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OZET

Kiresellesme ile birlikte uluslararasi rekabetin yasandigt ginumuzde kaltir, global
isletmelerin karsilastig onemli bir unsurdur. Ulkeden iilkeye farklilik gosteren
kultar; tiketici davraniglart tizerinde onemli olgide etkiye sahiptir. Cokkiltirli
ortamlarda faaliyette bulunan global isletmeler i¢in, kiltirel farkliliklar wve
kiltirleraras: iletigim dikkate almak zorunda olduklan kavramlardir. Kultiirlerarast
iletisim farkli kiltirlerin bir arada oldugu durumlarda ortaya ¢ikan bir iletigim
surecidir. Cok kultarla bir ortamda faaliyette bulunan global isletmelerin
kiltirleraras: iletisim becerilerini  gelistirmeleri gerekmektedir. Kultiirlerarast
iletisim becerisi belli bir kiiltire ait davranis ile becerilerin farkinda olmak ve bunlart
uygun sosyal ortamlarda dogru sekilde kullanabilmektir. Global isletmeler agisindan
kilturleraras: iletisim becerisi, pazarlama iletisimi stratejilerini belirlerken farkli
kiltirel yapilart dikkate almalan ile kazanilmaktadir. Bu baglamda, global pazarda
faaliyet gosteren isletmeler, faaliyet gosterdikleri tilkelerdeki ¢aligmalarinda kiltiirel
degiskenleri goz 6niinde bulundurmak zorundadir.

Global isletmelerin pazarlama iletisimi unsurlarinda kiltirlerarast iletigimin
oneminin ortaya koymayt amaglayan bu ¢alismada, global bir hava yolu sirketi olan
Tirk Hava Yollart A.O’nin pazarlama iletisimi unsurlart ele alinmistir. Calisma
ornek olay incelemesi yontemi ile ger¢eklestirilmistir. Aragtirmada amagli 6rnekleme
yontemlerinden, ol¢iit ornekleme yontemi kullamilarak THY 2008 Star Alliance
tyeligi sonrasi, pazarlama iletisimi unsurlarindan; sponsorluk, reklam ve halkla
iligkiler caligmalart belirlenerek, tir, kapsam ve yil gibi boyutlariyla analiz edilmigtir.
Bunun yani sira THY’nin uluslararast reklamlart Hofstede’nin kultiir sogani
modeline gore siniflandirilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Kiiltiirlerarasi iletisim, Tirk Hava Yollar



ABSTRACT

Culture is an important fact for global businesses these days when international
competition is experienced because of globalization. Culture which varies from
culture to culture has significant impact upon consumer behaviors. Global businesses
operating in multicultural environments have to consider cultural differences and
intercultural communication concepts. Intercultural communication 1is the
communication process that occurs in cases where there is a combination of different
cultures. Global businesses operating in a multicultural environment need to develop
their intercultural communication skills. Intercultural communication skill is the state
of being aware of the skills and behaviors of a definite culture and being able to use
them correctly in the appropriate social environments. Intercultural communication
skill in terms of global businesses is gained while determining marketing
communication strategies by taking into consideration different cultural structures. In
this regard, businesses operating in global market have to consider the cultural
variables of the countries in which they operate. In this study aiming to demonstrate
the importance of intercultural communication in marketing strategies of global
businesses, the components of marketing strategies of a global airline company,
Turkish Airlines Company, are tackled. The study was conducted with the case study
method. In this research, the marketing communication elements of Turkish Airlines
after the Turkish Airlines 2008 Star Alliance membership such as sponsorship,
advertising and public relations works are analyzed in terms of variety, scope and
time by using the purposeful sampling criteria. Apart from that, Turkish Airlines’s
international advertisements are evaluated according to Hofstede's cultural onions
model.

Key Words: Marketing Communications, Intercultural Communication, Turkish
Airlines
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GIRIS

Kiresellesme iilkeler arasindaki sinirlarin esneklik gosterdigi, iligkilerin yogunlastigi
ve yayginlagtig, farkli kiltirel 6zelliklerin ortaya ¢iktigr siireci ifade etmektedir.
Kiresellesme gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte, kultirlerarast iletisim ve
etkilesimi hizlandirmistir. Ulkeden tilkeye farkliik gosteren kiiltir; degerler,
semboller, inanglar, gelenek ve goreneklerden olugsmaktadir. Kiiltiirleraras: iletigim

ise farkl kiltirler arasindaki iletisim ve etkilesimi ifade etmektedir.

Global igletmeler agisindan bakildiginda, kiiltirleraras: iletisim i¢in yapilan en uygun
tanimin Spitzberg’in degerlendirmelerinden yola ¢ikarak, farkli kiltiirel degerlerin
farkinda olmak ve bunlar1t uygun sosyal ortamlarda dogru sekilde kullanmak oldugu
dusunilmektedir. Global isletmelerde kultiirlerarast iletisim, faaliyette bulunduklar
tlkelerin kulturlerinin farkinda olmalar1 ve pazarlama iletisimi stratejilerinde dogru

sekilde kullanmalan seklinde ger¢eklesmektedir.

Bu calismada global isletmelerin pazarlama iletisimi stratejilerinde kulturlerarasi
iletisimin O6nemi incelenmeye calisilmigtir. Caligmanin ilk bolimtnde “kultir” ve
“kiiltiirleraras1 iletisim” kavramlan iizerinde durulmustur. Oncelikle kiiltiiri
olusturan unsurlar, kultiriin ozellikleri ve ¢esitlerinden bahsedilmigtir. Kiiltirel
farkliliklar agiklanmis ve bu alanda kabul goren Lewis, Hall ve Hofstede nin
modelleri tanitilmistir. Daha sonra kiiltiirlerarasi iletisim alt bagliginda, kiltiirlerarast
iletisimde yer alan temel Ogeler ve kiilturleraras: iletisimi etkileyen faktorler

aciklanmaya ¢alisiimigtir.

Calismanin ikinci boliimiinde, pazarlama iletisimi ve kiltir iliskisi incelenmistir. 1k
olarak pazarlama ve pazarlama iletisimi kavramlarindan bahsedilerek pazarlama
iletisimi unsurlart kapsamli olarak anlatilmigtir. Calisma global isletmelerde
pazarlama iletigimini kapsadigindan global isletmeler agiklanarak pazarlama iletigimi

ve kultir tzerinde durulmustur.



Calismanin son boélumiinde ise arastirmanin amaci, kapsami ve arastirmanin
sinirliliklan agiklanarak aragtirma kapsaminda Turk Hava Yollart A.O. pazarlama
iletisimi  unsurlarindan sponsorluk, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalari
incelenmigtir. Bu bolimin diger alt basgliginda ise arastirma bulgulan

degerlendirilerek sunulmustur.



GLOBAL iSLETMELERDE PAZARLAMA ILETISIMI VE
KULTURLERARASI ILETISIMIN ONEMIi: THY ORNEGI

BIiRINCI BOLUM
KULTUR VE KULTURLERARASI iLETISIM

Calismanin  bu boluminde kuiltir kavrami, kiltiran  ozellikleri  ve  kiiltiir
unsurlarindan  bahsedilmis, kiltir siniflandirmalarina  deginilmigtir.  Kiiltirel
farkliliklar ve modeller konusu agiklanarak, Lewis, Hall ve Hofstede’nin kultirel
farklilik modelleri detayli olarak ele alinmistir. Daha sonra kiiltiirleraras iletigimin
kavramsal dayanaklari olan kiiltiirlerarast iletisimin temel unsurlari, kultirlerarast

iletisim becerileri ve kiiltiirlerarasi iletisim engelleri konular anlatilmistir.
1.1. Kiiltiir Kavram

Kelime anlami olarak kultur, bakmak veya yetistirmek anlamina gelen klasik Latin
dilindeki “Colere” veya “Cultura” fiillerinden gelmektedir. Tirk dil kurumu
sozligiinde kiltir, “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan butiin maddi
ve manevi degerler ile bunlan yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin olgiisiinii gosteren araglarin

butint” olarak yer almaktadir (www.wikipedia.org,Erisim Tarihi: 17 Nisan 2015).

Kiltiirle ilgili kapsamli ilk tanimlamanin Ingiliz Antropolog Tylor’a ait oldugu
soylenebilir. Tylor kulturd, ‘kisinin, toplumun bir tiyesi olarak kazandig bilgi, inang,
sanat, hukuk, adet, gelenek, aligkanlik ve yeteneklerin butiinii’ seklinde tanimlamigtir

(William A Haviland, 2008, s. 103).

Kiultir kavraminit giinimuizdeki anlamina yakin bir bigimde ise 17. Yuzyilda yasayan
dogal hukuk diisiiniiric Samuelvon Pufendorf kullanmistir. Ona gore kiiltir, dogaya
karsit olan ve belli bir toplumsal baglam iginde ortaya ¢ikan tiim insanlarin
eserleridir. 18. yiizyilin sonlarinda tnli Alman filozofu Kant da kultira ayni

anlamda insanin kendi rasyonel ve mantikli 6ziinden dolayr oOzglrce hayata


http://www.wikipedia.org/

gecirebilecegi amaglarin, ideallerin tiimii olarak tanimlamigtir. Sonug olarak “Kultiir”
kavrami Almanca bir sozligin 1793 teki besinci baskisinda kullanilmigtir (Merig,

1986, s. 25).

Baglangigta kiltirin en yaygin kullanildigt yer antropoloji, ozellikle kaltirel
antropolojidir. Antropolojinin 19.ytizyilin sonunda ortaya ¢ikmasiyla, yukarida
belirtilen kiiltiir anlayisinin yerini yenileri almaya baslamistir. Oregin E.B Taylor’a
gore insanlarin dinsel pratikleri, silahlart kullandig araglar, sanatlari, gelenekleri ve
aligkanliklart o insanlarin kultiradur. Bu anlamda kiltir, bilimsel bir sekilde
incelenebilen ve belli bir toplumun tyelerinin sahip oldugu inanglar, aligkanliklar,
gelenekler, yasalar ve birbirine bagli bilgilerin timidiir (Erdogan & Alemdar, 1994,
s. 167).

Kultur, ¢ok boyutlu ele alinmig bir kavram olarak, biyolojiden, felsefeye kadar her
disiplinin kendi alani gercevesinde inceledigi bir terim olmast dolayisiyla literatiirde

cok fazla tanimi1 bulunmaktadir.

Kultir, insan topluluklarina kimliklerini veren ve onlarin birbirlerinden ayirt eden
ozelliklerinin toplamidir. Kaltiir biitin bir toplumun yasam bigimini olusturur ve bu
hal ve hareket kodlarini, giyim kusami, dili, térenleri, davranig normlarint ve inang

sistemlerini igerir (Mutlu, 1995, s. 229).

Insan unsuru, kiltiiri meydana getirdigi gibi, iginde bulundugu toplulugun
kiltirinden de etkilenir. Dolayisiyla insan, kiltiirin hem 6znesi hem de nesnesi
olarak degerlendirilmelidir. Kultiir, toplumsal anlamda sosyal yapinin trinidir

(Ertiirk, 2010, s. 38).

Barutgugil’e gore ise “Kultir, bir grup insam diger insanlardan ayiran kolektif
zihinsel programlama olarak tanimlanmaktadir. Programlama, aile ile baglayip okul,
arkadag gruplari, ¢caligma ortami ve i¢inde yasanilan toplumda devam etmektedir. Bu
baglamda kultir 6grenme streci sonucu olusmakta ve kiginin sosyal ortamla

etkilesimiyle kazanilmaktadir 7 (Barutgugil, 2011, s. 14).



Kugbakist bir yaklagimla kiltiir, insanin ortaya koydugu, i¢ginde insanin var oldugu
tim gergeklik demektir. O halde “Kiultir” deyimiyle insan dinyasini tasiyan, yani

insan varligin1 gérdigimiiz her sey anlagilabilir (Uygur, 1996, s. 17).

Farkli ekollerden gelen kiiltiir tanimlarindan birkag tanesi ise soyledir (Sabuncuoglu

& Tiz, 2001, s. 30-31);

o Kiltir, bir toplumun ya da tim toplumlarin birikimli uygarligidir.

. Kultur; bilgi, inang, hukuk, ahlak, gelenek gibi insanlarin bir toplumun iyesi

olarak edindikleri her tiirli aligkanlik ve yetenegi iceren karmagik bir buttinliktir.

. Kultur, insanlarin dinyaya bakis agisini, olaylart ve bireyleri algilama
bi¢imini belirleyen ve ayni topluluga ait bireylerce paylasilan, bir nesilden digerine
gecen tutum, davranig, degerlendirme, inan¢ ve yasam bigimlerini yorumlamay1

saglayan bir olgudur.
1.2. Kiiltiiriin Ozellikleri

Tanimlari, olusum siiregleri ve kapsamlari son derece farkli olmakla beraber hemen

buttn kultirlerin sahip bulundugu ortak bazi 6zellikleri vardir.
Kulturin baglica ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Giiveng, 1991, s. 101-108).

o Kaultir, toplum bireyleri tarafindan 6grenilerek kusaktan kusaga aktarilir.
Dolayisiyla, Kalitimsal veya ig¢giidiisel olmaktan ziyade, bireyin yasami

boyunca 6grenerek kazandigi aligkanliklar ve davranis ve tepki egilimleridir.

o Kaultir sureklidir ve bu surekliligi, kusaktan kusaga aktarilan gelenek,

gorenek ve toreler saglar.

o Kiilturel sistemin ogrettikleri, hem zaman boyutunda siireklidir, hem de ayni
zamanda toplumsaldir; yani kultirel ogretiler orgitlenmis birliklerde,
kiimelerde, gruplarda ya da toplumlarda yasayan insanlarca yaratilir ve

ortaklagsa paylasilir. Bir toplumun, grubun vs. tyeleri tarafindan paylagilan



aligkanliklar, kabul edilen davranig, deger ve tutumlar, o toplumun, grubun

kaltarini olusturur.

Kiltur ideal ya da ideallestirilmis kurallar sistemidir. Bunun anlami, kilttrel
kurallarin, toplumda “ideal olani” yansittig1, fakat toplumdaki herkesin bu

ideal kurallara tam anlamiyla uygun hareket etmedigidir.

Kultirin en onemli fonksiyonu, toplum fertlerinin bireysel ve ortak
ihtiyaglarini kargilamast ve bu yonde belirli bir doyum saglamasidir. Basarisi
kusaktan kusaga denemis ¢6ziim yollarint gosteren kultirel kuramlar ve
ilkeler, toplum fertlerinin temel ve ikincil tim ihtiyaglarint 6énemli olgide

kargilamalidir.

Kultur, zamanla ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar dogrultusunda degisebilme
ozelligine de sahiptir. Bir toplumsal ¢evredeki kosullar degistikge, geleneksel
¢oziim yollarinin sagladigi doyum duzeyi de azalmaya baglar ve degisir.
Ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar biling diizeyine ¢ikarak sorgulanir; bu ihtiyaglar
karsilayacak, sorunlari ¢ozecek deneme ve diizeltmeler yapilir; yeni kurum ve

kuruluslar olusturulur.

Belli bir kultirin unsurlart, uyumlu bir bitinsel sistem olusturma
egilimindedir. Bu sistemin i¢inde, c¢evresel ve tarihsel kosullardan
kaynaklanan uyumsuz unsurlar bulunmasina ragmen, kiltirin butinligi

icinde, belirli bir butiinlitk ve uyum bulunmaktadir.

Kultar sistemi, kavramsal boyutta soyut bir sistemdir. Fakat bu soyut
kavrami, somut ve gozlemlenebilir dizeydeki olaylar, konular, kurumlar ve
degiskenler besler ve destekler. Soyut kultir boyutunu destekleyen ve
somutlagtiran gortnur olgular, belirli bir kultirel sistemi ¢evreleyen dogal
cevre, tarihsel gegmis ve kaynaklar, aile ve akrabalik, din vs. gibi i¢inde
barindirdigr kurumlar, egitim siireci, yerlesik insanlar, ekonomi ve teknoloji,
toplumun yarattigi ve kullandigr bilimler ve sanat, devlet yapisi ve dil gibi

unsurlardir.



1.3. Kiiltiiriin Unsurlar:

Insanin nasil dustindagi, duydugu, yaptigi, istedigi, insanin kendisine nasil baktig,
ozini nasil gordugu, degerlerini, ulkulerini, isteklerini nasil dizenledigi, biitiin

bunlar kiltirin unsurlandir (Uygur, 1996, s. 17).

Kultirt olusturan baglica unsurlar dil, din, degerler, norm ve kurallar, tutumlar,

simge/semboller, yasalar ve ahlak kurallaridir.
1.3.1. Dil

Dil bir kultur trintidiir, bu nedenle de her dil ait oldugu kiiltiriin degerlerini yansitir.
Insan dogumdan baslayarak gevresindeki bireylerin birbirlerine ve nesnelere kars:
belirli kaliplar i¢inde davrandiklarim algilamaya baslar. Ik gocukluk yillarinda
anadilini, buyikleri gibi belirli bi¢imde kullanmayi 6grenir. Cocuk konusmaya
bagladiginda, aile buyuklerinin sézli iletisim davranig kaliplarini da dille birlikte
ogrenir ve onlar anlamaya baslar. Boylece kilttrtin bir tiyesi olur (Kartari, 2014, s.

157-158).

Dil, kalturler arasinda ¢ok agik bir farkliliktir. Dil kiltiriin degerlerini ve yapisini
yansitir. Ornegin; Ingilizce dili, ticari ve endiistriyel alanlar i¢in zengin bir kelime
hazinesine sahiptir. Bu durum Ingiliz ve Amerikan toplumlarinin yapisim
gostermektedir. Daha az endustrilesmis toplumlar, kendi kultirleriyle ilgili genis
kelime hazinesine sahip olmalarina ragmen, bu aktiviteler i¢in sadece sinirlt kelime

hazinesine sahiptirler (Aydin, 2007, s. 96).

Kultirlerin yayilmasinda ve etkilesiminde dilin énemi her zaman g¢arpict olmustur.
Kultar, dille ve diller aras1 aligveris zenginligi ile bigimlenir. Gegmiste ¢ogu kez
egemen baskin kultirlerin  yani imparatorluklarin-devletlerin dili  yayginlik
kazanmistir. Ornegin 17.yiizyilda, Fransa Kralligi tim bati imparatorluklarim
etkilemis ve bir¢ok sarayda Fransizca konusulmaya baglanmistir (Gllmez, 2011, s.

4).

Bir toplumda dil ve davranis normlarinin her zaman i¢in dil kullanim1 ve davranig

bigimlerinin gergek drnegini temsil etmedigi hesaba katilmalidir. Ikinci olarak ise dil
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normlarinin dil kullanim normlanyla ¢ogu zaman etkilesim iginde oldugunu goz
oninde tutmak gerekir. Bunlar her kultir 6megine gore farkliliklar gosterebilir.
Omegin; iki ayn dilde tesekkiir etme ve selamlasmayla ilgili benzer ifadeler olsa
dahi, o dilleri konusanlarin bu ifadeleri benzer durumlarda kullanmalari, ya da
kullansalar bile bunun ayni tarzda olmast mumkiin degildir. Herkesin ilke olarak
kendi nezaket kurallarina gore davranmasindan dolayr gozden kacan bazi
kilturleraras: farkliliklar vardir. Bunun yani sira, aynt dil alani iginde kiltir igi
cesitlilikler olarak  bilinen, kisilere veya gruplara 06zgt farkliliklarda
gozlemlenmektedir (Oksaar, 2008, s. 3).

1.3.2. Din

Din ve inanglar, kultirin diger temel 6gesini olusturur. Her toplumda egemen olan
en az bir yada iki din bulunmaktadir. Din, insanlarda ortak duygu ve inanglarin

gelismesinde onemli bir toplumsal sistemdir (Barutgugil, 2011, s. 27).

Malinowski, kiltirin bir toplumun gegmisten devraldigi sanat, bilim, teknoloji,
fikirler, aligkanliklar ve degerler sistemi oldugunu ve kiiltiiriin en 6nemli 6gelerinden
biri olan dinin, bir sosyal miras oldugunu belirtmektedir (Malinowsk1, 1990, s. 44-

45),

Ortak inanglar, kutsal degerler ve torenler sistemleri olarak tanimlanan dinlerle
toplumsal davraniglar arasinda karmagik ve kapsamli iligkiler vardir. Giinimiizde
diinyada var olan binlerce dinden s6z edilebilir. Bunlar arasindan en yaygin olan en
¢ok inanam bulunan dinler; Hristiyanlik, Islamiyet, Hinduizm, Budizm ve

Konfiigyizm olmak tizere bes tanedir (Barutgugil, 2011, s. 151-152).
1.3.3. Degerler

Terim olarak benimsenen, Gistiin tutulan, ulagilmak istenen bigiminde anlamlar igeren
deger kavrami, kultirel agidan bir sosyal grubun iyesi olarak bireyin, c¢esitli
durumlart anlamlandirma ve yargilamada temel dayanaklan ifade etmektedir

(Sabuncuoglu, 2004, s. 36).



Degerler, hangi davranisin iyi, koti ve dogru ya da yanlig oldugunu belirten genel
fikirler, kavramlardir. Her kiiltiiriin insana yansittigr degerleri vardir. Ornegin; adil
olmaya yonelik bir deger, bireyin pazarlik aligkanligini fiyat indirimlerindeki
taleplerini ve alim sonrasi sikayet davraniglarint etkileyecektir (Yavuz & Barig, 2011,

s. 317).

Bir toplumun degerler sistemi ile kulturt arasinda dogrudan bir iliski vardir. Hatta
bazen degerleri olusturan sosyolojik olgular kiltir kavrami ile kargilanir. Bu
baglamda distnildiginde, toplumlarin kiltirleri ile inan¢ ve idealar sistemi
arasinda bir iligki vardir. Bu olgular tzerinde duran 20.yizyil dusiniirlerinden
Pitirim Sorokin’e gore, bir toplumda egemen olan degerler ve felsefelerin niteligine

gore, o toplumun kiiltiir sistemi de farkl1 nitelikler kazanir (Ozkul, 2013, s. 33-34).

Her toplumun kendine ait 6nem verdigi, arzuladigi degerleri bulunur. Bugiin bati
toplumlart igerisinde oOnemsenen iki deger; maddeci olmak ve bagariya
gidillenmektir. Boylece bireyler bir sinif iginde en basarili olmay1 énemli bir deger
olarak benimserken, maddeci olmakla belirli bir materyal zenginlige sahip olmay1

onemli bir deger olarak gormektedir (Kilig, 2002, s. 64).
1.3.4. Norm ve Kurallar

Her kiltirde toplumsal diizeni saglayan, bireylere yol gosteren, dogru ve yanlist
gosteren, olumlu ve olumsuzu belirleyen kurallar, standartlar ve fikirler bulunur.
Bitin bunlara norm adi verilir. Norm, yaptirimi olan kurallar sistemidir. Her
toplumda bireylerin tutum ve davraniglarin1 belirleyen, nasil giyinecegimizden, nasil
yemek yiyecegimize, belirli yerlerde nasil oturacagimiza kadar g¢esitli normlar yer

alir (Aydin, 2007, s. 13-14).

Belirli rolleri olan kisilerin uymalar1 gereken kurallar, emirler ve olgiler olarak

tanimlayabilecegimiz normlar, degerlere dayanir (Barutgugil, 2011, s. 28).

Kulturel degerler, normlar araciligiyla davraniglan etkiler. Cinki hem degerler hem
de normlar toplumsallagma siireci iginde ogrenilir. Kultirel degerler, normlar

yaptirimlar titkketim yapilarini etkiler. Ornegin Yahudiler arasinda et ile siitlii iirtinleri



birbirine karigtirmak haram sayildigi i¢in, kasar peynirli ve salamli pizza tretimi

basarili olmayacaktir (Odabagt & Oyman, 2006, s. 317-318).
1.3.5. Tutumlar

Tutum, kiginin nesne, kant veya ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bigimde

tepkide bulunma egilimidir (Yavuz & Baris, 2011, s. 157).

Cogu tutum, dogrudan yasanmis bir deneyimin ya da g¢evreden gozlemleyerek
ogrenmenin sonucudur. Dolayisiyla, yeni deneyimlerle ve Ogrenme yoluyla
degisebilir. Tutumlar, daha ¢ok inanglardan ve degerlerden etkilenir ve onlarla

tutarlilik gosterir (Barutgugil, 2011, s. 28).
Tutumlarin 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Barlas Tolan, 1985, s. 260-262):

e Dogustan edinilmezler, sonradan, bireysel ve toplumsal 6grenme siireciyle

kazanilirlar.

o Gegici dusinsel durumlar degil, uzun sireli ve geliserek bi¢imlenen

olusumlardir, degistirilmeleri ¢aba gerektirir.

e Bireyler ve nesneler arasindaki iliskilere bir kararlilik ve duizenlilik
kazandirir. Insanin gevresini algilamasina, yargilamasina ve kullanmasina

yonelik iliskilerini diizene koyar.

e Insan-nesne iliskisinde, tutumlar araciligiyla belirlenen bir etkilenme-
gidillenme siireci ortaya c¢ikmaktadir. Belirli durumlar, kigiler, davraniglar
hakkinda olugan tutumlar kisinin bunlara kars1 disiuniis ve davraniglarinda

belirli bir taraflilik dogurmaktadir.

o Kisisel tutumlarin olusumu ile ilgili ilkeler, toplumsal tutumlar iginde
uygulanabilir. Ikisi arasinda ki fark, toplumsal tutumda tarafliligin toplumsal
nitelik tagtyan bir unsur ile ilgili bulunmasi; kisisel tutumda ise bunun nesne

ile kisi arasindaki 6zel bir iligki olmasidir.
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Tutumlarin olugsmasinda etkili olan bilgi kaynaklari kisilik, deneyim, kisisel

etkilenme ve kitle iletisim araglardir.

Kisinin kigiligi ve ozellikleri tutumlarin olugsmasinda 6nemli etkilere sahiptir. Disa
doniik ya da i¢e doniik kigilik yapilari, tutumlar belirlemede ve olusturmada kendini
acik bigimde gosterir. Aile, kisisel etkilenmede en 6nemli birimdir; ¢inki temel
degerleri ve inanglari ailemizden 6greniriz. Benzer bigimde gegmis deneyimler de
tutum gelistirmede onemli bir kaynaktir. Radyo, TV, gazete ve dergi gibi bilgi
aktaran kitle iletigim araglart da tutumlarin olugsmasinda etkilidir (Yavuz & Baris,

2011, s. 171).

1.3.6. Simgeler/Semboller

Simge, algilama ve kavrama siirecine yardimci olan herhangi bir nesne, eylem, olay,
nitelik ya da iligkidir. Belirli tasarimlarla, elle tutulabilir yapimlarla, algilanabilir
bi¢imlere dayali olarak ortaya konan deneyimlerle somuta indirgenmis, distnceler,

tavirlar, yargilar, 6zlemler ya da inanglardir (Barutgugil, 2011, s. 28).

Semboller kiltiriin bir disa vurum niteligindedir. Semboller bir kultir igindeki
bireyler tarafindan 6zel anlamlar yiiklenen kelimeler, resimler, sekiller, nesneler ve
davraniglardir. Bir kiltirde kullanilan sembollerin ¢oziimlenmesi, kiiltiir hakkindaki
temel bilgilere ulagilmasini saglayabilmektedir. Semboller tagidiklari anlam kodlar
ile iletigsimi, kulttrel paylagimi ve aktarimi kolaylagtirmaktadir (Sabuncuoglu, 2004,

s. 37).

1.4. Kiiltiir Siniflandirmalari

Kultur cesitli siniflandirmalar yapilarak kategorilere ayrilmigtir. Bu ¢aligmada genel
kaltir, alt kultir, maddi ve manevi kiiltir ve karsi kultir olmak iizere beg baglik

altinda incelenecektir.

1.4.1. Genel Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Genel kultir ve alt kultir, kiltirin yayginlik derecesine gore yapilan

stniflandirmadir. Genel kultir, 6zellikle bir toplumun sahip oldugu kiltirdir. Bir
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ilke veya milletin kultirinden s6z edildiginde genel kiltirden bahsedildigini
anlariz. Bir iilke ya da toplumun hakim inanglari, degerleri, hareket tarzlari, sosyal
iligkileri ve ortak paylasilan davranis kaliplar1 genel kulttri olusturur. Genel kiltir,
st sistem olarak ¢ok sayida alt ve yan sistemden meydana gelir. Alt kultirler, genel
kiltirin bazi hakim degerlerini kapsar. Fakat butin alt kulturlerin kendine 6zgi

yagam bi¢imleri, normlari, davranig bigimleri vardir (Eroglu, 1998, s. 109).

Alt kultir, daha genis bir toplumun igindeki bir grubun uydugu, kendine 6zgu
standartlar ve davranig kaliplar butinidir. Amish topluluklart Kuzey Amerika’daki
alt kiiltirlere verilecek giizel bir 6rnektir.' Belirli bir alt kiltiir standartlarina gore
yasayanlar en yakin iligkileri kendi i¢lerinde kurar, diinyay: algilama bigimlerinin
dogrulugu konusunda birbirlerine giivence verir ve butiin dinyayr kendi kiltirleri

cergevesinde gorir (William A Haviland, 2008, s. 106-109).
1.4.2. Maddi Kiiltiir ve Manevi Kiiltiir

Kulturt olusturan unsurlar ele alinarak yapilan siniflandirmaya gore kiiltiir maddi ve

manevi olmak tizere siniflandirilmigtir.

Malinowski ‘ye gore kultiir insanin yasamak i¢in yarattigl bir ortam olup, dis diinya
ile iliskilerinde, kendine yasayabilecegi yapay bir diinya olusturur. Insan evler yapar,
araglar iiretir, teknoloji yaratir vs. Insanin maddi esyalan, kiiltiirin en somut ve

maddi gostergeleridir. Buna maddi kultur adi verilir (Malinowski, 1992, s. 66).

Maddi kultir, insan eliyle yapilan alet ve eserleri kapsadigindan, insan
miidahalesinin diginda olusan eserleri igine almaz. Toplumlarin dizenledigi
ekonomik faaliyetle, imalat veya tretim bigimleri ve gesitli aletlerin kullanilmast
kiltirin maddi elemanlarinin 6nemli bir kismini olusturur. Ayrica saglik ve
beslenme turleri, hastaneler gibi insanlarin saglig ile ilgili cihazlar ve kuruluslar da

maddi kultur elemanlar sayilmaktadir (Eroglu, 1998, s. 115).

"Amishler etnik bir gruptur,kendilerini ortak bir koken, dil,gelenekler ve geleneksel inanclar gibi kiiltiirel
ozelliklere sahip bir grup olarak tanimlayan insanlardir. Amishler 16. ylizyilda Avrupa da cikan Hristiyan
Protestan ayaklanmalari sirasinda Orta Avrupa’da ortaya ¢cikmislardir. Gliniimizde sayilar yaklasik100.000 olan
bu grup, agirlikli olarak ABD’de Pennsylvania, Ohio, illinois ve Kanada’da Ontario eyaletinde yasamaktadir
(Wilham A.Haviland, 2008, s. 107).
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Maddi kiltir, teknoloji ve ekonomi olarak iki bolime ayrilabilir. Teknoloji maddi
triinlerin yaratilmasinda kullanilan teknikleri igerir. Bu da toplumdaki insanlar
tarafindan sahip olunan know-how’dir. Bir kultirtin teknoloji seviyesi bir¢ok yonden
anlagilabilir. Koruyucu, bakim gibi konular bir ¢ok diisiik teknoloji seviyesindeki
kiltire yabancidir. ABD, Japonya, Almanya ve yiksek seviyede teknolojiye sahip
tilkelerde, genel nifus genis bir teknik anlama seviyesine sahiptir (Cateora, 1990, s.

74).

Ekonomi, insanlan kapasitelerine ve sagladiklari faydalara gore istthdam edildigi
yapilardir. Mal ve hizmetlerin tretimi, dagitimi, tiketimi, degisimin saglanmasi ve
yaratilan faydalardan gelir saglanmasi da ekonominin hedefleri arasindadir. Maddi
kiltir, talep seviyesini, talep edilen tiriinlerin kalite ve tiplerini trtinlerin fonksiyonel
ozelliklerini ve urtnlerin tretimi ile ilgili oldugu kadar dagitimina da etki eder

(Cateora, 1990, s. 75).

Kultarin, toplumun ruhsal ve psiko-sosyal ihtiyaglarini kargilamaya yoénelik olan
kism1 manevi kiltiirii olusturur. Orf, adetler, dini ve ahlaki normlar, gesitli deger
yargilari, dil, edebiyat, estetik degerleri igine alir. Manevi kultir ile 6zdes anlamda

milli kiltir ifadesi de kullanilmaktadir (Eroglu, 1998, s. 115).
1.4.3. Kars Kiiltiir

Egemen kltir iginde erimig olarak yasayan ve onun toplumdaki ustiin kilttrel deger
oldugunu kabul etmis bulunan alt kiltiirlerin aksine, karsit kilturler egemen kultire
bir isyan, baskaldint ve tepki niteligindeki kiltiirlerdir. Bunlar genellikle, demokratik
toplumlarda, yasam yollari, kisilikleri ve varliklarnt bastirllmadigr ve gizlenmedigi
miiddetce, hakim kultira sorgulamaya gerek gormeyebilirler (Oktay, 2000, s. 109-
110).

Kargt kiltirler, kimi alt kaltiirlerin genel kiiltire karst direnmelerinden, resmi veya
gayri resmi olarak orgiitlenmelerinden meydana gelmektedir. Bu yiizden genel kiiltir
ile aralarindaki farkliligin fazla oldugu etnik, dini ve siyasi alt kiltiirlerin kargt kaltiir
olusturma ihtimalleri daha yiiksektir. Tirkiye’de bazi cadde isimleri ile anilan,

Tunali Hilmi Caddesi ve Bagdat Caddesi gengligi, Turk kultir sistemi igerisinde
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genclik alt kiltirlerinden, kargi kiltir bigimine dontismiis drneklerdir (Eroglu, 1998,
s. 113-114).

1.5. Kiiltiirel Farkhiliklar ve Modeller

Farklilik sozliklerde genellikle; farkli olmak, benzersizlik, ¢esitlilik, tirdes olmama,
bagkalik, aynnmlilik gibi ifadelerle tanimlanmaktadir. Farklilik , “Dogal, sosyal ve
biligsel her olayt ve olguyu biutin digerlerinden ayiran ozellik” seklinde de
tanimlanabilir. Sosyal bilimler agisindan baktigimizda farklilik; 1k, din, kuoltar,
kalitsal 6zellikler, fiziksel ve zihinsel yetenekler, yas, cinsiyet, cinsel tercih ve diger
karakteristiklerden dogan deneyimlerin ve bakis agilarinin gesitliligidir (Barutgugil,

2011, s. 42).

Toplumlara ve kiiltirlere iligkin evrensel dogrular saptama aligkanligi bilimde ve
insan iligkilerinde o©nemli sorunlar yaratmaktadir. Bazi evrensel dogrularin
saptanmast “Bu  kultir digerinden ustiindiir” benzeri yargilara neden olmaya
baglamigtir. Oysa kulturlerin  birbirlerine iligkin konumlari, ustinlik-zayiflik

kavramlarla degil, gorecelik kavramlariyla degerlendirilmelidir (Sargut, 2001, s. 18).

Kulturlerarast  farkliliklarin ~ boyutlarini  bazi  siniflandirmalarla  anlayabilmek
miumkandir. Kultirel farkliliklar tzerine yapilan aragtirmalar ve yaygin olarak

kullanilan modeller asagida agiklanmaya ¢alisilmigtir.

1.5.1. Hall’iin Kiiltiirel Simiflandirma Modeli

Edward T Hall, disik ve yuksek baglamli kultirler ile monokronik-polikronik
kiltirlerin farklarini ortaya koyan kulttrel antropoloji konusunda “Beyond Culture”,
“The Silent Language”, “The Hidden Dimension”, “The Dance of Life” gibi referans
kabul edilen degerli kitaplar1 ve g¢alismalari bulunan bir bilim adamidir (Soydas,

2010, s. 51).

Hall kiltirlerarast iletisim c¢aligmalarina oncelikle, tek kultir tzerinde yapilan
antropolojik caligmalardan kargilagtirmali kualtiir caligmalarina gegerek katkida
bulunmugtur. Boylece antropologlar farkli kiiltiirlerden insanlar arasinda gergeklesen

etkilesimi anlamaya c¢aligmistir. Hall ayrica, kiltirleri mikro diizeyde inceleyerek
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iletisimdeki pratik etkilesimi ortaya ¢ikarmaya ¢alismig, kiltir ¢aligmalarint iletigim
alanina genigletip antropoloji ile iletisim c¢aligmalart arasinda baglanti kurarak
niteliksel aragtirma tekniklerinin iletisim ¢alismalarinda da kullanilmasini saglamistir

(Kartari, 2014, s. 66).

1.5.1.1. Yiiksek ve Diisiik Baglamh Kiiltiirler

Yiksek baglamli kulturlerde bireysel davranis ve konugmanin anlami duruma bagl
olarak degisir. Sozsiiz mesajlar (viicut dili) ¢ok onemli ve anlam yuklidir. Hig
konusulmasa bile bireyler iletisim kurarlar. Ayrica kelimeler konusuldugunda satir
aralarint okumak 6nemlidir. Yiiksek baglamli kiltirlerde, gegmiste ortak benzerlige,
ortak amaca ve toplumda homojenlige ihtiya¢ duyulur. Bu sonuglar ailede erken
donemlerdeki dikkatli kiltirleme ve sosyalizasyonla saglanir. Bu siireg; dogallikla
homojen tilkelerde tek din, tek dil, merkezilesmis medya yayint ve koordine edilmis

egitim sistemi vb. ile devam eder (Johansson, 1997, s. 74).

Yuksek baglamli kiiltirlerin insanlari, derin ve karmagik bir tizerinde anlagilmig
degerler ve deneyimler sistemini paylagirlar. Genellikle, uzunca bir tarihsel ge¢misi
ve koklu gelenekleri olan Cin, Japonya ve Arap toplumlarinin ve Afrikalilarin
kiltara yuksek baglamlidir. Yasamin birgok yoniiyle bilgi ve deneyim ortaktir.
Temel varsayimlar paylagilmistir (Barutgugil, 2011, s. 91).

Dugtk baglamli kiltirlerde, dilin kullanim bigiminin amaca dontk oldugu
soylenebilir. Kisi ne istedigini somut bir bi¢imde soyledikleri araciligiyla

karsisindakilere iletir (Smith&Bond’dan aktaran Sargut, 2001, s. 149).

Diugtk baglamli kulturlerde amag ve diisiinceler sozlii olarak agiklanir. Dustinceler
dogru olmal1 agik bir gekilde savunulmalidir. Bu kilttrlerde, kosullar sézctklerin ve
davraniglarin  anlamin1  degistirmeye izin vermez. Bu durum insanlarin deger
sistemlerinin ve tutumlarinin farkli olabilecegi ¢ok kiltirla ulkeler igin oldukga

etkilidir (Johansson, 1997, s. 74).

Diugiik baglamli kultiirlerin ayeleri, igbirligi yapmak i¢in daha az paylasilmis bilgiye
sahiptir. Bilgi ve deneyim paylagimina daha fazla ihtiya¢ duyarlar. Varsayimlardan

cok tanimlanmis rollere ve yazilmig kodlara dayali olarak diigiiniir ve davranirlar. Bu
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kiltirler, daha ¢ok Batt Avrupa, ABD, Kanada ve Avustralya gibi goreceli olarak
geng toplumlarda gozlenir (Barutgugil, 2011, s. 91).

Hall’iin modeline gore Turkiye yiiksek baglamli kultur 6zelligine sahiptir. Batili
toplumlarin dogrudan, 6zli, dar, kisisel ve aragsal iletisim kurma bi¢imleriyle, Tirk
toplumundaki dolayli, ¢aba gerektiren, baglamsal ve duygusal iletisim bigimleri
arasindaki fark onemlidir. Bireyci, batili toplumlarda yetismis kisilerden olugmug
gruplarda kisiler genellikle belirli konulara odaklanmisg, kisa, “Ben” sézcugunt ¢ok
kullanan ve belirgin amaglart vurgulayan bir konugma bigimini tercih eder. Tirk
toplumunda ise genellikle konudan konuya atlayan, “ Belki” ve “ Olabilir” benzeri

tanimlamalar igeren bir konugma bigimi gorilmektedir (Sargut, 2001, s. 149-150).
1.5.1.2. Monokronik ve Polikronik Kiiltiirler

Hall farkli kaltirlerin “Zaman™ farkli kullanmalarina iligkin goriisiini monokronik
ve polikronik kiltirler olmak tzere siniflamistir. Kuzey Amerika, Kanada,
Anglosakson, Kuzey Avrupa’daki tilkeler monokronik davramglar, Turkiye’nin de
icinde bulundugu Latin Amerika, Ortadogu, Akdeniz tlkeleri polikronik 6zellik tasir
(Soydas, 2010, s. 53).

Zamani kullanma ve zamani algilama bi¢imlerin bu kadar farkli olmasi iletigim
sirecinin etkinligi agisindan ¢ok 6nemlidir. “Yarin” algisinin gergekten bahsedildigi
gibi “Yarin” veya “Gelecekte bir giin” olmasi, dakikligin 6nemi ve anlami gibi
farklar sonucu olusacak catigmalar kultirlerarasi iletisim agisindan 6nemli bir

sorundur (Soydas, 2010, s. 54).

Bati kiiltiirinde zaman dogrusal ve tek boyutlu olarak algilanir, ge¢gmis, bugiin ve
gelecek seklinde bir ¢izgiyi izlemektedir. Zaman dinamiktir. Insanlar gelecek odakli
ve uzun dénemli diisiintr. Zaman adeta maddi varligr olan bir kaynak olarak goruliir
ve gorevlerin etkin yapilabilecegi bolimlere ayrilarak kullanilir. Asya ve Afrika’da
bir¢ok kultiir, dogrusal zaman odakli kultirle gelisen bir zaman anlayigt iginde
yasamaktadir. Cin ve Japonya’da ise dogrusal zaman algisinin toplumsal
davraniglarini etkilemesine sinirli bir sekilde izin verilmektedir. Giney Avrupalilar

ve Glney Amerikalilar ¢oklu aktif insanlardir. Ayni zaman dilimi i¢inde ne kadar

16



cok ig yaparlarsa kendilerini o kadar basarilt ve mutlu hissederler. Latinler ve Araplar
gibi ¢oklu aktif kultirlerde zaman; bir olay, etkinlik yada kisilikle ilgili 6znel bir
metadir. Zaman, saatin ne dedigine bakilmaksizin uzatilabilir, kisaltilabilir,
katlanabilir, degistirilebilir, daraltilabilir veya yayilabilir (Barutgugil, 2011, s. 109-
111).

1.5.2. Lewis’in Siiflandirmasi

R.D. Lewis, kiltirleri digince ve davramig kaliplarina gore; tek boyutlu aktif
kiltirler, ¢gok boyutlu aktif kilturler ve reaktif kiltiirler seklinde ti¢ gruba ayiran bir

model gelistirmistir.
Lewis’in kultirleri Gi¢ kategoriye ayiran modeli soyledir (Barutgugil, 2011, s. 95-96).

Tek boyutlu-aktif kiiltiir insanlari, belirli zamanda tek bir is yaparlar, o is tizerinde
yogunlagirlar ve o isi programladiklari zamanlarda, ongordiikleri siirede tamamlarlar.
Alman, Isvigre, Amerikan, Iskandinav toplumlari tek boyutlu aktif kiiltirii temsil

ederler.

Cok boyutlu aktif kiiltiir insanlar, program yapmakla, dakik olmakla ve isi
zamaninda bitirmekle ilgilenmezler. Bu insanlari, bagka insanlarin belirledigi
programlar degil, hayatin gercekleri ilgilendirir. Insan iliskileri kurmak ve korumak
onlar i¢in zamanlarim harcamanin en iyi ve dogru yoludur. iki isi bir arada
yuritebilirler. Arap, Hint, Pakistan, Afrika ve Latin Amerika toplumlart genellikle

cok boyutlu aktif kultirtn temsilcileri olarak gosterilitler.

Reaktif Kiiltiir insanlan i¢in Japonlar 6rnek gosterilen bir toplumdur. Bu kiilttriin
insanlar1 ¢ok ender olarak bir eylemi ya da tartigmay1 baglatir. Cok iyi dinleyicilerdir.
Once dinlemeyi tercih ederler ve karsi tarafin durumunu ve diisiincesini anlamaya
caligirlar. Daha sonra kendi durumlarini belirler ve buna uygun bir tepki verirler. Cin,
Kore, Tirkiye ve Finlandiya bu kiiltiire sahip toplumlarin oldugu ilkeler olarak

kabul edilirler.
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1.5.3. Hofstede’nin Kiiltiir Sogam1 Modeli

Geert Hofstede “Cultures and Organizations” adli kitabinda kiiltiiri olusturan 6geleri

ya da kulturel gostergeleri ‘sogan kabugu modeli’ ile agiklamaktadir.

Sekil 1: Hofstede’ nin Kiiltir Sogani Modeli

Semboller

Kahramanlar

RitGeller

Kaynak: Hofstede & Hofstede, 2005 sayfa 10’dan uyarlanmustir.

Hofstede’nin modeli, sogan kabugu diyagrami ile gorsellestirilmigtir. Simgeler
(symbols), Kahramanlar (heroes), Gelenekler/ Ritiieller (rituals) ve Degerler (values)

bir soganin kabugu gibi disiinilmektedir (Hofstede & Hofstede, 2005, s. 10-11).

Simgeler: Kultiri paylasanlar tarafindan anlagilan, belirli anlamlar tasiyan,
sozcukler, hareketler, resimler ve nesnelerdir. Elbiseler, sa¢ modelleri, statii
sembolleri gibi belirli bir toplulugun kullandig: dil simgeler kategorisine girmektedir
(Hofstede & Hofstede, 2005, s. 11). Dilsel ogeler belirli anlamlar aktarirlar ve hem
simgesel hem de gostergesel nitelik tasirlar. Simgeler, baglama gore hem var olani
hem de var olmayani aktarirlar. Ornegin; hac, Hristiyan olam belirlerken,
olmayanlart da ayirt eder, karsitlik iligkisi kurar. Ancak simgeler anlami gizli
bi¢imde aktarirlar. Belirli bir kod s6z konusudur. Belirli kurallar aktarilan bir dizge
niteligi tasiyan kod araciligiyla, ileti dogru olarak ¢oziimlenip yorumlanabilir

(Kugiikerdogan, 2009, s. 17-20).

Kahramanlar: Bir kiltirde 6zel nitelikleri olan, ¢ok deger verilen, yasayan ya da

oli, gercek yada sanal kisiler olabilmektedir (Hofstede & Hofstede, 2005, s. 11).
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Simgesel nitelik tastyan ve kiiltiire gore degerli olan kisiler bulunmaktadir. Ornegin;
Ingiltere igin Kraliyet’in simgesi konumundaki Kralice Elizabeth “Ingilizlik”,
“soyluluk”, “seckinlik”, kavramlarint ¢agristirir. Gunimizde daha bir ¢ok ilke,
krallikla yonetilmese de kraliyetten kisiler o tlkenin kultir sembolii konumundadir

(Kugiikerdogan, 2009, s. 61).

Gelenekler/Ritiieller: Her kultirin farkli olusturucular vardir ve bu olusturucular
bireylerin tiikketim davramiglarint etkilemektedir. Gelenekler bu baglamda, kulturi
yapilandiran en onemli 6gelerden biridir. Kusaktan kusaga anlatilan soylenceler,
olaylar, aligskanliklar, 6gretiler gelenekler kapsamina girmektedir. Torenler (ritteller)
ise, ‘paylasim’, ‘birliktelik’, ‘6zdeslesme’ duygularini barindirmaktadir. Torenlere
katilanlar genellikle birbirleriyle iligkili ¢ogunlukla da aym kiltirdendir. Torenlerin
‘kutsallik’ igeren yam da vardir. Ornegin; bayramlarda aile iiyelerinin birlikte olmas,

Islamiyet’te kandillerde camiye gidilmesi gibi (Kiigiikerdogan, 2009, s. 58-59).

Degerler: Terim olarak benimsenen, Ustin tutulan, ulagilmak istenen anlamlarini
iceren deger kavrami, kiiltirel agidan bir sosyal grubun olarak bireylerin ¢esitli
durumlart anlamlandirma ve yargilamada kullandiklari temel dayanaklari ifade

etmektedir (Sabuncuoglu, 2004, s. 36).

Kultirel degerler, din, gelenek ve gorenekler ile ilgilidir. Ortak veya benzer
ozellikleri olan insanlarin birliktelik duygularinmi hissetmelerini saglamaktadir (Kog

E., 2013, s.351).
1.5.4. Hofstede’nin Deger Boyutlar1 Modeli

1980-1990 yillart kultirlerarast iletisim alaninda 6énemli gelismeler gerceklesmigtir.
Geert Hofstede, uluslararasi bir sirketin farkli kultirlerden c¢alisanlart tizerinde
yaptigi deger yonelimleri aragtirmasinin sonuglarini 1980 wyilinda Culture’s
Consequences: International Differences in Work-Related Values (Londra) adli
kitabinda yayimlamigtir. Kulturlerarasi iletisimde “Kiiltiirel Boyutlar Kurami” olarak
taninan kuram boylece farkli kultirlere mensup bireylerin iletigsim davraniglarindaki

farkliliklart agiklamak i¢in yeni olanaklar saglamigtir (Kartari, 2014, s. 67-68).
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Hofstede 72 uilkeden 116.000 IBM c¢alisanina 20 farkli dilde verilen anketlerden iki
farkli zamanda (1968 ve 1972) alinan verileri analiz ederek kapsamli bir inceleme
yapmigtir. Hofstede ilkeler arasinda onemli farkliliklar ve benzer ilke
kiimelenmeleri bularak daha 6nce yapilan ¢aligmalart da dogrulamistir. Hofstede nin
%350’den fazlasini esas alarak belirledigi dort farkli boyut soyledir; Bireycilige karst
toplulukguluk, gii¢ mesafesi, risk alma-belirsizlikten kaginma, erkeklik digilik
(Herbig&Kramer’den aktaran Aydin, 2007, s. 56). Hofstede caligmasina daha sonra

uzun ve kisa déoneme yonelme boyutunu da eklemistir.
1.5.4.1. Gii¢ Aralig1 (Power Distance)

Hofstede giu¢ araligini, daha giigsiz tarafindan algilanan iki kigi arasindaki

kigilerarast gli¢ veya etkinin 6l¢iisii olarak tantmlamaktadir (Hofstede, 2001, s. 83).

Gug araligt insan topluluklarinin giigten, yonetimden daha uzak tyelerinin
degerlendirmesine dayanilarak agiklanmaktadir. Guciin iktidarin nasil ve hangi
tarzda paylasildigl ise normal olarak daha gigli ve yonetime daha yakin tyelerin

davranislarina gore ortaya konmaktadir (Kartari, 2014, s. 105).

Gug araligr genis olan kiltirlerde, gii¢ dagiliminda ve buna bagli olarak firsat
esitsizligindeki dengesizlik kabullenilir. Bu kultiirlerde tinvan, statii, pozisyon gibi
betimleyici 6gelere de fazlastyla 6nem verilir ve saygi1 duyulur. Is yerlerindeki is¢i ile
igveren arasindaki mesafe hissedilir ve korunur. Benzer giic mesafesi algisi, aile
icinde baba-ogul, agabey-kardes ve esler arasinda erkek kadin esitsizligi seklinde

kendini gosterir (Barutgugil, 2011, 5.86).

Baz1 toplumlarda ve kulturlerde az giici olan insanlar, glciin esit olmayan bir
bicimde dagilimini kabullenmislerdir. Bu toplumlarda bireylerin arasindaki gii¢
mesafesi fazladir. So6z gelimi boéyle bir toplumda patronlar, ritbeliler, st
makamlarda bulunurlar; hakli olmak i¢in dogruyu bilmek zorunda degillerdir. Ciinku

hakliliklart sahip olduklan gli¢ten kaynaklanmaktadir (Sargut, 2001, s.182).

Gug aralign dar olan kultirlerde ise, giig sahibi kigilere yaklasmak ve onlarla
yakinlasmak daha kolaydir. Is yerlerinde ©nemli kararlar verilecedi zaman,

caligsanlarin fikri alinir ve karar siirecine katilmalan saglanir. Dugsik giic mesafesi
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olan ilkelerde, daha fazla katilimci olan yonetim modelleri liderlik tarzlan
benimsenir. Ideal lider; saygi duyulan ve demokratik bir tarz sergileyen lider

olmalidir (Barutgugil, 2011, s. 86-87).

Hofstede ‘nin modeline gore Turkiye glic mesafesi fazla olan tlkeler kiimesinde yer
almaktadir. Ozellikle gii¢ mesafesi belirsizlikten kaginmayla birlikte alindigi zaman
iilkeler ilging bir bigimde kiimelenmektedir. Ornegin; Danimarka, Isve¢ gibi giic
mesafesinin ve belirsizlikten kaginmanin az oldugu tlkelerde, toplumsal ve orgitsel
hiyerarsinin az oldugu hemen fark edilir. Diger yandan Singapur gibi gi¢
mesafesinin ¢ok, belirsizlikten kaginmanin az oldugu toplumlarda orgiitler geleneksel
aileler olarak algilanir. Turkiye’nin yer aldig1 grupta giic mesafesi de belirsizlikten
kaginma da fazladir. Bu kimedeki ulkelerde orgutler insan piramitleri olarak
algilanir. Orgiitte ve kurumlarda insanlar kime itaat edeceklerini bilirler. iletisim
kanallart yukaridan asagiya isler, yatay iletisim yoktur. Bu sistemlerde belirsizlik gii¢

mesafesi araciligiyla azaltilir (Sargut, 2001, s. 107).

Hofstede kiltiirler arasinda gi¢ araligi farkliliginin nedenlerini karsilastirilan tilkenin
cografi genigligi (ilke ne kadar genigse, gii¢ araligi o kadar az), nufusu (niufus ne
kadar ¢oksa gii¢ araligi o kadar yiikksek) ve refah diizeyi (refah diizeyi ne kadar
yiksekse gug¢ araligt o kadar az) olarak siralamistir (Hofstede 1993°den aktaran

Kartari, 2014, s. 111).
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Tablo 1.1. 50 Ulke ve 3 Bolge igin Giig¢ Aralig1 Katsay1 Degerleri

Gii¢ Arahg Katsayisi Gii¢ Arah@ Katsayisi
Sira Ulke Gergek Tahmin Sira Ulke Gergek Tahmin
Deger Edilen Deger Edilen
1 Malezya 104 78 27/28 Giiney Kore 60 61
2/3 Guatemala 95 68 29/30 Iran 58 61
2/3 Panama 95 65 29/30 Tayvan 58 65
4 Filipinler 94 76 31 Ispanya 57 56
5/6 Meksika 81 72 32 Pakistan 55 75
5/6 Venezuela 81 70 33 Japonya 54 57
7 Arap Ulkeleri 80 34 Italya 50 52
8/9 Ekvador 78 78 35/36 Arjantin 49 57
8/9 Endonezya 78 86 35/36 Giiney Afrika | 49 64
10/11 | Hindistan 77 77 37 Jamaika 45 61
10/11 | Bat1 Afrika 77 38 ABD 40 41
12 Yugoslavya 76 53 39 Kanada 39 36
13 Singapur 74 70 40 Hollanda 38 37
14 Brezilya 69 73 41 Avustralya 36 45
15/16 | Fransa 68 40 42/44 Kosta Rika 35 66
15/16 | Hong Kong 68 59 42/44 Almanya 35 41
17 Kolombiya 67 79 42/44 Ingiltere 35 44
18/19 | Salvador 66 68 45 Isvigre 34 33
18/19 | Tiirkiye 66 60 46 Finlandiya 33 29
20 Belgika 65 36 47/48 Norveg 31 26
21/23 | Dogu Afrika 64 47/48 Isveg 31 23
21/23 | Peru 64 73 49 Irlanda 28 37
21/23 | Tayland 64 76 50 Yeni Zelanda 22 37
24/25 | Sili 63 57 51 Danimarka 18 28
24/25 | Portekiz 63 54 52 Israil 13 47
26 Uruguay 61 51 53 Avusturya 11 40
27/28 | Yunanistan 60 52 53 iilke ortalamas1 57 / 53 iilke standart sapmas1 22

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 8
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1.5.4.2. Bireycilik — Topluluk¢uluk (Individualism-Collectivism)

Hofstede bu kultiirel boyutu agiklamak i¢in boyutun her iki ucundaki durumlar
betimlemektedir. Aragtirma kapsamina aldigi kultirlerin bu boyuttaki yerlerini
belirlemek i¢in de bireycilik puani vermis ve puani disiik olan toplumlarin ortaklaga
davraniggilik egiliminde oldugunu belirtmistir. Buna gore bireyci kultir “Bireyler
arasindaki baglarin gevsek oldugu ve yalniz kendisi ve yakin aile tiyelerinin bakimini
ustlendigi” kulturlerdir. Toplulukgu kultirlerin tyeleri ise “Dogustan itibaren
kendilerini yagsam boyu koruyacak ve bu nedenle de kosulsuz sadakat bekleyen,

gucli ve kapal1 biz gruplarina entegre olmus” bireylerdir (Hofstede 1993’den aktaran
Kartari, 2014, 5.113).

Ortaklasa davranma yani toplulukguluk, siki toplumsal gergeveleri anlatir. Insanlar
kendi kiimeleriyle digerlerini ayr tutarlar. Iginde etkinlik gosterilen akraba gruplar,
klanlar ve orgitler digerlerinden farklilagtinilir. Bu gruplar iyelerini kollar ve
karsiliginda da sadakat beklerler. Topluluk¢u kultirler tyelerini digsal baskiyla

denetler. Bu denetimde temel rolti utanma duygusu oynar (Sargut, 2001, s. 185).

Topluluk¢u ve bireyci kiiltiirlerde yetigen insanlar arasinda belirli egilimler agisindan

dikkat ¢ekici farkliliklar bulunmaktadir (Barutgugil, 2011, s. 85).

e Kolektivistler kendilerini bir ailenin, organizasyonun, bélgenin, dinin ya da
tilkenin insani olarak tanimlarken bireyciler kendilerini kisisel ozellikleriyle

tanimlarlar.

e Kollektevist kiiltiriin insanin sosyal davranist sosyal normlarla 6ngoriilebilir.

Bireyci kiltir insanin davranigt kigisel tutum ve tercihine gore degisir.

o Kollektivistlerin kisisel amaglarnt aidiyet duyduklart grubun amaciyla
uyumludur. Grubun amaci her zaman oncelik kazanir. Bireysel kiltir
insaninin amacit, grubun amactyla baglantili degildir. Bir uyumsuzluk

oldugunda kigisel amag dogal olarak oncelik tagir.
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o Kollektivistler, bagkalarinin ihtiyaglarina daha fazla énem verirler. Bireyci
insanlar ise hesap yapar, iligkiden yeterince yarar sagliyorsa devam eder,

maliyet faydasi asiyorsa iligkiyi birakir.

e Kollektivistler diger insanlarla iligkilerini gruplar arasi, bireyciler ise insanlar
arast olarak gorurler. Gruplar arasi iligkilerde; geg¢miste yasanmig olumsuz
durumlar, ¢atismalar ve amag¢ uyumsuzluklari nedeniyle grup kimligiyle ve
aidiyet duygusuyla davranma egilimi artmaktadir. Digerlerini kategorize
etme, stereotipleme ve dislama egilimi yogunlagmaktadir. Bu durumda o
insan1 tanimaya, kesfetmeye ihtiya¢ duyulmamakta, insanlar belirli bir
kategori iginde gorilerek “onlardan biri” olarak tanimlanmaktadir. Diger
taraftan, bireyciler insanin kisisel ozelliklerine énem vermekte ve onlart daha

iyt anlamaya ¢aligmaktadir.

Asagidaki tabloda 50 tulke ve 3 bolgenin bireyselcilik degerleri siralamasini

gosterilmektedir.
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Tablo 1.2. 50 Ulke ve 3 Bolgenin Bireyselcilik Degerleri

Sira Ulke Sira Ulke

1 ABD 28 Tirkiye

2 Avustralya 29 Uruguay

3 Ingiltere 30 Yunanistan
4/5 Kanada 31 Filipinler
4/5 Hollanda 32 Meksika

6 Yeni Zelanda 33/35 Yugoslavya
7 Italya 33/35 Portekiz

8 Belgika 33/35 Dogu Afrika
9 Danimarka 36 Malezya
10/11 Isveg 37 Hong Kong
10/11 Fransa 38 Sili

12 Irlanda 39/41 Singapur

13 Norveg 39/41 Tayland

14 Isvigre 39/41 Bati1 Afrika
15 Almanya 42 Salvador
16 Giiney Afrika 43 Giiney Kore
17 Finlandiva 44 Tayvan

18 Avusturya 45 Peru

19 Israil 46 Kosta Rika
20 Ispanya 47/48 Pakistan

21 Hindistan 47/48 Endonezya
22/23 Japonya 49 Kolombiva
22/23 Arjantin 50 Venezuela
24 Iran 51 Panama

25 Jamaika 52 Ekvador
26/27 Brezilya 33 Guatemala
26/27 Arap Ulkeleri

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 215
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1.5.4.3. Erkeksilik - Disilik (Masculinity)

“Erkeksilik cinsiyete dayali rollerin belirgin olarak birbirinden ayrildigr; erkeklerin
kararl1, sert ve maddi yonelimli, kadinlarin algakgoniilli, duyarlt olduklar ve yagam
kalitesine onem verdigi kulturleri” disilik ise, “Cinsiyete dayali rollerin birbiri ile
kesistigi, hem kadinlarin hem de erkeklerin algakgoniilli, duyarli olduklari ve yagam

kalitesine 6nem verdikleri kultirleri temsil etmektedir” (Kartari, 2014, s. 87).

Kultirin bir diger boyutu olan erkeksilik-disilik boyutu, kiltirin toplumdaki
cinsiyetlere yukledigi rolleri ifade etmektedir. Eril 6zellikli toplumlarda gii¢, basari,
para, servet, taninmak, bliyimek, miicadele etmek, kazanmak, degisim yiikselme
tutkusu gibi konular 6n plandadir. Disil toplumlarda ise arkadaglik, is givenligi,
merhametli ve nazik davranis, bagkalarin1 diisinmek, insan ve insanlar arasi iligkilere

onem vermek 6n plandadir (Yesil, 2007, s. 236).

Disi kulturiin gostergeleri, insanlar arasi iligkilere ve insana verilen 6nem, yasamin
genel niteligini 6nde tutmak bigiminde ortaya ¢ikmaktadir. Toplumlarda geleneksel
anlamda disilikle iligkilendirilen kavramlar sefkatli, merhametli, nazik, sadik
cocuklara karst sevgi dolu olmak benzeri degerleri i¢ermektedir. Toplumdaki
geleneksel erkek degerlerini inceledigimizde saldirganlik, yikselme tutkusu, atletik
ve yarigmaci olmak, egemen ve baskici tavir takinmak, kendine giivenli, bagimsiz ve

tavir koyucu olmak éne ¢ikmaktadir (Sargut, 2001, s. 175).

Toplumdaki yaygin degerler o toplumun kultirintn digisel ya da erkeksi niteligini
belirler. Bir toplumda girigkenlik, kazanma hirsi, rekabet ve gli¢c 6ne ¢ikiyorsa, gorev
insana verilen énemden 6nce geliyorsa o kiiltiiriin erkeksi oldugu sdylenebilir. Insan
ve insan iligkilerine verilen 6nem, karsiliklin anlayis, sevgi, hosgorii, nezaket ise disi

kiltartn ozelliklerini yansitmaktadir (Kartari, 2014, s. 88).

Asagidaki tabloda 50 tlke ve 3 bolgenin erilik degerleri siralamasi yer almaktadir.
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Tablo 1. 3. 50 Ulke ve 3 Bolgenin Erillik Degerleri

Sira Ulke Sira Ulke

1 Japonya 28 Singapur

2 Avusturya 29 Israil

3 Venezuela 30/31 Endonezya
4/5 Italya 30/31 Bat Afrika
4/5 Isvigre 32/33 Tiirkiye

6 Meksika 32/33 Tayvan

7/8 Irlanda 34 Panama

7/8 Jamaika 35/36 Iran

9/10 Ingiltere 35/36 Fransa

9/10 Almanya 37/38 Ispanya
11/12 Filipinler 37/38 Peru

11/12 Kolombiya 39 Dogu Afrika
13/14 Giiney Afrika 40 Salvador
13/14 Ekvador 41 Giiney Kore
15 ABD 42 Uruguay

16 Avustralya 43 Guatemala
17 Yeni Zelanda 44 Tayland
18/19 Yunanistan 45 Portekiz
18/19 Hong Kong 46 Sili

20/21 Arjantin 47 Finlandiya
20/21 Hindistan 48/49 Yugoslavya
22 Belgika 48/49 Kosta Rika
23 Arap Ulkeleri 50 Danimarka
24 Kanada 51 Hollanda
25/26 Malezya 52 Norveg
25/26 Pakistan 53 Isveg

27 Brezilya

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 286
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1.5.4.4. Belirsizlikten Kacinma (Uncertainty Avoidence)

Kultirleri birbirinden ayirt eden dordinci ana boyut belirsizlikten kaginma
dizeyidir. Belirsizlikten kaginmanin yitksek oldugu toplumlarda, bireyler belirsizlik
karsisinda glivensizlik ve tehdit edilmiglik duygusuna kapilirlar. Bunu yagamamak
icin de, kurallar ¢ercevesinde hareket etmeyi tercih ederler ve ustlerinin kendilerine
yon gostermesini beklerler. Belirsizlikten kaginmanin digiik oldugu toplumlarda ise,
yenilikler, farkliliklar ve degisiklikler anlayisla karsilanir. Belirsizlikler tehdit olarak
algilanip kaginilmaz, aksine agilmasi gereken engeller olarak algilanip iizerine gidilir

(Barutgugil, 2011, s. 88).

Belirsizlikten kaginma boyutu grup tyelerinin belirsiz ya da acgikg¢a tanimlanip
yapilandirilmamig durumlara ne derece uyum saglayabildiklerini gosteren yapisal ve
zihinsel diuzenleri igerir. Toplum yagantisini diizenleyen resmi kurallarin ve kontrol
sistemlerinin ¢oklugu, standart prosediir ve planlar, uzmanlik kariyer ve surekliligine
verilen 6nem, bireylerin risk alma egilimleri, ¢ogunlugun egilimlerinden sapan
diisiince ve davranig bigimlerine anlayig gosterme derecesi, belirsizlikten kaginma
derecesi yiiksek ve diisiik olan kiiltiirlerde farklilik gostermektedir (Unal Sigri, 2006,
s. 331).

Irlandali psikolog Lynn’in yapti@i arastirmaya gore, yiiksek belirsizlikten kaginan
kilturlerde, insanlarin stres nedeniyle kalp-damar hastaliklarina yakalanma riskinin
yikseldigi gozlenmektedir (Soydas, 2010, s. 75). Yunanistan, Japonya, Fransa
kilturlerinde belirsizlik ¢ok az dizeyde tolere edilmektedir. Bu kultirlerde
belirsizliklerin  artmasinin  kigilerin iligkilerini olumsuz olarak etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Amerika, Isveg, Ingiltere, Danimarka tilkeleri ise belirsizligi daha
az bir tehdit unsuru olarak algilamakta, belirsizlige duygusal olarak bakmamakta,
belirsizlik durumlarinda daha az agresif tepkiler vermektedirler (Giriz & Eginli,

2012, s. 238).
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Asagidaki tabloda belirsizlikten kag¢inma

orant yuksek ve disik olan toplumlar

arasindaki temel farkliliklardan ornekler verilmisgtir.

Tablo 1.4. Belirsizlikten Kaginma Oranit Yiksek ve Disik Olan Toplumlar

Arasindaki Temel Farkliliklardan Ornekler

Belirsizlikten Kaginma Oram Diigiik

Belirsizlikten Kaginma Oram Yiiksek

v Belirsizlik, yasamn bir pargasidir.

¥ Farkli olan tuhaftir.

v' Insanlar, bilinmeyen riskler karsisinda
esnek olabilmelidirler.

v Gerektiginden fazla kural olmamalidir.

v Ayplarin, tabularin egitiminde
Ongorilen kurallar esnektirler.

v" Yaraticilik tesvik edilmelidir.

v’ Kigiler, deneylerle kendi potansiyellerini

gelistirebilmelidirler.

v Belirsizlik tehdit olarak algilamr.

v' Farkl olan iirkiitiiciidiir.

v Tanman riskler kabul edilir; tamnmayan
risklerden uzak durulur.

v Kurallar olmadan rahat yasanmaz.

v' Aywplann, tabularin egitiminde kati
kurallar kullanilir.

v’ Yaraticihik belirsizlige yol agabilir.

v Sorunlara hazir cevaplar olan uzmanlar

takdir gorirler.

Kaynak: Ugeoz, 2003, s. 51

50 tlke ve 3 bolgenin belirsizlikten kaginma degerleri tablo 1.5.°de siralamas ile

gosterilmektedir.

29




Tablo 1. 5. 50 Ulke ve 3 Bolgenin Belirsizlikten Kaginma Degerleri

Sira Ulke Sira Ulke

1 Yunanistan 28 Ekvador

2 Portekiz 29 Almanya

3 Guatemala 30 Tayland

4 Uruguay 31/32 Iran

5/6 Belgika 31/32 Finlandiya
5/6 E1 Salvador 33 Isvicre

7 Japonya 34 Bati1 Afrika
8 Yugoslavya 35 Hollanda

9 Peru 36 Dogu Afrika
10/15 Ispanya 37 Avustralya
10/15 Arjantin 38 Norveg
10/15 Panama 39/40 Giiney Afrika
10/15 Fransa 39/40 Yeni Zelanda
10/15 Sili 41/42 Endonezya
10/15 Kosta Rika 41/42 Kanada
16/17 Tirkiye 43 ABD
16/17 Giiney Kore 44 Filipinler

18 Meksika 45 Hindistan

19 Israil 46 Malezya

20 Kolombiya 47/48 Ingiltere
21/22 Venezucla 47/48 Irlanda
21/22 Brezilya 49/50 Hong Kong
23 Italya 49/50 Isveg

24/25 Pakistan 51 Danimarka
24/25 Avusturya 52 Jamaika

26 Tayvan 53 Singapur

27 Arap Ulkeleri

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 151
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1.5.4.5. Uzun ve Kisa Doneme Yonelme (Long-term Versus Short-term

Orientation)

Ozellikle uzak dogu felsefesi ile ilgili olan ve ilk arastirma sonuglarinda yer almamis
olan bu boyut, 6nce “Confucian Dynamism” olarak adlandirilmis, daha sonra ise

“Long-term Versus Short-Term Orientation” olarak ifade edilmistir.

Hofstede’ e gore Long-term tarafi gelecege yonelik degerlere sahiptir, tasarruf ve
devamlilik gibi. Short-term tarafi ise, ge¢mis ve simdiki zamana yonelik degerlere
sahiptir, geleneklere saygi duymak, sosyal zorunluluklara uymak gibi (Hofstede,

1993, s. 90).

Long-term orientation boyutu insanlarin uzun veya kisa donemli bir yonelise sahip
olmalan ile ilgilidir. Uzun donem yonelimli toplumlardaki insanlar birgok seyi
bilirler, yatirimlar i¢in tasarruflar vardir ve sabirlidirlar. Bu insanlar dinamiktirler ve
iligkiler genellikle statiilere gore dizenlenmistir. Kisa donem yonelimli kultturlerde
ise insanlar sadece bir mutlak ger¢egin olduguna inanirlar ve hemen sonug beklerler.
Farkli ozellikteki bu kiiltirlerde gergeklestirilen yonetim uygulamalarinda hemen
sonu¢ bekleyen ve zamanla sonu¢ elde etmeyi disinen yonetim ve davraniglara

rastlamak mimkandir (Vermeulen, 1997, s. 849).

Uzun doéneme yonelimli kilturlerde aile hayati pragmatik bir diizendedir. Fakat
kiguk cocuklara verilen deger gercek sevgiye dayanir. Cocuklar tutumlu olmayi
ogrenir, isteklerinden hemen haz almayr beklemezler, ne olursa olsun azimle
hedeflerinin esinden giderler ve algakgoniilliidiirler. Kendi iddialarini ortaya atmalari
konusunda cesaretlendirilmezler. Yagililik erken baglar ve mutlu bir dénem olarak

gorilmektedir (Hofstede & Minkov, 2010, s. 496-497).

Kisa doneme yonelimli kiltirlerde ise, ¢ocuklar normlarin iki setini de deneyimler.
Bunlardan biri sosyal kodlara saygili ve istikrarli bir birey olarak goriilmektedir.
Digeri ise, hemen memnun olma ihtiyaci duyar, harcamaya ve sosyal trendleri
tiketime karst hassastir. Bu iki norm arasinda potansiyel gerginlik, ¢esitli bireysel
davranislara yol agmaktadir. Bu kultiirlerde yaslilik ge¢ baglar ve mutsuz bir dénem

olarak gortilmektedir (Hofstede & Minkov, 2010, s. 497).
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Tablo 1.6. 50 Ulkenin Uzun Vadeye Doniikliik Degerleri

Sira | Ulke veya Bélge | Uzun Vadeye | Sira | Ulke veya Bilge | Uzun Vadeye
Doniikliik Oram Doniikliik Oram

1 Cin 118 13 Polonya 32

2 Hong Kong 99 14 Almanya 31

3 Tayvan 87 15 Avustralya 31

4 Japonya 80 16 Yeni Zelanda 30

5 Giiney Kore 75 17 ABD 29

6 Brezilya 65 18 Ingiltere 25

7 Hindistan 61 19 Zimbabve 25

8 Tayland 56 20 Kanada 23

9 Singapur 48 21 Filipinler 19

10 Hollanda 44 22 Nijerya 16

11 Banglades 40 23 Pakistan 00

12 | Isveg 33

Kaynak: Hofstede, 2001, s. 356

Geert Hofstede yukarida anlatilan kiiltir boyutlarini temel alarak 50 tlkeyi kapsayan
genis capli bir aragtirma yaparak tlkeleri siralamig ve kultirlerini yorumlamistir.
Aragtirmasinin  sonuglarint  ilk olarak 1980 yilinda Culture’s Consequences:
International Differences in Work-Related Values (Londra) adli kitabinda
yayinlamstir. Isletme, psikoloji, iletisim gibi alanlarda kaynak gosterilen bu ¢alisma
anlamli ve yararli olmakla beraber 6zellikle tlkelerle ilgili yorumlamalart ¢esitli

elestiriler almigtir.

Barutgugil’e gore siralama ve yorumlar, her ne kadar, o ilkelerle ilgili var olan
stereotiplemelere uygun olsa da bir¢gok bakimdan yanlis yonlendirmekte ya da
yetersiz kalmaktadir. Her seyden 6nce bu c¢aligsma bir tlkede tek bir kiltir oldugunu
varsaymaktadir. Oysa tilkelerin ¢ogunda birden ¢ok kultiir bulunmaktadir. Ayrica bu
aragtirmanin kultirel agidan bir sinirliligr s6z konusudur. Aragtirma Bati Avrupalt ve
Amerikali bir ekip tarafindan yurutilmistir. Cevaplara dayali analizlerin ve
yorumlarin kiltirel onyargilardan ve kaygilardan etkilenmis olmasi olasiligi ¢ok
yiksektir. Bu nedenle, bu arastirma sonuglarinin Bati stereotiplerini yansitmasi

sasirtict degildir (Barutgugil, 2011, s. 90).
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Hofstede’'nin 70’11 yillarda yapti§1 bu saptamalarin gecerliliklerini kontrol etmek
amaciyla yirmi bes yil sonra yapilan bir arastirmada, tlkelerin gosterdigi kilttrel
ozelliklerin diinyadaki sosyo-kultirel ekonomik ve politik sahalardaki hizl
degisimler sonucunda farkliliklar gosterdigi saptanmistir. Ornegin; Rusya ve Cin
komiinizmin degisim sirecinde oOzellikle bireysellik, risk alma, belirsizlikten
ka¢inma alanlarinda ¢ok farkli noktalara gelmis bozulan (Meksika) ve iyilesen
(ABD, Japonya) ekonomilerde kultiirel yapilar bu streglerden etkilenmistir. Bu
aragtirma Hofstede’ nin kulturel siniflamalarini elestirmemekle birlikte, 1980 yilinda
ki ulkeler i¢in bulunan ozelliklerin bugiin gegerli olmadigini ortaya koymustur

(Fernandez, v.d.’den aktaran Soydag, 2010, s.80).

Gannon’a gore; Geert Hofstede, kulttrleri anlama konusunda yapmig oldugu klasik
caligmada “Culture’s Consequences™ ulusal kiiltirlerin farkliligi konusunda dort
boyut belirlemis ve daha sonra bunlar bege ¢ikartmigtir. Fakat bu beg boyutlu 6nemli
caligma, kiltiriin zenginligi ve derinligini bir kenara birakmistir (Martin J. Gannon,

2001, s. 16).
1.6. Kiiltiirleraras: iletisim

Diinya nufusunun hizla artmast kultirlerarast kargilagmalarin siklagmasinda rol
oynayan onemli faktorlerden biridir. 1970 yilinda 3,5 milyar olan dinya niifusu 2000
yilinda 6,5 milyara ulagmistir. Dogal kaynaklarin paylagimi ve mevcut kaynaklardan
daha ¢ok yararlanma arzusu yiizinden ¢ikan savaglar yaninda ¢evrenin korunmast
gibi birden ¢ok kiltiir grubunu ilgilendiren konular gittikce daha ¢ok sayida kiiltiire
mensup insanin birbiriyle iliski kurmasini gerekli kilmaktadir (Kartari, 2006, s. 10).

Mutlu Iletisim Sozliigii adli kitabinda kiiltiirleraras1 iletisimi “farkli kiiltiirlerin ya da
alt kultirlerin Gyeleri arasindaki iletisim olarak” kisaca ifade etmektedir (Mutlu,

1995, 5. 240).

Kultirlerarast iletisim, belli grup insanlarin olusturdugu kultirel birimler arast olan
iletisimdir. Bu kiltiirel birim firma, cemaat, okul, sinif, ¢ete, kurum, dernek, 1rk,
tarikat, ¢ikar grubu vb. olabilir. Kiiltiir, yasayan ve bir seyler yapan, iletisimde

bulunan bir varlik degildir. Kiltiirleraras: iletisimi yapan kulturel birimlere ait olan
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insanlardir. Kiltiirlerarast iletisim bu insanlar arasindaki iletigimi anlatmaktadir

(Erdogan, 2005, s. 154).

Kultirlerarast iletisim farkli kiiltirlere mensup insanlar arasinda etkilesim ve anlam
aktarimi, yabancinin algilanmasi agiklanmasi ve kiiltirel farkliliklarin gozetilmesi

gibi konulari inceleyen disiplinler arasi bir bilim dalidir (Kartar, 2006, s. 23).
1.7. Kiiltiirlerarasi iletisimde Yer Alan Temel Ogeler

Insanlar kiiltiirleraras: iletisim siirecine dahil olduklarinda, kiiltiirel sinirlarin 6tesine
gecerek kulttrlerarasilik durumunu ortaya c¢ikarir ve kulturlerarast birey olma
niteliklerini gelistirir (Kartari, 2014, s. 22). Kiultirleraras: iletisim strecinin tam
olarak anlagilabilmesi i¢in bazi kavramlarin agiklanmasi  gerekmektedir.

Kulturlerarasi iletisimde yer alan temel 6geler sunlardir;

Kiiltiirlesme; Ayni olgiide ya da ayr toplumlarda, birbirinden az ¢ok farkli gortinen
degisik kulturlerle yetigmis, egitilmis birey ve gruplarin birbiriyle kiiltiirel etkilesime
girmesi, belli bir kultir aligverigi sonunda, karsilikli olarak birbirinden etkilenip
degisiklige ugrayip, ¢ogu zaman, tglinclii ve yepyeni bir kultir bilegiminin ortaya

cikmasi seklinde ifade edilmektedir (Giiveng, 1991, s. 287).

Kiiltiirlerarasihk; Kultirlerarast iligkilerde ifadesini bulur ve kiltirlerarasi
diyalogun gerceklesmesinde koprii roli oynar. Kiiltirlerarasilik, tyeleri kargilikl
etkilesimde bulunan kultirler arasindaki karmagik baglantiya atifta bulunur. Eger
etkilesimde bulunan taraflar arasinda kulttrel farklilik varsa, isin igine kiiltiirel ben
ve kultirel 6teki girer. Kulturel ben, sosyal iletigimin bir Giriinidur. Her “Ben” kendi
kiltirinin sozcisi rolini ustlenir ve dinyaya kendi kiltiriiniin penceresinden

bakar (Kartari, 2014, s. 22-34).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde, 1960’lardan itibaren antropoloji ve psikolojiden beslenerek disiplinlerarasi bir
calisma alani olarak akademi de kurumsallasmaya baslayan Kiiltlirlerarasi iletisim, Avrupa’da &zellikle dil bilim ve
Alman kdltdr bilimleri gelenegi icinde gelismis ve kurumsal bir nitelik kazanmistir. Tlrkiye’de ise akademik bir
disiplin olarak kabul edilmesi ve kurumsallasmasi Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi’ndeki lisans ve lisanstistii
dersler ile baslamistir. Akademik calismalarini kiltiirlerarasi iletisim disiplini (zerine yogunlastiran Asker
Kartari’nin kitabi (2001) bu alandaki ilk akademik calismadir. (Sari, 2010) (Sari, 2004)
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Cokkiiltiirliiliik; Cesitli kulturlerin ayn1 zamanda yan yana birlikte var olduklarini
gosterir. Tarihin hi¢bir doneminde kilturler birbirleriyle tamamen iligkisiz, timiyle
igine kapali olmamislardir. Insanlik tarihi, siirekli bir etkilesim ve miibadele
surecidir; ayr gruplarin birbirleriyle temasa gectikleri, ¢arpistigi, birbirlerinden borg
aldigy, birbirlerini degistirdigi ve kendi iglerinde degistikleri bir stirecin tarihidir. Bu
surecte toplumlar arasinda dostluk, digmanlik veya bunlarin ortasinda melez

durumlar olusmustur (Celik, 2008, s.321).

Cokkultarlulik, sosyolojiden siyaset bilimine, felsefeden egitim bilimine ¢esitli
boyutlartyla bir¢ok farklt disiplinin konusu olan bir kavramdir. Bu boyutlart olgusal
ve normatif olmak tizere iki ana kategoride toplamak mimkiindtr. Kavramin olgusal
boyutu tarihsel ve sosyolojik olarak belli toplumlarin ge¢miste veya giinimuzde
farkli etnik, dini, ahlaki, toplumsal cinsiyet, sosyal simif ve kiltirel gruplardan
meydana gelmesini ifade eder. Giiniimiizde yalmzca Izlanda ve Kore’nin etnik
bakimdan homojen bir yapiya sahip oldugu; c¢okkultirlaligi etnik, dini, ahlaki,
toplumsal cinsiyet, sosyal sinif, siyasi ideolojiler ve diger kulturel farkliliklar
acisindan disindigimiizde tim ulkelerin c¢okkultirli yapiya sahip olduklar

belirtilmektedir (Kymlicka, 1998 5.25-26 ).

Tletisim Siireci; Kiltiirlerarasi iletisimde iletisim siireci ona katilan bireylerin yasina,
sosyal statiisine ve hangi kiltiriin tyesi olduguna bagli olmaksizin bir takim
ozellikler gosterir. Duygu dusiince ve deneyimlerimizi dogrudan dogruya zihinsel
temas yoluyla aktarmak olanaksizdir. Dogrudan zihinsel iligki kuramadigi igin
anlamlar iletilirken sembollerden yararlanilir. Bu semboller ses, cisim, hareket, renk
vb. olabilir. Bireylerin sigindigir sinirlar mensup olduklart kultir tarafindan
belirlendigi gibi iletisimde yararlandiklar1 sembollerde kultirden kultire degisir.
Birey iletisim siirecinde algiladigt her semboli tanimlamaya ve kendi kultirel
kaliplarina gore anlamlandirmaya calisir, bazi sembolleri ise, eger onun kiltirinde

bir anlam1 iletmek amaciyla kullanilmiyorsa, hi¢ algilamaz (Kartari, 2014, s. 47-48).

Bat1 ve dogu kultiirlerinin farkl iletisim modelleri kullandiklari goriilmektedir. Bati
kiltard somut, olgilebilir ve nesnel kavramlar, ongordugi iletisim modeli
kullanmaktadir. Oysa dogu kultiirlerinin kullandigr varsayilan iletisim modeli soyut,

niteliksel ve dznel ozellikler icermektedir. letisim modellerine dayal1 olarak Bati ve
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Dogu kulturleri arasinda oldugu varsayilan farklilik, kiltirel goreceligi dogrular

niteliktedir (Sargut, 2001, s. 34).

Kiiltiirel Gorecelik; Bir kiltirin, ortak, evrensel oOlgutlerle degil, sadece kendi
standartlariyla degerlendirilebilecegi ve degerlendirilmesi gerektigi yaklagimidir
(www.termbank.net. Erisim Tarihi: 1 Eylul 2015). Soydas’a gore kulturel gorecelik
yaklagimi “herkesi oldugu gibi kabul edip farkli olandan korkmadan, keyif almaya
calisarak ve higbir kiltiirii ve kisiyi yargilamadan yasamaktir” (Soydas, 2010, s.143)

Kiiltiirlerarast Iletisim Yeterliligi; Kulturleraras: iletisim yeterliligi, diger kisinin
kiltirint anlama, kultire iligkin unsurlara yonelik anlayis gelistirme, digerinin
goziinden olaylara bakabilme ve degerlendirme yetisinin kazanilmasini ile

aciklanmaktadir ( Zakaria, N. (2000)’den aktaran, Eginli 2011).

Kultirleraras: yeterlilik oncelikle farkli kiilturel 6zelliklere sahip kigileri tanima ve
anlama istegi ile baglamaktadir. Kiltirel farkliliklara iligkin olarak kisinin degerleri,
iletisim stili, zaman algisi, yasama bakigt vb. farkliliklarin neler oldugunun
ogrenilmesi ve iletisim siirecinde bu ozelliklerin dikkate alinmasi énemlidir (Eginli,

2011, s. 217).
1.8. Kiiltiirlerarasi iletisim Becerileri

Kulturlerarast iletisim becerisi, kulturel farklilik igeren ortamlarda, bireylerin
birbirlerinin kimlikleri hakkinda ortak bir anlayisa varmak adina etkili iletigim

davraniglan olusturabilmektir (Chen & Starosta, 1998, s. 275).

Spitzberg’e gore kulturlerarasi iletisim becerisi belli bir baglam igerisindeki uygun
ve etkili olan davranig olarak kabul edilir. Aslinda beceri, yetenek veya beceri
gerektiren davraniglar olarak gorilir. Fakat her davranis veya yetenek beceriyi kendi
dogasinda igermeyebilir. Bu yizden beceri davranigin sosyal bir degerlendirmesi
olarak gorilmelidir. Bu degerlendirmenin iki énemli kistast uygunluk ve etkililiktir

(Spitzberg, 2000, s. 381).
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Kulturlerarast iletisim becerileri ti¢ bolumde incelenmigtir. Kiltiirlerarast duyarlilik
(duyussal siireg), kultirlerarast farkindalik (biligsel siireg) ve kulttrlerarasi beceri

(davranigsal siireg) (Chen & Starosta, 1998, s. 276-277)

Kulturlerarast duyarlilik; kiiltirlerarasi iletisim siirecinde bireylerin farkli kultiirlere
karst merak, tanima, bilme, hoslanma gibi olumlu duygular gelistirebilmesi ile ilgili

bir kavramdir (Chen, 1997, s. 5).

Kultirlerarast duyarliligin temel gostergesi, farkli kaltirlere, alt kulturlere ve aidiyet
baglarina yonelik olumlu duygularla yaklagilmasi geregi karsimiza c¢ikmaktadir.
Olumlu duygulardan kasit ise farkliliklarin 6nyargisiz, stereotipler kullanilmaksizin,
etnomerkezcilikten uzak ve yargilanmaksiniz degerlendirilmesidir. Bu da anlama,
tanima, onaylama, saygi gosterme, gorecelik gibi ozelliklerle karakterize olan bir

duygu diinyasi ve zihin iklimine gonderme yapar (Bekiroglu & Balci, 2014, 5.434).

Kultirlerarast farkindalik; diger kiltirler ile benzerlik ve farkliliklarin farkinda
olunmast durumunu ifade eder. Kisinin kendi kiltirinin ve farkli kiltiirlerin

bilincinde olup nasil davranacagini bilmesidir (Chen & Starosta, 2012, s. 365).

Kiltiirleraras: beceri; davranigsal siireci temsil eden bir kavramdir. Iletisim
surecindeki sozli ve sozsiiz davraniglarimiz, etkilesimin etkisini belirleyen

unsurlardir (Chen & Starosta, 2012, s. 397).
1.9. Kiiltiirlerarasi iletisimi Etkileyen Faktorler

Fakl1 kultiirlerden olan insanlar arasinda sozli ve sozstiz iletisimde yanlig anlamalar
yaygin olarak goriiliir. Insanlar genellikle diger kiiltiirden olan insanlarin sozlerini ve
davraniglarint ~ yanlis  yorumlarlar. Temel nedenlerinden biri  insanlarin
gruplandirilmasina bagli basmakalip yargilardir. Dil farkliliklar iletisimi bozarak
cesitli problemlere yol acar. So6zlu yada sozsiz iletisimdeki yanlig anlamalar iligkileri
bozar. Kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan iletisim engelleri ¢atigmalara yol agan

onemli bir faktordir (Barutgugil, 2011, s. 131-132).

Kultirlerarast iletigimi etkileyen baslica faktorler; kalip yargilar, 6nyargi, etnosentrik

tutum, sozli ve sozsiiz engeller olarak sayilabilmektedir.
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1.9.1. Kalip Yargilar

Katilan taraflarin birbirleri hakkinda 6n bilgiye sahip olmadiklart higbir iletisim
durumu, dolayisiyla hi¢bir kiiltiirlerarasi iletisim stireci yoktur. Bunun yerine, herkes
iletisim kurdugu diger birey hakkinda kafasinda énceden olusturdugu resimlerle yada
giindelik dilde hemen her zaman olumsuz anlam tagiyan, kalip yargi ve stereotip

dedigimiz 6n bilgilerle iletisimde bulunur (Kartari, 2014, s. 244).

Insanlar yasamlarinda yer alan diger insanlari, gruplari, toplumlar bir takim tiirlere,
tiplere ayirarak onlart anlamlandirma egilimindendirler. Kalip yargi (stereotip) olarak
adlandirilan bu egilimler yasamimizin pek ¢ok yonuni ilgilendirir ve yasamimizi

etkiler (Kog¢ & Tutkun, 2008, s. 259).

Kalip yargilar, insanlart bir takim tirlere, tiplere bolmeyi ifade eden zihinsel
yapitlardir. Belli ozelliklerin muayyen insanlarda mevcut sanilmasini ifade eder. Bu
ozelliklerin her zaman gercege ve olumlu kanitlara dayanmaksizin sadece mevcut
bulunmast gerektigi kanisina dayanir. Bir bagka ifade ile, kafamizdaki diigiinceleri

sadelestiren bir takim zihinsel islemler, basma kalip fikirlerdir (Tezcan, 1974, s. 8).
Kalip yargilarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Karabayev & Tutkun, 2001);

Halk kultiiriine, siradan bilgiye dayandiklarindan sézlu kiltire dahil trtnlerdir.

Cesitli gruplarca konugularak edinilir, yayilir ve boylece davranis haline gelirler.

e Tahmini veya duygusal bir durumu ifade eder ve deger vyargisi
niteligindedirler. Kusaktan kusaga miras olarak gecerler. Kulturln

muhtevasinin bir pargasidirlar.

e Toplumdan, gelenek ve goreneklerden ya da kigisel egilimlerimizden

meydana gelirler ve basma kalip deger yargilar1 bi¢iminde inanislar yaratirlar.

e Bunlar genellikle yanlis ve olumsuz yargt ve imajlardir. Gergekten ¢ok bir
onyargidirlar. Ornegin; Savasg Irlandalilar, Duygusal Italyanlar, Duygusuz

Isvegliler, Esrarengiz Sarklilar, Haylaz Zenciler gibi. Olumlu kalip yargilar

38



da vardir. Omegin, Fransiz kadinlari entelektiieldir, Amerikan kadinlan

neselidir gibi.

e Kalip yargilar kismen basit bilgilerdir. Tartigma konusu olan sorun hakkinda
bilgi edinilmesini ve kigisel bir kaniy1 olusturmay: kolaylastirmaktadirlar.
Ayrica toplumda kokli halde bulunan pesin hiukimleri beslemektedirler.
Boylece gergege ters diisen durumlart varmis gibi gosterirler. Ornegin,
Turkiye’de erkekler birden fazla kadinla evlenebilir gibi. Ayrica siibjektif
nitelikleri objektif durumlara genellemeye de elverislidirler. Ornegin; Ingiliz

politikast daima iki yuzlidir gibi.
1.9.2. Onyarg:

Toplumsal bir gruba iliskin inanglardan olusan biligsel, duygusal, davranigsal
degerlendirmelerin bir sonucu olan oOnyargl, etimolojik olarak Latince’deki
“Praejudicium” sozciginden gelmektedir. Bu sozcik, zaman iginde U¢ donem
halinde anlam degisikligine ugramistir. Antik doénemde, “Onceki karar ve
deneyimlere dayanan bir yargi” anlaminda, daha sonraki siregte “Gergekler
hakkmda bir inceleme yapmadan ve diisiinmeden olusturulmus bir yargi” anlaminda
kullanilmis, son olarak ise “Onceden varilmis ve desteklenmis bir yargwla birlikte
bir seyin lehinde ve aleyhinde olmayla ilgili duygulari”igeren bir sekilde
genisletilmistir (Hortagsu, 1998).

Onyargilarin; kisisel, kisileraras: ve toplumsal faktorler olmak iizere li¢ ana kaynag

bulunmaktadir (Barutgugil, 2011, s. 52-55).

Kisisel Faktorler: Bazi kisilik tipleri, onyargilara ve ayrimciliga daha yatkindir.
Ozellikle, otoriter kisilige sahip olanlar, daha baskici, saldirgan, gii¢ odakli, tutucu,
sipheci ve mevcut otorite diizenine uymaya kararli olduklarindan farkliliklara karst
diger insanlardan daha az hoggorulidurler. Belirsizlige hosgori diizeyi, kisinin
anlagilmast ve yorumlamasi zor durumlara karst tepkisini belirler. Hosgoriisii az

insanlar, belirsizligi tehdit olarak algilarlar ve bundan kag¢inmaya caligirlar.

Kisilerarast Faktorler: Onyargilarin olusmasindaki kisileraras: faktorler algilanan
fiziksel cekicilik, iletisim yetkinligi ve gruplar arasi iligkilerin ge¢misinden gelen
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etkiler seklinde incelenebilir. Fiziksel olarak ¢ekiciligi yiiksek insanlar daha olumlu
karsilanir, daha fazla sosyal becerilere sahip, daha akilli daha yetkin kisiler olarak
gorulurler. Cekicilik normlart degismekle beraber, belirli toplumlarda kiltiire dayali
tercihler bulunmaktadir. Fiziksel ¢ekicilik normlarindan uzaklagma, insanlar
hakkinda onyargilarin olusmasinda genelde rastlanan bir engeldir. On yargilarin
olugsmasindaki kisileraras1 faktorlerden biri de grup kimliklerine bagli iletisim
engelleridir. Inanci, kiiltiirii, yabanci dil bilgisi ya da fiziksel bir engeli nedeniyle
rahat iletisim kuramayan kisiler hakkinda olumsuz 6n yargilar olusturacaktir. On
yargilarin kaynagi olarak iligkilerin tarihsel ge¢misi de oOnemli bir faktordir.
Insanlarin kisisel olarak yasadiklari olumsuz deneyimler belirli kiiltiir gruplarina
kars1 6n yargilarin olugmasina neden olabilir. Toplumsal diizeyde ise bireyin kisisel
olarak i¢inde bulunmadigi, gruplar arasinda yasanmis tarihsel olaylarin belirli grup

kimligine sahip insanlar hakkindaki disiincesini etkilemesidir.

Toplumsal Faktorler: Bazi ilkelerde yasal diizenlemeler ve uygulamalar kimlik
gruplarina dayali on yargilart bigimlendirmektedir. Farklt kultir gruplarinin
tiyelerinin medyada, okul kitaplarinda ve egitim materyallerinde temsil edilme

bi¢imleri 6n yargilan etkiler ve pekistirir.
1.9.3. Etnosentrik Tutum

Etnosentrizm, Yunanca ethnos halk ve centre merkez kelimelerinden olusur ve bir
agirete, kabileye, boya ve benzeri etnik gruba baglilik ile tarif edilen, bir kimsenin
kendi kultirini temel olarak almast ve diger kiltirleri kendi kultiri agisindan
degerlendirmesi ile tarif edilen ilkel duygu olarak tamimlanir. Etnosentrizm
terimi William G. Sumner tarafindan insanlarin kendi gruplart ile digerlerini
otekilestirmeleri Gizerine yayinlanmigtir. Sumner, bu terimi daha ¢ok gurur, kibir, bir
grubun inanglarinin digerlerininkine Ustiin gérme olarak kullanmigtir. Etnosentrik
bireyler diger sosyal topluluklar kendi sahip oldugu belirli etnik grup veya kiiltiire
gore ozellikle dil, yasay1s, adet ve dine gore degerlendirmesidir. Bu etnik ayrimlar ve
alt ayrigtirmalar her bir etnikligin kendi benzersiz kiiltiirel kimliginin tanimlanmasina

hizmet eder (www.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 1 May1s 2015).
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Etnomerkezcilik iki bilesene ayrilabilir. Bunlardan biri, bireyin kendi kulttrini
“Dogal” kabul etmesi, ikincisi ise, etnomerkezciligin diger halklar, uluslar ve
kiiltiirlerden iistiinliik bilinci ile baglantili olmasidir. Insanlar normal olarak davranis
ve yagam bi¢iminin kultir tarafindan sekillendirildigini, diger kulturlere mensup
bireylerin de kendilerine 6zgii deger yonelimleri, diinya goriisii ve normlart oldugunu
disinmez. Hangi kiiltiirden olursa olsun bir ¢ok insan diinyay:r kendine gorundiagu
gibi kabul eder, onlarin diinyasi kendilerine ¢ok dogal gelen bireylerden, nesnelerden
ustl ve yontemlerden, iligkilerden olusur, tanrt vergisi olarak algillanir ve her
etkilesimde sorunsuz bir sekilde kabul edilir. Etnomerkezciligin ikinci bilegseni ise,
kendi kultirtini digerlerinden ustin gormektir. Etnomerkezci bireyle, diger
kilturlere daha az deger verirler, birey kendi normlarina, deger yonelimlerine,
davranig kaliplarina uymayan her seyi sipheli ve anormal olarak degerlendirir

(Kartari, 2014, s. 239).

En yaygin olarak bilinen etnosentrik yaklasim, Amerikali ve Ingilizlerin dil
konusunda hissettikleridir. Diinyada ticaret dili olarak Ingilizce’nin kullanilmasinin
etkisiyle diger dillerden “Ustiin” algilanmakta ve bu durum herkesin bu dili
konusmast gerekiyormus gibi yaklaggmin dogmasina sebep vermektedir.
Amerikalilar kendileri ile Ingilizce konusmayan /konusamayan yabancilar karsisinda
sagirmalart, dil konusunda edindikleri etnosentrik tutumdan kaynaklanmaktadir

(Soydas, 2010, s. 139).
1.9.4. Sozlii ve Sozsiiz Engeller

Sozlu iletisim kapsaminda konusma ve yazi dili vardir. Dil, toplumdaki bireylerin
ayni tepkiyi gosterdigi, sembollerden kurulu bir sistemdir. Dil haberlesmenin

temelidir ve farkliliklar iletigimi dogrudan etkilemektedir (Soydas, 2010, s. 101).

Kargilikli iletigsimin saglandigr dil, ve onu olusturan semboller kiiltiiriin etkisindedir.
Tirkge’deki “Sen” ve “Siz” ayrimi kiltirimiizin yiksek gii¢ araliginda yer almast
ile ilgilidir. Aynt gekilde Turkc¢e’de kolektif bir uygun olan akrabalar ile onlarin
yagina uygun seslenme sekilleri vardir. Birbirini hi¢ tanimayan ve akraba olmayan
insanlarin  kendilerinden kiiciklere “Kardes” kendilerinden buyuklere saygi

gostermek i¢in “Abla” “Agabey” daha yasliysa “Teyze” “Amca” demeleri beklenir.
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Fransizlarin dildeki bu farki anlamasi kendi kulturlerinde ve dil yapisinda benzer
ozellikler oldugundan daha kolay olacaktir ancak, karsisindaki kisilere higbir fark
gozetmeden “You” diye hitap eden, gi¢ araligi disik bir Amerikali’nin bu farki
hemen anlamasini beklemek yanlis olacaktir. Basit bir fark olarak algilanan dil ve
yapt farkliliklarn, kultarlerarast iletisimin  bozulmasina sebep olacak Onemli

tuzaklardandir (Soydasg, 2010, s. 102-103).

Sozstuz ogeler mimik, el kol hareketleri ve diger viicut hareketlerini kapsamaktadir.
Her hareketin mesaj icermesi gerekmedigi halde, yorumcunun algilanmasina gore
mesaj tastyabileceklerinden dolayi bu alan, iletisim siirecinde ¢ok onemlidir. Bu
yizden hangi hareketler, ne zaman, kime, nerede, hangi anlam1 verir sorusu ortaya
cikmaktadir. Sozsiiz davraniglar, ¢esitli islevleri olan konugmaya (degerlendirici,
aydinlatict, vurgulayici, siniflandirict) sadece eslik etmekle kalmiyor ayni zamanda
kendi baglarina da anlamsal islevlere sahip olabiliyorlar. Boylelikle kultirimiizdeki
bir onaylamayi, yani bir “Evet” i bir bag sallamasiyla yapabiliyoruz (Oksaar, 2008, s.
42-43).

Yukarida anlatilan kiltirlerarast iletigimi etkileyen faktorlerin yaninda, kulttrler
arasinda iletisim farkliliklarindan kaynaklanan sorunlar da yasanabilir. kiltiirlerarasi
kargilagmalarda bir davranig i¢in bir tarafin bekledigi islev, diger kiltirin tyeleri
tarafindan bilinmedigi i¢in, beklenenden farkli davraniglar “yanlis” olarak
degerlendirilir. Hangi davranigin hangi kultiirde ne tir bir iletisim iglevini yerine
getirdigini bilmemekle beraber, en 6nemli goriinen islevler su sekilde siralanabilir

(Susar, 2005, s. 15-16):

Enformasyon Aktarimi; bir¢ok kultirde iletisim davraniginin en énemli iglevi kabul
edilir. Anlamlarin nesnel aktarimi: hemen her zaman “Sayisal” ve sozli olarak
gerceklestirilir. Bu tiir enformasyon aktarimi diger kultir tiyeleri tarafindan sert bir
tarz olarak algilanabilir. Ancak burada 6nemli olan enformasyonun istenen anlami en

kolay ve en kisa yoldan yaratmasidir.

Sosyal Isleri Etkileme; iletisim davramsinin istemli ve istemsiz sosyal iliskileri
etkilemesidir. Iletisimin mevcut iliskileri koruma islevi birgok kiiltiirde birinci sirada

gelir. Bu kultirlerde mesajin igeriginden ¢ok verilis bigimi onemlidir.
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Pragmatik Islev; birgok iletisim girisimde amag, belirli bir igerigi, olay1 ifade
etmekten ¢ok, “Niyeti” aktarmak, tepkiler ve davranig degisikligi gergeklestirmeye

caligmaktan ibarettir.

Subjektif ve Duygusal Islev; fikirlerin, degerlerin ve duygularin aktariminda subjektif
ve duygusal islev olarak adlandirilan, zihni ve psikolojik siiregler séz konusudur.
Protestanligin egemen oldugu ve Uzak Dogu kilturlerinde, yasaklanmis ve
tabulastinllmis olsa da, birgok kiltirde iletisimin “Duygusal islev’i etkilesim

sirecinde 6nemli rol oynamaktadir.

Asagida verilen oOrnekler, farkli tlkelerde, farkli kultirler de yasanan iletisim

farkliliklarindan kaynaklanan sorunlara 6rnek olarak gostermek mumkiindir.

Endonezya’daki bir petrol platformunda g¢alisan bir Amerikali ustabast Endonezyali
is¢iyl onu ¢agirmak i¢in yuksek sesle kendisine seslendiginde butiin Endonezyali
ig¢iler ustabasinin tzerine yurimistir. Endonezya’da yiksek sesle konugsmak ve

bagirmak kavga nedeni olarak gorilmektedir (Kog E. , 2013, s. 398).

Almanya’da yasayan bir Tirk ailenin ¢ocugu, ders arasinda okul bahgesinde
dolagirken yerde bir ekmek pargast bulur ve ayak altinda ¢ignenmemesi i¢in ekmegi
koyabilecegi uygun bir yer bulmak amaciyla saga sola bakinirken nobet¢i 6gretmen
cocuga seslenir: “Ayse o ekmegi yememelisin!, yerde buldugunu gérdim”. Cocuk
kipkirmizi kesilmistir. Ogretmene yemeyecektim diyerek maksadim agiklamaya
caligsa da inandiramaz, Ustelik 6gretmen tarafindan yalancilikla ithaf edilir. Ctunki
ogretmen Ayse’nin etrafina bakmasini “Ekmegi yemeyi dustuniyor fakat kendisini
goren birilerinin olup olmadigini kontrol etmek ig¢in etrafina bakiniyor” geklinde

degerlendirmistir (Selguk, 1995, s. 322).

Suudi Arabistan’da kullanilan bir reklamda bir Amerikali ev sahibi Arap ev sahibinin
ikram ettigi kahveyi reddedip, cantasindan ¢ikardigi kahveyi ona veriyordu. Bu
reklam iki bakimdan sakincalidir. Bir Arap ev sahibinin ikraminin ve hediyesinin
geri c¢evrilmesi kabalik olarak algilanmaktadir. Ayrica bir Amerikalinin hediye
getirmesi, Arap tarafindan sanki o Urlini satin almaya parast yetmiyormus

duygusunu uyandirdigindan asagilayict bulunmustur (Kog E. | 2013, s. 402).

43



II. BOLUM

GLOBAL iSLETMELERDE PAZARLAMA ILETIiSiMI VE
KULTURLERARASI ILETISIM

Bu bolimde pazarlama kavrami ve pazarlama karmasindan bahsedilerek, pazarlama
iletisimi, pazarlama iletisimi Ozellikleri ve pazarlama iletisimi stratejileri
aciklanmigtir. Pazarlama iletigimi unsurlan detayli olarak anlatilmig ve bitiinlesik
pazarlama iletisimi konusuna deginilmistir. Global isletmelerin tarihsel gelisimi ve
global isletmelerin yabanci tlkeye giris stratejilerinden bahsedilmistir. Global
isletmelerde pazarlama iletisimi ve kiltir iligkisi incelenmis, global isletmelerin

pazarlama iletigimi stratejileri anlatilmigtir.
2.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami felsefesine gore, pazarlamanin amaci, ek deger yaratarak hedef
tuketicinin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek fayda saglamaktir. Tiketici/musteri
memnuniyeti, elde edilen yararin, bunun i¢in katlanilan bedelden biiyiik veya ona esit
olmast durumunda ger¢eklegebilecektir. Katlanilan bedel, sadece ilgili rtntn/
markanin bedeli degil, bir bagka markadan gegis maliyetini ve kolaylik giderlerini de
kapsamaktadir. Memnuniyet i¢in, bir ihtiyacin veya sorunun bekleyislere uygun
olarak, hatta onun oOtesinde, ¢ozilmis olmasi gerekir. Diger bir deyisle, aslinda
pazarlanan bir mal veya hizmet degil ilgili sorunun bekleyislere uygun olarak

cozimiidir (Karabulut, 2004, s. 1).

Pazarlama kavrami ve anlayisindaki degisimleri Bozkurt kisaca soyle ozetlemistir

(Bozkurt, 2013, s. 25-32).

Pazarlama anlayig1 18. yuzyilin ilk yillarindan baglayan sanayi devrimi ile birlikte
Amerika’da ortaya ¢ikmistir. Fabrikalarin tretim stireglerindeki geligmeler, tGretimin
kitlesel yapilmasin1 saglamistir. Bu donemde, talebin arzdan fazla olmast her
durumda oldugu gibi treticiler tamamen uretime odaklanmiglardir. Pazarlama
yaklagimlarinda yalniz arz yont 6nemsenen, misteri ve tiketicileri planlamaya dahil
edilmedigi bir anlayis hakimdir. 1930’lu yillarin sonuna gelindiginde, diinya

ekonomisini sarsan Biyik Bunalim’in etkisiyle, treticiler farkli sorunlarla
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ugragsmaktaydi. Artik esas sorun giderek artan niifusa yetecek miktarda ve hizda
uretmek degil, uretilenin satilmasiydi. Tuketiciler kisith kaynaklara sahip olsa da,
artik aralarindan tercih yapacaklart irtin alternatifleri s6z konusuydu. Satig odakl
pazarlama donemi olarak adlandirilan bu doénem, yogun tutundurma faaliyetlerinin
yapilmaya baglandig, satiglarin tretimden de fazla onem kazanmasiyla satig
yoneticilerinin sorumluluklarinin arttigi bir donemdir. 1970 ile 1987 yillari arasinda
ekonomide yasayan durgunluk, talebin ve satislarin azalmasi, pazarlamanin ilk iki
evresinde tiketici yerine Uretimi ve satigt merkeze alan isletmeleri varliklarini ve
karliliklarint siirdtrebilmeleri i¢in yeni arayiglara yoneltmistir. Pazarlamanin “pazar
odaklilik” olarak da tanimlanan tginci evresinde sirketlerin tiketici profilindeki
degisikliklere paralel olarak “sadece satig” yapmaktan pazarlamaya ve tiiketiciyi
tatmin etme anlayigina gectigini gormekteyiz. 1990’lara gelindiginde tiketicilerin
giderek daha fazla gii¢ sahibi oldugu gorilmektedir. Sirketler pazarda wvar

olabilmenin ancak tiikketiciyi anlamakla mumkiin oldugunu fark etmislerdir.

Teknoloji, ureticilere tiiketiciyi anlamak ve onlara ulagmak i¢in alternatifler sunmaya
baglamis ozellikle televizyon ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler kitlesel
yapidan bireysel bir yapiya geg¢isi mumkiin kilmigtir. Modern pazarlama olarak da
adlandirlan son donem yeni anlayisin temel 6zellikleri girketlerin onceliginin tretim
ve satig degil tiketici olmasi; klasik pazarlama anlayigina iletisim 6gesini dahil
etmesi, kisa vadeli satig iligkilerinden uzun vadeli musteri iliskilerine gegis ve
sirimden degil tiketici memnuniyetinden kaynaklanan satig ve kar elde etme olarak

Ozetlenebilir.
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Tablo 2. 1. Pazarlama Kavramindaki Geligmeler

Dénem Odak Noktasi Ozellikler

Uretim Imalat -Uretimin arttinlmas:
-Maliyetlerin diisiiriilmesi ve uygun dagitim

-Uretimin artistyla kann artirtlmasi

Satig Uretilenin Satilmast -Promosyon ve satis faaliyetlerine yogunlasma

-Satis hacminin artirlmasi ile kar artisi

Pazarlama Tiiketici Istek ve Thtiyaclar -Biitiinlesik pazarlama ¢abalar

-Uretimden 6nce ihtiyaglarin belirlenmesi,
miisteri sadakati ve tatmini ile kar artis1

Modern Pazarlama Deger Yaratma -Uzun siireli iliski kurmak

azaltmak

-Tiiketici ile ortak harcket ile kar artist

Kaynak: Penpece, 2013, s. 6

Pazarlama donemlerinin modern pazarlama yaklasim: ile son bulmadig
gorilmektedir. Gunumuiizde mugsteri odaklilik ile, iletisim kavramlarinin anlamlar
degismistir ve isletmeler ile tiketiciler arasindaki mesafe azalmistir. Bu mesafeyi
kisaltan etkenler, pazarlama yaklasgiminda da hizli degisimlere sebep olmustur

(Penpece, 2013, s. 6).

Tarihsel olarak bakildiginda, pazarlama anlayigindaki degismeye paralel olarak,
pazarlama kavramin tanimlarinda da degisiklikler oldugu ve bu yizden ¢ok sayida
pazarlama tanimi yapildigi gorilmektedir. Degisen anlayisa gore literatirde

guncelligini koruyan pazarlama kavrami tanimlarindan bazilar soyledir;

“Pazarlama bir urGn ya da hizmetin, Gretiminden once fikir olarak tasarlanmaya
baglamasini, tretilmesini, hedeflenen potansiyel alicilarin satin alabilecekleri sekilde
fiyatlandirilmasini, bu urtin/hizmetin bulup erigebilecek sekilde dagitilmasin,
potansiyel alicilarin bu Uriin/hizmetten haberdar edilerek satin almaya ikna
edilmelerini ve satin alma isleminden sonra misterilerin tatmin ve memnun

olmalarin1 saglayan siirecin yonetimidir.” (Bozkurt, 2013, s. 15).
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Philip Kotler’e gore ise pazarlama “hedef olarak alinacak pazarlarm secilmesi ve
iistiim miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle,
miisteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimi”dir

(Kotler, 2000, s. 8).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin 2007 yilinda yaptig1 pazarlama tanimi ise

soyledir (www.marketingpower.com, Erigim Tarihi: 3 Haziran 2015 ).

“Pazarlama; miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii igin bir deger ifade
eden tekliflerin olusturulmasti, iletisimi, dagitimi ve degisimi icin bir faaliyet, bir dizi

’

kurum ve siiregtir.’

Pazarlama anlayisina gore, bir isletme tiiketici ihtiyag ve isteklerini koordineli veya
birbirleriyle butiinlesmis pazarlama c¢abalariyla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi
amaglarina ulagmalidir. Mucuk, pazarlamanin 6zelliklerini ise asagidaki gibi

belirtmistir (Mucuk, 2001, s. 5-10);

e Pazarlama, oldukga ¢ok ve ¢esitli faaliyetler biitiinti veya sistemidir.

e Pazarlama, insan ihtiyaglarint karsilayici bir miibadele faaliyetidir.

e Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir.

e Pazarlama sadece bir malin reklami veya satis faaliyeti olmayip, daha tretim
oncesinde mamulin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baglayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

e Pazarlama bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida siirekli ve

sik sik degisebilen bir ortamda yurttalir.

2.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, hem pazarlamanin hem de pazarlama iletisiminin konusu igine
girmektedir. Ancak pazarlama, analiz, plan ve kontrol seklinde karar alma
aktivitelerini kapsar. Pazarlama caligmalari, pazarlama karmasinin analiz edildigi,
planlandigi ve kontroliniin yapildig c¢aligmalart igerir seklinde yorumlanabilir.
Pazarlama karmasi pazarlama iletisimi boluminde ise, tiketiciyi giduleyici bir rol
oynamaktadir. Pazarlama iletisimi, tiiketici ve isletme arasindaki iki yonlu bilgi akigt

sonucu ortaya ¢ikan pazarlama kararlarint uygular. Tiketiciden igletmeye,
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isletmeden de tiketiciye dogru bilgi akisi sirecinde alict ile satici arasindaki

diyalogdur (Durmaz, 2001, s. 239).

McCarthy tarafindan 1960’11 yillarda ortaya atilmis olan pazarlama karmasi
elemanlart Urtin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place)
olarak 4P seklinde ifade edilen pazarlama karmasi elemanlarimin hizmetler i¢in
yeterli olmadigr gorilmiis ve hizmetlere yonelik olarak genisletilmis pazarlama
karmast 7P, uriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place),
fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar (participants), sire¢ yoOnetimi
(process management), onerilmistir. 1990’11 yillarda ortaya ¢ikan yeni anlayiglar ve
paradigmalar ¢ercevesinde pazarlama karmasi elemanlarini tamamen mugsteri odaklt
bakis acist i¢inde yansitan 4C misteri degeri (customer value), miisteri maliyeti
(customer cost), miisteri iletisimi (customer communication) ve musteri kolayligt
(customer convenience) kavramlari Robert Lauterborn tarafindan ileri strilmustir

(Stimer & Eser, 2006, s. 165-180).

Pazarlama karmasi elemanlart zaman igerisinde, degisen pazarlama anlayist
cergevesinde ¢esitli yazarlar tarafindan degisiklige ugrayarak 4P den, 7P ve 4C ye
¢ikarilmistir. Ancak 1960 yilinda McCarthy tarafindan 4P olarak ifade edilmis olan
pazarlama karmasi elamanlan literatiirde kabul gormekle birlikte giniimiizde halen

yerini korumaktadir.

Uriin (Product): iriniin tasidigt anlam hem kendisi i¢in hemde sirketi agisindan
onemlidir. Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil, triinin fiziksel ozellikleridir.
Biitin bunlar, Grtin hakkinda tiiketiciye mesaj ileten bir iletisim butinligi i¢inde

degerlendirilmektedir (Odabasi & Oyman, 2006).

Guniumiizde bir triniin sadece tek bir ihtiyact gidermesi s6z gelimi bir otomobilin
sadece insanlart ve yiklerini tagiyabiliyor olmasi kullanicilar igin artik yeterli
olmamaktadir. Bir otomobilden; konfor, giivenlik, prestij ve estetik olmasinin yan
sira servis hizmetlerinin kaliteli olmasi, yedek pargalarinin kolay bulunuyor olmasi

gibi faydalar ve ayricaliklar da beklenmektedir (Tagoglu, 2009, s. 31).
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Fiyat (Price): Ekonomi kuraminda fiyat; kaynaklar1 yonlendirici, isadamlarini bir
alandan bagka bir alana g¢ekici ve tuketicilere fayda maksimizasyonu saglamada yol

gosterici bir degisken olarak tammlanir (Islamoglu H. , 2002, s. 225).

Fiyat bir firmanin satigsa sundugu bir mal veya hizmete, hedef tiiketici/miisterinin
odemesini istedigi rekabet¢i bedeldir. Bu bedel, oncelikle birincil paydas olarak
nitelendirilebilecek firma, dagitim kanallari, tiiketici veya musterileri hatta arz

kaynaklarint ¢ok yakindan ilgilendirmektedir (Karabulut, 2004, s. 157).

Kotler pazarlama karmasi elemanlarindan ‘fiyat'in onemini su soziiyle ortaya
koymustur. “Fiyatlarda yapilacak %10’luk degismenin doguracagi sonuglari tahmin
etmek, hizmet diizeyinde yapilacak %10’luk degismenin doguracagi sonuglari

tahmin etmekten daha kolaydir ” (Kotler, 2009, s. 24).

Tutundurma (Promotion): Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen
ve alicilarla iletisim kurarak, hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli
diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iligkin pazarlama
cabalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin ve
ozelliklerin saptanmasi, onlarnt etkileyen gudilerin incelenmesi gerekir. Bu
caligmalardan sonra igletme tutundurma programini hazirlar (Yikselen, 2000, s.

231).

Tutundurma, isletmenin drettigi mal veya hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran
ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir.
Tutundurmanin, ‘inandirict’, ‘ikna edici’ iletigim faaliyeti olma yont, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligidir. Bu ac¢idan etkili tutundurma

her zaman etkili iletisim demektir (Mucuk, 2001, s. 169-170).

Tutundurma yontemleri ¢ok gesitlidir. Tutundurma denince akla ilk gelen reklam ve
yiz yiuze satigtir. Ancak halkla iligkiler, tanitim ve satisa 6zendirmede firmanin
imajin1 pekistiren, satiglarin artmasini saglayan onemli tutundurma gayretleridir

(Karafakioglu, 2009, s. 155).

Tutundurma, ginimuizde pazarlama iletisimi butint iginde bir 6ge olarak kabul

edilmektedir. Kisilerarasi ve kitle iletisim tekniklerini uygulayan yontemlere sahiptir.
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Reklam, halkla iliskiler ve duyurum, satig tutundurma ile kisisel satis tutundurma

karmasini olusturur (Odabast & Oyman, 2006, s. 37).

Dagitim (Place): Dagitim uretilen mamdullerin tiiketicilere ulagsmasiyla ilgili tim
cabalan kapsar ve bu nedenle tiretimle tikketim arasindaki agigi kapatir. Uretici bir
isletme i¢in dagitimla ilgili kararlar, dagitim kanalinin se¢imi ve fiziksel dagitim

seklinde iki baslik altinda ele alinabilir (Mucuk, 2001, s. 250).

Isletmelerin irettigi riinlerin titketiciye ulasmasindaki en 6nemli unsur, dagitim
kanali olarak tanimlanir. Dagitim kanalinda toptanci, perakendeci gibi ¢esitli
kimliklerle karsimiza ¢ikan gerek bizler yani tuketiciler i¢in, gerekse uretici
isletmeler igin gesitli faydalar yaratan kanal tiyeleri yer alir. Uriinleri istedigimiz
yerlerde ve zamanlarda hazir bulunmalarini saglayarak yer ve zaman, trtinleri elde
etmemizi saglayarak da milkiyet faydasi yaratirlar (Odabast & Oyman, 20006, s.
255).

Fiziksel dagittm zaman ve mekan faydasi yaratan énemli bir pazarlama degiskenidir.
Fiziksel dagitim denince genelde tagima anlagilir. Ancak bu dogru degildir. Ciinki
fiziksel dagitim tagimayi da igeren, siparig isleme stok yonetimi, depolama gibi
birbirini tamamlayan ¢esitli islerden olusur. Satisa sunulan triinleri miigterilerine
arzu edilen yer, zaman, miktar ve nitelikte ulastirabilmek i¢in tretim ve depolama
noktalarinin iyi se¢ilmesi, en diisik maliyetli ancak lriine en uygun ve giivenilir
tagima araglarinin kullanilmast gerekir. Benzer sekilde trtin maliyet ve fiyatimi agin
derecede yukseltmeyen ancak talebe zamaninda karilik veren bir siparis isleme ve

depolama sistemine de gerek duyulmaktadir (Karafakioglu, 2009, s. 215).
2.3. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletigsimi, bir Grin ya da hizmetin pazarlanmasi sirasinda tim iletigim
fonksiyonlart i¢in kullanilan genel bir ifadedir. Pazarlama iletisimini, firmalar ile
olast miisterileri arasinda gerceklestirilen fikir ve anlam aligverisi olarak tanimlamak

da mimkiindur (Tasoglu, 2009, s. 27).

Uriiniin  tilketiciler tarafindan fark edilip, tiiketicilerin satin alma kararlarim

etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemler
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pazarlama iletisimi kavrami ile anlatilmaya g¢alisilmaktadir. Boylece fiyat, tiriin ve
dagitim, iletisim degiskenleri olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baglamistir.
Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklagim, sadece
tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir pargast olarak gormekle kalmayip
aynt zamanda urGinin kendisini, markasini, paketini, fiyatini ve dagitimim da

pazarlama iletigimi igerisinde ele almaktadir (Odabagt & Oyman, 2006, s. 35).

Pazarlama iletisimi bir kurulusun var olug ile, Grin ve hizmetleri ile iligskide
bulundugu ve bulunacag: tim kesimlere neler vaadettigini neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarinin timidur. Bu agidan yaklasildiginda
pazarlama iletisimi, hedef tuketicileri tUriin yada hizmet hakkinda bilgilendirmeyi,
onlarin tutum ve davraniglarini istenen yonde giiglendirmeyi, ters yonde ise bunu
degistirmeyi yada amagclanan yeni bir tutum ve davranigt olusturmayi

hedeflemektedir (Durmaz, 2001, s. 238).

Blythe pazarlama iletisimini alti agamali bir siire¢ olarak 6zetlemistir (Blythe, 2001,

s. 200-201).

e Hedef kitlenin belirlenmesi: Mesajin kime/kimlere ulastirilacagina karar

verilmesi.

e Beklenen tepkinin belirlenmesi: Mesajin hedef kitlenin iiyeleri arasinda ne

gibi eylemler yaratacaginin pazarlamacilar agisindan beklenmesi.
e Mesaj secimi: Metin yazimi ya da uygun bir imaj yaratimi.

e Kanalin se¢imi: Hedef kitlenin hangi gazeteyi okudugu, televizyonu seyrettigi
ya da radyoyu dinledigini belirfleme ve bu bilgiler dogrultusunda uygun

kanallart se¢me.

e Kaynagin ozelliklerini segme: Uriin ya da sirketin hangi ozelliklerinin

iletilecegini kararlagtirma.

e Geri beslemeyi olusturma: Pazar aragtirmasi gibi yontemlerle mesajin iletilme

basarisini 6lgme.
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Bozkurt, pazarlama ve iletisim birlikteligini, iletisim unsurlarinin pazarlama
planlarinin merkezine dogru yiikselisini daha iyi gormemizi saglayacak sekilde

kisaca asagida incelemistir.

Sekil 2.1. Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisim Stireci

I. Asama
Pazarlamamn Baslangici
Mal - Mal ile degistinliyor
Iletigim: Yiiz-yiize

II. Asama
Paramn Icadi
Mal - Para
Tletisim: Y1z - yiize

III. Asama
Katlesel Uretim Donenu
Mal - Fiyat
Tletigim: Reklam

I

,'//
IV Asama
Kitlesel Pazarlama Donemu
Mal Fiyat Dagitinu

Iletigim: Reklam

V. Asama
Klasik Pazarlama Donenu
Mal Fiyat Dagitun Satis Geligtirme
Iletisim: Reklam-Halkla Iliskiler - Kisisel Satis - Dogrudan Pazarlama - Fuar

I

VI Ajama
Butiinlesik Pazarlama Iletisinu Yonetinu
Mal=lletisim Fiyat=Iletisim Dagitim=Iletisim ve Promosyon
Pazarlama = Iletisim
Iletisum = Pazarlama

Kaynak: Bozkurt, 2007, s. 22
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2.4. Pazarlama lletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavrami ile ilgili yapilan agiklamalar, bir¢ok 6zelligin varligini
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu ozellikler su sekilde listelenebilir (Odabasi & Oyman,
2006, s. 38-39).

e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tim iletigsim 6gelerini
icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alict olarak bilinen bu 6geler, pazarlama

boyutu i¢erisinde ele alinip incelenir.

e Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmast ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararlarini  etkilemesi

arzulanmaktadir. Bu 6zelligi ile ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir.

e Pazarlama iletisimini yonetenlerin, titkketicinin deneyim alanimi ¢ok iyi analiz

edip, bu alan igerisine girebilecek mesajlar olusturmalari gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi iki yonli iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve deneyim aligverisi
gergeklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanaklar
saglamaktadir. Veri tabaninin olusturulmast ve karar almada kullanilmasi,
pazarlama iletigimine biiyiik olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla iletisimin
etkileri, tiketicilerin egilimleri belirlenmeye calisilir. Boylece, tiiketici
iletisimin kaynag durumuna gecer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni

pazarlama iletisim olanaklari ortaya ¢ikar.

e Pazarlama iletigsimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi

vardir.
2.5. Pazarlama Iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletigsimi stratejisini belirlemek; iletisimin nasil gergeklestirileceginin
belirlenmesi anlamina gelmektedir. Pazarlama iletigimi stratejileri pazarlama
iletisimi amag¢ ve hedeflerine ulagmay1 saglayacak yol ve yontemlerin segimiyle
ilgilidir. Bu asamada isetmenin tim kaynak ve imkanlart birbiriyle uyumlu hale
getirilmeli, faaliyetler arasinda bitinlik saglanmalidir. Pazarlama iletigimi

stratejileri; Urtn fayda stratejisi, imaj-kimlik stratejisi ve urtin konumlandirma
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stratejisi olmak Uizere Ui¢ genel kategoriye ayrilir (Kocabas, Elden, & Celebi, 1999, s.
17-26).

Uriin-Fayda Stratejileri: Uriin-fayda stratejileri, belirli bir iriin karakterini ve
tiketiciye olan faydasini iletmek amaciyla olusturulur. Bu stratejiler, tiriiniin sahip
oldugu ozellikler ve fonksiyonel agidan yapabildikleri iizerine yogunlagmistir.
Omegin; tiitin  isletmesi, sigaralarin katran siizme isleminden gegirilerek
hazirlandigin1  vurgular. Deterjan  Uretici  firma, UrGnlerinin  soguk suda
kullanilabildigini; agiz ve dis sagligr sektort tirinlerinin mikro oldurici ozellige
sahip oldugunu soyler. Bu stratejiler, belirli kosullar altindaki bazi triinler igin
basariliyken diger isletmelere kendi Giriinlerini taklit etme firsatin1 verirler ve pazarda
onlar igin 6nemli olan is kolunu pargalara ayirirlar. Uriin fayda stratejisinin altinda
yatan diisiince ¢ok basittir. Isletme, pazarda kendi iriiniinii digerlerinden ayiran
ozelligi bulmalidir. Tiketici arastirmast ya da yonetimsel sezgi yoluyla isletme,

tiketici ihtiyacini tatmin edebilecek fayday: gelistirmeye galigir.

Imaj-Kimlik Stratejileri: 1maj stratejisinin ilk hedefi, spesifik markay:r diger
markalardan ayirarak tiiketici zihninde marka izlenimi yaratmaktir. Imaj stratejileri,
psikolojik farkliliklar yaratarak bagarili irtin farklilagtirmasi yaratabilmektedir. Oysa
urin- fayda stratejileri fiziksel ve islevsel ozelliklerini kullanarak trin farkliligint

iletmektedir.

Imaj stratejilerinde; erkeklik disilik, geri kafalilik, tutuculuk ve liberalizm gibi insan
ozellikleri tirtine yiiklenerek marka kisiligi olusturulmaya calisilir. Imaj stratejileri;
statii, siklik, giic, dayamklilik gibi marka imaji yaratmada da kullamlir. Imaj
stratejilert ozellikle fiziksel ve islevsel olarak birbirine benzer urtnler Ureten
isletmeler i¢in yararlidir. Buyik ¢ogunlukla isletmelerin reklam ¢alismalarina
dayanir. Fakat bagarili bir imaj caligsmast igletmenin tiim iletisim degiskenlerinin
koordinasyonu ve entegrasyonuna dayanmaktadir. Imaj stratejilerinin genisletilmis
sekline ise kimlik stratejileri adi verilmektedir. Kimlik stratejileri, tiketici egilimli

bir yapilanma gostermekte ve marka imaj1 gelistirmeye cabalamaktadir.
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Uriin-Konumlandirma Stratejileri; Bu tir bir strateji kullaniminda, Grtini rakiplerin
trinleriyle bagdastirarak ya da zaten akillara yer etmis bir markayla baglanti kurarak

marka konumlandirilmaya caligilmaktadir.
2.6. Pazarlama iletisimi Unsurlar

Pazarlama karmasi aktiviteleri olan tiriin planlamasi, fiyatlama ve dagitim isletmeye
bagli olarak veya isletme ve dagitim sirketleri arasinda sekillenir. Pazarlamanin
4P’sini olusturan son P, yani tutundurma planlamasi ise firmanin hedef kitleleriyle,
ozellikle tuketicilerle iletisime ge¢mesini saglar. Bir sirketin ya da herhangi bir
kurulusun bu hedef kitlelerle iletisim kurmak ig¢in kullandigi araglara tutundurma
karmast denmektedir. Geleneksel tutundurma karmasi reklam, satis promosyonu,
halkla iligkiler ve kisisel satis 6gelerinden olugsmaktadir (Stanton 1994’den aktaran

Bozkurt, 2013, 5.33).

Pazarlama iletisimi unsurlari, tutundurma karmasi elemanlart olan; reklam, halkla
iligkiler, satis tutundurma, kisisel satig, dogrudan pazarlama gibi unsurlarin yant sira,
amaca yoOnelik pazarlama, internet yoluyla pazarlama ve sponsorluk unsurlarini da

kapsamaktadir.
2.6.1. Reklam

Bir uriin yada hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel Odenerek yiginsal iletisim
araglari ile, kamuya olumlu bir bi¢imde tanitilip benimsetilmesine reklam denir

(Olug, 1990, 5.15).

Reklam, kitle iletisim araglarinda yer almak igin bir bedel 6denmesi suretiyle
gerceklestirilir. Daha agik bir ifadeyle, reklam kitle iletisim araglarinda yer alabilmek
icin ‘yer’ (gazete ve dergilerde siitun/cm. ya da agik alanlarda reklamin yer alacag:
platform) ve ‘zaman’ (televizyon ve radyolarda saniye veya dakika, agik alanlarda
giin, ay veya yil ) satin almak zorundadir. Reklamin iletigim aracinda ticret kargilig

yer almasi onu halkla iliskilerden ayiran 6zelliklerden biridir (Tasoglu, 2009, s. 76).
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Tanim ve ozellikleri incelendiginde reklamin bir iletisimde yer alan tim Ogelere
sahip oldugu kolaylikla anlasilir. Ozellikle, kitle iletisimi ve ikna edici iletisim
turleri, reklamda gecerli olan kavramlardir. Asagidaki sekilde bu 6zellik bir siireg

icinde agiklanmaya ¢alisilmistir (Odabast & Oyman, 2006, s. 98).

Sekil 2.2. Tletisim Siireci Olarak Reklam

Kaynak Mesaj Kanal Alict
Reklam veren Reklam TV, gazete, Secilmig
I::> mesajl dergi, radyo, hedef kitle
kisi-kurulug ::> dogrudan ::>
postalama gibi
Geri Besleme (Etkiler)

Kaynak: Odabast & Oyman, 2006 s.98

Reklamda kaynak, reklam veren ozelligine sahip olan kisi ya da kurulusg olabilir.
Mesajin hazirlanmasi, olusturulmast profesyonel kurulus olarak reklam ajanslar
tarafindan da ustlenilebilir. Secilmig, belirlenmis bir hedef kitleye, arzulanan
amaglan gerceklestirmek ic¢in olusturulmus mesajlar, iletisim kanallart araciligiyla
gonderilir. Medya olarak da bilinen iletigsim kanallart ¢ok ¢esitlidir ve reklamcilikta
hepsinden yararlanilabilir. Se¢ilmis hedef kitleden beklenen eklentiler geri besleme
ile olgilmeye calisilir. Boylece reklaminda basarist olgiilebilir, énlemler alinarak

gerekli ayarlamalar yapilir (Odabast & Oyman, 2006, s. 99).

Tek’e gore reklamin temelde bes islevi vardir (Tek, 1990, s. 725);

1. Bilgilendirme islevi; yeni uriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi

olusturmayi, Urinin bagka kullanim alanlarini tanitmayi, yeni oOdeme
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kosullarin1 bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarini agiklamayi

hedefler.

2. Hatirlatma islevi; bir orgiti ya da onun mal ve hizmetlerini tiketici
belleginde surekli canli tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini,

bu ozelligin sagladigr yararlar hatirlatmayr hedefler.

3. lkna etme islevi; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi
gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, triin algilamalarini
gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir.
Tiiketicilerin marka hakkinda yanlig yada eksik kanilar1 varsa, bu kanilar ikna

yoluyla degistirilir.

4. Deger katma islevi; reklam bir triine, hizmete veya orgiite deger katar. Ona

bir kimlik ve prestij kazandirir.

Reklam genelde dort temel kriter ¢ergevesinde siniflandirilir. Bu dort temel kriterin
her birinin de kendi alt bolimlendirmeleri mevcuttur (Tosun, 2003, s. 111). Hedef
kitleye yonelik, cografi alana yonelik, iletisim araglarina yonelik ve amaca yonelik

olmak tizere reklam siniflandirma kriterleri asagida agiklanmaktadir.

Hedef Kitleye Yonelik Siniflandirma: Reklam mesajlart niifusun belirli kesimlerine
ulagmay1 hedefler. Ulagilmasi amaglanan her kesimin c¢esitli 6zelliklerinin farkl
olmasindan dolay: farkli 6zellikteki farkli ozelliklerdeki tiim kesimleri ayni reklam
caligmast ile aym1 anda etkileyebilmek miimkin degildir. Dolayisiyla farkli hedef
kitleler i¢in farkli reklam caligmalart yapmak gerekir (Tosun, 2003, s. 111).

Hedef kitleye yonelik yapilan reklamlar; tiketici reklamlari, ticari reklamlar ve
endiistriyel reklamlar olmak tzere ti¢ kategoriye ayrilir (Odabast & Oyman, 2006, s.
99-100).

Tiketici reklamlari, son tiketiciye yoneliktir. Bu tur reklamlarla markay1
hatirlatmak, marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almay1 tesvik etmek i¢in ¢aligilir.

Ticari reklamlar, dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi aracilara
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yoneliktir. Endustriyel reklamlar, hammadde ya da yari mamul alan igletmelere

yoneliktir.

Cografi Alana Yonelik Simiflandirma: Reklamin yapildigi cografi alan temel olarak
alindiginda reklamlar dorde ayrilir; bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslar arasi
reklam ve global reklam. Bolgesel reklam, belirli bir bolge de yapilan reklamdir ve o

bolgenin ticari alanini hedefler (Kocabag & Elden, 2005, s. 31).

Ulusal sinirlar iginde bulunan genis bir kesime seslenmeyi amaglayan reklamlar,
ulusal reklam grubunda bulunur. Bu reklam tirtinde reklam g¢aligmasi tim ulkeyi
kapsayacak boyutlarda yapilir. Bu nedenle ulusal nitelik tasiyan iletisim araglar
kullanilir ve genelde mesajlarda marka vurgulamasi yapilir. Uluslararast reklamlar
ise, dig pazara acilmis veya agilmayr disinen kurumlar yapar. Bu reklam tiirtinde,
kiltarel farkliliklardan dolayr hedef kitlelerin 6zellikleri her iilke ic¢in farkli bir
calismanin yapilmasi gerekir (Tosun, 2003, s. 112).

Global reklamin uluslar arasi reklamdan farki sudur; global reklam i¢in tim diinya
tek bir pazar olarak ele alinir ve hazirlanan reklam kampanyasi hemen hemen ayni

tarihlerde, ayn1 bi¢imde uygulanir (Kocabas & Elden, 2005, s. 32).

Iletisim Araclarina Yonelik Reklamlar: Reklam mesajini hedef kitleye belirli bir
bedel karsiliginda ileten iletisim araglann dogrultusunda yapilan reklam
siniflandirmasinda, kullanilan iletisim kanali baz alinir. Bu siniflandirmaya gore
reklamlar; elektronik reklamlar, gazete ve dergi reklamlar, agik hava reklamlari,
satin alma noktasi reklamlari, dogrudan posta reklamlar: olmak tizere gruplara ayrilir

(Tosun, 2003, s. 113).

Amaca Yonelik Reklamlar: Reklamlar reklam verenin amaglari dogrultusunda bir
siniflandirmaya tabi tutulabilir. Baz1 reklamlarda konu bir Grinken bazilarinda bir
fikir olabilir. Kimi reklamlarda amag ticari iken kimilerinde ticari olmayabilir. Imaj
olusturmay1 isteyen reklamlarinda yani sira hemen satisi gerceklestirmek isteyen
reklamlarda olabilir. Bu dogrultuda reklamlar temel olarak ti¢ gruba ayrilmaktadir

(Moriarty 1994’ den aktaran Tosun, 2003, s. 113).
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e Uriinlere ve uiriin markalarina yonelik reklamlar ‘triin reklamlar’ kurumlara
yonelik reklamlar ise ‘kurumsal reklamlar’ adi altinda nitelenir. Kurumsal
reklamlar genelde kurumsal halkla iligkilerin gorev alami iginde bulunarak
kurum imaji kurum imaji olusturmaya veya pekistirmeye calisirlar. Uriin

reklamlari ise butiinlesik pazarlama iletisiminin ¢alisma alani i¢inde yer alir.

e Ticari amag tagtyan kurumlarin verdigi reklamlar ‘ticari reklam’ hitkiimet, kar
amaci tagimayan kuruluslar ve siyasi partilerin reklam vereni konumunda

bulundugu reklamlar ‘ticari olmayan reklam’ kategorisinde yer alir.

e Kimi reklamlar kisa zaman i¢inde hedef kitleyi satin almay1
gerceklestirmeleri yoniinde harekete gecirmek ister. Aninda satigin olmasini
isteyen bu reklam tiriine ‘aksiyon reklamlari’ denilir. Kimi reklamlar ise trtin
ve uriin markasina yonelik imaj olusumuna yardim etme odaklidir. Imaj

merkezli reklamlara ‘imaj farkindalik reklamlari’ denir.

Reklam amaglarina nasil ulasilacaginin belirlendigi reklam stratejisinin saptanmast
icin oncelikle, hedef kitlenin belirlenen tim o6zellikleri géz 6niine alinmali ve bu
verilerin 1s18inda Grintn nasil sunulacag degerlendirilmelidir. Reklam stratejisi,
mesaj stratejisi ve medya stratejisi olmak tzere iki ayr ¢aligma gerektirir. Her iki
stratejinin de dogru kararlar igermesi ve stratejik planlamanin gerekli etkinligi
saglayabilecek nitelikte olmast igin, es giidiimli bir ¢alisma gereklidir (Tosun, 2003,
s. 141).

Mesaj Stratejisi: Reklamlarda farkliliklant ve 6zgiin caligmalari, rekabetgi unsur
boyutu igerisinde iletme basarisi ancak mesajlarla olabilmektedir. Yaratici ¢abalarin
yogun oldugu mesaj stratejisinde, ne sOyleneceginin belirlenmesi “yaratici strateji”
olarak adlandirilir. Diger yandan, yaratict unsurlari i¢eren mesajlarin nasil sunulacagi
ise “yaratict taktik” olarak bilinir ve mesajin “On-test” ile uygun ortamlarda

denenmesi gerekir (Odabast & Oyman, 2006, s. 108).

Reklam kampanyalarinda kullanilan temel yaratici stratejiler soyledir (Kocabas &

Elden, 2005);
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US.P (Farkli Satis Onerisi ya da Temel Satis Vaadi): Bu stratejiye gore
reklamci, mal ve tuketiciye iligskin bilgileri degerlendirirken markanin
ozellikleri ve buna bagli olarak tiketiciye verilebilecek vaad tizerinde durur.
Bu yaklagimda tiiketici markayr hangi o6zelliginden dolayr satin alacak ve
tuketici markay1 almakla ne fayda saglayacak sorularina cevap arar. Farkli
sattg Onerisinde bulunmak i¢in sunulan yararin rakiplerinden farkli olmasi
gerekir. Tuketici satin alip kullandiginda markanin iddia edilen 6zelliginden

dolay1 fayda saglamalidir (Unlii, 1987, s. 100-101).

Miele’nin ‘Daha 1yi yikayan makine yok’ ve Philips’in ‘Philip ile daha iyi
trag’ kapsamli temalart fonksiyonel yarar (U.S.P.) vurgulamalarina &rnektir

(Tosun, 2003, s. 142).

Brand image (Marka Imaji):Marka imaji yaklasiminda triiniin ya da
kurulusun fiziksel ve fonksiyonel farkliliklari yerine psikolojik farkliliklar
soz konusudur. Bu o6zelligi ile farkli satis onerisinden ayrilmaktadir. ‘imaj’,
uriin ya da igletmenin tiiketici tarafindan algilanma bigimidir. Marka imajini
yaratmak ya da mevcut imaj1 degistirmek, reklamin gerceklestirmek istedigi
amactir. Marka imajimin bir boyutu da marka kisiligidir ve insan
ozelliklerinin markaya taginmasi olarak agiklanabilir. Sanko sirketinin
“Sadece babalar ve ogullar i¢indir” slogan1 bu konuda iyi bir ornektir

(Odabas1 & Oyman, 2006, s. 112).

Positioning (Konumlandirma): 1980 ve 1990’11 yillara damgasint vuran
reklam stratejisi “konumlandirma stratejisidir” . Ilk defa 1972°de Advertising

~ 22

Age dergisinde “Konumlandirma Cagi” baglikli bir makalenin yazart olan Al
Ries ve Jack Trout tarafindan olusturulan bu metoda gore trtin ya da hizmet
tiketicinin zihninde bir konum kazandirilmaya calisilir. Tuketici zihninde
reklama konu olan triin, hizmet ya da markanin yerlestirilebilecegi bir yer
olup olmadiginin aragtinlmasi, yok ise mal ya da hizmetin
konumlandirilabilecegi bir bosluk acgilarak onlart buraya yerlestirmeyi
ongoren bir stratejik yaklagimi ifade etmektedirler ve bu stratejiyi de

“Konumlandirma Stratejisi” olarak adlandirmaktadirlar (Kocabas & Elden,

2005, s. 109-110).
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Ornegin, “Yok aslinda birbirimizden farkimiz, ama biz Osmanli Bankasiy1z”
sloganinda banka kendini geleneksel, gugli, kokli oldugunu vurgulayarak
konumlandirmigtir (Odabagt & Oyman, 2006, s. 112).

Medya Stratejisi: Medya planlamasinin icinde yer alan medya stratejisi, reklam
amaglarint gerceklestirme odakli hazirlanan reklam mesajlarinin hedef kitleye
ulagimini saglayacak iletisim araglarinin belirlenmesini, bu araglarin kullanilma

seklini ve siiresini kararlagtirmaya yonelik kararlarin alinmasini gerektirir (Tosun,

2003, s. 153).

Sekil 2.3. Medya Planlama Siireci

Pazarlama Reklam Stratejisi

Stratejisi

Reklam Biitcesi Reklam amaclart Yaratici ¢alisma
n

ﬂ I ﬂ

Medya Stratejisi
e Hedef kitlenin se¢imi
e Medya amagclarinin belirlenmesi

e Medya ve i¢inde en uygun olaninin se¢imi

Kaynak: Odabast & Oyman, 2006, s. 117

Medya planlamasi, ti¢ stratejinin koordinasyonunu gerektirir. Sekil 2.3’de goraldugi
gibi bunlar pazarlama stratejisi, reklam stratejisi ve medya stratejisidir. Reklam ve
medya stratejilerine, pazarlama stratejisi, gerekli girdileri ve alt yapiy1 saglar. Medya
stratejisi ise birbiriyle iligkili dort eylemden olugmaktadir (Odabast & Oyman, 2006,
s. 117):
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1. Hedef kitlenin secimi (kime ulasmak istiyoruz?): Kampanyanin hedef kitlesi
olarak segilecek kisilerin tanimi genellikle Pazar arastirmalarina ve reklam
veren firmanin pazarlama yoénetiminin verdigi oOncelige baglidir. Medya
planlamacilart hedef kitle tanimini, medya arastirmacilarindan alinan
sonuglara gore tespit edilmig profile uyacak bilgiye cevirirler (Basal, 2006, s.
27).

2. Medya amaglarmm belirlenmesi (Nereye ulasmak istiyoruz?). Reklam
amaglarint gerceklestirmeyi hedefleyen medya amagclar, medya stratejisinin
kararlagtirilmasinda temel belirleyici konumdadir. Reklamin medya hedef
kitlesinin kim oldugu ve 6zellikleri, mesajlarin bu hedef kitleye nerede ve ne
zaman iletilecegi ve reklamin hangi yogunlukta yapilmas: gerektigi konular

medya amaglari iginde yer alir (Tosun, 2003, s. 153).

3. Medyalar arasmda en uygun olanmn segimi (Nelerle ulasacagiz?): Medya
amaglan gercgeklestirildikten sonra bunlan gercgeklestirecek medya grubunun
ve bunlarin i¢inde en uygun olan medyanin se¢imi gelir. Bu konuda bir¢ok
faktorin goz oniinde bulundurulmas: gerekir ve bunlardan ilki hedef kitlenin
medya aligkanliklaridir. Hedef kitle hangi medyay1 kullaniyor, hedef kitleye
hangi medya en iyi bicimde ulastyor sorularina cevaplar aramr. Ikinci olarak
maliyet meselesi giindeme gelir. Medya tirlerinin arasinda farkli maliyetlerin
olmasi bazen zorunlu olarak bir tire yonelmeyi gerektirir. Yaratict
caligmalarin dikkate alinmasi ti¢iincii 6nemli konuyu olusturur. Her medyanin
kendine o6zgii avantaj ve dezavantajlari vardir. Ornegin; mesleki dergiler
teknik bilgileri aktarmalari agisindan istiin durumdadir (Odabast & Oyman,
2006, s. 118).

4. Medya programlamasinin yapilmas: (Hangi siklikta, hangi etkide, nasil bir
erisim, hangi maliyetlerle ulasacagiz?). Medya pazarlamasi yapilirken, bazi
triinlerin satin alma aligkanliklarinin mevsimsel olmasindan, az ya da yogun
olmasindan dolayr zamanlama konusu goz 6ntinde bulundurulmalidir. Sezon
oncesi ve sezon boyunca reklamin yapilmasi bu konudaki énemli taktiklerden
biridir. Reklamin belirli aralarla yapilmasi, bunu disinda reklamin

surduralmesi “Yogun reklam” olarak bilinir. Reklamin strekli devam etmesi
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ise, “Surekli reklam” uygulamasini giindeme getirir. Butiin bu ¢aligmalarin
sonunda, yonetici mesajin en etkili olarak nasil iletilecegini gosteren modeli

secebilme olanagina kavusacaktir (Odabast & Oyman, 2006, s. 119).
2.6.2. Halkla iliskiler

Pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan halkla iligkiler pazarlama amagl yapilan
halkla iligkiler ve tekniklerinin pazarlamaya uygulanmasiyla ortaya ¢ikmistir.
Yabanc literatiirde halkla iligkiler sozciigiiniin karsiligr olarak “Public Relations”,
Fransizcada “Relations Publiques” sozciikleri kullanilir. Bu sézciiklerin bag harfi
olan “PR” hakla iliskilerciler tarafindan yaygin bi¢imde benimsenen ve kullanilan bir

simgedir (Sabuncuoglu, 2004, s. 3).

Metin Kazanct’ya gore halkla iligkiler kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik yapilan
caligmalarin yant sira yonetim-halk iligkisini iyilestirmeye yonelik temelinde

iletisimin yattig1 bir etkilesim ¢alismasidir (Kazanci, 2004, s. 64).

Halkla iligkiler; Girtn, kisi, yer, fikirler, faaliyetler, organizasyonlar ve hatta milletleri
tanitmak i¢in kullanilir. Sirketler ise halkla iligkileri yatirimeilar, medya ve
haberlesme ile iyi iligkiler insa etmek i¢in kullanir (Kotler & Armstrong, Principles

of Marketing, 2010, s. 472).

Bir grup pazarlama uzmani, halkla iligkileri; kurumun gesitli hedef kitlelerine yonelik
tanittm yaparak onlarla iyi iligkiler kurmast, iyi bir kurum imaj1 olusturmast, olumsuz
soylenti, hikaye ve olaylari engellemesi ya da yonetmesi olarak tanimlamaktadir

(Oliver, 2001°den aktaran Ural, 2006, s. 2).

Basinla iligkiler, 6zel turiinlerin duyurumunu amaglayan uriin tamitimi (product
publicity), i¢ ya da dig hedef kitleyle iletisim, firmanin daha iyi anlagilmasini
saglamak icin gergeklestirilen kurumsal iletisim (corporate communication), yasa
koyucu ve hukimet tyeleriyle iletisim saglamak i¢in yapilan lobicilik faaliyetleri,
kamusal olaylar, isletmenin durumu ve imaji hakkinda yonetime danismanlik
yapmak halkla iligkilerin gorev uygulama alani i¢inde yer almaktadir (Peltekoglu,

2004, s. 42).
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Pazarlama amagli halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine hizmet etme amagcli, satist
ve misteri tatminini tegvik eden, isletmeyi ve urinlerini tuketicilerin ilgileri
dogrultusunda gelistirmeyi hedefleyen halkla iliskiler stirecidir (Okay & Okay, 2013,
s. 450).

Peltekoglu’na gore tutundurma iletisimi olarak halkla iliskilerin 6zellikleri soyledir

(Peltekoglu, 2004, s. 44);

Halkla iliskiler ucuzdur ciinkii, hedef kitleye erisime oranlandiginda maliyet
dusuktur, ornegin bir sayfalik 25 ticari dergiye gonderilecek ve maliyeti 100 dolar
olan basin bulteniyle yaklagik 50.000-100.000 okura ulagabilme olanagina kargin,

aynit derginin reklam agisindan maliyeti 1000 dolar civarinda olacaktir.

Halkla iliskilerde hedef kitle spesifiktir ¢iinkii, medya ve prodiksiyon maliyetinin
yiksek olusu, reklamin genig kitlelere ulagimini bir anlamda zorunlu hale getirir,
ancak uygulama siirecinde, bir event veya bir bultenle birden fazla hedef kitleye
ulagabilen halkla iligkiler, aym1 zamanda olduk¢a kugik gruplarla da iletigim

kurabilir.

Halkla iliskilerin kredibilitesi yiiksektir ciinkii, hedef kitle ¢ogunlukla mesajlarin

tictinci kiginin onayini aldigini veya bir bagkasi tarafindan dile getirildigini digtinir.

Isletmeler ve iiriin adina, reklamdan daha diisiik maliyetle farkindalik yaratabilen
halkla iligkilerin pazarlama iletisiminde ihmal edilmesinin nedeni, yayilmis, daginik

kullanimindan kaynaklanmaktadir (Peltekoglu, 2004, s. 42).
2.6.3. Satis Tutundurma

Satig tutundurma, satiglari arttirmaya etki ve katki saglayan bir tutundurma karmasi
fonksiyonudur. Genel olarak; reklam, halkla iligkiler ve kisisel satig uygulamalarinin
disinda kalan tim c¢abalar satis tutundurma olarak kabul edilmektedir. ‘satis
promosyonu’, ‘sattg gelistirme’ |, ‘satis 6zendirme’ ya da ‘tesviki’ olarak da
adlandirlan satis promosyonunun en belirgin 6zelligi kisa zamanda satiglara etki

etmesidir. Bir satig tutundurma etkinligi ya da kampanyasi, bu esas amact diginda
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urin ve hizmetlerin tanittmini yapmaktan onlara sempati ve kimlik kazandirmaya

kadar bircok asamada etkili olabilmektedir (Tasoglu, 2009, s. 91).

Sattg tutundurma uygulamalarn ¢esitli bigimlerde gruplandirilabilir, Odabagt ve

Oyman (20006), satis tutundurmay1 hedef aldig1 gruplara gore ti¢ grupta toplamisgtir.

Sekil 2.4. Satig Tutundurma Caligmalarinin Siniflandirilmast

Satis Tutundurma Etkinlikleri

!

Tiketicilere Yonelik
Calismalar

-Ornek tiriin dagitim

-Kuponlar

-Para iadeleri

-Yarigmalar

-Cekilisler

a

Aracilara Yonelik

Calismalar

-Satig noktast malzemeleri

-Yarigmalar

-Hediyeler

-Bayii toplantilart

Kaynak: Odabasi & Oyman, 2006, s.203

g

Satis Orgiitiine Yénelik
Calismalar

-Satis  yanigmalart  ve

toplantilart

-Kataloglar ve brostrler

-Satis el kitaplar1

Tiiketicilere yonelik calismalar: Satis tutundurma caligmalart o6zellikle yeni iriin

piyasaya suriildigiinde ¢ok etkili sonuglar yaratabilmektedir. Uriiniin denenmesi ve

satin almadaki ¢ekingenligin ortadan kaldinlmasinda etkili uygulamalardir. Ayrica,

urinin daha fazla alinmasinda da 6nemli rol oynayabilmektedir. Tuketicinin daha

cok miktarda urGine sahip olmasi, onun uUrini daha ¢ok kullanmasina neden

olabilmektedir. Ornek tiriin dagitimi, kuponlar, para iadeleri, yarismalar, gekilisler,

sureklilik programlari ve paketleme tiiketiciye yonelik satis tutundurma uygulamalart

olarak sayilabilir.

Aracilara Yonelik Cahsmalar: Satig tutundurma c¢aligmalarinin yoneltildigi ikinci

hedef kitle, araci kuruluglardir. Pazarlama kanali bir sistem olarak disiniildiginde,
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ortak amaglara ulagmak i¢in birlikte ¢alisma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
aract kuruluglarin dretici firmanin c¢alismalarina destek vermesi ya da istenilen
caligmalart gergeklestirmesi her zaman olanakli degildir. Aracilarin desteginin
saglanmast i¢in 6n kosul, onlarinda bu ¢alismalardan kazang saglamasidir.
Saglanabilecek kazang ve avantajlarin aracilar tarafindan agik bir bigimde algilanmig
olmast sarttir. Aract kuruluglara yonelik c¢aligmalar sunlardir, satis noktast

malzemesi, fuar ve sergiler, yarigsmalar, hediyeler, bayii toplantilari.

Sans Orgiitiine Yonelik Calismalar: Bu ¢alismalarin iki ana amaci vardir. Birincisi,
satig elemanlarinin iglerinde daha bagarili olmalarini saglamaktir. Bu amaci
gerceklestirmek icin, degisik programlar ile satis elemanlarinin  daha iyi
hazirlanmalarn arzu edilir. Digeri ise, satis elemanlarinin daha ¢ok ve arzulu
caligmalarini saglamaktir. Bu amaca yonelik uygulamalart ve programlari igerir.
Satig yarigmalarn ve toplantilari, kataloglar ve brogtrler, satis el kitaplar, portfoy ve
goze hitap eden araglar, sirket amblemli hediyeler iki amaca da ulasmak igin

yapilacak uygulamalardir.

Satig tutundurmanin avantaji, kisa donemli (6rnegin kupon ve ¢ekilis kartlarinin son
kullanimina kadar) satiglari uyarmasidir. Kuponlar ya da indirim teklifleri tiketicinin
satin almasini tegvik eder. Satis tutundurma gegici tuketici kazandirdigr ve anlagma
bittiginde satislant diisiirdiigii icin tek basina bir kampanyada kullanilmaz. Uriinii
deneyen musterileri kalict satin alicilara dontigtirmek igin reklam ile mutlaka
desteklenmelidir. Eger satis tutundurma siirekli yapiliyor ise, etkinligini kaybeder

(Berkowitz, Kerin, Hartley, & Rudelius, 1997, s. 501).
2.6.4. Kisisel Satis

Kisisel satig, pazarlama iletisiminin en eski unsuru olmakla birlikte halen siklikla
kullanillan etkili bir yontem olarak varligimi sirdirmektedir. Her ne kadar
teknolojinin ve kuresellesmenin etkisiyle musterilerle kisisel temas kurmak i¢in daha
cok elektronik iletisim kurma yontemi olmasinin sagladigi avantaj ile misterilerle
iletisimin ve satisin etkili bir unsuru olarak gelisimini 6nimuzdeki yillarda da

surdurecektir (Tagoglu, 2009, s. 99).
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Kisisel satig caligmalari, igletme i¢i ve isletme dist olmak uzere iki sekilde
yiritilmektedir. Isletme ici satis calismalan; ofis iginde veya telefon ve posta
yoluyla misterileriyle baglanti kurularak veya muhtemel musterilerin isletmeyi
ziyaret etmeleriyle yiiz yiize goriisme yapilarak gergeklestirilir. Isletme disi satis
caligmalarinda, satig personeli, potansiyel tiketicilerin bulundugu yere giderek
onlarla goriigmede bulunur. Kisisel satisin miisteriyle olan diyologunda kullandigr ti¢
cesit metod vardir; posta yoluyla, telefonla (tele-marketing), yiiz ylze (tiketicinin
isletmeyi veya isletme tarafindan yapilan sergi, gosteri ve konferans v.b. aktivitelere
kattlimiyla ya da bizzat satis personelinin tiiketicinin bulundu yere giderek).
Gosteriler, konferanslar ve seminerler farkli birer satis ¢evresidir. Konferanslar,
yogun satiglarin olmadigi, daha yumusak gecislerin yapildigt yerlerdir. Gosteriler,
satig agisindan orta bir yoldur. Yeni baglantilar kurmada iy1 bir yoldur; ancak gercek

satig gevresi olarak sinirlidir (Kocabas, Elden, & Celebi, 1999, s. 59-60).

Kisisel satis tutundurma karmasinin kisilerarast koludur. Reklamda hedef tiiketici
gruplar ile kisisel olmayan iletisim biiyiik oranda olusurken. Tam tersine kisisel satis,
satig personeli ve bireysel musteriler arasinda (yiiz yiize, telefonla, e-mail yoluyla,
video, web konferans v.b. sekillerde) kisileraras: etkilesimi igerir. Kigisel satig
karigik satts durumlarinda reklamdan daha etkili olabilmektedir. Satis elaman
misterilerin problemlerini sorusturarak Ogrenebilir ve her misterinin durumuna

uygun teklifler sunarak problemi ¢ozebilir (Kotler & Armstrong, 2010, s. 483).

Odabagt ve Oyman’in kisisel satigin Gistin ve zayif yonlerini degerlendirdigi siralama

soyledir (Odabast & Oyman, 2006, s. 170-171).
Kisisel satigin tstinlikleri:

1. Kisisel iletisime dayandigi i¢in aninda tepkiyi belirlemek olanaklidir.

2. Satil elemani, bireysel olarak musterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde

mesajlarint degistirebilmektedir.

3. Satis elemani, musterilerin ihtiyaglarina gore alternatif ¢oziimleri analiz

edebilecek esneklige sahiptir.
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4. Misterilerin dikkat ve ilgi alanlarin1 yiiksek tutabilmek olanaklidir.

5. Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig vardir.
Bu istiinliiklerin yaninda bazi zayif yonleri de vardir:

1. Belirli bir siire igerisinde az sayida musteri ile iliski kurulabilir.
2. Her bir musteri ile iligki kurmanin maliyeti yiiksektir.

3. Kisa doénemli olmayip, uzun ve surekli ve strekli olma durumu séz
konusudur. Ozellikle, satig giicii yonetimi planli bir uygulamayr zorunlu

kilmaktadir.
2.6.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, aninda ve olgiilebilir cevap veya tepki yaratmak amaciyla
mevcut veya potansiyel misterilerle birebir temas kurma demektir. Dogrudan
pazarlama caligmasinda; brosiir ve kataloglar, teleteks, telefon, dogrudan cevap

reklamlari vb. yolu ile musterilere direkt olarak ulasilir (Tosun, 2003, s. 15).

Son yillarda ¢ok buylik bir gelisme gosteren dogrudan pazarlama, trin ve
hizmetlerin tiiketicilere dogrudan ulastirildig1 bir pazarlama konseptidir. Dogrudan
dagittm yapildigt i¢in “Dogrudan pazarlama” adimi alan bu pazarlama bigiminde
perakendeci, toptanci gibi aracilara yer yoktur. Isletmenin katalog, posta, telefon ve
televizyon gibi araglar kullanarak triinii ve hizmeti tiikketiciye dogrudan tanitmasi ve

pazarlamasi s6z konusudur (Tagsoglu, 2009, s. 109).

Dogrudan pazarlama, genele degil hedef kitleye yonelik ¢abalan kapsamaktadir, bu
noktada hedef kitle segilmekte ve dogrudan ona ulasilmaktadir. Dogrudan pazarlama
isletmelerin, Grinlerine kargt yiiksek ilgi gosteren hedef gruba ulagilmasini saglama,
uygulama tarzi bakimindan digiitk maliyetlere sahip olma, aracilar ortadan kalktig
icin daha yuksek bir kar marj1 elde etme ve Oolgilebilir olma, ozellikleriyle

isletmelere blyluk avantajlar saglamaktadir (Comert, 1989, s. 48).
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Dogrudan pazarlamanin diger pazarlama tiirlerine gore bir takim ustiinltikleri vardir.

Bunlart su basliklar altinda toplamak mtumkiindiir (Coémert, 1989, s. 48-54):

Secicilik: Isletme kendi iriinlerine karsin ilginin yitksek oldugu pazar dilimini

belirleme ve bu dilime dogrudan ulagsma yetenegine sahiptir.

Esneklik: Listelerin olusturulmasi ve zamanlama konularinda dogrudan postalama ve

yaratict unsurlar buytik esneklik saglamaktadir.

Diisiitk maliyet: Magazasiz perakendecilik olarak da bilenen dogrudan pazarlamada

magaza ile ilgili maliyetler s6z konusu degildir.

Reklam ve satis kombinasyonu: Dogrudan pazarlama, reklam ve satis fonksiyonlarini

tek bir duyuru, postalama i¢inde birlestirebilmektedir.
Kendini 6lgme: Neyin amaglandig ve ne elde edildigi kisa zamanda ol¢iilebilir.

Ltkili satislara yoneltilmis hareket: Dogrudan pazarlamacilar i¢in planlanmig satin
almalan tegvik etmek temel bir ilkedir. Amag, potansiyel musterilerin ger¢ek miisteri

bi¢imine donistirilmesidir.

Yiiksek kar marji: uretici kuruluglar perakendecilere verecekleri payin buyik bir

kismint kendilerine birakabilme olanagina sahiptir.

Kontrollii dagitim avantaji: Geleneksel pazarlamada trtntn tureticiden tiketiciye
hareketi i¢in yogun caligmalar yapilir. Ancak tim bu ¢aligmalara kargin, dagitimin
tam kontroliinden s6z edilemez. Dogrudan pazarlamada ise dagitimda tam bir kontrol

vardir.

Planlt finansal yatirimlar: Dogrudan pazarlama harcamalan olgilebilir ve test
edilebilir. Nakit akiminda etkinlik ve yogun eleman calistirmama gibi finansal

yararlar da saglanir.

Tiim bu astinliiklerin yaninda dogrudan pazarlamanin zayif yonleri de vardir (Timur,

Oztiirk, & Oyman, 1996, s. 97).
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yoktur. Dogrudan pazarlama,

musterilerini  devamli

Tiketicinin Uriinii satin almadan once yakindan gérme ve deneme sansi

kilmak ve yeni

miusteriler ¢cekmek i¢in iade, garanti vb. politikalarn dikkatle diizenlemelidir.

e Basim ve postalama maliyetleri nedeniyle kataloglar olduk¢a maliyetlidir.

Posta ve kagit fiyatlarindaki artiglardan oldukga etkilenir.

sistemine gerek duyulur.

Uriinlerin dagitimim gergeklestirmek, alim ve iadeleri izlemek igin bilgisayar

e Ayipli tiriinlerin gonderilmesi ya da tiriin dagitimindaki aksamalar nedeniyle,

bazi 1yi niyet tastmayan dogrudan pazarlamacilar sektoriin imajint olumsuz

etkileyebilir. Ayrica bilgisayara dayali elektronik pazarlama da ortaya g¢ikan

teknik sorunlar ve kredi karti kullaniminda tiketicinin giivensiz olabilmesi

de onemli dogrudan pazarlama engelleridir.

Sekil 2.4. Dogrudan Pazarlama Turleri

Internet

yoluyla

pazarlama

Yeni dijital
teknolojileri ile

pazarlama

Kiosk

Pazarlama

Yiiz - yiize
Satis Dogrudan
posta ile
ﬁ pazarlama
Miisteriler ve
s v Katalogla
adaylar
Pazarlama
Dogrudan Tepkili TV Telepazarlama
Pazarlamas1

Kaynak: Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2010, s. 519

Sekil 2.4°de gosterildigi gibi Kotler ve Armstrong’a goére dogrudan pazarlama

turleri; Yuzyiize satig, telepazarlama, dogrudan posta ile pazarlama, katalogla
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pazarlama, dogrudan tepkili TV pazarlama, kiosk pazarlama, internet yoluyla

pazarlama ve yeni dijital teknolojiler ile pazarlamadir.
2.6.6. Amaca Yonelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama, sosyal pazarlama olarak da adlandirilmakta ve kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarindan  biri  olarak isletmeler tarafindan

kullamilmaktadir.

Isletmenin sosyal bir konu, dava ya da fikre destek oldugunu pazarlama mesajlarinda
islemesi ve bu siire iginde elde edilen satig gelirlerinin bir boliimiini bu sosyal konu,
fikir veya davanin gergeklesmesine g¢aba gosteren tarafa bagislamasidir amaca

yonelik pazarlama (Tapan & Akan, 1996, s. 324).

Amaca yonelik pazarlamanin satiglara bagli olarak sosyal sorunlarin ¢oziimiine
katkilar sagladigt gortlmektedir. Bunu da pazarlama mesajlarinda isleyerek
gerceklestirmektedir. Boylece isletmeler sosyal soruna katki saglamanin yaninda
satiglarini arttirabilmekte, kurum ve marka imajint gelistirebilmekte ve musterileriyle
derin iligkilere girebilmektedirler. Bu ac¢idan amaca yonelik pazarlama da,
isletmelerden sosyal sorumluluk yonlt beklentilerde bulunan giinimiiz insanlarn ile
saglikli bir iletisim kurmak i¢in yardimei bir arag olarak ele alinmaktadir (Tagkin &

Kahraman, 2008).

Amaca yonelik pazarlamanin o6zelliklerini maddeler halinde o6zetlemek gerekirse

(Odabast & Oyman, 2006, s. 382-383);,

e Sosyal bir sorun, konu ya da amagla firmalarin butiinlesmesi ve bunun i¢in bu

konuyla ilgili bir diger kar amaci gitmeyen kurumla isbirligine gitme

e Gelir getiren degisimler i¢in triinlerin ve hizmetlerin tiketicilere sunumu ve

tuketicilerin de etkinligin bir parcasi olabilmesi

e Elde edilen gelirin bir kisminin (bazen de tamaminin) sosyal amagla ilgili

olarak igbirligine gidilen tarafa bagiglanmasi

e Isletmenin sosyal amaca verdigi bu destegi pazarlama mesajlarinda islemesi

71



Amaca yonelik pazarlama (sosyal sorumluluk), kurumun dahili oldugu sektoriin,
hedef kitlesinin ve sorumluluk alaninin farklt oldugunu bilerek, toplumsal
problemlere duyarli, ekonomik faaliyetlerini paydaglarin menfaatlerini koruyarak
gerceklestiren, toplum tarafindan benimsenmis etik degerleri koruyarak yasama
deger katma faaliyetidir. Kurumlar toplumsal fayday1r gozetecek c¢aligmalar
yaptiklarinda paydaglarinin nezdinde degerli olabilmektedirler (Bozkurt, 2013, s.
167).

2.6.7. Internet’te Pazarlama

Kiresellesmenin diinyanin herhangi bir yerinde urtin tretip, dinyada her yerde tiriin
satabilmeyi ¢agristirmasi sebebiyle rekabet farklilagsmis ve siddetlenmisgtir. Rekabetin
bu yeni ve farkli yizi, geleneksel pazarlamadan ¢ok daha duyarlt ve proaktif
yontemlere yonelik ihtiyaglar dogurmustur. Ayni dogrultuda egitim seviyesinde
gorillen artig, Uriine yonelik sikayetlerde artisa sebep olarak talebi etkiler hale
gelmistir. Bu agidan trinle ilgili beklentileri ve triiniin kullanimiyla olusan tatmin
diizeyleri yuksek olan daha bilingli ancak bir o kadar da marka sadakati dugsuk
titketicilere yonelik yeni pazarlama yaklasimlarina ihtiya¢ duyulmustur. Internet ise,
tamamen yeni bir mecra olmast ve diger iletisim kanallarindan farkli yapist
sebebiyle, pazarlama uygulamalarinda kokli bir degisime sebep olmustur (Penpece,

2013, s. 8-9).

Bugiin diinyada 100 milyondan fazla insan Internet’e baglanabiliyor. 1.5 milyondan
fazla alan adi Internet’e kaydolmus bulunuyor. Trafigin her yiiz giinde bir- iki kat
arttigl tahmin ediliyor. Dijital devrim, az sermeye ile yeni ise baglayan sirketlere ve
“Nig” (dar konum) sirketlerine, dinyanin dort bir kosesindeki pazarlara
ulagabilmelerini saglayacak kapiyt agti. Pazarlamacilar, musteri degerini nasil
tanimladiklarini, nasil ilettiklerini ve nasil teslim ettiklerini yeni bastan diigtinmeliler.
Her bir miusteriyi ve mittefiklerini yonetmekte kullandiklart becerilerini daha da
gelistirmek zorundalar. Istenilen driinlerin tasanimimi birlikte yapmak igin

miusterilerinin katkilarina gereksinimleri vardir (Kotler, 2009, s. 213-214).
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Internette pazarlama, son yillardaki teknolojik gelismeler sayesinde, dijital gagin

yarattigl, dogrudan pazarlamanin en hizli gelisen pazarlama teknigi haline gelmistir

(Kotler & Armstrong, 2010, s. 528).

Internet’te pazarlamayi, bireyler ve orgiitlerin yer ve zaman simrlamasi olmaksizin

birbirleriyle aglar uizerinden bilgisayarlar araciligiyla iletisim kurmalarina ve satist

gerceklestirmelerine dayali pazarlama olarak da gérmek mumkiindir (Odabasi &

Oyman, 2006, s. 326).

Internet tzerinden pazarlamanin istinlikleri asagidaki tabloda oOzetlenmistir

(Kircova, 1997, s. 59-66);

Tablo 2.2. Internet Uzerinden Pazarlamanin Ustiinliikleri

Isletmeler Acismdan

Miisteriler Agisindan

Pazarlama biit¢esinden tasarruf saglar

Kontrol edilebilir satin alma siireci

Isletmelere zaman tasarrufu saglar

Aligveris kolaylig

Firsat esitligi saglar

Uriin yada hizmetle ilgili zengin bilgi ve

igerik sunar

Interaktif bir arag olarak da karsilikli

iletisime agiktir.

Isletmelere uluslararasi erisim olanag1

sunar

Kaynak: Kircova, 1997, s. 59-61

Internet’e dayal1 sirdiiriilebilir bir pazarlama platformu olusturmanin temel kosulu

giivenli, guvenilir ve gizlilik haklarina duyarlt bir sistem olusturmaktir. (France &

Hiller & Simith’den aktaran Aksoy, 2012, s. 180)
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Elektronik pazarlar giiven tizerine inga edilmektedir. Bu nedenle gizlilik ve giiven
konulari, hem firma a¢isindan hem de ulusal ve uluslararast diizeyde tiketicilerin ve
isletmelerin elektronik pazarlama aktivitelerine katilimi saglamak agisindan hayati

onem tagtmaktadir (Aksoy, 2012, s. 180).
2.6.8. Sponsorluk

Sponsorluk faaliyetleri giinimuiziin rekabete dayali piyasa kosullarinda kuruluglarin
cesitli avantajlar elde etmek, varliklarini siirdirmek ve hedeflerini gergeklestirmek
icin yaptiklan iletisim faaliyetleri igerisinde her gegen glin artan bir bigimde yerini
surdiurmektedir. Sponsorluk faaliyetlerinden kuruluglarin tim iletisim politikalari
icerisinde yer alan halkla iligkiler, reklam, pazarlama ve satig gelistirme amaglarin
gerceklestirmek ve bu amaglan desteklemek amaciyla yararlanilmaktadir.(Okay &

Okay, 2013, s. 471)

Sponsorluk, pozitif degerleri olgiilebilen, topluma deger katarken destek olana da

ticari menfaat saglayan etkinlikler dizisidir (Asna, 1995, s. 4).

Son yillarda sanayi kuruluslarinin biuytk ilgi gosterdigi ve himaye etmenin modern
bi¢imi olarak tanimlanabilen sponsorluk uygulamalarinda, gelisen endustri, ge¢mis
yillardaki hayirseverlerin yerini almistir. Ancak sponsorluk sadece iyilik yapmak
felsefesinden kaynaklanmaz, ayni zamanda harcanan paranin bir baska bigimde de

olsa geri donmesi beklenir (Peltekoglu, 2004, s. 289).

Okay’a gore sponsorluk kurulusun iletisim hedeflerine ulasmak amaciyla baglantili
olan, sportif, kiiltiirel, sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki
kisi ve organizasyon ig¢in para veya arag-gere¢ destegiyle tim aktivitelerin
planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Okay A. , 1998, s.

23-24).

Sponsorluk, mesajla istenilen hedefe daha ¢ok dikkat ¢ekmek ic¢in, mesajin

gorinarligini arttirabilir. Mesaja dikkatleri ¢ekerek mesajin etkinligini arttirabilir.

Ozellikle geleneksel medyadaki birgok mesajin yaratti@ karmasadan mesaji

kurtararak, islerlik kazanabilir. Mesajin hedefledigi ise iletisim siirecinde

verimsizligi minimize etmek i¢in, mesaj1 bir hedefe yoneltmeyle ilgilidir. Bagka bir
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deyisle sponsorluk, sponsor isletmeye hedef kitlede odaklagsma, diger firmalardan

farklilasma, geleneksel kitlesel medyadaki mesajlarin azalan etkisini ortadan

kaldirma olanag: verir (Odabagi & Oyman, 2006, s. 347).

Sponsorlugun amaglan ti¢ kategoride ele alarak, tablo ile gdstermek mimkiindur.

Tablo 2.3. Sponsorlugun Reklam, Halkla Iliskiler ve Pazarlama Amaglan

Sponsorlugun Reklam Amaglar

Sponsorlugun Halkla iliskiler

Amaglari;

Sponsorlugun Pazarlama

Amaglar

e Medyada reklami yasak
olan iiriinlerin

duyurulmasi igin,

e Uriinleri desteklemek

i¢in,

e Diger reklam

olanaklarmni kullanmak.

e lyi niyetin

olusturulmasi,

e Kurum imajini

desteklemek,

e  Kurum kimligini

pekistirmek,

¢ Kurulusun ismini

tanitma

e Bir uiriini

yerlestirme,

o Saticilan

desteklemek,

e Pazarlama
politikasinda
degisiklik
yapmak,

e Yeni urin

tanitimi,

e Uluslar aras1

pazarlama,
e Urin
kullanimini

desteklemek.

Kaynak: Okay A., 1998 s. 34

Kuruluslar belirledikleri amaca ulagmak i¢in, diger iletisim yontemlerinin yaninda,

kilturel faaliyetlere katkida bulunarak, spor aktivitelerini destekleyerek, egitim

olanaklari sunarak, odil torenlerine finansal destek
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yararlanmaktadir. Cok cesitli alanlarda mali destekte bulunarak gergeklestirilen

sponsorluk, sanattan bilime, egitimden spora, 6dul torenlerine kadar uzanan genis bir

yelpazeyi igerir (Peltekoglu, 2004, s. 294).

Sponsorlukta imaj yaratmak, gelistirmek en ¢ok 6n plana ¢ikan amaglardan bir

tanesidir. Ozellikle desteklenen olayin sahip oldugu imajin, marka imajina transferi,

isletmeler i¢in olduk¢a Onem tagimaktadir. Saygin 6nemli bir olaya destek veren

isletme kendi imajint da giglendirmektedir. Bu iligkiyi asagidaki gsekilde goérmek
mimkandir ( Guinner (1997)’den aktaran Odabagi & Oyman, 2006 s. 349).

Sekil 2.5. Sponsorlukta Imaj Yaratma ve Imaj Transferine Yonelik Bir Model

Olay Tiirii
e Sporlailgili
e Mizikle ilgili
e Festival / Fuarla ilgili
e (Giizel sanatlarla ilgili

e Profesyonel toplantilar ve

gosterilerle ilgili

Olay Ozellikleri

Olayin boyutu

Profesyonellik statiisit

Olay1n tarihgesi

Olayin yeri

o Tegvigin gorinimi

ticari

Olay Marka
[maj1 —— Imaj1
Ara Degiskenler

e Benzesim

Sponsorluk diizeyi

Olayin siklig1

Uriin ilgilenimi

Kaynak: Odabast & Oyman, 2006, s. 350
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Desteklenecek olayin turi, olay imajini sekillendirmede 6nemli rol oynar. Ancak
burada ozellikle reklam, agizdan agiza iletisim ve deneyimler olayin tiiriine bir imaj
yiklemektedir. Olayin 6zelliklerine bakildiginda, boyut; katilimcilarin sayisi, olayin
zaman kapsami bolgesel, ulusal vb. anlamda medyada yer almasini igerir.
Katilimcilarin - sayisi, olayin profesyonel ya da amator deneyimi bir deger
belirleyicidir. Bireysel faktorler, kisilerin olaya yonelik farkli farkli imajlara sahip
olmasiyla ve bu olaylarla ne derece ilgili olduklarina iliskin belirleyicilerdir. Bu
nedenle olay ilgilenim, olayin tutarli ve giglii bir imajinin olmasi marka imajin1 da
olumlu etkileyebilecektir. Ara degiskenler, imaj transferini etkileyen degiskenlerdir

(Odabas1 & Oyman, 2006, s. 350).

Farkli amaglara hizmet eden c¢esitli sponsorluk alanlari ve turleri asagidaki gibi

aciklanmugtir.

Spor Sponsorlugu; Sponsorluk tirleri arasinda en genis yeri spor sponsorlugu
almaktadir. Sporun tiim diinyada biyiik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle 6zellikle
urin ve hizmetlerini kisa bir strede tanmitmak isteyen kurulus ve markalarca
yaptlmaktadir. Kuruluslar ulagmak istedikleri hedef gruplara gore yerel, ulusal,
uluslararast bir spor olayini para, malzeme vb. yollarla destekleyebilmektedir.
Sporun hedef kitlelerle daha kolay iletisim kurmast ve kitle iletisim araglarinin da
spor olaylarina genig yer vermesi sponsorlart bu alana yonelten nedenlerin arasinda
yer almaktadir. Spor sponsorlugu degisik kategorilerde siniflandirilmaktadir. Bireysel
sporcularm sponsorlugu ise, amator veya profesyonel sporcularin yapmakta
olduklari spor dallarinda bagarili olmus olanlarin daha onceleri o spor dallarinda
basarili olmug olanlarin veya ileride basarili olabilecek olan sporcularin ihtiyaglarinin
karsilanmasi veya parasal olarak desteklenmesiyle yapilan sponsorluktur. Spor
takimlarmin  sponsorlugu; sponsorlugu yapilan takimlarin, bireysel sporcularin
desteklenmesi gibi, sponsorun Uriin veya markalarint veya isimlerini, giydikleri
formalarda veya kullandiklar teghizatlar da izleyicilere duyurmakta sponsorun gesitli
reklamlarinda yer alarak seyirci ve izleyicilerle sponsor kurulusun iletigim
kurmasinda rol oynamaktadirlar. Spor organizasyonlarmin sponsorlugu; para,
techizat vb. gibi araglarla desteklenen spor organizasyonlarinda maliyetin ¢ok yitksek

olmast yuziinden resmi sponsorlara oldukc¢a fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Spor
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organizasyonunun sponsorlugunu ustlenen bir kurulus ya kendi adiyla bir spor
faaliyeti diizenlemekte (Ornegin, Heineken Cup, Canon Futbol Ligi gibi) veya
ulusal/uluslararas: bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir. Bu tip sponsorluklarin
maliyetleri yiiksek oldugu i¢in daha ¢ok biuyik kuruluglar tarafindan tercih

edilmektedir (Okay & Okay, 2013, s. 477-481).

Sanat ve Kiiltiir Sponsorlugu; Sanat ve kultir sponsorlugu kuguk bitgelerle de
gerceklestirilebilmesi nedeniyle, spordan sonra en fazla yatinmin yapildig
sponsorluk tiiriidiir. Isletmenin simrlart ¢izilmis hedef kitlesine ulasmak konusunda
etkin bir iletisim yontemi olan sanat ve kiltir sponsorlugu da, hangi alanin
desteklenecegi kararini, yaratilmak istenen imaj etkilemektedir. Ornegin, rock miizik,
deneysel miizik, fotograf¢ilik, avangard tiyatro, dinamik ve modern imaj yaratmak
konusunda yardimeci olurken, bir Rambrant sergisi isletmenin prestijini arttirmasina,
geleneklere verdigi onemi vurgulamasina yardimci olmaktadir. Boylece sanatsal ve
kiltirel etkinlik desteklenirken, bir yandan hedef kitleye ulagilmakta diger taraftan,
istenilen mesaj iletilmektedir. Resim,(grafik, dizayn, heykeltiraglik, fotografeilik),
sahne sanatlari (opera, tiyatro, bale, muzikal, pandomim, kabare), miizik, film,
televizyon, edebiyat, egitim, mimari, geleneksel sanatlar ve goreneklerin korunmasi
gibi, genis bir yelpazeyi igeren kiltiir ve sanat sponsorlugunda desteklenme oranlart;
geleneksel sanat ve goreneklerin korunmast %57, muzik %51, Resim %44.9, Anitlar

koruma %32.5 olarak dagilmaktadir (Peltekoglu, 2004, s. 297-298).

Sosyal Sponsorluk; Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluslar her ne kadar
taninirliklarint arttirmak, imajlarini gelistirmek gibi amaglar tasisalar da faaliyette
bulunduklari toplumun bir pargast olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk
bilincinin kanitlanmast amaciyla toplumun gereksinim duydugu alanlarda kar amact
gitmeden cesitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Hayirseverlik ve bagis gibi goriinen
sosyal sponsorluk faaliyetleri, kar amacit tagimamakla birlikte sponsorlugun
algilamaya yonelik amaglarint gergeklestirmede onemli rol oynayan etmenler

arasinda yer almaktadir (Okay & Okay, 2013, s. 488-489).

Ulusal boyuttaki sponsorluklar da genellikle ana ve yan sponsorlardan soz edilebilir.

Isletmeler, sempozyum, workshop, sergi, dia gosterisi, konser, gala yemegi gibi

organizasyonlar dizenleyerek, tekerlekli sandalye armagan ederek, engellilere
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yonelik maraton ve ¢ocuklar i¢in degisik faaliyetler diizenleyerek spor olaylariyla
butiinlesmek suretiyle de sosyal sponsorluk gergeklestirebilirler (Peltekoglu, 2004, s.
303).

Cevre Sponsorlugu; Sosyal sponsorlugun bir bagka uygulama alani olan g¢evre
sponsorlugunda, ¢evre koruma dernekleri desteklenmekte, vatandaglarin gesitli cevre
konularinda (kirlilik, temizlik, aga¢ dikimi vb.) bilgilendirilmesine ¢alisiimakta,
cevre konusunda toplantilar diizenlenerek ¢evre bilincinin olusumuna ve cevre
korunmasina katkida bulunulmaya calistimaktadir. Ornegin, kimyasal maddeler
ureten bir fabrikanin gevresel olarak zarara ugramig veya tehdit altinda bulunan
agaclarin bakimini saglamasi, kurulugta gerekli aritma tesislerinin bulunmasi, ¢evre
ve doganin korunmasiyla ilgili olaylara destekte bulunmasi kurulug hakkinda iyi

niyetin olugsmasina katki saglayacaktir (Okay & Okay, 2013, s. 490).
2.7. Web 2.0 Teknolojisinin Pazarlama iletisimine Etkisi

Web 2.0 terimi, Web’in gelisiminde yeni gelismeleri temsil eden metodolojilerin,
teknolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir. Web 2.02° 1n
prensipleri igerisinde, isletim sistemi yerine uygulamalart ¢aligtirmak i¢in Web’in bir
platform olarak kullanilmasi, kullanicilara igerikleri ile ilgili kontroli verme ve
icerigi daha kolay bir sekilde paylagsmak i¢in yeni metotlart kullanma wvardir.
(Whittaker 2009’dan aktaran Erkan Akar, 2011, s.14) Web 2.0 teknolojisinin
kazandirdigt en onemli oOzelliklerinden birinin etkilesim kavrami oldugunu

soyleyebiliriz.

Web 2.0 sayesinde bireyler o6zgirce kendi igerigini olusturabiliyor, bunu istedigi
sekilde yayinlayabiliyor ve istedigi kisilerle paylasabiliyoruz. Her tirli farkli gorts
ve yaklagimi igeren yeni medya, ayni zamanda kendine 6zgl araglari sayesinde son
derece interaktif ve paylagimcidir. Yorumlar, icerik paylagim araglari gibi onlarca
paylagim i¢in hizmete sokulan servisler bu yeni medyay: eskisine gore daha glgli
kiliyor. Bir kisinin yazdig bir cimle, ¢ektigi bir resim kisa strede buyiik kitlelere
yayilabiliyor, viral halkalar yaratabiliyor. iste bu yeni medyaya sosyal medya
diyoruz (Kahraman, 2013, s. 20-21).
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Sosyal medya, internet tabanli uygulamalarla ortaya ¢ikan ve birgok insanin ortak bir
platform tizerinde bilgi paylasabildigi veya pasif olarak da olsa bu mecralar iizerinde
iletisimde bulundugu ortamlar sosyal paylagim aglari olarak adlandirilmaktadir

(Dilmen, 2012, s. 134-135),

Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmest ile birlikte, yeni iletisim ortamlarinin gelismest,
her kesimden bilgi iletisim ortamlarina ilginin artmasi, sosyal medyanin giiciini
arttirmakta, sosyallesme kavramina da yeni bir boyut kazandirmaktadir. Insan bir
yandan sosyalleserek iletisim agini genisletirken, bir yandan da ¢zellikle reklam ve
pazarlama etkinlikleri i¢in buyiik bir hedef haline gelmeye devam etmektedir. Dijital
mecranin ve sosyal medyanin bu anlamdaki giiciinii kesfeden ticaret dinyasi ise
insan1 ¢ boyutlu haliyle tanimaya calisarak tiiketim tabanli kultiri devam ettirmek

istemektedir (Dilmen, 2012, s. 130-131).

Akar’a gore gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal ag kurma ve diger yeni
tekniklere odaklanmalarini gerekli kilmaktadir. Yeni diinya, yeni medyay1, yeni

kanallan ve yeni pazarlart sunmaktadir (Akar, 2009, s. 52).

Sekil 2.6. Sosyal Medya Araglart

Kaynak: Bozkurt, 2013, s. 179



RSS (Rich Site Summary) ;"Rich Site Summary" (Zengin Site Ozeti) ya da "Really
Simple Syndication" sézlerinin kisaltmast olan RSS, site igeriklerinin 6zetlenmig
bi¢imde sunulmasini saglayan bir yontemdir. Bu fonksiyon feed header’larin bir
siteye otomatik olarak girip yeni igerik aramasi ve sonra bu yeni igerik hakkindaki
bilgi ve giincellemeleri bagka bir siteye postalamasidir (Gurdal & Bulgan, 2006, s.
46).

Bloglar; weblog (web ve log) kavraminin zamanla kisaltilmig adidir. Turkge’ye ag
gunligi olarak gevrilmistir. Genellikle yeniden eskiye dogru siralanmis yazilar
yayinlanmaktadir (Bozkurt, 2013, s. 179). Mikrobloglar ise, isminden de anlagilacagi
tizere kugiik captaki yiginlara blogging yapmadir. Mikroblog gonderileri genellikle
cok kisa olmakta ve metin mesajlar1 , e-mail ya da anlik mesajlagsma yoluyla kiigik
gincellemeler olarak gonderilebilmektedir. Cok sayida mikroblog vardir ancak en

poptleri Twitter’dir (Akar, 2011, s. 58).

Widgets (Masaiistii Web Uygulamalari); kullanicilarin masatstiinde, sosyal agda
veya bloglardaki kisisel sayfalarinda surtkleyip birakabildikleri yazilimlardir.
Omegin, hava durumu gostergesi, hesap makinesi, takvim v.b. (Bozkurt, 2013,

s.180).

Sohbet Odalari; bagka yerde bir araya gelme ihtimali olmayan insanlarin iletisim igin
birbirleriyle bulugma imkani saglayan sitelerdir. Bu ortam kigiler arasi iligkiyi artiran
farkli sosyal egilimli senaryolar igerisinde yer alan barlara (gece kuliiplerine)
alternatif olarak gorilmekte ve yeni iletisim kodunun ayirt edici ozelliklerini
sergileyen sanal bir alan olarak tanimlanmaktadir (Peris vd. 2002’den aktaran

Bozkurt, 2013 5.181).

Podcastler; podcast sozcugu 200011 yillarda "iPod" sozcugiundeki pod (kuguk
kapsil) ve ‘"broadcast" (yayin) sozciiklerinden olusturulmustur Podcasting,
cogunlukla dizi halindeki dijital medya triinlerinin (radyo programlari, videolar vs.)
internet Uzerinden -genellikle feed (besleme) yoluyla- bilgisayar ve taginabilir
cihazlara (cep telefonu, tablet wvs.) indirilebilecek sekilde yayinlanmasidir

(www.wikipedia.org , Erigim: 25 Haziran 2015).
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Video ve Resim Paylagimi; Kullanicilarin resim ve videolarini paylagmasina ve
yayinlamasina olanak tanir. Resim paylagim sitelerine ornek olarak Foursquare,
Instagram, Flickr, Photo-Bucket, video paylasim sitelerine ise, Dailymotion, Vine ve

Youtube 6rnek olarak gosterilebilir (Bozkurt, 2013, s.182).

Sosyal Aglar; sosyal ag bireyler arasindaki iligkileri tanimlayan basitge bir yapidir.
Gunumiuzde sosyal ag kurma, genellikle cogu Web 2.0 ozellikleri ile baglantilidir.

Bu baglamda, yuizlerce binlerce sosyal ag yaratilmaktadir. (Akar, 2011, s.124)

Sosyal ag servislerinin bireylere sagladigi web tabanli hizmetler soyledir; Sosyal ag
servisleri bireylerin sinirlandirilmig bir sistemde halka acik ya da yar agik bir profil
olusturmalarin1 saglar. Baglanti kurduklar kigilere kendilerini ifade edebilmelerine
yardimci olur.Kendi baglanti listeleriyle birlikte diger bireylerin sistemde kurduklar
baglantilart gérme ve bunlarn incelemelerini saglar (Body ve Allison, 2007 den
aktaran Bozkurt, 2013, 5.180). MySpace, Facebook, LinkedIn, Google+ en popiiler

sosyal ag orneklerindendir.

2015 yili itibariyle, Facebook’daki kullanict sayist 1 milyar 250 milyona ulagmis
durumdadir. Diinyadaki her 6 kisiden biri Facebook kullanmaktadir
(www.sabah.com.tr, Erisim Tarihi: 3 Mayis). Youtube’da ginde 2 milyar video
izlenmektedir. Wikipedia’da ki makale sayist 13 milyondur ve twitter 550 milyondan

fazla kayitli kullaniciya sahiptir.

Sosyal aglara olan ve giin gectik¢e artan ilgi isletmecileri de harekete gegirmistir.
“2015 Social Media Marketing Statistics” adli infografik, 2015 sosyal medya

istatistiklerine gore (www.socialbusinesstr.com, Erisim Tarihi: 3 Mayis 2015);

Facebook;
* 1 milyon web sitesine, Facebook girisi Ozelligiyle erisim saglaniyor.

+ Pazarlamacilarin %70’1 Facebook’u yeni miisteri kazanmak i¢in tercih ediyor.

LinkedIn
* Pazarlamacilarin %83’ LinkedIn’de B2B igerikleri dagitmak i¢in kullaniliyor.
* Fortune 100 listesindeki sirketlerin 91°1, LinkedIn’1 adaylar aramak i¢in kullantyor.
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Twitter
* eBay, Twitter’da en ¢ok miisteri etkilesimi yaratan marka.
* Pazarlamacilarin %341, Twitter’t potansiyel misteriyi ¢ekmek i¢in kullaniyor.

« Starbucks, en ¢ok musteri etkilesimi saglayan markalar arasinda 4 {inci sirada.

Google+

* Pazarlamacilarin %18’1, bu yil Google+ i¢in daha fazla ¢aba gostermeyi diigtiniiyor.
* Bu yi1l %33 artigla birlikte toplam 1 milyar Google+ hesabi var.
* Aylik olarak aktif 359 milyon Google+ kullanict bulunmakta.

2.8. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi

Bitinlesik pazarlama iletisimi kavramini, insan ve miisteri merkezli bir yonetim
anlayisi ile beslenen ve pazarlama karmasinin tiin degiskenlerinin bir araya
toplandigr ve faaliyetlerinin bir plan cercevesinde diizenlendigi bir pazarlama

iletisimi yaklagim1 olarak tanimlayabiliriz (Kocabag, Elden, & Celebi, 1999, s. 61).

Bitinlesik pazarlama iletigimi, musteri ile baglamakta ve etkili iletisim programlari
dogrultusunda gereken form ve metotlan belirlemektedir. Amag, davranisi dogrudan
yada dolayli olarak etkilemektedir. Bitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siireg,
hem de bir konsepttir. Bundan dolay:1 pazarlama iletisimine dair biitiin ¢abalarin bir
‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’, ‘bitinlesmesi’ gibi degisik

kavramlar ile de tanimlanmaya ¢alisilmaktadir (Bozkurt, 2007, s. 15).

Amerika Reklam Ajanslari Birligi’ne gore BPI, reklam, dogrudan tepki, satis
tutundurma ya da halkla iliskiler gibi gesitli iletisim disiplinlerinin stratejik rolini
degerlendiren ve tim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi
saglamak tizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama
iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlamaktadir (Thomas R.Duncan ve Stephen

E. Everett 1993’den aktaran Odabast & Oyman 2006, 5.63).

Diger bir ifade ile butiinlesik pazarlama iletisimi, her bir iletisim aracindan bilgi
akigint titketicinin gozi ile degerlendirip time bakmanin yeni bir yoludur (Varinli &

Cat1, 2008, s. 447).
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Bitinlesik pazarlama iletisimini klasik yaklagimlardan ayiran pek ¢ok ozellik

bulunmaktadir. Bunlardan bazilan soyledir (Bozkurt, 2007, s. 18-19);

Teknolojinin pazarlama alanmda tam anlamai ile kullanilmasi; butinlesik pazarlama
iletisiminin uygulamaya aktarilmasi baslamistir. Ozellikle veri tabami olusturma ve

birebir pazarlama bilgisayar teknolojilerinin kullanilmasi ile miimkiin olabilmigtir.

Tiiketici ve miisterilere odaklanma; butinlesik pazarlama iletigimi yaklagimi marka
farkindaliklart yaratma ve tekrar eden satin alma davranislarinin olusturulmasini
amacglamaktadir. Tek tek insanlarin satin alma davraniglarinin baz alindigt bir

yapilanma biitiinlesik pazarlama iletigiminin diger bir 6zelligidir.

Olciilebilir olmasi; bitiinlesik pazarlama iletisimi ilk kez net veriler ile dlgiimleme
yapilabilmesine olanak saglamigtir. Kurumsal hedeflerin ve amaglarin tanimlandigt
bu yeni yaklasimda pazarlama iletigimi alanina uygulanacak olan biitiin aktivitelerin

ayni hedefler ve amaglar dogrultusundaki basarilart da test edilebilmektedir.

Interaktif bir iletisim siireci olusturmast; butinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda
tiketiciler pazarlama planlarinin merkezinde yer almaktadir. Bu suregte tiiketiciler

aktif taraflar olarak karsilikli ve ¢ift yonlu bir etkilesim i¢inde bulunmaktadir.

Veritabani bazinda planlama ve uygulama; butinlesik pazarlama iletisiminde biitin
Pazar segmentleri ve tiikketici gruplarinin satin alma aligkanliklari, marka ve kurumsal
kimlige yonelik davranig ve tutumlar, demografik, sosyolojik, psikolojik ve cografik

ozellikleri tamimlanmakta ve stratejiler bu veriler baz alinarak olusturulmaktadir.

Iceriden disarya degil disaridan iceriye dogru planlama; biitinlesik pazarlama
iletisiminde butin stratejik kararlar pazar bazli olarak ve tiketicilerin istek ve

ihtiyaglart dogrultusunda olusturulmaktadir.

Sifir bazli planlama; butunlesik pazarlama iletisimi kararlart olusturulurken bir
onceki yila ait verilerden ve biitgelerden ¢ok planlarin uygulanacag: doneme ait

kurumsal hedef ve amaglara gore biitgeler ve planlar olusturulmaktadir.
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Bitinlesik pazarlama iletisimi amaglari genelde pazarlama amacini gergeklestirmeye
yoneliktir. Dogru mesajlari, dogru kanallarla, dogru zamanda dogru hedef kitleye

entegre olarak iletmek hedeflenen amaglarin ger¢eklesmesini saglar (Tosun, 2003, s.

8).

Pazarlama iletisimi elemanlarinin entegrasyonunun ne sekilde saglanacagina dair
kesin bir formiil yoktur. Isletmenin yapisi, iirettigi iiriin ve hizmetin cesidi, yasam
donemi butinlesik pazarlama iletisimine yon vermektedir. Belli bir standardi
bulunmamakla birlikte, bir Urtiniin yasam donemine bagli olarak yapilabilecek
butinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarini asagidaki gibi gruplandirabiliriz (Kocabas,

Elden, & Celebi, 1999, s. 63-64):

e Uriin pazara ilk defa sunuldugu zaman, temel iletisim hedefi; reklam, 6rnek
trinler, dogrudan postalama, haber hikayeler vb. yollarla Grint halka

tanitmaktir.

e Uriin biiyime donemindeyken, pazarlama hedef, tiiketicinin diger markalar
icinde kendi markasini segmesini saglamaktir. Reklam ve kigisel satis,

markanin digerleri arasindan fark edilmesini saglar.

e Uriin olgunluk dénemindeyken, pazarlamaci yeni miisteri gekmeye ¢alisirken,
sadik misterileri de elinde tutmaya calisir. Reklam tiketicilere triiniin
cazipligini sunar, satig tutundurma Uriin i¢in talebi canlandirir. Bu agsamada,

satig giicini elinde bulunduran, 1yi hizmet sunan aracilar hayati énem tagir.
2.9. Global isletmelerde Pazarlama Iletisimi ve Kiiltiiriin Etkileri

Teknoloji ve iletisimde meydana gelen biyiik ilerlemelerin etkileyip yonlendirdigi
surecler globallesme kavramiyla agiklanmaya ¢alisiimaktadir. Bilginin, ham
maddelerin, mal ve hizmetlerin artan bir sekilde uluslararasi dolagim ve paylagima
girmesi 20. Yizyilin sahit oldugu bir gelismedir. Ozellikle 1980’1 yillardan sonra
ekonomik iligkiler gelisip yayginlasmis, ideolojik farkliliklart temel alan
kutuplagmalar ¢ozilmis, diinya ¢apinda bir liberallesme stirecine girilmis; kiltirler,
inanglar, idealler simirlari agsarak daha benzer bir hale doéniigmeye baglamistir
(Aribogan 1993’den aktaran, Erbay, 2000 s. 3).
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Globallesen isletmeler, global pazarda, tiiketici istek ve ihtiyaglarini global kalite
standartlarina uygun olarak mal ve hizmetlerle karsilamaya yonelmiglerdir.
Globallesen isletmelerdeki degisime bakildiginda en fazla degisimin pazarlama

dinamiklerinde yasandig gorilmektedir.
2.9.1. Global Isletmelerin Tarihsel Gelisimi

Isletmelerin  uluslararast pazarlama faaliyetlerine bakildiginda, uluslararasi
pazarlamaya dort farkli diizeyde katildiklan goriilmektedir. Ik asama ihracattir,
isletme pazar boglugu buldugu dis pazar bolimlerine satig yapmayt hedefler. Nerede
pazar boslugu goriirse oraya yonelir. Belirli bir pazar bolimune yerleserek, oradaki
pazar payini arttirma amaci yoktur. Diger asama uluslararas: pazarlama asamasidir.
Isletme belirli pazar boliimii yada bolimlerinde yerlesmeyi ve bu boliimlerdeki pazar
payini arttirmayt hedefler. Cokuluslu pazarlama asamasinda ise igletmeler ¢ok uluslu
yapiya burinerek, uluslararasi pazardaki faaliyetlerini bu yapi ile siirdiirirler. Son
asama global pazarlama asamasidir. Global pazarlamada isletme, diinyay: tek bir

pazar olarak algilamaktadir (Islamoglu A. H., 2000, s. 195-196).

Cokuluslu isletmelerin tarihi gelisimi farkli kaynaklarda degisik isimlendirilmis
olmakla beraber, genel olarak dort ana donem gegirmistir (Ronen 1986°dan aktaran,

Dereli, 2005, s. 61-63).

Ticari Donem (1500 — 1850): Kristof Kolomb’un yeni diinyaya seyahatiyle kigisel
servet olusturmak igin, bireysel girigsimlerle uzaklara gidildi ve bu slre i¢inde
uluslararasi ticaretin énemli bir evresi baglatilmis oldu. Buyuk kesiflerle baslayan
ticari donem Avrupa’nin endistri devrimi suresince devam etmigtir. Girigimci

ticaretciler ¢ok genis alanlarda seyahat etmigler ve egzotik esyalar satin almiglardir.

Arastirict Donem (1890 — 1914):1850°nin sonlarindan 1. Diinya Savagi’nin
baslangicina kadar olan bu ¢ag Endiistri Imparatorlugu’nun kurulmasiyla karakterize
edilir. Hammaddelerin daha giivenilir kaynaklardan ve daha ucuz elde edilme
ihtiyaci ithalat¢ilarin, mineral filizlerini ve endistri tiriinlerini disaridan getirmelerini
hizlandirdi. Bu nedenle bu donemde ¢esitli somiirge yonetimleri ortaya ¢ikmisgtir. 19.

yuzyilin ortalarinda, ¢ok sayida kimyasal karisim, ¢ok genis alanlardaki arastirmalar
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ayrt ayrt endistrileri gelistirdi. Afrika’daki madenler ticari kolonileri ¢eken baslica
gicti. Cok sayida Avrupa tlkesi denizasiri ortakliga katildi. Avrupa tlkelerinin
ekonomik ¢ikarlarini gelistirme aragtirmalarn ve personel aragtirmalart arttirilmigtir.
Yerel isgiicii yeni girisimler igin essizdi. Isletmeler fazladan isgiicii gerektiginde
disaridan ithal ediyorlardi. Ancak kultirel degerlerin etkisi ve politik sistemler hig

g6z ontinde bulundurulmuyordu.

Ayricaliklt Donem (1914 — 1945): 1. Dinya Savagt oOncesinden, II. Dinya Savagt
sonlarina kadar siren bu dénemin genel 6zelligi somurge yonetiminin ¢okmesi ve
hammadde saglanmasinda ayricaliklar edinilmesi oldu. Bu dénemde Batililara
verilen tipik bazi ayricaliklar sunlardi : Kongo’da Lever imtiyazi, Ortadogu’da ve
Arabistan’da ilk petrol imtiyazt ve Orta Amerika’da United Fruit birlikleridir. Bu
isletmeler sinirlart iginde calisanlara ev, saglik, halk sagligi, finansman, egitim,
yiyecek, esya destegi, ulasim olanaklari sagladilar. 1930’larda ortaya ¢ikan bulyuk
bunalim, ev sahibi ilkelerdeki yerel caligmalarla yer degistirerek Asyalilarin,
Afrikalilarin ve Latin Amerikalilarin Batidaki girisimlerini arttirmistir. Ayricalikli

donem Nasyonalizme bagin artmasiyla sonuglanmaisgtir.

Ulusal Donem (1945 — 1970): Bu donemde iki yeni etkileyici faktor ortaya ¢ikmisgtir:
Politik liderlerin yerel sorumluluklar ve teknik ve parasal kaynaklarin 6énemi. Bu iki
onemli gelistirici unsurun farkina varilmasi ev sahibi tlkenin Batili girisimcilerle
pazarlik gucint arttirdi. Birgcok tlke, girisimciler sayesinde yerel yonetime
davetsizce giren Batililarin varligini gordii. Bu siralarda ortaya ¢ikan bagimsizlik,
egemenlik ve kendi kendini yonetme fikri bir¢ok tlkenin bagimsizlik aramasini

cesaretlendirmistir.

Diinya ekonomik alig-verisinin, ticaretin yani sira dis iilkelerde dogrudan yatirimlar
bi¢imine doniigmeye bagladigi bu yillarda, isletmeler global yapiya dogru gidise
uygun vyapisal degisiklikleri gerceklestirmek zorunda kalmiglardir. Yasanan
gelismeler sonucunda, global isletmeler genelde yiiksek hayat standartlarina ulagmais,
saglikli ekonomik buyime rakamlari veren, zengin dogal kaynaklara sahip ve
istikrarli politik yapilart olan ilkelerde yatirimlar yapmayt tercith etmeye

baglamislardir (Erbay, 2000, s. 7).
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Globallesme doneminde, isletmeler dis tlkelerde yaptiklari faaliyetleri tlke igi
caligmalarindan ayirma yolunu denemiglerdir. Uluslararast tniteler kurmuglar veya
bagli isletmeler olusturmusglardir. Bu durumda pek ¢ok zorlukla kargilagan igletmeler,
zamanla sahip olduklari uluslararasi ve tlke i¢i birimleri butiinlestirecek ve uyumu
saglayacak yollar aramistir. Giinimuzde pek ¢ok sayida sanayi kolu tam anlamiyla
globallesmektedir. Bir tlkede yasanan olaylar ve uygulamalar diger tlkelerde de
gugcli etkiler meydana getirmekte ve sistem degisiklikleri kisa siirede evrensel boyuta
ulagmaktadir. Globallegsen sanayiler i¢inde televizyon, otomotiv ve haberlesme

sanayileri sayilabilir (Hackman 1987°den aktaran, Erbay, 2000, s. 7,8).
2.9.2. Global Isletmelerin Yabanc Ulkeye Giris Stratejileri

Global igletme uluslararasilagmast en st seviyeye ulagsmig, yabanci pazar yerine
global pazar bakis agisina sahip olan, ig stratejisi, orgit yapisi ve personel sistemiyle
ilgili uygulamalarinda diinya ¢apinda benzerlik, standardizasyon ve koordinasyonun

agirlik kazandigr isletmelerdir (Kartal & Ay, 2004, s. 13).

Isletmelerin dis pazarlara yonelmede kullandiklan yontemler farklidir. Bu farkliliklar
bir yandan dig pazarlar hakkinda isletmenin sahip oldugu bilgi diizeyine,
uzmanligina, o pazarin riskine, 6te yandan da isletmenin kaynak ve yeteneklerine
baglidir. Bir igletme, durumuna bagli olarak , su yollarla dig pazarlara girebilir

(Islamoglu A. H., 2000, s. 202).

e Thracat (Dogrudan ihracat- Dolayli Ihracat): Yabanci bir pazara girmenin en
basit yoludur. Firmalar ¢ogu kez fazla tretimi pasif olarak ihra¢ ederler veya
belli bir pazar i¢in aktif olarak ihracat taahhiidiinde bulunur (Otay, 2001, s.
105).

e Ortaklasa Girisim (Joint Venture): Ulke disinda yonetim islevini gerektiren
faaliyetlerin bir digeri ortaklik kurulmasidir. Herhangi bir ortagin tam
sahipligi s6z konusu olmayan bu girisimler ev sahibi iilke devleti, bu devletin
bir iktisadi kurulusu veya uygun bir 6zel tesebbust ile gergeklestirilebilir

(Erbay, 2000, s. 32).
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Ortak yatirim ile yatirim yapan ¢okuluslu isletmeler ile yatirim yapilan yerel
ulkeler teknoloji transferi, yeni pazarlarin elde edilmesi, biyime,

cesitlendirme gibi kazanglar saglamaktadirlar (Firat & Mortag, 2005).

e Lisans Sozlesmeleri: Yabanci tlke isletmesine lisans veren isletme, bir iretim
sirecini, markayi, patenti, ticari sirri veya herhangi degerli bir seyi girilen
tlkedeki isletmeye belirli bir bedel karsilig saglar. Lisans satin alan yabanci
isletme, boylelikle bir Gretim teknigi v becerisini veya taninmig bir Griini

yada markayi sifirdan baglamaksizin elde etmis olur (Otay, 2001, s. 105).

e Dogrudan Yatinm: Amaglan satis hasilatt ve karlarini artirmak olan
isletmeler, disa agilma konusunda ihracat ve lisans gibi yontemlerin yan sira
bagka iilkelerde dogrudan yatirim ve tretim faaliyetlerinde bulunmaktadir.
(Erbay, 2000, s. 32) Dogrudan dis yatirimlar, yabanci bir tlkede fabrika
kurma ve teknolojik yatirimlar yapma seklinde gerceklesmektedir (Aydemir

& Demirci, 2006, s. 109).
2.9.3. Global isletmelerde Kiiltiiriin Etkileri

Kultirel farkliliklar global pazarlar icin buyik onem tagimaktadir. Kiltir, dinya
tizerinde yoreden yoreye degismekte ve bu yoniiyle global pazarlamanin basarisini
etkileyebilecek bir nitelik tastmaktadir. Ulkelerin kultiirleri arasindaki farkliliklar
pazarlanan mal ve hizmetleri, pazarlama yontemlerini dogrudan etkileyici gilice

sahiptir (Akat, 1996, s. 45).

Insanlan etkileyen olayin yasadig gevre ve kiiltiirii oldugu gergeginden hareketle her
turlti pazarlama kararinda oncelikli degerlendirilmesi gereken hususun kiiltiir oldugu
sOylenebilir. Pazarlama faaliyetlerinin hangisi disiintlirse dustnulstn kaltir etkisi
soz konusudur. Ornegin ambalaj segimindeki renk dokusu, fiyatlandirma
kararlarindaki stratejiler, mamuliin buyukligi gibi sayabilecegimiz biitiin pazarlama

kararlarinda kultiir 6gesi atlamadan degerlendirilmelidir (Kara & Sener, s. 611).

Kiultir insanlarin yagsam bi¢imlerini, yagam bi¢imleri de onlarin tiketim kaliplarini
etkilemektedir. Kiltir, kisaca bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklart ortak

anlamlar olarak tanimlanabilir. Ortak anlamlar genel olarak; ortak duygusal
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reaksiyonlar, tipik/karakteristik bilgi ve inanglari, karakteristik davranig kaliplarini
icermektedir. Bu davranig kaliplari asagida orneklerle agiklanmaktadir (Kog¢ E. |
2013, s. 373-375).

Ortak Duygusal Reaksiyonlar; Bazi kilturlerde fare sevimli bir hayvan olarak
gorulurken, Turkiye’de fareye karsi olan reaksiyon genel olarak igrenme ve tiksinme
gibi negatif duygular igerir. Bu nedenle iginde fare 6gesi bulunan uluslararast bir

reklamin Turkiye’de basarili olmast beklenemez.

Tipik/Karakteristik Bilgiler ve Inanglar; Ortak bilgiler, inanglar ve kamlar kimi
zaman dogru, kimi zamanda yanlig olabilirler. Tirkiye’de insanlar genel olarak kisin
dondurma yendiginde hasta olma ihtimallerinin artacagi konusunda yanlig bir bilgiye
sahiptir. Eger bu kani dogru olsaydi, Turkiye’den daha fazla dondurma tiketen
Iskandinav iilkelerinde yasayan insanlarin daha sik iist solunum yolu enfeksiyonu

hastaliklarina yakalanmasi beklenirdi.

Karakteristik Davranms Kaliplari; Asya ilkelerinde ve Turkiye’de goriici usuli ile
evlenme veya Japonya’daki ¢ay ritiielleri karakteristik davramis kaliplarina 6rnek

olarak gosterilebilmektedir.

Kultirin titketim davranigt tizerindeki etkileri yukarida da agiklandig gibi pazarlama
elemanlart Uzerinde buyik oranda etkilidir. Global isletmeler hizmet verdikleri
tlkelerin kiltirlerini 6grenmeli ve pazarlama iletisimi stratejilerini olustururken
kiiltiir 63esini dikkate almalidir. Ornegin tutundurma ¢alismalari igerisinde kullanimi
olduk¢a onemli olan renklerin dili tlkeden ilkeye farklilik gostermektedir. Renk
seciminde yapilabilecek bir hata, verilmek istenen mesajin tamamen farkli

algilanmasina sebep olabilir.

Tablo 2.4. Farkli Kiltirlerde Renklerin Anlamlan

Beyaz | Dogu Asya’da yas ve olumu; Avustralya, Yeni Zelanda ve USA’de

mutluluk ve saflig temsil eder.

Mavi Diinyada en popiiler olan renktir. Bazt Dogu Asya kiiltiirlerinde soguk ve

kotii cagrisggmlan vardir. Hollanda da sicaklign ifade eder. Iranda oliimi,
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Hindistanda saflif1 temsil eder. Hollanda ve Belgika’da maskiilen, Isveg ve

ABD’de feminine bir renk olarak diigiinltr.

Yesil

Malezya’da tehlike ve hastaligi, Belgika’da kiskanmay1, Japonya’da agk ve

mutlulugu, Cin’de samimiyet ve gliveni temsil eder.

Kirmizi | Almanya ve Nijerya’da sanssizlik getirdigine, Arjantin, Cin ve

Danimarka’da ise sans getirdigine, inamilir. Cin ,Japonya ve Giiney

Kore’de ask, Hindistan’da istek ve arzuyu ¢agristirir.

Sari Cin’de mutluluk, haz ve asaleti temsil ederken, Rusya’da kiskanglig
sembolize eder. Fransa’da sadakatsizligi, ABD’de sicaklig1 ifade eder.
Mor Japonya’da korku ve giinahi, Meksika’da kizginlik ve kiskangligi, Cin ve

Guney Kore’de aski temsil eder.

Kaynak : Sable & Akgay, 2010 sayfa 953°dan uyarlanmusgtir.

Cokuluslu veya global isletmelerin uluslararasi pazarlama hatalan asagidaki

orneklerle agiklanmaya ¢alisilmistir (Kog E. , 2013).

Amerika’da boya kalemleri, pastel boya vb. pazarlayan Crayola (eski adi
Binney & Smith Crayola) sirketi aymt kiltir igerisinde onemli degisimler
oldugunu fark etti ve gerekli degisiklikleri yapmak zorunda kaldi. Zenci ve
Kizilderili kokenli insanlan glicendirmemek i¢in ten veya et rengi anlaminda
olan flesh (et) renginin adim1 peach(kayisi), Kizilderili kizili rengi
anlamindaki /ndian Red renginin adimi chenstmut (kestane) olarak

degistirmigtir.

Italyancada “j” sesi olmadig1 i¢in, Volkswagen Jetfaltalyancada lettadiye
telaffuz edilmekteydi ve bu kelime Italyancada talihsizlik ve ugursuzluk

anlamina gelmekteydi.

Japonlar bebeklerinin altint Amerikalilardan daha sik degistirdikleri i¢in daha
cok bebek bezi tiiketiyorlardi. Japon evleri kiigik oldugu i¢in Procter &
Gamble sirketi fazla yer kaplamamasi i¢in paketleri kigiltip sikistirinca ve

bebek bezlerini inceltince Japonya’daki satiglart artmig oldu.
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e Bir Amerikan firmasi Latin Amerika’da kullandigi posterlerde “tamam”
(OK.)) anlamina gelen bagparmak resmi kullanmigtir. Bu isaret Latin

tilkelerinde adap dist bir harekettir.
2.9.4. Global isletmelerde Pazarlama

2000’11 yillara girerken ilk isaretini 60’11 yillarda Buzzel ile alinan ve 80’11 yillardan
itibaren T. Levitt’le gébrmeye baglanilan globallesme ve global pazar kavramina gore,
once pazarlarin ve tiketicilerin talebi globallesmistir. Bunun bir fonksiyonu olarak
da urinler globallesmeye baglamigtir. Kurumlarda bu gelismenin pesinden
gelmiglerdir. Tuketicinin talebindeki globallesme ise, iletisim ve kigisel mobilitenin
bir fonksiyonu olarak olustugu ve olusmaya devam edecegi soylenebilmektedir

(Karabulut, 2004, s. 16).

Globallesmenin sirketlere etkisi biutin departmanlar da tartisilmazdir. Ancak
globallesmenin de etkisiyle Tirkiye’de 1980 sonrast donemde, pazarlama bir girket
fonksiyonu olarak on plana ¢kmistir. Isletmelerin pazarlama departmanlari,
globallesmenin ortaya ¢ikardigi degisimle kargt karsiya kalan en 6nemli birimdir.
Cunku artik firmalar urettikleri mal ve hizmetleri ve hatta fikirleri diinyanin her
yerinde sergileme firsatina sahiptir. Bu durumda globallesmenin pazarlama kararlar

tizerinde onemli ol¢tde etki sahibi oldugu agiktir (Kara & Sener, s. 608).

Global isletmelerde pazarlama, birgok farkliliklara ragmen, insanlar arasindaki
benzerliklerin farkliliklardan ¢ok daha fazla oldugu inancina dayanan bir anlayisa
hakimdir. Toplumsal, kilturel, iktisadi, siyasi ve diger bitin farkliliklara karsin,
belirli bir marka malin, 6rnegin belirli bir reklam sloganiyla diinyanin her yerindeki

piyasalarda pazarlanmasidir (Otay, 2001, s. 100).

Global bir isletmede pazarlama planlamast standartlagtinlmig, merkezkag ve
etkilesimli olmak Uzere l¢ dizeyde ele alinmalidir. Amag, ulusal ve bolgesel
planlarin entegrasyonu ile organizasyonel kaynaklarin en iyi kullaniminin ve global
firsatlarin degerlendirilmesinin saglanmasidir. Ug diizeyde ele alinacak pazarlama

planlan asagida agiklanacaktir (Sezgin, 1992, s. 76-80).
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Standartlastirilmis Planlar: Standartlagtirilmis bir global pazarlama plani bir ¢ok
avantaja sahiptir. Oncelikle 6nemli ol¢iide maliyet tasarrufu saglanabilir. Maliyet
tasarrufu sadece uretim ile degil, ambalaj, dagitim ve reklam materyali yaratimiyla
da gergeklestirilebilir. Diger avantaji, hareketliligi artan bir dinyada
standartlagtirilmig bir Griin her tilke pazarinda aynidir. Hatta sayilarn gittikge artan
miusteriler i¢in ayni tiptedir. Standartlagmanin bagka bir yarar da tiim pazarlara iyi
fikirler ve kaliteli trtinleri yaymasidir. Bununla beraber standartlagma igin bazi
engeller de vardir. Pazar yapisi birbirinden ¢ok farkli olabilir, dolayisiyla standart tek

bir Giriin uygulanamaz.

Merkezkag Planlar; Pek ¢ok sirket standardizasyondan kaynaklanan kétii sonuglar ya
da Pazar cevrelerindeki bolgeden bolgeye farklilagmalar nedeniyle merkezkag bir
planlama yaklagimi izlemektedirler. Bu tir yaklagimlarin ortak ozelligi, ¢ok tlkeli
pazarlama programlarinda tepe yoneticilerinin analiz ve planlama sorumluluklar
olmamasidir. Bir pazarlama problemi ana ilke i¢in ¢ozildiginde bu ¢ézim tim

tlkeler i¢in gegerlidir.

Etkilesimli  Planlar; etkilesimli yada entegre pazarlama plani yaklasiminda,
yardimcilar pazarin yerel 6zelliklere uygunlugunu saglamakla sorumludurlar. Global
ve bolgesel tepe yoneticileri genis bir stratejik ¢erceve kurmak ve kaynaklart nereye
yerlestireceklerine, esas amaglara karar vermekle sorumludur. Ornegin pek ¢ok sirket
diinya ve yerel ¢apta reklamlarin hazirlanmasini tek bir yerde kurmustur. Bilgi ve

dizayn kriterleri tim diinyadan gelir ancak dizayn tek bir grup tarafindan hazirlanir.
2.9.5. Global Isletmelerde Pazarlama iletisimi Stratejileri

Global pazarlama stratejisinin uygulanabilmesi, her seyden once cagdas bir firma
kiiltiiriiniin  ve saglam bir pazarlama anlayisinin varhigni gerektirir.  Uretim
faktorlerini uluslararast pazarda dolagtirmak, degisik pazarlarin vadettigi firsatlart
gormek ve bu firsatlardan yararlanmak giglii bir yonetim bilgisinin varligina

baglidir. Bunlar olmadan , firmanin degisik pazarlar1 arastirmasi irin portfoytini

olusturmasi, pazarlama programini ¢izmesi ve uygulamasi miimkiin degildir. Ikinci
olarak endiistri dalinin buna elverisli olmasi gerekir. Yerel 6zelliklerin hakim oldugu

alanlarda global pazarlama stratejisi basarisiz olabilir. Ugilincii 6nemli faktor,
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firmanin belirli bir gelismislik dizeyine ulasip ulasmadigidir. Yeni kurulmug pazar

ve endistri dalinda yeterince deneyimi ve bilgi birikimi olmayan firmalar, ekonomik

anlamda giiglii olsalar bile, bu stratejiyi uygulayamazlar (Otay, 2001, s. 102).

Islamoglu’na gore global bir isletmenin pazarlama stratejisinin bes temel dayana@

vardir (Islamoglu A. H., 2000, s. 202).

1. Bagslica pazarlarda buytuk oynamak

2. Oz tiriinde standartlasma

3. Degeri yiiksek faaliyetlerin az sayida tlkede yogunlastirilmasi

4. Tekdize bir pazarlama programinin uygulanmasi

5. Rekabet stratejilerinin tilkeler arasinda butiinlestirmek

Tablo 2.5. Global Stratejinin Arag ve Yararlar

Araclar Maliyetlerde Uriinlerde Tiiketicilerde Pazarlama
Baslica pazardan Olgek Global Erken giris avantaji
yararlanma ekonomilerden degerlendirme
yararlanma
AG etkinligi ile Gelistirme Dis pazari tanima Pazar saldirilarini
maliyet digtirme 6nleme
Standartlagtirma
Degerli Tekrarlanan Kalite denetimi Tiketiciye hizmet
faaliyetlerde faaliyetleri azaltma saglama maliyetini azaltma
yogunlagma
Standart Homojenlikten Kaynak ve Farkli tilkelere | Saldin ve savunmada
pazarlama yararlanarak yetenekler iizerinde ayni mesajla daha cok secenek
programi maliyeti diigirme yogunlagma yonelme

Kaynak: Islamoglu A. H., 2000, s. 204.
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Global bir igletmenin tutundurma faaliyetlerini de global diizeyde gerceklestirmesi
gereklidir. Globallesmenin yiikselisi ile pazarlama kararlarindaki degisim de gozle
gorulur bir hal almistir. Artan rekabet firmalan pazarlama odakli hale getirmis ve
rakiplerinden farkli olmak adina her giin farkli uygulamalar ortaya ¢ikmaktadir.
Fakat tiim bu yeniliklerin temelinde pazarlama anlayisinin global ¢agda vazgegilmez
unsuru olan “miusgteri odaklilik” yatmaktadir. Misteri odakli trinler igin, yogun
rekabet ortaminda miusteri gereksinimlerinin tam ve zamaninda tatmini hareket

noktasi olmaktadir (Kara & Sener, s. 617).

Kozlu’ya gore, global boyutta faaliyet gosteren isletmelerde, iki temel egilimden
bahsedilebilir. Bu egilimler dogrultusunda s6z konusu iilke pazarinin tiim kultiirel
ozelliklerinin dikkate alinarak, hedef kitlelerin tirtin ve hizmet beklentilerine yonelik,
yeni UrUnlerin Uretilmesi birinci  yaklagimi  olustururken, varolan Uriiniin
degististirilmeden pazara sunulmasi ise, ikinci yaklagimi olusturmaktadir (Kozlu,

2000, s.160).

Cokuluslu pazarlama etkinlikleri iginde bulunan pazarlamacilar, farkli hedef
pazarlarla iletisim kurabilecek pazarlama stratejileri ve reklam iletileri hazirlama
durumu ile karst karsiya kalmaktadir. Bu dogrultuda dogru reklam ve pazarlama
stratejisi hazirlamaya iligkin bu ¢abalarin dogru bir sekilde yonetilebilmesi, kiiresel
(global), yerel (lokal), global ve lokal karigik, birlestirilmis (glokal) olmak iizere,
urin  ve mesa aktanmimin farklilastigr iletisim  stratejileri  Gzerinden

gerceklestirilebilmektedir (Denegli, 2013, s. 3).

Diger bir ifadeyle, dunya genelini kapsayan oldukga biiytik bir pazarda etkin olmaya
calisan global reklam stratejileri , tlkelerin farkliliklarini dikkate alan ‘adaptasyon
(uyumlagtirma) stratejisi” ve dinyanin tek bir pazar oldugu goriigsine dayanan
‘standartlagtirma stratejisi’ olmak tizere iki temel yaklagima dayanmaktadir. Ayrica
baz1 markalarin her iki yaklagimi birden uyguladig: birlesik reklam stratejilerinden
de bahsetmek mumkindir. Aktuglu & Eginli’ye gore bu l¢ temel strateji asagida
kisaca agiklanacaktir (Aktuglu & Eginli, 2010, s. 168-170).

Adaptasyon (uyumlastirma) yaklasiminda dinyada farkli cografyalarda yerlesik

uluslarin yapisal ve kultirel olarak birbirinden ayri oldugu gerceginden hareket
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edilmekte ve reklam mesajlari bu farkliliklara gore yeniden bi¢imlendirilmektedir.
‘kuiresel dusiin, yerel hareket et’ olarak da bilinen bu yaklasim, kiilttrel degerleri 6n
planda tutarak pazara uygun reklam kampanyalarinin  tasarlanmasini

gerektirmektedir.

Standardizasyon yaklagimi, her bir pazar i¢in aym reklam mesajinin kullanilmasi ya
da ufak degisiklikler yapilmasini ifade etmektedir. Bu yaklasim; genel isimleri
kullanarak farkliliklardan uzak durarak reklam mesajinin  tasarlanmasini

onermektedir.

Birlesik yaklagim; son donemlerde daha fazla kullanim alani bulan bu yaklagim
standartlagma-adaptasyon ikilemine alternatif olarak gorilmektedir. Birlestirme
yaklagimimnin en o6nemli nedeni reklam etkinligini arrtirma kaygist olarak
disunilmektedir. Birlesik yaklagim uygulamalari, kiiresel markanin merkez reklam
ajanst ile yerel ajanslarin entegre olarak ¢ift yonli iletisim halinde yonlendirilmesini

ongormektedir.

Standardizasyon yaklagimi ile hazirlanan, global reklam kampanyalarinda, tim
diinya benzer ozelliklere sahip tek bir pazarmig gibi ele alinir ve trtin, hizmet ya da
markaya ait Ozellikler tim pazarlarda ayni gekilde ortaya konur. Ancak tlkeden
tilkeye farkliliklarin olmasi, hedef kitlelerin beklenti ve anlayiglarinin farklilagmasi
nedeniyle global kampanyalarda ¢ogunlukla marka imajina yonelik g¢aligmalarin
yapildigt gorilmektedir. Ancak bazen tim dinya pazarlar i¢in hazirlanan tek
konsept, tek mesaj yeterli olmayabilir. Uriinle ilgili sdylenen bir ozellik o iilkede
gegerli olmayabilir, reklami yapilan irinin ismiyle ya da Grinin yapisi, imajiyla
ilgili sorunlar dogabilir. Tim bunlar global reklam ¢aligmalarinda karsilasilabilecek

onemli sorunlardandir (Elden, 2005, s. 66).

Adaptasyon yaklagimi ile karsimiza g¢ikan glokal reklam caligmalari ise, global
markalarin belli ilkeler i¢in hazirladiklart ve sadece o ulkeye 6zgii motiflerin,
ozelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami yapilan iiriiniin s6z konusu pazarlarda
konumlandirilmaya ¢alisildigr reklamlardir. Glokal reklam caligmalarinda iki temel
yaklagimdan bahsetmek miimkindir. Bunlardan ilki s6z konusu urinin sadece o

tlkeye 6zgii yeni bir tirinin hazirlanmast ve bunun reklaminin yapilmasidir.
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Doritos’un Alaturka Cips reklamlarini buna 6mek olarak gosterebiliriz. Diger
yontem ise, o ulkeye yonelik farkli bir Griin hazirlanmast degil, Griiniin o tlkede
yayinlanacak reklamlarina ait bir tema, imaj olusturulmasidir. Uriin aymdir ama
sunum diger ilkelerden farkli olarak sadece o tulkeye o6zgii motiflerle, lokal
ozelliklerle tanitilir. Bu reklam tirtne, Lay’s Cips reklami ornek olarak verilebilir

(Elden, 2005, s. 67).

Kotler & Armstrong, Principles of Marketing adli kitaplarinda global isletmelerin
uygulayabilecegi, global pazarlama programini bes farkli trtiin ve iletisim stratejisi

olarak ele almaktadir.

Tablo 2.6. Bes Global Uriin ve Iletisim Stratejisi

Standart tiriinY erellestirilmis iiriin Gelistirilmis
yeni iiriin
Standart
iletisim Direkt genigletme Uyarlanmig {iriin (standart {iriin,
) standart mesaj) standart iletisim
Iletigim Uriin kesfi
Uyarlanmus iletisim Uyarlanmus tiriin
Uyarlanmis Standart tiriin Uyarlanms mesaj
iletisim

Kaynak: Kotler & Armstrong, 2010 sayfa 593°den uyarlanmisgtir.

Direkt iiriin genisletme; pazarlanacak uUriniin higbir degisiklige ugramadan direkt
yeni pazara sunulmasidir. Bu strateji bazt durumlarda basarili olsa da ¢ogu vaka da
olumsuz sonuglar dogurmustur. Oregin Kellogs misir gevregi bu iiriin formu ile tiim
diinyada basarili olurken, General Foods markasinin Jell-O (toz halinde jole)urtnt
Ingiltere pazarinda basarisiz olmustur. (Cunki Ingilizler sadece jole haline gelmis
joleyi kullaniyor ve toz halini bilmiyorlardi.) Uyarlanmis iiriin, degisiklik igeren,
yerel duruma uyarlanan artndir. Bu forma ornek olarak cep telefonu treticisi Nokia
verilebilir. Nokia cep telefonlarinin tug problemi ve yiiksek sesi Asya pazarindaki

kullanicilart rahatsiz etmistir. Nokia trinini gelistirerek daha sessiz, saglam ve
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uygun fiyata cep telefonu treterek Hindistan, Cin ve Kenya gibi iilkelere sunmustur.
Uriin kesfi ise, belirli bir iilke pazari i¢in olusturulan yeni bir tiriinii ifade etmektedir.
Sony’nin Japonya pazart igin urettigi VAIO kisisel bilgisayar tiriiniinde ‘U’ modeli

buna 6rnek olarak gosterilebilir (Kotler & Armstrong, 2010, s. 593-595).
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UCUNCU BOLUM

GLOBAL iSLETMELERDE PAZARLAMA ILETISIMI VE
KULTURLERARASI ILETISIMIN ONEMIi: THY ORNEGI

Calismanin son boliimii olan bu bolimde, arastirmanin amaci, kapsami, arastirmanin
sinirliliklart ve aragtirma yontemi agiklanarak arastirma kapsaminda Tirk Hava
Yollart A.O. pazarlama iletisimi unsurlarindan sponsorluk, reklam ve halkla iligkiler
caligmalart analiz edilmistir. Elde edilen arastirma bulgulart degerlendirilerek

sunulmustur.
3.1. Tiirk Hava Yollar’’nin Tarihcesi

Tirkiye Cumhuriyeti’nin milli hava yolu sirketi olan Tirk Hava Yollart (THY) 1933
yilinda Milli Savunma Bakanligina bagl olarak, “Hava Yollart Devlet Isletmesi” ad1
altinda toplam 24 personel ve iki ugak filosuyla kurulmustur. 1938 yilinda “Devlet
Hava Yollart Umum Mudirligi” adi ile Ulastirma Bakanligi’na baglanmustir. i1k dis
seferini 1947 yilinda Atina’ya ilk yurtdis1 seferini gergeklestirmis, 1955 yilinda ise
“Devlet Hava Yollart Umum Midirliugi" ismi kaldirilmig ve bugiinki ismine (Tirk
Hava Yollar ) kavugmustur. 1967 yilinda filosuna ilk jet ugagini alarak, 1956 yilinda
60 milyon TL sermaye ile, Turk Hava Yollar1 A.O Uluslararast Hava Tagimacilig
Birligi (IATA)’ ne iiye olmustur. (www turkishairlines.com/kurumsal/tarihce Erigim

Tarihi: 1 Haziran 2015)

1980 sonrast buyime ve gelisme donemine giren THY, filosunu buyltmis, hizmet
kalitesini arttrmigtir. 1985°de first class uygulamasina baglamig olup, sermayesini
arttirarak filosuna Airbus ugaklarini katmigtir. 1990 yilinda 6zellestirme kapsamina
alinmig, %1.53 ‘lik bolumu halka agilmistir. 1990’1arin sonlarinda 5 biiyiik havayolu
ile "The Qualiflyer Group" (Ozel Kalite Grubu) adi altinda yeni bir isbirligine
gidilmis, Tirkiye'ye en gok déviz getiren kurulus olarak Istanbul Ticaret Odast
tarafindan Altin Plaket  Birincilik Odiilii'ne layik gorulmustir.

(www turkishairlines.com/kurumsal/tarihce Erigim Tarihi: 1 Haziran 2015)

2000’11 yillara gelindiginde ise, yurt i¢i ve yurt disinda yuzlerce noktaya ugan,

filosunu ve kar payint her yil arttiran bir havayolu firmast haline gelmistir. 2008
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yilinda global havayolu ittifaki olan “Star Alliance” tam uyeligi gergeklesmistir.
THY son bes yildir Skytrax yolcu degerlendirme sonuglarina goére, Avrupa’nin en iyi

hava yolu sirketi se¢ilmektedir (THY Yonetim, 2015, s.18).

THY 2015 faaliyet raporunda, vizyonunu asagidaki maddelerle agiklamaktadir.

Sektor ortalamalarinin astiindeki biytime trendinin stirdiralmesi,

o Sifirlanmig kaza ve kirimi,

e Dinyada parmakla gosterilen hizmet anlayisi,

e Dusuk maliyetli tagiyicilara denk birim maliyetleri,

e Sektor ortalamalarinin altinda satig ve dagitim giderleri,

e Rezervasyon, biletleme ve ugaga binis islemlerini kendisi yapan sadik

miisterileri,

e Kurumdan elde edecegi yararin yarattigi katma degerle orantili oldugunu

bilen ve kendini gelistiren personeli,

e Upyesi bulundugu Star Ittifaki ortaklarina is yaratan ve onlarin sundugu

potansiyelden is ¢ikaran ticari atakligi,

e Hissedarlarinin ve tim yarardaglarinin menfaatini birlikte gozeten modern
yonetisim ilkelerini benimsemis yonetimi ile belirginlesen bir havayolu

olmak.

THY misyonunu ise; “Sivil Hava Tagimaciligt (SHT) sektorinde Turkiye
Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak Tasiyicist kimligiyle; ugus emniyeti, givenilirligi,
urin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabetgi konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin
onde gelen ve kiiresel olgekte faal bir havayolu olmak” seklinde ifade etmistir.

(www turkishairlines.com/ kurumsal/vizyon-degerler Erisim Tarihi: 1 Haziran 2015)
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THY temel degerlerini; diristlik ve adil davranma, liderlik, miisteri memnuniyeti,
verimlilik, bireye saygi, gizlilik, yenilik¢ilik, takim c¢aligmasi ve “A¢ik Kapt”

politikasi, kavramlaryla 6zetlemektedir.

Haziran 2015 itibariyle THY filosunda 9’u kargo ucagi olmak tizere, ortalama yast
6,8 olan toplam 282 adet ugak bulunmaktadir (THY, 2015, s. 1).

THY A.O. Personel Sayilar1 (31.08.2014 tarihi itibariyle) Calisan Profili

Tablo 3.1.THY Calisan Sayisi Tablo 3.2. THY Calisan Egitim Durumu
. Calisan . . Cahsan
CALISAN DAGILIMI EGITIM
Sayisi Sayist
Doktora 56
Ugucu Personel 11203
Yiiksek Lisans 1584
Yurt Dig1 Personel 2759 Universite 10371
Yiiksekokul 2212
Diger personel (Yurt igi 5379
S ( @ Lise 5013
[kogretim Okulu 105
Toplam Personel 19341 Toplam 19341

Kaynak: THY 2015, s.8

Tirk Hava Yollart 2008 yilinda global havayolu ittifaki olan “Star Alliance” tyeligi
sonrasinda “Globally Yours” ve “Widen Your World” olmak iizere iki uluslararasi

pazarlama kampanyasit gerceklestirmisgtir.

“Globally Yours” kampanya siireci, 2008 yilinda baglamig, 2013 yilinda farkli bir
kampanya siirecinin baglamasiyla son bulmustur. Kampanya siirecinde markanin
simgesi olarak kullanilan kirmizi kiire tasarlanmistir. Kiirenin en tepesinde, kitalar
arast u¢ma yetenegine sahip tek canli olan “Yaban Kazi” seklinde logo

bulunmaktadir. Dinyada ugulan noktalar paralel ve meridyenler halinde birbirleriyle

101



baglanarak en yukarida logo ile bulugmaktadir. Kirenin yapist ise markanin tim
dinyayr kapsama alanina aldigin1 vurgulamaktadir. Kampanyanin slogani; “We are
Turkish Airlines, we are globally yours” seklinde tim pazarlama iletisimi
etkinliklerinde kullanilmistir. Kampanya kapsaminda hazirlanan jingle, Nil
Karaibrahimgil tarafindan bestelenmig, Sertab Erener tarafindan seslendirilmigtir.
Kampanyanin global marka yuzii, Lionel Messi ve Kobe Braynt olarak tercih
edilmistir. Kampanya kapsaminda, Barcelona (Ispanya), Manchester United
(Ingiltere), Maroussi BC (Yunanistan), Shakhtar Donetsk (Ukrayna) gibi basarili
kuliiplere, Euroleague, Black Mountain Masters, Sony Ericsson WTA Istanbul Cup
gibi cesitli spor dallarinda prestijli organizasyonlara sponsor olunmustur. Kobe
Bryant, Lionell Messi ve Caroline Wozniacki gibi basarili sporcular desteklenmistir.

Kampanya kapsaminda ‘Globally Yours’ temali etkinlikler ger¢eklestirilmigtir.

“Widen Your World” kampanya siireci ise, 2013 yilinda baglamis ve 2015 yili
itibariyle devam etmektedir. Kampanya mottosu “Widen Your World” (Diinya daha
buyiik kesfet) olarak belirlenmistir. Kampanyada "kultir meraklist" olma konusu
tizerinde durularak, farkli kiilttirleri deneyimlemenin tek ger¢ek yolunun yemeklerini
tatmak olduguna vurgu yapilmaktadir. Kampanya global marka elgileri, Kobe
Branyt, Lionell Messi ve Didiger Drogba ‘nin rol aldigr reklam filmi ile tanitilmistir.
Kampanya kapsaminda, Olympique de Marseille (Fransa), Borissia Dortmund
(Almanya), Aston Villa (Ispanya), Sarajevo Futbol Kuliibii (Bosna Hersek) gibi
farkli ulkelerdeki basarili kuliiplere sponsor olunmustur. Kampanya siirecinde,

Messi, Kobe ve Drogba’nin rol aldigr iki uluslararasi reklam yayinlanmustir.

Semaver ve mum 1si8iyla zenginlestirdigi yeni ikram konsepti, uzun uguslarda
yolcularinin begenisine sunulan "Ugan Sef" hizmeti, yaklagik 400 film, bine yakin
CD albtim, radyo ve haber kanallarinin yer aldig: kabin i¢i eglence sistemi kampanya

kapsaminda gerceklestirilen uygulamalardandir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin amaci, global isletmelerin pazarlama iletisimi stratejilerinde,

kiltirlerarasi iletisimin 6nemini ortaya koymaktir.
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Aragtirmanin kapsamini, THY nin 2008 Star Alliance tyeligi sonrasi, kiiltiirlerarasi
iletisim etkinliklerinin yogun oldugu kampanya donemleri olan, 2008-2013
“Globally Yours” ve 2013’°de baglayan ve hala devam eden “Widen Your World”

kampanyalar siireci olugturmaktadir.

Bu iki donemde THY nin global pazarlama stratejileri igindeki, pazarlama iletisimi
unsurlarindan sponsorluk, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalari aragtirma kapsaminda

ele alinmigtir.
3.3. Arastirmamn Simrhliklar:

Aragtirmada Turk Hava Yollant Genel Mudurligi’ne derinlemesine gorisme
talebinde bulunulmus ancak bu talep olumsuzlukla sonuglanmistir. Bununla birlikte
THY nin 1933-2008 yillarina ait pazarlama iletisimi verilerine, kurumun arsivlerini
paylagsmamasi nedeniyle ulagilamamast gibi sinirliliklar aragtirmanin kapsaminin,

2008-2015 yillar seklinde daraltilmasina sebep olmustur.
3.4. Arastirmamn Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, hizmet sektorinde yer alan Turk kokenli uluslararasi
isletmeler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise, Turk Hava Yollan A.O.
olusturmaktadir. Bu kapsamda THY nin global pazarlama iletisimi unsurlarindan
olan, sponsorluk, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalart aragtirmanin 6rneklemi igin

yeterli veri olusturmaktadir.
Calismada THY nin tercih edilmesinin nedenleri,

¢ Global havayolu ittifaki olan “Star Alliance” uyeligi,
e 108 farkli tilkede hizmet veren havayolu olma 6zelligi,

e Milli bir havayolu sirketi olarak, pazarlama etkinliklerinde global dil olan

Ingilizce slogan ve mottolar kullanmasi,

e 2015 Skytrax yolcu degerlendirme sonuglarina gore pes pese 6. kez Gliney

Avrupa’nin en iyi hava yolu sirketi 6duliine sahip olmasidir.
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3.5. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin yontemi, nitel aragtirma yontemlerinden 6rnek olay incelemesidir.
Ornek olay incelemesi, bir ortamin, tek bir kisinin, tek bir dokiimanin veya olayin
ayrintthi  olarak derinlemesine incelenmesidir. Arastirmaci, arastirma yapmayi
planladigi ortama girer. Genis olarak bir ag cizer ve aragtirmanin yapilabilirligini
inceler. Nasil ilerleyecegine iliskin ip uglart arar. Verileri toplamaya baglar, gézden
gecirir, kesfeder ve aragtirmaya nasil devam edecegine karar verir (Uzuner, 2015, s.

178).

Aragtirmada amaglh Ornekleme yontemlerinden, oOlgiit oOrnekleme yontemi
kullamlmistir. Olgiit érnekleme arastirmaya konu olacak orneklemenin arastirmaci
tarafindan belirli bir kistasin getirilmesi ile olusmaktadir. Olgiit 6rneklem, 6nceden
belirlenmig bir dizi olgiti karsilayan durumlarin ¢aligtimasidir (Yildirim ve Simsek,
2004, s.221). THY nin 2008 Star Alliance uyeligi sonras: global pazarlama iletisimi
etkinlikleri birinci orneklem olgiiti olarak kullanilmistir. Bunun yani sira THY
global pazarlama iletisimi unsurlarindan sponsorluk, reklam wve halkla iligkiler

caligmalart 6rneklemimizin diger ol¢iitini olusturmaktadir.

Bu ¢alismada, dokiiman incelemesi ve arsiv kayitlar1 veri toplama yoéntemi olarak
kullanilmistir. Incelenen kurum ile ilgili; kurumsal yayinlar, faaliyet raporlar,
roportajlar, basin bultenleri, makaleler, tezler, haberler, web sitesi ve elektronik

belgeler veri kaynaklarini olugturmustur.

THY“na ait, 2008-2015 yillart arasindaki global pazarlama iletisimi unsurlart olan ,
sponsorluk, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalar ¢ercevesinde, yukarida bahsedilen
kaynaklarda taranarak toplanan veriler, kultirlerarasi iletisim baglaminda analiz
edilmigtir. Arastirma’da THY 2008-2015 yillant iki kampanya dénemi (2008-2013
“Globally Yours” kampanya dénemi, 2013-2015 “Widen Your World” kampanya

donemi) olarak ele alinmistir.

Ayrica calismada incelenen reklamlar, Hofstede’nin gelistirmis oldugu “sogan

kabugu” modeline gore simgeler, kahramanlar, gelenekler ve degerler siniflandirmasi
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ekseninde kiiresel ve yerel olgular kiiltiirel gostergeler temelinde soylem analizi ile

incelenmistir.

3.6. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, analiz edilerek kategorilere ayrilmistir.

Tablolastirilan bulgular degerlendirilerek sunulmustur.

3.6.1. THY Globally Yours Kampanya Donemi Sponsorluk Calismalar:

Tablo 3.3. THY Globally Yours Kampanya Doénemi Kuliip Sponsorluklar

Sponsorluklar

Sponsorluk Tiiri

Sponsorluk Kapsanu

FC Barcelona

(Ispanya)

Kultip Sponsorlugu

2009 -2013 yulant arasinda FC Barcelona’min  resmi

havayolu sponsoru

Sponsorluk anlagmast gergevesinde, THY Barcelona’mn
“resmi sponsoru” {invam ile Barcelona’mn kendi sahasi
Nou Camp stadindaki reklam panolar1 basta olmak tizere
tim mecralarinda reklam ve logolan ile yer alacak,
Barcelonali futbolcularla reklam filmi gekebilecek, tiim
diinyada bu sponsorlugun iletisim ve reklammm
yapabilecek. THY Barcelona’yi Ispanya disinda
gerceklestirilecek turnuvalara ve kamplara tagiyacaktir.

Manchester United
(ingiltere)

Kuliip Sponsorlugu

2010-2013 yillan arasinda Manchester United takiminin

resmi sponsorudur.

3.5 Yiulik sponsorluk anlagsmasi c¢ergevesinde, THY
Manchester United’in  “resmi sponsoru” iinvam ile
kuliibiin kendi sahas1 Old Trafford Stadi’ndaki reklam
panolart basta olmak iizere tim internet dahil
mecralarinda  reklam  ve logolarnt ile yer alacak.
Manchester United takimimn futbolculan ile reklam filmi
cekecek, bazi PR aktivitelerinde takim oyunculan yer
alacak, diinyada bu sponsorlugun iletisim ve reklamim
yapacak, Manchester United TV kanalinda spot reklam
yaymlama hakki olacaktir. THY, Manchester United’1

Ingiltere digmnda  gergeklestirilecek  turnuvalara  ve
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kamplara tastyacaktir.

Maroussi BC

(Yunanistan)

Kultip Sponsorlugu

Maroussi BC takimimin = 2010-2012  yillan  resmi
sponsorudur. Bir buguk yillik sponsorluk sézlesmesine
gore, Maroussi Basketbol kuliibiiniin hem Yunanistan Al
liginde hem de Euroleague’deki tiim miisabakalarinda
giyvmis oldugu forma ve csofmanlarinda Tiirk Hava
Yollart logosu yer alacak, ayrica saha igindeki led
panolarda, resmi basin agiklamalarinda, web sitesinde ve
roportaj panolarinda THY logosu yer alacak.
Maroussi’nin kendi sahasimin zeminindeki her iki serbest
atis bolgesinde de Tiitk Hava Yollann logosu yer
alacakdir.

Shakhtar Donetsk
(Ukrayna)

Kultip Sponsorlugu

1,5 Yillik sponsorluk anlagmasi c¢ergevesinde, THY
Ukrayna'mn {inlii takinu FC Shakhtar Donetsk ‘'resmi
sponsoru' invani ile takim formasinda sirt reklami olarak
logosunu bulunduracak ve kuliibiin kendi sahas1 Donbass
Arena Stadi'ndaki reklam panolart basta olmak iizere
internet dahil tiim mecralarinda reklam ve logolar ile yer
alacaktir.

Tiirkiye Basketbol

Federasyonu

Ulasim Sponsorlugu

Sponsorluk anlagsmasi 2016 yilina kadar uzatilnustir.
Sponsorluk  sozlesmesi kapsamunda THY  sadece

TBF"nin ulasimim karsilayacaktir.

Tiirkiye Futbol

Federasyonu

Ulasim Sponsorlugu

2011-2015 Ana Sponsorluk S6zlesmesi kapsanmunda THY
tiim Futbol Milli Takimlarimin yam sira Sportoto Siiper
Lig, 2. ve 3. lig'te miicadele eden takimlara destek
vermektedir. Aynca Besiktas, Bursaspor, Fenerbahge,
Galatasaray, Trabzonspor futbol kuliiplerinin ana ulagim
sponsorlugunu iistlenmistir. PTT 1. Ligi takimlan da
2015°¢ kadar sponsorluk kapsaminda tarifeli uguslardan
indirimli faydalanacaktir.
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Tablo 3.3’de THY “Globally Yours” kampanya doénemi kuliip sponsorluklart yer
almaktadir. Tabloda THY nin FC Barcelona, Manchester United, Maroussi BC,
Shakhtar Donetsk gibi uluslararast kuliip sponsorluklart dikkat ¢ekmektedir.

FC Barcelona ve Manchester United futbol takimlart UEFA 2010 Dinya Klip
Siralamasinda ilk iki sirada yer almaktadir. Tirk Basketbol Federasyonu ve Tirk

Futbol Federasyonu sponsorluklart ise, THY nin ulusal kuliip sponsorluklarindandir.

Tablo 3.4. THY Globally Yours Kampanya Donemi Gergeklestirdigi Diger

Sponsorluklar

Sponsorluklar Sponsorluk Tiirii

Diinya TRT 29. Uluslararas1 Cocuk Senligi Ulasim Sponsorlugu

TRT 29. Uluslararast Cocuk Senligi igin 62 iilkeden gelen 300 gocuk

sponsorluk anlagsmasindan faydalanmgtir

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Sermaye Sponsorlugu

Istanbul 2010 Kiiltiir Baskenti Ajansina Tiirk Hava Yollarn “Sermaye
Sponsoru” olarak destek vermistir Bu kapsamda, Tirk Hava
Yollart min tiim ugaklarimin gévdesinde 2010 Istanbul Kiiltiir Baskenti
etiketleri yer alarak ugagimiza binen tiim yolculanmza, Istanbul’un

Avrupa’nin 2010 y1li Kiiltiir Baskenti vurgusu yapilmustir.

Euroleague - Final Four Isim Sponsorlugu

2010 yilinda baglayan Euroleague (Avrupa Basketbol Ligi) sponsorluk Ana Sponsor
anlasmasi 2020 yilina kadar uzatilmustir.

Turkish Airlines Challenge 2010 Organizasyon Sponsorlugu

Turkish Airlines Challenge 2010 Golf turnuvasi i¢in 156 profesyonel
golfcii katilmstr.
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Turkish Airlines Ladies Open Organizasyon Sponsorlugu

2010 yilinda Antalya’da gercgeklestirilen National Golf Club, Turkish
Airlines Ladies Open’a 30'dan fazla iilkeden 108 profesyonel bayan
golfcii katilmustar.

Black Mountain Masters Organizasyon Sponsorlugu

Asya’nin prestijli golf organizasyonu Black MountainMasters 132
profesyonel oyuncunun katilim ile gergeklesmigtir. 2010 yilinda
gergeklestirilen sponsorluk kapsamunda THY tamitim faaliyetlerine yer

verilmigtir.

PTT Thailand Open 2010 Organizasyon Sponsorlugu

25 Eyliil-3 Ekim 2010 tarihlerinde Tayland’da yapilan ve Kraliyet

ailesinin de maddi ve manevi destegi ile diizenlenmektedir.

Sony Ericsson WTA Istanbul Cup Ulasim Sponsorlugu

Tirk Hava Yollar, 26 Temmuz-01 Agustos 2010°da ENKA Spor
Tesisleri’nde diizenlenen Sony Ericsonn WTA Istanbul Cup 2010

Uluslararasi1 Bayanlar Tenis Turnuvasi’nin ulagim sponsoru oldu.

Tablo 3.4° de THY “Globally Yours” kampanya donemi diger sponsorluklar1 yer
almaktadir. THY nin organizasyon sponsorluklarinda daha ¢ok tenis ve golf
organizasyonlarini tercih ettigi gorulmektedir. Euroleague ile Avrupa’da, Black
Mountain Masters ve PTT Thailand Open 2010 organizasyonlart ile Asya’da
sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirmistir. Dinya TRT 29. Uluslararast Cocuk
Senligi sponsorlugu ise, ulusal sponsorluklar kategorisinde uluslararast bir

organizasyon olarak desteklenmistir.
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Tablo 3.5. THY Globally Yours Kampanya Doénemi Bireysel Sponsorluklar

Sponsorluklar Sponsorluk
Cesidi

Kobe Bryant
ABD'li profesyonel basketbolcu. NBA takimlarindan Los Angeles Lakers'ta [ Sahis Sponsorlugu
oynamaktadir.
Caroline Wozniacki
Danimarkal1 profesyonel tenis oyuncusu. Diinya siralamasinda 5. Siradadr. Sahis Sponsorlugu
Lionell Messi
Arjantin’li profesyonel futbolcu.  Ispanya’mn FC Barcelona takuminda | Sahis Sponsorlugu
oynamaktadir. Etkin futbolcular arasinda en iyi futbolculardan biri olarak kabul
edilmektedir.
Sahika Erciimen
Profesyonel Serbest dalisci ve su altt hokeyi oyuncusu. Farkli dalig disiplinlerde | Sahis Sponsorlugu
4 diinya rekoru bulunmaktadir.
Enes Yilmazer
Riizgar Sorfii'nde 2 kez diinya sampiyonlugu bulunmaktadir. Sahis Sponsorlugu
Lena Aylin Erdil
Profesyonel sporcu. Diinya Riizgar Sorfii Siirat Yarigsmasi’nda en hizli 2. bayan | Sahis Sponsorlugu

sorfciisii invanim almastir.

Tablo 3.5’de THY “Globally Yours” kampanya dénemi bireysel sponsorluklar yer

almaktadir. THY nin uluslararas: bilinirligi yiksek olan farkli spor dallarindaki

basarili  sporculart  destekledigi  gorilmektedir. THY  uluslararasi

sahis

sponsorlugunda, alaninda en iyi sporculara yonelirken, ulusal sahis sponsorlugunda

diinya rekortmenlerini desteklemektedir.
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THY ‘Globally Yours’ kampanya donemi uluslararasi sponsorluklari, Barcelona

(Ispanya), Manchester United (Ingiltere), Maroussi BC (Yunanistan), Shakhtar

Donetsk (Ukrayna), Euroleague (Avrupa), Black Mountain Masters (Asya), PTT
Thailand Open (Tayland), Kobe Bryant (ABD), Caroline Wozniacki (Danimarka),
Lionell Messi (Arjantin) seklinde farkli tlkelerden ve farkli kiltirlerden kultp,

etkinlik ve kisiler tercih edilmisgtir.

3.6.2. THY Globally Yours Kampanya Donemi Reklam Calismalan

Tablo 3.6. THY Globally Yours Kampanya Donemi Reklam Coziimlemeleri

Filmin muzikleri tnlt
miizisyenlerce
bestelenmistir. Cekimlerde
Italya, Almanya,
Sirbistan, Rusya ve
Tiurkiye'den 80 kisilik
oyuncu kadrosu da dahil
350 kisilik ekip gorev

almistir.

2009 Subat ayinda cekilen
reklam filmi 70 tlkede

gosterime girmistir.

Isitsel

Slogan “Sizde
kendinizi bir star gibi
hissedeceksiniz.”
-Reklam miizigi:
Reklama ozgi

bestelenmis, Ingilizce
seslendirilmis  sozli

miizik

IReklam Adi ve Agiklamasi Kiiltiirel Gostergelere Gore Coziimleme
Kisiler/Kahramanlar | Gelenek/Gorenekler Simgeler Degerler
Reklam 1: Feel like a star | -Kevin Costner -Ttirk kahvesi Gorsel Aile
THY 2009 yilinda “Feel -THY hostesi -Ucak tstiindeki lale Unlii olmak
like a star” mesajli reklam amblemi, Nazar
filmlerinde Oscar 6diillii -Kahve igen yoleu boncuklu shop & miles | Misafirperverlik
Hollywood yildizi Kevin | kadm kitap ayraci1, Hostesin
Costner’1 oynatmsgtir. fularindaki ebru deseni | Yardunseverlik
- Diger yolcular
Film Isve¢'li Fredik Dilsel: Al cizilmis | Kevif
Callingaard.tarafindan -Havaalanmnda fotograf ‘Feel like a star” yazisi
cekilmistir, cektiren aile Mutluluk
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Reklam 2: Turkish -Kavang Tathtug -Lokum ve su ileTturk | Gorsel Yardimseverlik
Airlines Globally Yours, kahvesi ikrami
Kivang Tathtug -THY hostesi -Istanbul Semalar, Misafirperverlik
-Tark yemekleri Dolmabahce Saray1
-THY “Globally Yours” bogaz kapisi, Galata Hosgorii
kampanyasmi Ortadogu’da Kulesi, Ortakoy
Kivang Tatlitug ile Meydan1, Kiz Kulesi, | Guleryiz
tanitnugtir. Reklam filmi Beyaz Giivercin, Tiirk
Istanbul’un tarihi Bayragi, THY kunuzi Keyif
mekénlarmda cekilerek kiire o
Istanbul’un dogal Samimiyet
giizelliklerine vurgu Isitsel: Ney sesi _
yapilnugtir. Reklam, El Memnuniyet
Cezite ve pek ok Arap -Slogani “Wé o Geleneksellik
kanalinda yaymlanmistir. Turkish Airlines, we
are globally yours”

Reklam 3: Géokyiiziinde |-Wayne Rooney -Turk Yemekleri Gorsel Yardimseverlik
Futbol Macg1

-Dimitar Berbatov, -Turk Cay1 -Lale deseni, THY Misafirperverlik
Manchester United kirmiz kiire geklinde
takimmimn oyunculart ile -Patrice Evra, futbol topu Hosgori
“Gokyuzunde Futbol
Magr” adinda bir reklam | -Rafael, -Ince belli gay bardag:, | Mutluluk
filmi ¢ekilmistir. Filmin Cay servisi askist
yonetmenligi Marco -Fabio, Keyif
Grandia tarafindan Dilsel
yapilnustir. 2010 Ekim -Paul Scholes Sabur
aymda cekilen reklam -“Also For Business
filmi 80 tlkede gosterime -Darren Fletcher, Star” yazist
girmistir -Darron Gibson Isitsel

-Anderson - Caz muzigi ile THY

jingle miizigi

-Edwin Van Der Sar

-Sir Bobby Charlton

-THY Hostesi
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Reklam 4: THY -Messi Girsel Misafirperverlik
Barcelona oyuncularn
reklam filmi -Ibrahimovic -Ucak gorseli Disiplin
FC Barcelona takim yildiz |-Xavi -THY simgesi kirmiz1 | Sistem
oyunculart ile reklam filmi kure geklinde futbol
cekilmistir THY yeni -Iniesta topu
mottosu “We are Turkish
Airlines, We are Globally -Puyol -Meyve tabagi
Yours™ ilk defa bu reklam
. - Victor Vald isi
ile diinyanin kargisina fetor vaidez Lsitsel
cikmustir. Reklam filminin ]
) N -Pique -Reklam mizigi: THY
yonetmenligini Ispanyol
. klam jingl
Marco Grandia, gorintii : rexcam jingle
-THY Hostesleri

yonetmenligini ise Gabor

Reklam slogant:
Deak yapmustir. 2009°da
70 tlkede gosteri i

iilkede gosterime giren “We are Turkish

film, CNN Internatonal, .

Airlines, we are
BBC, Euronews, Al

globally yours™
Jazeera, CNBC, Eurosport
gibi kanallar bagta olmak
iizere bir ¢cok ulusal ve
uluslararas1 kanalda
yaymlanmustir.
Reklam 5: Kobe Aha1 -Kobe Braynt Gorsel Misafirperverlik
olursa

-THY yemek sefi -Ucak gorseli, ugakta | Keyif
Filmin yonetmenligini yemek servisi masasi,
Laurence Dunmore -Ugaktaki yolcular basketbol sahasi, balik, | Rekabet
yapmigtir. Angeles gazete
Southbay stiddyolarmda 3 -Basketbol oyunculart Ozgiiven
ayn dekorda Tiirk, Isitsel: Kobe ve Sef°in
Mizah

Amerikan ve Ingiliz
ekiplerin katkilaryla
cekilmigtir. 215 kisilik bir
ekip gorev almstir.
Miizikleri, Hollanda
Amsterdam’da Massive
Music tarafinca
hazirlanmigtir. 2011
yilinda 80°den fazla tilkede

yaymlanmustir.

karsilikli diyaloglarin

dili Ingilizce

-Reklam slogan1 We
Are Turkish Airlines,
We Are Globally

Yours.

Reklam miizigi :

Globally Yours jingle
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Reklam 6: Caroline - Caroline Wozniacki | -Geleneksel Tiirk Gorsel Misafirperverlik
Wozniacki Business Class yemegi yaprak sarma
Reklami - Hakem -THY kirmuz: kiire Rekabet
-Yogurt seklinde tenis topu,
-Markanm Business clas |- THY Hostesi THY reklam Milcadele
yiizii secilen Polonya asilli bannerlart, THY
Danimarkali tenisgi ile - Seyirciler business class koltugu | Keyif
2012 yilinda, [stanbul’da
cekilen business class Isitsel Mutluluk
konseptinin tanitildig:
reklam filmi tiim Avrupa -Reklam Slogam: “We
tilkelerinde yaymlanmstir. Are Turkish Airlines,
We Are Globally
Yours™.
Reklam 7: Efsane Ucus -Kobe Braynt -Turk Dondurmasi Gorsel Rekabet
Reklamda iki efsanevi -Lionel Messi -Ucak perdesinde lale | Kiskanclik
sporcu arasinda gegen tatlt deseni, THY kirmiz1
rekabet anlatilmaktadir. -THY hostesi kiire futbol topu, balon | Mucadele
Jiskambil kartlar
Reklam filmi, 2012 yihinda |-Cocuk Keyif
Tiirk, Hollandali, Ispanyol Isitsel: Oyuncular
ve Amerikali ekiplerin -Ugaktaki diger kendi dillerinde Misafirperverlik
ortak calismast sonucunda | Yoleular konusuyor. Kobe

ortaya ¢ikmistir.

Video, resmi you tube
kanali tizerinden 222

iillkede izlenmisgtir.

Ingilizce, Messi

Ispanyolca

-Slogan: “En lyiler
Avrupa’nm En iyi

Havayolu ile Uguyor”

Tablo 3.6. ‘da THY “Globally Yours” kampanya doneminde yayinlanan yedi

uluslararast THY reklami, Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, gelenek/ gorenekler

ve degerler siniflandirmasi ¢ergevesinde kiiltiirel gostergelere gore ¢oziimlenmistir.

Reklam filmlerinde uluslararasi bilinirligi yiksek olan ve farkli ilkelerden segilen,

Kevin Costner (ABD), Kobe Bryant (ABD), Caroline Wozniacki (Danimarka),

Lionell Messi (Arjantin) gibi kisiler tercih edilmistir. Reklamlarda kullanilan kiiltirel

gorsel simgeler, ucaklarin ustiinde lale amblemi, nazar boncuklu kitap ayraci,

hosteslerin fularlarinda ebru deseni, Tiirk bayragi, Istanbul simgeleri (Kiz Kulesi,
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Galata Kulesi, Ortakoy meydani) gorselleridir. Kullanilan kiltiirel 1sitsel simgeler ise

soyledir;

Reklam sloganti: Sizde kendinizi bir star gibi hissedeceksiniz. (TR),
Reklam Slogani: We are Turkish Airlines, we are globally yours (ING),
Reklam Slogant: En tyiler Avrupa’nin en iyileri ile uguyor. (TR).
Reklamda, Ingilizce ve Ispanyolca diyaloglar , ney sesi ve caz miizigi.
Kullanilan dilsel 6geler ise;

Feel like a star. (ING),

Also for business star. (ING) yazilardur.

Lokum ve su sunumuyla Turk kahvesi, Turk yemekleri, (yaprak sarma, karniyarik,
yogurt ve dondurma), ince belli bardakta cay, gelenek ve gorenekler kategorisinde
kiltirel gosterge olarak tespit edilmistir. Aile, misafirperverlik, hoggor,
yardimseverlik, giler yiiz, keyif, mutluluk, rekabet degerleri THY reklam filmlerinde
yer alan ortak kulturel degerlerdir. THY reklam filmlerinde farkli kultirlerden kisiler
yer alirken, kiltirel gostergelerde Turk kulturiine ait gorsel 6gelere yer verilmistir.

Dilsel ve isitsel 6gelerde ise Tiirkge ve Ingilizce kullanilmistir.
3.6.3. THY Globally Yours Kampanya Donemi Halkla Iliskiler Calismalar

Tablo 3.7. THY Globally Yours Kampanya Dénemi Halkla Iliskiler Caligmalan

Halkla fliskiler Kapsam Tiirii

Calismasi

Yih

Marka Sembolii | Kiirenin en tepesinde, kitalar arasi ugma yetenegine sahip tek | Kurumsal |[2008-2013

Kirmiz Kiire canli olan “Yaban Kazi” seklinde logo bulunmaktadir. | Kimlik
Diinyada ugulan noktalar paralel ve meridyenler halinde
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birbirleriyle baglanarak en yukarida logo ile bulusmaktadir.
Kiirenin yapist ise markamn tiim diinyayr kapsama alammna
aldigimi  vurgulamaktadir.
etkinliklerinde
kullanmaktadir.

THY tim pazarlama iletisimi

marka sembolii olarak kirnuzi kiireyi

Calismas1

Global Marka Elgisi

Kobe Bryant

Tiirk Hava Yollart’min kiiresel marka tamtim elgisi olan Kobe
Bryant, agulikli olarak Amerika ve en ¢ok hayrammn
bulundugu Uzakdogu, Ortadogu bélgesinde ve tiim diinyada
global bulusarak, THY’nin
diizenledigi birgok organizasyonda ve halkla iligkiler (PR)

reklamlariyla  kitlelerle

etkinliklerinde diinyadaki sevenleri ile sik sik bir araya

gelecek ve THY "nin markasim tanitmustir.

Tamtim

2010-2013

Global Marka Elgisi

Lionell Messi

THY nin Marka Elgisi olan Messi, bu anlagsma kapsaminda
cekimleri Barselona ve Istanbul'da gergeklesen bir reklam
filminde rol aldi. Yine bu anlasma kapsaminda Messi,

THY "nin ¢esitli etkinliklerinde yer almustir.

Tamtim

2012-2014

Business Class
Marka Elgisi

Caroline Wozniacki

Caroline Wozniacki ,2010 yilinda, THY 'nin Business Class

yuzii secilerek, agurlikli  olarak  Avrupa’daki marka

iletisiminde tenis severler ile bir araya gelmistir. Polonya
asilli Danimarka’li tenis¢i, 3 yi boyunca reklam filmlerinde
ve halkla iliskiler etkinliklerinde THY "yi temsil etmistir.

Tamtim

2012-2015

CIP salon agilist

Atatiirk Havalimaninda 3 bin metrekarelik bir CIP salon
Salonda
TurkishDo&Co

acilist  gergeklesmistir. gocuklar i¢in oyun

salonlarindan  sinemaya, ikramlarindan

zeytin bahgesine kadar bir ¢ok yenilik yer almaktadir.

Tamtim

2011

“Sahika Erciimen’in
Zorlu Hayat1” Kisa
Film

Bu film, serbest dalis ve farkhi dalig disiplinlerde diinya
rekortmeni Sahika Erciimen’in siradisi hayatina adanmustir.
Film Sahika’mn karsilagtiglt zorluklara karst miicadelesini,
isteklerini,  asklannm,  sporculugunuve tutkusunu
gostermektedir. Cekimler bir hafta boyunca Misir’m Dahab

sehrinde gergeklesmistir.

Sponsorluk

Tamtimm

2011
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“Asil Mag Simdi”

Antalya’da diizenlenen Yo6netim Zirvesi'ne diinyamn farkli
noktalarindaki THY yoneticileri ve Maliye Bakanm1 Mehmet
Simgek katilmustir. “Devler ligi® konseptinde hazirlanan

zirvede soru ve cevaplar futboldan yola ¢ikarak
cevaplanmigtir. Ayrica bulusmaya destek mesajlartyla katilan
Barcelona’lt futbolcular siirpriz olmustur. Bu 6zel isimlerin
basar1 sirlanim yoneticilerle paylastiklarnt “Asil Mag¢ Simdi’

filmi, kamuoyunda ve sosyal mecralarda giindem olmustur.

Sponsorluk

Tamtim

2012

“The Other Final”

Manchester United’in kalecisi Edwinvan der Sar'in futbolu
birakacagi haberi iizerine THY tarafindan kisa film
Hollandali
JohanKramer gergeklestirmistir.  Film hazirhiklann 2 hafta
328 Stories

hazirlanmistir. Filmin yonetmenligini

sirmiis ve yapimevi tarafindan  hayata

gecirilmistir. Film Manchester’da iki giinde ¢ekilmistir.

Sponsorluk

Tamtim

2011

Tirk Hava Yollan

Yolcu Portreleri

Craig Redman, THY Yolcu Portreleri kampanyasi icin THY
sponsoru oldugu takimlarin sporculart ve marka clgisi olan
sporculardan onikisinin portresini kendine 06zgii tarziyla
veniden yaratmustir. Bu portreler F.C. Barcelona
oyuncularindan Messi, Xavi, Iniesta, Pique ve Puyol’a;
Manchester United oyuncularindan Rooney, Chicharito,
Ferdinand, Nani ve Giggs'e ve diger profesyonel sporcular
Caroline Wozniacki ile KobeBryant’a aittir. CraigRedman,
sporcu portrelerinin yam sira Tiirk Hava Yollari‘na 6zel kiire,
ucak ve dinya haritast da tasarlammstir. Tim portreler

diinyamin gesitli havaalanlarinda sergilenmistir.

Sponsorluk

Tamtim

2012

Somali’ye Yardim

Somali’ye 50 tonluk gida yardinu yapilmistir

KSS

2011

Turk Hava Yollan

Hatira Ormamnm

THY ile ucan 0-2 yas arast her ¢cocugun THY ormaninda
kendi isimlerini tastyan bir fidam var. Ayrica diger yolcularda

SMS’lerle ‘sen de kat1l’ kampanyasina katkida bulunmugtur

KSS

2012

‘One Team’ Projesi

Siddet magduru insanlarla, fiziksel ve =zihinsel engelli
cocuklann topluma kazandirilmasi amaciyla ‘One Team’
Euroleague Basketbol organizasyonun baslattigi  sosyal

sorumluluk projesine destek verilmistir.

KSS

2012

Ucan Sefler

Istanbul-New York hattinda First Class ve Business Claass

yolcularina sefler servis yapmaktadir. Burada Tiirk kiltiiriine

Uygulama

2010
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ait olan “Tiik Misafirperverligi” ne vurgu yapilmaktadir.
Turkish Airlines | THY ¢ocuk yolculara 6zel bir marka olusturmustur, Curioz | Uygulama 2011
Kids Club, Curioz |Dtnyast 3-12 yas arast tiim diinya ¢ocuklarim kapsayan bir
Diinyas1 kliiptiir. Kabinlerde Curioz’a 6zel sunumlu meniiler, 6zel
servisler, dergi, kitap, ¢izgi roman yayinlari, internet sayfasi,
oyuncaklar ve promosyonlar vardir. Keloglan, Nasrettin hoca,
Karagéz ve Hacivat gibi kahramanlar, Kelaynak, Denizli
Horozu, Sivas Kangal gibi kiiltiirel degerlerin yaninda, Ug
Silahgorler, Cristoph Colomb gibi evrensel kahramanlara da
yer verilmistir.
Istanbul-Los Istanbul-Los Angeles ilk seferlerin baglamas: etkinligi Kobe | Etkinlik 2011
Angeles Seferlerinin | Bryant ile kutlanmistir. Paramount Stiidyolari’nda yapilan
Baslamas1 Etkinligi | etkinlikte THY marka cl¢isi Kobe Bryant, Kenan Dogulu ile
birlikte davul ¢almastir .
Turkish Airlines | Turkish Airlines World Golf Final ile diinya klasmaminda ilk | Etkinlik 2012
World Golf Final | 12°de yer alan 8 golf oyuncusunun katildig1r golf turmuvasi
Antalya Belek’te organize edilmistir. Organizasyona Tiger
Woods katillmstir.
Almanya Ugusunun | Almanya ugusunun 50. Y1l doniimii Frankfurt’ta bir etkinlikle | Etkinlik 2010
50. Yil Doniimii | kutlanmugtir. Almanya bayrag: renkleri ile boyanan ‘Batman’
isimli ugak hazirlanmstir.
“Tiirk Hava Yollart | THY, proje ortagi Boeing firmasimn katkilariyla, filosundaki | Etkinlik 2012

Calisanlan ile
Yiikseliyor” Projesi

bir Boeing 737-800 ugagim, tiim c¢alsanlarim temsilen,
diinyanin 191 noktasinda gérev yapan farkli pozisyonlardaki
¢alisanlarimin yaklasik 17 bin fotografiyla siislenmistir. Proje
kapsaminda, oncelikle tim THY calisanlarim kapsayacak
sekilde, yaklasik 4 ay siiren profesyonel bir fotograf ¢ekimi
gergeklestirilmigtir.  Fotograf ¢ekiminin tamamlanmasiyla,
ucak giydirme projesiyle ilgili tasarim g¢aligmalarina zaman
kaybetmeden baglanmis, uzman tasarnimcilardan olusan bir
ekip, oncelikle tim fotograflan tek tek isleyerek, tasarima
uygun bir hale getirmistir. Fotograflanin zemininde, aym
zamanda THY ucaklarinda, kabin i¢i tasarimda kullamilan,

Tirk Stsleme Sanati’min en belirgin drneklerinden “Selguklu
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Motifleri”nin ~ kullamlmasina karar verilmistir.  Ucak
iizerindeki diiz alanlarda c¢alisanlarin vesikalik fotograflan
kullanilirken, “Globally Yours™ yazisimn yer aldigr alanlarda,
kiirelerle verilen pozlar kullandmustir. Ayrica yolcu giris
kapisimin hemen sag tarafinda “Globally Yours™un simgesi
olan “kiire” go6rselinin lizerinde mottonun agilimi olan
“Diinya Evimiz, Siz Misafirimizsiniz” ifadesi Tiirkge ve
Ingilizce olarak yer almistir. Ugak, yurt i¢inde ve yurt disinda,
1 yil siireyle bir ¢ok destinasyona ugmus, bu &6zel proje
milyonlarca kisiye tamtilmustir. Proje kapsanunda, ucagin
sefer diizenleyecegi havalimanlarinda da 6zel etkinlikler

diizenlenmistir.

Tablo 3.77de THY “Globally Yours” kampanya donemi halkla iligkiler ¢aligmalari
tanitim, sponsorluk tanittim, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), uygulama ve

etkinlikler olmak tizere kategorilendirilerek gosterilmistir.

Halkla iliskiler ¢aligmalari ¢ogunlukla sponsorluk kapsamindaki kuliip veya kisiler
ile gergeklestirilmistir. Farkli tlkelerden se¢ilen marka elgileri, gesitli etkinliklerde
THY tamitim faaliyetlerinde bulunmusglardir. Halkla iligkiler ¢aligmalarinda dikkat
ceken kultirel gostergeler sunlardir; Ucan sefler uygulamast ile Tirk
misafirperverligine vurgu yapilmisgtir. Curioz Dunyasi uygulamasi ile Keloglan,
Nasrettin Hoca gibi kahramanlarin yaninda, Ug Silahsorler, Cristoph Colomb gibi
evrensel kahramanlara ve Kelaynak, Denizli horozu, Sivas kangali gibi kiltiirel
degerlere yer verilmistir. THY ugaklarinda kabin i¢i tasarimlarinda Selguklu
motifleri kullanilmistir. “THY Calisanlan ile Yiikseliyor’ projesinde ‘Diinya evimiz,

siz misafirimizsiniz’ mottosu Tirkge ve Ingilizce kullamilmistir.
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3.6.4. Widen Your World Kampanya Donemi Sponsorluk Calismalar:

Tablo 3.8. THY Widen Your World Kampanya Dénemi Kultp Sponsorluklari

Sponsorluklar

Sponsorluk Tiirii

Kapsami

Dlympique de Marseille (Fransa)

Kuliip Sponsorlugu

2013-2015 forma sirt sponsorlugu
anlagmast geregi, her maca THY

logolu forma ile gikmaktadir.

Borissia Dortmund (Almanya)

Kuliip Sponsorlugu

2013-2016 sponsorluk anlasmasi
stad i¢i ve disindaki reklam
faaliyetlerinin yam sira ortak
diizenlenen  etkinlikleri de
kapstyor. Partnerler, aym
zamanda sosyal medya ve tanitim
faaliyetleri alaminda da mevcut

igbirliklerini siirdiiriiyorlar.

Aston Villa (Ispanya)

Kuliip Sponsorlugu

2013-2014 sezonu boyunca resmi
havayolu sponsorlugu
kapsaminda, Televizyonlarda
canli yaymlanan maglarda THY
reklamlarn yayinlanacak. Isbirligi,
reklam  anlaminda Aston
Villamin verebilecegi her seyi

kapsamaktadir.

Team Rwanda (Giiney Afrika)

Bisiklet Takim

Takim Sponsorlugu

Forma karsilign biletlerde %40
indirim ve bisikletlerin

yarigmalara ticretsiz tasinmasi

Sarajevo Futbol Kuliibii (Bosna Hersek)

Kuliip Sponsorlugu

2015 wyilmda 3 buguk yillik
sponsorluk anlasmasi
imzalanmustir. Sponsorluk
kapsamunda  takim oyunculan

her maga THY logolu formalar
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ile ¢ikacaktir.

Makedonya Basketbol Federasyou

(Makedonya)

Sponsorluk

2015 yilinda imzalanan bir yil
sireli  s6ézlesme ile THY,
Makedonya Erkekler A Milli
Basketbol Takimimin yam sira
farkli yas gruplarindan olusan
diger milli basketbol takimlarina

da sponsorluk destegi
sagliyor. Anlagma dahilinde
THY, takimlarin  antrenman

kitlerinde ve saha icerisinde logo
kullammm hakkim e¢lde etmis

bulunuyor.

Turkiye A Milli Basketbol Takimm

Kuliip Sponsorlugu

THY A Milli Basketbol
Takimimun 2015 yilina kadar ana
sponsorudur. Sponsorluk
gergevesinde, Tirkiye Basketbol
Federasyonu  ile igbirligini

sirdiirmektedir.

Tirkiye A Milli Futbol Takimm

Kuliip Sponsorlugu

Sponsorluk anlagsmas1 2008°de
baslamus olup, 2015 yilina kadar
devam  etmektedir.  Tirkiye
Futbol Federasyonu ile igbirligi

devam etmektedir.

Fenerbahge SK

Ana Ulasim Sponsoru

Ana Ulagim Sponsorlugu
kapsamuinda Tiirk Hava Yollari,
Fenerbahge Spor Kauliibii niin

futbol, basketbol ve voleybol

takimlarini deplasman
yolculuklarinda
desteklemektedir.

Galatasaray SK Ana Ulasim Sponsoru | Sponsorluk gergevesinde

Galatasaray Spor Kuliibii’'niin
futbol, basketbol & voleybol
erkek ve Dbayan takimlarim
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desteklemektedir.

Besiktag JK

Ulasim Sponsoru

Sponsorluk kapsaminda Besiktas
Jimnastik  Kuliibii’niin ~ futbol,
basketbol ve voleybol oyuncular
tim miisabakalarinda

desteklemektedir.

Trabzonspor

Ana Ulasim Sponsoru

THY Trabzonspor futbol
takimini, sponsorluk kapsaminda
deplasman yolculuklarinda

desteklemektedir.

Bursaspor

Ulasim Sponsorlugu

THY Bursaspor Futbol Takimim
desteklemektedir.

Tablo 3.8’de THY “Widen Your World” kampanya dénemi kuliip sponsorluklart ve

sponsorluk kapsami gosterilmektedir. THY ulusal ve uluslararast sponsorluklar

kapsaminda agirlikli olarak futbol ve basketbol kultplerini desteklemektedir. THY

Avrupa’daki futbol takimlarinin yant sira Balkanlar’daki spor kuliiplerine de destek

verdigi gorulmektedir. Olympique de Marseille, Borissia Dortmund, Aston Villa

kliip sponsorluklart global sponsorluklar kapsaminda yer alirken, Team Rwanda

Bisiklet Takimi sponsorlugu yerel bir sponsorluktur. Avrupa maglarinda da yer alan

Milli takimlar, Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas, Trabzonspor ve Bursaspor

sponsorluklart ulusal spor sponsorluklari arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.9. THY Widen Your World Kampanya Doénemi Gergeklestirdigi Diger

Sponsorluklar

Sponsorluklar

Sponsorluk Tiirii

Turkish Airlines Euroleague Basketball

Avrupa’nin 6nemli basketbol Liglerinden biridir.24 takimin katilimiyla oynanan
maclar, her yil ekim ayinda baslar ve mayis ayinda Final Four finalinin
oynanmastyla son bulur. Euroleague maglart Avrupa ve Avrupa disindaki
vaklasik 200 iilkede yayinlaniyor ve 1500 saat civarinda canli yayin yapiliyor.
THY Euroleague’in 2020 yilina kadar isim sponsorudur.

Isim Sponsorlugu

121




BJ League (Japon Basketbol Profesyonel Ligi)

2014-2016 sezonmu boyunca 2 yil siire ile gergeklestirilecek is birligi
kapsaminda, iilkede oynanacak tiim maclarda goriiniirlitkk hakkina sahip olacak.
S6z konusu isim sponsorlugu kapsamunda Japon Basketbol Federasyonu’ nun
diizenledigi diger liglerin de (All-Star Game, Playoffs ve Finals ) isim sponsoru
THY oldu.

Isim Sponsorlugu

Turkish Airlines Open 2013

“Turkish Airlines Open 2013 ¢ Tiger Woods ve diinyanin en iyi 78 golfgiisii
katilmstir.

Isim Sponsorlugu

Turkish Ladies Open

Avrupa Bayanlar Golf Turnuvasi'min (LET) Tiirkiye ayagt 9-12 Mayis 2013
tarihlerinde Antalya Belek National Golf Kuliibii'nde 31 iilkeden 126
profesyonel kadin golf¢iiniin katitlimiyla gergeklesti.

Ana Sponsorluk

Isim Sponsorlugu

Turkish Airlines Challenge

European Challenge Tour'un Tiirkiye ayagidir. Etkinlik Antalya Belek’te
gergeklesmistir. 175 bin Euro 6diilli turnuvaya 156 golfcii katilmustir.

Isim Sponsorlugu

Eurobasket 2013

Slovenya’da gerceklesen organizasyonda THY global partner olarak yer
almmgstir.

Sponsorluk

EMITT

2014 EMITT (Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuar1) Fuarda 71
iilke yer almug, 136 bin kisi ziyaret etmistir.

Sponsorluk

CHIO Aachen

Diinyamin en genis katilimli binicilik etkinligine 140 ilke canli yayinla
baglanmis, 360 binden fazla seyirci katilmustir. THY bu etkinlige “ top level”
sponsoru olmustur.

Sponsorluk

Turkish Airlines Open 2014

Diinyanin en iyi golfciileri ile golf severleri Antalya’da bulusturuyor. European
Tour tarafindan diizenlenen ve diinyaca iinlii yaklasik 80 profesyonel golf
oyuncusunun katilmustir. 13-16 kasim 2014

Isim Sponsorlugu

Uluslararasi1 Antalya Altin Portakal Film Festivali Ana Sponsor
2013 ve 2014 yillaninda Antalya’da gerceklesen organizasyona diinyaca iinlii

sinema sanatgilar ve yonetmenler katilmagtir.

FIS Snowboard Diinya Kupas1 Big Air Ana Sponsor

Uluslararast Kayak Federasyonu (FIS) tarafindan diizenlenen organizasyonun
ilk ayag Istanbul’da ger¢eklesmistir.
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“Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu” Animasyon Flmi Ana Sponsor

Evliva Celebi’nin maceralarimin anlatildigt film, Tiirkiye'nin ilk t¢ boyutlu
animasyon filmidir. Filmde THY reklam karakteri Wingo da yer almaktadir.

Saraybosna Grand Prix Bisiklet Turu Ulasim Sponsorlugu

Ik kez 1903 yilinda diizenelenen Fransa Bisiklet Turu'nun bir ayagidur.

Agn Uluslararas: Tenis Turnuvasi Sponsorluk

Profesyonel Tenisgiler Birligi (ATP) Challenger Tur takviminde yer alan Dogu
Anadolu Bélgesi’nde diizenlenen ilk uluslararasi tenis turnuvasidir.

Istanbul Maratonu Ulasim Sponsoru

1979°dan beri her yil gergeklestirilen maraton Goldkategorisinde — yer
almaktadir.

BMW Golf Cup International Sponsorluk

BMW’nin her yil Almanya genelinde diizenledigi 112 farkli turnuvamin her
birine, BMW miisteri portfoyiinden 100-150 kadar amatdr golfcii katilmaktadir.

Porsche Tennis Grand Prix

2013 Stuttgart’ta, bayanlar tenis turnuvast diizenlenmistir. Sponsorluk

Tablo 3.9°da  THY “Widen Your World” kampanya dénemi gergeklestirdigi diger
sponsorluklar yer almaktadir. THY’nin diger sponsorluklar kategorisinde
gerceklestirdigi  sponsorluklarda yogunlukla spor etkinliklerini  destekledigi
goriilmektedir. Ozellikle business class hedef kitlesi olan spor dallarindan tenis, golf

ve binicilik etkinlikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

THY yiiksek katilimli olan spor dallarinda Avrupa Basketbol ligi, Euroleauge isim
sponsorlugunu 2020 yilina kadar uzattigi gorilmektedir. Euroleauge sponsorlugu
THY’ nin Avrupa’da marka bilinirligini pekistirmeyr amagladigi  seklinde
yorumlanabilir. BJ League (Japon Basketbol Profesyonel Ligi) sponsorlugu ile
Avrupa sponsorluklarindan sonra Asya cografyasinda da tanitim etkinliklerine agirlik

verildigi gorilmektedir.
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THY cesitli spor dallarinin yani sira kiultir sanat etkinliklerini de desteklemektedir.

Uluslararast Antalya Film Festivali, Evliya Celebi ve Oliimsiizliikk Suyu animasyon

filmi ana sponsorlugunu gerceklestirmistir.

Tablo 3.10. THY Widen Your World Kampanya Dénemi Bireysel Sponsorluklar

Sponsorluklar

Sponsorluk Tiirii

Kobe Bryant
ABD'li profesyonel basketbolcu. NBA takimlarindan Los Angeles
Lakers'ta oynamaktadir. 2014 yilinda sponsorluk anlagmasi sona

ermistir.

Sahis Sponsorlugu

Lionel Messi

Arjantin’li profesyonel futbolcu. Ispanya’mn FC Barcelona takinunda
oynamaktadir. Etkin futbolcular arasinda en iyi futbolculardan biri
olarak kabul edilmektedir. 2014 yilinda sponsorluk anlagmasi sona

ermistir.

Sahis Sponsorlugu

Didier Drogba
Fildisi Sahilli profesyonel futbolcudur. 2013 yilinda Altin Ayakkabi 6diiliine layik

gorillmiistiir. 2014 yilindan beri THY global marka elgisidir.

Sahis Sponsorlugu

Lena Aylin Erdil

Profesyonel sporcu. Diinya Riizgar Sorfii Siirat Yarismasi'nda en hizli 2. bayan

sorfciisii invanim almastir.

Sahis Sponsorlugu

Kansai Yamamoto
THY, Tirkiye ve Japonya arasinda kurulan diplomatik képriiniin 90.y1l

doniimiinde Esma Sultan Yalisinda diizenlenen Japon modacinin defilesine sponsor
olmustur.

Sahis Sponsorlugu
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Dino Merlin Sahis Sponsorlugu

THY Balkanl ses sanatcist Merlin’e 2014 Amerika turnesi boyunca

sponsor olmugtur

Sahika Erciimen Sahis Sponsorlugu

Profesyonel Serbest dalis¢t ve su alt1 hokeyi oyuncusu. Farkli dalis

disiplinlerde 4 diinya rekoru bulunmaktadir.

Antoine Albeau Sahis Sponsorlugu

Fransiz profesyonel sorfcii, PWA (Profesyonel Riizgar Sorfciileri Birligi) 2014

World Tur sampiyonu.

Enes Yilmazer Sahis Sponsorlugu

Riizgar Sorfii'nde 2 kez diinya sampiyonlugu bulunmaktadir.

Tablo 3.10 ‘da THY “Widen Your World” donemi bireysel sponsorluklari yer
almaktadir. Belirli donemlerde THY nin global marka elgisi olan Kobe Braynt,
Lionell Messi ve Didier Drogba sahis sponsorlugu seklinde desteklenmigtir. Sahika
Erciimen, Enes Yilmazer ve Lena Aylin Erdil dunya rekorlart bulunan ve daha
onceki donemlerde de desteklenen ulusal sporculardandir. PWA 2014 World Tur
sampiyonu Fransiz Sorfcii Antoine Albeau Widen Your World dénemi desteklenen
yeni sporculardandir. THY sporcular diginda Japon modaci Dino Merlin ve Balkanli

ses sanat¢ist Kansai Yamamoto’ya da sponsor olarak desteklemistir.

THY “Widen Your World” kampanya doénemi sponsorluklari; Olympique de
Marseille (Fransa), Borissia Dortmund (Almanya), Aston Villa (Ispanya), Team
Rwanda (Giiney Afrika), Sarajevo Futbol Kulibtu (Bosna Hersek), Makedonya
Basketbol Federasyonu (Macaristan), BJ League (Japonya), Euroleague (Avrupa),
Kobe Bryant (ABD), Lionel Messi (Arjantin), Didir Drogba (Fildisi Sahili), Dino
Merlin (Balkanlar), Antoine Albeau (Fransa) seklinde farkli tlke ve kultirlerden
kultp, etkinlik ve kisiler tercih edilmigtir.
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3.6.5. Widen Your World Kampanya Donemi Reklam Calismalar:

Tablo 3.11. THY Widen Your World Kampanya Donemi Reklam Coziimlemeleri

Reklam Adi Kiiltiirel Gostergelere Gore Coziimleme
Kisiler/Kahramanlar | Gelenek/Gdorenekler | Simgeler Degerler
Reklam 1;: Messi | -Lionell Messi -Tiirk kahvesi Gorsel: Rekabet
& Kobe Selfie Dolmabahge, Saray
-Kobe Bryant Cami, Dolmabahge Keyif
Reklam filmi Tiirk, saat kulesi, Kabatas
Hollandal, -THY Hostesi iskales, Ramy Mutluluk
Ispanyol ve Burnu, Ayasofya ve
. . . . |-Yolcular Macera
Amerikali ekiplerin Sultan Ahmet Cami ,
ortak ¢alismasi
L -Dagcilar Sultan Ahmet Misafirperver
sonucunda ortaya
cikmustir. 222 -Gazeteciler
iilkede - Cin Seddi, Kremlin
vayinlanmustir. Saray1, Maldiv

Adalarn, Cape Town,
Hollywood, Los
Angeles, Kirmizi
hali

Dilsel: Messi ve
Kobe arasindaki
mesajlagma dili
Ingilizcedir. Slogan:
“Widen Your
World”

Isitsel: Oyuncular

birbirlerine
isimleriyle

sesleniyorlar.

-Hareketli reklam

miizigi
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Reklam 2: Messi
& Drogba Epic
Food

Reklam
¢ekimlerinde
yaklagik 200 kisi
gorev almustir.
20’nin iizerinde
farkli dil ile 170’in
iizerinde farkli
iilkede
vayinlanmustir.
Crispin Porter +
Bogusky’ 'nin
Londra ve Los
Angeles ofislerinde

calistlnustir.

-Lionell Messi

-Didier Drogba

- Ulkelerdeki Yemek

sefleri

-THY yemek sefi

-THY hostesi

-Yolcular

-Geleneksel Tiurk

Yemegi ve sunumu

- Geleneksel Nepal

yemegi ve sunumu

- Geleneksel Japon

yemegi ve sunumu

- Geleneksel Sibirya

yemegi ve sunumu

- Kuzey Afrika
iilkeleri gelencksel

yvemekleri ve sunumu

Gorsel: Kizil
Meydan, Cin Seddi,
Maldiv Adalari,
Bangkok,

Kilimanjaro Daglari,
Istanbul gorseli,
Nepal  kayafetleri,
Nepal bayragi, Japon
sandaleti, Japon

yemek gubuklan

- Dondurulmus
geyik kafasi , ahsap
dag evi, Sibirya
yerel kayafetleri,
Posu, ¢6l cadir,
verel Afrika
kiyafetleri, THY
ucag, lale gorseli

Dilsel: THY yemek
servis pegetesi
iizerindeki Tiirkge ve
Fransizca ‘Afiyet

olsun’ yazisi

-Slogan Ingilizce:
‘We Fly To More
Flavours Than Any
Other Airline’

‘Widen Your World’

Isitsel: Eglenceli

reklam miizigi

Misafirperlik

Saygi

Miicadele

Rekabet

Macera

Geleneksellik

Samimiyet

Keyif
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Tablo 3.11’de Widen Your World déneminde yayinlanan iki uluslararass THY
reklami, Hofstede’'nin simgeler, kahramanlar, gelenek/ gorenekler ve degerler

siniflandirmasi ¢ergevesinde kiiltiirel gostergelere gore ¢oziimlenmigtir.

Reklam filmlerinde Lionell Messi (Arjantin), Kobe Bryant (ABD) ve Didier Drogba
(Fildisi Sahili) gibi farkli tlkelerden segilen global bilinirligi yuksek olan, global
marka elgileri rol almistir. Reklamlarda kullamlan kiiltiirel gorsel simgeler; Istanbul
simgelerinden gorseller, Cin Seddi (Cin), Kremlin Saray:r (Rusya), Maldiv Adalar
(Maldiv Cumhuriyeti), Cape Town (Guiney Afrika), Hollywood (ABD), Los Angeles
(ABD), Kizil Meydan (Rusya), Kilimanjaro Daglarnt (Afrika), Bangkok (Tayland)

gorselleridir. Kullanilan kltiirel dilsel simgeler ise soyledir;
Reklam Slogani : Widen Your World (ING),

Oyuncular arasinda SMS gonderimi (ING),

Afiyet Olsun (TR) ve Bon Appétit (FR) yazilart.

Ayrica, Nepal kiyafetleri ve yemekleri, Japon kiyafetleri ve yemekleri, Sibirya yerel
kiyafetleri ve yemekleri, Kuzey Afrika yoresel kiyafetleri ve yemekleri, Turk
yemekleri geleneksel sunumlar ile yer almistir. Misafirperverlik, rekabet, saygi,

hosgori, keyif ve mutluluk THY reklam filmlerinde yer alan ortak degerlerdir.

128



3.6.6. Widen Your World Kampanya Donemi Halkla Mliskiler Calismalar1

Tablo 3.12. THY Widen Your World Kampanya Donemi Halkla Iliskiler

Calismalan
Halkla fligkiler Aciklama Tiirii Yil
Calismasi
Ugaklarda Selguklu | Anadolu kiiltiiriinii yansitan Selguklu deseni markaya 6zgii| Kurumsal 2014
Deseni kilmak i¢in modernize edilerek, ucaklarda resepsiyonlarda, Kimlik
davetiyelerde, ve birgok yerde kullamilmaya baslanmustir. Calismasi
Marka Kokusu Marka kokusu; Adimt kurulus yihindan alan “TK1933” | Kurumsal 2013
marka kokusu olmustur. Uluslararasi esans sitketi MG Kimlik
Giilgicek tarafindan 15 ayda ozel olarak THY igin| Caligsmast
tasarlanmistir.
Heathrow’da Kirmiz1 |2013  yilinda Londra’daki Heathrow Havalimaninda Tamtim 2013
Kiire THY nin simgesi kirmiz kiire sergilenmistir
“WE’R From Yeni misyon markast “WE’R From Turkey” ile Anadolu| Tamtim 2014
Turkey” kultiirinii simgeleyen tiriinlerin iiretimi yapilmistr. (sabun,
havlu, ¢ini tabaklar, nazar boncugu, esarp, sal, fincan ve
lokum gibi)
Ukrayna Ugusunun | Ukrayna ugusunun 20.y1li Bagkent Kiev’'de 6zel bir davet| Etkinlik 2013
20.y1l1 ile kutlannustur.
Turkish Airlines Turkish Airlines World Golf Cup 2013 finali Turkish| Etkinlik 2013
World Golf Cup 2013 [ Airlines Open ile birlikte Antalya’da yvapilmistir. Amator
turnuvalarin galipleri Tiger Woods ile oynama imkam
bulmustur.
~ Tiger Woods Tiger Woods Istanbul’da Bogazici Kopriisi'nde Dogudan | Etkinlik 2013
Istanbul’da Bogazigi | batiya golf atis1 yapmustir.
Kopriisii'nde
Foot Golf Foot Golf miisabakast diizenlenmistir. Organizasyon | Etkinlik 2013
Miisabakas1 Fenerbahceli futbolcularin  katildigi  bir etkinlik ile
gerceklesmistir,
Milano’da Etkinlik | Turkish Airlines Euroleague 2013-2014 sezon finalinde | Etkinlik 2014

organizasyonun yapidigi Milano’da 6zel bir etkinlik
diizenlenmistir. Milano’nun nostaljik trenlerinden biri
basketbol toplariyla doldurulmus ve “Bu tramvayda kag top
var?” diye sorulmustur. Katilimcilardan dogru cevap veren
3 kisiye gidis-doniis Istanbul bileti verilmistir.
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Turkish Corporate | Turkish Corporate Club konferansina Avusturyalt paragiitgii |  Etkinlik 2013
Club ve yiiksek atlamaci Felix Baumgartner katilmustir.
Social Trippin Social Trippin etkinligi dinyamin ¢esitli yerlerinden gelen| Etkinlik 2014
Etkinligi iinlii blog yazarlanyla istanbul’da “havaciligin gelecegi”
temal: etkinlik yapilmstir.
Eyfel’de Bir PR “Eyfel’de Bir PR Etkinligi”; markanin diinyamn en fazla| Etkinlik 2014
Etkinligi iilkesine ug¢an havayolu olmasim simgeleyen 6zel tasariml
tisortleri giyen 264 katilimer Eyfel Kulesi’ne ilk ulasan kisi
olmak i¢in yanigmugstir. En hizli katilimeilar Eyfel kulesinin
ikinci katinda bulunan Gustave FEiffel Lounge’da
agirlanmustir, Ugan sefler Tirk Kiiltiiriine 6zgii ikramlarda
bulunmustur.
Seyahat Blogu Organizasyon kapsaminda, iki giin boyunca Istanbul’'un| Etkinlik 2015
Yazarlarnt Zirvesi |tarihi ve kiiltiirel mekdnlarim ziyaret eden 29 blog yazar,
Tirk mutfagimn yam swra, Tirk sanatlan ve kiiltiiriiniin
zenginligini gézlemleme imkim bulmustur. Yazarlar daha
sonra bu ziyaretlerden edindikleri Tiirkive dencyimlerini,
#LoveFromTurkey ve Tirk Hava Yollann mottosu;
#WidenYourWorld hashtaglarini kullanarak takipgileriyle
paylastilar.
“Ucan Sef” Delhi uguslarinda “Ugan Sef” uygulamasina gegilmistir. Uygulama 2013
Uygulamasi
Kiiltiirel Ikramlar | 2014 yilinda Business Comfort ve ckonomi simflan igin| Uygulama 2014
Uygulamasi hazirlanan ikramlarda. semaverde demlenmis ¢ay ve Tiirk
kahvesi sunulmaktadir.
Tirk Hava Tum yolcular, aylik olarak giincellenen, {inlii sanatgilarin| Uygulama 2014
Yollart'min Miizik | hit sarkilarimin, albiimlerinin, miizik videolarimn ve canli
Platformu, ‘My kayitlarimin  yer aldigr Tiirk Hava Yollar'mn miizik
Music Planet’ platformu, ‘My Music Planet’ ile erisim
saglayabileceklerdir. Her ay, diinyaca iinlii bir sanat¢i
‘Ayin Sanatgist’ olarak, o ay igin 6zel secilen ve Tiirk Hava
Yollart ugus noktalarindan birini tanitan farkli bir video
icerigi ile izleyicilerle bulusacak.
“One Team” Sosyal |“One Team” sosyal sorumluluk ¢aligmasi, sponsor olunan KSS 2013
Sorumluluk Euroleague Basketball One Team projesine, THY
Calismasi calisganlart One Team goniillisii olarak katkida
bulunmaktadir.
“Nijer’de Iki Kegi” | Calisanlardan olusan géniilliller ekibiyle “Nijer'de iki KSS 2014
Kampanyasi Keci” kampanyasi gerceklestirilmistir.
Almanya’da Sosyal | Almanya’da ilk sosyal sorumluluk projesi; “Turkish KSS 2014

Sorumluluk Gecesi

Airlines Charity Night” adlh gecede sponsoru olunan
Borussia Dortmund ile birlikte bir bagis gecesi diizenlendi.
Elde edilen gelir Dortmund’da genglerin motivasyonu ve
topluma uyumunu destekleyen Youngsters Akademie’ye ve
Gana’da agilacak su kuyulan ve tesisi i¢in kullamlnmustir.
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Tablo 3.12°’de THY “Widen Your World” kampanya donemi halkla iligkiler
caligmalart yer almaktadir. Halkla iligkiler ¢aligmalarinda dikkat ¢eken kulturel
gostergeler sunlardir; Sel¢uklu deseni modernize edilerek ucaklarda, resepsiyonlar
da, davetiyelerde ve bir¢ok yerde kullanilmigtir. “WE’R From Turkey” markasi
olusturularak Anadolu kiltirine 6zgli sabun, havlu, ¢ini tabaklar vb. trinlerin
uretimi ve tanitimi yapilmigtir. Yolcular i¢in hazirlanan ikramlarda semaverde
demlenmis ¢ay ve Turk kahvesi sunulmugtur. ‘My Music Planet’ uygulamas: ile

farkli tilkelerden sanatgilarin yer aldigt muzik platformu olusturulmustur.
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SONUC

Gunumiizde kiiresellesme ve ileri teknolojik gelismeler sayesinde McLuhan’in
1960’1arda bahsettigi “global koy” sdylemi gerceklesmistir. Kiiresellesme ile birlikte
tilkeler arasindaki sinirlar yapaylagmis, teknolojik gelismeler ile de tiikketim kaliplar
ve alisveris aliskanliklart benzesmistir. Urinler arasindaki farkliliklar azalmis,
pazarlama dinamikleri olduk¢a degismistir. Dolayisiyla sayilart giinden giine artan
uluslararasi isletmeler markalarini ve trtnlerini farkli pazarlarda tanitma ¢abasi igine

girmiglerdir.

Onceleri tek merkezden yonetim ve standart pazarlama iletisimi programlarinin
dinyanin her yerindeki tuketiciler ile iletisim i¢in yeterli olacag dusintlmustiir.
Ancak kiltir faktorinin 6neminin global isletmeler tarafindan anlagilmasi ile

birlikte bu goriis eskisi kadar ilgi gormemektedir.

Tiketicilerin satin alma davraniglarini  belirleyen kiltir, insanlar tarafindan
olusturulan, nesilden nesile aktarilan degerler, tutumlar, inanglar ve aligkanliklardir.
Kultur tlkeden ilkeye farklilik gostermekte ve tiiketici tercihlerini blyik oranda
etkilemektedir. Uluslararast rekabetin yasandigi ginimiizde kaltirel farkliliklart
dikkate almak global isletmeler i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, global
pazarda faaliyet gosteren igletmeler, faaliyet gosterdikleri yerlerdeki ¢aligmalarinda
kiiltiirel degiskenleri de goz oniinde bulundurmak zorundadir. Uriin veya markalarini
uluslararast pazarlarda tanitirken faaliyette bulunduklari ulkelerin kiltirlerini iyi

tantmalart gerekmektedir.

Kultirlerarast iletisim farkli kultirlerin bir arada oldugu durumlarda ortaya ¢ikan bir
iletisim strecidir. Cok kultirli ortamlarda faaliyette bulunan global markalarin
kiltirleraras: iletisim becerilerini  gelistirmeleri gerekmektedir. Kiiltiirlerarast
iletisim becerisi belli bir kiiltire ait davranis ile becerilerin farkinda olmak ve bunlart
uygun sosyal ortamlarda dogru sekilde kullanabilmektir. Global isletmeler agisindan
kiltirleraras: iletisim becerisi, pazarlama iletisimi stratejilerini belirlerken farkl

kilturel yapilar: dikkate almalar1 ile kazanilmaktadir.
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Global igletmelerin pazarlama iletisimi stratejilerinde kiltirlerarast iletisimin
oneminin saptanmasint amaglayan bu c¢aligmada, global bir hava yolu sirketi olan
Tirk Hava Yollart Anonim Ortakligi’nin “Globally Yours” ve “Widen Your World”
kampanya donemlerine iligkin pazarlama iletisimi unsurlarindan; kaltirlerarast
iletisim uygulamalarinin en fazla goruldugt alanlar olan sponsorluk, reklam ve

halkla iligkiler ¢aligmalart ele alinmistir.

2008 yilinda baglayan “Globally Yours” kampanya siireci 2013 yilinda farkli bir
kampanya strecine gecilmesi ile son bulmustur. Kampanyanin global marka yizi,
Lionel Messi ve Kobe Braynt olarak tercih edilmistir. Kampanya kapsaminda,
Barcelona (Ispanya), Manchester United (Ingiltere), Maroussi BC (Yunanistan),
Shakhtar Donetsk (Ukrayna) gibi basarili kuliiplere, Euroleague, Black Mountain
Masters, Sony Ericsson WTA Istanbul Cup gibi ¢esitli spor dallarinda prestijli
organizasyonlara sponsor olunmustur. Kobe Bryant, Lionell Messi ve Caroline
Wozniacki gibi basarili sporcular desteklenmistir. Kampanya kapsaminda “Globally

Yours” temalt etkinlikler gerceklestirilmigtir.

“Widen Your World” kampanya sureci, 2013 yilinda baslamis ve halen devam
etmektedir. Kampanya temast “Widen Your World” (diinya daha buyiik kegfet)
olarak belirlenmistir. Kampanyada "kultir meraklisi" olma konusu tzerinde
durularak, farkli kultirleri deneyimlemenin tek ger¢ek yolunun yemeklerini tatmak
olduguna wvurgu yapilmistir. Kampanya kapsaminda; Olympique de Marseille
(Fransa), Borissia Dortmund (Almanya), Aston Villa (Ispanya), Sarajevo Futbol
Kulibii (Bosna Hersek) gibi farkl: tilkelerdeki basarili kuliiplere sponsor olunmustur.
Kampanya siirecinde, Messi, Kobe ve Drogba’nin rol aldig: iki uluslararasi reklam
yayinlanmigtir. Kiilttrel ikramlar, ugan sefler, my music planet uygulamalar1 Widen

Your World kapsaminda gerceklestirilen halkla iligkiler ¢aligmalaridir.

“Globally Yours” ve “Widen Your World” kampanya donemleri pazarlama iletigimi
stratejisi ¢ercevesinde degerlendirildiginde, THY nin birlesik yaklasim stratejisini

benimsedigi gorulmiistir.
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THY “Globally Yours” kampanya donemi pazarlama iletisimi etkinliklerinde daha
cok Turk kulturiine 6zgi gorseller ve degerler yer alirken, ‘Widen Your World’

kampanya doneminde farkl kiiltiirlere ait gorsellere de yer verildigi gorilmustiir.

THY ‘Globally Yours’ ve ‘Widen Your World’” kampanya donemleri pazarlama
iletisimi uygulamalart kultirleraras: iletisim baglaminda degerlendirildiginde, THY
sponsorluk tercihlerini farkli tlkelerden ve kulturlerden kuliplerle, kisilerle ve
organizasyonlarla gergeklestirdigi gorilmiistiir. Reklam filmlerinde o6zellikle Tirk
kiltirine ait Ogeler dikkat c¢ekici gsekilde gosterilmektedir. Halkla iligkiler
caligmalarinda yine Turk kiiltiiriine 6zgu trtinlere ve degerlere yer verilmigtir. Halkla
iligkiler ¢aligmalar i¢inde yer alan uygulamalarda ise farkli kultirlere ait unsurlara

da vurgu yapilmaktadir.

Kiltiri olusturan en onemli unsurlardan biri olan dil, kiltirlerarasi iletisimin
bozulmasina sebep olacak tuzaklardan biridir. THY kampanya slogan ve
mottolarinda global bir dil olan Ingilizceyi kullanmaktadir. Pazarlama iletisimi
etkinliklerinde ise Tirkge ve Ingilizce olmak {izere, ¢ift dilli iletisim
uygulanmaktadir. Bu durum THY 'nin kulttrlerarasi iletisimini etkileyen faktorlerden

sozlu iletisim engeli olan dil unsuruna takilmadigini gostermektedir.

Cokkultarlulik, kiltirlerarasi iletisim siireci, kiltturel yeterlilik ve kiltiirel gorecelik
kiltirlerarasi iletisimin temel 6geleridir. Kultirel yeterlilik, farkli kulturleri anlama,
kiltire iligkin unsurlara yonelik anlayis gelistirmedir. Kultirel gorecelik ise, diger
kiltarin goziinden olaylara bakabilme ve degerlendirme yetisinin kazanilmasin ile
aciklanmaktadir. THY, dinyada 108 farkl: ilkede, farkli kiiltirlerle iletigim iginde

olan, farkl: kiiltiirlere hizmet veren global bir igletmedir.

THY, ‘Globally Yours’” kampanya donemi, pazarlama iletisimi uygulamalarinda
ozellikle farkli kultirel ortamlarda Turk kultirina 6n plana ¢ikardigr gorilmektedir.
Omegin, Los Angeles’ta gergeklestirilen bir etkinlikte ABD’li basketbolcu Kobe
Bryant’a davul c¢aldinlmaktadir. Sponsorluk tamitim calismalarinda, Ispanya’da
Barcelona’li futbolculara baklava yedirtilmektedir. Fransa’da ‘Eyfel’de Bir PR’

etkinliginde kazananlara Turk kiltiriine 6zgii ikramlarda bulunulmustur. Ugan sefler

134



uygulamasi ile Turk misafirperverligine dikkat ¢ekilmektedir. THY bu kampanya

donemi ile, farkliliklarin bilincinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Ayrica, ¢okkultirlii ortamlarda faaliyette bulunan global isletmelerin kultiirlerarasi
iletisim becerilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Kiltirleraras: iletisim becerisi
farkl kultirel yapilarnt dikkate almak ile ger¢ceklesmektedir. THY pazarlama iletigimi
etkinliklerinde ‘Widen Your World” kampanya donemi reklam ¢aligmalarinda farkls
kiltarel unsurlara yer verdigi goriilmektedir. Bir reklam filminde, Fildisi Sahilli
futbolcu Didier Drogba posu takmis, ¢l ¢adirinda geleneksel yemekler yemistir.
ABD’li basketbolcu Kobe Bryant, Cin Seddi tizerinde 6zgekim yapmistir. Arjantinli
futbolcu Lionel Messi Kremlin Sarayr ontiinde 6zgekim gercgeklestirmistir. THY bu
kampanya déneminde bitin kultirlere ulagmak amaci ile, "tanimak", "6nemsemek",

"saygt duymak", "anlamak", "farkliliklarin bilincinde olmak" mesajlar1 vermektedir.

Son olarak global bir marka olan THY nin pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda
kiltirlerarast iletisimin éneminin farkinda oldugu goérilmistir. Milli bir hava yolu
olarak kendini tanimlayan THY nin Turk kultirint tanitma ve farkli kiltirlerle
iletisim kurma ¢abasi i¢inde oldugu gorilmektedir. Kulturleraras: iletisim
baglaminda, pazarlama iletisimi unsurlant (sponsorluk, reklam ve halkla iligkiler
caligmalart) agisindan degerlendirildiginde THY nin basarili bir global igletme

ornegi oldugu dusuntlmektedir.
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