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Kiiresellesen diinya bireyleri farkinda olmaksizin tiiketim toplumunu
yaratmakta ve bu toplum daha ¢ok tiikketim daha ¢ok harcama ve ihtiyaglar dig1 satin
almalar gergeklestirmektedir. Kuramcilarin gergevelerinden bakacak olursak kimine
gore bu, kapitalist sistem tarafindan yaratilmis bir tiir stratejidir. Markalar bu sistemin
icerisinde kendilerini farkli sektorlerde farkli degerlerle konumlandirmistir. Kimi
markalar yerel stratejilerle yetinir iken, kimileri biiyiir ve diinya pazarlarina agilarak
kiiresel stratejiler izlemek durumunda kalir. Global markalar bu sorumlulukla, daha
ciddi stratejiler izlemek, diinya trendlerini takip etmek ve diger uluslararasi
markalardan fark yaratmak zorundadirlar. Bu sebeple ortaya ¢ikan kiiresel stratejili
reklamlar uzun vadede yeterli kalmamaktadir. Reklam, markanin var olmasini
saglayan, marka kimligi olusturan, tiiketmeye tesvik edici, pazarlama i¢in sunulan
iirlin veya hizmetin satin alinmasinmi saglayacak yaratimlardir. Uluslararast markalar,
girdikleri farkli iilkelerin pazarlarinda tutunabilmek, yer edinebilmek ve kar elde
edebilmek i¢in o topluma ait deger ve normlarini yani kiiltiirlerini bilmek
durumundadirlar. Artik gilinlimiiz diinyasinda global markalar glokal stratejiler
izleyerek toplumlarin kiiltiirlerine yonelik reklamlar sunmalidirlar. Bu sekilde bir
stratejiyle, kiiltiir endiistrisinin i¢inde daha fazla yer alarak her kiiltiire ait toplumlari
ve tiiketicileri yakalayabilirler. Bu ¢alisma gostergebilimsel analizlerle marka
stratejileri, global ve glokal stratejileri anlatmakta olup markalarin globallesirken

yerellesme stratejilerini izlemelerindeki 6nemini incelemektedir.

Anahtar sozciikler: glokal reklam, globallesme, marka, strateji.



ABSTRACT
DECENTRALIZATION STRATEGIES OF GLOBAL BRANDS:
Research on Advertising Banners From the Perspective of Glocal

Strategy

Tugce SAK
Master Degree Thesis, Communication
Advisor: Assoc. Dr. Ebru Gokaliler
2018

The globalizing world creates consumer society without the awareness of the
individual, and this society is making more purchases and consuming more than
consumption. For anyone who would look at the frames of the theorists, it is a kind of
strategy created by the capitalist system. Markets have positioned themselves within
this system with different values in different sectors. Whilst some brands are dedicated
to local strategies, some grow up and open up to world markets and follow global
strategies. With this responsibility, global brands have to follow more serious
strategies, follow world trends and make a difference from other international brands.
For this reason, global strategic advertising is not sufficient in the long run.
Advertising is the creation of brand identity, consumption incentive, marketing
offerings that enable the brand to exist. International brands have to know the values
and norms of their collective culture, that is, their cultures, in order to be able to hold,
place and profit in different countries' markets. In today's world, global brands must
advertise the cultures of the societies by following the glocal strategies. With such a
strategy, they can catch up with every cultural societies and consumers by taking more
space in the culture industry. This study explores brand strategies, global and glocal
strategies with semiotic analyzes and examines the significance of brands in

monitoring globalization localization strategies.

Key Words: glocal advertisement, globalization, brand, strategy
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GIRIS

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte diinya pazarlarinda bir¢ok yenilik ve
donlisim meydana gelmistir. Bu yenilik ve doniisiimiin ana siiriikleyicisi ise
teknolojide yasanan gelismeler olmustur. Teknolojinin gelismesi iilkeleri, bireyleri
birbirine daha yakin hale getirmis, 6zellikle iletisim alaninda bariyerleri biiyiik 6l¢iide
ortadan kaldirmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte iilkeler ve toplumlar arasinda
olusturulan benzerlikler ve kaliplara ragmen toplumlar yerel degerlerine az ya da ¢ok
sahip ¢ikmaktadirlar. Global markalar, faaliyet gosterdikleri iilkelerde standart ve
belirli kaliplardaki iirlin ve hizmet modelleriyle her pazar i¢in ayn1 olan uygulamalari
gerceklestirmislerdir. Kiiresel stratejiler olarak ifade edilen bu uygulamalar, global
markalarin diinyanin pek ¢ok farkli bolgesinde benzer faaliyetler gostermeleri seklinde
gerceklestirilmektedir. Ancak glinlimiiz tiiketicisi biiyiik oranda kiiltiirel degerlerden
etkilenmekte, tlkelerin farkli kiiltiirel 6zelliklerinin olmasi da tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarim1 farklilastirmaktadir. Bu nedenle markalar pazarlama stratejilerini
bulunduklar iilkelerin degerleri ile uyumlu hale getirerek glokal stratejiler ile basarili
olmay1 hedeflemektedirler. Glokal pazarlama anlayisinin her gecen giin daha yogun
uygulanma sebeplerinden biri de kimi global markalarin kiiltiirel farkliliklara
duyarsizliklarindan dolayr yasadiklari itibar kayiplar1 ve ugradiklar biiyiik zararlar
olarak degerlendirilebilir. Son yillarda yapilan ¢alismalarda gegmisteki anlayisin
markalar1 kiiresel marka - yerel marka olarak adlandirmay1 tercih ettigini ancak
giniimiizde bu anlayisin farklilagtigt ve ara gecislerin oldugu bir markalama
anlayisinin 6n plana ¢iktig1 belirtilmektedir. Boyle bir stratejide markayr marka yapan
temel vaatlerinin, konumlandirmasimin sabit kalarak diger pazarlama 6gelerinin
ilkelerin yerel kosullarina uyumlu hale getirilmesi uygun karsilanmaktadir. Kiiresel
diisiin, yerel hareket et seklinde ifade edilen yaklasim global markalarin faaliyet
gosterdikleri tilkelerde kabul gorme, benimsenme, sempatik goziikkme gibi kaygilarla
yaptiklar1 bir iletisim stratejisi olmamalidir. Burada markalar kazan - kazan mantigi
ile hareket ederek gerek kendileri kazanarak gerekse yerel is giiciinden yararlanarak
gerekse yerel tedarikgileri destekleyerek faaliyet gosterilen tlkeye de katki
saglamalidir.

Tiiketiciler de karar verirken kendisine olumlu cagrisimlar yapan, olumlu
deneyimler yasatan ve toplumun degerleriyle 6zdeslestirilen markalara daha olumlu
bakma egilimi gostermektedirler. Yillardir c¢esitli arastirma sirketleri tarafindan
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yapilan en degerli markalar arastirmalarinda st siralarda yer alan markalara
bakildiginda da bu markalarin toplumun kiiltiirlerine ve degerlerine uygun iletisim
kampanyalari diizenledikleri goriilmektedir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka kavrami, marka
tiirleri, marka iletisimi, markalagsma siireci ve markalagma stratejileri gibi marka
odaginda literatiir taramalar1 yapilarak incelenmistir. Ikinci béliimde, globallesme,
glokallesme kavramlari, yaklagimlar1 ve stratejileri {izerinde durulurken ayn1 zamanda
reklam ve marka iliskilerine yer verilmektedir. Ugiincii boliimde, arastirmanin
metodolojisi tizerinde durularak, aragtirmanin amaci, 6nemi, yontemi, kapsamlari ve
hipotezleri agiklanirken, tiiketimin en ¢ok yapildig1 gida sektorii se¢ilmis ve global dev
bir marka olan Mc Donald’sin glokal strateji perspektifinden basin ilanlari, reklam

afigleri gostergebilimsel yontemle analiz edilmektedir.



1. BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA STRATEJILERI

1.1. Marka Tanim

Bir iirlinii benzerlerinden ayiracak ve satisini saglayacak bir tanitim araci olan
marka, bir firmanin tiriin ya da hizmetlerini baska bir firmanin irin ya da
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan; ambalajlar, mallarin bi¢imi, sayilar, harfler,
sekiller, sozciikler ve kisi adlar gibi ¢izimle goriilen ya da benzer bi¢imde ifade edilen,
cogaltilabilen ve baski yolu ile yaymlanabilen her tiirlii sembolleri, isaretleri ifade
etmektedir (Ozdemir, 2008:3). Bir marka olusturmak kolay degildir. Marka
denildiginde akla ilk gelen degerler o markay1 olusturan seylerdir. Kisaca marka, {iriin
veya hizmeti tiiketiciye tanitmayr amacglayan bir simge, sekil, isim ya da bunlarin
birlesimidir (Aktuglu-Temel, 2006:44). Uriin ve markalar belli degerler cercevesinde
Kisilik kazanarak saygin, Kkaliteli ve Kkarakterli bir anlayigla farkindalik
yaratmaktadirlar (Tarhan, 2009:1). Bu sekilde bir¢ok tanimi1 yapilan marka kavramin
TDK, “Bir ticari mali ya da herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden
ayristirmaya yarayan ozel ad veya isaret” seklinde tanimlamigtir. Maddi ve maddi
olmayan bir¢ok 6zelligin bir araya gelmesiyle olusan markada, {iriin ve ambalaj maddi
ozellikleri olustururken; iletisim, ambalaj tasarimi, logo, marka ismi ve bunlarin
cagristirdigr izlenim ise maddi olmayan 6zellikleri olusturmaktadir (Tarhan, 2009:8-

9). Oziinde markanin temel islevi, birini, digerinden ayirmaktir. (Késeoglu, 2002:177).

1.2. Marka Tarihi

Tarihi siirecte olduk¢a fazla mesafe kat eden marka kavrami, gliniimiizde
siklikla kullanilan en popiiler sozciiklerden bir tanesi olmustur. Gilinlimiizde
“markalama”nin karsiligi olarak kullanilan ve “damgalama” anlamina gelen
“branding” kelimesinin kokeni Ingiliz kdyliilerinin meralarda sigirlarini birbirlerinden
ayirmak igin yaptiklari damgalama islemine dayanmaktadir. Ingilizce “Brand”
kelimesinden gelen “Marka” kelimesi, 1300’lii yillarda iskandinavya topraklarinda
yasamis olan toplumun lisan1 Kuzey Alman dilinde “Brandr” ya da Ingilizce’de
benzeri olan —to burn :isaretlemek, daglamak, yakmak kavramlarindan tiiremistir
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(Colak, 2015:3). Literatiirde marka kavraminin dogusu ile ilgili benzer olarak
kelimenin Norveg dilinde “daglamak™ anlaminda kullanilan “brandr” kelimelisinden
geldigi de yer almaktadir. Uzun zamandan beri mal ve hizmetlerin ayirt edilmesinde
kullanilan markalar, ticaretin baglamis oldugu zaman dilimlerinde iireticilerin {iriinler
lizerine koymus oldugu isaretlerle ortaya ¢ikmistir. Markanin ilk 6rnekleri arasinda
toprak kaplar iizerine tiiccarlarin kendi isaretlerini koymalari, kdyliilerin hayvanlarin
karigmamasi i¢in iizerlerine damga vurmalar, sirketlerin 16. yiizyilda ticaret
konularim1 gosteren isaretler kullanmalar1 sayilabilmektedir. Baslangicta ticari
faaliyetlerdeki iiriinlerle hizmetleri ayirt etmek igin kullanilan bu isaretler ile marka
kavrami, zaman igerisinde geliserek, yarar ve deger algisi, farklilagtirma ve de anlam
ifade eden bir kavrama donlismiis, sanayi devrimi sonrasinda ise giiniimiizde
kullanilan anlami ifade eder olmustur (Ozdemir, 2006:1).

[lk markalama calismalarinin  sigir  gobanlar1  tarafindan  yapildig
belirtilmektedir. S1gir cobanlar1 kendilerine ait olan hayvanlarin belli olmasi i¢in bunu
yapmiglardir. Sigirlarin, bir X isareti veya bagka bir isaretle damgalanmasi seklinde
baslayan bu isaretleme sistemi zamanla sadece siirii sahiplerinin disinda, kimlik
belirleme adina alicilar tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Bu isaretlemede,
ornegin iyi beslenmis ve saglikli olan sigirlara X isareti, yash ve lifli olanlara ise daire
isareti kullanilmistir. Bu sekilde kendi iirlinii ile rakip iirlinler arasinda farki ortaya
koyma niyetiyle baslayan markalasmada, zamanla tiiketici belleginde kalic1 olabilmek
amaciyla bilingalti1 hedeflemis ve bu sekilde duygusal yararlar 6ne siirtilmiistiir.
Damgalama ilk yillarda, iireticilerin iiriinlerinin en ¢ok da biiyiikbas hayvanlarin
izerine uygulanmis bu sayede kaybolduklarinda bulunmalarini ya da ¢alindiklarinda
ayirt edilmesini saglamigtir. Bu yontem ile tiiketiciler de tercihlerini daha kolay ifade
etmeye baslamislardir. Istenilen {iriinler damgalamaya gore segilirken, daha kaliteli
olanlara da daha fazla para 6denmeye baslanmistir, tim bu siiregler markalamanin
dogusunu olusturmaktadir (Markanin ve Markalamanin Kisa Tarihi, 2010:85). Ayni
sekilde ciftlik sahiplerinin hayvanlarimin diger kisilerininkilerle karigmamasi igin
isaretlerle dagladiklarindan dolay1 kullanildigindan bahsedilmektedir (Keller, 2003:3).
Ticaret odagindan bir diger markalama calismalarinin milattan nce 5000 yillarina
dayandigi soylenmektedir, bu donemde birbirinden farklilastiran isaretler ¢omleklerde
ve tuglalarda goriilmektedir (Eymen, 2007:5). Hayvancilik ve ticarette baglayan
markalamalar ile treticiler iiriinlerini rakiplerinkinden ayirarak bu sekilde 6nlemler

almiglardir. Tk marka kimlikleri de ¢ekiciligi artirmak amaciyla iiriinlerde bulunan
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etiketlemenin yazisinda, renginde degisiklikler yapilarak olusturulmustur (Okay,
2012:607). Siirekli degisen ve gelisen markalasma siirecinde giiniimiizde gelinen
noktada tuz, su, ekmek gibi lizerinde fazla oynama yapilamayacak temel gida
maddelerinde bile markalagsmanin yasandigi goriilmektedir.

19.yiizyilin sonlarina dogru iirlinlerde marka adinin kullanilmasi ve {iriinlerin
modern anlamda markalanmasi artisa ge¢mistir. Bu donemde tanitim sektorii ve
pazarlama, yasanilan ekonomik gelismeler sebebiyle 6nem kazanmaya baslamistir
(Gokge, 2017:15). Giliniimiizdeki anlamiyla {iriinlerin marka kullanimina 19.yiizyil
sonlarinda rastlanirken, sanayi devrimiyle pazarlama ve reklamcilik tekniklerindeki
geligsmeler neticesinde mal ve hizmetlerin iyi bir markayla piyasaya siiriilmesi etkili
bir yontem olmustur. ABD’de giinlimiizde de varligimi siirdiiren Maxwell House
(1873), Levis (1873), Budwise (1876) ve Coca-Cola (1886) gibi markalarin 19. yy’in
son ¢eyreginden itibaren reklamlarda kullanilmaya bagladig1 goriilmektedir. Bu agidan
en basit sekliyle bircok benzer iirlin igerisinde bir farklilastirma eylemi olan
markalama, tiiketicinin ayn1 kategorideki bircok mal veya hizmeti, birbirinden ayirt
etmesi, animsamast, onlar1 tanimasi, onlara kars1 bir tavir gelistirmesi ve sonunda bir
kez daha satin alma davranigi gostermesi i¢in bagvurulan bir yontemdir (Koseoglu,

2002:178).

1.3. Marka Kanunlar:

Resmi olarak ilk 1266 yilinda Ingiltere’de Kral 3. Henry idaresinde marka
kanunlar1 olusturma adimlar1 atilmistir. Firincilarin, Markalama Kanunu’na uygun
olarak yaptiklar1 her ekmege damgalama ya da isaretleme yapma zorunluluklar1 vardi.
Bu kanun ile firincilarin {direttikleri iriinlerin kalitesinden ve belirli standartlara
uymasindan sorumlu olmalar1 amaclanmistir (Debbie, 2012:40). Ingiltere’de
tireticilerin markalarim1  Ingiltere Patent Ofisi’ne gelip kaydettirmesi zorunlu
kilinmistir ve ilk kaydolan marka, bira markasi olan “Bass Ale” olmustur. Sirket o
giinden beri ayn1 ticgen logosunu kullanmaktadir (Debbie, 2012:42).

1857 yilinda Fransa’da ilk resmi olarak marka kanunlarinin c¢iktigini
sOylenmektedir. Amerika’da marka kanunlarina uygun olarak tescil edilen ilk marka
Averill Cheminical Paint Company varsayilmaktadir. 1862 yilinda Ingiltere, 1870
yilinda ise Amerika’da bu kanunlar belirli bir sisteme oturmustur (Boliikkbasi, 2016:7).

Tiirkiye literatiirde marka diizenlemeleri getiren ilk {ilkelerden biri olarak yer

almaktadir. Markalar1 korumak amaciyla ilk diizenleme 1871 yilinda yiiriirliige

5



konmustur (Colak, 2015:5). 1872 yilinda Alamet-i Farika Nizamnamesi
olusturulmustur (Yasaman vd., 2010:2). Cumhuriyet’in ilk yillarinda 1925°te, konu ile
ilgili uluslararasi bir kongre olan Paris Anlagsmasi’na katilim saglanmistir. 1965 yilinda
ise patent ve marka kanunun yiiriirliige alinmasi ile 1976 yilinda “Diinya Fikri
Miilkiyet Orgiitii (WIPO) ne girilmistir (Colak, 2015:5).

Markalarin korunmasinda bir bagka 6nemli gelisme 1994 yilinda TPE nin Tiirk
Patent Enstitlisii’niin kurulmasi ile yaganmistir. Devlet tarafindan da adil bir bigimde
rekabet edilmesi desteklenmistir (TPE, 2014, Tarihge). Tiirkiye hukuksal agidan
markalagmada ilk siralarda olsa da 2012 yilina kadar diinyanin en degerli 500 markasi
arasina higbir zaman girememistir. Bunun nedeni olarak da Tiirkiye’de yeterince

marka degeri yiiksek ve giiglii markasi olmamas gosterilmistir (Ozgelik Z ve Ozgelik

C. 2012).

1.4. Marka Kavram

Marka kavramu ile ilgili bugiine kadar bir¢ok tanim yapilmistir. Bir firmanin
imajini, sektordeki konumunu, kisiligini belirlemede marka oldukc¢a etkindir. Marka
kavram, tiiketicilerin algi ve tutumlar1 akabinde belleklerinde canlanan fikirlerin
tiimiinii ifade eder. Uriin ile tiiketici arasindaki iletisimin varligin1 ortaya cikaran
unsurlardan biridir marka (Gokge, 2017:12). Marka kavrami kelime anlami ile harf
veya resim ile yapilan isaret veya bir ticari mali, somut bir nesneyi benzerlerinden
ayirip tanitmayi saglayan sembol ya da 6zel isim anlamina gelmektedir (TDK, 2005:
1043).

Marka kavramini etimolojik olarak incelersek, Almanca’da “marc” sinir ¢izgisi
anlamina gelmektedir, Fransizca’da ise “marque” iiriinlere konulan isaret anlaminda
kullanilmaktadir. Tiirkge’ye ise bu kavram Italyanca’da kullanilan “marca”
kelimesinden girmistir (Cicek, 2006:456).

Amerikan Pazarlama Birligi ve Tiirk Patent Enstitiisii’ne gore; sektorde rekabet
igerisinde olan iiriinlerin diger {irlinlerden ayrilmasini saglayan tiim tanitim 6gelerinin
bir arada bulundugu bir birlesimdir (Odabast ve Oyman, 2004:360 ve TPE, 2015).
Amerikan Pazarlama Dernegi ayn1 zamanda markayi, bir saticinin ya da isletmenin
iriin ve hizmetlerini diger satic1 ya da isletmecilerden ayirt etmesini saglayan terim,

sembol, isim, tasarim ya da diger 6zellikler olarak tanimlar (Shim, 2006: 324).



Pazarda yer alan iiriin ¢esitliliginin fazlalig1 dikkate alinirsa markayi, bir igletmenin
aynt pazart hedefleyen rakip iriinlerinden ayristiran isaretler biitiinii olarak
tanimlayabiliriz (Uner ve Alkibay, 2001: 81).

Marka ayni zamanda tiiketiciyi ikna etme amagh islevi de olan bir pazarlama
stratejisidir. Esas gilicii markanin bagka markalardan kendini ayirip tiiketici tarafindan
tercih edilen olabilmesindedir. Marka tiiketiciler i¢in iirlinlin duygusal ve islevsel
Ozelliklerini 6zetlemektedir ve zihinlerindeki bilgileri onlara animsatip satin alma
kararinin verilmesine yonlendirmektedir (Korkmaz, 2008:19). Uriin ve hizmetlerin
birbirlerinden ayrigmasini saglayan, tiiketicinin belleginde imaj yaratan, tiiketiciye
bilgi aktaran ve kendine has bir kimlik yaratan tiim tanitim 6gelerine sahip kavram
markayi olusturmaktadir (Uztug, 2003:56).

David Ogilvy (1996), "marka tiiketicinin bir tirlin hakkindaki fikirleridir” diye ifade
eder marka kavramini. Her bir bireyin markalar ile ilgili farkli algilar1 farkl fikirleri
mevcuttur. Bazi1 kisiler kullanmakta olduklar1 triiniin markasimi fazlaca Gverken,
bazilarina gore ise o marka ¢ok da iyi bir izlenim vermemis olabilir (Aktuglu,
2009:10). Bu yilizden marka kavrami i¢in tiiketicilerin belleklerinde rakiplerinden daha
One ¢ikaran degerler biitiinlidiir denilebilmektedir. Tiketicilere sunulan iiriin somut
olmasina ragmen, {iriiniin farklilagmasini saglayan ona deger katan marka ise soyut
nitelikler katar (Uztug, 2003:22). Markalasma, giiniimiizde en etkili pazarlama
unsurlarinda biri olarak goriiliirken, bu durumun bilincinde olan pazarlamacilar,
sektorde kalict olabilmek i¢in miisteri memnuniyetinin yani sira markalasmak i¢in de

gayret gdstermektedirler (Ilban, 2008:122).

1.5. Marka Tiirleri

Glintimiizde tescil edilebilecek marka tiirler1 556 Sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye wuygun olarak smiflandirilmistir
(27.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazete). Bu siniflandirmada ortak marka ve
garanti markasi sahiplik bakimindan, ticaret ve hizmet markasi ise amaglarina gore ele
alimmistir (Haliloglu, 2008:42). Tiirk hukuku yasalarina uygun olarak da bu dort tiir
marka tiirleri bulunmaktadir. (Yiiksel ve digerleri, 2005: 12):

1.5.1. Ortak Marka
Farkli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlere sahip olan bir grubun iiriinlerinin

diger sirketlerin iirlinlerinden ayirt edilmesini saglayan isaretler “Ortak Marka™ olarak
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ifade edilirken, bu ortak markalar her tiirlii hukuki isleme de konu olabilmektedir. Ayni
sirketler grubuna ait olan ii¢ bira sirketinin, bu biralar1 aynm1 markayla piyasaya
stirmeleri buna 6rnek gosterilebilir. Ortak marka, bir grup {iriin ve hizmetlerin, ticaret,
hizmet, iiretimden olusan, bagka sirketlerin iiriin ve hizmetlerinden ayrilmasinda
kullanilan isaretlerdir. Ornek olarak Fiskobirlik iiriinleri, Taris Pamuk Birligi {iriinleri
markalar1 verilebilir (Haliloglu, 2008:43). Bir birlige dayanan sahislarin birlikte
olusturdugu bir sézlesme odaginda hizmet ve iirtinleri rakiplerinden ayirmayi saglayan
marka c¢esididir. Bir anlamda markalarin biitiinlestirilmesi anlamin1 tasir ve bu
markalar hem farkli olarak bagimsiz kullanilmakta hem de ayni ¢ati altinda bir sistem

olusturmaktadirlar (Yiiksel ve digerleri, 2005: 44).

1.5.2. Garanti Markasi

Garanti Markasi, sirketlerin ortak ozelliklerini, kalitesini, cografi
menselerini, liretim yontemlerini marka sahibinin kontrolii esliginde garanti etmesini
saglayan isaretlerdir. Buna ornek olarak, Woolmark amblemi, TSE isareti verilebilir
(Haliloglu, 2008:44). Bu marka tiiriiniin en biiyiik 6zelligi markanin sahibinin
kontroliinde olarak firmalarin hizmet ve {irtiinlerinin iiretim usuliinii, mallarin tiirii ve
dagitimi, dagitim yapilacak yeri, denetlenme seklini ve tiim bunlar i¢in kaliteyi ve
aliacak ticreti garantileyen isaretlerdir. Bu tiir marka, {iriiniin {ireticisi ile degil,

iriiniin 6zellikleri ve kalitesi ile alakalidir (Ercan ve digerleri, 2010: 7).

1.5.3. Ticaret Markasi
Ticaret Markasi, bir sirketin {iretimini ve ticaretini yaptig1 Uiriinlerin, bagka
sirketlerin {irlinlerinden ayirt edilmesini saglayan isaretlerdir (KHK, 556). Ticaret
markalari, ticaret yapilan yani alinip satilabilen {iriinler tizerinde kullanilir. En yaygin
olan marka tiirlerinden biridir (Haliloglu, 2008:42). Firmalar, tiretimlerini yaptiklari
trlinleri, rakip olan firmalarinin {iriinlerinden farklilastirmada ortaya c¢ikardiklari

markalari tescil ettirmek i¢in kullanilir (Tosun, 2010:21).

1.5.4. Hizmet Markasi
Bir sirketin hizmetlerini diger sirketlerin hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan
isaretler hizmet markasini olustururken, birden fazla tiizel ya da gercek kisi, birlikte
kullanmak istedikleri hizmet veya ticaret markasinin ad ve unvanin birlikte tescil

ettirebilmektedirler. Ancak bu marka tescili, farkli sirketlerin ¢esitli patentleri igin
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yapilan bagvurular neticesinde gerceklesebilmektedir. Hizmet Markasi, bir sirketin
hizmetlerini baska sirketlerin hizmetlerinden ayiran isaretlerdir. Tiketicilerin
nezdinde sunulan hizmetlerin arzinda kullanilan isaretlerdir hizmet markalar:
(Haliloglu, 2008:43). Firmalarin, irettikleri hizmetleri bagka firmalarin
hizmetlerinden ayirmak i¢in kullandiklar1 markalardir. Bu markalar {igiincii kisilere

yarar olusturan durumlarda kullanilan marka tiirleridir (Arkan, 1997: 44).

1.6. Markalasma ile Ilgili Kavramlar

Uzun ve zorlu bir siire¢ olan markalagsma sadece bir mal veya hizmete bir isim
vererek gerekli yasal islemlerin yapilip piyasaya siiriilmesi degildir. Bu sekilde
piyasaya ¢ikan bir markanin bir siire sonra ayn1 hizla, bazen daha da sert bir sekilde
piyasadan silindigi goriilebilmektedir (Tarhan, 2009:9). Bir markanin kaliciliginm
saglayan unsur tiiketici bellegindeki olumlu izlenimidir. Bu nedenle bir markanin
farkindaligi, o markanin taninirligi ve hatirlanilirlign ile dogrudan baglantilidir.
Tiiketici belleginde yer etmis, yiliksek degere sahip olan markalarin genel olarak marka
farkindaligi, marka imaj1 ve marka tercihi seklinde ii¢ temel 6zellige sahip olduklar

goriilmektedir.

1.6.1. Marka Kimligi

Herhangi bir mal ya da hizmetin, dergi, gazete, TV gibi kitle iletisim araglar1
vasitastyla hedef kitle olan tiiketicilere tanitilmasi ve satin alma politikas1 olan
“reklam”, marka kimliginin olusmasinda da aracilik gorevi yapmakta ve sektordeki
diger {iriinler arasinda farkindalik olusturmak i¢in kullanilmaktadirlar (Simsek
2008:17). Bir isletmenin iiriin veya hizmetinin esasi, etiket, marka adi, mesaj, deneyim
ve logo gibi kontrol edilebilen kimliklerden olusur (Perry ve ark., 2004:14). Bu
kimlikler sayesinde markalar, sektorde kalicilik elde edebilmekte ve tiiketici
zevklerinde zamanla degisiklikler olusturabilmeklerdir (Simsek, 2008:53). Markanin
faaliyet gosterdigi sektdorde hem kalici olmasi hem de elde ettigi bu sayginlhig
kaybetmemesi i¢in marka kimligini 6zenle korumasi ve iyi bir sekilde tagimasi
gerekmektedir. Marka kimligi, marka olusturuldugu zamandan itibaren uzun vadede
planlanan bir siirectir. Zamanla kiigiik ya da koklii degisiklikler ile kimlik degisimi
yasanabilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003:14).
Marka kimligi olusturulurken, markanin tiiketicilerin, potansiyel miisterilerin zihninde

pozitif bir yer edinecegi bir marka adi, marka slogani ve de bir sembolii yaratmak
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gereklidir. Bu yaratim siireci marka i¢in uzun dénemdeki hedeflerini dogru bir sekilde
uygulayabilmesi bakimindan énemlidir (Gokge, 2017:44). 1940’1 yillarin sonlarina
yaklasildiginda sirketlerde marka kimligi ve marka farkindalig1 olusmaya baslamis ve
buna yonelik aragtirmalar yapilmaya baslanmistir. Marka kavraminin yalnizca
etiketten ve etiketin lizerinde bulunan slogan ya da resimden olmadig1, 6ziindeki aray1s
ve iriinden daha ¢ok tiiketici tarafindan ifade edilen anlamin 6nemi vurgulanmistir
(Klein, 2002:74).

Sirketler kendi kimliklerinin yani sira sahip olduklar1 markalarin kimlikleri ile 6n
plana ¢ikmaktadirlar. Marka olusturulurken oncelikli olarak, rakipler, tliketiciler ve
sirket kendini analiz ederek marka kimligini olusturur. Marka kimligi, tiiketicilere
sunulan biitiin hizmetlerin hepsini kapsar ve tiiketicinin goziindeki algmin 6ziidiir
(Ciftci ve Cop: 2007). Marka kimligi g¢alismalarimin dogmasinda tiiketicilerin
kendilerini yakin hissettikleri markalar ile tanimlamalar1 etken olmustur (Kim ve
vd,2001:197). Marka kimligi iriinliniin seklini, goriinen sembollerini, renklerini,
ambalajini, reklamini, vermek istedigi mesajini disa vuran bir ifadeler biitliniidiir. Bu
mesaj ile liretici ve tliketici olan miisteri arasinda bir iletisim kurulur. Tiiketicinin
markaya perspektifini yaratan ¢agrisim, imaj, fikir ve bilesenlerin tiimiidiir. Markanin
stratejik olan kimligi de, logosu, grafik sistemi, adi gibi karakter niteliklerinin
birlesimidir (Tek, 2004:28). Sirketin marka adi ile beraber kullandig1 sloganlar,
renkler, logolar, cagrisimlar marka kimligi yaratma asamasinda kullanilan 6gelerdir
(Ozdemir ve Oncer,2005:176). Tiim bu 6zellikler diisiiniildiigiinde marka kavraminin
ana noktast markanin kimligidir. Bu kavram yasayan bir kavram olup, sirketlerin
hizmetleri ya da iirlinlerinin 6zii, markanin ismi, slogani, logosu, tiiketici iligkileri ve
konumlandirmasi ile iligkilidir. Yillar i¢inde degisime ugramasit miimkiindiir ancak

yillar boyunca stirmesi amaglanir (Haliloglu, 2008:25).

1.6.2. Marka Imaji
Markaya ait inanglar biitlinii olan “marka imaj1” bellekte olusan cagrisimlar
duygular ve tiriin kisiligi gibi 6geleri kapsamaktadir. Bir iiriinii temsil eden, tanimlayan
fakat bir isimden daha fazlasini karsilayan unsurlar “marka”y1 ifade ederken, bu
markaya deger ve anlam katan unsurlarin tamami “marka imaji”n1 olusturmaktadir.
“Marka imaj1”, tirtinle ilgili cagrisimlarin tiiketici belleginde tutulmasiyla olusurken,
tiiketiciler marka ve tirlinleri olusturmusg olduklar1 bu imaja gore degerlendirip satin

almaktadirlar. Bu agidan degerlendirildiginde tiiketiciler aslinda iirtinii degil de {iriin
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imajin1 satin almaktadirlar. Marka, tiiketici ile tirlin arasindaki baglantiy1 ortaya koyan
en temel unsurdur. Marka ve iirlin arasinda en temel fark, her marka bir tirtini ifade
ederken, her tirliniin bir marka degeri tasimamasidir. Tiiketicide marka bagimliliginin
olusmasi treticiyle kuracagi olumlu iliskiye bagli olmakla birlikte, ayrica markay1
tanimasi, istedigi kalite ve hizmeti bu iiriinde bulmasi da gerekmektedir (Tarhan,
2009:5). Son donemlerde iilkemizde c¢esitli anlamlar yiiklenerek kullanilan imaj
kavrami, Fransizca “image” kelimesinden gelmis olup, “duyularla algilanan ve
disaridan bir uyaran olmaksizin belleklerde olusan durumlar ve nesneler” anlaminda
sOylenmektedir (Y1lmaz,2011:11).

Uriin kisiligi, duygular ve bellekte olusan ¢agrisimlar1 ifade eden “marka
imaj1” markayla ilgili inanglarin, ona anlam ve deger katan tiim unsurlarin toplamidir.
Bu nedenle miisteriler, marka ve tirlinleri olusturmus olduklar1 bu imaj gercevesinde
degerlendirmekte ve iirlin yerine aslinda imaji satin almaktadirlar. Markaya katmis
oldugu “ruh” nedeniyle olduk¢a 6nemli olan “marka kisiligi” ayn1 zamanda “marka
imaj1”n1 olusturan temel unsurlardan birisidir. Su gibi kategorilerde iiriinlerin ¢ok fazla
farklilasmadig1 goriiliirken, bu alanlarda iiriin tercihinde marka kisiligi, tiiketiciler i¢in
tek ayirt edici 6zellik konumundadir. Tiiketicilerin marka kisiligine gore karar vermesi
bu unsuru marka degeri olusturmada 6nemli bir faktor haline getirmektedir. “Marka
kisiligi”, tiikketicilerin markayla ilgili nasil hissettiklerini etkilemekte ve ayni zamanda
markalar1 insani kisiliklerle 6zdeslestirmelerine neden olmaktadir (Altinisik, 2004:23).
Hem akademisyenler tarafindan hem de uygulayicilar agisindan marka kavrami ile
ilgili oldukca ¢esitli kavramlar kullanilmaktadir. Bu kavramlar arasinda marka imaji
ile yakin iligkileri bulunan kavramlar marka kisiligi, marka farkindaligi, marka
sadakati, marka kimligi ve marka degeridir (Y1lmaz,2011:11).

Marka imaj1 i¢in, tiikketicinin, miisterilerin zihnindeki markaya ait olusan tiim

algilar denilebilmektedir. Bu algiy1 yaratirken, tiiketicilerin markaya olan tutumlari,
markaya duyulan giiven ve pazardaki marka bilinirligi baz alinir. Hafizalarda olusan
tiim izlenimler de markalarin imajlarini olusturur (Uztug, 2003:40).
Uriin imaj1 tiiketicilerin bir iiriin ile ilgili diisiinceleri sonucunda olusurken, marka
imaj1 iirlin gruplariin hepsini kapsayan tiiketici perspektifinin tiimiidiir (Odabas1 ve
Oyman, 2004:369).

Tiiketicilerde tiriinler hakkinda olusan estetik ve duygusal izlenimlerin hepsi

marka imajin1 olusturmaktadir. Marka imajinin olusturulmast igin tiiketicinin
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goziinden markanin neleri animsattigi, neleri ¢agristirdigi gibi 6zelliklerle beraber
satin alma davranisi1 konusunda da durulmasi gerekmektedir (Karpat, 2000: 32).
Bazen sirketlerin sahip oldugu ve zihinlerde olusturmak istedigi imaj ile tiiketicilerin
zihinlerinde olusan imaj bir olmayabilir. Boyle durumlarda sirketler, marka imajlarin
giiclendirmeye yonelik, yazili ve gorsel basin reklamlarini kullanarak markanin
akillara gelmesine destek olan tasarimlari, mimari stili, rengi, logo ya da maskotu gibi
unsurlardan faydalanabilir. Bu tarz 6geler hatirlamay1 tesvik ederek tiiketicileri satin
almaya ve zihinlerindeki imaji giiclendirmeye yonlendirir (Ozdemir ve
Oncer,2005:176). Sirketlerin yeni bir pazara girmesi ya da yeni bir iiriin piyasalara
cikarmasi risk dogurabilir. Bu riskleri azaltmanin formiilii, marka imajim
kullanmaktan geger ¢iinkii bu sayede giivenirlik ve taninirlik kullanilabilir (Tuna ve
Tuna, 2007:125). Marka imajini iyi bir sekilde yonetebilmeyi basaran sirketler ayni
zamanda da tiiketicilerinin tercihlerini de yonetebilmektedirler (Haliloglu, 2008:42).
Marka imajin1 tek bir kavram olarak diisiinmemek gerekir. Uretilen iiriiniin tiiketiciler
nezdinde pozitif degerleri yani sira satin alma ve sonrasindaki davranislar iizerinde
miisteri sadakati ve miisteri tatmini gibi pazarlama uygulamalar1 kavramlarini da

destekler (Aktuglu,2004:36).

1.6.3. Marka Degeri

Taninmig bir markanin bir {iriinii daha degerli hale getirmek icin yaptigi
kullanima “marka degeri” denilmektedir (Odabas1 ve Ark., 2002:359-360). Bir marka
triinden farkli olmakla birlikte bu ayni olmayan seyler tiiketiciler tarafindan
olusturulmaktadir. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi tiiketici, degerin yaratilmasinda
etkin rol oynamaktadir (Simsek, 2008:53). “Marka degeri”, perakendeci i¢in pazarda
elde ettigi pay agisindan ilgili sektdrde liderlige ylikselmek anlamina gelmektedir
(Simsek, 2008:54). Uretici ile tiiketici arasindaki iliskiler marka degerini belirlerken,
bu olusan degerin devamlilig1 i¢in reklam faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
reklamlarla piyasada lider konumda olan markalar bu liderliklerini siirdiirebilirken,
ayni zamanda rakip firmalarin pazardan Onemli Ol¢lide pay almalarini da
engellemektedirler. Ilgili sektorde lider konumunda olan bir marka, bu liderligi
reklamlarinda kullanmasi tiiketiciler ag¢isindan olduk¢a etkili bir motivasyon
olmaktadir. Buna 6rnek olarak lider markalarin yapmis oldugu asagidaki reklam

sloganlar1 gosterilebilir (Ries, 2000:36).
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“Heinz, Amerika 'min favori ketcabu,
Heineken, Amerika 'nin lider ithal birasi,
Coca-Cola, gergek tat,

Visa, diinyanin bir numarali kredi karti,
Barilla, Italya min bir numarali makarnasi,

’

Goodyear, lastikte bir numara.’

Marka degeri, yiiksek kalite imajin1 saglayan markalar ile sirketlere daha yiiksek
fiyattan satig yaptirmalarini saglayarak karliligr artirir (Ozgelik, 2012:13).
Gliniimiizdeki rekabet alaninda diger sirketler ve iriinler arasindan
styrilabilmek i¢in giiclii bir marka yaratabilmek oldukg¢a biiyiik bir nem tasir. Marka
bu iiriinlerin degerini olusturan isim, sembol ve imzadir. Uriinlerle kiyaslandig1 zaman
markanin etkisi kalici bir etkidir (Colak, 2015:3). Marka degerleri tiiketicilerin marka
ile 6zdeslestigi degerler toplamidir. Marka adi ve sembolii ile giiglii bir markanin
tilkketicilerin belleklerinde olusan pozitif diisiinceler izlenimler ile tiiketiciye kattig
degerlerdir. Pozitif anlamda katilan degerler sirketin pazardaki yerinin Onemini
destekler niteliktedir (Alkibay, 2002:11). Sektorde gii¢lii markalar, marka degerleri
yiiksek olan iiriin ve hizmetlerini pazara siirerler. Ayn1 zamanda verimli, proaktif ve
etkin stratejiler izleyerek marka degerini iirlin ve hizmetlerin piyasada kalma siiresini

artirirlar (Boliikbasi, 2016:30).

1.6.4. Marka Farkindah@

Iletisim siirecindeki en gerekli ve temel 6ge olarak tanimlanan marka
farkindalig1 olmadan iletisimden beklenen etki ger¢eklesememektedir. Tiiketicilerin
bir mal veya hizmeti tercih edebilmesi i¢in dncelikli olarak bu iiriiniin farkinda olmasi
gerekirken, farkinda olmadigi durumlarda satin alma veya marka tercihi
olusmamaktadir. Bu nedenle firmalar, tiiketicilerde marka farkindaligi olusturabilmek
icin marka degerine yatirim yapmalar1 oncelikli hedefler arasinda olmali ve bunu
gerceklestirebilmek icin de en etkili iletisim araclar1 olan reklamlar1 kullanmalari
gerekmektedir. Reklamlarin temel islevleri arasinda ilgi uyandirmak, dikkat ¢ekmek,
istek uyandirmak ve bu istegi satin alma islevine doniistirmek yer almaktadir
(Altimisik, 2004:34). Bu islevlerle tiiketicilerin isitsel ve gorsel duyularina seslenerek

belleklerinde markaya dair kalict bir iz birakilabilmektedir. Bu noktada énemli olan
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tilketici egilimlerinin 1iyi belirlenmesi ve verilecek mesajlarin bu dogrultuda
olusturulabilmesidir.

Marka farkindali§i, markayr tiiketiciye hatirlatma ve tanitma asamalarn ile
degerlendirilebilmektedir. Rekabet i¢inde olduklari rakip markalardan siyrilma ve
farklilagsma adina, markanin taninmasi, tiiketicilerin 6nceden gérmiis ya da duymus
olmalarindan igerik ve bi¢im anlaminda farkindalik yaratmadir (Boliikbasi, 2016: 36).
Tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, diger rekabet icerisinde olunan markalar
arasindan da devamli olarak sabit bir markay1 se¢meleri ve diger markalar1 hi¢ tercih
etmeme seklinde marka sadakatini tanimlanabilmektedir (Reklam Terimleri

Sozliigii, 1999:55).

1.7. Marka Konumlandirmasi

Markanin tiiketiciye sunmus oldugu vaat ve 6zelliklerin toplamini ifade eden
“marka konumlandirma”da oOncelikli amag¢, markayr hedef kitlenin belleginde
rakiplerine gore istiin bir konuma yerlestirmektir (Can, 2007:233). Marka
konumlamada sirket, markasinin misteri tarafindan rakiplerine gore farkli
algilamasina ¢alisilir (Odabasi ve Oyman, 2001:68). Bu durum iletisim ¢alismalarinin
Oonem kazanmasi anlamina gelmektedir. Markasini iist siralara tagimak isteyen ve bu
nedenle marka konumlandirmasina onem veren ve bir kiralama firmasi olan Avis, “Biz
simdilik ikinciyiz” sloganini kullanarak size daha iyi bir hizmet verebilmek i¢in daha
cok calisiyoruz mesaji vermektedir. Avis vermis oldugu bu mesajla marka
konumlandirmasinin 6nemini vurgulayan bir 6rnektir (Simsek, 2008:54).

Markalarin  kendilerinden beklenenleri yerine getirebilmeleri agisindan
oncelikli olarak marka konumlandirilmasinin yapilmasi gerekir (Boliikkbasi, 2016:34).
Hedeflenen pazarda marka konumlandirilmas: yapilirken bazi stratejilerin de

izlenmesi gerekmektedir (Ustaahmetoglu,2005: 45-47).

Y18in Pazar Konumu Stratejisi: Sirketler, girmis olduklar1 pazara sunduklar1 marka
ve lrlin ile pazarim her bir kisminda bulunan tiiketicilere, miisterilere ulasmay1
amaglamaktadirlar. Y1gin Pazar konumu stratejisinde basarili olabilmek i¢in yeni ve

boliimlere ayrilmamis pazarin ihtiyaglarina uygun olarak ¢aligilmasi gerekmektedir.

Nis Konumu Stratejisi: Nis Konumu Stratejisi’nde basarili olabilmek i¢in markanin,

gerekli durumlarda yeniden konumlandirilmaya agik, degisime uygun olmasi
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gerekmektedir. Sirketlerin yaratmis oldugu markalar diger sirketlerin ilgilenmedigi ya

da pazarda bos kalmis olan kisimlarin hedef olarak secilmesi ile olusturulan stratejidir.

Farkhlastirllmis Konum Stratejisi: Sirketlerin sahip olduklar1 markalarinda
degisiklikler yaparak veya yeni markalar olusturarak biiylik bir marka portfoyi
yaratip, bu sayede de pazardaki biiyiik bir kisimda baskin olarak riskin azaltilmasini

saglayan strateji farklilastirilmis konum stratejisini ifade eder.

Konumlandirma stratejilerinin etkin bir sekilde yapilabilmesi i¢in dort temel unsur
bulunmaktadir. Bunlar; tutarlilik, rekabet edilebilirlik, agiklik ve giivenirliliktir
(Jobber, 2003: 225). Giivenirlilik; tiiketicilere vaatlerde bulunan firmalarin vermek
istedikleri mesajlarda dikkatli davranmalar1 gerekmektedir, gerceklesmesi miimkiin
olan vaatlerde bulunmalar1 6nemlidir ¢iinkii ger¢eklesmesi miimkiin olmayan vaatler
ile tiiketiciye sunulursa beklenti artar ve gerceklesmediginde tiiketici
memnuniyetsizligi ortaya ¢ikar (Oztiirk, 2006: 104). Agiklik; sirketlerin vermek
istedikleri mesaj net ve tiim hedef kitle tarafindan anlasilir bir bicimde olacak sekilde
sunulmas1 gerekmektedir. Rekabet edilebilirlik; diger li¢ unsur ile beraber firmalarin
rekabet avantajina sahip olmasini saglar. Konumlandirma rakip markalardan
farklilastiran bir kavram olarak karsimiza ¢ikar ve piyasa i¢inde farkli konumlarda yer
edinen markalarin birbirleri ile rekabet edebilir olmas1 gerekmektedir. Tutarlilik ise;
hizmet ve mallar ile tiiketiciye verilmek istenen mesajlar kendi iglerinde tutarl

olmalidir ve degiskenlige ugramamalidir.

1.8. Marka Iletisimi

Duygu, diisiince ve bilgilerin, en az iki kisi tarafindan paylasilma stirecini ifade
etmesine iletisim denmektedir (Unsal, 1992:15). Iletisim ayn1 zamanda basarinin
merkezi ve odak noktasini da olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda mal, hizmet
veya markayla ilgili iletisimi ifade eden reklamcilik ve halkla iliskiler de bir iletisimdir
(Tarhan, 2009: 7). Pazardaki ilk taniimdan satig sonrasi hizmetlere kadar pek ¢ok
asamadan gecen marka iletisiminde, ilgili asamalarin her birinde birgok kisinin katkis1
ve emegi bulunmakla birlikte, verilen bu emek ve gabayla olusturulan ve gelistirilen
markanin, siirecin herhangi bir asamasinda olusabilecek hatalarla zarar gérmesine izin
verilmemelidir (Tarhan, 2009:14).
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Gilinliimiiz iletisim caginda piyasaya yeni ¢ikan bir markanin dikkate almasi

gereken temel unsurlar sunlardir (Uztug, 2003:179).

» “Tiiketici giidiilerini, duygularini iyi analiz etmek,

» Markayla iletisime gegebilecekleri, konusabilecekleri olanaklar
yaratmak,

> lletisimi siirekli kilmak, 6diillendirmek,

» Yeniliklerle sasirtmak, yeni etkinlik alanlarina esneyerek yasamlarina
deger katmak,

» Markaya, iyi kosullarda da, zor kosullarda da yatirim yapmak,

» Siirekli olarak markanin cazibesinin gelistirilmesine ¢aligilmak,

» Rakipleri iyi izleyerek, markanin strateji ve hedefleri belirleyip;
bunlarin istiine yogunlasmak,

» Marka portfoytlinii diizenli olarak gézden gegirmek,

» Marka kanunlarinin izin verdigi tescil, patent vb. araglarla korumak.”

Bir iiriniin hedef kitleye saglikli bir sekilde ulastirilabilmesi icin tiirli
yontemlerle gerceklestirilen bir tanitim ve tutundurma etkinligi olan “marka iletisimi”,
marka bagliligi ve farkindaligi olusturmanin “misteri memnuniyetini saglama”
disindaki en 6nemli yoludur. Tiiketicilerin yazili ve gorsel medyayi takipleri esnasinda
tirtinlerin tamitim1 ve reklami ile baglayan marka iletisimi, iirtiniin satisa sunulmasi
sonrasinda ve aligveris sirasinda karsilasilan satic1 davraniglariyla devam etmektedir.
Firmalar gliniimiizde bir¢ok nedenden dolay1 reklamlara bagvurmaktadirlar ki, bunlar
arasinda iiriin satisin1 ve miisteri memnuniyetini artirma, mevcut miisteriyi canli tutma
ve potansiyel miisterilere marka imaj1 olusturma ve sektordeki yatirimeilarla etkili bir
iletisim kurulmasi sayilabilir (Karagor, 2007:5).

Son yillarda, tiiketici yapisindaki ve tiiketicilerin egilimlerindeki degisimler, ekonomi
ve teknoloji gibi makro alanlardaki degisimler, medya sektoriindeki degisimler ve
giderek artan maliyetleri ile sirketlerin tanitimlara yonelik degisimleri marka iletisimin

Oneminin artmasina neden olmustur (Doyle, 2003:520).
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1.9. Markalasma Siireci
Tiiketicilerin akillarinda pozitif bir izlenim yaratmak ve bu izlenimi korumak
icin sistemli bir sekilde planlanmais, sirketin temel degerini, imajini, eylemlerini ve
vizyonunu kapsayan silireg, markalasma siirecini olusturur. Tiiketiciler nezdinde bir
imaj olusturmak i¢in kullanilan bu siireglerin tiimii 6zetle tiiketicinin beynindeki
olumlu ya da olumsuz ilk izlenimi ortaya ¢ikarir (Gokge, 2017:21).
Diinyanin 6nde gelen marka uzmanlart Al & Laura Ries'in markalasma
siirecinde 13 kural bulunmaktadir (markasehir.com).

1. Yayilma Kurali: Tiketici belleginde kalici bir marka imaji birakilmak
isteniyorsa ilgili markanin ¢ok yayillmamasi gerekmektedir. Bu durum kisa
vadede ek kazancglar getirse de uzun vadede markalama siirecine ters etki
yapmaktadir. Bu nedenle marka ismini her {iriine koyarak genisletmek yerine,
tam tersi az kullanarak daraltmak gerekmektedir.

2. Daralma Kurali: Guniimiiz rekabet piyasasinda bir marka giiclii ve kalici
olmak istiyorsa hedefinde daraltma yapmasi gerekmektedir. Her alana
hiikmetmek yerine sadece bir kategoriye hilkkmedilmesi markanin giiciinii ve
kaliciligini artiracagindan marka hedefinde daralmaya gidilmelidir.

3. Tamtim Kurali: Bir markanin dogusu reklamlarla degil de tanitimla
saglandigindan markanin siirekli reklamini yapmaktan o6te bagkalarinin
markaniz hakkinda sdyledikleri tiiketici tlizerinde daha etkili olmaktadir. Bu
nedenle “McDonald's” ve “Coca-cola” gibi biiylik ¢capli firmalarin markalarini
korumak i¢in yiikli reklam biitceleri kullanmalar1 gerekirken, diger marklarin
reklam yerine tanitima agirlik vermeleri daha uygun olacaktir.

4. Reklam Kurali: Marka veya lirlin ortaya ¢iktiktan sonra sektorde tutunabilmesi
ve Ozellikle tanmirli@inin saglanmasi igin reklama ihtiya¢ duyulmaktadir.
Reklamlar aslinda bir iilkenin savunma biitgesine benzemektedir. Ciinkii
reklam i¢in ayrilan paralar yeni bir seyler almak icin degil de sadece pazari
rakiplerinize kaptirmamak igindir.

5. Kelime Kurali: Markalarin hedeflerinden biri de tiiketicilerin belleginde kalici
bir kelime ile sembolize edilmeleridir. Olumlu bir anlami ifade etmesi gereken
bu kelime, tiiketici zihnine bir defa yerlesti mi onu rakip firmalarin oradan
atmasi oldukca zordur. Volvo araba markasi i¢in “gilivenli” kelimesi tiiketiciler
icin bir semboldiir. Diger firmalar daha gilivenli bir ara¢ yapsa da bu kelimeyi

tiikketici zihnin alip kendi markalarina kaydirmalari olduk¢a zordur.
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6. Referans Kurali: Otantik olma iddiasi, bir marka i¢in bagar1 noktasinda
vazgecilmez unsurlardan biridir.

7. Kalite Kurali: Bir iiriin i¢in “kalite” olduk¢a 6nemli olmakla birlikte, tek basina
bir marka olusturulmasi i¢in yeterli degildir.

8. Kategori Kurali: Kendi kategorisinde lider konumunda olan markalar, markay1
degil de faaliyet gosterdigi kategoriyi gelistirmeye calisirlar.

9. Isim Kurali: Konumu ne olursa olsun marka, uzun vadede sadece bir isimden
ibarettir.

10. Genigslemeler Kurali: Bir markanin ismi her seyde kullanilarak kolaylikla
piyasadan silinebilir.

11. Arkadaghik Kurali: Yeni bir kategorinin olusturulabilmesi igin, bir markanin
diger rakip markalar1 da davet etmesi ve onlara katlanmas1 gerekmektedir.

12. Jenerik Kurali: Bir markaya yeni bir jenerik ismi vermek o marka igin
basarisizliga giden en kisa yollardan biridir.

13. Sirket Kurali: Sirketler markalarin sahibi olmakla birlikte gelisen siirecgte
markanin tanmnirligr arttikc¢a sirket ismini 6niine gegebilmektedir. Bu nedenle

markalar her zaman sirket isimlerinden 6nce gelmelidir.

Markalagsma sirketlerin temel degerini, eylemlerini, imajin1 ve vizyonunu
kapsayan 6nemli bir siire¢ olup, siirecin iyi yonetilmesi kurumun satiglarini arttirir ve
pazarda essiz bir konuma gelmesine olanak tanir (Hantch ve Schultz, 2004:128).
Markalagsma siirecini bagar1 ile siirdiirebilmek i¢in, kurumsal strateji, pazarlama
bilesenleri ve pazar arasgtirmasit gibi faktorlerin iyi yonetilmesi gerekir (Riel,
2002:241). Pazar bilesenleri ve pazar arastirmasi asamalarinda; pazar arastirmalari
rakipleri arastirma, liriinleri arastirma ve reklamlar1 arastirma kisimlarini kapsarken,
pazarlama bilesenleri fiyatlandirma, dagitim, tutundurma ve iiriin-hizmet gelistirme
gibi kisimlar1 kapsar (Gokge, 2017:23). Kurumsal strateji ise rekabetin bulunmasina
baghdir. Rekabet fazla olan piyasada stratejiye ihtiyag dogar. Iyi planlanmis
markalagma stratejileri sirketlerin rekabet avantajlar1 yakalamalarinda, giiglii bir

kimlik kazandirilmasinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir (Altuna, 2007:160).
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1.10. Markalasma Stratejileri

Glinlimiizde ayn1 sektorde faaliyet gosteren birgok benzer {iriin igerisinden 6n
plana ¢ikmak icin, tiikketici belleginde iiriinle ilgili olusturulan soyut simgelere ihtiyac
bulunmaktadir ki, bunlar1 gergeklestirebilme adina markalagsmak giliniimiizde bir
zorunluluk haline gelmistir (Koseoglu, 2002:177). Her marka fark yaratmak igin
strateji belirlemeli ve ona gore hareket etmelidir. Markalagma stratejilerinin iiriin veya
hizmetin bir marka olarak zihinlerde yer etmesini saglamak, markay1 ezberletmek,
markanin belli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarip tiiketici zihninde 6zel bir konuma
yerlesmesini saglamak ve boylelikle onun giivenini kazanmak, rakip markalarin akilda
kaliciliklarini minimuma indirmek ve miimkiinse tamamen ortadan kaldirmak,
tilkketicilerde marka bagimliligi olusturmak ve rakip markalarin bosaltmis oldugu
alanlara kendi markasini yerlestirmek, farkl {iriin kategorilerinde sadece tek markanin
hatirlanabilirligini, liderligini ve bu liderligin tekrarlarla pekismesini saglamak gibi
fonksiyonlart bulunmaktadir (Ar, -: 121).

Tiiketiciler aligveris esnasinda bir¢ok markanin 6zelliklerinin yan1 sira giiclinii
ve degerini de karsilagtirmakta ve i¢lerinden uygun gordiigiinii tercih etmektedir ki, bu
tercihte marka degerinin biiyiik bir etkisi vardir. Bu baglamda marka degeri,
miisterilerin farkli alternatifler igerisinde o markayi tercih etmesini ve ona bir deger
bigmesini ifade etmektedir (Tarhan, 2009: 13). Tiiketici merkezli diisiinen ve onun
istek ve beklentileri dogrultusunda {irlinleri yenileyen isletmelerin tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok tercih edilirken, tliketim esnasinda markaya ait 6zelliklerinin
dogrulugunun kanitlanmasi1 durumunda ise miisteri memnuniyeti ve buna bagli olarak
bir marka bagliligi olusacaktir. Bunlarin aksi durumunda ise bir miisteri
memnuniyetsizligi olusacak, bunun bir sonucu olarak marka imaji olumsuz
etkilenecek ve miisteriler alternatif seceneklere yoneleceklerdir. Bu agidan
bakildiginda satig sonrasi bakim-onarim ve garanti uygulamalarinin ve {iretici ile
miisteri iligkilerinin de marka imajina etkisinin biiyiik oldugu goriilmektedir.

Satig bolgelerindeki resim, yazi, poster, afis, brosiir ve el ilan1 gibi markay1 6n
plana ¢ikaran iletilerin tiiketiciler tarafindan farkli zaman ve mekanlarda ve siklikla
karsilagsmalar1 marka farkindaligin1 ve kaliciligin1 o derece artirmaktadir. Fakat bu
zaman, mekan ve siklik diizeyinin 1yi ayarlanmasi, tiiketici lizerinde bir bikkinlik hissi
uyandirmamasi da gerekmektedir.

Hem fiirlinle ilgili duygusal bir bag kurmada hem de {iriin bilgilendirmesinde

etkili olan reklamin; markayi, hedef kitleye cekici gelecek simgesel niteliklerle
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doldurma ve tiiketici tercihlerine gore iiriin 6zeliklerini belirleme seklinde iki temel
islevi vardir. Bu g¢er¢cevede marka imajinin reklamin donistiirme ve bilgilendirme
Ozelliklerinden faydalandig1r goriilmektedir. Buna gore, “doniistiiriicii reklam™ ile
tiikketicinin markay1 kullanarak toplumsal bir doniisiim yasayacagini diisiinmesi
amaclanirken, “bilgilendirici reklam” ile tiiketiciye markanin faydalariyla ilgili bilgi
vermek ve tiiketicinin tiiketim karariyla ilgili tereddiitlerini ¢6zmeye yardimci olmak
amaglanmaktadir (Tarhan, 2009:17-18). Tim bunlarin olusturulmasi sirasinda
markalasma stratejileri izlenmektedir.

Markalagsma stratejileri markanin olusturuldugu andan itibaren taninirliginin
artmasi, pazardaki yerinin dogru sekilde oturmasi ve tiiketicilerin bagliliginin
olusturulmasi gibi amaclarla uzun doénemli bir planlama ile olusturulmaktadir. Bu
stratejiler kurumdaki tiim markalarin bir araya getirildigi kurum stratejileri ile paralel
olarak saglanmalidir (Gokge, 2017:30). Diinyanin en iyi markalart ¢alismasina gore,
marka degerinin saglamlastirilabilmesi ve marka degerinin yaratilabilmesi iizerinde en
biliylik glice sahip etken marka stratejisidir (Haliloglu, 2008:87). Sirketlerin
amaglarindan biri de ilk akla gelen marka olmaktir. Buna uygun olarak stratejilerini ve
pazarlama planlarini, 6zellikle de reklam stratejilerini siirekli olarak denetlemeleri
gerekmektedir (Boliikkbasi, 2016:37). Marka yoneticilerinin tiriinler i¢in izleyebilecegi
dort ana marka stratejisi vardir. Hat genisletme, coklu markalama, marka genisletme

ve yeni markalama stratejileridir (ITO, 2006:23).

1.10.1.Yeni Markalama Stratejisi

Yeni markalama stratejisinde, sirketlerde bulunan {iriin kategorisinde yeni
bir marka olusturarak pazardaki payin arttirlmasina yonelik bir strateji
olusturulmaktadir. Sirketler piyasaya yeni girecek tiim iiriinler i¢in yeniden markalama
stratejisi uygulayacaksa maliyet oraninin artacagini géz oniinde bulundurmalidir. Bu
noktada sirketler bu stratejiyi uygulamadan 6nce maliyet tablolarini1 olusturup ona
uygun olarak karar almas1 gerekmektedir. Ote yandan bir iiriinii farklilastirmak veya
farkl1 pazarlara yeni bir marka yaratarak girmek i¢in bu strateji Onerilmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2004:368). Yeni marka stratejisi, kurumlar i¢in var olan diger
strateji yontemlerine kiyasla maliyeti ve riski yiiksek olarak diisiiniilebilir ancak
stratejisini piyasadaki pazari boliimlendirme {izerine gelistirmis sirketlerin ¢ikarmis
oldugu tiim iirlinlerine yeni bir marka ad1 kullanmasi daha dogrudur (Gokge, 2017:30).

Sirketler yeni bir kategoride {iriin gelistirdigi zaman, kullandig1 hi¢bir marka ismini
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yeni iriinii i¢in dogru bulmuyorsa, marka admna bagl ozelliklerin markaya zarar
vermeye ya da markaya kisitlama yaptigina kanaat getiriyorsa ve markanin adi ile
iliskili olarak yeni degerler de eklemenin gerekliligine inantyorsa yeni bir ad ile bu
stratejiyi tercih etmelidir (Odabasi ve Oyman, 2004:368). Bu stratejinin baska bir
faydas1 da pazara yeni bir marka adi ile giren sirketin herhangi bir imaj kaybi
yasamadan daha diislik fiyatlar lizerinden de rakipleri ile rekabet edebilmesini

saglamasidir (Pride, 2000:305).

1.10.2.Hat Genisletme Stratejisi
Hat genisletme stratejisinin sirketler arasinda siklikla kullanilan bir strateji
yontemi oldugu sdylenebilmektedir. Piyasada bulunan bir marka, imajin1 baska bir
iiriin smifina ait yeni bir {liriine yansitarak pazara sunar. Bu stratejinin basarili
olabilmesi ana markanin 6zelliklerinin yeni ¢ikan tiriniine aktarmis olmasina baglidir

(Gokge, 2017:31).

Sirketlerin bu stratejiyi siklikla tercih etmelerinin nedenleri;
- Markaya katilan yeni 6zelliklerin gesitlilik yaratmasi ve pazarlama etkinligini
arttirmasi
- Ana markaya ait potansiyel miisterilerin sirkete ait iiriinlere ilgisini ¢ekerek
pazar payinin arttiritlmasi
- Marka imajimin gii¢lendirilmesi
- Marka degerinin en tist seviyelere ¢ikarilmasi seklindedir (Kotler vd.

1996:361).

Sirketlerde, daha once ¢ikarmis olduklar iiriinlere benzer nitelikte bir iiriin ¢ikarma
ithtiyact hissedildiginde, marka kendi adi altinda yeni niteliklerle yeni bir {iriin
olusturmasina tirlin hatt1 genislemesi denilmektedir (Kotler,1997;452). Bu strateji ile
olusabilecek risk markanin imajina yonelik farkliliklar ¢ikma ihtimalidir (Elliot ve
Percy, 2007:192). Bir sirketin sahip oldugu markanin, farkli kategorilerde kullanilmas1
kategori genislemesi olarak anilmaktadir (Boliikbasi, 2016:75).

Hat genisletme stratejisi i¢in markada yapilanmanin bagka bir deyisle 6ziinii
degistirmeden {iriin kategorisinde yeni {iriin eklenmesinin siirecidir denilebilmektedir.
Mevcut bulunan iirlinliin ayn1 marka adi altinda olmasina karsin, igerik, ambalaj ve

renk degisiklikleri eklenerek piyasaya c¢ikar. Bu stratejisi sayesinde sirketler daha
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genis bir tliketici toplumuna ulasarak pazardaki kar payimndan daha fazla faydalanirlar

(Gokge, 2017:33).

1.10.3. Coklu Marka Stratejisi
Sirketler pazardaki paylarini arttirabilmek icin bir iiriiniin kategorisinde
birbirlerinden ayr1 markalar1 piyasaya sunmak {izere coklu marka stratejisini
kullanabilmektedirler. Giinlimiizde bu stratejiyi otomotiv sirketleri siklikla
kullanmaktadir. ilk olarak ise Procter&Gamble sirketi tarafindan gelistirilmistir
(Aktuglu, 2009:121).

Coklu marka stratejisinin en dnemli faydasi, sirketin pazara ayni kategoride
birden ¢ok iirlinlinii dahil ederek pazar paymi arttirmasidir. Pazardaki cesitlilikler
miisterilerin ilgilerini markanin iistiine ¢eker. Ko¢ Toplulugu Sirketleri’nden, Beko,
Altus, Argelik beyaz esya pazarinda rekabet i¢inde olup ayni cat1 altinda olusuyla bu
stratejiye uygun bir ornektir (Gokge, 2017:34).

Bir {iriin kategorisinde dnerilen markalar veya alt markalarin toplam sayis1 sirketin
markalama stratejisinin derinligini ifade etmektedir. Bu stratejinin hayata gegebilmesi
icin ana etken marka ve dirliniin portfolyosudur. Markanin g¢esitli boyutlardaki
pazarlarda onay gormesi kabullenilmesi markanin imajina degerli katkilarda bulunur

(Kapferer,1999:137).

1.10.4.Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisleme stratejisi de sirketler arasinda yaygin olarak kullanilan
bir stratejidir. Sirketler pazarda hali hazirda bulunan iirlinlerinin yani sira baska
markalar ile de pazardaki paylarini arttirirlar. Markanin taninir ve bilinir olmasi girilen
piyasada biiylik bir avantaj saglamaktadir (Gokge, 2017:34). Bu stratejiye drnek olarak
Harley Davidson motor markasinin bota, Porsche araba markasin giines gozliigiine
sahip olmasi verilebilir. Marka bu strateji ile sirketlere mali agidan kar elde ettirirken
ayni zamanda marka imajin1 da gli¢glendirir ve gelistirir. Ana markanin yaratmis oldugu
degerler sayesinde yeni iiriin i¢in yapilacak reklam ve tanitimlar agisindan da tasarruf
elde edilir. Tiiketicilerin zihninde markanin adi ve imaj1 yer aldigi i¢in baska bir
sektorde bile o marka goriildiigiinde {irtin ile ilgili pozitif diisiinceler olusacaktir
(Gokge, 2017:35).

Marka genigletme stratejisi, hali hazirda olusturulmus marka adinin yeni

bir liriine ya da mevcut olan iiriiniin yeni bir versiyonuna verilmesi ile izlenen stratejiye
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denir. Bu strateji ile grup markasi, sirket markasi ya da tek bir iirliniin markasi
olmaksizin marka genisletmesi olanaklidir. Marka genisletme igin, basarili olan bir
marka adinin yeni ¢ikacak {iriin kategorisinde adinin kullanimim1 ifade eder
denilebilmektedir.

Mevcut olan marka yiiksek kalite olarak algilaniyor ise, iiriinleri arasinda
bir uyumu var ise ve iiriin kategorisi zor taklit edilen uzmanlik gerektiren bir kategorisi

ise marka genisletme stratejisi uygun bulunabilmektedir (Aaker ve Keller, 1990:32).
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2. BOLUM GLOKAL REKLAM VE STRATEJILERI

2.1. Globallesme Kavrami
Meydan Larousse’daki tanima gore global kelimesinin anlami1 “tiimiiyle
ele alinmis olan” demektir. Bat1 dillerinde “global” s6zciigiine yiiklenen tam anlamiyla
bu anlamdir. Bunun yan1 sira Fransizca’da “homojenlik” anlamina da gelmektedir.
Dolayisiyla bu kelime i¢in “biitiinsellik” ve “homojenlik™ anlamlariin dogru tanimlar
olabilecegi sdylenilebilmektedir (Ozer, 2010:32).

Kiiresellesme kavrami, diinyanin global bir kdy olarak tanimlanmasina ve
ayni zamanda diinya bilincinin giiglenmesine de atifta bulunmaktadir. Kiiresellesme
icin; siyasi, ekonomi, sosyo-kiiltiirel alanlarda ozellikle iletisim, ulasim ve diger
alanlardaki st seviyelere ulasmis teknolojik gelismeler vasitasiyla diinyadaki tiim
toplumlarin  biitlinlesme, birlesme siirecidir denilebilmektedir. Kiiresellesme,
globallesme bir siirecten olusmaktadir ancak toplumlar git gide birbirlerine benzeyerek
yasanilan diinya global bir kdy sekline gelmektedir. Tiim toplumlarda globallesmeye
dayali olarak benzer aligkanliklar, benzer yasayis bicimleri ve benzer kurumsal yapilar
olusmaktadir (Ozer, 2010:32).

Globallesme kavrami 1980’1i yillarda giderek artmaya baslamistir. Ilk
olarak Theodore Levitt (1983) tarafindan isletme faaliyetlerine iliskin bir bigimde
kullanilmistir (Ay vd., 2004:11)

Globallesme kavramimin olusmasinda en etkili faktor teknolojik
geligsmelerdir. Giinliik hayatimizda siklikla kullandigimiz ve devamli gelisen teknoloji
ile degisen elektronik kitle iletisim araclari diinyadaki tiim insanlar arasindaki
mesafeyi kisaltarak iletisime gegme olanaklarini arttirmaktadir. Teknolojik gelismeler
ile beraber liretim bi¢imlerinde ortaya ¢ikan degisimler, uluslararasi sirketlerin diinya
ticaretindeki yerini ve payini arttirmis ve de diinyay: tek bir pazar haline ¢evirmistir

(Daric1, 2007:216-217).

2.2. Global Pazar, Global Reklameilik
Global reklamcilikta biitlin sinirlar ortadan kalkar ve hi¢bir cografi engel
kalmayarak, tiiketicilerdeki talepten daha ¢ok o talebi yaratama durumu ortaya ¢ikar
(Ozer, 2010:40).
- Ulusal reklam; iilke sinirlar iginde cogunlukla fireticiler tarafindan yapilan
reklamdir.
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- Yerel reklam; bir yore veya bolge capinda, genellikle perakendeciler tarafindan
yapilan reklamlardir.
- Global reklam; smir tanimayan, diinya capinda yapilan, biiyiik sirketler

tarafindan diinya markasi olmus reklamlardir.

Pazarlama caligmalar1 ve pazar yapist son yillardaki yilikselen teknolojiden ve
globallesmeden en ¢ok etkilenen alanlardir. Global pazar ve global pazarlama
kavramlari, biiyiik sirketlerin iirettikleri iirlinleri diinya {izerinde diger pazarlara uygun
olarak satmak istemesi ve dev gibi biiyiiyen teknoloji ile beraber bu hizmet, marka
veya iriin hakkinda diinya {izerinde sayisiz insanin bilgi sahibi olarak tanimasina
yonelik olugsmustur. Bu asamada pazarlamanin tutundurma gorevlerinden birine sahip
olan global reklamcilik kavrami dogmustur. Reklam, hem satis hem de iletisim
amagclari ile global ¢alismalarda bulunmnak isteyen sirketler i¢in yegane yontemdir
(Elden, 2005:65).

Global reklamcilikta, biitiin diinya benzer niteliklere sahip yalnizca bir
pazar gibi ele alinarak hizmet, marka veya liriine ait 6zelliklerin biitlin pazarlarda ayni
bicimde ortaya koyulmasi s6z konusudur. Fakat iilkeden iilkeye farkliliklar mevcuttur
clinkii hedef kitlelerin anlayislar1 ve beklentileri de farklidir. Bu sebeple de global
reklam ¢alismalarinda baskin olarak markanin imajinin iizerinde durulmaktadir (Ozer,
2010:42).

Global reklamciligin en 6nemli problemleri;
- Reklamin yaymlandig iilkenin kiiltiirel yapisindaki farkliliklar

- Dil sorunlar1 , seklindedir.

Bu iki temel sorun sebebiyle global reklamlar yeterince anlagilamayabilir. Bu
reklamlarin basarili olabilmesi i¢in marka, hizmet veya tiriiniin hedef kitlenin ilgisini
cekecek, ana konseptten kopmadan, global amacglarina yonelik ve hedef kitledeki
davramg farkliliklarinin belirlendigi bir sistemde yapilmasi gerekmektedir (Ozer,
2010:44).

Global igerik olusturma, rekabet i¢inde olma ve degisen is alalarindaki
kiiltirel degisimleri basarili bir bi¢imde uygulama sorumlulugu getirir (Higgs ve
Rowland, 2009:86). Sirketler ve tiiketiciler agisindan olusturdugu yararlar ile beraber,
globallesmeye 0Ozgii, bireyselcilik, demokratiklesme, Ozgiirliik¢iiliikk gibi pozitif

yaklasimlar ortaya koyulsa bile, globallesmeyi gelismemis toplumlar1 Bati’nin
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hegemonyasinda kalmaya siirlikleyen bir silire¢ olarak konumlandiran negatif

yaklagimlar da mevcuttur (I¢li, 2001:168).

2.3. Global Stratejiler

Uluslararas1 reklamcilikta, uluslararasi ticaretin de gelismesi ile yeni
pazarlara girilerek belli basli stratejiler ile piyasada yer edinme ¢alismalar1 yapilmistir.
Global stratejiler ile tiim diinya yalnizca bir iilke bi¢iminde diisiiniilmektedir. Hali ile
bu durumda alinacak pazarlama kararlar1 da oldukca etkilidir (Serdonmez, 2014:16).
Sirketler, sinirlarin ortadan kalkmasi ile birlikte, diinya ticaretindeki ytikselis ile {iriin
ve hizmetlerin yabanci pazarlarda sunulan sirketler i¢in rekabet ortamlarinda uyum
saglayarak var olmalar1 icin secilecek pazarlama karmasi ve pazara giris bicimleri gibi
konularda birtakim stratejiler gelistirmektedir (Altuna, 2007:160). Bu stratejilere bagl

olarak girilen pazarda basarilar ya da basarisizliklar olusmaktadir.

2.3.1. Global Uriin/Marka Stratejileri

Global bir iirlin global bir pazarin ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilayan,
diinyadaki kalkinma diizeyleri farkli olan iilkelerin de dahil tiim alanlarda sunulan bir
tiriindiir. Global markalar biitiin diinyada ayn1 ad ve benzer imaj ve konumlandirma
ozelliklerine sahiptir (Keegan ve Green, 2005:333). Amerika gibi global markalara
sahip olan lider iilkeler, cevrelerinde bulunan ihracat¢i iilkelere fason iiretim
yaptirmakta ve Tlrettiklerini -genellikle oyuncak, hazir giyim gibi emegin yogun
oldugu sektorlerde belirli markalarin baskinligi ile diinyanin dort bir yaninda
satmaktadirlar (Dikmen, 2000:288). Markalar global iiriinlerini piyasaya siirerken
ilkelerin yasam bigimlerine dikkat etmek zorundadir. Sunduklari iirlinlerin boyutu o
tilkenin tiiketim big¢imine uygun olmayabilir buna bagli olarak minimal bir iiriin

stratejisi ile piyasaya iirlinii siirebilir.

2.3.2. Global Fiyatlandirma Stratejileri
Global pazarlarin fiyatlandirma stratejileri ile yerel pazarlarin
fiyatlandirma nitelikleri farklidir. Ulasim maliyetleri, fiyat, pazarinda yer alinacak
iilkenin para biriminden kaynaklanan vergi ve kur farklar1 sebepleri ile
standartlastirilmasi en gii¢ pazarlama karmasidir (Kara ve Sener,2009:616). Buna
bagli olarak da fiyatlandirma politikalar1 gozetilerek girilen piyasada tirlinlerin

tutundurulup tutundurulmayacagi belirlenebilir. Bunu oOnceden 06ngérmek ve
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tahminlerde bulunmak miimkiindiir. Global markalarin agrilikta oldugu yurt disindaki
markalar dolar ya da euro iizerinden satislarin1 saglamaktadir. Bu iirlinleri ayni fiyat
politikasi ile Tiirkiye’ye sokma karar1 aliniyorsa fiyatin 3,5 ile 4,5 rakamlar1 arasinda
carpilarak tiiketiciye sunulacagi goze alinmalidir. Bunun disinda verginin eklenecegi,
ya da lojistik maliyetleri planlanmalidir. Buna bagli olarak global markalar pazara

girdikleri tilkelerde yerel ¢oziim arayislarina i¢ ortakliklara yonelmektedir.

2.3.3. Global Dagitim Stratejileri

Globallesme ile beraber iilkeler arasinda pazar sinirlart ortadan kalktig1 i¢in
uluslararasi pazarlara girisler kolaylasmis ve de dagitim daha genis bir cografyaya
yayilarak hakimiyet gostermistir (Kazangoglu vd., 2009:430). Global dagitimin
gelismesine olanak taniyan iletisim ve teknoloji olanaklarindaki gelismeler ayni
zamanda islerin yiiriitiilmesini de hizlandirmistir. Gelismis tilkelerde biiylik olgekli
magazalar piyasaya hakimken, gelismekte olan iilkelerde ise kiigiik ve pargalanmis
perakendecilerin hakim oldugu bir sistem bulunmaktadir (Serdéonmez, 2014:20). Bu
sebeple global dagitim stratejileri dagitimda da standartlasmay1 amagliyor olsa dahi
dagiim kanallarin1 standartlastirabilmek oldukca zordur. Bu sebeple dagitim
kanallarinda da fiyat politikalar1 da diisiiniilerek hareket edilmeli veya yerel baglantilar

da kurularak destek alinmalidir.

2.3.4. Global Tutundurma Stratejileri

Tutundurma calismalarin1 global bicimde yapan bir sirketin globallesme
siirecinde gelisimi ile birlikte iirlinlerinin tanittmi da kolaylasacaktir. Bu durum,
tiiketicilerin global sirketler araciligi ile liretilen iiriinleri yakindan tanimalarina firsat
verecektir (Kara ve Sener,2009:616). Benzer bir bi¢imde sirketler, global stratejik
yaklasimi benimserken, global marka bilinirligini artirmak, piyasada tutundurmada
etkin olabilmek adina yiiksek gelirli tiiketiciler ya da gengler gibi global pazar
kitlelerini amaglamaktadirlar (Douglas ve Craig, 2010:440). Globallesmenin sonucu
olarak sinirlarin ortadan kalkmasiyla beraber dis ticarete yonelik bir yapilanma
stirecine girilerek, milli ekonomiler ile ve bu siirecteki diinya pazarinda rekabet haline
gecebilme olasiligina  ulagsmayr amaglamiglardir (Kara ve Sener,2009:607).
Tutundurma stratejileri belirlenirken, piyasaya girilen iilkenin ekonomik, siyasi,

kiiltiirel tim boyutlar1 incelenerek ¢aligmalar yapilmalidir.
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2.4. Glokallesme Kavram

1980’11 yillardan itibaren literatiirde yerini almaya baslayan glokallesme
(yerellesme) terimi, diinya ¢apinda faaliyet gdsteren markalarin, faaliyet alani olan
iilkelerdeki toplumun arzu ve beklentilerine yanit olusturmasinin bir neticesi olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda, glokal pazarlama, biitiinlesmek yerine, farklilagsmay1
aciklayarak bu pazarda iiriinlerini satan isletmelerin iiriin veya hizmetlerini hitap ettigi
kiltirlere gore degistirmeleri diger bir deyisle uyarlamalart  seklinde
tanimlanmaktadir.  Glokalizasyon kavramini ilk olarak kimin kullandigi
bilinmemektedir fakat Japonca kokenli bir kelimedir ve Ingilizce’de ilk kullanan
profesor Roland Robertson’dir. Sosyolojinin bir¢ok alaninda ¢alisan profesor, Japon
toplumuna olan bilgisi ve ilgisi Japonca’da glokalizasyon kelimesinin kullaniminm
dogurmustur (Cakmakli, 2011:10).

Globallesme ile beraber 6nemli bir yere gelen kiiresek reklamcilik kavrama,
uluslararasi alanlardaki tiim sirketler acisindan tek ve gecerli reklam ¢esidi olma
niteliklerini yitirmeye baslamistir. Bunun sebebi, marka her ne derece global
davranirsa davransin, verilmek istenen mesaj iilkeden tilkeye degisiklik gosterdigi icin
anlagilamayabilir ve iilkeler 6zelinde degisiklikler meydana gelir. Tam da bu noktada
glokal reklam kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Ozer, 2010:109).

Glokal reklamecilik, giliniimiizde global olan markalarin belirli iilkelerde
hazirladiklar1 ve yalnizca o iilkeye 6zel kiiltiirel kodlarin, motiflerin kullanildigi, bu
sekilde de reklami yapilan {iriiniin pazarda konumlandirmaya ¢alisildig1 reklamlardir
(Elden, 2005:65).

Global reklamlarin yerellesmesi ile olusmakta olan glokal reklamciligin en 6nemli
unsurlari;
- Dogru ve etkin analiz

- Yaraticilik, kullanimlaridir (Ozer, 2010:110).

Glokalizasyon, bir diger adiyla yerellesme isletmenin bir taraftan diinya
capinda bir marka, {iriin veya hizmet tavsiye ederken, diger taraftan da pazarlama
karmasi uygulamalarinda yerel pazar1 6n planda degerlendirmesidir. Bu dogrultuda
alinan kiiresel pazarlama kararlari stratejik bir adim olarak isletmelerin diinyadaki tek
bir pazar olarak gormesi ile uygulamaya konulmakta, ayn1 zamanda glokal pazarlama
Onerileri isletmelerin ylriittigli operasyonel ve taktiksel diizeyde isleme

konulabilmektedir.
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Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin iirettiklerini yerel kiiltiire gore
doniistiirmeleri, isletmeler i¢in faaliyet gosterdikleri pazarlarda avantaj elde etmelerini
saglamaktadir. Tiiketiciler kiiltiirel degerler Ol¢iisiinde tiiketim kiiltiirii egiliminde
hareket ettiklerinden 6zellikle yiyecek ve igecek gibi iiriinlerin pazarlamasi yapilirken
hitap edilen toplumun kiiltiirel degerleri dikkate alinarak pazarlanmasi ve glokal {iriin
stratejilerinin bu gergevede yiiriitiilmesi, isletmelerin yerel pazarda elde edecegi
basariy1 yiikseltecektir. Kiiresel pazarda faaliyet gosteren isletmelerin bulunduklari
pazarlardaki beklentilere ve gereksinimlere yanit olusturabilmek i¢in iiriinlerindeki
uyarlamalara dair literatiirde ¢ok sayida drnek yer almaktadir.

“Pazarlama miyoplugu” yapilan kiiresel pazarlama stratejisine gore, tiikketicinin
beklenti ve istekleri belirlenemeyip, yerel pazarin gerektirdigi sartlara gore
uyarlanmadigi durumda ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda firma, yeni ve farkl
pazarlarda tirlinler yer bulamaz, basari saglayamaz ve kisa zamanda pazardan ayrilmak
veya alternatif olarak {iriin degistirmek durumunda kalabilir. Yerel bir pazara girme
slireci, genis ¢apta arastirmalar yapmayi, 6zel stratejiler liretmeyi, zaman ayirmayi,
emek verip maddi kaynak olusturmay1 gerektirir. Yapilan bu ¢abalarin ve yatirimlarin
bosa c¢ikmamasi igin, yerel pazarlarin hassas bir sekilde arastirmasi yapilarak
anlasilmasi ve bunun sonuglarina gore degerlendirilmesi gerekir. Yerel firmalarin ve
yoneticilerin pazarlama stratejilerinin i¢ine alinmak istenmesi glokal stratejinin temel
unsurlarindan biridir. Uluslararas: firmalarin faaliyet yapmak istedigi her iilkenin
kiiltiirlint, tiiketicilerin davranislarini, toplumun yapisini, degerlerini, bilmeleri s6z
konusu degildir.

Glokal kavrami ile kiiresellesme ve yerellesme siireclerinin birbirleriyle
etkilesimi sonucunda “yerel olanin kiiresellesmesi” ve “kiireselin yerellesmesi”
seklinde ortaya ¢ikan yeni durum ifade edilmektedir (Robertson, 1999:21). Global
yaklasim, iirlin, pazar ve pazarlama stratejilerini standartlastirirken, lokal yaklasim
tamamen yerel unsurlarla degerlendirme yapmaktadir. Buna karsin glokal yaklasim
lokal olanla global olan1 dengelemektedir (Foglio, 2006;32). Glokallesme kavrami bir
tirtiniin kiiresellesme olusumu iginde her bir yerel bdlge i¢in uygun hale getirilmesi ve
boylelikle basarili olma ihtimalinin daha yiiksek olacagini belirtmek amaci ile
olugsmustur. Diger bir ifade ile yerel 6zellikleri koruma altina alarak kiiresellesme
denilebilir. “Kiiresellesme” ve “Yerellesme” giiniimiizde karsimiza ¢ok sik ¢ikan
kavramlar haline gelmislerdir. Ozellikle kiiresellesme kavrami gelistikce yerel

degerlere kars1 bir tehdit olarak goriilmeye baslanmis ve bunun igin yabanci sirketler
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yerel piyasalara uygun pazarlama stratejileri gelistirmek gibi 6nlemler alma yoluna
gitmislerdir. Bu sirketler “Global diisiin, lokal davran” politikasiyla hareket ederek
kiiresel olam1 yerele uyarlamiglardir. Boylelikle glokallesme kavrami kullanilmaya
baslanmustir (Dervis, 2016:29). Glokal stratejiyi daha iyi anlamak i¢in yerel yaklasim,
global yaklasim, bdlgesel yaklasim ve glokal yaklasimi bir arada incelemek daha
anlamli olacaktir (Haciefendioglu ve Candan, 2009:245).

2.4.1. Yerel Yaklasim

Merkezilesmemek, farklilasmamak {izerine bir yaklasimdir. Ornegin bazi
markalara lokal pazarlara uyum saglayan kreatif isimler yaratilirken daha g¢ok
yerellesmeye ihtiya¢ duyulur, ¢iinkii yerel reklam sirketleri markalarin yerel
tilketicilere o yere uygun bir isimle daha dogru konumlandirilacagini bilirler (Mohame
ve Ahmad, 2007:345). Buna uygun olarak da marka isimlerini veya reklamlarini,
reklam igeriklerini olustururlar. Cogunlukla kii¢iik ve orta olgekli isletmeler yerel
yaklagimi benimserlerken, esnek yapilariyla glokalizasyonu uygun bir sekilde
karsilamaktadirlar. Bu isletmeler global pazarin 6zellesmis nislerine yerel iiriin
sunmakta ve boylelikle tiriinlerini de globalize etmektedirler (Foglio ve Stanevicius,
2007: 40). Yerel bir yaklasim izleyen markalar spesifik bir reklam mesaji da

olusturarak bir yol izlemektedirler.

2.4.2. Global Yaklasim

Standardize edilmis yaklasim asamasi ile merkezilesmis karar asamasinin
kullanildig1 en basit yaklasimdir. Globalizasyon, diinyayr bir biitiin seklinde
degerlendirerek her bolgeye ayni standartlara sahip iriinler ¢ikarmayr hedefleyen bir
pazarlama stratejisidir (Tian, 2006:13). Kiiresel isletmeler faaliyet gosterdikleri tiim
pazarlarda ayni1 6zellige sahip lirtinler, kampanyalar, standart promosyonlar, ayni1 fiyat
ve ayn1 dagitim kanallar tercih edilmektedir. Uriine ait marka adu, iiriin nitelikleri,
etiketleme ve ambalajlama ayni standartlarin olusmasi i¢in en basit pazarlama karmasi

degiskenleridir.

2.4.3. Bolgesel Yaklasim
Bolgesel temellere dayali olarak yerel uyarlamalari kullanan merkezilestirilmis

bir siire¢ olan “bolgesel yaklagim” ile geleneksel, kiiltiirel ve de dinsel yakinligin
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biitiinlesmis olmasi, bu unsurlarin reklam gibi pazarlama degiskenlerini yaratici

araglar olarak kullanilmasini saglamaktadir (Mohame ve Ahmad, 2007:345).

2.4.4. Glokal Yaklasim

Standardize edilmis yaklagimla global ve yerel 6gelerin birlesimi seklinde ifade
edilen ve merkezi olmayan bir siire¢ olarak agiklanir. McDonald‘s yerel cesnili
mentilerinin yerel franchise sahiplerince saptanmasina miisaade edilmektedir.
McDonald‘s, Pepsi, Coca-Cola gibi global markalarin elde ettigi basarnin sirri,
diinyanin her yerinde yalnizca ayni tirinii vermelerinde degil, o topluma ait kiiltiire
gore iriin cesitliligine gitmelerine baglanmaktadir. Glokal yaklagimi izleyen en
basarili markalardan biri olan Mc Donald’s bu sebeple tezin arastirma konusu

olmustur.

2.5. Glokallesme Yaklasimlar:
Her bir kavram karsisinda oldugu gibi glokallesme kavrami {izerinde de tam
bir mutabakat saglanamamus, kiiresel — yerel egilimlerin bir biitiin oldugunu iddia
edenler ile kiiresel — yerel egilimlerin birbiri ile ayn1 yerde olamayacagini iddia edenler

ortaya ¢ikmaistir.

2.5.1. Kiiresel ve Yerel Egilimlerin Bir Biitiin Oldugunu Savunan Yaklasim
Glokallesme yaklasimini savunanlara gore, glokallesme standardizasyon ve
adaptasyon arasinda bir dengeyi kabul etmektedir ve tiim alanlarda standardizasyonu
saglamak miimkiin olmamaktadir. Tiiketiciler kiiresel olgekte belirli bir tiketim
kaliplarin1 benimsemis olsalar dahi gelencksel degerler, kiiltiir ve normlar gibi
unsurlarin kaybolmasi pek miimkiin degildir (Herbig, 1997:43). Glokalizasyon,
toplumun icinden biri gibi davranirken, ayni zamanda diinya c¢apinda faaliyet
géstermenin avantajlarindan da yararlanmay: basaran bir olgudur (Altinbasak ve

digerleri, 2008:26).

2.5.2. Kiiresel ve Yerel Egilimlerin Rakip Oldugunu Savunan Yaklasim
Bu yaklagimi savunanlara gore; kiiresellesme asamasinda, oncelikli olarak
birbirine zit bir sekilde yereldeki farkliliklar ortaya c¢ikarilarak kiiltiirler degisime

zorlanmaktadir.
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Sonrasinda ise eski kiiltiirler pargalanarak yeni sekillere sokulmakta ve
zamanla insanlara tek bir kiiltirii; kiiresel kiiltiirii benimsetmektedirler (Dervis,
2016:37). Bunun sonucu olarak yerel kiiltiirlerin kiiresel kiiltiir karsisinda direnemeyip
yok olacagini, heterojen yapmin giderek homojen bir yapiya doniisecegini iddia

etmektedirler.

2.6. Glokal Pazarlama

Globallesme, dinyanin finansal, Kkiiltiirel, ekonomik gidisatlarinin
biitiinlesmeleri sonucunda tek parga bir benzesmeyi olustururken; glokallesme
kavrami global olan ile lokal olanin iligkisini ifade eden bir uzlagsma siireci olarak
tanimlanabilmektedir. Glokal pazarlamada toplumun biitiin degerler, dikkate alindig:
icin cogunlukla Bati kaynakli olan kiiltiirel emperyalizme karst da bir durus
sergilenmektedir (Maynard, 2003:57).

Pazarlar giderek birbirlerine benzerken bir yandan da tiiketicilerin yerel
beklentilerini, etnosentrik egilimleri gibi satin alma tutumlarini etkileyen unsurlar da
artmaktadir. Global bir marka olabilmenin yontemi, tiiketici odakli bir sirket
olabilmekten geger. Rekabet unsurunun artmasi ile beraber bir¢cok global sirket
pazarlama stratejilerinde glokal bir anlayis1 benimser. Ornegin; Burger King’in Sultan
mentisii, Tlirk mutfaginin benzersiz tathilar1 ile Carte d’Or gibi markalar glokal iiriin
anlayisini sahip global markalar olarak 6rnek verilebilir (Cakir vd., 2011).

Glokal pazarlamada en 6nemli etken kiiltiirdiir. Kiiltiirler yasam bigimleri ve
buna bag1 olarak da tercihleri ile kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Ornegin;
Knorr Tiirkiye ve Avrupa pazarinda yakaladigi basartyr Amerika’da
yakalayamamaistir. Bunun nedeni, Amerikan tiiketicilerinin alisik olduklar1 konserve
kutusunda s1v1 halde satilan ¢orbalar yalnizca 1sitilarak yenilirken, posette toz halinde
olan hazir ¢orbanin tercih edilmek i¢in zaman kaybi olarak goriilmektedir (Kirdar,

2005:236).

2.7. Glokal Pazarlama Stratejileri
Glokal stratejiler ilk olarak diinyanin birgok bdlgesine yayilmak igin
tiriinlerini hedefledikleri bolgesel pazarlara uyarlayan Japon isletmeleri tarafindan,

1970 yillarinda bahsedilmeye baslanmistir (Aksoy ve Erdogan, 2009:145).
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Global ile lokal1 dengeleyen glokal pazarlama, sirketler bir dengeleme ¢abasindadir.
Stratejik bir diizeyden baglayarak her diizeyde pazarlama alanlarinda standartlagtirma
ve uyarlama denenmektedir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010:5).

Global diisiinlip yerel davranmayr hedefleyen galokallesme kavrami,
giintimiizde olduk¢a popiiler bir kiiltlir terimi sekline gelmektedir. Bunun sebebi;
sirketler i¢in glokallesme yalnizca farkli dilleri konusan galisanlari istihdam etmek
tizerine degil, bir yandan da yabanci kiiltiirlere hitap etmek anlamina gelmektedir

(Serdonmez, 2014:77).

2.7.1. Global ve Glokal Strateji Farklar:

Global stratejileri glokal stratejilerden farklar1 vardir bu sebeple bazi
akademik kaynaklarda glokallesmenin globallesmeye tepki olarak ya da lokal halk
seviyesinde kiiltiirel kimligi giiglendiren bir etken olarak ortaya ¢iktig1 soylenmektedir
(Maynard, 2003:60). En biiyiik farklari; glokallesme kiiltiir emperyalizmine meydan
okumakta ve yereli de dikkate alan uzlasma siirecini ifade etmektedir. Globallesme ise
iletisim, kiiltiir, bilgi, ekonomi gibi unsurlarin diinya aksindaki sistemini anlatmaktadir

(Serdonmez, 2014:81).

2.8. Global Reklamlar ve Kreatif Siire¢

Reklam, diinyay: etkisi altina alan bir ag gibi diisiiniilmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle, hizli iletisimin sagladigi imkanlar ile, kisitlamalarin kalkmasiyla
toplumlar ve tiim insanlig1 etkisi altina almaktadir. Kiiresel reklamcilikta bir hizmetin
ya da {lirlinlin global pazarlara taginmasi gayesiyle planlamasi yapilmakta ve bu
nedenle de reklamlari da kiiresel stratejiler ile gerceklestirilmektedir.

Glokal reklamlarda da farkli stratejiler izlenmek zorundadir. Bu stratejileri
uygularken glokal reklamlarin yaratim siirecine bakmak gerekir ancak bu siirece
bakmak i¢in global reklamlarin yaratim siirecini incelemek gerekir. Ciinkii glokal
reklamcilikta global reklam ile birbirinden tamamen bagimsiz bir strateji
diistinemeyiz. Hizmet ya da {iriin olusturan firmalarin, biitiin diinyay: tek bir pazar
olarak gérmesi sonucunda, birbirine benzer ya da yakin zamanlarda, hemen hemen
ayni iceriklere sahip reklam yapmalar1 “global reklam” olarak ifade edilirken, bu
reklamcilik anlayisinda tiim sinirlar kalkmakta ve hi¢bir cografi engel kalmamaktadir.

Ayrica bu siire¢ talepten ¢ok o talebi yaratma girisimleriyle baslamaktadir. Yalniz
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global reklam kampanyalarinin yaratim siirecinde bazi sorunlarla karsilagilabilir.
Bunlar;

1. Dil Sorunu

2. Kiiltiir Sorunu

3. Lokallestirme ve Standartlagtirma

sorunlar1 olarak karsimiza ¢ikarlar.

2.8.1. Dil Sorunu

Dil konusu uluslararasi reklamcilik sektoriinde yasanan temel problemlerden
biridir. Bu problem sadece farkli iilkelerdeki farkli dillerden kaynaklanmamakta, ayni
iilkede kullanilan dilin  sivelerin etkisinde kalarak degismesinden de
kaynaklanmaktadir. Bir takim kiiltiirler, dil hususunda 6nemli Ol¢lide hassastirlar.
Ornegin; Alman kiiltiiriinde yetismis bireyler, ingilizce biliyor olsalar dahi zorunluluk
olusmadikea Ingilizce konusmamaya gayret ederler. Fransiz kiiltiiriinde de bu 6zellik
bulunmaktadir.

Birka¢ 6rnek verecek olursak; global markalardan Rolls Royce, ¢ikardigi yeni
model arabasma “Silver Mist” adin1 vermistir. Mist Ingilizce’de sis anlamina
gelmesine karsin, “mist”in Almanca’da anlami giibre demektir. Dil sorunu yalniz
bununla kalmamistir Rolls Royce, Ingiltere’nin saygin fiireticilerinden olup bir
otomobille iki gol yiyerek bu alanda kendi adina bir rekor elde etmistir. Biiyiik
beklentilerle iiretilen Rolls Royce Mist, diinya pazarina ¢ikarildiktan sonra, Almanya
pazarinda olusan bu sikintinin hizli bir sekilde ¢6ziilmesi amaciyla arag revize edilerek
“Silver Shadow” adiyla tekrar piyasaya ¢ikarilmistir. Ancak bu kez de “silver shadow”
kelimesinin Japonca’da “riizgara karst isemek” anlamina geldigi belirlenmistir.
Uretilen bu model, diger tiim modellerini kisith sayida iireten “Rolls Royce un
zorunluluk sonucu kisith sayida tiretilip otomobil piyasasindan ¢ekilen arabasi olarak
tarihteki yerini almigtir.

Otomativ sektoriinden bir baska 6rnek de Ford Focus’tur. Focus Fransizca’da
“faux cul” diye telaffuz edilmektedir, anlami ise “iickagitg1” dir. Chevrolet’in Nova
modeli ise, Gliney Amerika’da satisa sunuldugunda ilging bir durum ortaya ¢ikmustir.
Ciinkii “no va” kelimesi yerel dilde “yiirimeyen” anlamina gelmektedir. Diinyadan
orneklerin yan1 sira dil konusuyla ilgili Tirkiye’de, Mc Donald’s-Mc Turco, Doritos-
Alaturka” 6rnekleri verilebilir.

Dil, etkili bir iletisim kurabilmek i¢in reklamlarda 6n kosul olarak goriilse de

bazen de en biiylik engellerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sorun, cesitli
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tilkelerdeki birbirinden ayr1 dillerden, ayni iilkedeki diyalektik ve ¢esitli dil
ozelliklerinden, en az ayirt edileni de dilbilimsel farklardan olugsmaktadir (Elden,
2005:69). Saflio’nun iiretmis oldugu “Fly” marka g6zligiin “Onu hafife almayin, O
bir Fly” slogamiyla Tiirk¢e bir dergide yayimlanan reklami buna Ornek olarak
gosterilebilir. Reklamin gorselinde bir gozlik bulutlarin  {izerinde ugarken
goriilmektedir. Ancak Fly kelimesinin ingilizce olarak iki anlam1 vardir. Ugmak ve de
sinek, bu iki anlam1 da bilmeyen biri i¢in markanin vermek istedigi mesaj “Onu hafife
almayin yani uctuguna ve adina bakmayin, aslinda oturakli gozliiktiir.” diisiincesinde

olmayacaktir ve Tiirk tiiketicisi i¢in bu reklam bir anlam, cazibe uyandirmayacaktir.

2.8.2. Kiiltiir Sorunu

Hitap edilen kesimin birbirinden ¢ok ayri niteliklere sahip alt gruplardan
meydana gelmesi yiriitilen reklam kampanyasinda karsilasilan en Dbiiyiik
problemlerden birisidir. Birbirinden farkli bu gruplara reklam yoluyla mesaj iletmek
ve onlarda beklenen tutumu saglayabilmek olduk¢a zordur. Bu problemin yiiriitiilen
glokal reklam kampanyalarinda arttig1 goriilmektedir. Reklam verenin farkli bir tilkede
Uriini pazarlama gayreti gosterirken global kampanya amaglarindan ayri
diismemelidir (Okay, 2015:64). Glokal faaliyetler yiiriitiillitken reklam yapanin
kiiltiirler arasindaki ayirt edici 6zelliklerle ilgili ayrintili sekilde bir bilgi sahibi olmasi
beklenmektedir. Buna 6rnek olarak Bati iilkelerinde yas, matem rengi siyah renk iken,
bazi1 Asya iilkelerinde ise matem beyaz renk ile 6zdeslesmektedir. Misir’da yesil
rengin Ozellikle ticari olarak “kullan-at” {iriinlerde asla kullanilmadig1 goriilmektedir.
Cilinkii bu renk tilkenin milli rengidir ve kutsal kabul edilmektedir Renk bu baglamda
kiigiik ama etkileyici bir 6rnek olustururken, toplumsal degerler, aile yapist ve
gelenekler de dikkate alinmalidir. Coca Cola’nin ramazan aylarinda iftar hazirlig
reklamlar1 buna ¢ok biiyiik bir 6rnek teskil etmektedir.

Bir baska kiiltiir sorununa 6rnek verecek olursak, Reebok’1n kadinlara uyurken
tecaviiz eden mitolojik bir 6ge olan “Incubusu, 1997°de bayan kosu ayakkabis1 olarak
piyasaya siirmesi de bir baska pazarlama fiyaskosudur. Bir ara iilkemizde de bolca
tiketilen “Tang” marka toz igecek, kahvaltida tiiketilecek bir segenek olarak Once
ABD disindaki iilkelerde piyasaya sunulmustur ancak birgok iilkede kahvaltida meyve
suyu tiiketilmediginden iirlin tutmamis, sonrasinda da “astronotlarin ictigi bir uzay
icecegi” sloganiyla yeniden pazarlanmistir. Bizim iilkemizde ise bu igecek

reklamlarda ¢ocuk-baba-anne ve torun-anneanne eslestirmeleriyle verilerek, Tiirk
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toplumunun kiiltiirel yapist goz Oniinde bulundurulmus ve bir aile igecegi seklinde

pazarlanmustir.

2.8.3. Lokallestirme ve Standartlastirma
Global reklam i¢inde bir kavram olarak dogan glokal reklam bu asamada
karsimiza ¢ikmaktadir. Global markalarin izlemek istedigi lokallestirme politikalar
sonucu belli bir standardize etme durumu ile glokal reklam stratejilerine gerek
duyulmaktadir. Global markalar pazara girerken tiim {iriinlerini p iilkeye yayma ve
satigin1 yapma istegi ile degerlendirirler ancak hicbir sekilde yerellesme unsurlar
unutulmamali ve yerellesme stratejileri ile hareket etmeden biiyiik bagarilar

diistinilmemelidir.

2.9. Glokal Reklameilik

Giiniimiizde kiiresel olan markalarin belli iilkeler i¢in tasarladiklari, yalnizca o
iilkeye has 6gelerin, motiflerin yer verildigi ve bu sekilde de iriinlerinin reklam
sayesinde hedef olan pazarlar igerisinde yer edindirilmeye c¢alisildigi reklamlara glokal
reklam denir. Ayn1 zamanda, diinyanin bircok yerinde faaliyet gosteren global
sirketlerin, bu yerlerindeki tiiketici isteklerini karsilamak amaciyla o yerlere ait yerel
Ozellikleri dikkate alarak {irtinler iretmek ve iiretilen iirlinlerin farkli sekilde pazarlara
sunulma siireglerine verilen isimdir diye tanimlanir (www.hakanokay.com 2016:1).

Hazirlanmalari sirasinda birbirleriyle iliskili bir yap1 6zelligi gosterdikleri i¢in
glokal reklam kampanyalar kiiresel kampanyalardan farkli olarak ele alinamaz. Bu
baglamda iirlin, hizmet veya markanin temel yaklagimindan ayr1 ve uyumlu olmayan
niteliklerin bulunmasi da diistiniilemez. Yerel 6geler agisindan gerekli motiflerin
islenmesi gerektiginden marka, iirlin veya hizmetin temel yaklagiminin diinyanin her
bolgesinde ayrilamaz bir sekilde sunulmasi gerekmektedir (Elden, 2005:66-67).

Glokal reklam uygulamalarinda global nitelikli bir marka belli bir pazar
boliimiinde 6zellikle kiiltiirel farkliliklar nedeniyle olusabilecek yanlis anlamalari
ortadan kaldirmak i¢in bolgesel ya da belli bir {ilkeye ait kiiltiirel 6geleri reklamlarinda
kullanarak marka sunumunu yapmaktadir. Bu stratejide kullanilan lokal 6gelerin
varhi@i reklamin baska kiiltiirlerde anlasilmamasina neden olmaktadir. Ancak
reklamda yansitilan ana tema, kullanilan ¢esitli 6geler de markanin reklam stratejisine

uygun olarak ortak kullanimlara devam edilmektedir (Elden, 2009:531).
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Glokal reklam kampanyalarinda basariy1 yakalayabilmek, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekebilecek, ilgi alanlarin uyum saglayabilecek yaraticilikta olmasi ile dogru
orantilidir. Ancak bunu yaparken de hedef kitle i¢in planlanan tutumun, iiriin, hizmet
ya da 0 markanin kiiresel hedeflerinden ve ana konseptinden sagsmadan hazirlanmasi
gerekir (Elden, 2005:79).

Kullanilan strateji ne tamamen globallesmeyi goz dniine alir ne de lokkallesme
stratejileri goz oniine alir. Her iki yaklasiminda yani hem global hem lokal stratejilerin
birlikte uygulanmasi reklamin etkisini ve basarisini arttirilacagina inanilmakta ve

bircok isletme ve reklamcilar tarafindan bu goriis savunulmaktadir (Soydas,

2005:230).

2.9.1. Glokal Reklam Calismalarinda Dikkat Edilecek Unsurlar
Global reklamlarda oldugu gibi glokal reklam c¢aligmalarinda da dikkat
edilmesi gereken bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar global reklamlar ve kreatif siirec
boliimiinde inceledigimiz 6gelerden ¢ok farkli degildir. Glokal reklam ¢aligsmalarinda
da dikkat edilmesi gereken noktalar; yaraticilik, kiiltiirel 6geler ve dil seklinde
toparlanabilir. Global reklam ve kreatif siirecte deginmis olunan dil ve kiiltiirel
farklilik unsurlart ayni1 sekilde gecerlidir. Ancak glokal reklamlarda global
reklamlardan farkli olarak yaraticilik kavraminin 6neminin ¢ok artmakta oldugunu
goriiriiz. Bunun nedeni; globalizasyonun aksine hedef kitleye dogru seslenmek icin
yerel 6geler cok 1yi analiz edilmeli ve hatayr minumumda tutmak gerekmektedir.
Bunun i¢in de, cok etkili bir yaraticilik ile iletilmek istenen mesaj, hedef kitleye
gecmelidir ¢linkii aksi takdirde reklam kreatif olmayan bir konsept ile basarili bir
sonug vermeyecektir (Okay, 2015:63).
Yaratic1 reklam g¢aligmalarinda ise bazi bulunmasi gereken kriterler vardir.

Gl etki, orijinal olma, ilgi gekme gibi.
Yaratici reklam igeriginde su alt1 temel unsur bulunmalidir:

1. Dikkat ¢ekme

2. Anlama

3. Uriiniin 6zelliklerini ve benzerlerinden ayrimini gdsterme

4. Kabul etme

5. Akilda tutma
6. Eylem

Yaratici bir reklam mesajinin 6zellikleri de soyledir:
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Uyarlanabilirlik
Devamlilik
Yenilik
Gergekeilik
Hatirlanabilirlik
6. Basitlik

o B~ W Dk

Yaratici bir reklam slogani ise,
1. Hatirlanmasi kolay olmalidir.
2. Uriinii farklilastirmaya yardimci olmalidr.
3. Miimkiinse merak uyandirmalidir.
4, (Odiil vaat etmeli veya eyleme gegirmelidir.
5. lyi bir etki i¢in ritim, kafiye gibi 6zellikler icermelidir.
6. Sasirtict olmalidir (Cereci, 2004:48).

Kiiltiirel ve dilsel farkliliklarla ilgili problemlerin etkili bir arastirmayla
asilabildigi glokal reklam calismalarinda, iyi bir yaraticilik olmadan hi¢ taninmayan
hedef kitleye etki edilemediginden, bu sorunu giderme adina reklami yapilan marka,
hizmet veya iiriiniin o iilkeye has temalarla tanitilmas: gerekmektedir (Elden,
2005:75).

2.10. Reklam ve Marka Iliskisi

Reklam ve marka birbirinden ayrilmaz iki kavram olmakla birlikte, markanin
reklamsiz satiglarin1 ¢ogaltmasi ve finansal olarak deger kazanmasi imkansiz
goziikmektedir. Yapilan reklamlar bir taraftan marka degerini tiiketici zihnine
yerlestirirken, diger taraftan iireticiye finansal geri doniisiim saglamakta ve markanin
pazarda faaliyetlerini siirdiirerek ayakta kalmasina imkan sunmaktadir. Markanin
gercek bir marka olabilmesi igin tliketici beklentileri miimkiin mertebe cevap vermeli
ve boylelikle tiiketicinin kendisinin 6zgiin bir marka olduguna inanmasini saglamalidir

(Simsek, 2008:50).

2.10.1. Reklam ile Marka Degeri Yaratma Arasindaki iligki

Marka ile reklam birbiriyle baglantili iki kavramdir. Giiniimiiz serbest
piyasasinda bir mal veya hizmetin marka ve reklam olmadan bu piyasada
tutunabilmesi imkansiz goéziikmektedir. Markalar bir {irlin veya hizmeti karsilayan

sembollerin disinda tiiketici nazarinda bir yasam tarzi olarak goriiliirken, reklamlar bu
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markanin hedef kitle ile olan tiiketicilerin belleginde kaliciligini saglayan iletisim
faaliyetleridir (Karacor, 2007:31). Bir¢ok reklam ¢esidi olmakla birlikte, bunlar ilgili
markaya finansal deger, pazar degeri ve varsa menkul kiymetlerinin finansal degerinin
daha da artmasina imkan sunmaktadirlar. Bu reklam ¢esitleri ve kullanim alanlar1 su
sekildedir (Tosun, 2007:188-189).

“Farkindalik  olusturmada  kullamilabilen  reklamlar:  Farkindalik

reklamlary,  kimlik reklamlari, ¢ekicilik reklamlart.

Cagrisim yaratmada kullanilabilen reklamlar: Kimlik reklamlari, ¢ekicilik

reklamlari, duygusal reklamlar.

Kalite algilamada kullanilabilen reklamlar: Ikna reklamlart.

Miisteri sadakati yaratmada kullamilabilen reklamlar: Iliski reklamlari,

satis reklamlari.”

2.11. Reklam Ve Kiiltiir iliskisi

Toplumda kiiltlirler arasindaki ayirici 6zellikler ne kadar onemliyse kiiltiir
icinde ortaya cikan farkliliklar da kiiltiir acisindan bir o kadar 6nem tasimaktadir. Bu
cesitlilik ¢cok fazla olmasiyla birlikte asil farklilik, kiiltiire ait norm ve degerlerde
goriinmektedir. Sanayilesmenin olmadig1r geleneksel toplumlarda kiiltiir i¢indeki
cesitlilige daha az rastlanir iken, sanayilesmis, ileri toplumlarda ¢esitlilik daha ¢oktur.
Gelismemis toplumlar kiiciik, liyelerinin ayni isleri yaptigi, yasama bi¢imlerinin
benzer oldugu, ayni 6zelligi gosteren degerlere sahip toplumlardir. Bundan dolayidir
ki kiiltiir igindeki farklilagsmalar daha az ve yavastir. Gelismis modern toplumlarda ise
biiyiik, niifus ¢esitliligi olan gruplarin oldugu, kisilerin farkli mesleklerde calistig
toplumlar olmasi sebebiyle farklilasmaya daha miisait ve kiiltiir ¢esitliligi daha
yogundur. Kiiltiirler arasinda ne kadar ayirt edici dzellik bir araya gelmis olursa olsun
her kiiltiir yagsanmisliklarin sonucunda olusan bir biitiindiir tesadiifi degildir. Kiiltiirti
olusturan her bir parca birleserek anlamli biitiinler meydana getirir, her bir parga ayni1
zamanda birbirini tamamlar bir 6zellik tagir.

Her toplumun ge¢misten giiniimiize tasidig1 kendine has, gérenekleri, ahlaki
degerleri, gelenekleri, toplumlara ve insanlara yaklagim tarzi gibi devamlilii olan
degerleri mevcuttur. Bu genel nitelikler icerisinde her toplumda kendi degerlerine gore
gelistirdigi begenileri, giyim sekli, eglence bigimleri, yemek tarzlari, algilarinin
yaninda davranig modelleri gibi 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler her toplumda

farkl1 bicimlerde karsimiza c¢ikmaktadir. Toplumlar agisindan ortaya atilan bu
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farkliliklar ekonomik yapilanmalar1 da etkileyerek farkli olmasi sonucunu
dogurmaktadir. Kiiltlir sanayisi ve reklam, teknik ve ekonomik bakimdan birbiriyle
kaynagmaktadir (Adorno ve Horkheimer, 2010:103).

Reklam dizaynlar ise baslamadan once bazi temel arastirmalar yapmaktadir.
Bu asamada reklam c¢aligsanlarinin arastiracaklari toplumun temel dinamiklerine ve
kiiltiirine hakim olmalar1 gerekmektedir. Reklamla iletecekleri mesajlarin toplum
tarafindan anlasilabilmesi, kabullenilmesi, tepki ¢ekmemesi i¢in toplumun yapisini
tiim ayrintilarina kadar 6grenip, elde ettikleri tiim 6zellikleri dikkate almalar1 gerekir.
Reklam bir {iriin ve hizmetin para karsiliginda bazi iletisim araglart kullanilmak
suretiyle tiiketicilere duyurulmasi islevidir (Simsek,2008:23). Uretilen malin
hedeflenen kesime satilabilmesi i¢in bu siirece pazarlama nazariyla bakilmasi gerekir.
Yani siirecin istenilen sonucu vermesi i¢in tiiketici bakisiyla olaylara bakmak ve
tilkketici algilamasina gore diisinebilmeyi gerektirir. Eger Cin’de bir iirlinii hedef
pazara tagimak istiyorsaniz bunu ic¢in Cinlilerin tiiketim aligkanliklarinin nasil
oldugunu, satin alirken nelere dikkat ettiklerini bilerek ve anlayarak hareket etmek
gerekir. Yani bir reklam diislincesi gelistirilirken, toplum yapis1 dikkate alinarak
tasarlanmali, hangi kiiltiire hitap edecekse o kiiltiiriin 6zelliklerine yer verilmelidir.
Toplumun {iriine dikkatini ¢ekmek isterken tepkisine yol agmadan, onlarin ilgisini
cekecek tarzda hazirlamak ve gorsele tasimak daha yerinde olur. Toplumlarin kiiltiirel
yapist goz ardr edildiginde gelistirilen ¢aligma basarisizliga ugradigi gibi o markay1
¢ikaran firma prestij kaybina ugrar ayrica pazarda soz sahibi olamaz. Tiiketicinin liriine
yaklasim tarzi, bastirilmasi zor bir gilidiiyle sahte olduklarimi bildigi halde, kiiltiir
metalarin1 satin almaya ve onu kullanmaya devam etmesidir. Bu durum reklamin

kiiltiir endiistrisindeki zaferi olarak ifade edilir(Adorno ve Horkheimer, 2010:107).

2.11.1. Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketici Iliskisi

Kiiltiirel aligveris kapsaminda global isletmeler pazarlama programlari ve
kullandiklar1 teknolojilerle yeni pazar veya iilkelere yeni Kkiiltiir veya degerler
astlamaktadir. Kiiltiirlerin yabanci etkisinde kalmadigi, korundugu durumlar ¢ok nadir
olmakla birlikte, genellikle global markalarin faaliyetleri kiiltiirlerin birbirlerine
karigmasini saglamaktadir (Daniels ve Radebough, 2001:50). Bireyin igerisinde
yasadigr kiiltiir, bireyin tiiketim kaliplarii etkilerken, Bu kiiltiiriin normlari, deger
yargilari, mevcut iriinler arasinda hangisinin daha degerli oldugunu belli oranda

etkilemektedir (Walter, 1976:121). Ornegin Hint kiiltiiriinde ineklerin zel bir konuma
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sahip olmalar1 ve Islam kiiltiiriinde domuz etinin kullanilmamasi gibi unsurlar
tilketicilerin tiikketim kaliplarina yon vermektedir. Uluslararasi igletmeler satis ve
yatirim yapacaklar1 iilkelerin deger yargilar1 ve kiltlirleri hakkinda bilgi sahibi
olmalidirlar aksi takdirde markalar bu durumdan zarar gorecektir. Bu baglamda
kiiltiiriin farkli 6geleri oldugu ve Ogelerin tiiketim davramiglarii etkiledigi ifade
edilebilmektedir. Kiiltiiriin 6geleri ve tiiketim davranisi tizerindeki muhtemel etkileri
hakkindaki 6rnekler su sekilde 6zetlenebilir (Odabasi, 2007:316-317).

- Degerler: Cevreyi koruma degeri, bireyleri geri doniisiimlii paketlerde
satilan {riinleri satin almaya tesvik edebilir.

- Dil: Reklamlarda kullanilan dilin tiiketiciyi rahatsiz etmemesi
gerekmektedir. Tiiketicinin utanacagi, yiiziinlin kizaracagi bir marka adi onu markadan
uzaklastirabilir.

- Inamislar ve mitler: Yilbasindaki hediyelerin Noel baba adina anne-
baba tarafindan alinmasi, kisin dondurma yenmemesi, tiirbelere adak adanmasi gibi
inaniglar tiiketim davranislarin etkileyebilir.

- Din: Yiyeceklerin se¢giminde bu konuya hassasiyet gosteren markalarin
tercih edilmesi, faizsiz oldugu iddia edilen yatirim kuruluslarina ve bunlarin irtinlerine
yonelinmesi de etkiler.

- Gelenekler: Bayramlarda g¢ocuklara yeni kiyafetler almak, onemli
kararlarda biiyiiklerin onaymi almak geleneklerin yarattig: kiiltiir birikimlerindendir.

- Torenler: Evlenme, nikah téreni, dogum ve 6liim gibi olaylarda farkh
davraniglar sergilenir.

- Yasalar: Her iilkenin hatta her eyaletin kendine has uyguladiklar
yasalar, kanunlar ve yonetmelikler vardir. Bunlara her markanin uymasi zorunlu
oldugu gibi ozellikle global markalarin daha ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir.
Ornegin; diinyanin herhangi bir bdlgesinde iirettirdikleri {iriiniin iiretim standard: bir

baska tilkenin kanunlar1 tarafindan onaylanmayabilmektedir.

2.12. Reklamin Toplumsal Etkisi
Reklam ¢ok genis halk kesimlerine oldukca kolay bir sekilde ulagabildiginden
reklamin toplumu bilgilendirdigi ve egittigi gercegi gormezden gelinemez. Reklamlar
tiriinler ve hizmetlerle ilgili bireylere bilgi verir ve o iirlinlerin kullanimi1 hakkinda
aydinlatir. Bununla birlikte toplumun begenilerini, yasam bi¢imlerini gelistirmelerini,

tercihlerini etkilemektedir. Reklamlar her toplumda farkli bir etki yaratmaktadir.
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Reklamlar toplumdaki bireyleri etkiledigi gibi toplumun yapisal oOzellikleri de
reklamlarin tasarimi iizerinde etkilidir. Toplumlarin &zellikleri goz Oniinde
bulundurularak tasarlanan farkli reklamlar; kiiltiirel, yerel ve dini kurallara da aykir
bir tutum sergileyemez. Toplumsal yap1 gelismis iilkelerde yapilan reklamlarda net
olarak yansitilir. Gelismemis ya da az gelismis iilkelerde gelismis iilkelerden oldukga
farkli bir durum s6z konusudur. Toplumsal degisim siirecinde etkili bir ara¢ niteliginde
olan reklamlar, gelismisligi ve bilgiyi yayginlastirma 6zelligi tasimaktadir. Bireylere
hem psikolojik hem de sosyal olarak seslenmekte oldugundan yasam Kkalitelerini,
algilama sekillerini, 6zlem ve isteklerini degistirerek istenilen dogrultuda yon
vermektedir. Pazar; insanlarin bulmasi istenilen iiriinlerin toplumsal yonlerine hitap
eden niteliklerini acikga sergilemekte ve onu cazip, dikkat c¢ekici duruma
getirmektedir. Bdylesi bir durum vurgulanan kiiltiir 6gesinin talep edilmesini
saglayarak, yasanacak yeniliklere dogru kapinin agilmasina imkan olusturmaktadir.
Toplumla reklam arasindaki iliski, tarihin her doneminde etkilesim iginde gelismistir.
Standartlar ve yontemleri degisse de orgiitlii yerlesim olan her yerde reklam da bir
bicimiyle var olagelmistir. En kapsamli ifadesiyle “bir kitlenin davranis bi¢imi
yonlendirme amagli iletisim etkinligi” olan reklamin tarihi stirecine baktigimiza antik
Misir’da 10 2000 yillarinda ilk drneklerine rastlandigi belirtilmektedir. Tarihgilere
gore, halka yapilacak duyurularin sehir duvarlarina kazinmasi ilk acik hava etkinlikleri
olarak belirtilmektedir. Ayrica yine tarihgilerin goriisleri dogrultusunda IO 8.yiizyilda
da logo drneklerine antik Yunan’da rastlanmaktadir. 15.ytlizyila gelindiginde ilk basili

ilan ¢ikarilmigtir (Gtiliim, 2014:31).

2.12.1. Tiiketim Toplumu

Insanlik tarihinin basindan beri toplumlarin ve bireylerin hayatlarma devam
edebilmeleri i¢in tiikketmeleri gerekmektedir. Avcilik, toplayicilik yapilan ilk
caglardan bugiline degin evrilen tiiketim gilinlimiizde farkli bir boyuta gelmistir.
Insanlik artik yalmizca hayatlarini devam ettirebilmek ya da ihtiyaci oldugu igin degil,
tilketmek icin tiiketmektedir. Toplumsal iligkilerden yalitik ve yalnizlasan birey
“Bugiin sisteme tasarruflariyla degil, tiiketerek hizmet etmektedir (Baudrillard
,2008:98). Katilimei toplum yerine tiiketici toplum yaratilmistir. 1960°lardan itibaren
uluslararast markalarin Tirkiye’ye girisi ivme kazanmistir. Bu markalar korumaci
politikalara ragmen, temsilcilikler iizerinden tiiketicilerle bulugsmus ve “tiiketim

toplumu” olma yolunda ilk adimlar o dénemlerde atilmaya baslanmistir (Gengtiirk
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Hizal, 2005:116). Tiiketim araglar1 gereksinimleri karsilamak {izere tiiketime olanak
saglamaktan Ote, bireyi tiiketime yonlendirmek ve zorlamak iizere islemektedir. Daha
cok para ve zaman harcatmak iizere tasarlanmislardir. Halkla iliskiler ve pazarlama,
tilketim araglarinin siirekli devrede tutmak i¢in, tiiketime tesvik etmek, yapay
gereksinimler yaratmak i¢in isleyen “tiikketim araci”larinin en 6nemli ikisidir. Tiikketim
araclari; stirekli mal ve hizmetleri tiiketmeye olanak saglayan, 6zendiren, hatta
zorlayan ortamlar olarak bas dondiiriicii bolluktadir (Ritzer, 1999:18). Durum bdyle
olunca bireyler, ilgi uyandirma, statii arama, yenilik arama gibi amaglarla tiiketmeye

ve kendi yagamlarini sergilemeye baslarlar.

Ek1’de bulunan Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2016 yilinda yayinlamis
oldugu tiiketim harcamasi tiirleri verilerini grafiklestirecek olursak, sektorlerdeki
yillara gore tiiketim harcamalarinin artis ve azalig miktarlarini goriiriiz. Grafikler tim
yillarin harcamalar1 oranlanarak olusturulmustur. Tiim bu grafiklere baktigimizda
giiniimiizde tiikketen toplumun neleri daha ¢ok tiikettigi, Tiirk toplumunda 14 yil iginde
biiyiliyen tiiketim alanlarini ve buna bagh olarak da reklamlarin ve reklamcilig1 nasil
etkilendigi ile iligkilendirebiliriz. Tiiketen toplum globallesmenin de etkisiyle
diinyanin her yerindeki iiriinlere hizmetlere ulasabilir ve diinyay1 yakalayabilir hale
gelmistir. Buna bagli olarak goérdiigli iiriinler daha cok ilgisini ¢ekerek diinyay1
yakalamak ve diinya ile bir hareket etmek i¢in daha ¢ok tiiketim yapmaktadir. Zamanla
global etkilerle beraber doyuma ulasirken markalarin bireyin kendi kiiltiiriine 6zgi
sunmus oldugu iirtinleri bazen bilerek bazen farkinda olmayarak tercih ettigi ve global

olan markalarin aslinda yerel Giriinlerini tiiketmekte olduklar goriilmektedir.
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Grafik 1. Alkollii Igecekler, Sigara ve Tiitiin
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmas1 2002-2016

2002 yilinda %4,1 tiiketilen alkollii icecekler, sigara ve tiitiin tikketiminin 2016
yilinda 4,4 ‘e yiikseldigi goriilmektedir. Ulkemizde 2013 yilinda tiitiin ve alkol
tizerinde reklam kisitlamasi getirilmistir. Gerek reklamlarda gerekse dizilerde
ve filmlerde kisitlama yapilmakta ve bu tarz sahneler sansiirlii olarak
gosterilmektedir. Bunun yani sira reklam g¢ekimleri yapilmamaktadir. Buna
ragmen yillar icerisinde tablodan goriilecegi iizere toplum aligkanliklarinda

degisiklige gitmemis ve harcamalar1 yillara oranlar artmistir.
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Grafik 2. Cesitli Mal ve Hizmetler
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmasi 2002-2016

Cesitli mal ve hizmetlerin tiiketiminde 2002 yilina oranla giintimiizde oldukga
bir diisiis yasanmaktadir. Iginde bulunulan yillarin getirmis oldugu yenilikler,
ekonomik, siyasi ve kiiltiirel boyutlar baz alinarak incelenmesi ve buna bagl
olarak degiskenliklerinin saptanmasi gerekmektedir. Bu tablodaki %4,6 gibi

bir orandan %4,2’ye diisiisiin en temel nedenlerini ekonomi olusturmaktadir.
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Grafik 3. Egitim Hizmetleri
Kaynak: TUIK Hane Halk: Biitce Arastirmasi 2002-2016

2002 ve 2016 yillarindaki egitim hizmetleri oranlarina bakacak olursak, %1,3
gibi bir orandan 2,3 oranina yiikselmistir. Egitim oranindaki bu artis
sevindiricidir. Gilinlimiizde ebeveynler giderek bilinglenerek harcamalarini
egitimlere de yapmaktadirlar. Egitimin gelismesi toplumun gelismesi
demektir. Her yil 6zel okullarin sayisi da giderek artmaktadir. Ebeveynler
cocuklarmin daha iyi kosullarda egitim almalar1 i¢in 6zel okullar1 tercih
etmektedir. Ilkokuldan iiniversite de dahil vakif iiniversitelerinde okumalari
eskiden tercih edilmiyor olsa da gilinlimiizde en 1iyi Ogretmen ve
akademisyenlerin de bu okullara ge¢meleri ile beraber tercih edilmeye
baslanmistir. 2000’11 yillarin basinda tanitim mecralarinda da sikg¢a karsimiza
egitim ile ilgili reklamlar c¢ikmaz iken, artik her daim gorebilecegimiz

reklamlar olmustur.
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Grafik 4. Eglence ve Kiiltiir
Kaynak: TUIK Hane Halk: Biitce Arastirmasi 2002-2016

Yillara nazaran eglence ve kiiltiir aragtirmalarinda harcama oranlarinin zaman
zaman artip azaldig1 goze carpmaktadir. Ulkenin giindemi bu sektorleri
oldukga etkilemektedir. Inis ¢ikis oranlarinin sebebi budur. Her ne olursa olsun
toplumun eglenmeye ve kendini gelistirmeye, kendine vakit ayirmaya ihtiyaci
vardir. Buna bagli olarak tiiketime tesvik edilmektedir. Sinema, tiyatro,
eglence mekanlar1 gibi alanlar oranlar degisse de yillar iginde tiiketimleri

giindeme bagli olarak inis ¢ikislar yasayacaktir.
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Grafik 5. Gida ve Alkolsiiz Igecekler
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmasi 2002-2016
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2002 yilinda gida ve alkolsiiz i¢eceklerdeki harcama ve tiiketim orani %26,7
iken, 2016 yilinda %19,5 oranina diistigii gorilmektedir. Bunun nedenleri
arasinda insanlarin bilinglenmeleri ve dogala yonelmeleri, hazir tiketim
mallarma yonelislerinin azalmasii 6rnek verebiliriz. Buna ragmen gida ve
alkolsiiz icecek tiiketimleri her zaman tiiketim harcamalarinda en yogun olan
segment olacaktir. Insanlarin en temel ihtiyaglarindan olan yeme-i¢me, i¢inde
bulunulan ekonomik durumlarda goézetilerek en ¢ok harcamalarin yapildigi
sektor olmaya devam edecektir. Piyasadaki reklamlarin en ¢ok gida ve alkolsiiz
icecekler iizerine yapildigini séylemek miimkiindiir. Ozellikle bu sektorlerde
glokal reklamlar yapilmakta ve kiiltiirel unsurlar toplumun tiiketimini

etkilemektedir.
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Grafik 6. Giyim ve Ayakkabi
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitge Arastirmasi 2002-2016

Toplumun yillar igerisindeki harcamalarina bakilacak olursa 2000°1i yillarin
basina oranlar giliniimiizde bir diislis yasandigi goriilmektedir. Giyim ve
ayakkabi gibi bir sektorde tiiketimin ¢ok fazla oldugu diisiiniiliiyor olsa da tiim
macro seviyeden incelersek liiks tiiketime de girdigi i¢in oranda disiis
yasanmaktadir.  Insanlar ihtiyaglari kadarimi  alip, yillarca idare

edebilmektedirler.
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Grafik 7. Haberlesme
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmas1 2002-2016

Haberlesme sektorii de reklamlarin sik yapildigi, operatorlerin aralarinda
kiyasiya rekabet yasadigi bir sektordiir. 2002 yilindan 2016 yilina kadar artiglar
yasamis 2014 yilindan itibaren sabitlenmeye baslamistir. Bunun nedeni artik
tiiketiciler haberlesme ile ilgili doygunluga ulasmaya baslamistir ve tiikketim
harcamalar1 bu alanda sabitlenmeye yonelmistir. Gelisen teknoloji ile toplum
teknolojiden en iyi sekilde yararlanacagi ama en uygun fiyati verecegi iletisimi

se¢mektedir.
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Grafik 8. Konut ve Kira
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmas1 2002-2016
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Konut ve kira sektoriinde, harcama oranlar1 oldukga yiiksektir. insanlarin en
temel ihtiyaglarindan biri de barinmadir. Arastirma yillarina bakilacak olursa,
donem donem azalmalar olsa da aslinda siirekli olarak artisa ge¢mis ve
tilketimi en yliksek seviyede tutmaya devam etmistir. O kadar cok ingaat
yapilmakta ve her alan bina olmaktadir ki toplumun her bir boliimii sanki
yasadig1 yere sigmamaktadir. Buna bagli olarak da hem yatirirm amagli hem
temel ihtiyac¢ olarak hem de en iyiye ulasma istegi ile bu sektore yatirim da

tiikketim harcamalar1 da ¢ok yapilmaktadir.

B 2oz W 2eoz W 2004 zoas M cone 26067 coos [l cooe M 2ee
2em zoiz 2oz M 2o M 2eis B 2es

%0 %6 %12 %18 %24 %30
Lokanta ve Oteller

Grafik 9. Lokanta ve Oteller
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitge Arastirmasi 2002-2016

Lokanta ve oteller ile ilgili harcamalar incelendiginde 2002 yilinda %4.,4 olan
oranin 2016 yilinda %6,4 oranina yiikseldigi goriilmektedir. Bu biiyiik artisin
sebebi toplumlarin teknolojinin gelismesi ile diger toplumlara ulasabilirligi ve
diger toplumlarin aligkanliklarim1 6rnek olarak yasantilarini degistirmeleri
ornek verilebilir. Bundan bir on yil 6nce insanlar hane disinda olmak istemez
iken, globallesme ile biiyiik markalarin iilkelerimize girisi ve yerlesmesi ile
insanlar evin disina ¢ikarak bu markalara ulagsma istegi yasamaktadirlar. Buna
bagli olarak disarida tiiketim yapmaya yonelmis ve yeme i¢me
aligkanliklarindan  sokakta gezme  aligkanliklarina  kadar  degisim
gostermislerdir. Ev disinda kalma, farkli yerler kesfetme, farkhi kiiltiirler
tanima gibi toplumlar arasi bir bilgi alisverisi yasanmaya baslamistir. Insanlar

kesfetmeye yonelmislerdir.
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Grafik 10. Mobilya, Ev Aletleri ve Ev Bakim Hizmetleri
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmas1 2002-2016

14 yillik bir aragtirma kapsaminda mobilya, ev aletleri ve ev bakim hizmetleri
harcama oranlarinda %7,3’den %6,3° e bir diisiis yasandigr gorlilmiistiir.
Bunun nedeni insanlarin evden daha ¢ok artik sokaklarda olmas1 gosterilebilir.
Toplum hazir tiiketmeye yonelmis ve zorunlu arag gere¢ ve mobilyalar disinda
eve harcama hele ki 90’11 yillara gére yapmamaya baslamistir. Toplum artik
sokaklarda tiikketmekte ve tlim sosyallesme, yeme-igme gibi insani ihtiyaglarini

da ev disinda yerine getirmektedir.

B zooz2 W 206z W 2604 2oas W zoee M 2o67 coas [l coas M 2oa
zan 0 zaiz M 2eiz M 2eia M 2es M 2oie

2002 |

2003 W
2004 |giY.
2008 [0
2006 [

2007
2008 [
2007 [

2010 gAY
2011
2012
2003 [
2014 .
2015
2004 [

%0 %6 %12 %18 %24 %30
Saghk

Grafik 11. Saglik
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmas1 2002-2016
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Yillar igerisinde saglik sektoriinde neredeyse hi¢ farkli bir harcama
yapilmamistir. Gelisen teknoloji ile verilen saglik hizmetlerinin de kalitesi

artmaktadir.
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Grafik 12. Ulastirma
Kaynak: TUIK Hane Halki Biitce Arastirmas1 2002-2016

Ulastirma harcamalar1 2002 yilinda %8,7 oraninda iken, 2016 yilinda %18,2
oranina ciddi bir artis ger¢eklestirmistir. Toplumun harcamalarinda bu derece
baskin bir sekilde 6n plana ¢ikma sebebi, bu alandaki hizmetlerin artis1 ve
gelistirilmesidir. Demiryollar yillar igerisinde biiylik degisiklere ugramamaistir
ancak hem karayollar1 hem havayollarinda teknolojiye ve yeniliklere oranla
hizmetler gelistirilmis ve biiylimiistiir. Buna bagl olarak toplumun tercihleri
degismis, gitmek istedikleri yerler daha ulagilabilir hale gelmistir ve

harcamalar1 da buna yonelik artmigtir.

Bu grafiklere bakarak 2002 ve 2016 yillar1 arasinda yapilan tiiketimlerin konut,
kira, gida ile alkolsiiz igecekler ve ulagim iizerinde en fazla miktarda yapildig:
sOylenebilmektedir. Buna bagli olarak reklamlarin da tiiketim toplumunda en ¢ok
tilkketilen Ttriinlere yonelik olarak yapildigin1 ve buna gore pazarlama stratejileri
uygulandigimmi bilmekteyiz. Toplumlarin i¢inde bulunduklar1 konumlari, yasayis
bicimleri ve kiiltlirleri gozetilerek reklamlar uygulanmakta ve iiriin ve hizmetlerin

tiiketimine yoneltilmektedir.

o1



Ucgiincii boliimdeki érneklerde de gérecegimiz iizere, kiiresel reklam pazarinda,
kiiltirleraras: reklamcilikta da gida ve alkolsiiz icecekler iizerine yapilan reklam
orneklerinin ¢ok daha fazla oldugu saptanabilmektedir. Buna bagli olarak Mc

Donald’s markasi se¢ilerek arastirmalar onun tizerinde incelenmistir.
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3. BOLUM ARASTIRMA METODOLOJISi, GLOBAL BiR
MARKA MC DONALD’S IN REKLAM AFISLERI ANALIZLERI

3.1. Arastirmanin Onemi

Bir iirliniin satis1, sunusu ve imaji1 reklam araciligiyla ¢izilmektedir. Reklam
sektoriinde markalarin varligit ve devamliligi ¢ok biiylik 6nem arz ectmekte ve
markalarin pazarlardaki konumlandirilmalarina gore stratejiler izleyerek reklam
olusturmaktadirlar. Uluslararas1 markalar tiim diinyada giiglerini korumak i¢in global
stratejiler izlerken aymi zamanda lokal stratejilerde uygulayarak yerlerini saglama
almak ve tiiketicilerle maksimumum iletisimi kurmak, onlar1 kazanmak zorundadirlar.
Her milletin kendine ait kiiltiirel degerleri, normlar1 ve kiiltiirel kodlar1 vardir.
Markalar bu kiiltiirel kodlar1 diisiiniilerek glokal stratejilerini  olustururlar.
Kiiresellesen diinyada glokal markalar yani global diisliniip ayn1 zamanda lokal
davranan markalar daha basarili olmaktadir ve biiyiik markalar haline gelmektedirler.
Bu yiizden reklam ajanslar titiz bir sekilde kiiltiirel etkilesimi irdeleyerek markaya
reklamlar1 sunmalidirlar. Bu konuda hatalarin, yanlislarin payini azaltmak hatta yok
etmek gerekmektedir. Yanlis strateji ile pazara giren markalarin sonu hiisran
olmaktadir. Dogru bir strateji uygulamak i¢in reklamlarin kiiltiirlere gore farklilagmasi
gerekmektedir ve glokal reklamlar yapilmasi gerekmektedir. Giiniimiiz diinyasinda
hemen hemen her yer kiiresellesme akimina kendini kaptirmistir ve bdyle bir diinyada
markalar farkli stratejiler diisiinmek zorundadir. Haliyle de reklamcilar da bu stratejiye
uygun reklamlar yaratmak zorundadirlar. Reklamlarin markalar iizerinde basarisi
yadsinamayacak Olc¢iide Onemlidir. Dogru stratejilerle, derinlemesine yapilan
arastirmalarla ve incelemelerle basarili reklamlar yapilmakta oldugu gibi yanlis
stratejiler uygulanan reklamlar yiiziinden basarisiz olan ve pazarda yer edinemeyen
ornekler de mevcuttur. Mc Donald’s Tiirkiye’deki basarili bir sekilde glokal stratejisini
uygulayan en 6nemli global markalardan biridir. Tiiketimin en ¢ok oldugu gida sektorii
tizerinden secilen bu markanin reklam afislerinin incelenmesi Tirkiye’deki kiiltiirel
kodlar1 ve buna bagl olarak uygulanan strateji de nasil basarili global bir marka

olundugunu gozler dniine sermektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci
Markalarin reklamlar {izerindeki kiiltiirel yansimalarini arastirirken, glokal

reklamlarin 6nemine dikkat ¢ekmek ve yerel, kiiltiirel ¢alismalar odaginda {iretilen
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reklamlar1 ve bu firmalarin, markalarin yeni bir pazara girerken izledigi stratejileri
incelemek, kiiltiirel kodlarin toplum iizerindeki etkilerini 6l¢mek, reklamlarin kiiltiirle
baglantisini saptamak ve basarili olup olmadigini1 gézlemlemek, hem global hem de
lokal markalar1 incelerken glokal markalar1 ¢6ziimlemek amaglanmistir. Bu baglamda
en sik karsilagilan glokal reklam yaklagimlarina sahip global marka McDonald’s tercih
edilmigtir. Verilen reklam afigleri Orneklerinden global markalarin izledikleri

yerellesme stratejileri analiz edilerek kullanilan kiiltiirel kodlar saptanmustir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Konunun bi¢imi ve igerigi itibariyla, istatistikler, grafikler kullanilarak Tiirk
toplumunun harcamalarinin 2002 yilindan beri en yogun yaptig1 tiikketimleri analiz
edilerek gida sektoriindeki oran ile Mc Donald’s 6rnegi se¢ilmis ve 2013 yilindan 2018
yilina kadar olan siirecte reklam afisleri géstergebilimsel yontemle incelenmistir.

Gostergelerin tiretilmesini, sembollerin anlama siire¢lerini ve yorumlanmasini,
biitiin belirteclerin sistemli bir sekilde incelenmesini saglayan bir bilim daldir.
Fransizlar gdstergebilim i¢in semiyoloji terimini kullanmiglardir. Dil bilimi, fonetik,
anlam bilimi, sosyoloji, mimarlik, psikanaliz vb. bir¢ok bilim dali arasinda bir
disiplindir.

Gostergebilim  gostergeler  iizerinden  yola  ¢ikarak  gostergeleri
anlamlandirmaya ¢alisir. Imgeler yardimiyla goriilen nesnelere farkli anlamlar
yiiklenilerek analiz edilir (Simsek, 2006:70). Bir seyin baska bir seyin yerini alabildigi
her tiirlii cisim, nesne veya olguya gosterge adi verilir. Gostergebilim gostergeleri
inceleyen bilim dalidir. Gostergebilim  bireyin  i¢inde yasadigr  toplumu
anlamlandirmasini saglayacak bir model gelistirir ve ¢evresini anlamaya c¢alisan tiim
bireyler “gosterge avcis” adini alir (Rifat, 2009:23). Tabiatta her cismin bir anlami
vardir. Bu anlamlariyla beraber de farkli anlamlara da gelerek kullanilmaktadir. Farkli
anlamlarin ortaya c¢ikmasini saglayan yonteme goOstergebilimsel analiz yOontemi
denilmektedir (Resber, 2013:68). Gostergebilimin uygulanma alanlari; reklamlar,
televizyon, dergiler, gazeteler gibi kitle iletisim araglarinin {lizerinde yapilmaktadir
(Celebi, 2009:1).

Gostergebilimin baslica temsilcileri Saussure ve Peirce’dir. Ferdinand de
Saussure dilbilmcidir. Dili gostergelerden olusan bir dizeler toplulugu olarak gérmekte
ve dili de i¢ine alan bir bilim dali olarak gostergebilimsel yontemi olusturmaktadir

(Resber, 2013:69). Saussure gosteren ve gosterilen kavramlarini kullanarak kendi
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dilbilimini olusturmus ve gostergebilim ortaya ¢ikmistir (Celebi, 2009: 18). Gosteren
bir kelimenin bigimsel tarafi iken, gosterilen ise kelimenin icerik boliimii anlamsal
tarafidir (Dinger, 2006:34). Charles Sanders Peirce pragmatizmin kurucusu ve ilk kez
“semiyotic” terimini kullanan ve gostergeler kuramini tasarlayan kisidir. Pierce’a gore
iyi bir dil diisiincenin 6ziinii olusturur (Resber, 2013:70). Pierce gosterge, nesne ve
yorumlayan olarak gostergebilimi semaya oturtur (Dinger, 2006:36). Gostergebilimde
gostergeler disinda metin, dizi, paradigma, kodlar, anlamlandirma, eszamanlik, mit ve
simgeler gibi kavramlarda mevcuttur (Resber, 2013:72).

Roland Barthes cagdas gostergebilim temellerini atan Saussure ve Peirce
ardindan ele alarak dil, s6z, gosteren ve gosterilen, dizge ve dizim, diiz anlam ve yan
anlam olmak iizere dort ana bashik altinda toplar (Bircan, 2015:19). Barthes’in
gosterge semasinda gosterge, gosteren ve gosterilen 6geleri bulunmaktadir. Aragtima
kisminda kullanilan yOntem Barthes’in  yontemi olmustur. Gostergebilimde

anlamlandirma, diiz anlam, yan anlam olarak ele alinmaktadir (Bircan, 2015:19).

3.4. Arastirmanin Kapsam Ve Simirhliklar:

Kiiresellesmeyle beraber baglayan ve farkli stratejiler tireterek giiniimiize kadar
gelisen ve degisen markalar, global stratejilerinin ardindan farkli stratejiler de
izlemeleri gerektigini ve toplumlara uygun yerellesme unsurlarini barindiran
stratejilere gore hareket etmeleri gerektigini anlarlar. Bu amacla 6rnek gosterilen Mc
Donald’s markasinin 2013 yillar1 ile 2018 yillarini kapsayan yerellesme stratejilerinin
analiz edildigi reklam afisleri 6rnekleri verilmistir. Arastirma bu yillarla sinirli olup

glokal kelimesinin giderek anlam kazandig: yakin tarihe denk gelmektedir.

3.5. Arastirma Sorusu
Arastirma SOrusu;
- Glokal reklamlar, global ve yerel markalarin stratejileriyle bir hareket
edebilir mi?

- Global markalar yerellesme stratejileri izlemek zorunda midir?

3.6. Markalarin Global ve Yerellesme Stratejileri ile Ornekleri: Mc
Donald’s
Kiiresellesmeyle daha da gelisen kiiresel rekabet ortami, firmalar1 bu rekabet

ortaminda ayakta kalabilmeleri icin kiiresel bir marka olusturmaya zorlamaktadir.
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Bununla birlikte hali hazirdaki kiiresel markalarin da pazarda devamliliklar1 igin
uluslararasi pazarlarin yani sira yerel pazarlarda da yer almalan gerekmektedir ki,
buralarda uygulayacaklar1 reklam stratejileri rekabet ortaminda varliklarini devam
ettirebilmeleri i¢in olduk¢a 6nemli goriilmektedir. Kiiresel markalarin basar1 ya da
basarisizliklari tiiketici tutumlarina bagl oldugundan, tiiketicilerin yasaminda oldukga
onemli bir 6ge olan kiiltiirel degerlerin, yerel piyasalardaki reklam faaliyetlerinde 6n
plana ¢ikartilmasi gereken 6nemli bir husus oldugu goriilmektedir. Markalar tireticiler
icin olduk¢a Onemlidir. Cilinkli fiyat karsilastirmalarini azaltmasi, marka imaji
olusturmada yardimci olmasi, pazart korumasi ve {irlin hattinin genislemesini
saglamas1 gibi markaya bir¢ok katkisi olmaktadir. Markalar iiretici igin oldugu gibi
tiiketici agisindan da olduk¢a Onemlidir. Ciinkii trtinii ve Kaliteyi belirlemede,
esdesiyle yeni tiriinlere dikkat ¢cekmesinde ve tiiketicinin kendisine yararli olabilecek
yeni sunumlar belirlemesinde oldukga etkili olmaktadir. Marka perakendeciler i¢in de
olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii satis noktalarinda fark edilmeye ve perakende zinciri igin
merkezi satin almaya katkisi olmaktadir (Odabas1 ve ark., 2002:359-360). Uluslararasi
markalar, markalarin altinda iiretmis olduklar1 degerlerle birgok iilkede basarili satislar

gerceklestirmektedirler.
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3.6.1. Emrah-Acili Tavuk

BENIM ACIM
BANAYETER ’

ACIL] ===
mcdonalds.com.tr

Gorsel 1: Mc Donald’s “Benim Acim Bana Yeter” Afisi (2014)

Gosterge Mc Donald’s Acilt
Tavuk Reklam Afisi
Gosteren Emrah’in elinde

tuttugu acili tavuk

Gosterilen Acili lezzeti ile Turk
damaklarina  uygun

yeni lirlin

Diinyanin en degerli global markalarindan biri olan Mc Donald’s’in 2014 yilinda
yayinlandigi bu afisinde, Tiirk halki tarafindan tanian ve acilarin ¢ocugu lakabi ile
bilinen sarkici ve oyuncu Emrah tanitim yiizii olarak kullanilmistir.

Diiz anlamda, Emrah elinde tuttugu hamburgeri acil1 bakislar1 ile tiiketiciye gosteriyor.
Yan anlamda, Emrah’in acili bakislar1 hamburgerin acili olmasi ile eslestiriliyor. Bu
hamburgeri yerseniz o kadar ac1 bir tat alacaksiniz ki size acili bir lezzet sunacak.
Afiste Mc Donalds’in logosu sag tarafta, slogan sol tarafta ve iiriin ile tanitim yiizii
tam ortada, afisin orjininde kullanilmigtir. Emrah agik mavi gémlegi ile halktan birini

temsil ediyor gibidir. Bu gomlegin rengi ne markanin renklerinden ne de siyah ve
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beyaz gibi asalet ya da masumluk, saflik belirten bir renk se¢ilmemistir. Burada ki
mavi ton hem temiz durmakta hem de memur gémlegi gibi bir imaj vermektedir. Afise
bakan hedef kitle normal, siradan, herkesten biridir. Gomlek kravat ya da papyon gibi
sik tamamlayici aksesuarlar ile de giyilmemistir. Yakasinda bir diigmesi acik kollar
kivrilarak sivanmig bir gomlektir. Emrah tamamen kirli sakalli ya da tamamen tirag
olmus bir ylizle karsimiza ¢ikmamaktadir. Sakallar1 yeni ¢ikmakta ve yeni tirash
olmamasina ragmen derli toplu bir imaji bulunmaktadir. Yiiz ifadesi Emrah ile
biitliinlesmis olan acil1 ifadesine biirlinmiis, kaslar1 havaya kalmis ve masum bir sekilde
acist kalplere dokunurcasina bakmaktadir. Kaslar1 ve saglart her zamanki koyu siyah
renginde, ve jole ile sekillendirilmis olarak parildamakta ve sabit durmaktadir. Uriinii
sag elinde tutarak yukar1 kaldirmis, agz1 ile ayn1 hizada tutmaktadir, adeta hamburgeri
tiiketiciye gosterdikten hemen sonra yiyecek gibidir. Uriin olduk¢a taze ve marul,
domates, tavuk eti ve sosu ile diizgiin bir bicimde sirali olarak sunulmustur. Uriiniin
hemen tizerinde gosterilen yeni yazisi i¢inde alev piktogrami, iiriiniin ac1 olduguna
dikkat ¢eker. Burada piktogram kirmizinin tonundan turuncuya kagan ve yazist da Mc
Donalds’1in sarisi ile ayni renk olan “yeni” ile lanse edilmistir. Alev hem markanin
logosu hem de hamburgerin tonu ile uygun olacak sekilde bir gegisli tonlardadir.
Afisin sol iist kisminda yazilmis olan Benim Acim Bana Yeter — Acilik Tavuk metni
ile hem bir slogan olusturmus hem de iiriiniin adin1 ifade etmistir. Acili Tavuk Mc
Donald’s’1n yeni ¢ikardig iiriin olmak ile birlikte altinda kullanilmis olan biber gorseli
ve igerisinde yazan klasik yazisi ile, Tirk damagina uyan klasik bir ac1 tadi olduguna
ve act sagan kirmizi bir biber ile hamburgerin tavugunun aci sosu bulunduguna dikkat
ceker. Acili Tavuk’un yazis1 Benim Acim Bana Yeter yazisindan daha biiylik punto
ile yazilarak {iriiniin ismine ve acisina vurgu yapilmistir. Benim Acim Bana Yeter
kelimesi Emrah’in Acilarin Cocugu Kiigiik Emrah olarak 1985’lerdeki filmlerine atifta
bulunmaktadir. Benim Acim Bana Yeter hem mecaz1 hem gercek anlaminda Emrah
ve Acilt Tavuk Burger ile 6zdeserek liriinii tanimlamaktadir. Emrah burada hem
Acilarin Cocugu olarak acilarinin ¢ok olmasi ile ona yeteceginden hem de elinde
tutmus oldugu burger ile bu burgerin acisinin yeterince fazla oldugu i¢in ona
yeteceginden bahsetmektedir. Tiiketiciye verilen bu mesaj ile yeni iirliniin oldukca
fazla acis1 bulundugunu hem slogan hem marka yiizli olan sanat¢i hem de kullanilan
kirmizi renkler ile anlatilmaktadir. Arka plan layout’ta beyaz tonu tercih edilmistir.
Sag iist kosede kullanilan markanin logosu biiylik bir sekilde kullanilarak, ayni

zamanda paket servis i¢in telefon numarasi yazarak ve web sitesine yonlendirme
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yaparak tiiketici ile iletisim kurmak ve {irliniin hemen internet {izerinden ya da telefon
acip siparis vererek satin alinabilecegine isaret edilmektedir. Afisin sol alt kdsesinde
bulunan kii¢iik bir logo da Mc Donald’s’in Tiirkiye’deki Anadolu Grubu’na ait olmasi

sebebiyle goriiniir gériinmez biraz silik bir sekilde kullanilmistir.

3.6.2. Ramazan Meniisu

RO ORI

iftar Vakti,
Ziyafet Vakti

Double KéfteBurger Menii +
Karigik Atigtirmahk +
Su + Sundae

Gorsel 2: Mc Donald’s “iftar Vakti Ziyafet Vakti” Afisi (2017)

Gosterge Mc Donald’s
Ramazan Meniisii

Gosteren Meniiniin i¢indeki
iriinler

Gosterilen Iftar vaktinde

yenebilecek lezzetli,
doyurucu ve avantajli

meni
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Mc Donald’s diinyadaki en biiyiik ve en degerli markalardan biri olarak, tiim diinyada
yapmis oldugu global iletisimin yan1 sira reklamlarinda ve reklam afiglerinde yerel
unsurlara yer vererek glokal bir strateji izlemektedir. Bu kapsamda her iilkenin kendi
kiltliriine bagl olarak reklam yapmaktadir ve bu reklamlar yalmizca o iilkenin
milletinin, toplumunun anlayabilecegi bir dile, mesaja ve dgelere sahiptir. Ornegin,
Tiirkiye’de Cadilar Bayrami kutlanmamaktadir. Tiirk kiiltiir ve adetlerine gore bdyle
bir bayram resmilestirilemez. Cadilar Bayrami Amerika’da her yil 31 Ekim’de
kutlanan, ¢ocuklarin korkung kosttimler giyerek kap1 kap1 dolastigi ve harglik ile seker
topladig1 Hristiyanlara 6zgii bir bayramdir. Bu baglamda, yalnizca ¢ocuklar degil
genclerin ve yetiskinlerin de katilimi ile kutlanarak Bati iilkelerinde bile partiler
esliginde kutlanir hale gelmektedir. Markalarin Cadilar Bayrami’na 6zel reklamlar1 ve
tanitim caligmalar1 her {ilke i¢in anlamli olmayacak, Hristiyan olan bir toplumla ayni
duygular1 hissettiremeyecektir. Mc Donald’s bu tiir kiiltiire bagli unsurlar
reklamlarinda uygulayabilen basarili bir strateji izleyen global ve de glokal bir
markadir. Akillarda en ¢ok yer eden Cadilar Bayrami reklam afislerinden biri de
yaratict 6geleri de i¢inde barindiran patateslerden korkung bir el yaptigi ve bayrami
kutladig1 reklam afisidir. Glokal reklamcilikta en 6nemli unsurlardan biri de yaraticilik
kavramidir. Yaraticilikla ve kiiltiire 6zgii igeriklerle farklilastirma yapilmasi
saglanmaktadir. Mc Donald’s Miisliimanlara ait bayramlarda da buna uygun olacak
reklamlar yapmakta ve yeni {iriinler ve mentiilerle yerellesme unsurlarini kullandigini
ve glokal bir strateji izliyor oldugunu desteklemektedir. Ramazan Bayrami islam
aleminde orug tutma ay1 olan Ramazan’in son giinlerinde kutlanan ayn1 zamanda seker
bayrami adi da verilen dini bir bayramdir. Afis ramazana 6zgii motifler ve renkler
kullanilarak tasarlanmistir. Arka planda Mc Donalds kurumsal rengi olan kirmizinin
tizerine Tirk kiiltiirline uyan, dini sembolize eden motifler ve islemeler kullanilarak,
iist ve alt bant uygulanmis ve burada da gold, dore rengi kullanilmistir. Bu renk aym
zamanda giicli, gosterisi ve zenginligi temsil eder. Burada bu renkte ve motifte tasarim
unsuru kullanilmis olmas1 Ramazan aymin bereketini simgeler. iftar Vakti, Ziyafet
Vakti yazan ana baglikta bu tonda kullanilmis olup, adeta Osmanli donemindeki
ziyafetlere, zengin sofralara atifta bulunur. En iist kistmda orta hizada Mc Donalds
logosu goze ¢arpmaktadir. Diiz anlamda, iftar saatine 6zgii bir menii anlatilmak
istenmis olsa da yan anlamda bu hazirlanmis olan avantajli meniiniin iftar zaman
geldiginde icerisinde hem atigtirmalik hem hamburger, patates ve kolasi ile, su ve de

yemek {lizerine tatli olarak dondurma ile son derece doyurucu, zengin ve fiyati1 ile
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benzersiz bir menii oldugu anlatilmaktadir. Patlangag igerisinde afisin sol tarafinda
gene Ramazan motifli bir metin kullanilmistir. Burada iftar saatine 6zel bir fiyat
uygulandig1 yazilmaktadir. Afisteki liriinlere oranla biiyiik olarak kullanilmis olan bu
patlangag ile fiyata de dikkat cekilmek istenmistir. iftar meniisii double kofteburger
menii, karisik atisirmaliklar, su ve sundae dondurmadan olusmaktadir. Iftar
meniisiinde Double Kofteburger secilme sebebi, Tiirk damak tadina olan
uygunlugundan dolayidir. Tiirkler i¢in kofte vazgecilmez et yemeklerinden biridir.
Tiurk aileleri et yiyecekleri zaman oOncelikli olarak kofte tercih ederler. Tiirk
mutfaginda bircok kofteli yemek bulunmaktadir. Gorselde hamburger ortada biiyiik
olarak, diger iiriinler de ¢evresinde daha kiigiik boyutta yerlestirilmistir. Son derece
lezzetli ve doyurucu olmasi i¢in iki et birden konulmus olan double kofteburger ve
lizeri baharath ekmegi disinda, sag tarafta oldukca fazla goziiken patatesler, arkasinda
da soguk oldugu yogun buzlarindan anlasilan Coca Cola bulunmaktadir. Hamburgerin
sol tarafinda ise karisik atistirmaliklar bir piknik ortiisiiniin tizerinde kullanilmistir. Bu
ortii ise kirmiz1 beyaz Tiirk bayragi renklerinde se¢ilmistir. Atistirmaliklar 1sirilmis ve
koparilmis olarak da sunulmustur. Buradan da sicak, yeni pisirilmis ve cazip bir
goriiniim olusturulmustur. Hemen arkasina bulunan su ile dondurma, iftar meniisiiniin
olmazsa olmazlarindandir. Tiirk kiiltiirlinde yemek {izerine tatli ya da meyve
tilkketilmektedir. Orug tutulurken de hurma, zeytin ya da su ile orug a¢ilmaktadir. Buna
bagli olarak meniiye su konulmus ve de yemegin iizerine tatli olarak da soslu
dondurma eklenmistir. Sundae dondurmanin ii¢ ¢esit sosu bulunmaktadir. Cikolatal,
bogiirtlenli ve de karamelli. Burada bogiirtlenli sos kullanilma sebebi, Tirklerin
geleneklerinde serbetli sevmelerinden otiiriidiir. Serbetli tatliya en yakin olabilecek sos
bogiirtlen sostur. 2017 yilina ait olan bu afiste alt bantin hemen iizerinde sol tarafta
Anadolu grubunun logosu ve de yaninda kampanyanin siiresi ile ilgili bir agiklama
yazilmistir. Bu aciklamaya gore menii yalnizca iftar saatlerinde 20:00 ile 21:30

arasinda ramazan ay1 boyunca her giin gecerlidir.
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3.6.3. Pufuduk-Cay

McDonald’s -

Pufuduk

4 Adet Pufuduk +Cay

Gorsel 3: Mc Donald’s “Pufuduk” Afisi (2014)

Gosterge Mc Donald’s Pufuduk
ve Cay Reklam Afisi

Gosteren Pufuduk ve Cay

Gosterilen Sicacik demli bir ¢aya
eslik edecek leziz taze
puf

Yaklasik 20 yil 6nce Avustralya’da dogmus bir konsept olan McCafe, diinyada 32
tilkede 1300°den fazla restoranda faaliyet gosteren bir kahve zinciridir. Tirkiye’de
McD Cafe adiyla 25 McDonald’s restoraninda hizmet vermektedir. Bu kapsamda
kahvenin yan1 sira Tirkiye’de cay satislar1 da yapilmaktadir. Tiirklere 6zgili cay saati
kavrami mevcuttur. Cay saatinde yaninda hamur isi yenilir, aksamiistii ¢cay1 oldugu
gibi gilindiiz kahvaltilarinin olmazsa olmasi ¢aym yaninda Tiirk kahvaltisinin i¢inde
pisi gibi hamur isi lezzetleri bulunmaktadir. Bunu analiz eden Mc Donald’s Tiirkiye
Pufuduk adimi verdikleri iirlinii piyasaya siirmiisler ancak bekledikleri basariya
ulagamamiglardir. Pufuduk ismini piifiir piifiir olmus tabirinden, yumusaklik, siskinlik

anlamindan almistir. Tipki pisi gibi olan puf iirlin peynirli olarak sunulmustur. Mc
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Donald’s McD Cafe’nin bilinirligini artirmak istemektedir. Bu amagla ¢ay {izerinden
reklam afisi tasarladiklar1 gibi cokca kahve lizerinden de reklam kampanyalari
uygulamaktadirlar. Afiste boylu boyunca Mc Donald’s kurumsal rengi tercih
edilmistir. Uriinlerin oldugu kisim bir ton koyu kirmizi tonda kullanilmistir. Tutkunun
rengi kirmizi ayn1 zamanda karni aciktirmasi ile bilinmektedir. Mc Donald’sin kirmizi
tonunu kullanma sebebi ve bu tondan higbir afisinde vazgegmeme nedeni kurumsal
rengi olmasi disinda aciktirma ve tiiketime yoneltmesidir. Bir¢ok gida markasinin da
logolarinda ve reklam afislerinde kirmizi tercih etme sebebi budur. Afisin sol {ist
kosesinde yeni ibaresi ile iiriiniin yeni ¢ikmis olduguna vurgu yapilmistir. Ust orta
kisimda marka amblemi ve hemen altinda yeni {irliniin ismi yazmaktadir. Burada Tiirk
mali olduguna dair iiriin isminin hemen iizerinde “TM” yazilmistir. Uriin adi marka
amblemi ile ayn1 tonda sar1 kullanilarak yazilmistir. Uriin-fiyat bilgisi ise beyaz renkle
ve fiyat1 daha biiylik yazilarak on plana ¢ikarilmigtir. Fiyatin hemen sol yaninda cam
biiyiik bardakta dumanlar1 ¢ikan sicacik yeni demlenmis oldugu renginden anlasilan
bir ¢ay ve beyaz modern dikddrtgen bir tabakta tiggen 4 adet pufuduk bulunmaktadir.
Puflardan biri kesilerek konulmus ve i¢inden peynirleri tabaga diismiis, bol malzeme
kullanilarak yapilmis oldugu goriilmektedir. Uriin-fiyat bilgisinde yazan 4 adet
Pufuduk + Cay 3,50 TL metni bu gorseli tanimlamaktadir. Diiz anlamda c¢ay ve dort
adet puf goriilmektedir. Yan anlamda ise giizel tavsan kani olarak tabir edilen bir cay
ile taze ve leziz malzemesi bol kullanilan peynirli puflar ile avantajli, hesapli ve enfes
bir tat anlatilmaktadir. Gorsele refere eden metin disinda sag alt kdsede de 4 adet
Pufuduk 2,50 TL yazmaktadir. Bu iirliniin ¢aysiz fiyatidir. Burada hem iirliniin ¢aysiz
da alinabilecegi hem de c¢aymn da {riinle beraber uygun fiyata satildigi
vurgulanmaktadir. Fiyatlar 6zellikle biiyiik punto yazilarak {irlinliin fiyatinin
uygunluguna dikkat c¢ekilmek istenmistir. Sol alt kosede ise markanin her zaman
kullandig1 gibi Anadolu Grubu’na ait oldugu logosu ile tiiketiciye alt mesaj olarak
verilmektedir. Hemen yaninda ise iiriiniin sunumunda afiste goriilen servis takimi ile
verilmedigi bilgisi not edilmistir. Bunun bilgisinin de verilme sebebi tiiketiciyi

yaniltmamak ve sasirtmamak adina alinmis bir karardir.
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3.6.4. MaxBurger Menii

McDonald’s .

Gorsel 4: Mc Donald’s “MaxBurger” Afisi (2015)

Gosterge Mc Donald’s
MaxBurger Menii
Gosteren MaxBurger, Coca

Cola, Patates

Gosterilen Turk damak tadina

uygun yeni iirlin

MaxBurger Mc Donald’s 1n yeni {iriinii olarak 2015 yilinda piyasaya sunulmustur.
Yalnizca Tiirkiye’de bulunan hamburger ayn1 zamanda Tiirk usulii burger slogani ile
satilmaktadir. Afiste sag iist kosede yeni yazisi dikkatimizi ¢ekmektedir. Ortada her
zaman ki gibi markanin logosu ve amblemi bulunmaktadir. Doya Doya MaxBurger
Tirk Usulii Hamburger olarak yazilan metinde maxburgerin ne kadar doyurucu
olduguna dikkat ¢ekilmistir. Uriin afisin ortasinda biiyiikk bir sekilde
konumlandirilmistir. Yaninda ise her zamanki parmak patates yerine anneanne patatesi

denilen iirinii kullanilmistir. Bu dolu bardakta Coca Cola goze carpmaktadir.
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Maxburger’in ekmegi isminde bulunan X harfine atifta bulunarak hazirlanmistir.
Diger tirlinlerden farkli olarak susamli ekmegi, baharatli domatesleri ve soganli yogurt
sosuyla birleserek essiz bir lezzet sunmaktadir. Max yani ¢ok fazla anlamina gelen
lirlinlin malzemeleri de ¢ok fazladir. Tiirk damagina hitap eden sosu disinda cheddar
peyniri, kofteler, taze yesillikleri ile albenili durmaktadir. Et seven Tiirk toplumuna
uyabilecek bu lezzet tiiketiciler tarafindan da tercih edilir duruma gelmistir. Afiste
iirlin tahta {izerine konmustur. Buradan da piknik masasina atifta bulunulmaktadir.
Tirk toplumu mangali seven ve mangal kiiltiiri bulunan bir toplumdur. Alt mesajda
bu da verilmek istenmistir. Diiz anlamda sadece karn1 doyurmak i¢in yenilebilecek
doyurucu bir iiriin iken, yan anlamda lezzeti ile bag dondiirecek, doyasiya yenilmesini
ve bundan haz alinmasini saglayacaktir. Afisin sol alt tarafinda Tiirkiye’de Anadolu

Grubu’na ait oldugunun ibaresi olarak logosu ve amblemi bulunmaktadir.

3.6.5. Mangal Burger

MANGAL ASKINA

MANGALBURGER

3129

Gosterge Mc Donald’s Mangal

Burger Mentu

Gosteren Oyuncunun elindeki
masa ile gosterdigi

hamburger
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Gosterilen Mangal askiyla yanip
tutusanlara stiper

lezzet

Mangal Burger Mc Donald’sin Tiirkiye’deki en yeni tirlinlerinden biridir. 2017 yilinda
satisina baslanan iiriin inli oyuncu Onur Buldu’nun tanitim yiizii olmasi ile afise
edilmistir. Onur Buldu komedi dizilerinde oynayan genel anlamda Tirk erkegi
tanimina uyan, sevecen bir aile babas1 goriiniimiinde kullanilmistir. Afiste markanin
logosu solda kullanilarak, oyuncu solda ve iiriinler sagda konumlandirilmistir.
Oyuncunun fiizerinde Mc Donald’s kurumsal renginde kirmizi mont yelegi
bulunmaktadir. iginde giydigi kazak, biy1g1 ve bakislari ile Tiirk toplumunda daha ¢ok
da Anadolu’da goriilebilecek bir kisidir. Kara kaslar1 kara gozleri ile Anadolu
insaninin profiline uymaktadir. Elinde tuttugu mangal masasi ile sanki iiriinii o yapmis
ve hemen 1zgaradan ¢ikarmig ve bu yiizden de gururlu ve mutlu bir ifade kullanir
gibidir. Tipki Maxburger’de de kullanilan piknik masasi hissi veren tahta masa,
Mangal Burger’de de kullanilarak Tiirk kiiltiir ve motiflerine atifta bulunmustur. Uriin
oyuncu Onur Buldu’dan daha biiylik olarak konumlandirilmistir. Burada kahraman
burgerdir ve 6n plana ¢ikarilmak istenmistir. Burger kalin bir etten olusmakta ve
icerisinde baharatl sosu, sogani, tursusu, taze marullari, domatesi bulunmaktadir.
Ekmegi diger iiriinlerinde kullandiklar1 susamli ekmeklerindendir. Metinde Mangal
Askina Mangal Burger Menii ve fiyat: yazmaktadir. Menii fiyat1 oldugunun bilinmesi
icin patlangac igerisinde Coca- Cola ve patates kullanilmistir. Patlangac ve yeni
oldugunun yazmakta oldugu sag altta bulunan bantta da kirmiz1 rengi kullanilmistir.
Tasarimda layoutta koyu gri ton tercih edilmstir. Bu ton mangalin dumani rengindedir
ve mangala atifta bulunmaktadir. Diiz anlamda acikinca yenilecek olan fiyat1 uygun
menti, yan anlamda ise mangalin ve mangal etinin vermis oldugu Tiirk toplumuna 6zgii

lezzet ve bu lezzet tadildiginda olusacak memnuniyet ve mutluluk anlatilmaktadir.
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SONUC

Tim bu bulgular sonucunda diyebiliriz ki; piyasalar i¢inde, bulundugu
pazardaki etkinligini ve gii¢lerini korumak isteyen ya da gili¢ edinmek kendini lider
konumlamak isteyen markalar, izledikleri stratejilere son derece dikkat etmek ve
titizlikle calismak zorundadirlar. Marka yoneticileri ve reklam ajanslar1 piyasa
arastirmalarinda ve iiriiniin incelemesinde hassas davranarak, rakip markalar1 da takip
etmek ve reklam yayinlanacak iilkelerdeki pazarlama taktiklerini ¢oziimlemekle
sorumludurlar. Analizi yapilan farkl sektorlerdeki reklamlar bu arastirmalari destekler
nitelikte olup, glokallesme kavramini ve glokal kelimesinin anlamini vurgulamaktadir.
Global disiiniip lokal davranan uluslararas1 markalar, sektorlerinde basarili
olmaktadirlar. Bazen ise eksik ya da yanlis yapilan arastirmalar sonucu ¢ok basarili
markalar iiriinlerini piyasadan ¢ekmek ya da projelerini yillar sonra tekrar ¢ikarmak
uzere rafa kaldirmak zorunda kalmaktadirlar. Marka var olmak, kendini
unutturmamak, ekonomik olarak kazang¢ saglamak icin reklam yatirimlar1 yapmaya
mecburdur. Bu reklam yatirimlarmin satin alma olarak geri doniisii olmalidir ki
firmalar i¢in yararli olabilsin. Dogru strateji uygulamalartyla kazan¢ mevki, liderlik ve
giic saglayan uluslararasi markalar, kiiltiirlere 6nem veren ve Kkiiltiir olgusunu
reklamlarina yansitabilen isletmelerdir. Globallesen diinyada glokallesmek ve bir fark
yaratmak, markalar1 rakiplerinden ayiran ve tiiketici gbziinde konumunu
saglamlastiran ve tiiketmeye de tesvik eden bir girisim olmaktadir. Reklamlar ve
reklamcilar tiiketim toplumuna hizmet ederek bu ¢arkin donmesine katkida
bulunmakta ve her toplumun kiiltiirlerine uygun reklamlar iiretmek ve buna gore bir
strateji izlemek zorundadirlar. Tiiketim toplumu i¢in olusturulan tasarlanmais bir kiiltiir
endiistrisi vardir ve bu endiistride daha fazla tiikketim ile kapitalist sisteme bir dongii
yaratilmistir. Global markalarin en biiyiiklerinden olan Mc Donald’s, bu baglamda
global stratejilerinin yani sira yerellesme unsurlarini kullanarak reklamlar yapmakta
ve yayinlamaktadir. Arastirma boliimiinde tiim bu basin ilanlar1 incelendiginde ortaya
Mc Donald’sin Tiirk toplumunu ne kadar i1yi analiz ederek, iirlin ve hizmet verdigi
ortaya ¢ikmaktadir. Uriinlerini Tiirk damak ve lezzetlerine uygun olarak piyasaya
sunan ve reklamlarinda buna baglh olarak {inlii, oyuncu, sanat¢1 ya da sarkici ile bir
araya getirerek topluma sunan marka, yerel bir strateji izleyerek global olan {iriinlerini

de satigin1 saglamaktadir.
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EKLER

Yillar itibariyle toplam hanehalki tiiketim harcamasinin tiirlerine gore dagilhimi, Tiirkiye, 2002-2016
Household consumption expenditure by types of expenditure, Turkey, 2002-2016

Tiiketim harcamasi tiirleri - Types of consumption expenditures

Mobilya, ev
Alkollii aletleri ve ev
icecekler, bakim

Gida ve sigara ve hizmetleri Cesitli

alkolsiiz tutin Furniture, mal ve
Anket Hanehalki icecekler Alcoholic Giyim ve houses Eglence ve Egitim Lokanta  hizmetler
yih sayisi Food and non- beverages, ayakkabi Konut ve kira  appliances kiiltir hizmetleri ve oteller  Various
Survey Number of Toplam alcoholic cigaratte and Clothing and Housing and and home Saghk Ulastirma Haberlesme  Entertainment Educational Restaurant good and
year household Total beverages tobacco footwear rent care services Health Transportation Communication  and culture services and hotels  services
2002 16 446 645 100,0 26,7 4,1 6,3 27,3 7,3 2,3 8,7 4,5 2,5 1,3 4,4 4,6
2003 16 744 495 100,0 27,5 4,1 6,2 28,3 5,7 2,2 9,8 4,3 2,2 2,0 4,1 3,5
2004 17 096 537 100,0 26,4 4,3 6,5 27,0 6,6 2,2 9,5 4,5 2,5 2,1 4,5 3,9
2005 17 549 020 100,0 24,9 4,1 6,2 25,9 6,8 2,2 12,6 4,3 2,5 1,9 4,4 4,1
2006 17 689 552 100,0 24,8 4,1 59 27,2 6,2 2,2 13,1 4,2 2,2 2,1 4,2 4,0
2007V 17 337 894 100,0 23,6 4,3 59 28,9 5,9 2,4 11,1 4,5 2,1 2,5 4,5 4,2
2008 17 794 238 100,0 22,6 3,8 5,4 29,1 5,8 1,9 14,1 4,4 2,5 2,0 4,4 4,1
2009 18 427 322 100,0 23,0 4,1 51 28,2 6,2 1,9 13,6 4,2 2,6 1,9 52 4,0
2010 18808 172 100,0 21,9 4,5 51 27,1 6,3 2,1 15,1 4,1 2,8 2,0 54 3,7
2011 19311637 100,0 20,7 4,1 5,2 25,8 6,4 1,9 17,2 4,0 2,7 2,0 5,7 43
2012 20051 454 100,0 19,6 4,2 5,4 25,8 6,7 1,8 17,2 3,9 3,2 2,3 58 4,2
2013 20476 409 100,0 19,9 4,2 53 25,0 6,6 2,1 17,4 4,0 3,1 2,4 5,9 4,3
2014 21372124 100,0 19,7 42 5,1 24,8 6,8 2,1 17,8 3,7 3,0 2,4 6,0 43
2015@ 21824712 100,0 20,2 4,2 5,2 26,0 6,1 2,0 17,0 3,7 2,9 2,2 6,4 4,3
2016 22296 723 100,0 19,5 4,4 5,2 25,2 6,3 2,0 18,2 3,7 2,8 2,3 6,4 4,2

TUiK, Hanehalki Biitge Arastirmasi
TurkStat, Household Budget Survey

(1) 2007 yilindan itibaren yeni niifus projeksiyonlari kullanilmaktadir - New population projections are used since 2007.

(2) 2014 yilindan itibaren 6rneklem tasariminda yeni idari boliiniis temel alinmigtir - It is based on the new administrative division for sampling design since 2014.
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