, 2004 yilindan itibaren tekrardan

yiikselmeye baslayarak 4 milyon dolara ulasmistir (http-13).

Reklam pazarmim gelismesinin ikinci asamasinda reklam pazari hizla biiyiimeye
baglamis, reklam cirosu 2004 yilina kiyasla 2008 yilinda 4,7 kat artmistir. Daha sonraki
yillarda da biiyiime siireci devam etmistir. Ornegin 2009 yilinda %2,1, 2010 yilinda
%23,4, 2011'de %57,2, 2012'de %26,7 ve 2013'te %18,0 olmustur (http-13).
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Tablo 3.4. Azerbaycan’in 2018 ve 2017 yillarinda kitle iletisim araglarimin reklam
gelirleri (bin manat) 1,00 Azerbaycan Manati -0,59 ABD Dolar: (http-13).

Tablo 3.4’den de goriildiigii gibi televizyondan elde edilen gelir 2017 yilinda 3,5
milyon manat olurken 2018 yilinda bu gelir 6,9 milyon manata yiikselmistir. Radyonun
gelirleri 701 bin manatdan 360, 2 bin manata kadar diismiistiir. Internetin
yayginlagsmasiyla gazete ve dergi reklamciligi 35.500 manatdan 1.000 manata kadar
diiserken, internet reklamciligindan elde edilen gelir ise 352.000 manatdan 474.500

manata kadar yiikselmistir.

2005’ten baslayarak, Azerbaycan’da reklam pazarmin hizli gelismesini
sekillendiren bir dizi faktér olmustur. Oncelikle, iilke ekonomisinin hizli gelisimi, vergi
kontrol sistemindeki gelismeler sonucunda yerel ireticilerin sayisi iilke pazarinda
artmaya baslamis ve yabanci firmalarla rekabet olanagi olusmustur. Bunun reklam

pazarinin gelisimi lizerinde 6nemli bir etkisi olmustur.

Azerbaycan'm modern reklam pazarinin faaliyetleri agirlikli olarak biiyiik
sehirlerde, ozellikle baskent Bakii'de yogunlasmistir. Bunun baslica sebebi biiyiik
sehirlerin emtia piyasalarindaki rekabetin keskin olmasi ve sehir niifusunun gelir

seviyesinin yliksek olmasi ile iligkilendirilmektedir (http-14).
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Gectigimiz yillar i¢inde medya, televizyon, radyo ve cevrimi¢i reklamcilik
alanlarmin genislemesi sonucunda ¢ok sayda yerli ve global reklam sirketleri kurularak

iilkeye yatirim akisina katki saglamstir.

Glinimiizde yayimlanan reklamlar genel olarak tiiketicilerin beklentilerini
karsilamamaktadir. Reklamlarda tiiketicilere iletilen yalan ve yanlis bilgiler tiiketicilerde
reklamlara karst olumsuz tutum olusturmaktadir. Bu tarz yanlis bilgiler tiiketicilerde
reklami yapilan iirliniin iyi olmadig1 algisin1 olusturmaktadir. Bagka bir deyisle, tiiketici
reklami yapilan iiriin veya hizmeti dener ve yanlis bilgiyle karsilasir. Bu tarz yalan bilgiler
tiiketicileri olumsuz etkilemekte ve bunun sonucunda reklam reyting seviyesinde ve

reklam pazarinda 6nemli diisiisler yasanmaktadir (http-15).

Azerbaycan reklamciligindaki en 6nemli sorunlardan biri de sosyal reklamcilik
alanindaki durumudur. Yerel televizyon kanallarinda, nadiren BM ve UNICEF’in sosyal
reklamlariyla karsilagilmaktadir. Sosyal reklamlar kural olarak, iicretsiz olarak

yerlestirilir ve iilke vatandaslarini ¢evreye, yaslilara daha 6zenli olmaya tesvik eder.

Diinyanin hizla degistigi gliniimiizde Azerbaycan igin reklam sektorii yeni ve
gelisim asamasindadir. Azerbaycan’in reklam sektoriiniin bu kadar yavas gelismesinin

baslica sebeplerini soyle dzetleyebiliriz:

1. Reklamcilik sektoriinde yeteri kadar profesyonel olmamast

2. Egitim kurumlarinda reklamci yetistirmek icin yeterli niteliklerin olmamasi.
Ancak, 2014 yilinda Turizm Enstitiisti'nde boliim agilmistir.

3. Reklam kalitesinin diisiik olmasi.

4. Reklam metinlerinde Azerbaycan dilinin kurallarinin ihlali.

Gegtigimiz yillar iginde medya, televizyon, radyo ve cevrimig¢i reklamcilik
alanlarinin genislemesi sonucunda ¢ok sayda yerli ve global reklam sirketleri kurularak

ilkeye yatirim akisina katki saglamistir.
3.2.1 Azerbaycan’da reklamla ilgili yasal diizenlemeler

Bagimsizligina yeni kavusmus diger eski Sovyetler Birligi iiye {ilkeleri gibi
Azerbaycan’da da serbest piyasa ekonomisinin gelisimi yavas yavas baslamis, iireticilerle

tiiketiciler arasi iligkileri diizenleyecek yeni yasal diizenlemelere ihtiya¢ duyulmustur.

Ulke iginde yasanan sosyal ve politik krizlerden dolay1 bu bir hayli gecikmistir. Nihayet
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1997 yilinda Reklam Hakkinda Azerbaycan Cumhuriyeti Kanunu Milli Meclis tarafindan

¢ikarilmigtir. Bu Kanuna gore;

4.4, Reklam, halka agik ¢agrilara, ihanete, terore, siddete, saldirganliga, ulusal ve
manevi degerlere, insan yasamina ve sagligina, onur, itibar, dini ve siyasi inanglara, kamu
giivenligine ve c¢evreye zarar verecek olumsuz hareketlere tahrik etmemelidir.
Azerbaycan Cumbhuriyeti’nin devlet sembollerini ve oOzelliklerini bozmasina izin

verilmemelidir.

4.6. Uyusturucular, psikotrop maddeler, pornografi, tiitiin ve tiitiin iriinleri ve
Kanun tarafindan yasaklanan diger yasakli iirlinlerin reklaminin yapilmasia izin

verilmez.

4.7. Reklam, Azerbaycan Cumbhuriyeti Kanununun "Devlet Dili" hiikiimlerine
tabidir. Reklam verenin talebi lizerine, reklam metni, Azerbaycan Cumhuriyeti devlet dili
ile birlikte kullanilabilir. Bu durumda, yabanci dildeki metin, devlet dilinde olan

metninden sonra yerlestirilir.

4.9. Reklamlarda Azerbaycan Cumhuriyeti sinirlar1 igerisinde kullanilmasina izin

verilen emtia fiyat1 belirtilmelidir.

Asagidaki kosullar altinda radyo ve televizyon programlarinin reklam amaciyla

kesilmesi mumkundir:

a. 15 dakikadan 60 dakikaya kadar siiren programlarin 2 defadan fazla kesilmemesi,

b. Egitici programlarda 15 dakika i¢inde 1 defadan (45 saniyeye kadar) fazla
olmamasi,

c. Reklam goriintii lizerinde yerlestirildiginde ve “yliriiyen satirlar” araciligiyla
yapildiginda, reklam sahasinin goriintiisiiniin toplam sahasinin %7’sinden fazla

olmamasi,

20.5. Eger televizyon filmleri 45 dakikadan fazla siirerse, 45 dakika sonra reklamla

kesilebilir. 45 dakikadan daha uzun filmlerde daha bir reklam molasina izin verilir.

20.6. Haber programlari, dini ve gocuk programlari, 30 dakikadan daha az siiren
belgesel filmler, eglence programlari, siyasi yayinlar reklamla bdliinemez. Bu programlar

ve yaynlar 30 dakikadan fazla siirerse, 20.5'inci madde uygulanir.
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20.7. Reklamin toplam hacmi bir saatte 12 dakikay1 asamaz.

20.8. Ilgili yiiriitme otoritesi tarafindan ilan edilen yas déneminde TV ve radyo

programlarinda (yayinlarda) reklam vermek yasaktir (http- 16).
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4. YONTEM

Bu bdliimde, arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi ve veri toplama teknigi/ aract,

reklamin belirlenmesi ve verilerin analizine iligskin basliklara yer verilmektedir.
4.1. Arastirmanin Modeli

Bu calisma global markalarin TV reklam filmlerinde standardizasyon ve
adaptasyon stratejilerini Azerbaycan reklam filmlerine ne oranda yansittigini belirlemeyi

amagclar. Bu amag¢ dogrultusunda igerik analizi yontemi kullanilmistir.

Icerik analizi gazete, belge, sinema, dizi gibi cesitli gorsellerin, cesitli kitle iletisim

araclarindan elde edilen verilerin incelenmesidir.

fletisim alaninda icerik analizinin ilk uygulamalar1 16. yiizyilda gazeteler iizerinde
yapilmis ve daha ¢ok dinsel ve ilahi mesajlarin ne dl¢lide oldugunu belirlemistir. Cagdas
anlamda igerik analizine yonelik calismalar ise 20. ylizy1l baslarinda ABD’de gazetecilik
Ogrencileri tarafindan politika, i3, su¢ isleme, bosanma, spor gibi alanlarda

gerceklestirilmistir (Cilingir, 2017, s .149).

Icerik analizi; arastirma verilerini objektif ve sistematik bir bicimde ortaya koymay1
ve sayisal siniflandirmalar yapan kiiltiirel mesajlara iligkin bilgi toplama yontemlerinden

biri olarak kullanilan arastirma teknigidir (Gokge, 1995, 16-18).

Igerik analizi yonteminin uygulanmasi birkag asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar; ilk olarak arastirma sorularmin veya arastirma hipotezlerinin belirlenmesi,
evrenin tanimlanmasi, uygun Orneklemenin segilmesi, analiz edilecek kategorilerin
yapilandirilmasi, 6lgme sisteminin olusturulmasi, kodlayicilar, pilot uygulama, igerigin
kodlanmasi, verilerin analiz edilmesi ve son asama olarak elde edilen verilerin

degerlendirilerek sonuglarin yazilmasidir (Wimmer and Dominic, 2006, 167-168).

Yapilan bu arastirmada kullanilan igerik analizi puanlama cetveli 2003 yilinda Greg
Harris ve Suleiman Attour’un “The international advertising practices of multinational
companies: A content analysis study” baslikli arastirmasinda kullanilan puanlama

cetvelinin uyarlanarak gerceklestirilmistir.

Icerik analizi yapildiktan sonara reklam filmlerinin standardizasyon ve adaptasyon
degerlerini ve sembollerin detayli analizini yapabilmek i¢in elde edilen verilerin SPSS

21.0 programinda iriin kategorileri, kurumsal markalara ve referans iilke kategorilerine
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gore frekans analizine, lriin kategorilerine ve markalara gore standardizasyon ve
adaptasyon puan ortalamalarina bakilmistir. Elde edilen veriler i¢in korelasyon iligkisi
analizi normal dagilim testi olan Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis, fakat veriler
normal dagilim gostermedigi i¢in korelasyon iliskisi analizinde Spearman’s rho testi

uygulanmistir (Ural ve Kilig, 2006).

Arastirmada global markalarin TV reklam filmlerinde standardizasyon ve
adaptasyon stratejilerini reklam filmlerine ne oranda yansidigini ortaya koyabilmek

acisindan igerik analizi yontemine basvurulmustur.
4.2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirma sonuglarinin genellendigi, arastirma kapsami i¢inde yer alan
elemanlar bitinidir (Ural ve Kilig, 2006, s. 33). Azerbaycan televizyonlarinda

yayimlanan global markalarin reklamlari bu agtirmanin evrenini olusturmaktadir.

Global markalarin standardizasyon ve adaptasyon reklam stratejilerinin
sorgulandigi bu c¢alismanin &rneklemini Azerbaycan’da 2000°li yillar itibari ile ulusal
televizyon kanallarinda yayimlanan reklam filmleri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi belirlenirken kanal ve marka simirlandirilmas: yapilarak Azerbaycan’in
eglence ve reyting siralamasinda ilk siralarda olan iki televizyon kanali; ATV (Azad
Azerbaycan Televizyasi) ve Xezer TV kanallar1 ve Colgate- Palmolive, Procter &
Gamble, L’Oréal, Uniliver, Henkel, Johonson & Johnson, Sandoz, Grindex, Takeda,
Sanofi, Danone, Prostokvashino, Nestlé, Mondeléz International, Audi, Cadillac, Hundai,

Samsung markalar1 belirlenmistir.

Secilen reklam Orneklemi ise Azerbaycan’in medya ve teknoloji tlizerindeki
etkilerinin yavas-yavas yogunlastig1 yillar ve videolara ulasilabilirlik agisindan 2009,
2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018, 2019 yillar1 araligindaki global

markalarin reklamlarindan olusmaktadir.

Markalar ve iiriin kategorilerinin belirlenmesi i¢in 01.04.2019 ve 15.04.2019
tarihleri arasinda yerel televizyon kanallar1 olan ATV (Azad Azerbaycan Televizyasi) ve
Xezer TV kanallarinda yayimlanan reklamlar 6glen ve aksam saatlerinde izlenmis ve V
Recorder kayit programi kullanilarak kayit edilmistir. Bunun sonucunda en ¢ok reklam
yapan uluslararas1 kurumsal markalar ve iiriin kategorileri belirlenmistir. Uriin

kategorileri ve global markalar belirlendikten sonra olasilik dis1 6rnekleme yontemi olan
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amach 6rnekleme’ yontemi ile toplamda 93 reklam filmi global markalarm resmi
YouTube hesaplarindan ve reklam ajanslarinin resmi sayfalarindan arastirma igin
secilmistir. Secilen global markalar ve incelenen reklamlar EK-1’de verilmistir.

Belirlenen global markalar ve iirtin kategorileri Tablo 4.1 *de goriilebilir.

" Amagl 6rnekleme yonteminde, rnekleme dahil edilecek birimleri, arastirmaci dnceki bilgi, deneyim ve
gozlemlerinden hareketle aragtirmanin amacina uygun olarak kendi yargisiyla belirler (Ural ve Kilig, 2006,
s. 45)
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Uriin

kategorisi Global Marka Marka

Colgate- Palmolive, Procter Colgate, Palmolive, Pantene, Blend-
Kisisel & Gamble, Loréal, Uniliver a- Med, Always Ultra, Pampers,
bakim/giizellik Gilette, Garnier, Elseve, Elidor,

Saghk

Rexona

Uniliver, Procter & Gamble, Cif, Ariel, Domestos, Fairy, Persil,
Henkel Bref, Perwoll

Johnson & Johnson, Sandoz, Doktor MoM, ACC, Ketonal,

Grindex, Takeda, Sanofi Heksoral, Imodium, Microlax,
Kapsikam, Viprosol, Kardiomagnil,
Nospa, Essensial Forte

Danone, Prostokvashino, Activia, Rastishka,
Gida Nestlé, . Mondelez Prostokvashino, Good Mix, Bistrov,
International -

Samsung, Beko Qled TV, AddWash c¢amagir
Teknoloji

makinesi,
. Audi, Cadilac, Hundai Land Of Quarto, Q 2, Q 7, Escalede,
Otomotiv Equs

Tablo 4. 1 Incelenen global markalar, markalar ve iiriin kategorileri

Twin Cooling buz dolabi, Samsung
Galaxsy S10, A9,

Bu aragtirmada daha once Orneklem kisminda bahsedildigi gibi igerik analizi
yontemi kullanilarak puanlama cetveli gelistirilmistir. Azerbaycan’daki ulusal televizyon

kanallar1t ATV (Azad Azerbaycan Televizyasi) ve Xezer TV’de yayinlanan reklamlar

kayit edilerek incelenmis ve global markalar belirlenmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda, reklamlarda standardizasyon ve adaptasyon

derecelerini belirlemek igin puanlama cetveli kullanilarak reklamlar kodlanmistir. Bu

asamada standardizasyon ve adaptasyon derecesini belirlemek amaglanmastir.

4.3. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi siireci; Global markalarin resmi YouTube ve reklam

ajanslarinin internet sitelerinden reklamlarin toplanmasi, reklamlarin puanlama cetveline

gore kodlanmasi, reklamlarin analizi ve yorumlanmasindan olugmaktadir.
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4.3.1. Olcek

Reklamlarda standardizasyon ve adaptasyon derecesini Olgmek igin birgok
arastirmanin gergeklestirildigi goriilmektedir. Arastirmada kullanilan puanlama cetveli

bircok bilimsel arastirmada kullanilmis, gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir.

Bu aragtirmada Whitelock ve Chung (1989) tarafindan olusturulan, Victoria A.
Seitz ve J.S. Johar (1993), Harris ve Attour (2003) tarafindan gelistirilen, Schmidt. K

(2016) tarafindan da kullanilan puanlama cetvelinin referans alinmasina karar verilmistir.

En giincel model olan Harris ve Attour’iin (2003) basili reklamlar i¢in gelistirdigi
6lcek 7 kategoriden olusmaktadir ve her bir kategori basili reklamlarin farkli 6zelliklerini
icermektedir. Arastirmacilar tarafindan televizyon reklamlarina uyarlanan olgek ise 3

kategoriden ve her bir kategori farkli alt bagliklardan olusmaktadir.

Harris ve Attour (2003) basili reklamlar i¢in gelistirdigi 6lgekteki unsurlar; gorsel
arka plan, irlin tasviri, hikdye, Uriin paketinin tasviri, renkler, iiriniin boyutu gibi
farkliliklar1 g6z Oniinde bulundururken, TV reklamcilig1 igin gelistirilen Olgekte TV
reklamciliginda gegerli olan reklam fikri/senaryo, kapanis P/S, Miizik/ Jingle basliklar
olarak ele alinmistir ve puanlama derecesi Harris ve Attour (2003) yaptig1 gibi 100
tizerinden degerlendirilmistir. Aragtirmacilar tarafindan uyarlanan puanlama cetveli
Tablo 4.3.’de verilmistir. Yapilan ¢alisma kiiltiirleraras1 oldugu igin dilsel farkliliklar
degerlendirmeye alinmistir. Harris ve Attour (2003) puanlama cetveli Tablo 4.2.°de

verilmistir.
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1. Fotograf- 40 puan

a) Gorsel arka plan- 20 puan

Yerel- 10 puan
Farkli- 20 puan

b) Sozcii (Spokesperson)- 10

Kiigiik- 5 puan
Biiyiik — 10 puan

¢) Modifikasyon- 10 puan

Yerel- 5 puan

Frakli- 10 puan

a) Baslik- 10 puan

Ayni dil/ farkli anlam- 3 puan
Ceviri/ ayni anlam- 6 puan

Tamamen farkli- 10 puan

b) Alt baslik- 6 Puan

Ayni dil/ farkli anlam- 2 puan
Ceviri/ ayni anlam- 3 puan

Tamamen farkli- 6 puan

¢) Govde metin- 10 puan

Ayni dil/ farkli anlam- 3 puan
Ceviri/ ayn1 anlam- 6 puan

Tamamen farkli- 10 puan

Kiigiik farklar- 5 puan
Biiytik farklar- 10 puan

4. Uriin tasviri- 6 puan

Farkli say1- 1 puan

Farkli numara- 1 puan

Yerel ile degistirilmis- 1 puan
Diger farkliliklar- 1 puan

5. Reklamin rengi- 3 puan

Renk B/W- 1 puan
Farkli renk- 3 puan

6. Reklamin él¢iisii- 3 puan

Orijinal+ ek boliim- 1 puan

Farkl 6l¢ii- 3 puan

Tablo 4. 2 Harris ve Attour (2003) modeli (Model arastirmacilar tarafinda terciime

edilmigstir)
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Reklam Fikri/ Senaryo

1. Reklam Filminin Gorsellestirilmesi (50 Puan)

A) Reklam Filminin Yiizii (Oyuncu)

(30 Puan)

B) Mekan (10 puan)

C) Yerel Kiiltiirel Sembol (10 Puan)

2. Kapams P/S (30 Puan)

A) Slogan (15 Puan)

B) Metin/ Konusma (Diyalog) (15 Puan)

3. Miizik, Jinge (20 Puan)

A) Reklam Miizigi (10 Puan)

B) Reklam Jingle Dili (10 Puan)

Aynmi
Farkli

Ayni (10 Puan)

Farkl (Yerel) (30 Puan)

Farkli (Yerel)+ Ayni (20 Puan)

Ayni (5 Puan)

Farkli (Yerel) (10 Puan)

Var (10 Puan)

Yok (5 Puan)

Ayni Dil/ Ayni Anlam (5 Puan)

Ceviri / Ayn1 Anlam

Tamamen Farkli (15 Puan)

Aynit Metin/ Ayn1 Anlam /Aym Dil (5
Puan)

Ayn1 Metin/Ayn1 Anlam/ Farkli (Yerel) Dil
(Ceviri) (10 Puan)

Farkli Metin/ Farkli Anlam/ Farkli (Yerel)

Dil (15 Puan)

Aynt (5 Puan)

Farkl1 (Yerel) (10 Puan)

Ayni dil/ Ayn1 Anlam (5 Puan)

Farkli (Yerel) Dil/ Ayn1 Anlam (10 Puan)

Tablo 4. 3 Arastirmacilar tarafindan Tv Reklamlart icin gelistirilen cetvel



Cetvelde asagidaki tanimlar kullanilmustir:

Reklam fikri/ senaryo: Reklam fikirleri/ senaryo insanlara iiriin veya hizmet
hakkinda olan disiinceni, triiniin kullanim davranisini, farkli yonlerini aktarmayi

amagclamaktadir.

Reklam senaryosu reklam metinlerinin kurgulanmis, ¢ekim ig¢in anlasilir hale

getirilmis halidir.

Metin/ Konusma (Diyalog). Metin/ konugma reklam senaryosuna uygun olarak

yazilan metni seslendirme sanatgisi tarafindan konusmaya ¢evrilmesidir.

Reklam slogani: Reklam kampanyalarinda kullanilan slogan sirketin, markanin
veya {iriiniin hatirlamasini saglamak icin kisa akilda kalici ifadeler dizisidir. Uriine veya

hizmete dikkat cekmenin, markaya yonelik farkindalik yaratmanin en etkili yoludur.

Yerel kiiltiirel sembol. Yerel kiiltiirel sembol, belirli bir kiiltiiriin ideolojisini temsil
eden veya yalnizca o kiiltiir i¢inde bir anlam ifade eden fiziksel bir tezahiirtidiir. Bunlar
bir kiiltiire 6zgii logo, resim, isim, yiiz, simge herhangi bir sey ola bilir. Ornegin,
Azerbaycan ve Tiirk kiiltiiriinde Bati kiiltiirtinden farkli bu kiiltiirlere 6zgii nazar boncugu,

tesbih ve bagka objelerin kullanilmasi.

Packshot: Packshot terimi genellikle reklam sektoriinde reklam filmlerinde
tirtinlerin gorselini vurgulamak i¢in kullanilmaktadir. Reklam filmlerinde logoyu, mesaji,

slogan1 ¢arpici bir sekilde vurgulayan kapanis kismidir.
Mekdn: Reklam filminin ¢ekimlerinin yapildig: alan, yer.

Oyuncu: Reklam filminde oynayan manken, iinlii (celebrity) veya herhangi bir

karakteri canlandiran oyunculara verilen isimdir.

Miizik: Duygulari, diisiinceleri teksesli ya da goksesli olarak anlatma sanatidir.
Miizik bir markaya duygusal bir boyut kazandirir, gorsellerin goriinlimiinii veya

kelimelerin sesini degistirerek iletisimin hizini artir.

Jingle: Jingle dikkat gekici, akilda kalic1 6zelliklere sahip, markanin, {iriiniiniin

adina sistematik olarak vurgu yapan marka isminin iiriinle 6zdeslestiren s6zlii melodidir.

Ceviri: Cevirl anlamin bir dilden (kaynak) baska bir dile (hedef) iletilmesidir.

Ceviri yapilirken kaynak metnindeki sozciikler ve ifadelerin baska bir dile aktarirken,
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anlam ve igerigini olabildigince korumaya 6zen gosterilmelidir. Reklamlarda c¢eviri
yapilirken icerigin ayni etkinlige sahip olmasi ve orijinal kaynak metinle ayni izlenimi

aktarmasi gerekmektedir.
4.4. Verilerin Analizi Ve Yorumlanmasi

Arastirmada kullanilan 93 reklamdan 10 reklam Prof. Dr. Ferruh Uztug esliginde
kodlanmus, geri kalan reklamlar ise dilsel farkliliklardan dolay1 arastirmaci tarafindan tek

basina kodlanmuistir.

Aragtirma siirecinde toplanan istatistiksel veriler SPSS 21.0 paket programi
kullanilarak “Frekans Analizi”, veriler normal dagilim gostermedigi i¢in “Spearman Rho
Correlation” testi uygulanmigtir. Ayrica arastirmanmn ilk asamasinda reklam
standardizasyon ve adaptasyon derecesini belirlemek i¢in icerik analizi yOntemi

kullanilarak veriler analiz edilmistir.
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5. BULGULAR VE YORUM

Tablo 5.1’de arastirmaya dahil edilen reklamlarin iiriin kategorisine gore
dagilimlarina bakildiginda, Kisisel Bakim/Giizellik kategorisinin reklam sayisi 32
(%34,4) ile en yiiksek reklam orana sahipken, otomotiv kategorisinde yer alan reklamlar
ise 5 (%5,4) ile en diisiik orana sahiptir. Diger kategorilerin dagilimi ise; temizlik 17
(%18,3), gida 16 (%17,2) teknoloji 12 (%12,9), saglik/ ilag 11 (%11,8) seklinde
dagilmstir.

Tablo 5. 1. Global Markalarin Uriin Kategorilerine Gére Dagilimi

Uriin Kategorisi N %

et/ Gizelik 82 344
Temizlik 17 18,3
Saghk/ﬂa(; 11 11,8
Gida 16 17,2
Teknoloji 12 12,9
Otomotiv 5 5,4

Toplam 93 100,0
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Tablo 5. 2. Kategori Bazinda Markalarin Dagilimi

Uriin Kategorisi Kklﬂr:mzal N %
co ;
Kisisel g?niﬁlzand 18 56,3
Bakim/Giizellik L'Oreal 3 9.4
Unilever 6 18,8
Toplam 32 100,0
camble 7 42
Temizlik Unilever 2 118
Henkel 8 471
Toplam 17 100,0
Johnson&Johnson 1 9,1
Sandoz 5 45,5
. Grindex 2 18,2
Saglik/Ilag
Takeda 1 9,1
Sanofi 2 18,2
Toplam 11 100,0
Danone 9 56,3
Prostokvashino 2 12,5
Gida Nestle 2 12,5
mger;g::iegnal 3 188
Toplam 16 100,0
Samsung 9 75,0
Teknoloji Beko 3 25,0
Toplam 12 100,0
Audi 3 60,0
Otomotiv Cadillac 1 20,0
Hundai 1 20,0
Toplam 5 100,0
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Kategori bazinda 93 reklamim markalar bazinda nasil dagildigina bakildigi zaman
Kisisel bakim/ Giizellik kategorisinde 18 reklamla (%56,3) Procter and Gamble en
yiiksek reklam oranina sahiptir. Temizlik kategorisinde yer alan kurumsal markalarda ise
Henkel 7 reklamla (%47,1) ve Procter and Gamble 8 reklamla (%41,2) en yiiksek reklam
orana sahiptir. Saglik/ilag kategorisinde yer alan kurumsal markalarda ise Sandoz 5
reklamla (%45,5) ile en yiiksek reklam orana sahiptir. Gida kategorisinde yer alan
kurumsal markalarda ise Danone 9 reklamla (%56,3)en yiiksek reklam orana sahiptir.
Teknoloji kategorisinde yer alan kurumsal markalardan Samsung ve Beko sirasiyla 9
reklam (%75) ve 3 reklamla (%25) olarak dagilim gostermektedir. Otomotiv
kategorisinde yer alan kurumsal markalarda ise Audi 3 reklamla (%60,0) ile en yiiksek
reklam orana sahiptir.
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Tablo 5. 3. Uriin kategorilerine gore reklamlarin iilkelere gore dagilimi

Uriin Kategorisi Referans Ulke N %

Rusya 3 9,4
Global 16 50,0
Tiirkiye 7 21,9

Kisisel Bakim/Giizellik

Azerbaycan 2 6,3
Kazakistan 4 12,5
Toplam 32 100,0
Global 8 47,1

Tiirkiye 1 5,9
Azerbaycan 4 23,5

Temizlik

Giircistan 3 17,6

Kazakistan 1 5,9
Toplam 17 100,0
Rusya 10 90,9

Saglik/ilag Global 1 9,1
Toplam 11 100,0
Rusya 5 31,3
Global 8 50,0

Gida

Azerbaycan 3 18,8
Toplam 16 100,0
Global 6 50,0
Teknoloji Azerbaycan 6 50,0
Toplam 12 100,0
Global 4 80,0
Otomotiv Azerbaycan 1 20,0
Toplam 5 100,0
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Uriin kategorilerine gére reklamlarin iilkelere gére dagilimina bakildigi zaman
Kisisel bakim/Giizellik kategorisinde yer alan 32 reklamin %50,0 oranla global
reklamlarin ve ardindan %21,9 oranla ikinci sirada Tirkiye reklamlarmin yer aldigini
gormekteyiz, Azerbaycan’in kendi yapimi olan reklamlar ise %6,3 ile en az orana

sahiptir.

Temizlik kategorisinde yer alan 17 reklamindan global reklamlar en yiiksek orana
%47,1 sahipken, Azerbaycan’in kendi yapimi olan reklamlar %23,5’lik oranla ikinci
sirada yer almaktadir. Kisisel bakim/ giizellik kategorisinde (%21,9) ikinci sirada yer alan

Tiirkiye reklamlari, temizlik kategorisinde %5,9°luk oranla en sonda yer almaktadir.

Toplam 11 reklamdan olusan saglik/ ila¢ kategorisindeki reklamlar iki iilke

reklamlar1 Rusya %90,9 ve Global %9,1 reklamlardan olusmaktadir.

Gida kategorisindeki 16 reklamin iilkelere gore dagiliminda diger kategorilerde
oldugu gibi Global reklamlar en yiiksek orana %50,0, ardindan ikinci sirada %31,3 oranla

Rusya reklamlar1 ve %18,8 oranla Azerbaycan reklamlar1 yer almaktadir.

Teknoloji kategorisinde yer alan 12 reklam Global reklamlar ile Azerbaycan

reklamlar1 arasinda esit %50,0’lik orana sahiptir.

En az reklamin yer aldigi1 otomotiv kategorisinde ise global reklamlar %80,0 ve

Azerbaycan reklamlar1 %20,0 oranina sahiptir.
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Tablo 5. 4. Reklam Filmlerinin Standardizasyon ve Adaptasyon Derecesinin Genel

Dagilimi
Reklam puan skor dagilimlar
Reklam Say1 %
50 42 45,2
55 13 14,0
60 4 4,3
70 4 4,3
75 1 11
Puanlar 80 4 4,3
85 4 4,3
90 8 8,6
95 2 2,2
100 11 11,8
Total 93 100,0

18 markanin 93 reklam filminin standardizasyon ve adaptasyon derecesinin genel
dagilimina bakildig1 zaman reklamlarin minimum 50 maksimum 100 puan araliginda
dagildig: goriilmektedir.

Tablo 5. 5 Uriin Kategorilerine Gére Standardizasyon ve Adaptasyon Derecesi

Reklam Toplam Puanlar:
Uriin Kategorisi n Minimum | Maximum | Ortalama SS
(x)
Kisisel Bakim/Giizellik 32 50 100 62,34 17,870
Temizlik 17 50 90 65,00 17,500
Saglik/ilag 11 50 70 55,45 7,568
Gida 16 50 90 64,38 17,500
Teknoloji 12 50 100 75,83 25,391
Otomotiv 5 50 100 86,00 21,909

Uriin kategorilerine gére reklamlarin toplam standardizasyon ve adaptasyon puan
ortalamalar1 incelendigi zaman, en yiiksek adaptasyon derecesinin otomotiv 86,0+21,909
ve teknoloji 75,83 + 25,391 kategorisinde, en diisiikk adaptasyon derecesinin ise saglik/

ilag 55,45 + 7,568 kategorisinde oldugu saptanmustir.
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Tablo 5. 6 Reklam senaryolarinin reklamlara gore dagilimi

) Reklam
Uriin Kategorisi Fikri N %
Senaryo
Ayni 27 84,4
Kigisel
Bakim/Giizellik | ! > 156
Toplam 32 100,0
Ayni 13 76,5
Temizlik Farkli 4 23,5
Toplam 17 100,0
. Ayni
Saglik/Ilag 11 100,0
Ayni 13 81,3
Gida Farklhi 3 18,8
Toplam 16 100,0
Ayni 6 50,0
Teknoloji Farkli 6 50,0
Toplam 12 100,0
Ayni 1 20,0
Farkhi 3 60,0
Otomotiv
Ayni+ Farkli 1 20,0
Toplam 5 100,0

Toplam 93 reklamin reklam senaryolarinda adaptasyon veya standardizasyon
reklam stratejilerinden hangisini kullandiklarini incelemek i¢in reklam fikri/ senaryo iki
kategoriye ayrilmistir (ayni/ farklr). Kategorilere gore dagilima bakildigi zaman: Kisisel
bakim /giizellik kategorisinde %84,4 oranla ayni reklam fikri/ senaryo ve %15,6 oranla

farkli reklam fikri/ senaryo kullanilmistir.

Temizlik kategorisinde %76,5 oranla ayn1 reklam fikri/ senaryo ve %23,5 oranla

farkli reklam fikri/ senaryo kullanilmistir.
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Saglk Ilac kategorisinde ise sadece ayni reklam fikri/ senaryo %100,0 olarak yer

almaktadir.

Gida kategorisinde %81,3 oranla ayni1 reklam fikri/ senaryo ve %18,8 oranla farkli

reklam fikri senaryo kullanilmistir.

Teknoloji kategorisinde ayni reklam fikri/ senaryo ile farkli reklam fikri/ senaryo
esit sekilde %50,0 orana sahiptir.

Otomotiv kategorisinde ise %20,0 oranla ayni reklam fikri/ senaryo ve %60,0

oranina farkli reklam fikri/ senaryo kullanilmustir.

Tablo 5. 7. Reklam fikri/ senaryo puan ortalamalart

Reklam Toplam Puanlan
Reklam N Minimum | Maximum Ortalama SS
Fikri/Senaryo (x)
Ayni 71 50 90 56,55 11,389
Farkl 21 70 100 94,52 7,567
Ayni+Farklt 1 80 80 80,00

Reklam fikri/ senaryolara gore reklamlarin toplam puanlarina bakildigr zaman;
Farkli kategorisinin reklam toplam puan ortalamalar1 94,52+7,567 ile en yiiksek puan
ortalamasina sahip olmakla birlikte ayn1 kategorisinin reklam toplam puan ortalamalari

56,55+11,389 ile en diislik puan ortalamasina sahiptir.
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Tablo 5. 8. Referans iilkelere gore standardizasyon ve adaptasyon puan ortalamalarinin

dagilimi
Reklam Toplam Puanlan

Referans N Minimum | Maximum | Ortalama SS
Ulke (X)

Rusya 18 50 70 53,89 6,314
Global 43 50 100 58,72 15,815
Tiirkiye 8 50 85 58,13 12,800
Azerbaycan 16 60 100 90,94 10,363
Giircistan 3 50 80 66,67 15,275
Kazakistan 5 75 100 93,00 10,368

Referans tilkelerin reklam standardizasyon ve adaptasyon

toplam puanlarina

bakildiginda; Kazakistan reklamlar1 93,00+10,368 toplam puan ortalamalari ile en ytliksek

puan ortalamasina sahipken, Rusya reklamlari 53,89+6,314 toplam puan ortalamasi ile en

diisiik puan ortalamasina sahiptir. Bu sonuglara gore Rusya orijinli reklamlar daha ¢ok

standartlagirken, Kazakistan orijinli reklamlarda prodiiksiyonel adaptasyon yaklasimi

uygulanmaktadir.
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Tablo 5. 9. Uriin kategorisine gore kurumsal markalar arasinda standardizasyon ve
adaptasyon puan ortalamalar: agisindan fark, Kruskal Wallis testi

Uriin Kategorisi Test Toplam puan
Kisisel bakim/ | KW 8,573
Giizellik p 036

- KW 11,466
Temizlik
P ,003
_ KW 6,738
Saghk/Ila¢
P ,150
KW 9,553
Gida
P ,023
KW 1,667
Otomotiv
P 435

Uriin kategori normal dagilim gostermedigi igin, Kategoriler arasindaki
standardizasyon ve adaptasyon derecesi arasindaki farka One- way ANOVA testinin non-
parametrik karsiligi olan Kruskal Wallis testi ile bakilmistir. Sonuglara gore Kisisel
bakim/Giizellik (KW:8,573 p:,036), temizlik (KW:11,466 p:,003) ve gida (KW:9,553
p:,023) standardizasyon ve adaptasyon puan ortalamalari agisindan anlamli bir fark
bulunmustur (P< 0,05). Baska bir deyisle iiriin kategorisi standardizasyon politikasini

etkileyen kilit bir etkendir, ancak kanitlar giiclii degildir.

Kategoriler aras1 farkliligi test etmek igin ileri analiz olarak Mann Whitney U testi

uygulanarak her bir iiriin kategorisinin puan ortalamalar1 arasindaki fark incelenmistir.

Mann Whitney U testi kullanilmasinin baslica sebebi ise reklamlarin {iriin

kategorisine gore normal dagilim gdstermemesidir.

Tablo 5. 10. Colgate- Palmolive ve Procter and Gamble arasinda Mann Whitney U testi

Kurumsal Marka N Mean Rank Test
Colgate-Palmolive 5 6,80 MWU: 19,000
Procter and p=,043
Gamble 18 13,44

Colgate-Palmolive ile Procter and Gamble standardizasyon ve adaptasyon puan

ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
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Tablo 5. 11. Procter and Gamble ve Uniliver arasinda Mann Whitney U testi

Kurumsal Marka N Mean Rank Test
gg)r;:]tglre and 18 14.28 MWU:22,000
p=,024
Unilever 6 7,17

Procter and Gamble ile Unilever standardizasyon ve adaptasyon puan ortalamalari

arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Temizlik kategorisi i¢in kurumsal markalar arasinda standardizasyon ve adaptasyon

puan ortalamalar1 arasindaki farka bakilacak olursa;

Tablo 5. 12. Procter and Gamble ve Henkel arasinda Mann Whitney U testi

Kurumsal Marka N Mean Rank Test
(P;r;r;:]tglre and 7 1143 MWU:4,000
p=,002
Henkel 8 5,00

Procter and Gamble ile Henkel kurumsal markalarinin standardizasyon ve

adaptasyon puan ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Gida kategorisi i¢in kurumsal markalar arasindaki standardizasyon ve adaptasyon
puan ortalamalar1 arasindaki farka bakilacak olursa;

Tablo 5. 13. Danone ve Mondelez International arasinda Mann Whitney U testi

Kurumsal Marka N Mean Rank Test
Danone 9 7,83 MWU:1,500
Mondelez p=,021

: 3 2,50
International

Danone ile Mondelez International standardizasyon ve adaptasyon puan

ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Referans iilkelerin standardizasyon ve adaptasyon puan ortalamalari arasindaki

anlaml bir fark olup olmadigina bakildiginda;
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Tablo 5. 14. Ulkeler arasinda standardizasyon ve adaptasyon derecesi arasinda fark testi

Referans
Ulke N Mean Rank Test

Rusya 18 35,11 Kw:43,411
p=,000

Global 43 37,50

Tiirkiye 8 39,50

Azerbaycan 16 78,63

Giircistan 3 49,83

Kazakistan 5 80,60

Hangi iilkeler arasinda standardizasyon ve adaptasyon puan ortalamalari arasinda

anlamli bir fark olduguna bakilacak olursa;

Tablo 5. 15. Rusya ve Azerbaycan standardizasyon ve adaptasyon puan ortalamalart

arasinda fark
Referans Ulke N Mean Rank Test
Rusya 18 9,61 MWU:2,000
Azerbaycan 16 26,38 p=,000

Rusya ile Azerbaycan standardizasyon ve adaptasyon reklam puan ortalamalari

arasinda anlaml bir fark bulunmustur.

81



Tablo 5. 16. Korelasyon iliskisi analizi Spearman’s rho testi

Reklam filminin | Mekéan Kiiltiirel | Slogan | Metin | Miizik | Jingle | Toplam
yiizii Oyuncu Lokasyon Sembol Puan

R 1,000 ,904™ ,822"| B33™| ,626™| ,587"| ,543™| ,856™
Reklam filminin
ytizii Oyuncu b : ,000 000| ,000{ ,000/ ,000| ,000f 000

R ,904™ 1,000 ,871™| 505" | ,664™| ,683™| ,584™| ,830™
Mekan Lokasyon

p ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000( ,000 ,000

R 822 871" 1,000 | ,444™| 597 | ,633™| 541™| 7717
Kiiltiirel Sembol

p ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000( ,000 ,000

R 533" ,505™ 444 1,000 | ,4917| ,524™| ,420™| ,790™
Slogan

p ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000( ,000 ,000

R ,626™ ,664™ ,597""|  ,491™| 1,000| ,685™| ,571""| ,755™
Metin

p ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000( ,000 ,000

R 587" ,683™ ,633™| ,524™| ,685™| 1,000| ,894™| 725"
Miizik

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000

R ,543™ ,584™ ,541™ | ,420™| 571™| ,894™| 1,000 ,708™
Jingle

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000

R ,856™" ,830™ 7717 790" 7557 725" | ,708™| 1,000
Toplam Puan

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000( ,000

Verilere normal dagilim varsayimi Kolmogorov-Smirnov testi ile bakilmis olup
normal dagilim gdstermedigi i¢in korelasyon iligkisi analizinde Spearman’s rho testi

uygulanmistir.

e 1<0,20 sifira yakin degerler iliskinin olmadig1 ya da ¢ok zayif iliskiyi;

82



e 0,20-0,39 zay1f iliski;

e 0,40-0,59 orta diizeyde iliski,

e 0,60-0,79 yiiksek diizeyde iliski;

e 0,80-1,0 ¢ok yiiksek iligki isaret etmektedir.

Reklam filmlerinin baslica unsurlar1 olan reklam filminin yiizii/ oyuncu, mekan/
lokasyon, kiiltiirel sembol, slogan, metin, miizik, jingle degiskenlerinin toplam puanlari
arasindaki iliskiye bakilacak olursa; Reklam filminin yiizii ile toplam puan arasinda
pozitif yonde c¢ok yiiksek iliski oldugu saptanmis ve reklam filminin yiiziiniin reklam

puanlarina ¢ok yiiksek diizeyde etkili oldugu sonucuna varilmaistir.

Mekan/ lokasyon ile toplam puan arasinda pozitif yonde ¢ok yiiksek iliski oldugu

ve mekan/ lokasyon reklam puanlarina ¢ok yiiksek diizeyde etkili oldugu bulunmustur.

Kiiltiirel sembol, slogan, metin, miizik ve jingle ile toplam puan arasinda pozitif yonde

yiiksek diizeyde iliski bulunmustur.

Yukaridaki sonuglara gore reklam toplam puanlarinin artmasinda hepsinin yiiksek etkisi
olmakla birlikte en yiiksek diizeyde iliski reklam filminin yiizii ile mekan lokasyon

arasinda ¢ikmistir, en disiik iligki ise orta diizeyde jingle ile slogan arasinda ¢ikmustir.
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6. SONUC VE ONERI
6.1. Sonuc¢

Globallesmeyle neredeyse her alanda yasanan gelisimler, marka ve triinlerin sinir
Otesi pazarlara pazarlanmasi, markalarin farkli pazarlardaki hedef kitlelerle iletisim
kurmasi ve reklam filmlerinin hazirlanmasi siireglerinin 6nem kazanmasina sebep oldugu
goriilmektedir. Bu ¢ergevede global markalar kendi iilkeleri disinda, farkli {ilkelerde
dogru reklam ve pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in faaliyete baslanacak iilkenin yerel
kiiltiirel degerlerini (yerel kiiltiirel semboller, ritiieller, simgeler vb.) géz oniinde
bulundurarak reklam stratejilerini bu Ozellikler dogrultusunda belirlemeleri
gerekmektedir. Bu durum global pazarda faaliyet gosteren markalarin reklam
uygulamalarinda standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin dnemini artirmaktadir.
Adaptasyon reklam stratejisini veya glokal pazarlama (global diisiin yerel hareket et)
stratejisini kullanarak hedef kitleleri ile iletisim kurmay1 ve markalarini pazarlamay1 veya
maliyet tasarrufu saglamak i¢in  standardizasyon stratejisini  kullanmay1

planlamaktadirlar.

Bu calisma kapsaminda global markalarin Azerbaycan reklam pazarinda
standardizasyon ve adaptasyon reklam stratejileri igerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Igerik analizinde kullanilan puanlama cetvelinden elde edilen sonugclara
gore standardizasyon ve adaptasyon derecesi son derece esnek ve farkli derecelerde
puanlar alabilmektedir. Tablo 5.6.’nin sonuglarina gore 6rneklenen reklam filmlerinin
%¢45,2 yiiksek standardizasyon, %14,0 diisiik standardizasyon stratejisini benimserken,
%38,6 reklam prodiiksiyonel adaptasyon yaklasimini, %18,3 reklam masaiistli adaptasyon
yaklagimini, %14,0 reklam ise lokallesme yaklasimini uygulamaktadir. Bu sonuglari
genellemek gerekirse 0- 50 puan araligi yiiksek standardizasyon, 50-60 diisiik
standardizasyon derecesini ifade ederken, 60-75 puan aralig1 masaiistii adaptasyonu, 75-
90 puan aralig1 prodiiksiyonel adaptasyonu ve 90- 100 puan araligi ise lokallesmeyi
(yerellesme) ifade etmektedir.
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Sekil 2. 5 Standardizasyon ve Adaptasyon derecesi puan dagilimi

Genel olarak adaptasyonun sifir oldugu nokta standardizasyonu ifade ederken

sifirdan farklilagmasi adaptasyon derecesini gostermektedir.

Aslinda temel sorun isletmelerin global pazarlama stratejilerini ulusal pazarlama

stratejilerine oranla, ne derecede adapte ettikleridir.

Tablo 5.5.’den elde edilen sonuglara gore 6rneklenen markalar Azerbaycan reklam
pazarinda reklamlarin1 %59,2 oranla standartlagtirdigi ve %40,9 oranla ise adapte ettigi
saptanmistir. Global markalarin Azerbaycan reklam pazarinda reklamlarini biiyiik oranla
standardize etmesinin baslica nedeni olarak Azerbaycan reklam pazarinin kiigiik bir pazar
olmasi, yabanci markalara ve tinliilere duyulan giliven, Rusya ve Tiirkiye ile aralarinda

var olan yakinlik gosterile bilinir.

Calismaya dahil edilen global markalar farkli derecelerde standardizasyon ve
adaptasyon stratejilerini kullanirken bu farkliliklarin {iriin kategorileri, global markalar

ve referans alinan iilkeler bazinda da incelenmistir.

Reklam filmleri {irtin kategori bazli incelendiginde farkli kategorilerde yiiksek ve
diisiik diizeylerde standardizasyon ve adaptasyon derecesi saptanmistir. Daha spesifik
olarak, orneklenen kategorilerden kisisel bakim/ giizellik, saglik/ ilag kategorisi yiiksek
standardizasyon, temizlik ve gida kategorisinde ise diisiik standardizasyon derecesi
bulunurken, teknoloji ve otomotiv sektdriinde ise prodiiksiyonel ve masaiistii adaptasyon

stratejilerinin uygulandigi bulunmustur.

Uriin kategorisi dagilimindan elde edilen sonuglara gére TV’de en yiiksek
yayimlanma oranina sahip kisisel bakim/ giizellik ve temizlik kategorisi ayn1 zamanda en
yiiksek standartlasma egilimi olan kategoridir. Buradan hareketle temizlik ve giizellik
algisinin iilkelere gore farklilik gdstermedigini, temizlik ve giizellik anlayisinin

evrensellesme egiliminde oldugu goriilmektedir.
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Referans alinan tilkelere bakildiginda standardizasyon ve adaptasyon derecesi
Rusya %53,89, Tiirkiye %58,13, Global %58,72, Giircistan %66,67, Kazakistan %93,00
Azerbaycan %90,94, seklinde dagilim gosterdigi goriilmektedir. Bu veriler 1s181inda
Azerbaycan reklam pazarinda Giircistan ve Kazakistan reklamlar1 daha ¢ok yiiksek
adaptasyon yaklasimini kullandiklari, Rusya ve Tirkiye ve Global (Bati iilkeleri)
standardizasyon yaklagimini kullandiklar1 saptanmaktadir. Rusya, Global ve Tiirkiye
reklamlarinda daha yiiksek standardizasyon derecesi, Kazakistan ve Giircistan’da ise

ylksek adaptasyon derecesi saptanmustir.

Bu veriler Azerbaycan reklam pazarimin karmasik ve cok yonlii oldugunu
gostermektedir. Uzunca yillar Rus kiiltiirii ile i¢ ice yasayan Azerbaycan bagimsizligina
kavussa bile hala Rus kiiltiiriiniin etkilerini reklamlarinda ve giinliikk yasantisinda
yansitmaktadir. Bu kiiltiirel etki yeme igme aligkanliklarindan, sagliga, egitime, vb.
alanlara yansimaktadir. Devlet dili “Azerbaycan dili” olan Azerbaycan’da insanlarin
biiyiik ¢ogunlugu Rusgay1 ikinci bir dil olarak bilmektedir. Bunu dikkate alan isletmeler
standardizasyon reklam stratejisi kullanarak sadece metin ve konusmada yerel dili
kullanmaktadirlar. Cogu zaman marka isimleri veya {iriin 6zellikleri hi¢bir degisiklik
yapilmadan (Rus alfabesiyle yazilan marka isimleri, {iriin 6zellikleri vb.) reklamlarda

kullanilmaktadir.

Azerbaycan reklam sektoriine etki eden diger bir iilke ise yakin komsusu
Tiirkiye’dir. Kiiltiirel yakinlik, dilsel yakinlik gibi 6zellikleri dikkate alan isletmeler yine
sadece dilsel bir geviri yaparak reklamlarmni standartlastirmaktadirlar. Azerbaycan ve
Tiirk kiilttirtindeki yakinlik reklam filmlerinde farkli bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
durum, reklam filminin Tiirkiyelilestirilmesi marka isminin Rusgalastirilmasi olarak ifade
edilebilir. Ornegin P& G global markasinin alt markasi olan Blend- a- Med (Tiirkiye’deki
ismi Ipana) dis macunu reklaminda, reklam filmi, senaryo Tiirkiye yapimi, reklam yiizii
Tirk oyuncu Ezgi Mola oynarken, marka ismini ve slogani Ruscadan yerel dile

(Azerbaycancaya) ceviri yapilarak kullanilmaktadir.

Bir birinden farkli iki kiiltiiriin tek bir reklam filminde birlesmesi Azerbaycan
reklam pazarinda Tiirkiye ve Rusya’nin etkisini agik¢a gdstermektedir. Bunun baglica
sebepleri Tiirkiye ile Azerbaycan arasinda dilsel yakinlik, kiiltiirel benzerlik, tiiketim
aliskanliklarindaki benzerlik ve iilkeler arasi ticari iligkiler olarak ele alina bilinir. Genel

olarak soOylemek gerekirse Tiirk dizilerinin, sarkilarinin halk arasinda popiilerlik
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kazanmasi ve Tiirk oyuncularina duyulan hayranlik reklam filmlerine de etki etmekte ve

reklam filmleri sadece dilsel ¢eviri yapilarak yayimlanmaktadir.

Azerbaycan kiiltiirine Rusya’nin etkisi ise ¢ok eskilere SSCB dénemine kadar
uzanmaktadir. Uzunca yillar Rusya’nin etkisi altinda yasayan Azerbaycan bagimsizligini
kazansa da Rusya ile ticari iligkiler, iki iilke arasinda vizenin olmayisi serbest giris-¢ikisi
beraberinde getirmis ve bu da iki {ilke arasindaki gerek kiiltiirel gerekse de ticari,

iliskilerin devamliligini saglamistir.

Bu kiiltiirel birlesme reklamlarin ve kiltiirlerin globallesmesi olarak 6zetlene
bilinir. Tirk kiltiiriiniin Azerbaycan kiiltiiriine benzer olmasi, Tiirk TV kanallarinin,
Tiirk dizi/ filmlerinin Azerbaycan halki tarafindan sevilmesi ve takip edilmesi, Tiirk
oyuncularina duyulan giiven reklamlara da etki etmekte, reklam filmleri sadece dilsel

ceviri yapilarak televizyonlarda yayimlanmaktadir.

Tiirkiye ve Azerbaycan kiiltiirii arasindaki yakinlhigi en giizel agiklayan
reklamlardan biri P&G markasinin alt markasi olan Fairy markasinin reklam filmidir.
Reklam filminde Fairy markasinin Tiirkiye’deki yiizii Berna Lagin ve Azerbaycan’daki
ylizii Behram Bagirzade birlikte oynamistir. Reklam filminde Azerbaycan’in diigiin
kiiltiiri yansitilmakta ve neredeyse geleneksellesmis Fairy senaryosu kullanilmistir. Bu
reklam filmi iki tilkenin kiiltiirel agidan birbirine yakin oldugunu ve her alanda oldugu
gibi reklam filmlerinde de markalarin globallesme egiliminde oldugunu ortaya

koymaktadir.

Global markalarin standardizasyon ve adaptasyon derecesine bakildiginda Colgate-
Palmolive, Loréal, Uniliver, Henkel, Johnson & Johnson, Sandoz, Sanofi,
Prostokvashino, Nestlé, Mondalez International, Beko gibi global markalar Azerbaycan
pazarinda daha ¢ok standardizasyon yaklagimimi uygularken, Grindex, Procter and
Gamble, Takeda, Danone, Samsung gibi markalar Azerbaycan reklam pazarindaki
farkliliklar1 dikkate alarak adaptasyon yaklagimini kullanmaktadir. Azerbaycanli
tiketicilerin liikkse ve arabalara diiskiinliigiinii dikkate alan Audi ve Hundai ise
reklamlarinda yerellesme yaklasimini kullanarak Azerbaycan pazari icin yeni reklam

filmleri ¢cekmektedir.

Arastirma sonuglarina gore genelde uluslararasi reklamlarin canlandirdigi, tanittigi

semboller, idealler Bati, Rus ve Tiirk toplumunun davranis ve degerleridir. Standart
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reklam senaryolar1 yerel rol modellerine uyarlanmis olsalar bile, gosterilenler siklikla,

Bat1 ve Rus degerlerini yansitmaktadir.

Ayni zamanda, uluslararasi reklamcilik evrensel semboller, sloganlar kullanarak
ulusal smirlar boyunca birlestirici bir gii¢ olarak hareket ederek diinyanin farkli
yerlerindeki kitleler arasinda ortak bir iletisim kurulmasini amaglanmaktadir. Sonug
olarak, uluslararasi reklamcilik bir yandan Bati ve Rus degerlerini empoze ederken diger
yandan toplumlari birlestiren ve halklar arasinda ortak baglar, evrensel iletisim modelleri

olusturan 6nemli bir kuvvettir.

Sonug olarak 6rneklenen markalar i¢in ¢ogunlukla yiiksek oranda standardizasyon
stratejisinin uygulandig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte bu verilerden genellenebilir
sonugclar ¢cikarmak olduk¢a zordur, zaman kisitlhligindan dolay1 TV’de yayimlanan biitiin

global markalar arastirmaya dahil edilememis sadece ulasilabilir reklamlar incelenmistir.

Yukarida ele alinan degerlendirmeler 15181nda globallesme kavrami son yillarin en
¢ok tartisilan konulardan biri olmustur. Globallesme kavraminin bu kadar tartisilmasinin
baslica nedeni olarak, globallesmenin teknolojiden ekonomiye, kiiltiirden egitime
hayatimizin her alanina etki etmesi olarak aciklanabilir. Bu ¢alismada globallesmeye
iligkin tartismalara yer vermek arastirmanin kapsamini ve sinirlarini asacak niteliktedir.
Fakat, son olarak 6zetlemek gerekirse globallesme Azerbaycan’in neredeyse her alanina
etki etmektedir. Globallesmenin olumlu etkileri oldugu gibi olumsuz etkilerinden
etkilenmemek i¢in Azerbaycan’in globallesme siirecinde sadece etkilenen degil, ayni

zamanda bu siireci etkileyen, katki saglayan bir yol izlemesi gerekmektedir.
6.2. Oneriler

Bu aragtirma global markalarin Azerbaycan da TV reklam uygulamalarinda
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinden  hangisini  benimsediklerinin
incelenmesini amaglanmistir. TV reklamlar igin uyarlanan puanlama cetvelinden elde
edilen sonuglar 1s18inda standardizasyon ve adaptasyon reklam stratejilerinin
Olctilebildigi saptanmistir. Ancak bu arastirma sonuclar1 mekansal ve zamansal
kisitliliklar nedeniyle genellenememektedir. Bu sebeple daha genis capli ampirik

aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Geleneksel medyanin yani sira tiiketicileriyle maksimum diizeyde etkilesimi
yaratmak isteyen markalar tanitim, reklam faaliyetlerini online mecralara tagimaktadir.

Bu sebeple ayn1 ¢alisma markalarin online reklamlari tizerinde de uygulanabilir.

Literatiir taramasi sonuglarinda eski Sovyet iilkeleri {iizerinde reklamlarin
standardizasyon ve adaptasyon derecelerini Ol¢en arastirmaya rastlanmamistir. Bu
calisma kapsaminda global markalarin Azerbaycan reklamlarinda Rus kiiltiiriiniin etkisi
hala kendini gostermektedir. Ayni arastirma Rus kiiltiiriiniin etkisi altinda kalan diger
iilkelerde de gergeklestirilebilir. Ayni arastirma kiiltiirel olarak birbirine yakin tilkeler
(Ornegin; Tiirkiye, Azerbaycan) ve Kkiiltiirel olarak birbirinden farkli (Ornegin;

Azerbaycan, Amerika) iilkeler arasinda yapilabilir.
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EKLER

Ek-1

Colgate-Palmolive markasi i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Colgate-Palmolive Reklam 1 | Reklam 2 |Reklam 3 |[Reklam 4 |Reklam 5
Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Aym Aym Ayni Aym Aym
Reklam filminin yiizii 10/30/20 10 10 10 10 10
Mekan 5/10 5 5 5 5 5
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5 5 5 5
Slogan 5/10/15 10 10 10 10 10
Metin/konusma 5/10/15 10 10 10 10 10
Reklam miizigi 5/10 5 5 5 5 5
Reklam jingle dili 5/10 5 5 5 10 5
Toplam skor 50 50 50 55 50

Proctor & Gambe- Pantene, Head & Shoulders markas: i¢in reklam igerik analizi

sonuglar1

Proctor & Gamble Reklam 6 | Reklam 7 | Reklam 8 [Reklam 9 [Reklam 10
Pantene- Head & Shoulders

Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Aynmi Aynmi Aym Aym Farkl (Yerel)
Reklam filminin ytizii 10/30/20 10 10 30 30 30
Mekéan 5/10 5 5 10 10 10
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5 5 10 10
Slogan 5/10/15 15 5 15 10 15
Metin/konugma 5/10/15 10 15 10 15 15
Reklam miizigi 5/10 5 5 5 5 10
Reklam jingle dili 5/10 5 5 5 5 10
Toplam skor 55 55 80 85 100
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Proctor & Gamble- Blend- a- med (Ipana), Always Ultra markas: i¢in reklam icerik

analizi sonuglart

Proctor & Gamble Reklam [Reklam |Reklam |Reklam |Reklam |Reklam |Reklam
Blend- a- med (ipana)- 11 12 13 14 15 16 17
Always Ultra

Reklam fikri /Senaryo- [ Aymi Aym Ayni Farkli Farkli Aym Farkh
Aynt/ farkli

Reklam  filminin  yiizii | 10 10 10 30 30 10 30
10/30/20

Mekén 5/10 5 5 5 10 10 5 10
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 |5 5 5 10 10 5 5
Slogan 5/10/15 10 15 10 15 15 10 15
Metin/konusma 5/10/15 10 10 10 15 15 10 15
Reklam miizigi 5/10 5 5 5 10 10 5 10
Reklam jingle dili 5/10 10 10 5 10 10 5 10
Toplam skor 50 60 50 100 100 50 100
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Proctor & Gamble- Pampers (Prima), Gilette markasi i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Proctor & Gamble Reklam | Reklam Reklam | Reklam Reklam Reklam
Pampers (Prima), Gilette 18 19 20 21 22 i
Reklam fikri /Senaryo- Ayny/ Aymi Ayni Ayni Ayni Aynt Farkli
farkli

Reklam filminin yiizii 10/30/20 30 10 10 10 30 30
Mekan 5/10 5 5 5 5 10 10
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5 5 5 10 10
Slogan 5/10/15 15 10 10 10 15 10
Metin/konusma 5/10/15 15 10 10 10 10 15
Reklam miizigi 5/10 5 5 5 5 5 5
Reklam jingle dili 5/10 5 5 5 5 5 5
Toplam skor 80 50 50 50 85 85

L'Oréal Paris- Garnier ve Elseve markalari i¢in reklam igerik analizi sonuglari

L'Oréal- Garnier, Elseve Reklam 24 Reklam 25 Reklam 26
Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Aynmi Aym Aym
Reklam filminin ytizii 10/30/20 10 10 10
Mekan 5/10 5 5 5
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5 5
Slogan 5/10/15 10 10 15
Metin/konusma 5/10/15 15 10 10
Reklam miizigi 5/10 5 5 5
Reklam jingle dili 5/10 5 5 5
Toplam skor 55 50 55
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Uniliver- Elidor, Rexona markalari i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Uniliver- Elidor, Rexona Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
27 28 29 30 31 32

Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ Ayni Ayni Ayni Ayni Ayni Ayni
farkli

Reklam filminin ytizi 10/30/20 10 10 10 10 10 10
Mekéan 5/10 5 5 5 5 5 5
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5 5 5 5 5
Slogan 5/10/15 10 10 10 10 10 10
Metin/konugma 5/10/15 10 10 10 10 10 10
Reklam miizigi 5/10 5 5 5 5 5 5
Reklam jingle dili 5/10 10 5 5 5 5 5
Toplam skor 55 50 50 50 50 50
Uniliver- Cif, Domestos markalari i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Uniliver- Cif, Domestos Reklam 33 Reklam 34

Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Aym Farkl
Reklam filminin yiizii 10/30/20 30 20

Mekan 5/10 5 10

Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 10

Slogan 5/10/15 10 15
Metin/konusma 5/10/15 10 15
Reklam miizigi 5/10 5 10
Reklam jingle dili 5/10 10 10
Toplam skor 70 100
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Procter & Gamble- Ariel, Fairy markalari i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Procter & Gamble- Ariel, | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
Fairy 35 36 37 38 39 40 41
Reklam fikri /Senaryo- Ayni Ayni Farkli Ayni Farkli Ayni Farkli
Aynt/ farkli
Reklam filminin yiizii 20 30 30 10 20 30 10
10/30/20
Mekan 5/10 10 5 10 5 10 10 5
Yerel kiiltiirel sembol 10 10 10 5 10 10 5
10/5
Slogan 5/10/15 10 15 15 10 15 15 15
Metin/konusma 5/10/15 10 10 15 10 15 15 15
Reklam miizigi 5/10 5 5 5 5 10 5 10
Reklam jingle dili 5/10 5 5 5 5 10 5 10
Toplam skor 70 80 90 50 90 90 70

109




Henkel- Persil, Pref, Perwol- markalari i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Henkel- Persil, Pref, Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
Perwol 42 43 44 45 46 47 48 49
Reklam fikri Ayni Ayni Ayni Ayni Ayni Ayni Ayni | Aym
/Senaryo- Ayni/ farkli

Reklam filminin yiizii 10 10 10 10 10 10 10 10
10/30/20

Mekan 5/10 5 5 5 5 5 5 5 5
Yerel kiiltiirel sembol 5 5 5 5 5 5 5 5
10/5

Slogan 5/10/15 10 10 10 10 10 10 10 10
Metin/konugsma 10 10 10 10 10 10 10 10
5/10/15

Reklam miizigi 5/10 5 5 5 5 5 5 5 5
Reklam jingle dili 5 5 5 5 5 5 5 5
5/10

Toplam skor 50 50 50 50 50 50 50 50
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Johonson& Johonson, Sandoz, Grindex, Takeda, Sanofi markalar i¢in reklam igerik

analizi sonuglart

Johonson& | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla | Rekla
Johonson, m 50| m51 | m52 | m53 | m54 | m55 | m56 | m57 | m58 | m59 | m60
Sandoz,
Grindex,
Takeda,
Sanofi

Reklam fikri | Aynt [ Aym1 | Ayn1 [ Aymi | Aymt | Aymi | Ayni1 | Aymi | Aymi | Ayni | Ay
/Senaryo-
Avyni/ farkli

Reklam 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
filminin
yuzi
10/30/20

Mekan 5/10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Yerel 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
kiltiirel
sembol 10/5

Slogan 15 10 10 15 10 10 15 15 15 10 15
5/10/15

Metin/konus 10 10 10 10 10 10 10 15 15 10 10
ma 5/10/15

Reklam 5 5 5 5 5 5 5 10 10 5 5
miizigi 5/10
Reklam 5 5 5 5 5 5 5 10 10 5 5
jingle dili
5/10

Toplam 55 50 50 55 50 50 55 80 70 50 55
skor
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Danone- Activia, Rastishka markalar1 i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Danone — Activa, | Reklam | Reklam [ Reklam | Reklam | Reklam [ Reklam | Reklam | Reklam | Reklam

Rastishka 61 62 63 64 65 66 67 68 69

Reklam fikri Ayni | Aym | Farkli | Aym | Aym | Aymt | Aym | Frakli | Farkli

/Senaryo- Ayni/

farkl

Reklam filminin 30 30 20 10 10 10 10 20 20

yiizii 10/30/20

Mekéan 5/10 10 10 10 5 5 5 5 10 10

Yerel kiiltiirel 5 10 10 5 5 5 5 10 10

sembol 10/5

Slogan 5/10/15 15 15 15 15 15 10 15 15 15

Metin/konusma 15 15 15 15 15 10 10 15 15

5/10/15

Reklam miizigi 5 5 10 5 5 5 5 10 10

5/10

Reklam jingle 5 5 10 5 5 5 5 10 10

dili 5/10

Toplam skor 85 90 100 60 60 50 55 100 100
Prostokvashino markalar1 i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Prostokvashino Reklam 70 Reklam 71

Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Ayni Ayni

Reklam filminin yiizii 10/30/20 10 10

Mekéan 5/10 5 5

Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5

Slogan 5/10/15 15 15

Metin/konusma 5/10/15 10 10

Reklam miizigi 5/10 5 5

Reklam jingle dili 5/10 5 5

Toplam skor 55 55
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Nestlé- God Mix, Bistrov markalart i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Nestlé- God Mix, Bistrov Reklam 72 Reklam 73
Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Ayni Ayni
Reklam filminin ytizii 10/30/20 10 10
Mekan 5/10 5 5
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5
Slogan 5/10/15 10 10
Metin/konusma 5/10/15 10 10
Reklam miizigi 5/10 5 5
Reklam jingle dili 5/10 5 5
Toplam skor 50 50

Mondeléz International- Barni markasi i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Mondeléz International- Barni Reklam 74 Reklam 75 Reklam 76
Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Ay Ayni Aym
Reklam filminin yiizii 10/30/20 10 10 10
Mekan 5/10 5 5 5
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5 5
Slogan 5/10/15 10 10 10
Metin/konugma 5/10/15 10 10 10
Reklam miizigi 5/10 5 5 5
Reklam jingle dili 5/10 5 5 5
Toplam skor 50 50 50
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Audi, Cadillac, Hundai- markalari igin reklam igerik analizi sonuglari

Audi, Cadillac, Hundai Reklam 77 | Reklam 78 | Reklam 79 | Reklam 80 | Reklam 81
Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli | Ayni+ Farkli Farkli Aym Farkli Farkh
Reklam filminin ytizii 10/30/20 20 30 10 30 30
Mekan 5/10 10 10 5 10 10
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 10 10 5 10 10
Slogan 5/10/15 5 15 10 15 15
Metin/konusma 5/10/15 15 15 10 15 15
Reklam miizigi 5/10 10 10 5 10 10
Reklam jingle dili 5/10 10 10 5 10 10
Toplam skor 80 100 50 100 100
Samsung markasi i¢in reklam igerik analizi sonuglari

Samsung Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam

82 83 84 85 86 87 88 89 90

Reklam fikri Farkli | Farkli | Farkli | Farkli | Farkli | Aym Aym Aymi | Farkh
/Senaryo- Ayni/

farkl

Reklam filminin 30 30 30 30 30 10 10 10 30
yiizii 10/30/20

Mekan 5/10 10 10 10 10 10 5 5 5 10
Yerel kiiltiirel 10 10 10 10 10 5 5 5 10
sembol 10/5

Slogan 5/10/15 15 15 15 15 15 15 10 10 15
Metin/konusma 15 15 15 15 15 15 10 10 15
5/10/15

Reklam miizigi 10 10 10 10 10 5 5 5 10
5/10

Reklam jingle 10 10 10 10 10 5 5 5 10
dili 5/10

Toplam skor 100 100 100 100 100 60 50 50 100
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Beko markasi igin reklam igerik analizi sonuglari

Beko Reklam 91 Reklam 92 Reklam 93
Reklam fikri /Senaryo- Ayni/ farkli Ayni Ayni Ayni
Reklam filminin ytizii 10/30/20 10 10 10
Mekan 5/10 5 5 5
Yerel kiiltiirel sembol 10/5 5 5 5
Slogan 5/10/15 5 5 10
Metin/konugma 5/10/15 15 15 10
Reklam miizigi 5/10 5 5 5
Reklam jingle dili 5/10 5 5 5
Toplam skor 50 50 50
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