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ONSOZ

Kiiresellesme kavrami son ylizyilda bir¢ok {ilkeler arasinda smirlar1 yok etmis,
halklarin engelsiz kiiltiirel ve ticari iligkiler kurmasini saglamistir. Bunun sonucunda
uluslararas1 sirketler ve markalar gittikce yayilmaya baslamis, kiiresel tiiketiciyi
olusturmustur. Sirketler artik ana iilkeyle yetinmeyerek yabanci pazarlara agilmaya
baglamig, bu iilkelerin halklarim1 kendi malin1 almaya ikna etmekte yarismaya
girmigler. Bu yarigin galibiyse, miisterileri ile en iyi iletisimi kurabilen ve {iriiniinii
kitlelere en basarili sekilde begendiren sirketler olmuslar. Bu uluslararasi iletisim
siireci — uluslararas1 reklamdir. Zamanla bir sanat sifati1 kazanan reklam, buna
ragmen hicbir zaman asil amacmi — {riin aldirma fonksiyonunu yitirmemistir.
Diinyanin bir¢ok yerinde farkli kiiltiirlere sahip, farkl dilleri konusan, farkli dinlere
itaat eden milyarla insanin ayn1 reklam sloganlarini dillerine ezber etmeleri, siiphesiz

uluslararasi reklamciligin bir kiiresel nesil yetistirdiginin ispatidir.

Bu calismamin baslangicindan tamamlanmasina kadar yardim ve goriislerini aldigim,
ayrica, yogun calismalarina ragmen, tez damigmanligimi kabul ederek bana destek
olan saygideger hocam Yrd. Dog¢. Dr. Dilber Ulas’a, tez yazma siiresince beni
vatanimda bekleyen ve sevgileriyle bana giic katan sevgili annem Firengiz
Eminbeyli’ye ve degerli babam Dog. Ali-Pasa Zeynalov’a sonsuz tesekkiirlerimi

sunuyorum.
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KISALTMALAR

a.g.e. Adi gegen eser

S. Sayfa

vb ve benzeri

Cev. Ceviren

M.O. Miladdan 6nce

No Numara

ABD Amerika Birlesik Devletleri

BP British Petroleum

AIDA Attention-Interest-Desire-Action

NAIDAS Need-Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction

DAGMAR Defining Advertsing Goals for Measuring Advertising
Results

CEO Chief Executive Officer

CPM Cost Per Miles

FMCG Fast Moving Consumer Goods

GRP Gross Rating Points

USP Unique Selling Proposition
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ULUSLARARASI REKLAM STRATEJILERI:

AZERBAYCAN’DA COCA COLA ORNEGI

GIRIS

Ticaretin satis anlayisindan pazarlama anlayisina gegmesi, diinyada hem iiretim hem
de tiiketim davranislarini tamamen degistirmistir. Sadece satigla ilgili faaliyetlerin
degil, cesitli boliimlerde daginik olarak yer alan tiim pazarlama ile ilgili faaliyetlerin
bir pazarlama bolimii altinda bir araya getirilmesi, tiiketiciyi tatmin ederek kar
saglama anlayisini ortaya ¢ikarmustir. Ureticiyle tiiketici arasindaki iletisim gelismis,
rekabetin basarisi, bu iletisimin kalitesine bagli olmaya baslamistir. Bu iletisimin en
yaygin ve en etkili ¢esidi ise reklam olmustur. Zamanla reklam, insanoglunun giinliik
hayatina girmis, reklam hakkinda pazarlamanmn motoru, ireticinin goriinen yiizii,

sanat eseri gibi farkli tanimlamalar yapilmistir.

Kiiresellesmenin gelisimiyle beraber, ulusal pazarlar iireticilere dar gelmeye baslamis
ve dolayisiyla bazi iireticiler uluslararasi pazarlara agilmaya baslamislardir. Bugiin
iletisim politikas1 ve reklam stratejilerinin gelistirilmesiyle 1ilgili problemler
uluslararasi sirketlerin pazarlama karmasindaki esas konulardandir. Bunun nedenleri,
reklamm, sirketlerin uluslararas1 pazarlardaki konumlarint etkileyen en Onemli
pazarlama faaliyetlerinden biri ve iilkeler arasi entegrasyon siirecinde ise ¢ok giiclii
bir aracit olmasidir. Boylece reklam, uluslararasi pazarlardaki tiiketim talebinin
yapisini ve dinamigini dogrudan etkilemektedir. Bundan dolay1 uluslararasi sirketler

pazarlama karmasi i¢inde reklama ¢ok 6nem vermektedirler.



Uluslararast reklamla ilgili birgok tanimin bulunmasina ragmen, giiniimiizde bu
konuyla ilgili teorilerin istenildigi kadar fazla olmadigi bir gergektir. Ayrica,
uluslararasi reklami, ulusal reklamdan farkli kilan esas noktanm ne oldugu halen
tartisma  konusu olarak  kalmaktadir.  Uluslararas1  reklamm  6zelliginin
degerlendirilmesi icin, uluslararas1 sirketin, faaliyetini gerceklestirecegi iilkenin
sosyal-ekonomik ve milli-kiiltiirel durumunu derinden analiz etmek gerektigine
onemle dikkat edilmelidir. Her iilkenin kendine 0zgii reklam anlayis1 ve cesitli
tiiketim kiiltlirleri vardir. Reklam faaliyetinin yasal ¢erceveleri ve var olan yasak ve

kisitlamalar da tilkeden iilkeye degismektedir.

Cagdas uluslararasi reklamin ayirt edici 6zelligi, genel olarak talep olusturmasi degil,
talebi, yabanci tiiketicilerin hedef kitlesi i¢inde yonetmesidir. Son zamanlarda
uluslararas1 pazar arastirmalar: ile sadece yabanci pazardaki talep 6grenilmemekte
ayrica yabanci tiiketicilerin tercihleri, belli mallar1 satin alma nedenleri, gelirlerini

kullanma sekilleri de arastirilmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, uluslararasi reklami arastirarak, onun esas oOzelliklerini,
gelisme dinamigini, c¢alisma fonksiyonlarint degerlendirmek ve reklamla ilgili

teorilerin gercek hayatta nasil ¢alistigini 6rnek olay lizerinde gormektir.

Calismanin birinci boliimiinde, uluslararasi reklam konusu ile ilgili temel kavramlar,
uluslararas1 reklamciligm tarihsel gelisimi, asamalar1 ve gelisim nedenleri ve
uluslararas1 reklamin uluslararasi pazarlama karmasmin i¢indeki yeri ve Onemi

aciklanmistir. Ayni bolimde, uluslararasi reklamcilik agisindan 6nemli bir konu



olan, kiiltiirtin uluslararasi reklamciliga etkisi degerlendirilmis, kiiltiiriin uluslararasi
reklamciliktaki yeri ve Onemi, uluslararasi reklami etkileyen Kkiiltiirel unsurlar,
uluslararas1 reklami etkileyen gorsel, isitsel unsurlar ve son olarak uluslararasi

reklami etkileyen yasal siirlamalar konular1 agiklanmastir.

Ikinci bdliimde, uluslararas1 reklam stratejileri once standardizasyon, uyarlama ve
glokalizasyon yaklasimlar1 agisindan, daha sonra ise reklamcilikla ilgili literatiirlerde
5M olarak gegen (Mission, Money, Message, Media, Measurement) ve Ingilizceden
terciimede — “amag, biitce, mesaj, reklam araci ve etkinlik 6l¢timii” anlamina gelen
reklam stratejileri, arastirmamizca gerekli olarak belirlenen ilave - hedef kitlenin
belirlenmesi ve reklam ajansinin se¢imi stratejileriyle birlikte uluslararasi boyutlari

acisindan degerlendirilmistir.

Ugiincii bdliim olan son boliimde ise dncelikle Azerbaycan’da reklamciligim tarihsel
gelisimi, reklamla ilgili yasal diizenlemeler ve Azerbaycan’in genel reklam piyasasi
ile ilgili bilgiler verilmistir. Daha sonra ise, 6rnek uygulama arastirmasi konusu
altinda Coca-Cola sirketi Azerbaycan’daki pazarlama yoOneticisi ile yapilan
derinlemesine miilakat sonuglar1 verilmistir. Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’da
uyguladig1 reklam stratejileri arastirilmis ve arastirmanin sonuglar1 analiz edilerek

degerlendirilmistir.



BOLUM 1: ULUSLARASI PAZARLAMADA REKLAM

1.1.  ULUSLARARASI REKLAM KAVRAMININ TANIMI

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak”™ anlamina gelen “clamare” kelimesinden
dogmustur. Tirkceye Fransizca “reclame” kelimesinden geg¢mistir. Hedeflenen
miisteriyi bilgilendirmek ve alisa tesvik etmek i¢in, mesaj vericinin ¢esitli reklam
araclarini1 gereken bedel karsiliginda kullanarak, istedigi mesaji iletmesine reklam
denir. Reklam aracilifiyla miisterilere sunulan mal ya da hizmetlerin olumlu ve {istiin
yonleri belirtilerek genis kitlelere yayilir. Reklam yalnizca talebi harekete gecirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda alicilara iiretilen mal ve hizmetlerden yararlanma yollarini da
gosterir. Tek yonlii bir iletisim aracidir. Basim, ses ve renk sanati kullanilarak
isletme ve mallar ¢ekici duruma sokulabilir. Tutundurma faaliyetinin bir halkasi olan
reklam; mal, hizmet, imaj ve fikirlerin ikna etme ve bilgilendirme yoluyla satisina

yardimci olan etkili bir iletisim yolu ve pazarlama aracidir'.

Ulusal pazarlamada oldugu gibi, uluslararas1 pazarlamada da reklam etkin bir satig1
tesvik aracidir. Uluslararasi pazarlamada tutundurma kavramlaridan bir tanesi olan
uluslararasi reklameilik, kiiresellesme siirecinin goriinen yiiziidiir. Kiiresel kiiltiiriin
ana temas1 tiiketimdir. Tiketim ideolojisini en iyl yansitan gorsel 0ge ise

reklameiliktir®. Uluslararasi reklameilik, ulusal reklameiliktan ¢ok daha karmasik bir

! John Wright; John S. ve d; Advertising, Tata McGrawHill Publishing Comp. Ltd. New Delhi 1982,
s-8

? Giilgiin Tuna, “Kiiresellesme ve Gelecegin insanr” Bilkent Universitesi Dergisi - 2007, Ankara,
s-21.



siirectir. Ulusal reklamcilikta aym dili, kiiltiirii, yasal ortami, ekonomik diizeni vb.
unsurlar1 paylasan hedef kitlelere ulagsmak, onlarin bir markayi satin almalarini
saglamak, ikna etmek bile zorken; dilleri, dinleri, ekonomik diizenleri, kiiltiirleri vb.
bircok degerleri birbirinden farkli tiiketicilere ulasmak, ulusal c¢ergeve ile
karsilagtirilmayacak derecede zordur. Farkli ihra¢ pazarlar1 i¢in yapilacak
reklamlarda mallarin 6zelliklerine, reklamin yapilma zamanlarma ve iilkelerdeki
iletisim olanaklarna gore gerekli degisiklikler g6z Oniinde bulundurulmalidir. En
basite indirgenmis uluslararasi reklam tanimmi Wells, Burnett ve Moriarty yapmustir:
"Degisik iilkelerde ve kiiltiirlerde ayn1 iiriinii tutundurmak i¢in tasarlanan reklamdir."
Kendi iilkesinin diginda yapilan her reklam uluslararasi reklamcilik

smiflandirmasmin igerisine girmektedir’.

Uluslararas1 pazarin en dnemli 6zelligi ¢cok yogun rekabet ortammin bulunmasidir.
Bu rekabet ortaminda parcalanmadan faaliyete devam etmenin en 6nemli yolu ise
kitlelere ulagsmak ve kitlelerle dogru iletisim kurmaktir. Uluslararasi reklam ise
yabanci pazarlara agilan sirketler icin o iilke veya iilkelerdeki kitlelere en etkin
sekilde ulasma yoludur. Tanses Giilsoy’a gore uluslararasi reklamlar; "Her ulusal
pazarda yerel dile ¢evrilerek (kimi zaman orijinal dilinde) bicimi degistirilmeksizin
yayinlanan reklamlar" ve "yaymlandigr tiim pazarlarda ayni reklam fikri
dogrultusunda olusturulmus, ancak her pazara 6zgli yerel bir 6ykii i¢inde islenmis,

yerel oyuncularla gekilmis reklamlardir"*.

? Candan Celik, Reklamcihkta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Universitesi, 2005, s-102.
* Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri Sozliigii, Adam Yayinlari, istanbul 1999, s-223.



Isletmeler yabanci bir iilkeden yeni pazara acildiklarinda, o pazardaki durumlarina
uygun olan reklam politikasin1 uygularlar. Girilecek yabanci pazarda yeni ve heniiz
rakibi olmayan mal ya da hizmet sunuldugunda genelde Oncii reklam politikasi
kullanilir. Bu tarz reklamin esas amaci, muhtemel dis pazarlardaki tiiketicilere ve
aract isletmelere malin varhigini haber vermek ve onlarda mala kars1 bir ilgi
yaratmaktir. Yabanci pazarda kendi alaninda rakip mal veya isletme bulundugunda
ise genelde rekabet edici reklam politikas1 uygulanmaktadir. Bu tip reklamlar daha

ikna edici olmalidir.

Uluslararas1 pazarlamada da oldugu gibi uluslararasi reklamin kiiresel reklam,
cokuluslu reklam, ulus 6tesi reklam ve ¢oklu-yerli reklam gibi ¢esitleri vardir. Anlam
acisindan birbirine ¢ok benzeseler de bu kavramlar arasinda ¢aligma bicimleri

acisindan ¢esitli farklhiliklar vardir

Kiiresel reklam; her ulusal pazarda yerel dile g¢evrilerek (kimi zamansa orijinal
dilde), bigimi degistirilmeksizin yaymlanan reklamlardir’. Kisacasi, evrenselligini
kamitlamus iiriinler icin yapilan kampanyalardir. Ilk kiiresel reklam yine kiiresel bir
marka kabul edebilecegimiz Coca-Cola tarafindan 24 Ocak 1992 yilinda yani bundan
sadece 18 yil dnce yapilmistir. Kiiresel kabul edilmesinin nedeni de 130 iilkede ayni

sekliyle gosterime girmesidir®.

> Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri Sozliigii, Adam Yayinlari, Istanbul 1999, s-223
% Candan Celik, Reklamcihkta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Universitesi, 2005, s-103.



Cokuluslu reklam; ¢okuluslu markalarin reklamlari i¢in kullanilir, markalar bir¢ok
iilkede satisa sunulmustur ancak kiiresel degildir. Merkezilesmis bir reklam yonetimi

vardir’.

Ulusotesi reklam; merkeziyet¢i olmayan bir reklam yonetimi vardir. Bir¢ok iilke
pazarmin tiiketicisi ile ilgili bilgi girisi vardir ve yine birden ¢ok iilkenin reklam

ajansi ve reklam verenin pazarlama departman tek bir is icin ortak ¢alismaktadur®.

Coklu-yerel reklam; bircok iilkede ayni marka ismi ile piyasaya giren ancak bu

ilkelerde farkli marka gelisimi yonetimi uygulayan ve genelde marka
standartlastirilmasma gidilmeyen mal ya da hizmetler i¢in kullanilan reklam

cesididir’.

Diinya ¢apinda reklam harcamalar1 2006 yilinda 453.595 milyar dolarken, 2008’de
517.515 milyar dolara ¢ikmistir. Asagidaki tabloda yerkiire tizerindeki farkl
bolgelere gore reklam harcamalari verilmistir (milyar $)':

Tablo 1:Diinya tlizerindeki farkli bolgelere gore reklam harcamalari

2006 2007 2008 2009 2010
Kuzey Amerika 183.520 | 188.415 | 194.990 | 200.271 | 207.570
Bat1 Avrupa 113.513 | 119.976 | 124.420 | 129.770 | 135.781
Asya-Pasifik 94.719 | 102.807 | 111.534 | 119.001 | 127.916
Merkez-Dogu Avrupa | 25.799 | 31.563 37.041 42.628 48.424
Latin Amerika 22.638 | 26.329 | 30.924 35.130 38.920
Afrika-Ortadogu 13.406 | 16.490 | 18.606 21.871 25.938
Diinya 453.595 | 485.580 | 517.515 | 548.671 | 584.550

Kaynak: Alparslan Ozmen; Necdet Timur, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Efil Yaymevi, Ankara,

2009, s-349.

7 Alparslan Ozmen; Necdet Timur, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Efil Yayinevi, Ankara, 2009, s-

¥ Ozmen, a.g.e. s-355.

? Candan Celik, Reklameilikta Kiiltiiriin Etkileri, Istanbul Universitesi, 2003, s-103.

' Ozmen, a.g.e. s--349.



Sonu¢ olarak, yukarida aciklanan bilgilere dayanarak, uluslararasi reklamin genel
tanimint sOyle yapabiliriz: “Uluslararast reklam, uluslararas: sirketin pazarlama
faaliyetinin bir bolimii olarak, yabanci tiiketicilerden olusan hedef kitlenin sunulan
mal veya hizmetleri alacak sekilde, toplumsal veya kisisel bilinglere etki edecek,

ithrag edilen mal veya hizmet konusundaki bilgilerin yayilmasidir.”

1.2. ULUSLARARASI REKLAMCILIGIN TARIHI VE GELISIMi

Uluslararas1 reklamcilik, sermayenin hareketiyle 1960'larla baslayan, o6zellikle
1980'lerde ve artan bir bigimde 1990'larda dillendirilen bir silire¢ olarak
kiiresellesmenin hem nedeni hem de sonucu olarak degerlendirilebilir. Uretici ve
tiikketici arasindaki mesafenin artis1 ve yogun rekabet ortaminin olmasi iiretici ile
tiikketici arasinda bir iletisim kanali kurmay: gerektirmistir. Tiiketicilerle iletisim
kurmanmn yollarindan biri de reklam mesajlar1 olmustur. Reklamciligin tarihsel siire¢
icerisinde baslangic noktasinin ilk caglara kadar gétiirenler oldugu gibi, aslinda
reklamm ve reklamciligin kapitalizmin bir {riini oldugunu belirtenler de
bulunmaktadir. Kagidin 12. yiizyilda Avrupa'ya gelisi, 15. yiizyillda matbaanin icadi
ve 17. ylizyildan itibaren bir iletisim araci olarak gazetenin varligmm artisi, sozli
mesajlarin yazili ve kalici hale gelisi, reklamciligin doniim noktalan olarak

degerlendirilebilir.

O'Guinn vd. reklamciligin doniim noktalar1 olarak tarihsel siire¢ i¢erisinde dort temel

gelismenin oldugunu belirtmektedirler'":

" O'Guinn, vd; Advertising, South-Western College Publications, Ohio 1998. s-57



a) Kapitalizmin yiikselisi
b) Endiistri devrimi
c¢) Ureticilerin dagitim kanallarinda artan giicii

d) Modern kitle iletisiminin/teknolojik imkanlarin artmasu.

Endiistri devrimi ile birlikte mekanik giiciin devreye girmesi lretimde artigi
hizlandirmustir. Uretimde yasanan bu artis, yakin ¢evrede doyurulan talepten otiirii

isletmelerin yeni pazar arayislari zorunlu kilmistir.

Reklam verenin endiistri devriminin imkanlar1 ile denizasir1 iilkelere gidisi kimi
zaman dogrudan iretimlerini orada yapmaya baslamalari, kimi zaman da
dagitim/temsilcilikler vermeleri 1900'li yillarin basma rastlamaktadir. General
Motors'un Amerika Birlesik Devletleri digindaki ilk fabrikasmi 1899 yilinda
Londra'da kurmasi, GM'in reklam ajans1 olan Walter Thompson'in da iilke disinda
bir sube agmasim saglamis ve bu olay reklameilikta bir ilk olmustur'?. Ozellikle
birinci dalga olarak nitelendirilen 1960'lar ve ikinci dalga olarak nitelendirilen
1980'lerle birlikte uluslararasi reklam ajanslarmin yayilisi hizlanmistir. 1929 Biiyiik
Bunalimindan sonra Amerika Birlesik Devletleri'nde mallarin boykot edilmesi,
firmalarin mallarin1 satmak i¢in dis pazar arayiglarimi hizlandirmistir. Bu donemde
tilketici arastirmalar1 gelismeye baglamis, A. C. Zet Nielsen, George Gallup
tarafindan kurulan arastirma sirketleri tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini ve
ozelliklerini incelemeye baslamuslardir’®.  1950'er ve 1960'lar reklamcilikta

"yaraticilik devrimi" olarak nitelendirilmektedir. Leo Burnett, David Ogilvy gibi

'2 Armand Mattelart, Beyin igfal Sebekesi-Uluslararasi Reklamcilik (Cev., Isin Giirbiiz ve Alev
Tiirker), Ayrint1 Yayinlari, 1995, s-27.
"> Williams Arens, Contemprary Advertising, Irwin/McGraw Hill Company, ABD 1999, s-31.



yaratici1 reklam dehalar1 ve ajanslarmin kurulmasi bu doéneme rastlamaktadir.
1970'lere gelindiginde ise Amerika Birlesik Devletleri'nde faaliyet gosteren bir¢ok
isletme i¢in Avrupa tek, bliylik ve ¢ekici bir pazar konumuna gelmistir. Seksenlerle
birlikte, ekonomik anlamda koruma duvarlarinin asagi c¢ekilmesi, sermayenin
hareketi, niifus artiglari, kapitalizmin smir tamimayan yayilis1 yalnizca Amerika
Birlesik Devletleri'nin degil, baska tilkelerin reklam verenleri ve reklam ajanslarina
da olanaklar sunmustur. Bu doénemden itibaren Amerika Birlesik Devletleri'nin
yanma Ozellikle reklamcilik alaninda Ingiltere, Japonya ve Fransa da eklenmis ve
reklam ajanslar1 miisterilerinin ardindan diinyanin dort bir yaninda hizmet vermeye
baslamiglardir. Reklam ajanslari, kendi iclerinde yogunlagsmalar yasayan ve
gruplasan; yalnizca reklamla degil, degisen ve gelisen pazarlama iletisimi anlayist
icinde hizmet yelpazesini de gelistiren isletmeler/holdingler haline gelmislerdir.
1990'Iar ve 2000'ler ile birlikte 6zellikle teknolojide yasanan doniigiimler reklam
verenlerle tiiketiciler arasindaki iletisime yeni boyutlar kazandirmistir. Kitle
iletisimin yerini daha dar yayincilifa birakiyor olmasi, reklamcilarin karsisina daha
bilgili tiiketicileri ¢ikartmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde, internette ve diger

enteraktif ortamlarda yasananlar siirecin yeni boyutlaridir.

Kisaca uluslararasi reklamin ve reklamciligin gelismesinde rol oynayan etmenler

sunlardir'®:

a) Iscibasma verimliligin artmasi

b) Teknolojik gelismeler

'4 Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalari, Istanbul Matbaasi, Istanbul 1982. s-27.
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c) Gelirdeki artis

d) Orta sinifin gelismesi

e) Egitimde gelisme

f) Kisisel satig eleman kullaniminin azalmasi
g) Reklam ajanslarinda gelisme

h) Arastirmada gelisme

1) Ambalajda gelisme

j) Uretim ve serviste gelisme

k) Ureticinin tiiketiciden uzaklasmasi

1) Self-servis satiglarinin dogusu

m) Pazarlama anlayisinda gelisme.

Bir baska kaynak, uluslararasi reklamciligin gelisme nedenlerini soyle gérmektedirlsz

a) Uretim giiciiniin artmas1 ve tiiketim pazarmmn kiiresellesmesi sonucunda
uluslararasi sirketlerin reklam stratejilerini standartlagtirma olanaginin ortaya
cikis1.

b) Genel, kiiresel markalara homojen talep olusturan kiiresel tiiketici grubunun
ortaya ¢ikisi.

c) Farkl kiiltiirlerin kaynagmas1 ve kiiresel, standart kiiltiirlin ortaya ¢ikisi.

d) Kiiresel reklam araci kuruluslarmin gelisim hizinin artmasi.

' E. B. Seyfullayeva, “Konsepsiya Mejdunarodnoy Reklami”, Marketing v Rossii i za rubejom —
No:6 2006, Rusya. s-9.
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Uluslararast reklamciligin temel tartisjma konularimdan olan standardizasyon ve
uyarlama konusunun da tarihsel gelisimi ayrica incelenmektedir. Bu konuda
Michigan Universitesinin dgretim iiyesi olan, Madhu Agrawal tarafindan yapilmis
incelemelerden biri, uluslararasi reklamcilik tarithinin 40 yillik donemini ele
almaktadir. Bu incelemenin 6nemli 6zelliklerinden biri, tartismayi iki cephe arasinda
gormesidir; teoriciler (akademisyenler) ve wuygulayicilar (reklam ajanslari,
pazarlamacilar ve d.). Degerlendirilmek iizere ele alimmis kirk yillik donem dort

boliimden olusmaktadir'®.

Uluslararas1 Reklamcihiga 1950°’lerdeki Yaklasim: Bu yillarda hem teorisyenler
hem de wuygulayicilar uluslararasi reklamcilikta uyarlama yaklasimimni
savunmaktaydilar. Bunun temel sebebi olarak kiiresellesmenin heniiz gelismemis
olmas1 ve ¢esitli tilkelerin tiiketicileri arasinda ¢ok fazla farklarm bulunmasiydi. O
zamanlardaki uluslararasi reklam ajanslarindan birisinin miidiirii olan I.A.Vladimir,
bu konuda: “Kiiciilen mesafeler ve daha iyi1 iletisime ragmen, Amerikan treticisi dis
pazarlar1 yakalamakta daha ¢ok sorunlar yasayacaktir. Her {ilkenin kendi diisiinme ve
yasam tarzlar1 vardir. Meksikada ¢ok basarili olmus bir reklam kampanyasi, Giiney
Afrikada tamamen basarisiz olabilir” demistir'’. Teorisyenler cephesinden ornek
goriis olarak akademisyen E.E.Pratt-in sdyledikleri ise; “Her pazar, ayr1 birim olarak

ele alinmali ve ona uygun uyarlama yapilmalidir™'®.

'® Agrawal; Madhu, “Review Of A 40-Year Debate in international Advertising Practitioner And
Academician Perspectives To The Standardization Adaptation Issue”, International Marketing
Review - 1994 Vol.12 No.1, s-37.

'” Vladimir I.A. Industrial And Export Advertising: Export Advertising, Prentice-Hall, New York

1950. s-723.

'8 E.E. Pratt, Building Export Sales-Advertising, Allyn and Bacon, New York 1956, s-172.
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Uluslararas1 Reklamcihikta 1960’lardaki Yaklasim: Bu donemde, uluslararasi
pazarlarin gelismesiyle, uygulamacilar genellikle standardizasyon yaklasimini
desteklemeye baslamislardir. Goodyear sirketinin tutundurma ve reklam
departmanimin miidiirii, Dean Peebles’in bu konudaki griisii soyleydi'’: “Otuz farkli
iilkede, otuz farkli sanat¢inin ayni lastikleri ¢izmeleri i¢in yapilan masraflari
diisiiniin... Halbuki biitiin bu isi tek bir sanatgi, tek 6demede yapabilirdi... Bunun
aynis1 fotograf, fotokopi vb. icin de gecerlidir.” Bunun yaninda teoriciler de
standardizasyon yaklasimima kars1 ¢ikmadan, reklam stratejilerinin standardizasyon
veya uyarlama yaklasimma uygunlugunu, duruma gore belirlenmesi gerektigini

savunmuslardir.

Uluslararas1 Reklamcilikta 1970’lerdeki Yaklasim: Bu donemde 6zellikle Avrupa
iilkelerinde izlenen milliyet¢ilik hareketlerindeki artistan dolayr uygulamacilarda
uyarlamaya donme goriilmektedir. Fakat ayn1 zamanda Unilever gibi sayili sirketler,
reklam stratejilerinde standardizasyon uygulamalarini devam ettirmislerdir.
Teoricilerse uyarlama yaklasimini ve durumsallik diyebilecegimiz, duruma uygun

olarak degisen yaklasimi savunmaktaydilar.

Uluslararas1 Reklamcihikta 1980’lerdeki Yaklasim: 1980’lerde uygulamacilar
cephesinde yaklasimlar konusundaki fikir ayrilig1 artmistir. Bazilar1 standardizasyon
yaklasimmimn mali avantajlarint g6z Oniinde bulundurarak standart reklam
stratejilerini savunurken, bazilar1 ise kiiltiir farkliliklarindan dolayr uyarlama

yaklasimini savunmaktaydi. Nukhet Vardar’m 1980’lerdeki Ingiltere’deki reklam

' Dean Peebles, “Goodyear’s Worldwide Advertising”, The International Advertiser - 1967 Vol. 8
No. 1, s-19-22.
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ajanslarmin incelemesinde, ajanslarin %43’iinlin standardizasyon yaklasimimin
egiliminde oldugu gosterilmistir. Standardizasyon yaklagimini savunanlar, BBDO,
FCB ve Saatchi&Saatchi gibi uluslararasi reklam ajanslartydi®®. Ayni zamanda
uyarlama yaklasimimi destekleyen reklam ajanslariysa: Ogilvy&Mather, McCann ve
Young&Rubicam’dr*'. Bu yillarda standardizasyon yaklasimimi uygulayan sirketlere
ornek olarak ise Cola igeciginin {lreticileri olan Coca-Cola ve Pepsi Cola’y1
gosterebiliriz. Teorisyenler ise bu yillarda uyarlama yaklasimma yOnelmislerdi.
Bunun sebebi ise milli ve kiiltiirel karsilagtirmali calismalarin nadiren benzerlik

gdstermeleri olmustur®.

1990’11 yillarda standardizasyon yaklasiminin genel gelisimi ve agirligi gozlenmistir.
2000’11 yillarda ise glokalizasyon diye adlandirdigimiz, standardizasyon ve uyarlama

yaklagimlarmin karigimi olan bir yaklasim gelismeye baglamistir.

1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA REKLAMIN ONEMI

Uluslararasi pazarlama, uluslararasi isletmelerin pazarlama uygulamasidir™.

Kiiresellesme ile beraber “kiiresel sirketler” kavrami da literatlire girmis ve yeni

gelisen sartlar altinda kiiresel rekabetle basa ¢ikmaya calisan isletmeler strateji

degistirerek uluslararas1 yatirirma yonelerek “kiiresel sirketler” haline gelmislerdir.

2% Nukhet Vardar, Global Advertising: Rhyme or Reason. Paul Chapman Publishing Ltd. London
1992, s-88.

2! Vardar, a.g.e. s-21.

22'S. Onkvisit; J.J. Shaw, “A view of marketing and advertising practices in Asia and its

meaning for marketing managers”, Journal of Consumer Marketing - Vol. 2 Spring 1985, s-5-17.
3 Birol Tenekecioglu, Uluslararasi isletmecilik, Anadolu Universitesi, Eskisehir 2004, S-171.
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En basit tanimiyla kiiresel sirket “satig gelirlerinin %25’inden daha fazlasini, ana
isletmenin ~ bulundugu ilke disindan elde eden isletmelerdir” olarak
tanimlanmaktadir**. Bu sirketler tek bir merkezden kontrol edilmekte, ancak hukuken

bagimsiz, fakat ekonomik olarak birbirine bagli ortakliklardan olusan sirketlerdir®.

Ik baslarda, kiiresel marka diinyada faaliyet gosterdigi tiim pazarlarda standardize
edilmis bir pazarlama ve markalama stratejisi izleyen marka olarak ifade
edilmekteydi. Boyle bir markadan kasit, hangi ililkede ve hangi kiiltlirel cevrede
faaliyet goOsterirse gostersin ayni konumlandirma stratejisi cercevesinde ayni
vaatlerde bulunan, ayni marka kimlik elemanlarmi kullanan ve ayni pazarlama
karmasmi uygulayan markadir. Buna karsit olarak gelistirilen yerel marka ise,
pazarlama stratejisini faaliyet gosterdigi pazarlarm kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
yapisima gore uyarlayan markalar1 tanimlamaktadir. Yakin donemdeki ¢aligmalara
bakildiginda, eskiden oldugu gibi keskin bir kiiresel marka-yerel marka ayrimi
yapmak yerine, gecislere izin veren bir markalama stratejisi anlayismin daha cok
savunulmaya bagladig1 goriilmektedir. Boyle bir stratejide, markay1 olusturan temel
ogelerin standardize edilmesi, marka iletisimini saglayan diger pazarlama 6gelerinin

de yerel kosullara uyarlanmasi énerilmektedir®.

24 Daft Richard, Management. 2nd. Ed., The Dryden Pres, Orlando, 1991, s-614-615.

» Aydin Nurhan, “Uluslararast Dogrudan Yatiimlar ve Ortak Girigimler”, Anadolu Universitesi
Yayimlan, Eskisehir, 1997, s-5.

2% Alparslan Ozmen; Necdet Timur, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Efil Yaymevi, Ankara, 2009, s-
310.
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Uluslararasi ticaret, uluslararasi pazarlama, uluslararasi reklam gibi terimlerin ortaya
cikis1 hi¢ siiphesiz diinyadaki kiiresellesme egiliminin bir sonucudur. Artik
kiiresellesmenin var olup olmadig: ile ilgili miizakereler, yerini kiiresellesmenin
boyutu ve sonuglariyla ilgili olan miizakerelere birakmistir. Yani kiiresellesme
olgusu kendi varligini ispatlamistir. Giinlimiiziin diinyasinda insanlar artik bilincinde
olmadan bile kiiresellesmeye ayak uydurmaya ve alismaya baglamistir. Uluslararasi
pazarlama daha 20 sene Once dikkatle izlenerek degerlendirilirken, su an giinliik
hayatimizin swradan bir olgusuna doniismiistiir. Ticaretin motoru her ne kadar
pazarlamaysa, pazarlamanin da motoru diyebilecegimiz ve topluma goriinen yiizii
reklamdir. Bu gercek, ticaret ve pazarlamanm uluslararast c¢apmda da
degismemektedir. Bu durumda uluslararasi iletisimin 6nemi daha da artmaktadir.
Uluslararas1 pazarlamada ana faktor olan kiiresel iletisim sistemi, reklam i¢in hayati
girdilerden biridir. Gilinlimiizde uluslararasi reklamin O6nemini, diinya ticaretini
yonlendiren sirketlerin reklam harcamalarindan anlayabiliriz. Bunun sonucunda
diinya tiiketicisinin, diinya mali diyebilecegimiz, kiiresel iiriinler hakkinda bilinci ve

dogal olarak bu iiriinlere talebi artmaktadir.

Son yillarda 6nem kazanan kiiresellesme egilimi dogrultusunda uluslararasi
pazarlama, kiiresel tiiketici istek ve ihtiyaglarinin yerli ve uluslararas1 rakip
isletmelerden daha 1iyi1 bir sekilde belirlenmesi, karsilanmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin makro bir c¢ercevede koordine edilmesidir. Uluslararas1 pazarlama
isletme amaclarma ulagsmay1 saglayacak degisimi gerceklestirmek iizere mallarin,

hizmetlerin,  fikirlerin  gelistirilmesi,  fiyatlandirilmasi,  dagitilmas1  ve
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tutundurulmasina iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama

. e D
siirecidir?’.

Omer Akat’a gore ise; uluslararas1 pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliliklari,
pazarlama teknikleri ile ilgili olmayip, degisik iilkelerin birbirinden farkliliklar1 ve
artik i¢ pazar yerine, ¢ogu kez birden ¢ok dis pazarla ugrasiyor olmasindan
kaynaklanmaktadir®®. Bu tammdan yola cikarak, reklamimn tekniksel seklinin her
yerde hemen hemen ayni ¢ercevede oldugunu, uluslararasi reklamcilik faaliyetinin en
onemli 6zelliginin ise farkh kiiltiir ve anlayislara uygun sekilde gerceklesmesi ve

karmasikligidir diyebiliriz.

Bir baska Onemli konu, reklamin uluslararasi pazarlama karmasmm diger
unsurlariyla uyumlu ve baglantili sekilde yonetilmedigi halde, genelde etkisiz
kaldigi, bazi hallerde ise negatif sonuglar1 getirdigi goriilmektedir. Uluslararasi
pazarlama faaliyetinin tecriibesi, uluslararasi reklamin, uluslararasi pazarlama

karmasmin i¢inde uyumlu bir rol oynadiginda verimli oldugunu géstermektedir®.

?7 Birol Tenekecioglu, Uluslararasi isletmecilik, Anadolu Universitesi, Eskisehir 2004, S-173

28 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Y6netimi, Ekin Yayinlari, Ankara 2004, s-4.
¥ E. B. Seyfullayeva, “Konsepsiya Mejdunarodnoy Reklami”, Marketing v Rossii i za rubejom —
No:6 2006, Rusya. s-9.

17



1.4. KULTURUN ULUSLARARASI REKLAMDAKI YERI

Kiiltiir terimi, bir toplumu karakterize eden, onu diger toplumlardan ayiran sosyal
iliski ve davramis modellerini belirtmek icin kullamhr’®. Kiiltiirel degerler,
uluslararasi sirketlerin yabanci pazarlardaki reklam faaliyetlerinde, 6nemli bir sorun
olarak reklamcilarm karsisina ¢ikmaktadir. Yabanci bir iilkenin pazarinda reklam
faaliyetine baslandiginda, o iilke kiiltiiriiniin en ince detaymna kadar c¢alisilmasi,
toplum ve o toplumda yasayan insanlar {izerinde, gesitli arastirmalarin yapilmasi
gerekmektedir. Kiiltiirel duyarsizlik veya uluslararasi iletisimde etnosantrizm
durumlarinda uluslararasi isletmelerin faaliyetleri basarisizlikla
sonuclanabilmektedir. Kiiltiirler arasindaki reklam farkliliklari, onceden bilinirse,

reklam verenin isi biiyiik dl¢ciide hafifleyecektir.

Kiiltiirel ve sosyal benzerlikler veya farkliliklar, kiiresel pazarlardaki faaliyetlerin
sonuglarini, degistirebilme etkisine sahiptir. Gergekten, kiiresel pazarlarda kiiltiiriin
onemi, aslinda genel olarak pazarlamada ¢ok 6nemli bir faktor olan ekonomik ¢evre
ile karsilastirilmayacak kadar biiyiiktiir. Ustelik bu konuda, ekonomik ¢evre ile ilgili
kategoriler gibi, belirli drnekler bulmak ve genellemeler yapmak giictiir. Ornegin,
Almanlarla Fransizlarin ekonomik seviyeleri benzer oldugu halde kiiltiirleri hayli
farklidir. Bu nedenle de dis pazarlarin kiiltiirel yonlerini belirlemek i¢in birtakim
genellemelerden yararlanmaksizin, genis Olgiide her toplumun ayri ayri analiz

edilmesi gerekir’'.

3% Reha Saydan; Hiiseyin Kanibir, “Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkliliklarmm Onemi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi - www.esosder.org 2007, s-78.
3! ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, Istanbul 2007, s-300.
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Kiiltiirel degerler altinda yine aile yapis1 da dikkatle analiz edilmelidir. Ornegin bat1
iilkelerinde cekirdek aileler daha 6n planda, bosanma daha rahat kabullenilir ve
genglerin ayr1 evde yasamasi sorun yaratmazken. Daha geleneksel {ilkelerde, bunun
tersi anlayislar s6z konusu olacaktir. Geleneksel aile degerlerinin 6nemsendigi
pazarda, buna uygun olmayan bir reklam hazirlanmasi durumunda basarili olma

ihtimali daha az olacaktir’>.

Kotler ve Armstrong, farkl kiiltiirlere sahip iilkelerin farkli tiikketim davranisi ve
aliskanliklar: ile ilgili baz1 6rnekler vermisler: “Fransiz erkegi kozmetik ve giizellik
driinlerini Fransiz kadmindan neredeyse iki kat daha cok kullanir. Alman ve
Fransizlar italyanlardan daha fazla Spagetti tiiketirler. Tanzanya’da anneler erkek

cocuklarina “kel ve iktidarsiz olmasmlar diye” yumurta yedirmezler™”.

Kiiresellesmenin sonucunda, diinyanin biiyilk kismini kapsamma alan kiiresel
tikketici kiiltiirii olusmustur. Kiiresel tiiketici kiltiirti, tek bir tiilkenin degil,
uluslararas1 olarak tanimlanan daha biiyiik gruplarmn kiiltiirel kimligi olarak kabul
edilmektedir’®. Uluslararasi isletmelerin uluslararasi arenada siirdiirdiikleri pazarlama
ve reklam cabalar1 kiiresel tiiketici kiiltliriiniin olusumunda dogrudan etkisi olan
faktor olarak kabul edilmektedir. Uluslararas1 pazarlamaci, bu faaliyetleriyle kendi

kiiltiirel degerlerini girdigi dis pazara dayatmaktadir™.

32 Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticihgin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No:32 2005, s-73.

33 Philip Kotler; Gary Armstrong, Principles of Marketing - Seventh Edition, Prentice

Hall Inc. USA 1992, s-639.

* D. L. Alden, “Brand Positioning Through Advertising in Asia North America, and Europe: The
Role of Global Consumer Culture”, Journal of Marketing Ocak, s-85.

3% Gulis Ger; Russel W. Belk, “I'd Like to Buy the World a Coke: Consumptionscapes Of the Less
Affluent World”, Journal of Consumer Policy - Eyliil 1996, s-271.
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Uluslararast reklam ¢alismalarinda karsilasilan pek ¢ok zorlugun yani sira sadece
yabanc1 bir kiiltiire mesaj sunmak bile olay1 bash basina gii¢lestiren bir olgudur. Bu
anlamda Ring baska bir iilkede iletisim calismalarinin zorluklarini soyle ifade

etmektedir’®: Yabancilar;

a) Baska bir dili konusurlar,

b) Farkli degerleri vardir,

c) Ticari yapilar: farkhdir,

d) Farkli medya diizenlemeleri vardir,
e) Reklam yasalar1 farklidur,

f) Reklamdan beklentileri farklidir,
g) Fiyatlandirma yapilar1 farkhidur,

h) Farkli rekabet bi¢imleri vardir,

1) Onlar baska bir yerdedir.

3% Jim Ring, Reklam Diinyasinin ¢ Yiizii (Cev: Sefika Komgez), Milliyet Yayinlari, istanbul 1996,
s-172.
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1.4.1. Uluslararas1 Reklami Etkileyen Kiiltiirel Unsurlar

1.4.1.1. D1l

Uluslararas1 pazarlama ve reklamda, dil kavrami ¢ok onemlidir. Pazarlamanin ve
reklamm yapildig1 dil, dogrudan bu c¢aligmalara yansiyacagindan o toplumun dil
yapist onceden ¢ok iyi analiz edilmelidir. Hedef iilke kiiltiiriintin dili 68renilmeden,

bu alanlarda higbir calisma yiiriitiilmez, basariya ulagilamaz.

Dil, reklamlarda etkili bir iletisim saglanmasiin Oniindeki en 6nemli setlerden
birisidir. Bu problem, farkli {ilkelerdeki farkli dillerden, bir iilkedeki farkli dil
yapilar1 ve diyalektiklerden, en az fark edileni de dilbilimsel niianslardan

olusmaktadir’’.

Dil konusunda yapilan hatalar, geri doniilmeyecek sonucglara yol ag¢maktadir.
Oncelikle, hedef iilke kiiltiiriiniin dili iizerinde detayli bir ¢aligmanin yapilmasi
gerekmektedir; ¢iinkii liriiniin ya da hizmetin merkez iilkesinde kullanilan dil, diger
bir lilkenin dilinde yanlis anlagilmalara yol acabilecektir. Eger, standartlastirilmig bir
reklam stratejisi gelistirilmisse, reklamlarin terciimelerinin o dilde anlamli bir sekilde

yapilmasi gerekmektedir.

Dilin terciimesi kadar, yabanci markalarin isimleri degistirilmeden diger dilde

kullanildiginda nasil telaffuz edildigi de ¢ok Onemlidir. Telaffuzu zor markalar

37 Philip R. Cateora, International Marketing, U.S.A. 1996, Irwin Inc. s-506.
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yabanci iilkelerde pazarlandiginda cesitli zorluklarla karsilasabilirler. Bu gibi
durumlarda, marka ismi ya degistirilmeli ya da marka isminin telaffuzu cesitli

stratejilerle tliketicilere ogretilmelidir.

Tirkiye pazarina ayni isim ile giren Docteur Renauld markasi, soylenisi Tiirkgede
cok zor oldugu i¢in lansman kampanyasmni marka isminin telaffuzu iizerine
kurmustur. Reklamlarinda Tirkiye'deki {inlii isimler, bu markay1 telaffuz etmeye
calismiglardir. Boylece tiiketiciye de dogru soylenisi ezberleterek, ayni zamanda
marka farkindalig1 da yaratilimistir. Marieke De Mooij'in kitabinda yine reklamlarin
terclimelerinde karsilagilan dil sorunlari ile ilgili 6rneklere yer verilmektedir. Kit Kat
Avrupa kampanyas1 “Break”, “take a break”, “Take a Kit Kat” kavrami lizerine
kurulmustur. Break kelimesi, Ingiliz kiiltiiriinde vardir ve saat 11.00 sabah cay1 aras1
anlamimdadir. Insanlar sabah caylarmni icerken, Kit Kat't atistirmak igin yerler. Kit
Kat Ingiltere'de “Elevenses” olarak cagrilmaktadir. Bu tip bir mola, diger iilkelerde
olmadig icin Avrupa'nin diger iilkeleri i¢cin break kavrami baska yollarla terciime

edilmelidir’®,

Baska bir 6rnek de Kotobe ve Helsen'nin kitabinda verilmistir: 'Snickers' ¢ikolatalari
Ingiltere'de 'Marathon' adiyla piyasaya siiriilmiistiir. Ciinkii 'Snickers' ismi
Ingilizcede kadm i¢ ¢amasir1 anlamma gelen knickers deyimine ¢ok benzemektedir.
Burada da gortildiigi tizere, telaffuz benzerlikleri de karmasaya yol acabilmektedir.
Asagida dilin pazarlamay1 nasil etkiledigine dair uluslararasi ¢alismalardan ¢arpict

rnekler verilmistir **:

3% Candan Celik, Reklameihkta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Unv, 2005, s-63.
9 Celik, a.g.e. s-64.
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e Alkolsiiz igecek “Fresca”, Meksika'da argo dilinde lezbiyen demektir.

e Japonca'da “Exxon” fonetik a¢idan sdylendiginde istop eden araba anlamina
gelmektedir.

e Ford'un “Fiera” modeli Ispanyolcada “¢irkin yasli kadin” anlamindadir.

e Rolls-Royce Almanya'da “Silver Mist” (Glimils Sis) modelini tanitti ama
Mist kelimesi Almancada digki anlamina gelmektedir.

e “Vicks” Almanca argoda ‘“cinsel birlesme” anlamma geldigi i¢in “Wicks”

ismi ile pazara girmistir.

Amerikan pazarinda, biliylik bir basar1 elde eden General Motors’un Chevrolet
“Nova” marka otomobili, Pourte Rico pazarinda basarisizliga ugramistir. Sirketin
yapmis oldugu arastirma neticesinde “No va” isminin Ispanyolca telaffuz edildiginde
“gitmez, yirimez” anlamma geldigi anlasilmis, ismi “Caribe” olarak

degistirilmistir™.

Coca-Cola 1920 den sonra, Cin pazarmna ilk girdiginde Coca-Cola markasi Cin
alfabesindeki bir grup harfler gelistirilerek ifade edilmistir. Fakat, bu harf grubu
Cinceye cevrildiginde anlami “balmumu iribast disleyin” anlamma gelmekteydi.
Firma, uzun ugraslardan sonra dil uzmanlarindan yararlanarak eski karakterlerin

yerine yenileri bulmus ve anlam “Mutluluk dudaklarinizda” olarak degistirilmistir*'.

** David A. Ricks, “Product That Crashed Into The Language Barrier”, Business and Society Review
- 1983, s-48.
*1 Adam Snyder, “We Are the World Superbrands”, Global Marketing - 1990, s-63.

23



Dil i¢inde ele alinacak bir diger sorun ise bire bir ¢eviri yapilmasidir. Yukarida
bahsedilen nedenlerden 6tiirli bire bir ¢eviri yapilmasi bazen yanlis anlamlara ya da

anlatilmak istenenin eksik anlatilmasmna neden olmaktadir™’.

Bu baglamda, ele alinabilecek bir diger nokta da dilin baska tilkelerde de kullaniliyor
olmasidir. Ayni dili kullanan birden cok iilke, dolayisiyla da pazarda reklam
calismas1 yaparken bir pazara seslenildigi halde s6z konusu diger pazarlara da hitap
etme olasiliginiz bulunmaktadir. Bu da reklam verene ek bir avantaj olarak giindeme
gelebilir. Ornegin  Almanca, Avusturya ve Isvigre’nin bilyiikk kismida
kullanilmaktadir. Yine Belgika, Isvigre, Liiksemburg ve Monako nun belli
bolgelerinde, Fransizca kullanilmaktadir. Bu hazirlanan reklamlarm s6z konusu
iilkelere transferinde basarili olunabilecegini gosterir. Ozellikle benzer reklam
araclarinin kullanilmasinda basar1 sansi, artacaktir. Ama yine de dikkatli olunmasi
gerekir. Ornegin Unilever’in iirettigi Radion deterjanlar1 Almanya’da giiclii bir
reklam kampanyas: ile yer almaktadir. Avusturyal tiiketiciler bu reklamlari
gordiikten ve reklamdaki mesaji anladiktan sonra {riinii arastrmuglar ancak
bulamamislardir. Ciinkii Radion deterjanlar1 Avusturya’da daha tanitilmamistir.
Bunun sonucunda Unilever reklamm bedava baska bir iilkeye transferi firsatini

kagirmstir®.

Uluslararast  girketlerin  bazilari, sloganlarinda Ingilizceyi kullanmaktadirlar.
Ingilizce, gerek diinya iizerinde en ¢ok kullanilan dillerden biri olmasi, gerekse

iiretici sirketlerin ¢ogunun Amerikan kokenli olmasi nedeniyle kullanilmaktadir.

*2 Miige,Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No:32 2005, s-70.
* Vern Terpstra; Ravi Sarathy, International Marketing, Dryden Pres, 1993, s-467.
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Glokal c¢aligmalarda da bazen bu slogan degistirilmez ve fiiriin ile o iilke de
Ozdeslestirilmeye c¢alisilir. Dil bilmek, kiiresel baglamda iletisim kurmanin temel
aracidir. Bugiin Ingilizce gerek internette gerekse sinema, televizyon basta olmak
lizere yazili ve gorsel reklam araglarinda en ¢ok kullanilan dildir. Ingilizce,
tikketicilerin ¢ogu icin kiiresellesme ve modernligin isareti olarak kabul

edilmektedir**.

Ayrica, son zamanlar iki dilli reklamlarin yayginlastigi da goriilmektedir. Bu tarz
reklamlar ilgi cekici Ozellikleriyle etkenlik agisindan c¢ok basarihdir. Iki dilli
reklamlarda, hem dillerin birbirine uyusturulmasi hem de birlikte kullanilmasi
goriilmektedir. Reklamcilikta bu tarz dil yaklasimmin orneklerini gosterecek

4
olursak™:

e Honda Jazz — Bununla hayata renk katjazz. The power of dreams.
e Honda. The power of Dreams. Mutlulugu buljazz!

e Bu yaz keyif yapjazz. Honda. The power of dreams.

Honda markali arabanin, Jazz modeli reklaminda iiriiniin adi olan Ingilizce Jazz
sO0zciligii, benzer sesletime sahip Tiirkce gelecek zaman ekinin birinci ¢ogul kisi

~ (13

ekinin giinliik konugma dilindeki karsilig1 “caz”m yerine kullanilmistir.

e Twiggy — Bu terlique, tam benlique.

*D. L. Alden, “Brand Positioning Through Advertising in Asia North America, and Europe: The
Role of Global Consumer Culture”, Journal of Marketing - Ocak 1999. s-82.

* Firdevs Karahan, “ikidilli Reklamlar ve Sunulan Kimlikler ”, Hacettepe Universitesi Edebiyat
Fakiiltesi Dergisi — Cilt:21 No:2, s-104.
www.edebiyatdergisi.hacettepe.cdu.tr/2004212firdevskarahan.pdf Erigim Tarihi: 10.04.2010
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Tirkce “terlik” ve “benlik™ sézciiklerinin sonunda yer alan “k” sesi Fransizca yazim

sekli eklenerek, sesletimi ise Tiirk¢edeki gibi yapilarak sunulmustur.

e [Ege’de Getz-medik yer kalmasm! Hyundai Getz. Her zaman yaninizda.

e Sechirde Getz-medik yer kalmadi. Hyundai. Her zaman yaninizda.

Tirkcede “gezmek”™ sozciigiiniin kokii olan “gez” eylemine gonderme yapilmis ve
sesletimi ayn1 olan iirliniin ad1 durumundaki “Getz” sozciigli yazim olarak aynen

kullanilmstir.

e Klimada Demir Dokiim tech! Demir Dokiim klimalar, kalitede tech, montajda
tech!

e Kombide tech, taksitte ¢ok!

Tiirkgedeki esi olmayan, biricik anlamma gelen “tek” sozciigline sesletim olarak
benzeyen Ingilizce “technology” sdzciigiiniin kisaltmas1 ingilizcenin yazim kurallar

korunarak kullanilmstir.

Iki dilli reklamlar1 sunanlarin kimliklerinin tek bir bigcimli olmamakla birlikte
uluslararasi olma, gelecek yonelimli olma, basar1 ve elitlige odakli, sofistike olan,
eglenceyi seven, geng ve saglikli olma Ozelliklerinden hepsinin ya da birkagmin

birlikte sunulmas egilimi ¢ok giiclii olarak vurgulanmaktadir. Ozellikle Ingilizcenin
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kullanimi, ulusal, dilsel, ¢evresel sinirlarin 6tesine gegmekte, sonsuz bir sekilde

mitik, kiiresel ve sinirsiz bir alana kaymis bulunmaktadir*.

1.4.1.2. Beden Dili

Uluslararasi sirketlerin yonetiminde ve uluslararasi pazarlama ¢aliymalarinda, beden
dili ¢ok 6nem kazanir. Genellikle tiiketiciden gelen olumsuz tepkilerle, deneme-
yanilma yoluyla hatalar1 gidermeye caligmak hem iiriiniin hem de sirketin imajma ve
karna ¢ok biiylik zararlar getirebilir. Bu nedenle, bu tiir gizli tutumlarmn o kiiltiirde

etkin hale gelmeden 6nce mutlaka incelenmesi gerekmektedir*’.

1.4.1.3. Egitim

Bir kiiltiirlin egitim sistemi, kalitesi ve diizeyi de uluslararasi pazarlamay1 ve reklami
cok yakindan ilgilendirmektedir. Hedef kitlenin anlama diizeyi, olaylar1 yorumlayis
bi¢imi, dogrudan reklamlarda etkili olur. Uluslararasi sirketler o iilkenin egitim
diizeyi ve sistemi ile ilgili donanimli olmali, reklamlarin igerigini hedef kitlesinin
egitim diizeyine gore sekillendirmelidir. Pazarlamacilar, reklamcilar iilkenin egitim
diizeyine ve algilayis bicimlerine ¢ok dikkat etmek zorundadir, stratejilerini buna
gore gelistirmek zorundadir. Ayrica egitim diizeyinin diisiikliigii, reklamda gorsel,

yazili mesajlarin algilanmasini da etkilemekte; cahillik oran1 yiiksek tlkeler, gorsel

% Firdevs Karahan, “ikidilli Reklamlar ve Sunulan Kimlikler”, Hacettepe Universitesi Edebiyat
Fakiiltesi Dergisi — Cilt:21 No:2, s-114.
www.edebiyatdergisi.hacettepe.cdu.tr/2004212firdevskarahan.pdf Erisim Tarihi: 10.04.2010
47 Candan Celik, Reklamcilikta Kiiltiiriin Etkileri, Istanbul Universitesi, 2005, s-65.
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mesajlardan daha cok etkilenirken, yazili mesajlar cahillik orami diisiik iilkelerce

daha rahat sindirilmektedir*®,

1.4.1.4. Din

Kiiltiirlerarasi iletisimde dini inaniglarin baskaligi, insanlar arasi iligkilerden tutun da
reklam stratejilerine, tiriinlerin dagitim tekniklerine, ambalaja kadar etkilemektedir.
Miisliiman bir iilke olan Tiirkiye'de her {iriiniin ambalajinda “Bu {iriinde domuz yag1

kullanilmamaktadir” ifadesi yer almaktadir.

ABD’de Katolikler, dinsel inanglarindan dolayr Cuma giinleri et yememe
davranislarindaki 1srarlar1 ile uzun yillar restoran meniilerini etkilemislerdir.
Vatikan’mn bu kisitlamalar1 kaldirmasindan on yillarca sonra bile, hala pek cok
meniide Cuma giinii farklilig1 goriiliir. Benzer sekilde, Yahudilerin tatil donemleri,
Avrupa’nin ve Kuzey Amerika’nin belli basli sehirlerinde satin alma kaliplarini

diizenli olarak etkilemektedir®.

** Candan Celik, Reklameilikta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Universitesi, 2005, s-66.
* Reha Saydan; Hiiseyin Kanibir, “Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkliliklariin Onemi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi - www.esosder.org. — 2007, s-81.
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1.4.2. Uluslararas1 Reklam Etkileyen Gérsel Ve Isitsel Unsurlar

1.4.2.1. Renk

Renklere yiiklenilen anlamlar, kiiltiirden kiiltiire degismektedir. Her zaman ig¢in
renklerin farkli dilleri oldugu kabullenilmeli ve girilen pazardaki renk kiiltiiriine
kulak  verilmelidir.  Pazarlamacilar, genellikle renkler konusunda karar
veremediklerinde o iilkenin bayraklarinda kullanilan renklere sigmnirlar. Amerika'da
duygusal reaksiyonlar1 a¢iklamak i¢in renkler kullanilmaktadir; “kirmiziyr gordiik”,

“mavi gibi hissediyorum” gibi>’.

Ornegin; bir Fransiz markasinin televizyon reklaminda erkek, sevgilisine masumiyet
anlamma gelen beyaz cicekler verirken gdsteriliyor. Eger bu reklam Ingiltere'de ve
Kanada'da gosterime girecekse; marka, 6lim ve mutsuzlukla iliskilendirilecektir;
¢iinkii beyaz cicek Ingiltere ve Kanada'da, bu anlamlan tasimaktadir ve bu duygunun
yaratilmasin1 higbir pazarlamaci istemez. Bir baska Ornekte, bir firma, Fildisi
Sahilleri'nde yaptig1 reklamlarda siyah bir kedi kullanmigtir. Oysa siyah kedi, bir¢ok
Afrika tilkesinde kotii ruhu temsil etmektedir. Bu nedenle firma, pazara girebilme

sansin1 kaybetmistir’'.

Buna Japonya'dan da bir Ornek verilebilir: United Airlines Uzakdogu'ya sefer
baslattiginda ilk ugusu Tokyo'ya yapmustir. Ik ucguslarinda, hosteslerin Tokyo'ya

gitmek i¢in ucgaga binen yolculara sirketin iyi niyet jesti olarak kirmizi karanfil

3 Candan Celik, Reklameihkta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Universitesi, 2005, s-67.
! Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Y 6netimi, Ekin Yayinlari, Ankara 2004, s-170.
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sunmasi, Japon yolcularm hemen suratlarinin asilmasina ve saskinliga diismelerine
yol agmustir. Daha sonra bunun nedeninin karanfilin Japonya'da cenazelerde verilen
bir ¢icek olmasimndan kaynaklandigi ortaya ¢ikmistir. Veya ¢ogu Batili iilkelerde
beyaz dis makbuldiir ve biitlin dis macunu reklamlar1 bu konsept {izerine
kurulmustur. Ancak Cinliler i¢in sar1 ve siyahlagsmis disler statli semboliinii simgeler
ve sar1 diglere sahip olmak 6nemlidir. Pepsodent, Cin pazarinda bu nedenle disleri

beyazlatan dis macunu konsepti ile basarisizliga ugramstir”.

1.4.2.2. Miizik

Uluslararast reklam ¢aligsmalarinda, yaraticilik agisindan Onemli ve mesajin
sunumunda yararli olan bir diger nokta da reklamda kullanilan miizik olmaktadir.
Ozellikle duygusal ve eglenceli yaklasmmlarla hazirlanmis reklamlarda gerek
duyguyu gerekse mizahi destekleyecek bir miizik kampanya basarisini arttiracaktir™.
Uluslararast reklamlarda kullanilan jingle'larin (reklam filmi miizigi) se¢iminde
kiiltiirel farkliliklara ¢ok dikkat edilmelidir. Eger standartlastirilmis bir reklam
kullanilacaksa, tiim kiiltiirleri i¢ine alacak, onlarin miizik kiiltiirlerine ters
gelmeyecek bir jingle tercih edilmeli ya da jingle de ayn1 diger reklam unsurlar1 gibi

uyumlastirilmalhdir.

Ornegin; Arko Kremleri’nin ya da Solo’nun uzun yillar kullandig1 reklam miizigi

reklam izleyicisinin kulaginda yer etmis ve bu miizikleri duyduklar1 anda akillarina

52 Candan Celik, Reklameihkta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Universitesi, 2005, s-67.
3 Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No:32 2005, s-78.
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bu markalarin gelmesini saglamistir. Bu ornekte klasik kosullanma, reklam miizigi

ile marka arasindaki uyarici-tepki iliskisiyle ortaya ¢ikmaktadir™*.

Coca-Cola’nin Tiirkiye pazari i¢in hazirladig1 bir reklamda, hi¢cbir metin ya da s6z
0gesi bulunmamaktadir. Bastan sona Tiirk miizigi motifleriyle hazirlanmig reklamda
goriintiilere uygun ve yerinde efektler kullanilmistir. Sanki miizik, reklamin s6zii gibi
devam ederken kolanin bardaga dokiilme sesi de reklamin sonunda bir slogan gibi
yer almaktadir. Bu reklamm radyo versiyonunda da ayni sekilde sadece miizik
kullanilmis, baska hicbir s6z ya da slogan yer almamistir. Bu ¢alisma basarili bir
glokal reklam Ornegidir. Coca-Cola’nin genel kiiresel hedeflerinden ayrilmadan
olabilecek olumsuzluklar1 en aza indirerek (s6z kullanilmamis) kiiltiirel degerleri

basaril1 bir mesaj ve miizikle destekleyerek sunmustur’>.

1.4.3. Uluslararas1 Reklamlarda Yasal Sinirlamalar

Yabanci tlkelerde, reklam yapmanin giicliiklerinden birisi de her iilkenin reklam
yapma agisindan koydugu kisitlayici, hukuki ve mali tedbirlerdir. Her bir sirket
uluslararas1 reklam faaliyetinde, pazarma girdigi yabanci iilkenin reklamla ilgili
yasalarmi detayli sekilde incelemek zorundadir. Ornedin, Almanya’da reklam

metinlerinde, mukayeseler yapmak yasaklanmustir. Bunun yaninda Italya’da gazete,

> Miige Elden, “Hedef Kitle Davranislarin1 Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak Ogrenme:
Ogrenme ve Reklam {liskisi”, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayinlari - 2003, s-12.

>3 Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticihgin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No:32 2005, s-78.
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radyo, televizyon, sinema ve 6zel program reklamlarindan, sokak afis ve ilanlarindan
belirli oranlarda vergi alinmaktadiwr. Fransa’da, Avustralya’da, Hindistan’da da

benzeri vergiler ve diger kisitlamalar uygulanmaktadir.

Reklamcilik uygulamalarindaki en dikkat c¢ekici yasal farkliliklardan birisi,
karsilagtrmali reklamlar konusundadir. Miisteriyi ikna etmek icin en etkileyici
yontemlerden birisi olan rakiple kiyaslayarak reklam yapmak, Bel¢ika, Liiksemburg
gibi pek ¢ok iilkede yasaktir. Tiirkiye'de ise, tiiketicinin yaniltilmamasi ve
karsilastirilan tiriiniin marka admnin belirtilmemesi kosuluyla karsilastirma yapilabilir.
Buna karsilik Ingiltere, irlanda, ABD, ispanya ve Portekiz'de ise karsilastirmali

reklam yasaldir™®.

Televizyonda yayimlanan reklamlarin igerikleri ve stireleri de iilkelerde cesitli
mevzuatla sekillendirilmistir. Ornegin, Tiirkiye'de reklamlar giinliik yaym siiresinin
% 20'sini gegemez, bir saatlik yayin icerisinde spot reklamlara ayrilan siire % 20'y1
asamaz ve reklamlar arasinda en az yirmi dakika siire bulunmalidir. ABD'de
televizyonda bazi zaman dilimlerinde, her yarim saat i¢in 12 dakika bile reklam
aliabilirken, Ingiltere'de 6zel kanallar, bir saatte 12 dakikadan fazla reklam
alamazlar. Fransa'da reklamlar toplam yaymin % 20'sinden fazla olamaz.
Finlandiya'da iki devlet kanal1 hi¢ reklam yayin1 yapmaz, 6zel kanallar ise saatte en

fazla 16 dakika reklam yaparlar’’.

%% ipek Altinbasak, Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Basim Yayim Dagitim, istanbul 2008, s-461
37 Altinbasak, a.g.e. s-461.
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BOLUM 2: ULUSLARARASI REKLAM STRATEJILERI

2.1. ULUSLARARASI REKLAMDA STANDARDIZASYON VE UYARLAMA

STRATEJILERI

Uluslararast reklamciligm en aktiiel tartisma konusu reklam stratejilerinin
standardizasyonu veya uyarlanmasidir. Reklam standardizasyonunu savunanlar
kiiresel pazar segmentlerinin ortaya ¢iktigin1 ve reklamin uluslararasi pazarlarda
standardize edilmesi gerektigini iddia ederler. Reklam faaliyetinde tasarrufun
saglanmas1 ve tutarli bir marka imajinin olusmasi, reklam standardizasyonunun en
onemli faydalar1 olarak kabul edilir. Reklamda uyarlama stratejisini savunanlar ise
kiiltlirler arasindaki farklarin, reklamlarin standardize edilemeyecek kadar fazla
oldugunu ve standardizasyonun rekabet avantajinin kaybi ve satiglarin diismesiyle
sonuglandigim1  iddia etmektedirler. Ancak, reklamin uyarlanmasiyla pazar
maliyetlerinin yiikseldigi, pazarlar arasinda sinerji olusturma ihtimalinin ise azaldig1
da bir gercektir’®. Standardizasyon/uyarlama karar1 alma siirecinde olan reklam
verenler ve reklam ajanslar1 su kriterleri goz Oniinde bulundurarak bu karari

almalidir™’:

a) Ulkenin yasal durumu
b) Ulkenin ekonomik seviyesi

c) Pazarin ve markanm durumu

¥ T.C. Melewar; Claes Vemmervik, “International Advertising Strategy”, Management Decision -
Vol: 42 No: 7 2004, s-863. ) )
%% Candan Celik, “Reklamcilikta Kiiltiiriin Etkileri”, istanbul Universitesi Dergisi - 2005, s-118.

33



d) Ulkenin kiiltiirel ortamu
e) Kitle iletisim araglarmin kullanim aligkanlig1

f) Kurum orgiit yapisi

Bir bagka arastirmada, strateji se¢iminde karar almaya etki eden faktorler olarak;
Olgek ekonomisi gibi ekonomik faktorler, rakiplerin benzerligi ve rekabet¢i konumu
gibi rekabet faktorleri, yasal cevre, siyasi ¢evre, ekonomik cevre gibi cevresel
faktorler, kurumsal oryantasyon ve kurum ici iligkiler gibi organizasyon faktorleri

gosterilmistir®.

2.1.1. Uluslararas1 Reklamda Standardizasyon

Uluslararast  sirketlerin  ¢ogu yabanci pazarlarda pazarlama karmasinin
standardizasyonunu kullanmaktadir. Yabanci pazarlara ayni {irtin ve marka adiyla,
ayn1 reklam tasarimiyla ve aym reklam sloganiyla ¢ikarlar. Ornegin; ge¢mis yillarda
Coca-Cola’nin formiilii ve ambalaji satildigi tiim iilkelerde ayni olmustur. Kullanimi1
serinletici bir mesrubat olarak vurgulanmis, reklam mesajinda ise ferahlik, canlilik ve
genglik temalar1 islenmistir. 1886 yilinda kullanilan “Drink Coca-Cola” slogant,
irliniin ilk mesajidir. 2000’11 yillara kadar satildig: tiim iilkelerde ayni1 mesajlar ve
sloganlar kullanilmistir. Tiketiciler tarafindan en ¢ok hatirlanan mesajlardan biri

1993 yilinda kullamlmaya baslanan “Always Coca-Cola” sloganidir®'.

6 K. Nanda, Viswanathan; Peter, R. Dickson, “The Fundamentals of Standardizing Global Marketing
Strategy”, International Marketing Review - Vol: 24 No: 1 2007, s-48.

% Yal¢in Kirdar, “Dis Pazarlara Yénelme Nedenleri ve Stratejileri”, Manas Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, s-235. http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/sbd/sbd13/sbd-13-21.pdf
Erisim Tarihi: 13.03.2010
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Kisaca uluslararasi reklam stratejilerinde standardizasyon yaklasimmi kullanan

sirketler “kiiresel diistin, kiiresel davran” diislincesiyle hareket etmektedirler.

Uluslararast  reklam  stratejilerinin  standardizasyonunun nedenlerini  soyle
agiklayabiliriz®:

a) Uriiniin uluslararas: imajmi1 olusturmak.

b) Reklam gelistirilmesine ve iiretimine daha az para harcamak.

c) Farkl iilkelerin pazarlarina eszamanli ¢ikis1 hizlandirmak.

d) Mal veya hizmet avantajinin tiim tilkelerde ayn1 algilanmas1 ve ayni sekilde

konumlandirilmasi sonucunda reklam etkisini artirmak.

Zamanimizda, sinir tanimayan kiiresel kiiltiiriin yayginlagsmasi sonucunda diinya
tiikketicilerinin tercih ve zevklerinde homojenlesme egilimi goriilmektedir. Bu
baglamda oncelikle degerlendirilecek kitleyi, gencler olusturmaktadir. Bu kitle;
miizik, giyim, yemek ve oyun modasinda belirlenen kiiresel kiiltiiriin etkisinde daha
cok kalmaktadir. Bu kitle temsilcilerinin genelde farkli din mezheplerine ait olmasi
bile sonucu degistirmemektedir. Giinlimiiz gengleri sik sik yurtdisina gidiyor ve
bircok yabanci dil 6greniyorlar. Biitiin bunlar1 dikkate alirsak, bu kitleyi hedef alan
ve bir¢ok lilkede yayilan reklamlarda standart yaklasimlarin uygulanmasi hi¢ sasirtici

degildir.

62 E.B. Seyfullayeva, “Konsepsiya Mejdunarodnoy Reklami”, Marketing v Rossii i za rubejom -
Ne6, 2006, Rusya, s-9
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Cesitli tilkelerdeki tiiketicilerin tercihlerinin benzer olmasmin temelini, diinya
iizerinde c¢esitli ticaret markalarmm son zamanlarda fazlasiyla popiilerlesmesi
olusturmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, Coca-Cola ve Pepsi Cola icecekleri, Wrangler
ve Levi’s kotlari, Marlboro ve Winston sigaralari, Japon, Amerikan ve Alman

arabalar1 gosterilebilir.

Uluslararast reklam stratejilerinde, marka taninirhigi, standardizasyon stratejisi
konusunda 6nemli rol oynamaktadir. Miisterilerin koklii markalarin mallarina daha
fazla dikkat etmeleri ve daha iyi hatirlamalar1 sonucunda, bu markalar reklamlarda
biiyiik bir avantaja sahiptirler. Reklaminin icerigi ne olursa olsun, iinlii bir marka,
tercih edilmeye her zaman daha egilimlidir. K6klii markalarin reklamlar1 mal ve ya
hizmetin yararlarmm1 aktarmaktan c¢ok hatirlatma ve giliclendirme amaciyla
diizenlendiginden, bu tarz kiiresel reklamlarin bagka iilkelere standart bir sekilde
transfer edilmesi miimkiindiir. Marka tanmirligi, reklam standardizasyonunun en

yiiksek seviyede uygulanmasi ve algilanmast i¢in ¢ok 6nemlidir.®?

Miisteriler, kiiresel markalara kiiltirel semboller olarak yaklasmaktadirlar.
Miisterilerin bu markalar1 tercih etme nedenleri, %44 Kkaliteli olduklarini
diistindiiklerinden, %12 kiiresel markalarin kendilerini diinya vatandasi gibi
hissettirdigini diistindiiklerinden ve %8 kiiresel markalarin birer sosyal vatandas
olarak sosyal sorumluluklarin1 yerine getirerek diinya refahmi artirdiklarm

diisiindiiklerindendir®.

63 Jae H. Pae; Saeed Samiee; Susan Tai, “Global Advertising Strategy” International Marketing
Review - Vol: 19 No: 2 2002, s-178.

% D.B. Holt; J.A. Quelch; E.L. Taylor, “How Global Brands Compete”, Harvard Business Review -
Eyliil 2004, s-71.
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Her tilkede, genel yasam gostergeleri ve finansal durum seviyeleri, o lilkedeki reklam
kampanyalarinin gelistirilmesi i¢cin genel platform olusturan bes, alt1 cesit farkl
tiikketici grubu bulmak miimkiindiir. Bu durumlarda, iireticiler ve reklam ajanslari
icin, genel reklam fikrinin olusturulmasi i¢in farkli gruplarin 6zelliklerinin

ogrenilmesi en zor konulardan biri olarak gdriilmektedir.

Yiiksek teknolojili ve lilkks kategorili diriinler i¢in reklam stratejilerinin
standardizasyonu daha sik uygulanmaktadir. Buna karsin, yiyecek ve i¢ecek tirtinleri
standardizasyona daha zor uyum saglamaktadir. Bunun sebebi, yeme ve i¢cme
aliskanliklarmin ve geleneklerinin, milli yemek kiiltiirleriyle daha fazla baglantili
olmasidir. Ayrica, yeni markalarin standardizasyonu, eski ve daha {inlii markalarin
standardizasyonundan daha kolaydir. Bunun nedeni, ayni markalarin, farkl
pazarlarda, yasam egrisinin farkli donemlerinde bulunmalar1 boylece standart reklam
kampanyalarinin  uyusmazligidir. Genel olarak reklam standardizasyonunun

uygulanmasini zorlastiran faktérler sunlardir®:

a) Kiiltlir ve adet farklari.
b) Ekonomik gelisim farklari.

c) Yasal farkliliklar.

Jain, standardizasyonu etkileyen bes faktorden olusan bir taksonomi (Taksonomi,

smiflandirmayla ilgilenen bilim dalidir. Taksonomi terimi Yunanca taksis

5 E. B. Seyfullayeva, “Konsepsiya Mejdunarodnoy Reklami”, Marketing v Rossii i za rubejom —
No:6 2006, Rusya, s-9.
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(diizenleme) ve nomos (yasa) sdzciiklerinden tiiretilmistir®.) gelistirmistir. Jain’e
gore bu faktorler: hedef pazar faktorleri, pazar konumu faktdrleri, iirlin niteligiyle

ilgili faktorler, gevresel faktorler ve organizasyon faktdrleridir®”.

2.1.1.1. Standardizasyonun Avantajlar1

Keller, standardizasyonun avantajlarini: reklam {retiminde Olgek ekonomisi
saglamak, pazarlama maliyetlerini diisiirmek, gii¢ ve faaliyet alan1 avantaji saglamak,
marka imajinda tutarhilik olusturmak, iyi fikirlerin hizli ve etkin sekilde isleme
konmasint saglamak, pazarlama uygulamalarinda tam uyumluluk ve benzerlik

yaratmak®®, biciminde siralamaktadur.

Cateora ve Ghauri, standardizasyonun avantajlar1 arasinda farkli iilkelere bilgi ve
deneyimi transfer edebilme, uluslararast mesajin tek sesli olmasi1 6zelliklerini de

siralamaktadirlar®.

Genel olarak standardizasyonun avantajlarmi: reklam maliyetlerindeki tasarruf,
kiiresel marka imaj1 olusturma, reklam faaliyetinin kontroliiniin kolaylastirilmas: ve
reklam faaliyetindeki yaraticilhikta milli kaynaklardan yararlanma olarak

degerlendirebiliriz.

5 http://www.turkcebilgi.com/taksonomi/nedir Erigim Tarihi: 29.12.2010.

67'S.C. Jain, “Standardization of international strategy: some research hypotheses”, Journal

of Marketing - Vol. 53 No. 1 1989, s-70.

6% Kevin Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2003, s-694.

% Oylum Altuna, “Uluslararasi Marka Strateji Formiilasyonu: Standardizasyon ve Uyarlama
Yaklasimlarr” 1.U.Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi - No-37 Ekim 2007, s-166.
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2.1.1.2. Standardizasyonun Dezavantajlar1

Standardizasyonun uluslararas1 isletmelere sundugu avantajlarin yaninda bir de
onemle dikkat edilmesi gereken dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar genel
olarak  tlkelerin  yasal, kiiltirel ve sosyal-ekonomik farkliliklarindan

kaynaklanmaktadir.

Keller, uluslararast pazarlama karmasinin standardizasyonun dezavantajlarini:
“Tiiketicilerin ihtiyag, istek ve {irlin kullanma modellerindeki farkliliklar, pazarlama
karmasi elemanlarma farkl kiiltiirlere sahip tiiketicilerin farkli tepkiler vermesi,
rekabet cevresindeki farkliliklar, hukuksal ¢evre farkliliklari, pazarlama kurumlarinin

farkliliklar1 ve yonetim prosediirlerindeki farkliliklar.” olarak siralamaktadir’.

Kotler ve Armstrong, uluslararasi reklam konusunda uygulanan uyarlama
stratejilerine 0rnek olarak: Kelloggs’un Japonya’da dilin 6zelliklerinden dolay1 hedef
kitlenin telaffuz zorlugu yasamasmni engellemek amaciyla reklam sloganlarmi
degistirmelerini, renklerin farkl kiiltiirlerde farkli anlamlar tasimalarindan dolay1
(siyah — Cin’de wugursuzluk; beyaz — Japonya’da yas rengi) tutundurma
malzemelerinde kullandiklar1 renklerde degisiklik yapmalarini ve iletisim araclarinin
hedef pazardaki popiilerligine gore firmalarin reklam araci se¢imlerinde degisiklikler

yapmalarmi 6rnek gostermislerdir’'.

" Kevin Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2003 s-694.

! Philip Kotler; Gary Armstrong, Principles of Marketing. Second European Edition, Prentice Hall
Europe, 1999, s-213.
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Standardizasyon, miisteriler ile firmalarm uzun vadeli iligkiler kurmaya
cabaladiklari, marka sadakati kavramimin ¢ok onemli bir hale geldigi ve iliskisel
pazarlama kavraminin tartisildigr gliniimiiz kosullarinda tek basina gegerli bir strateji

degildir’.

2.1.2. Uluslararas1 Reklamda Uyarlama

Ulkeler ne kadar komsu olsa, dinleri ayn1 olsa ve hatta ayni dili konussa bile; yine
her iilkenin kendine has batil inanglari, mitleri, tarihleri, niifus ozellikleri,
ekonomileri ve problemleri yani farkliliklar: vardir. Ornegin bir mal ya da hizmet bir
iilkede toplumsal statii ve rahatlik acisindan tercih edilirken, baska bir iilkede
dayaniklilik ve giivenirlilik acisindan tercih edilebilmektedir. Tiiketicilerle
biitlinlesmenin tek yolu, onlarm bu yerel farkliliklarmi tanimaktan gecer. Uyarlama

yaklagimma ivme veren diislince ise “yerel diisiin, yerel davran” olmustur.

Az taninmig markalarin yabanci pazarlarda yerel reklam stratejilerini uygulamalar1
daha mantiklidir. Miisterilerin yeni ve az bilinen markayla tanidik olmadiklarindan,

bu markalarin reklamlari daha yaratici ve daha kiiltiirel uyumlu olmalar1 gerekir”.

Uluslararasi sirketlerin kendi reklam stratejilerini milli pazarlarin spesifik kosullarina

uyarlamalarin1 gerekli kilan bir¢ok objektif neden bulunmaktadir. Bunlarin en 6nemli

2 Oylum Altuna, “Uluslararasi Marka Strateji Formiilasyonu: Standardizasyon ve Uyarlama
Yaklasimlar1”, I.U.Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi - No-37 Ekim 2007, s-170.

7 Jae H. Pae; Saeed Samiee; Susan Tai, “Global Advertising Strategy”, International Marketing
Review - Vol: 19 No: 2 2002, s-178.
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olanlar1: Ulkelerin kiiltiir farkliliklari, gesitli yasal zellikleri ve toplumlarmn degisik

ekonomik gelisim seviyeleridir.

Kiiltiir konusu, genel itibariyle reklam stratejilerini uyarlamaya zorlayan nedenlerin
temelini olusturmaktadir. Clinkii kiiltiir, gosterdigimiz diger nedenlerin olusumunda
her zaman rol almaktadwr. Kiiltiir kavram1 i¢inde, dil, din, inanglar, gelenekler ve
baska hususlar yer almaktadir. Girecegi yabanci pazarda Kkiiltiir konusunda

hassasiyetsiz kalan uluslararasi bir girketin, zamanimizda basarili olmasi ¢ok zordur.

Bir¢ok iilkenin reklamla ilgili kendine has yasal sinirlamalar1 vardir. Bu smirlamalar
ayni bolgeye ait olan komsu lilkelerde bile degisiklik gostermektedir. Genel olarak
yerel kanunlarla yasaklara neden olabilecek konular: reklamlarda ¢ocuklarin
kullanimy, tiitiin, alkol, ila¢ drlinlerinin reklami1 ve reklamda yabanct dilin
kullanimidir. Ornegin, Fransa'da biitiin alkollii icki reklamlar1 yasaktir. Cek
Cumbhuriyeti'nde icki icilirken gosterilebilir; ama bardaga konarken gdsterilemez.
Meksika'da kanunlar yiyeceklerin reklamlarda gdsterilmesini zorunlu kilmaktayken,
Costa Rica'da ise igkiyi bardaga doldurulurken ya da igki igilirken gdsterilebilir; ama
ikisinin ayn1 anda yapilmasi yasaktir’*. Bir baska 6rnekse, Japonya'da yabanci marka
sigaralarin televizyonda reklammin yasaklamasidir. Daha once de belirtildigi gibi
Almanya ise reklamlarda "daha iyi", "en iyi1" ve "en dayamkli" gibi sozlerin

kullanimin1 yasaklamistir”.

’ Candan Celik, “Reklameilikta Kiiltiiriin Etkileri”, istanbul Universitesi Dergisi - 2005, s-118.
> Murat Ozcan, Uluslar arasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, istanbul 2000, s-206.
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Uluslararas sirketleri reklam stratejilerini uyarlamaya yonelten 6nemli nedenlerden
bir bagkasi olan, iilkelerin degisik ekonomik gelisim seviyesi, halkin satin alma
potansiyeli, vergi sisteminin Ozellikleri, rekabet durumu, reklam araci ortamlarinin
gelisim seviyesi ve baska faktdrlerden kaynaklanmaktadir. Ornegin, Ford’un Fiesta
modeli Fransa’da Renault 4-iin alternatifi olarak konumlandirildigi zaman,
Ispanya’da ayni1 araba, Ispanya’da iiretilmis ilk Ford modeli, Italya’da Fiat 127-nin

rakibi, Almanya’da ise aile’nin ikinci arabasi olarak konumlandirilmstir’.

Uyarlama stratejileri, firmalarin masraflarin1 minimize etmeleri amacini degil, farkl
kiiltlirlerde farklilik gdsteren miisterilerin daha fazla tatmin edilmesi yoluyla satig

rakamlarini artirarak uzun dénemde kar elde etme amacini tagimahdir’”.

Tirkiye’de Coca-Cola 2000 yillar1 ortalarinda Ramazan Bayramina 6zgii reklam
kampanyasiyla reklamcilikta uyarlama siirecine katilmistir. Coca-Cola’nin en biiyiik
rakibi Pepsi-Cola da uyarlama stratejilerini kullanmaktadir. Ornegin; reklamlarinda
kullandiklar1 miizigi bolgelere gore uyarlamislardir. Kuzey Amerika i¢in rock, Latin
Amerika i¢cin basa nova, Afrika i¢cin high life gibi. Pepsi bu uyumlastirmalarinin
bazilarinda o kadar inandirict olmustur ki, degisik iilke vatandaslar1 Pepsi’yi kendi

iilkelerinin igecegiymis gibi algilamuslardir’®.

7® Tatyana Fyodorova, “Reklama v Mejdunarodnom Marketinge: Adaptatsiya i Standartizatsiya”,
Rossiyskaya Otkritaya Akademiya Transporta Fakultet Ekonomiki - 2009, s-17.

"7 Marios Theodosio; C. Leonidou; Leonidas, “Standardization Versus Adaptation of International
Marketing Strategy: An Intergrative Assesment of The Empirical Research”, international Business
Review — No:12 2003, s-166.

" Yalein Kirdar, “Dis Pazarlara Yonelme Nedenleri ve Stratejileri”, Manas Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi - 2003, s-242.
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2.1.2.1. Uyarlamanin Avantajlar1

Uyarlama stratejisinin sagladigi en dnemli avantaj, tiiketici kiiltliriine uygun olarak
irlinlin pazarlanmasi sonucunda rekabet Ustiinligli ve satis artis1 saglamasidir.
Pazarlama ve reklam stratejilerinin uyarlamasiyla marka imaji iilkeyle biitiinlesmekte

ve boylece miisterilerde baglilik duygusu olugmaktadir.

Uyarlamanin temel amaci, reklam etkisi sonucunda satislarin artigimni saglamaktlr79.
Merkezden bagimsiz reklam islevinin temel avantaji, kiiltiire, altyapiya ve rekabete
uyarlanmaya ve satin alma istegi olusturmaya imkan vermesidir. Reklamin gorsel ve
sozel kisimlar1 uyarlamaya 6zellikle duyarhdirlar. Boylece yerel dilin, modellerin ve
senaryonun kullanilmasi reklamin daha etkili olma olasiligini artirmaktadir. Sonug
olarak, yaratici tanitimlarin uyarlanmasi ve reklam kampanyalarmin merkezden
bagimsiz bir sekilde uygulanmasi, kiiltiire daha az bagl islevlere gore daha fazla
yarar saglamahdlrgo. Uyarlamanin diger avantajlari, dogru konumlandirma goriisleri
ve fiyat ayrimciligidir. Ulusal pazarlar kendi iclerinde, iilkeler arasindan daha fazla
benzerlik gosterdiklerinde, uyarlama, fiyat ayrimciligi sebebiyle daha yiiksek

fiyatlara siiriikliiyor ve daha dogru konumlandirmayla sonuglanmaktadir®'.

'S. Onkvisit; J.J. Sha, “Global Advertising: Revolution Or Myopia”, Journal of International
Consumer Marketing - Vol. 2 No. 3 1990, s-97.

%0 R. Hite; C. Fraser, “Configuration And Coordination Of Global Advertising”, Journal of

Business Research - Vol. 21 1990, s-53.

81 A. Shoham, “Bounded Rationality, Planning, Standardization Of international Strategy, And Export
Performance: A Structural Model Examination”, Journal of International Marketing — Vol.7 No.2
1999, s-25.
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2.1.2.2. Uyarlamanin Dezavantajlar1

Reklam uyarlamanin en 6nemli dezavantaj1 yiiksek maliyet ve tutarli marka imajinin
kaybolma51d1r82. Uyarlama stratejisi uygulanacak yabanci bir pazar, her yoOniiyle
arastirilmali ve biitiin 6zellikleri degerlendirilmelidir. Biitiin bunlar zamanimizda
biiyiik masraflar gerektirmektedir. Ornegin, Coca-Cola Japonya’daki basarisini, bu
iilkeyi ve iilkenin i¢ yiiziinii ¢ok 1yi tanimak i¢in harcadig: biiyiik zamana ve paralara
bor¢ludur. Coca-Cola’nin Japonya’daki basarisi; uyarlama egiliminin, bu tlkeyi 1yi
analiz ederek yerel bir isletme gibi hareket etmesinin ve ayni zamanda diinya ¢apinda
faaliyetlerini siirdiirebilmesinin sonucudur®™. Aym zamanda, reklam stratejilerinin
uyarlanmasiyla beraber sirket imajmin kiiresel marka imajindan, yerel marka imajina
dontismesi tehlikesi ortaya ¢ikmaktadir. Bircok sirket bu tehlikeyi onlemek igin

tamamen uyarlamadan kaginirlar.

Bundan bagka, uyarlama reklam stratejilerinin uygulanmasiyla, merkezden, farkli
iilkelerdeki reklam faaliyetinin kontrolii zorlagsmaktadir. Bunun sonucunda hem
zaman hem de maddi kayiplar olusmaktadir.

2.1.3. Uluslararas1 Reklamda Glokalizasyon

Kiiresellesmeyle beraber 6nem kazanan kiiresel reklam kavrami giiniimiizde uluslar

aras1 alanda faaliyet gosteren isletmeler i¢in tek ve gecerli reklam ¢esidi olma

82 T.C. Melewar; Claes Vemmervik, “International Advertising Strategy”, Management Decision -
Vol:42 No: 7 2004, s-178.

%3 Joanne Lipman, “Ad Fad: Marketers Turn Sour on Global Sales Pitch Harvard Guru Makes”, The
Wall Street Journal - 1988. s-1.
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ozelligini yitirmektedir. Ciinkii ne kadar kiiresel diisliniilse ve genel mesajlar
verilmeye calisilsa da aktarilmak istenen mesaj {llkeden iilkeye degisiklik
gdsterebilmekte ve anlasilmasinda bazi farkhiliklar olmaktadr®. Bunun sonucunda
reklam c¢esitleri i¢cine glokal reklam kavrami girmistir. Glokalizasyon kelimesi,
global (kiiresel) ve local (yerel) kelimelerinin karigimindan olusmaktadir.
Standardizasyon ve uyarlama anlayiglarina alternatif olarak son on yilda gelismeye
baslamistir. Glokalizasyon kisaca, uluslararasi bir markanm kiiresel imajmni1 ve
ozelliklerini bozmadan, yerel pazarlarin oOzelliklerine uygun bir sekilde
pazarlanmasidir. Genelde bu anlayis “kiiresel diisiin, yerel davran” ifadesiyle

desteklenmektedir.

Yalnizca standardizasyon ya da uyarlama stratejilerini benimsemek yerine,
stratejilerini dengeli olacak sekilde standart ve farkli kiiltiir ve pazarlara gore
uyarlanmis sekilde olusturan firmalarin bu karma uygulamalarma Keller bazi
ornekler vermektedir. Pillsbury tatli misir konservesinin Fransa’da salatalarda,
Ingiltere’de sandviglerde ve Japonya’da aperatif olarak yenmesi gibi tiiketim
davranis1 degisikliklerine gore, firma pazarlama stratejilerini farkli pazarlara gore
uyarlamistir. Ismini ve logosunu farkli pazarlarda standardize eden Heinz, degisik
iilkelerdeki hedef tiiketiciler igin iiriiniinde degisiklikler yapmaktadir. Uriin igerigi,
ABD’de tath iken Avrupa’da daha baharathdir. Nescafe, diinyanin her yerinde tat,
aroma ve paylasilan anlarm mutlulugu seklinde konumlandirilirken, Tayland’da

rahatlama igecegi, giiniin stresinden armma igecegi olarak konumlandiriimaktadir®.

% Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticihigin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No.32 2005. s-65.

% Kevin Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2003, s-691.
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David Arnold, glokalizasyon stratejisinin uygulanmasina 6rnek olarak McDonald’s
firmasmin kiiresel marka ismi ve gorsel kimligini standardize etmesine karsin,
irlinlerini farkli pazarlara gore farklhilastirarak wuyarlamasini gostermektedir.
(Hindistan - Mc Tikka, Big Maharajah; Tiirkiye - Ramazan Mdniisii; Almanya - Bira;

Fransa - sarap)®’.

Hazirlanan kampanyalarda kiiresel anlamda hedefler belirlenmekte ancak yerel
anlamda uygulamaya gelindiginde bazi yerel degerlerin, 6zelliklerin, tatlarin ya da
iriin yapisindaki bazi degisikliklerin uygulanmasi etkili olmaktadir. Kiiresel
hedeflerin belirlenmesinde her zaman iiriine ait tek bir ses, tek bir goriintii ve ¢agri
olmalidir. Yerel calismalar ise bunun iizerine kurulmalidir. Ornegin, Coca-Cola, su
an tim dilinyada strdiirdiigii glokalizasyon stratejisini Arapcadan Cinceye kadar
kullanmistir. Sirket, senelerce hi¢ degismeden kullandigi Coca-Cola el yazisi ve

belirli bigimdeki sisesini, Arapca ve Cince olarak da uyarlamistir®’.

Glokalizasyonla temel olarak kastedilen, verilmek istenen mesajin sadece kiiresel
olmamasi, her iilkenin dolayisiyla her pazarin kendine 6zgii kural ve yapilariyla
sekillenmesidir. Glokalizasyon, ayni anda hem genel hem de yerel caligmalar1
kapsamaktadir. Kisaca standardizasyon merkezilestirmeyken, glokalizasyon

merkezilestirmemedir **.

% David Arnold, The Mirage of Global Markets “How Globalizing Companies Can Succeed as
Markets Localize, Pearson Education Inc. 2004, s-109.

¥7 Louise Kramer, “Nimble Response Best for Colas”, Advertising Age - Vol.70 1999, s-53.

% Michael L. Maynard, “From Global To Local: How Gillet’s Sensor Excel Accomodates to Japan”,
Keio Communication Review — No.25 2003, s-57.
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Glokal kampanyalarda basarili olabilmek ve hedef kitle {izerinde istenilen davranisi
iirlin, hizmet ya da markanin kiiresel hedeflerinden ve ana konseptinden ayirmadan
yapabilmek i¢in hazirlanan reklamlarin hedef kitlenin dikkatini c¢ekici ve ilgi

alanlarina uygun yaraticilikta olmasi gerekmektedir™.

Uluslararasi reklam kampanyasi i¢in bu {i¢ stratejiden hangisinin izlenecegi ile ilgili
kararin alinmasinda dikkat edilmesi gereken hususlar1 asagida belirtildigi gibi

siralamak miimkiindiir’®:

a) Uriin degiskenleri, reklami yapilacak iiriiniin evrensellik diizeyi
b) Rekabet kosullar1 ve yapisi

¢) Kurum ve kurulusun 6rgiitsel deneyimi ve denetim olanaklar1
d) Medya olanaklarindaki benzer ve frakli yapilar olup olmadig:
e) Reklam ajanslarinin yap1 ve iiretim olanaklar1

f) Ulkelerin sosyo-kiiltiirel degiskenleri ve hedef kitlenin yapisi

2.2. REKLAMIN AMACI

Reklam amaglarmin belirlenmesi, reklam kampanyalarnin sonunda belirlenen
hedeflere ulasilip ulasilmadigmi kontrol konusunda gerekli olmaktadir. Reklam
amaclart uygun bir sekilde tanimlanmislarsa, reklamin etkinligi, uygulanacak

yontemler ve mesaj iceriginin daha iyi belirlenebilmesini saglamasi nedeniyle

8 Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlar1 — No.32 2005, s-79.

% Alparslan Ozmen; Necdet Timur, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Efil Yaymevi, Ankara, 2009, s-
365.

47



iikselmektedir’'. Reklam mal ve hizmetlerin satisii ve karliligini artirma nihai
yu $ g

amaci dogrultusunda su amaglarla yapilabilir’”:

a) Malin varligi hakkinda bilgi vermek,

b) Pazarmn belli bir boliimiinde farkinda olmay1 yaratmak,
¢) Reklami yapilan mali deneme arzusu yaratmak,

d) Malm kullanimi i¢in kisileri egitmek,

e) Maldaki belirli degisiklikleri iletmek,

f) Marka imajmi yaratmak,

g) Malda kalite imaj1 saglamak,

h) Mevcut imaj1 korumak,

1) Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek,

j) Isletmenin sayginligini artirmak.

Genel olarak ise reklam amaclar1 ii¢c noktada toplanabilir93 :

a) Talebi genisletmek,

b) Talep inelastikiyeti saglamak,

c) Kisisel satisa yardime1 olmak.

°! Esen Giirbiiz; inal M. Tekin, “Reklam Etkinliginin Olgiilmesi”, Pazarlama Diinyasi, No:2, 2002,
s-20.

%2 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 1.Baski, Ekin Kitabevi, 1996, s-42.
% Thomas A. Staud, Managerial Introduction To Marketing, Prentice Hall Inc., New Jarsey, 1965,
s-398.
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2.3. ULUSLARARASI REKLAM BUTCESININ BELIRLENMES]

Uluslararasi1 pazarlamada, reklam biitgesinin belirlenmesi amaci ile kullanilabilecek
olan yontemler, siiphesiz yurt i¢cindekinden farkli degildir. Bununla birlikte bir
yandan, ¢ok daha fazla sayida pazarda faaliyet gosterilirken, diger yandan da
tutundurma gayretinin yabanci para cinsinden sinirli bir fonla gergeklestirilmesi,
reklam biitgesinin belirlenmesi ve bolistiirtilmesi konusuna 6zel bir 6nem verilmesi

gerekmektedir.

2.3.1. Satis Yiizdesi Yontemi

Bu yontemde, reklam biitgesi belli bir satis yilizdesinin gelecekteki tahmini satislara
uygulanmast ile belirlenir. Uluslararasi reklamlar, {zerindeki kontroliinii
merkezilestiren bir sirket i¢in de satis ylizdesi yontemi ¢ok cekici gelmektedir. Bir an
icin yliz ayr lilkeye, mal pazarlamakta olan bir cokuluslu isletmeyi ele alalim. Boyle
bir isletmenin merkezindeki bir uluslararasi reklam yoneticisi i¢in satis yiizdesi

yontemi tutulacak en iyi bir yol gibi goriinmektedir’.

Y6ntemin ii¢ zayif yonii vardir’:
a) Reklami, satisa yapacagi katki agisindan degerlendirme geregine ragmen bu
yontemde satiglar reklami belirlemektedir. Yani, bu yonteme goére reklam,

satisin nedeni degil sonucudur.

9 Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul 2009, s-209.
> Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Y 6netimi, Ekin Yayinlar1, Ankara 2004, s-187.
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b) Satislar, reklam diizeyi hakkinda bazi varsayimlar olmadan tahmin edilemez.
c) Bu yontem, reklam kampanyasinin amaclarina dayanmaz. Bu nedenle de
reklama ayrilan miktar ile amaglar1 gerceklestirmek icin gerekli olan harcama

diizeyi arasinda iliski kurulamaz.

2.3.2. Rekabet Paritesi Yontemi

Rekabet Paritesi YOontemi ile reklam biitgesi belirlenirken rakip isletmelerin reklam
harcamalar1 esas almir. Bunun i¢in de tiim olarak sanayi dalinin harcamalarmin
ortalamasi alinir ya da tek bir rakibin yaptigi reklam masrafi kadar reklam biitgesi
ayrilir. Yontem, rakiplerin harcamalarmin endiistrinin sagduyusunu temsil ettigi ve
rakiplerin harcamalar1 esas alindiginda reklam savaslarinin 6nlenecegi varsayimina
dayanir. Ancak, rakiplerin reklam amaclari, sohretleri, kaynaklar1 birbirinden farkli
oldugundan, onlarin harcamalarimi esas almak mantikli gelmemektedir. Dahasi, bu
konularda bazi benzerlikler olsa bile, rakiplerin kendi reklam biit¢elerini rasyonel
bicimde belirlediklerini sdylemek giictiir. Son olarak, uluslararasi reklam biitgeleri
belirlenirken bircok dis pazarlarda, rakiplerin reklam harcamalar1 hakkinda bilgi

edinmek cok zordur’®.

2.3.3. Amag ve Gorev Yontemi

Amag ve gorev yonteminde Once, reklam amaglari agik ve sayisal olarak belirlenir.

Ikinci olarak, bu amaclar1 gerceklestirmek icin yapilmasi gerekli gorevler belirlenir.

% Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul 2000, s-210.
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Sonra, bu gorevleri gerceklestirmenin maliyetleri tahmin edilerek, bunlarin toplami

bulundugunda reklam biit¢cesinin miktar1 belirlenmis olur.

Amag ve gorev yontemi, isletmenin girdigi her bir dig pazardaki durumunun ve
amaglarmin dikkate almarak reklam biit¢esinin belirlenmesini saglar. Ancak, biraz
once gordiigiimiiz yontemlere goére daha rasyonel olan bu yontemin 6nemli bir
sakicasi vardir. Reklam amaclarmi net bir sekilde belirleyebilmek icin ilgili dis
pazar1 yakindan tanimak gerekmektedir. Eger sirketin o dis pazarda bir bagl sirketi
yoksa bu, miimkiin olmayabilir. Bu tiir durumlarda, daha az bilimsel olan ve fakat

daha kolay uygulanan sats yiizdesi yontemi gibi bir yontemden yararlanilabilir’’.

2.4. ULUSLARARASI REKLAMDA MESAJ STRATEJISI

Yeni pazarlara girerken, s6z konusu pazar yapisini bilmenin yaninda, o iilkenin
kiiltiirel degerlerini, dil ve aile yapisini da ¢ok 1yi ¢oziimlemek gerekmektedir. Ancak
sadece bunlar1 analiz etmek yeterli olmakta, hazirlanan caligmalarda bunlara uygun,
anlasilir bir mesaj kullanmak gerekmektedir. iste bu noktada, uluslararasi reklam
kampanyalarinim, markanin temel stratejilerinden ayrilmayarak o iilkeye uygun bir
yaraticilikla hazirlanmasi gerekmektedir. Iyi bir hedef kitlesi analizi ile diger
alanlardaki hata payr azaltilabilir. Fakat etkili bir yaraticiligin olmadigi ortamda

hazirlanan reklam ve verilmek istenen mesaj basarili olamayacaktir’®.

7 Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul 2000, s-212.
% Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No.32 2005, s-69.
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Gilinlimiizde uluslararasi reklam mesaj stratejilerindeki en belirgin 6zellikleri genel

bashklar bicimde alt1 grupta toplayabiliriz”:

a) Tam Standart Mesaj Stratejisi: tiim pazarlarda tek bir {irlin satilmasimni ifade

eder. Uriin mesajmn kendisidir. Uriiniin 6z nitelikleri farklilastirilmadan
sunulur. Yapilan reklam bilgi verici reklamdir. Uriin 6zellikleri, tadi, kokusu,
teknolojik tstiinliikleri ve bi¢imi gibi tiiketiciye sundugu yararlar anlatilir.
Tam standart strateji kurumsal reklamlarda ve yerel reklamlara ek olarak
biitlinleyici bir kampanyada kullanilir. Bu stratejinin kullanimin1 gerekli kilan
kosullar asagidaki gibidir:

e Farkl iilkelerin kiiltlirel, ekonomik, yasal ¢evreleri ile tiiketici profili

arasindaki benzerlik

e Endiistriyel iiriin

e Hedef pazarda gelismis bir reklam alt yapis1

e Reklam hedefleri iknadan ¢ok bilgi ve animsatma oldugunda

e Hedef pazarda yerel ve uluslararasi rekabetin azligi

e  Uriiniin farkli iilkelerde esanli yasam siirecinde olmasi

e Satin alma siirecinde tiiketici ilgisinin az olmasi

b) Yar1 Standart Mesaj Stratejisi: temel reklam formlarmin bir arada

kullanilmasidir. Ornegin, yasam tarzi ile aktarim, metafor kullanimi, eglence,
ya da duyurum bir aradadir. Kisisel bakim iirtinleri ve sekerleme gibi {iriin

gruplart reklamlarinda yaygm olarak kullanilir. Gorseller reklamin

9 Alparslan Ozmen; Necdet Timur, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Efil Yaymevi, Ankara, 2009, s-

366.
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d)

merkezindedir. Sunum standarttir. Reklam dili genelde Ingilizce oldugu igin
bazi iilkeler bu dili kullanmayip reklamlarm terciime edilmesini isteyebilir.

Boyle bir durumda dis ses kullanimi1 ya da dublaj tercih edilir.

Degisen Standart Yaratict Unsurlara Odakli Mesaj Stratejisi: bir reklamda
kullanilan yaratict uygulama unsurlarinin birbirine benzemeyen konumlarda
ve degisik bigimlerde kullanilmasidir. Stratejinin odak noktasi kiiltiirlerarasi
deger farkliliklarma ragmen birbirinin karsiti olan degerlerin bir araya
getirilmesidir. Yaratic1 unsurlar farkli degerleri yansitabilir. Ornegin, ayrintili
iiriin 6zellikleri veya iirliniin nasil ¢alistigint gostermek ya da kullanici yarari
gibi degerler reklamda vurgulanir. Bu degerlerden hangisinin kullanilacagi

kiiltlirden kiiltiire degisir.

Uyumlagtirilmig Mesaj Stratejisi: reklam mesajlari, reklamverenin marka
genisleme stratejisi ve farkli pazarlara hitap ederek pazar paymi genisletme
hedefleri olmak iizere iki kriter dikkate alinarak gelistirilir. Isletmenin ayn1
iriin kategorisinde birden fazla markast oldugu durumlarda tanikl,
karsilagtirmaly, tiriin tistline kurulu kiigiik bir oyunun sunuldugu temel reklam
bigimlerinden biri se¢ilerek mesajin dil, model kullanim1 ve kiiltiir agisindan
uyumlastirilmasidir. Temizlik iirtinleri, deterjanlar, cocuk bezleri, alkolsiiz
icecek reklamlar1 tek bir yaklasim kullanilarak her iilke i¢in farkli reklamlar
yapilir ve yaratici c¢aligmalarda, sunumda kiiltiirel degerler yansitilir.
Uyumlastirma mesaj stratejisinin kullanimimi gerekli kilan kosullar asagidaki

gibi 6zetlenebilir:
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e Dayaniksiz tiiketim mallar1
e Dayanikl: tilketim mallar1
e Reklam hedefleri iknaya odakli
e Uriin farkli iilkelerde tam anlamiyla ayni, yasam egrisinde farklilik
e Farkl bir pazara ilk giris, yeni bir iirlin sunma
e Farkliiilke i¢in iirtinde degisiklik yapma

e) Uzlagsma Mesaj Stratejisi: farkli yerel uygulamalar i¢in reklam mesajinda bir
fikrin ya da {riiniin talep gormesinin saglayacak soyut ve uygulamada goz
online almmas1 gereken imaj, reklamin tonu ve duygusu (esprili, neseli,
korkutucu), bicem gibi 6gelerin kullanilmasidir. Yerel 6zellikleri, degerleri

ortak ve tanidik bir fikri bir araya getirmeyi saglar.

f) Cok-Yerel Mesaj Stratejisi: “kiiresel diislin, yerel davran” anlayismin
karsisindadir. Bu stratejinin anlami, 6lgek ekonomileri ile kiiresellesmenin
yarattig1 kosullar1 kabul edip, zihinsel imgelerin standartlastirilmasmna karsi
durmaktir. Bu stratejinin 6ziinde farkl: kiiltiirler degerleri bilmenin ve onlara

saygi duymanin basar1 getirecegi inanci vardir.

Reklam fikirleri iilke degistirirken hem s6zciik hem de mecazi anlamda baska dillere
cevrilmektedir. Sozliik anlamiyla ¢eviri o kadar zor olmamaktadir. Reklam fikirleri
ya gorsel ya da sozel olarak degistirilebilir. Bunlardan gorsel degisiklik uygulamada
daha etkili olmaktadir ancak sbézel degisiklik yapilirken karigiklik olabilir ve

ceviriden biiyiik zarar gorebilirler. Mecaz konusuna gelince, reklam agisindan ¢ok
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yararli olan mecaz kullanimlar1 uluslararasi reklamlarda uygulama agisindan dikkat

istemektedir'®.

Yine yaratici ¢alismalar i¢cinde hazirlanmis bir reklam kampanyasmin baska bir dile
cevrilmesinde dikkat edilmesi gereken bir takim unsurlar oldugunu séylemek yanlis

olmayacaktir. Etkili bir ¢evirinin olmast igin gerekenler sunlardir'®":

a) lyi edebi bilgi ve dilin teknik terminolojisine vakif olmak.
b) Uriinlerin teknik goriisiiniin ve baz1 6zel ¢ekiciliklerinin iyi anlasiimasi.
¢) Orijjinal metnin inandirict tonunu yeniden yaratacak reklam yazarinin

yetenegi.

Aslinda burada literal bir c¢eviriden ¢ok yaratict bir c¢evirinin yapilmasi
gerekmektedir. Bunu basarmak, reklam yazarina diigmektedir. Reklam yazarinin

basaris1 tim kampanyanin basarisini etkileyecektir.

Reklamda; mesaj konusu ile ilgili iki farkli goriisten s6z etmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki reklamda yaraticilhigin, ne sOylenmesi gerektigi sorusunun
yanitlanmasi siireci oldugunu iddia etmektedir ki bu grubun en biiyiikk savunucusu
David Ogilvy ile Rosser Reeves’tir. Ikinci goriis ise reklamda, yaraticiligmn nasil

sOylenmesi gerektiginin arastirilmasi ve bulunmasi oldugunu vurgular ki bu grubun

1% Jim Ring, Reklam Diinyasinin i¢ Yiizii (Cev: Sefika Komgez) , Milliyet Yayinlari, istanbul
1996, s-178.

197 Selime Sezgin, Global Pazarlama: Stratejik Yaklasim 2. Basky, iletisim Yayinlari, istanbul
1994, s-71.
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temsilcilerinin en bilinen isimleri William Bernbach ve Leo Burnett’tur'®.
Uluslararast reklam kampanyalar1 acisindan baktigimizda ise nasil sdylenecegi ne

sOyleneceginden biraz daha 6nem kazanmaktadir.

Yaratic1 stratejilerin - olusturulmast konusunda, mesajlarin iletilmesine iliskin
birtakim yaklasimlar gelistirilmistir. Bunlardan genel kabul goérmiis ii¢ yaklasim

1
sudur'®:

Farkh satis onerisi: Burada amag, rakip mal ya da hizmetlerde olmayan bir 6zelligin
on plana ¢ikarilmasi ve reklamlarda bu vaadin kullanilmasidir. Ozetle, bu stratejinin
kullanildig1 reklam c¢alismalarinda, reklama konu olan mal ya da hizmetin
rakiplerinde bulunmayan, sadece kendisinde bulunan bir 6zelligi veya rakiplerinden
farkli olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 6zellik vaat iizerine

kurulmaktadir'®

. M&M’s-in “elinizde degil, agzinizda eriyen sekerler” gibi birgok
basarili farkli satis Onerisi Ornegi, TUriiniin ger¢cek ve dogal avantajinin

belirtilmesinden kaynaklanmistir'®.

Marka imaji: Bu yaklagim ile irliniin veya isletmenin fiziksel fonksiyonel
farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklar1 6n plana ¢ikar. Imaj iiriiniin hedef kitle
tarafindan algilama bi¢imidir. Marka imaj1 ise, tiriiniin kisiligi, duygular1 ve zihinde

olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar1 igerecek sekilde iirliniin

12 Philip W. Burton, Advertising Copywriting - Sixth Edition, NTC Publishing Group, U.S.A.
1990, s-392-395.

19 Yavuz Odabasi, Reklam Veren — Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem
Yayincilik, 2003, s-72.

1% Miige Elden, Reklam Yazarhg), iletisim Yayinlari, istanbul 2003, s-63.

195 Monle Lee; Carla Johnson, Principles Of Advertising: A Global Perspective, Haworthe Press,
2005, s-171.
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algilanmasidir. Marka imaji, somut bir yarar vaat etmenin 6tesinde, daha iist diizeyde
bir soyutlama asamasi olarak ele alinmalidir. Tiiketicinin elde ettigi psikolojik
doyumun, somut iiriinden ¢ok, liriiniin kimligi olan markayla baglantilandirilmasina

1% Buna

dayanir. Burada, tiiketici iirlinii degil, markanin imajini satin almaktadir
ornek olarak Marlboro sigarasmin reklaminda kullanilan sert kovboy tiplemesi ile
biitiinlestirilmesi, Bekonun reklamlarinda yiiksek teknolojisini vurgulamay1

amaclayarak uzaylilar1 kullanmasi ve “Beko bir diinya markasidir” sloganiyla kiiresel

bir marka oldugunu vurgulamasi gosterilebilir.

Konumlandirma: Giiniimiizde, en sik kullanilan ve etkili olan yaratici stratejidir.
Konumlandirma, mamulii veya kurumu segilen pazar boliimleri, rekabet ve kurumun
olanaklar1 bakimindan en uygun yere yerlestirmede (konumlandirmada) tiiketicinin
belirgin algilarini, tutumlarint ve mamul kullanma aligkanliklarini belirlemeye
calisan siirectir'®’. Konumlandirma, pazarm belirli bir boliimiine yonelerek, hedef tii-
ketici kitlenin zihninde belirli bir konuma yerlesecek bigimde, tiiketici 6zelliklerini
on plana ¢ikaran bir yaklasimdir. Amag, {iriiniin tiiketiciler i¢in anahtar 6zelliklerini
ortaya ¢ikarmak ve bu Ozellikler dogrultusunda rakip {irtinlerin kavramini saptayip
marka i¢in en uygun konumu secmektir'®®. Isletmeler iiriin, hizmet ya da markalar1
icin tiiketici zihninde yer edecek bir bosluk bulup oraya yerlesmeye caligmaktadir.
Glokal reklam kampanyalarinda da konumlandirma en etkili strateji olmaktadir.
Burada, 6zellikle tiiketici zihninin daha bos ve benzer iirlinlerin daha girmedigi

pazarlarda s6z konusu iirlin, hizmet ya da marka istenilen yere konumlandirilabilir.

196 «“Reklamin Ugbeyleri ”, Pazarlama iletisimi Dergisi Y11-5 No-39 Nisan 1998, s. 52.

197 Ali Atif Bir, “Bir Mamul Nasil Konumlandirilir?”, Pazarlama Diinyas1 — Y1l:2 No:7 Ocak-Subat
1998, s. 37.

1% Ali Atif Bir, “Konumlandirma-Reklam iliskisi”, Pazarlama Diinyasi — Y1l:2 No:10 Temmuz-
Agustos 1998, s. 25

57



Ancak burada unutulmamasi gereken en Onemli nokta, genel hedeflerden
uzaklagmamak ve o {irilinlin genel marka imajina aykir1 diisecek bir konuma
yerlesmemek gerekliligidirlog. Konumlandirma yaklagimi kullanilarak gelistirilen en
giizel reklamlardan biri Avis’in “Biz sadece numara ikiyiz... Biz daha fazla

calisiriz...” gésterilebilirl 10

Lee ve Johnson’un Principles of Advertising kitabinda bu yaklasimlara ek olarak iki

yaklasim daha sunulmustur. Bunlar''":

Esas Marka Yaklasimi: Bu yaklasim, kendi kategorisinde bir numara olan ve
rekabette tam tstiinliigiinii kabullenen markalar tarafindan kullanilabilir. Yalniz bu
tiir yaklagim, markanin gergekten bir numara oldugu zaman kullandiginda basarili
olabilir. Ornegin, Leo Burnett bu tarz yaklasimi Kellogs’un “Bunu yasamak icin ye”

reklaminda kullanmustir.

Yankilama Yaklasimi: Bu yaklasimin 6zelligi, iirlin iddiasmna veya marka imajma
odaklanmayarak, izleyenlerin hatiralarindaki pozitif baglantilar1 uyandiracak
duygular1 sunmak i¢in tasarlanmasidir. Ornegin, Hallmark bu yaklasimi, iizerinde
onlarin meshur ifadeleri olan “En 1yisini gondermek icin, yeterince dikkatliyken”

yazilmis tebrik kartlar1 alan miisterilerinin duygularma istinaden kullanmaktadir.

19 Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiigin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No:32 2005, s-74.

"% Monle Lee; Carla Johnson, Principles Of Advertising: A Global Perspective, Haworthe Pres,
2005, s-172.

"1 Lee: Johnson, a.ge. s-172.

58



2.4.1. Mesaj

Uluslararas1 pazarlamacinin karar vermesi gereken 6nemli alanlardan birisi, her bir

dis pazar i¢in uygun reklam mesajlarinin belirlenmesidir.

2.4.1.1. Mesaj Verme Taktikleri

Yaratici strateji igcinde vermek istedigimiz mesaj1 nasil verebilecegimiz sorusu, bizim
icin ¢cok Onemli olmaktadir. Anholt bunun bilgilendirme, duygusal yaklagim ve

eglence ile saglanacagini belirtmektedir' '*.

2.4.1.1.1. Bilgilendirme

Reklamlarda sadece bilgilendirme yapilmasi, o sirket i¢in bir hata olacaktir. Ciinkii
reklam verenler, iirlinleriyle miisterilerinden ¢ok daha fazla ilgilenmektedir ve bir
iirtin hakkinda ayrintili bicimde aktarilmig bir siirii bilgi sadece o iirlin tizerinde uzun

siire ¢alisan kisileri etkilemektedir' "

. Asir1 bilgilendirme, genelde tiiketicinin ilgisini
cekmek yerine onu bogan bir enformasyon bombardimani seklinde goriilmektedir.

Bu husus 6zellikle glokal caligmalarda daha da 6nem kazanmaktadir; ¢iinkii iiriin

zaten pazara yeni girmistir, tiiketici tirline ve belki de liretici isletmeye yabancidir ve

"2 Simon Anholt, Global Markalarn Yerel Cuvallamalari (cev:Gonca Canan). MediaCat
Yayinlar1, Istanbul 2003, s-134-135.
'3 Anholt, a.g.e. s-134-135.
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114 Reklam &nce

ilk etapta dikkatinin reklama ve {iriine c¢ekilmesi daha 6nemlidir
tiikketicinin dikkatini ¢ekecek, daha sonraysa tiiketicinin bu triinii kullanmasiyla elde

edecegi yararlara deginecek sekilde tasarlanmalidir.

2.4.1.1.2. Duygusal Yaklagim

Bu teknikte, {irin ya da iirliniin kullanimiyla ilgili yaratici olarak bagdastirilacak
giiclii ve olagandisi bir duyguyla 6zdeslestirir ve oldukga siradan bile olabilecek {iriin
yerine buna yogunlasmak gerekir. Ornegin, Ingiliz boya markasi Dulux
reklamlarinda bunu kullanmis ve boya hakkinda en 6nemli seyin boya bittikten sonra
hissedilen duygu ve basar1 hissi oldugunu saptaylp buna gore reklamlar
hazirlamistir'". Bu noktada yine, iilkeden iilkeye farkliliklar kendisini gosterebilir.
Bu da yerel anlamda 6nemli duygularin dogru saptanip ona uygun reklamlarin
hazirlanmasmi1  gerektirecektir. Ornegin, batida yaymnlanan birgok sampuan
reklaminda kadinlarin dolgun saclara sahip olmasi ve bu sayede daha mutlu olmasi
temasi yer alirken, belki daha fakir ve geri kalmis tilkelerde, bu duygusal yaklasim
yerine saglik ve hijyen gibi temalarla bilgilendirici bir yaklasim uygulanabilir. Yine,
Coca Cola’nin Ramazan ayinda yayinladigi reklam, bu yonden duygusal yaklasimin
basarili bir uygulamasidir. Coca Cola’nin tiiketildigi iilkelerden sadece Tiirkiye’de

etkili olabilecek bu reklamda aile, paylasim, dostluk vb. baz1 degerler duygusal bir

''* Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiigin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No:32 2005, s-76.

"5 Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari (cev:Gonca Canan), MediaCat
Yayinlar1, Istanbul 2003, s-137.
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anlatim icinde sunulmus ve kiiresel hedeflere ters diismeden yerel alanda basarili

11
olunmustur 6,

Bu duygusal yaklasim, bazi bolgelerde degisiklik gosterebilir. Ornegin, Alman
reklamciliginda kalite, tasarim ve teknoloji 6n plandadir. Mizah, yok denecek kadar
az kullanilir ve bilgiler dogrudan, gerceke¢i bicimde aktarilir. Teknik ayrintilar
onemlidir. Kahve ve bira gibi iiriinlerde tarih ve geleneksel ¢ekicilikler 6n plandadir.
Buna karsilik Fransiz reklamcilig1 daha farklidir. Dogrudan ders verilen reklamlarin
sayisi smirhdir. Eglence ve haz yonelimi, duyguyu gosterme, drama televizyon
reklamlarina yansir. Az metin, ¢ok sembol kullanilir. Popiiler ¢ekicilikler; giizellik,

sehvet ve erotizmdir'"”.

2.4.1.1.3. Eglence Taktikleri

Uluslararasi reklam faaliyetinde, eglendirici bir anlatimin kullanilmasi sarttir. Zira,
tikketicinin reklama dikkatinin ¢ekilmesi i¢in komiklige ihtiya¢ vardir. Reklam,
insanlara paralarini bizimle paylasip paylasmayacaklarini sormaktir. O zaman burada
gorev, dikkati i¢in tiiketiciyi Odiillendirecek olan reklamciya diisiiyor. Bu 6diil
olmadan, reklamla kimse ilgilenmeden, mizah ve yaraticilik olmadan da diizenli

giden satis reklamimiz basarili olamaz'"®.

''® Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiigin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari — No:32 2005, s-76.

""" Giin Funda, “Tiirk Reklamlarinda Yaraticilik”, Media Cat Pazarlama iletisimi Dergisi — Y1l:11
No:104 Eyliil 2003, s-15.

'8 Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari (cev: Gonca Canan), MediaCat
Yayinlari, Istanbul 2003. s-140.
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Uluslararast reklamlarda mesaj aktariminda karsilasilacak 3 temel giigliik

bulunmaktadir. Bunlar'":

a) Mesaj, istenen aliciya ulasmamis olabilir. Bu giicliik, reklamcmin belirli
tipteki izleyiciye ulasmak icin uygun olan reklam araci hakkindaki bilgi
yoksunlugundan kaynaklanabilir. Ornegin, bir reklam araci olarak izleyici
kiimesine ulagsmak i¢in televizyonun etkililigi bir iilke smirlar1 iginde
izleniginin geniglemesiyle orantili bir sekilde degisecektir.

b) Mesaj, hedef izleyicilere ulasmis ancak anlagilmamis ya da yanlis anlasilmis
olabilir. Bu, hedef izleyicilerin bilgi donanimi diizeyinin yetersiz kavrayisinin
bir sonucu olabilir.

c) Mesaj, hedef izleyicilere ulasmis ve anlasilmis olabilir, ancak hala gonderici

tarafindan arzulanan eyleme ge¢cmesi i¢in aliciy1 ikna etmemis olabilir.

Gilintimiiz gelisen reklam anlayis1 igerisinde uzun metin bloklar1 yerini kisa metinlere
ve agirlikli olarak da gorsel anlatimlara birakmaktadir. Bu gerek televizyon gerekse
bilgilendirmenin daha detayli yapildigi basili reklam ortamlar1 i¢in gecerli
olmaktadir. Bu acidan bu metinlerin azalmasi ve anlatimin gorsellesmesi uluslararasi
reklam kampanyalarinda etkili olmakta ve hazirlanan reklamin yaratici
calismalarinda daha az hata yapilmasini saglamaktadir. Tabi yine burada secilen
gorsel anlatimlarin reklamin yapildig: iilkede yanlis anlasilmalara yol agmayacak

kodlar iizerine kurulmus olmas: gerekmektedir. Ozellikle marka imajin1 6ne ¢ikaran

'"% Selime Sezgin, Global Pazarlama : Stratejik Yaklasim 2. Basku. iletisim Yayinlari, istanbul
1994, s-68.

62



ve kiiresel anlamda bilinen markalarin daha genel kodlar1 kullanarak reklamlarinin

tiim diinya {lizerinde anlasilir ve etkili olmasi i¢in ¢alistiklari gériilmektedirlzo.

2.5. ULUSLARARASI REKLAM ARACININ SECIMI

Uluslararas1 pazarlamada reklam araciin se¢iminde yurt i¢i pazara gore bazi 6zel ve
glic sorunlarm ¢oziilmesi gerekmektedir. Bundan dolayi, uluslararasi pazarlarda
faaliyette bulunan bir isletme, reklam kampanyalarini planlarken reklam aracinin
secimindeki bu tiir yeni sorunlar1 da dikkate alarak hedef aldig1 her pazar i¢in en

uygun reklam aracini, bulmaya caligmalidir.

Reklam araci, yaym, basim, agikhava, internet ve diger medya cesitlerini igeren,

121

mevcut iletim sistemlerinin genel kategorisidir ©*. Her bir reklam aracinin kendine

has 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlar1 mevcuttur.

Uluslararast reklamcilikta reklam aract planlamasi, kampanyanin titizlikle
hazirlanmas1 gereken bir asamasini olusturmaktadir. Reklam araci planlamasi,
reklamverenin mesajin1 pazara en iyi sekilde aktarmayi belirler. Temel anlamda,
reklam araci planlamasinin esas hedefi, pazarlamacinin mesaj1 en diisiik maliyetle, en
genis kitleye, en etkili sekilde iletmesini saglamaktir'?’. Uluslararasi reklam

kampanyalarinda reklam araci planit hazirlanirken yerel reklam ajanslar1 ya da

120 Miige Elden, “Uluslararasi Reklamda Tiiketici Davranisini Etkileyen Bir Faktér Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, s-209.

121 George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-306.

122 Belch, a.g.e., s-300.
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reklamveren firmanm o iilkede kurulusu varsa bu kurulustaki reklam birimlerinin
destegine ihtiya¢ duyulmaktadir. Zira ne kadar basarili bir stratejik plan ve hedef
kitleye uygun yaratic1 ¢aligmalar hazirlanirsa hazirlansi bu kitleye ulasacak reklam
ortamlar1 ve bu ortamlarda reklamin yaymnlanma sikligi dogru bigimde
belirlenemezse hazirlanan kampanya basarili olamayacaktir'>. Bir sira problemler
reklam aract planlamasinda zorluklar ¢ikararak onun etkisini diisiirebilir. Bunlar;
eksik bilgi, degisken terminolojiler, zaman baskis1 ve etkililigin 6l¢timiindeki

zorluklardir'?*,

Bir¢ok {ilkede, bazi iletisim araclarmin reklam amaci ile kullanimi ya tiimii ile
yasaklanmis ya da kismen smirlandirilmistir. Ornegin, Fransa'da televizyon reklam
kusaklari, sadece belli bir saatte, belli bir siire ile yer alir. Yine, bu iilkede araba ve
diger bazi mallarin reklaminda televizyondan yararlanilmasi yasaklanmistir.
Tirkiye'de de bira ve sigara reklamlarmin televizyonda yayimlanmasinin

yasaklanmis oldugunu biliyoruz'>.

Bunlarin yaninda, okur-yazar oranmnin ¢ok diisiik oldugu iilkelerde, normal olarak
kullanilmakta olan reklam araglarindan yararlanmak, miimkiin olmayabilir.
Gelismekte olan tilkelerde gazete ve dergilerden cok, radyolardan yararlanilabilir.
Bazen uygun reklam araci bulunsa bile, {iretilen reklamm kalitesi diigiik olabilir.

Ornegin, gelismekte olan iilkelerde renkli basimlar saglanamayabilir. Cogu kere de

12> Miige Elden, “Uluslararasi Reklamda Tiiketici Davranisini Etkileyen Bir Faktér Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, s-209.

124 George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-306.

125 Murat Ozcan, Uluslar aras1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2000, s-207.
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belli bir reklam i¢in en uygun reklam araclari, o iilkede ya smirl sayidadir ya da hig

bulunmaz.

Gelismekte olan birgok iilkelerde ise, kisi basina diisen televizyon, radyo ve gazete
sayis1 gelismis iilkelere gore oldukca diisiiktiir. Ancak, bu durum bazen yaniltici
olabilir. Mesela, gelismekte olan iilkelerde sadece kayith televizyon sayisina bakarak
televizyon izleyicilerinin sayist dogru bir sekilde belirlenemez. Ciinkii aynen
Tirkiye'de oldugu gibi, gelismekte olan tilkelerin ¢ogunun kirsal kesimlerinin kdy
kahveleri gibi topluma acik yerlerinde, cok sayida kisi televizyon programlarmi
izleyebilmektedir. Ayni sekilde, bu iilkelerde bir gazetenin ortalama bes kisi

tarafindan okundugu goriiliir'*°.

2.5.1. Reklam Araci1 Cesitleri

2.5.1.1. Basili Reklam Araglari

Gazete ve dergiler iki ylizyilh askin zaman boyunca reklam aracidir. Bu reklam
araclar1 hemen hemen tiim spesifik tiiketici istek ve yasam tarzlarma, gesitli is ve
mesleklere hitap etmektedir. Dergi endiistrisi spesifik hedef kitlelere ulasan son
derece uzmanlasmis reklam araci olmakla zenginlesmistir. Gazeteler, hem reklam
geliri hem de reklamveren sayismna gore hala nciil reklam araci sayilmaktadirlar'?’.

Bir¢ok basili reklam aract Ornekleri senelerce uluslararasi sekilde faaliyet

126 Murat Ozcan, Uluslar aras1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 2000, s-207.
127 George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-396.
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yapmaktadir. Bunlarin biiyiik kismi Ingilizce yayinlardir. Buna ragmen, bu yaymlar
yine de siirekli olarak kendi kiiresel faaliyet alanlarini genisletmeye calisirlar.
Ornegin, Wall Street Journal, yayin alanin1 Asya ve Avrupa iilkelerine genisletmistir.
Cin’in resmi Ingilizce gazetesi olan China Daily ise ayn1 anda ii¢ kitadadir: Cin’de,
Kuzey Amerika i¢in New York ve San Francisko’da, Bat1 Avrupa i¢in ise Londra’da

basilmaktadir'?®.

2.5.1.1.1. Gazeteler

Gazete, reklam araglar1 tiirleri i¢ginde en ¢ok okunan ve en etkili basili reklam
araclarindan biridir. Reklam caligmasi olarak tespit edilebildigi kadariyla ilk gazete

°. Bu basit ve sadece metin

ilani, 1525°te Almanya’da yaymlanan bir ila¢ reklamudir
0gesinin yer aldig1 calismalarla baslayan gazete reklamlari, fotograf, resim ve gelisen

bilgisayar teknolojisi sayesinde Onem kazanan animasyonun kullanilmasiyla

zenginlesmis ve daha etkili reklamlar hazirlanabilmistir.

Gazete reklamlari, okurlarin dikkatini ¢ekme ve ilgi duymalarmi saglamak igin,
cesitli boy, form ve formatta hazirlanabilir, renk kullanilabilir ya da 6zel ilanlar
yapilabilir. Sozciik sayis1 kisithh olmadigindan gazete reklaminin metni i¢inde her
tiirli bilgi verilebilir ki bu bilgilerin okuyucu tarafindan saklanabilme ve istendigi
kadar incelenebilme imkani vardir. Gazete reklami ulasilan kisi sayisiyla orantilt

olarak ucuzlar. Saygin gazetelere verilecek tanitim firmanmn giivenilirliligini

128 Stanley J. Paliwida; John K. Ryans, International Marketing: Modern And Classic Papers,
Edwarai Elgar Publishing, USA 2008, s-55.
12y, Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, TIVI Basimevi, Istanbul, 1984, s-22.
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artiracaktir'®’. Gazetelerin okuyucu profili, farkli bir¢ok kesimden olustugundan
isletmelerin ¢esitli hedef kitlelerine ulasmasinda kolaylik saglar. Yaymn frekansinin
yiiksek olmasi kitleye daha sik hitap etme olanag1 verir''.

Gazete reklammin bir diger olumlu o6zelligi, reklami merak edilen kisimda
yerlestirme firsatinin olmasidir. Ayrica gazetede reklam yerlestirme siiresinin gok
kisa olmasi, reklamverenler icin bir avantaj saglamaktadir. Gazetelerin dezavantajlari
ise; baskimin disiik kaliteli olmasi, kisa Omiirlii olmalar1 ve dikkat c¢ekme

. .. o 132
kapasitelerinin asag1 olmasidir 32,

Gazeteleri dagitim alani olarak;

a) Uluslararasi dagitimi olan, uluslararasi,
b) Tiim iilkeye dagitim1 yapilan, ulusal
c) Sadece belli bir bolgeye dagitimi olan, yerel gazeteler olarak

siiflandirabiliriz'>>.

Yayin siklig1 acisindan gazeteler giinliik, haftalik ve aylik olarak ayrilmaktadir. Bu
yayinlar, icerik olarak siyasi, ekonomik magazinsel haberler gibi farkli konulara yer
verebilirler'**. Gazetelerin yaym giinlerinin de 6nemi vardir. Tatil giinleri herkesin
rahatca ve uzun zaman ayirarak gazete okudugu donem olarak kabul edilir. Bu

nedenle de biiyiik kitlelere ulastirilmasi istenen ilanlar bu giinlerde yogunlagacaktir.

13 Miige. Elden, Simdi Reklamlar, iletisim Yaymevi, Istanbul, 2009, s- 396.

131 Ahmet B. Goksel; Belma Giineri, “Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamasi”, Ege Universitesi
iletisim Fakiiltesi Yaymlari - No: 2, s. 35-37,
http://iletisim.ege.edu.tr/cv/reklamcilik/belmafirlar _cv.doc Erisim Tarihi: 13.11.2010.

132 George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-334.

133 Elden, a.g.e., s- 395

134 Belch, a.g.e., s-418.
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Gazeteler, tanitim iicret tarifelerini Onceden hazirlayarak firmalara duyururlar.
Gazeteler ilancilik ajanslarma belli bir indirim yapabilirler. Firmalar ajans
aracilifiyla islerini yaymlatiyorsa ddeme ajansa yapilir, gazetelere 6demeyi ajans
yapar. ilan direkt olarak gazeteye veriliyorsa yaymdan &nce bedeli Odenir.
Caligmanin bedeli; siitun x tasarimi alanmin yiiksekligi (cm) x birim fiyati

(TL./st/cm) = toplam bedel (TL) olarak hesaplanir'*.

2.5.1.1.2. Dergiler

Dergiler en uzmanlasmis reklam aracidir. Reader’s Digest, Time ve TV Guide gibi
dergiler genel kitleye hitap ederken, ¢ogu spesifik kitleye hedeflenmistir. Genis
cesitlilik, dergileri bir¢ok reklamverenlere cazip hale getirmistir. Cogu zaman TV
reklamlarmin yiiksek maliyeti yiiziinden, reklamverenler reklamlarini dergilerde

yerlestirmeyi tercih etmektedirler'*°.

Genel olarak dergilerin reklam araci olarak avantajlari; segmentasyon potansiyeli,
spesifik kitlelere ulagim giicii, kaliteli baski, prestij, yiiksek bilgi igerigi, uzun
omiirliiliik, coklu okuyucu sayisi; dezavantajlari ise; reklam yerlestirme siiresinin

uzun olmasi, yalniz gorsel olmasi, esneklik eksikligi, dar kapsama ve erisimdir'®’.

ABD’de basili dergi reklamlarinin gelirleri hizla diiserken, Dergilerin internet

tanitimlarindan elde ettikleri pay hizla artmaya baslamistir. Basili yaymlar krizi daha

133 Pelin Mutlu, “Gazete Reklami Nasil Yapilir ”, http://blog.reklam.com.tr/gazete-reklam/gazete-
reklami-nasil-yapilir/307/ Erisim Tarihi: 25.11.2010

13¢ George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-397.

137 George E. Belch; Michael A. Belch, a.g.e, s-334.
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yogun yasamaktadir. eMarketer tarafindan yapilan bir arastirmaya goére 2007'de 14
milyar dolar olan basili dergi tanitim gelirlerinin diismesi beklenmektedir. Bu diisiisii
hafifletmek isteyen basli yayincilar online faaliyetlere yogunlasmistir. Advertising
Age’in Ocak 2009 tarihli arastirmasina gore ABD’de ¢ikan yayinlarin internet
reklamlar1 gelirleri hizla ylikselmeye baslamistir. En biiyiik pay1 245 milyon dolarla
Time grubu alirken, Hearst Magazine 124 milyon dolarla ikinci, Hachette Pilipacchi

Media ise 104 milyonla {i¢iincii siray1 almistir'®.

2.5.1.2. Elektronik Iletisim Araclar1

Kiiresellesme siirecini yasayan basili reklam aract ¢esitlerinin  yaninda,
kiiresellesmede esas konumda olan reklam araci gesitleri radyo ve televizyondur.
McCluhan’in anlattig1 kiiresel koyii de bu reklam araci ¢esitlerinin olusturacagina
inanilmaktadir. Reklamciligin gelecegi hiikiimetler veya kurumlar tarafindan degil,
yiiksek hizla gelisen teknoloji tarafindan belirlenecektir. Medyanin hizla
uluslararasilagsmasi, diinya niifusunun gittikce daha biiylik kismini kiiresel koye

tastyacaktir. Bu, sonugta reklam mesajlarmin kiiresellesmesini tesvik edecektir'’.

2.5.1.2.1. Televizyon

Yaym reklam araclar1 i¢inde (broadcast) en c¢arpict ve gozde olan reklam aracidir.

Televizyon reklamlari, her kesim tarafindan izlenmektedir. Her insan, giiniin birkag

1% Suat Safak, “Dergi Reklamlari”, http://blog.reklam.com.tr/dergi-reklam/dergi-reklamlari/27/
Erisim Tarihi: 23.11.2010.

139 Stanley J. Paliwida; John K. Ryans, Iternational Marketing: Modern And Classic Papers,
Edward Elgar Publishing, USA 2008, s-55.
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saatini televizyon basinda ge¢irmektedir. Giliniimiizde televizyon reklamlarinin
eglenceli hale gelmesiyle birlikte, insanlar reklam kusaklarini, reklamlardaki olaylari,
konulari, kisileri ilgiyle izlemektedir. Televizyon reklamlarinda islenen konular
cergevesine, iinlii oyuncularin veya sevilen kisilerin agzindan ¢ikan reklam mesajlari,
tiikketicilerin algilarma hitap edebilmektedir. Televizyon reklamlarinin en 6nemli
avantajlarindan birisi tekrarlanabilmesidir. Tiiketiciler, ayni reklami birden fazla,
birbirinden farkli kanallarda izleyebilmektedir. Bu durum, onlarmm reklam

mesajlarina yonelik algilarinin pekismesini saglamaktadir.

Televizyonun gorsel imajlari, sesleri, hareketi, renkleri kombine etme yetenegi
reklamverene en yaratici ve hayali reklam o6rnekleri olusturma sansi sunmaktadir.
Halbuki televizyonun, reklamverenlerin onu kullanmalarin1 kisitlayacak veya

tamamen onleyecek bir sira problemleri de meveuttur'*.

Hem goze, hem de kulaga hitap etmesi, prestij bakimindan {istiinliige sahip olmasi,
cok esnek olup teknolojinin her tiirliniin kullanimina imkan vermesi, ¢ok genis bir
yayin agina sahip olmasi vb. Ozellikler, bir reklam araci tiirii olan televizyonun,
isletmeler ve reklam ajanslarmin reklam yonetimi uygulamalarinda agirlikli olarak
tercith sebebidir. Televizyon ¢ok genis bir alana hitap eder ve 6zel televizyonlarin
sayisinin artmasi ile birlikte yerel yaym yapma olanagina sahiptir. Bu nedenle tiim
hedef kitleye ulasip, sesi, goriintiiyii, hareketi, rengi ayn1 anda sunabilen bir arag
olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmede, duygularini uyarmada ve marka imaj1

yaratmada ¢ok etkilidir. Buna karsilik, televizyonun dezavantajlar1 soyle

140 George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-355.
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siralanabilir: televizyon reklammin kisi basina diisen maliyetlerinin yiiksek olmasi
nedeniyle pahali bir reklam araci tiirii olmasi, televizyondaki reklam kalabaliginin
mesaj iletimini ve kalicilig1 giliclestirmesi, «zapping» ile kanal degistirmelerin

yayginlasmasi, reklamn izlenme oranmi 6lgmenin gii¢ olmasi vb'*'.

Reklam verenlerin program tercihi, elbette ki programim reytingleriyle ilgilidir.
Reklam veren firmalar, en ¢ok hangi program izleniyorsa, birbirinden farkl kitlelert,
hangisi ekran basina topluyorsa ona gore tercihlerini kullanmaktadirlar. Ama onlarin
program tercihleri, sadece bunlarla sinirli kalmamaktadir. Programin hitap ettigi
kitlenin Ozellikleri de olduk¢ca Oonem tasimaktadir. Firmalar oncelikle, triinlerini,
iiriin 6zelliklerini hesaba katmaktadirlar. Eger firmalarin {irettikleri tirlinler, daha ¢ok
kadinlara hitap ediyorsa, kadin programlarina reklam vermekteler. Cocuklar ig¢in
iiretilen bir iiriin ise, ¢ocuk programlarina, erkekler i¢in {iretilmisse, haber, spor
programlarina reklam vermektedirler. Programin izleyici kitlesinin 6zellikleri ile
firmalarin irettikleri iirliniin 6zelliklerinin uyumu 6nemli olmaktadir. Ama iiretilen
irtin hangi kitleye hitap ederse etsin, eger program, toplumun biitiin kesimleri

tarafindan izleniyorsa, bu kiyaslama bu durumda yapilmayip reklam verilmektedir'**.

14! “Medya Tiirlerinin ve Spesifik Medya Araglarinin Belirlenmesi”,
http://www.enderuslu.info/index.php?module=guestbook&show=true Erigsim Tarihi: 23.11.2010
12 Stham Yilmaz, “Reklam Verenler En Cok Hangi Televizyon Programini Tercih Etmektedir”,
http://blog.reklam.com.tr/televizyon-reklam/reklam-verenler-en-cok-hangi-televizyon-
programini-tercih-ediyor/1067/ Erisim Tarihi:: 23.10.2010.

71



VSS yonetim miidiirii James Rutherfurd, broadcast televizyonlar, kablolu yaymn ve

uydu yayimni 2011 yilinda reklamcilikta en biiyiik paya sahip olacagini ve 86 milyar

143

dolarla ilk sirada yerlesecegini, tahmin etmektedir .

144,

Televizyon reklamlarinin dort temel tiirti bulunmaktadir ™":

a)

b)

d)

Hareketsiz Reklamlar: Bu reklamlarda hareket unsuru yoktur. Tek bir
gortintii ve bu goriintii lizerinde seslendirme ve gerekliyse miiziklendirmenin
yapilmasiyla hazirlanirlar. Genellikle 10 saniyelik siirelerde olup, reklam
mesajini kisa, net ve yalin ifadelerle hedef kitlesine aktarmaya calisirlar.
Hareketli Reklamlar: En sik kullanilan televizyon reklam tiiriidiir. Miizik,
s0z ya da her ikisinin bir arada kullanimi1 ve ¢esitli goriintiilerin dramatik
olarak hazirlanmasiyla olusturulun sahnelerden meydana gelir.

Ozel Tamtic1 Reklamlar: Belirli konularda, bilgilendirici, egitici, eglendirici
yapida hazirlanan ve programin sadece basinda ve sonunda reklami yapilan
iirlin ya da hizmete yonelik mesajlarin aktarildig: reklamlardir.

Program Gériintiileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar: Televizyonda
yaymlanmakta olan programlar iizerinde bilgisayar programlarindan
yararlanilarak hazirlanan animasyonlar ve ¢esitli gorsellerin bant seklinde
yerlestirilmesiyle yapilan reklam tiiriidiir. Bantlar, dikey, yatay veya daha
farkl1 yaratic1 uygulamalarla program tizerine yerlestirilir ve bantlar tizerinde

genellikle reklami yapilan markanin logosu ve slogani yer alir.

143

“Internet Reklamlar1 m1 Yoksa Gazete Reklamlar1 m1?”, http://www.sanalajans.com/node/15

Erisim Tarihi:23.04.2010.
%4 Miige Elden, Simdi Reklamlar, iletisim Yaynevi, istanbul, 2009, s- 366.
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2.5.1.2.2. Radyo

Ulusal boyutta ve bolgesel ¢apta hedef kitleye ulasmada etkili bir yaymn reklam

145,

aracidir. Radyo reklamlarinin olumlu ve olumsuz yonleri sdyle 6zetlenmektedir ™

Olumlu Yonler;

a)
b)

d)

2

h)

3

Radyo genis kitlelere hitap eden bir yayn aracidir.

Diger kitle iletisim araglarina gore radyo daha hizli haber dagitma 6zelligine
sahiptir.

Bu reklam araci ile hedef kitleye ulasmak ¢ok kolaydir. Cilinkii farkli sosyal
ve kiiltiirel gruptaki insanlar, de§isik zamanlarda farkli radyo istasyonlarini
ve farkli programlar1 dinlerler.

Kisa bir zamanda radyo reklamlar1 hazirlanabilir.

Maliyet agisindan radyo en ucuz tanitim araci sayilir.

Bu reklam aracinin yayinlarinin her yerden ve giiniin her saatinde dinlenebilir
olmasi, en 6nemli avantajlarindan biridir.

Programda spotu, metni degistirmek kisa stirede gerceklesir. Kisa bir zaman
diliminde istenilen degisiklik yapilabilir.

Radyo, diger mecralar ile ulasilan kitleyi genisletmek amaciyla kullanilabilir.
Boylece az bir biitce ile bilinirlik artirilabilir.

Prime Time denilen insanlarin trafikte yogun olarak bulundugu zamanda
sadece radyo insanlara ulasabilmektedir.

Radyo reklamlarinda, uygun program formati kolaylikla bulunur. Bu yiizden

hedeflenen kitleye yonelik yiiksek frekans elde etmek ¢ok daha kolaydir.

145 George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-382.
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k)

Radyo, dinleyicilerinin hayal giiclinii calistrmasma firsat verir. Radyo
reklamlari, sozler, efektler, miizik, ses ve ses tonu ile dinleyicinin kendi
senaryosunu yaratmasma imkan verir. Dinleyici duyduklarmca aklinda bir
resim olusturur ve bu kisinin sahsina ait oldugu i¢in, akilda kalma ihtimali de

yiiksektir.

Olumsuz Yonler;

a)

b)

d)

Radyo yayinlarmin merkezden uzaklastik¢a yayin kalitesi bozulmaktadir. Bu
da metnin anlagilamamasina yol agabilir.

Genelde yerel yaym yapan radyo kanallarinin sayisinin ulusal radyo
kanallarina gore fazlalig1 yurt capinda firmalar i¢in olumsuz bir etmendir.
Radyo pek c¢ok kisi tarafindan fon olarak kullanildigindan, dikkatle
dinlenilmeyebilir. Bu da tanitimlarin kagirilmasina ve hedef kitleye tam
olarak ulasilamamasina neden olur.

Radyo kanallarmin sayisinin fazlalig1 6l¢iimii ve ¢alismanin geri doniisiiniin
kontroliinii zorlastirir.

Radyo reklamlarinin akilda kalicilig1 ¢cok kisadir. Bu nedenle kisa araliklarla
tekrar edilerek etkinligi artirilmaya calisilir.

Radyo tanitimlarinin sadece isitsel olusu, gorsel olarak degerlendirilecek olan

iirinlerde radyonun kullanilamamasina neden olur.
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Radyo’da dort tiir reklam kullanilmaktadir:'*°

a) Reklam ve Kamu Ilam: Spiker tarafindan okunan reklam duyurusudur.
Reklam metni dogrudan seslendirilir, miizik ya da efektlerin kullanimina ¢ok
rastlanmaz.

b) Miizikli Dramatik Yapih Reklamlar: Reklam ajanslar1 tarafindan
hazirlanan belirli bir siireyi kapsayan, icinde miizik ve dramatik bir yapinin
bulundugu reklamlardir.

¢) Programh Reklamlar: Genellikle program i¢inde egitici, eglendirici
program boliimii ile birlikte reklamlarin bulundugu ve reklam ajanslarinin
hazirladiklar1 programlardir.

d) Ozel Tamitict Reklamlar: Bir iiriin ya da hizmetin tanitilmas1 veya kiiltiir,

egitim, turizm vb. hizmetler i¢in hazirlanmis olan programlardir.

Gilinlimiizde, radyo tanmtimlarmin en etkili olduklar1 bolgeler agisindan
degerlendirdigimizde ise; kirsal kesimlerde (yani ilgelerde, kodylerde, kasabalarda)
dinlendiklerini, biiylik sehirlerde ise radyodan ¢ok televizyonun ve diger araglarin
daha etkili olduklarmi sdyleyebiliriz. Internet ise hemen her yerde her eve girmis
durumdadir. Radyo istasyonlar1 internet iizerinden, c¢evrimi¢i olarak da yaym
yapabilmekte ve oradan da dinlenmektedir. Bu araglarin etki giiciiniin biiyiik

sehirlere nazaran kirsal kesimlerde daha yiiksek oldugunu séyleyebiliriz'*’.

1%¢ Elden Miige, Simdi Reklamlar, iletisim Yaynevi, istanbul, 2009, s- 355.
147 Stham Yilmaz, “Radyolarda Reklam”, http://blog.reklam.com.tr/radyo-reklam/radyolara-
reklam/434/ Erisim Tarihi: 23.11.2010.
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2.5.1.2.3. Internet

En genc reklam araci ¢esidi olan internet, son senelerde reklam piyasasinda dnemli
rol almaya baslamistir. Internet iizerinde ilk reklam, 1994 yilinda Hotwired sitesinde,
banner reklami olarak yaymlanmistir. Bundan sonra internet reklamciligi, yeni bir
reklam tiirii olarak pazarda yerini almustir. Oteki reklam tiirlerinden farkli olarak
burada tiiketici, reklamla iletisim kurabilmektedir. Internet kullanicisi, daha ¢ok bilgi

igin reklama tiklayabilir ve bir adim 6tesinde iiriinii satm alabilir'*®.

Internet reklam yatirimlari, 2009 yilinda %25 oraninda artis gostererek, 20 milyar
dolara ulagsmistir. Fakat, birgcok yetkiliye gore, online miisteri kitlesi 6l¢iimlerinin
daha uygun ve givenilir yollar1 olsaydi, bu rakamlar daha yiiksek olabilirdi'®.
Forrester Research’iin yeni raporuna gore, Avrupa’da online pazarlama harcamalari,
5 yil iginde iki katma ¢ikacak. E-mail, arama ve online reklamin da dahil oldugu bu
harcamalar, toplam medya biit¢cesinin %18’ine denk gelecek. Bu rapor, sirketin
Fransa, Almanya, italya, Hollanda, Polonya, Ispanya, Isve¢ ve Ingiltere’de 25.000
tiikketiciye ve 24 biiyilk Avrupali pazarlamaciya uyguladigi anketler dogrultusunda,
olusturulmustur. Bu gelisme, aslinda oldukca dogaldir; internete ilgi duyan miisteri
sayisi her gegen giin artmaktadir. Sirketin raporuna gore, online Avrupalilarin
%36’s1, internete bagl olduklari i¢in daha az televizyon izlediklerini belirtmislerdir.

Forrester’dan Rebecca Jennings konu ile ilgili yaptig1 agiklamada sunlar1 sdylemistir;

“Interaktif pazarlama diinyasnin gelismesi, daha fazla biitce anlammna gelmiyor.

'8 Hulusi Demir; Ayse Sahin, “Internet Reklamlarmin Tiirleri ve Universite Ogrencilerinin Satm
Alma Davranislart Uzerindeki Etkileri”, A Review of Social, Economic & Business Studies — No:1
2001, s-159.

19 “Internet Reklam Olgtimleri”, http://www.sanalajans.com/internet-reklam-olcumleme Erisim
Tarihi-23.04.2010.
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Birkag yil sonra online pazarlama deneysellik boyutundan ¢ikacak ve herkesin ortak
noktast haline gelecek. Dolayisiyla pazarlama organizasyonlar1 ve siiregleri de
degisecek. MySpace ve Facebook gibi sosyal ag platformlarinin popiilerligi arttikca,
reklam verenler de bu tip girisimler ile reklam vermeyi tercih ediyorlar. Microsoft’un
aQuantive ile, Google’m DoubleClick ile anlagmalari; pazarlamacilara online olarak
daha iyi destek verebilmek anlamina geliyor. Bu da daha ¢ok harcama ve yeniligi

beraberinde getiriyor.” '*°

Internet reklamciligmin avantajlar1 kisaca sdyle siralanabilir; internet iizerinden {iriin
tanitim1 365 giin 24 saat boyunca kesintisiz olarak yapilabilir, reklamin ka¢ kisiye
ulastig1, reklamveren tarafindan higbir ek masraf yapilmadan o6grenilebilir, dogal
cevreye zararsiz, ucuz maliyet, hizli giincellenebilir ve son olarak reklam mesaji

kisisellestirilerek hedef kitleye ulastirilabilir'".

Fakat internet reklamciliginin dezavantajlar1 da bulunmaktadir. En biiyiik
dezavantajlari; reklam verenlerin, reklam erisimi konusunda kesin bilgiye sahip
olamamalar1 ve internet kullanicilarinin son zamanlar internet reklamlarina karsi

giliven kaybetmeleridir.

eMarketer’dan, David Hallerman, birgok reklam verenin internet konusunda,
tereddiit yasamalarinin sebebinin, miister1 Ol¢iimlerindeki karmasa oldugunu
belirtiyor. Televizyondaki reklamlar, yani bir dizi esnasinda verilen ve iilke ¢apinda

milyonlarca insana ayni anda ulasilmasmi saglayan bir sistem, internette

130 «“Avrupa Online Pazarlama Verileri”, http://www.sanalajans.com/node/51 Erisim Tarihi:
23.04.2010.
131 Elden Miige, Simdi Reklamlar, iletisim Yaymnevi, istanbul, 2009, s- 439.
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bulunmamaktadir. Reklam satin alma ajansi Starcom’un yoneticilerinden Jeff
Marshall’a gore; bu endiistride iizerinde calisilabilecek ispatlanmis, denenmis ve
dogrulugu kanitlanmig standartlar yok. “Miisterilerimiz, bu alana her gegen giin daha
fazla para akitiyorlar ve buna oranla tereddiitleri de artiyor.” Interactive Advertising
Bureau (JAB)’'nin CEO’su Randall Rothenberg ise: “Reklam verenler, eger
televizyon reklamlarindan 10 dolar eksiltip onun yerine internete 10 dolarlik reklam
verirlerse, 10 dolarin {izerinde bir miktar1 geri alip alamayacaklarmi, merak

ediyorlar.” demektedir'>?.

Kullanicilarin reklamlara olan giivenleri ise, azalmis. Online miisterilerin %67’si;
reklam verenlerin reklamlarinda dogru soylemediklerini diisiiniiyorlar; %40’1 fiyat
karsilastirma sitelerine giiveniyor ve %36°s1 diger kullanicilardan gelen online {iriin

yorumlarina inantyorlar'>>.

Aragtirmalara gore, gazete gruplarina verilen reklamlarda diisiis olmasina ragmen,
2010 yilinda Amerikan ekonomisinin giiciinii hala korudugunu, 6ngoriilityor. 2007
calismalarinda, VSS; internet reklamciligmin her yil %21°den fazla biiyiiyerek 2011
yilinda 62 milyar dolara ulasacagini ve 2011 yilinda toplam 60 milyar dolar olacak
gazete reklamciligini bastiracagmi 6ngordi. Tiim diinyada, geleneksel reklamciligin

yerini, internet lizerinden ve dijital ortamlarda yapilan reklamcilik almaktadir. Bazi

132 “Internet Reklam Olgiimleri”, http://www.sanalajans.com/internet-reklam-olcumleme Erisim
Tarihi-23.04.2010.

133 «“Avrupa Online Pazarlama Verileri”, http://www.sanalajans.com/node/51 Erisim Tarihi-
23.04.2010.
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ongoriilere gore, Ingiltere ve Isve¢’te gazete reklamciligi yerini, ¢oktan internet

reklamciligmna birakmigtir'>*.

2.5.1.3. Agikhava Araglar1

Acik hava reklamciligir tiim ortamlar kullanilarak tasarlandigindan, toplumun her
kesimine ulagsmak i¢in uygun bir yoldur. Bu ¢esit reklamciliga 6rnek olarak Bilboard,
afis, raket, ara¢ giydirme, bina giydirme, reklam levhalari, reklam dubalari, reklam
duvarlari, durak giydirmeleri, outdoor TV, megalight, silindir kule, reklam direkleri,

reklam sapka veya tisortleri ve s. gosterebiliriz.

Tarihsel a¢idan bakildiginda ilk reklam ortami olarak acikhava reklam ortamlarini
gosterebiliriz. Son yillarda biiylik gelisme gosteren agikhava ve transit reklam
ortamlarinin en biiylik avantaji reklamin hedef kitle tarafindan goriilme olasiligmin
yliksek olmasidir. Agikhava reklamlarinin tercih edilmesinin en Onemli
nedenlerinden birisi, tiiketiciyi giiniin her aninda, her saatinde yakalama 6zelligine
sahip olmasidir. Reklami goren kisiler reklamdan kagcamamakta ve reklam ortamimin
dogasindan kaynaklanan biiyiik gorsel diizenleme ve kisa, etkili metinlerle reklma
mesaj1 daha etkin bir bicimde aktarilmaktadir. Destekleyici bir reklam ortami olmasi
nedeniyle diger reklam ortamlarinda yapilan kampanyayr destekleyici ve
tamamlayic1 yapidadir. En 6nemli avantajlarindan biri de ¢ok sayida ve birbirinden
cok farkli 6zelliklere sahip olan hedef kitlelere ulasmasimi saglamasidir'>. A¢ikhava

reklam araglarmin diger avantajlari; yiiksek frekans, cografi esneklik, yiiksek

13 “Internet Reklamlari m1 Yoksa Gazete Reklamlar1 m1?” http://www.sanalajans.com/node/15
Erisim Tarihi-23.04.2010.
'3 Elden Miige, Simdi Reklamlar, iletisim Yaymevi, istanbul, 2009, s- 428.
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yaraticilik potansiyeli, diger reklam araclarina nispette daha diisik CPM sayesinde

yiiksek verimlilik ve yiiksek etkililiktir'*®.

Ayni1 zamanda bu tarz reklam araclarnin genel dezavantajlari ise; sinirli mesaj
uzunlugu, c¢abuk yipranma, yiiksek maliyet, etkililik Gl¢limiinde problemler ve

negatif imaj sorunlaridir’’.

2.5.1.3.1 Ara¢ Reklamlar1

Arag reklamlari, agik hava reklam araglarindan birine ait bir tanimlamadir. Arag
giydirme olarak gecen uygulama, hareket halindeki araglarin; otobiis, metro, taksi,
tren, vapur, ugak gibi araclarin dis yiizeylerinin reklam i¢in uygun kisimlarina, i¢
ylizeylerine yerlestirilen reklam ilanlarmni anlatmaktadir. Ara¢ reklamlarmin da
dezavantajlar1 ve avantajlar1 bulunmaktadir. Ornegin, toplu tasim araclarmda
yolcularin ¢ok olmasi, reklamlarin etkinligini azaltmaktadir. Yolcular, kalabaliktan
dolay1r reklamlarin mesajlarmm1 alamamaktadirlar. Buna su da eklenebilir bir
dezavantaj olarak, yolcularin ¢ok az oldugu ortamlarda da reklam etkinligi
azalmaktadir. Ayrica ara¢ reklamlarmin dig kosullardan etkilenmesi de etkinligi
azaltan durumlardan bir tanesidir. Firmalarin, ara¢ reklamlarini dis kosullardan
koruyacak oOnlemleri almasi, onlara ek bir maliyete neden oldugundan, bunu
yapmamaktadirlar. Buna karsin, ara¢ reklamlari, bircok yonden tiliketicilerin
dikkatlerini ¢ekmektedir. Yaninizdan hizla gegen bir aracin lizerindeki reklam bile,

ister istemez bilince veya bilincaltina yerlesmektedir. Ozellikle metro gibi araclarda

13 George E. Belch; Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-441.
157 Belch, a.g.e., s-441.
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beklerken, insanlar, reklami1 dikkatle incelemekte ve reklam mesajlarini
degerlendirmektedir. Ucaklarin biiyiik bir pankarti tasimasi, dagitim araglarinin

iizerinde, firmalar1 tanimlayan reklamlar insanlarm ilgisini gekmektedir'*®.

2.5.1.3.2. Reklam Tabelalar1

Reklam tabelalari, firmalarin 6nlerinde, sokaklarinda ve firmanin bulundugu yakin
bolgelerin, belirli yerlerinde kullanilabilmektedir. Baz1 reklam tabelalar1, karayollari
iizerinde, uzak mesafelerde konulabilmektedir. En yaygin kullanimi ise, firma
onlerinde olup, firmanin ismini ve sirket faaliyet alanimi gosterenleridir. Bunlar1
iretenler de reklam ajans1 olmaktadir. Tabela iiretimi yapan ajanslar hem tasarimini
yapmakta hem de flretimini yapip, ilgili yerlere monte etmektedirler. Reklam
tabelalarinin birbirinden farkli ¢esitleri ve sekilleri vardir. Tabelalarda da tasarim
bulunmakta ve insanlarin ilgisini ¢ekmeye calismaktadir. Reklam tabelalari;
kabartma harf tabela, i¢-Dis yonlendirmeli, vinil germe tabela, krom harf tabela,
paslanmaz kutu harf tabela, graviir tabela, pleksi tabela, v.s. diye devam eden
cesitlerde ve sekillerde bulunabilmektedir. Bunlarm  kullanim  bigimleri,
kullanilacaklar1 alana gore degisirken, biiylikliikleri de ona goére degismektedir.
Giindliz ve gece durumuna bagh olarak, 1s1kli veya 1siksiz olarak {retimi

yapilmaktadir'>’.

138 Sitham Yilmaz, “Arag Reklamlar1”, http://blog.reklam.com.tr/acik-hava-reklam/arac-
reklamlari/1007/ Erisim Tarihi:23.11.2010.

13 Suat Safak, “Reklam Tabelalar1”, http://blog.reklam.com.tr/genel/reklam-tabela/859/ Erisim
Tarihi: 23.11.2010.
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2.5.1.3.3. Megalight

Kent merkezinde en islek noktalarda kullanilan ¢ift yiizlii, ayakli ve icten
aydmlatmali, tanitim vitrinleridir. Boyutlar1 ve g6z seviyesinden yiiksek bir noktada

bulunmasi sebebiyle mesajini etkin bir dille hedef kitleye ulastirabilmektedir'®’.

2.5.1.3.4. Silindir Kule

Silindir kule, i¢ten aydinlatmali, 3 boyutlu yapisi nedeniyle 3 cephede 3 gorsel
yiizeyi olan agik hava reklamciligmin mecrasidir. iki kath olabilir ki bu 6 gorsel
ylizeye sahip olmasi demektir. Kendi etrafinda donebilme o6zelligi ile kavsak ve

déniis noktalarinda modern ve etkili bir alandir'®".

2.5.1.3.5. Otobiis Durag1

Sehrin kalabalik caddelerindeki duraklarda bulunurlar. Araclarin ve trafigin

durumuna gore yerlestirilirler. En eski acik hava tanitim alanlarindandir. Aydinlatma

sistemi sayesinde 24 saat sehir hayatinda hizmet verirler'®,

10 pelin Mutlu, “A¢ik Hava Reklamciligi”, http://blog.reklam.com.tr/acik-hava-reklam/acik-hava-
reklamciligi/221/ Erisim Tarihi: 23.11.2010.

1T Mutlu, a.g.e.

192 Mutlu, a.g.e.
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2.5.1.3.6. Outdoor TV

Son teknoloji iirtini LED panellerle olusturulan Outdoortv, agik hava
reklamciliginda yeni bir donem baslatmistir. Outdoortv ara¢ ve yaya trafiginin en
yogun oldugu bdlgelerde, 20-40 m?*‘lik boyutlariyla, gece-giindiiz parlak ve canli
renkleriyle firmalarin hizmetindedir. Outdoortv’nin tercih edilmesinde en biiyiik
etken network iizerinden aninda erisim saglanmasi ve o noktaya ozel tanitim

yaymlayabilmesidir'®.

2.5.1.3.7. Billboard

Billboardlar acik hava reklamciigmin en o6nemli pargasidir. Ozgiir, sinirsiz,
yaraticiliga agik tasarim olanagi, yonlendirme, isaretleme ve direkt mesaj iletme gibi
bircok islevselligi olan billboardlar, etkili bir iletisim ortami yaratirlar. Billboardlarin
karayolu ve cadde iizeri reklam panolar1 bina iizeri reklam tabelalar1, duraklardaki
reklam panolari, elektronik reklam panolari, gezici reklam panolari, direklerdeki

reklam panolar gibi gesitleri vardir '**.

Etkili billboard reklami uzun siire hafizalardan ¢ikmayan ve tiiketicilerin aklinda

kalabilendir. Bu yilizden tanitimin grafikleri, sloganin rengi, bi¢imi ve bunlarinin

1% Mutlu, “A¢ik Hava Reklamciligi”, http://blog.reklam.com.tr/acik-hava-reklam/acik-hava-
reklameciligi/221/ Erisim Tarihi: 23.11.2010.

1% Ayse Kahraman, “Yerel Segimlerinde Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkan Adaylarinin Parti
Bilbordlarinin Grafiksel Agidan incelenmesi”,
http://e-dergi.atauni.edu.tr/index.php/GSED/article/view/2515/2577 Erigsim Tarihi-29.04.2010.
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tiikketiciye verilmek istenen reklam mesaji ile uyumu ¢ok 6nemlidir. Iyi bir Billboard

tanitiminin 6zellikleri165;

a) Billboard reklama ilgi ¢ekici olmalidir,

b) Verilen mesa; tiiketiciler tarafindan kolay anlasilacak sekilde olmalidir,

c) Cizgirenk ve sloganlar uyum i¢inde olmalidir,

d) Resim ve iletilmek istenen mesaj tanitimin ana fikrini en iyi sekilde ifade
etmelidir,

e) Tiketiciye iiriin hakkinda bilgi vermelidir,

f) Hedef kitlelerde satin alma istegi yaratmalidir,

g) Harekete gecirici ifadeler icermelidir,

h) Hedef kitlenin sosyal ve ekonomik durumlarma gore diizenlenmeli,

anlasilabilir bir dil ve anlatim tarzina sahip olmalidir.

2.5.2. Reklam Araci Sec¢imini Etkileyen Faktorler

Sirketin yerel veya yabanci pazardaki reklam araci se¢imini birka¢ degisik pazarlama
faktorii etkileye bilir. Uriin tiirii, hedef kitle, kapsama alan1 ve maliyet en sik
bahsedilen faktorlerdendir. Her bir faktoriin onemi durumdan duruma degisiklik
gostermektedir. Ancak bazi 6zel kiiltiirel faktorler, sirketin reklam araci se¢imini

yabanc1 pazarlarda, yerel pazara gore daha biiyiik Olgliide etkilemektedir. Bu

195 Suat Safak, “Billboard Reklammin Ozellikleri”, http://blog.reklam.com.tr/billboard-
reklam/billboard-reklaminin-ozellikleri/258/ Erisim Tarihi: 23.11.2010.
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faktorler; kiiltiirel hususlar, reklam araci bulunabilirligi, bolgenin ekonomik diizeyi,

okuryazarlik diizeyi ve yasal kisitlamalardir'®®,

2.5.2.1. Uriin Tiri

Hem yerel hem de yabanci pazarlarda, iiriiniin temel ozellikleri, reklam araci
seceneklerini kisitlaya bildigi igin reklam araci segimini dogrudan etkilemektedir'®”.

Ornegin, sinema reklammda ¢ocuk bezi reklami ne kadar anlamsizsa, bir kadin

dergisinde silah reklami da o kadar anlamsiz goriilecektir.

2.5.2.2. Hedef Kitle

Tiim reklam araci se¢imi durumlarinda, reklamverenin en 6nemli gorevi, tirlinlini
sunacag1 pazar hakkinda kesin bir bilgi elde etmektir'®®. Reklamveren, mesajini
aktaracak reklam aracimni, ancak mesajimi1 duyurmaya hedefledigi tiiketici kitlesini
belirledikten sonra segebilir. Fakat bu, 6zellikle optimum reklam aracinin diinyanin
bazi yerlerinde bulunmama durumunun farkina varildigi zaman, gorildiigi gibi

kolay olmaya bilmektedir'®.

1% Ali M. Kanso, “Multinational corporations and the challenge of global advertising. What do US
headquarters consider important in making media-selection decisions?”’, International Marketing
Review, Vol:24 No:5 2007, s-566.

17 C. Otnes, R.J. Faber, “An Examination of Variables Influencing Local Advertiser Media
Selection”, Proceedings of the American Academy of Advertising, 1989.

1% G.J. Nowak, “How local advertisers choose and use advertising media”, Journal of Advertising
Research, Vol: 33 No: 6, 1993, s-43.

199 J.P. Jeannet, H.D. Hennessey, Global Marketing Strategies 6th ed., Houghton Mifflin

Company, Boston, 2004, s-143.
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2.5.2.3. Kapsama Alani

Uluslararas1 pazarlamacilar, yabanci iilkede yaygin olan reklam araglarini bulmakta
zorlanabilirler. Televizyonun bulunabilirliginin diisiik oldugu iilkelerde, sinemalar
veya gezici film gosterimi araclari ile reklamlarin gosterilmesi saglanmaktadir.
Ornegin, Tiirkiye'de, gazetelerin hanelerdeki yaygmhigi diisiiktiir. Hane sayisi
yaklasik 14 milyondur, ancak giinliik toplam gazete tiraji yaklasik 5 milyon adettir.
Fakat buna karsin evlerdeki TV penetrasyonu (%96) cok yliksektir ve TV her giin
yogun izlenen bir mecradir. Orta ve {ist gelir grubundaki hanelerde 2. televizyon

oldukc¢a yaygmdir'”’.

2.5.2.4. Maliyetler

Genellikle uluslararas1 reklam kampanyalar1 ulusal reklam kampanyalarindan daha
maliyetli olmaktadirlar. Cesitli iilkelerde reklam kampanyalari, metin terciimeleri,
diizeltmeler ve kampanyanm diizgiin yiiriitiildiigiinde emin olmak icin daha genis

yonetim zamam gibi faktdrlerin ek maliyetlerine maruz kalabilmektedirler'”".

Reklam araci maliyetleri, faaliyette bulunulan pazarlarmm gelismislik diizeyine,
reklam aracmin bulunabilirligine, yasalara, rekabete, izlenme oranlarina vb. gore
belirlenir. Moskova Sehir Reklam Komitesi, sehirdeki billboard ve diger acik hava
reklam ticretlerini 2003 yilinda yiizde 30 arttirmis, buna neden olarak da, reklam

ajanslarmi1 masraflar1 kismaya ve sektore yeni teknolojiler getirmeye tesvik etmek

' fpek Altnbasak, Kiiresel Pazarlama Y énetimi, Beta Yayim Dagitim, Istanbul 2008. s-469.
"1 L. Dahringer, International Marketing: A Global Perspective, Addison-Wesley, Reading, 1991,
s-252.
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oldugu agiklanmistir. Bir billboard'un metrekare iicreti 9,800 ruble'den 14,700
ruble'ye cikarilmistir. Benzer bir durum 2005 yilinda Tiirkiye'de yasanmis ve agik
hava ilan ve reklam vergisi 400 kat arttirilmistir. ABD'de ise, biiyiik sehirlerin sadece
% 20'sinde acik hava reklamlarma yonelik kisitlayict 6nlem vardir ve bu iilkede agik
hava reklamciligi TV'ye oranla % 86, gazeteye oranla % 86, radyo reklamciligma

oranla da % 44 daha ucuzdur'’>.

Yerkiirenin en biiyiikk tam hizmet medya yatirim yonetimi operasyonu sirketi kabul
edilen Group M’in 70 iilkenin reklam mecra harcamalar1 lizerine yaptig1 arastirma
verilerine gore 2009°da Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin’in diinya c¢apindaki
reklam harcamalar1 artarken, ABD ve oteki G7 iilkelerinde (Kanada, Fransa,
Almanya, Ingiltere, italya ve Japonya) 2010 reklam harcamalarmm bu iilkelerin
gerisinde kalacagi beklenmektedir. Ote yandan, drnegin; Giiney Afrika (%47.7),
Giiney Kore (%21.6) ve Filipinlerde (%56.6) reklam harcamalarindaki artista dikkat
cekicidir. 2006-2010 yillar1 i¢in kiiresel reklam medya harcamalar1 ve paylari

soyledir (milyar $)'":

"2 fpek Altinbasak, Kiiresel Pazarlama Y énetimi, Beta Yayim Dagitim, Istanbul, 2008, s-468.
'3 Alparslan Ozmen; Necdet Timur, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Efil Yaymevi, Ankara, 2009,
s-352.
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Tablo 2: 2006-2010 yillar1 i¢in kiiresel reklam medya harcamalar1 ve paylari

2006 2007 2008 2009 2010

Gapete 127.353 130.467 131.870 133.342 136.069
(%28.4) (%27.2) (%25.9) (%24.7) (%23.7)

Derei 56.010 57.926 59.178 61.354 63.569
g (%12.5) (%12.1) (%11.6) (%11.4) (%11.0)
Televigvon | 167153 178.765 191.918 201.874 213.186
V1zyo (%37.3) (%37.3) (%37.6) (%37.4) (%37.1)
Radvo 36.907 38.439 39.725 41242 42.687
y (%8.2) (%8.0) (%7.8) (%7.6) (%7.4)
Sinema 1.987 2.219 2.407 2.619 2.857
(%0.4) (%0.5) (%0.5) (%0.5) (%0.5)

Acikhay 27.705 29.910 32.800 35.771 38.724
grkhava (%6.2) (%6.2) (%6.4) (%6.6) (%6.7)
internct 30.567 41.226 52222 64.076 575.290
erne (%6.8) (%8.6) (%10.2) (%11.9) (%13.6)
Toolam 447.684 478.953 510.120 540.278 575.290
P (%100) (%100) (%100) (%100) (%100)

Kaynak: Alparslan Ozmen; Necdet Timur, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Efil Yaymevi, Ankara,

2009, s-352.
Ulke bazinda, diinyanin en biiyiik reklam pazar1 olan ABD dergi, magazin ve agik
hava reklamlarinda en ucuz, ama TV ve internet ortamlarinda en pahali tilkedir. Asya
sinema reklamciliginda en diigiik maliyetli pazarken, diinyanin ikinci biiylik reklam

pazari olan Japonya'da, radyo reklamlar1 maliyetleri ¢ok yiiksektir.

2.5.2.5. Kiiltiirel Farkliliklar

Edebiyatin biiyliik kismi1 uluslararasi pazarlama iletisimi ve tutundurmasindaki
problemleri kiiltiirel farkliliklara baglamaktadir. Boyle farklar hem {ilke i¢cinde hem
de tilkeler arasinda olmakla yani sira reklamcilar siirekli olarak, onlarin faaliyetlerini
probleme sokan, insanlarin inanglari, degerleri ve adetlerine karsi1 uyanik olmaya
yoneltiyor. Ulkedeki egitim seviyesi, medya aliskinliklar1 ve genel kiiltiir diizeyi gibi

kiiltiirel faktorler o lilkede uygulanacak reklam aracinin se¢imini etkilemektedir.
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2.5.2.6. Bulunabilirlik

Reklam araci ¢esitleri ililkeden iilkeye farklilik gostermektedirler. Reklamcilar i¢in
ABD-de uygun olan reklam araci alternatifleri diger iilkede bulunmaya bilir. Bir
reklam araci olarak televizyona fazlasiyla bagli olan ABD sirketleri, bazen bundan
vazge¢mek veya Fransa ve Almanya gibi iilkelerde sinirli yaym zamani i¢in sirada

174

beklemek zorunda kalirlar **. Veya ABD-de ikincil bir reklam araci olan sinema

reklamlar1 bircok iilkelerde reklamecilar icin biiyiik 6neme sahiptir'”.

Bat1 Avrupa tlkeleri, ABD, Japonya gibi iilkelerde hemen her tiir reklam araglarini,
bulmak miimkiindiir. Gelismekte olan iilkelerde, kiiresellesmenin dogal sonucu
olarak reklam araglarmin ¢esitlenmesi ve uluslararasilasmasi artmaktadir. Tiirkiye'de
radyo 1951'de, TV 1972'de, 6zel TV kanallar1 ve radyolar 1991'de ticari reklam
araglar1 olarak kullanilmaya baslanmistir. Cin'de bugiin, tiim {ilkeye yaym yapan tek
televizyon CCTV'dir. Bu kanalin alternatifi ise yaklasik 3000 civarindaki yerel

kanallardir'’®.

'""Barbara Mueller, Dynamics of International Advertising: Theoretical and Practical
Perspectives, Peter Lang Publishing, New York, 2004, s-56.

'3 M. Czinkota; I. Ronkainen, InternationalMarketing, 8th ed., Thomson South-Western, Mason,
2007, s-154.

' fpek Altnbasak, Kiiresel Pazarlama Y énetimi, Beta Yayim Dagitim, Istanbul 2008. s-466.
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2.5.2.7. Ekonomik Diizey

Pazarlar, sadece insanlar1 degil, paraya sahip ve markalar arasinda se¢im yapabilen
insanlar1 gerektirir. Ulkeler arasinda kisi basina diisen gelir seviyesindeki genis

farkliliklar, ¢esitli reklam araglarmin secimini gerektirebilir]77.

2.5.2.8. Okuryazarlik Diizeyi

Yiiksek okuryazarlik diizeyine sahip tilkelerde reklam faaliyetlerini gerceklestirmeye
alismig sirketler, okuryazarlik diizeyi yiizde ondan diisilk olan yabanci pazarlara
uyumlagmakta zorluk c¢ekebilirler. Diisiik okuryazarlik seviyesi bir¢ok iilkede
iletisim engeli olusturmakta ve daha genis kitlelere ulasmak i¢in, daha derin
yaraticilikla, gorsel reklam araclarim gerektirmektedir'’®. Bu faktor ayrica, basili
reklam araclar1 kullanilarak ulasilabilecek pazar boyutunu kisitlamaktadir. Diistik
okuryazarlik diizeyi olan pazarlarda sinema, radyo ve televizyon reklamlarmin 6nemi

artmaktadir'”’.

2.5.2.9. Yasal Kisitlamalar

Ulkedeki yasalar genellikle gerceklestirilecek kampanyalar i¢in reklam aracmnin

secimine etki etmektedir. Ornegin, yaym reklamlar1 bazi iilkelerde yasaklanmustir.

Baz1 iilkelerde radyo ve televizyon kanallar1 devlet tarafindan 6zellestirilerek

"7 Vern Terpstra; Ravi Sarathy, International Marketing 8th.ed., Dryden Pres, 2000, s-236.
'8 Philip R. Cateora, International Marketing, McGraw-Hill, U.S.A. 2007, s-215.
' Terpstra; Sarathy, a.g.e., s-239.
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yonetilmektedir. Bunun etkileri medya reklam araglar1 gesitleriyle smirl degildir'®.

AdAge’in geleneksel Kiiresel Reklam Verenler Raporu, 2010 yilinda diinyanmn en
biiyiik kiiresel reklam verenlerin listesini belirlenmistir. Bu listede yer alan ilk on
sirket ve sirketlerin yaptiklar1 kiiresel medya harcamalarmin toplami asagidaki Tablo

3°de gosterilmistir'®':

Tablo 3: 2010 Yilinda En Cok Kiiresel Medya Harcamasi Yapan 10 Sirket

# Sirket Ad1 Toplam Kiiresel Medya Harcamasi
1 Procter & Gamble Co. $8.68 milyar
2 Unilever $6.03 milyar
3 L’oreal $4.56 milyar
4 General Motors Co. $3.27 milyar
5 Nestle $2.62 milyar
6 Coca-Cola Co. $2.44 milyar
7 Toyota Motor Corp. $2.31 milyar
8 Johnson & Johnson $2.25 milyar
9 Reckit Benckiser $2.24 milyar
10 Kraft Foods $2.12 milyar

Kaynak: “Global Marketers 2010” http://adage.com/datacenter/globalmarketers2010 Erisim
Tarihi-20.01.2011.

180 Ali M. Kanso, “Multinational corporations and the challenge of global advertising. What do US
headquarters consider important in making media-selection decisions?”, International Marketing
Review, Vol:24 No:5 2007, s-569.

181 “Global Marketers 2010” http://adage.com/datacenter/globalmarketers2010 Erisim Tarihi-
20.01.2011.
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2.6. ULUSLARARASI REKLAM ETKINLIGININ OLCULMESI

Gilinitimiizde uluslararasi pazarlarda, reklam harcamalarinin biiyiik boyutlara ulasmis
olmasi, isletme kararlarinda bilimsel verilere giderek 6nem verilmesi ve reklam
araclarinda etkinlik ac¢isindan biiylik farkliliklar bulunmasi sebebiyle, reklamin
etkinliginin 6l¢iilmesi isletmelerce iizerinde ciddiyetle durulmasi gereken bir konu

olmustur.

Reklam etkinliginin Ol¢iilmesi, reklam planinda hedeflenen noktalara ulasilip
ulagilmadigmin veya ne dl¢iide ulasildiginin arastirilmasidir. Arastirmalarda ise iki
tiirlii faaliyet 6lgiilebilir: 1-Reklamin satis etkisi, 2-Haberlesme Etkisi'®*. Reklamin
temel amaci, satiglarin ve karliligin arttirilmasi oldugu i¢in reklami veren isletmeler,
reklamin satis sonuglarina gore degerlendirilmesini isterler. Diger bir deyisle
isletmeler ve pazarlama agisindan etkili reklam, reklami yapilan malin satigini
arttiran, boylece yapilan harcamaya gore daha fazla satis geliri saglayan reklamdir'™.
Reklami hazirlayan reklam ajanslari ile mesaj yazari ise satis etkisinden cok
haberlesme etkisinin iizerinde dururlar. Onlara gore, etkili reklam; haberlesmeyi

saglayan, mesaj1 ileten reklamdir'**.

Reklam etkinliginin Olgiilebilmesi i¢in ilk adim, reklam yayinlanmadan Once,
reklamdan beklenen amag¢ ve sonuglarin kesin ve acik bir bigimde belirlenmesidir.

Reklam amaglarmin belirlenmesi, reklam kampanyalarnin sonunda belirlenen

'82 Ahmet Polatl, “Reklam Etkinliliginin Olgiilmesi”, http://www.makaleler.com/basin-ve-yayin-
makaleleri/rekl-min-etkinliginin-olculmesi.htm Erigim Tarihi: 08.12.2010

'3 Susan L. Holak; Edwin Y. Tang, “Advertising’s Effect On The Product Evalutionary Cycle”,
Journal of Marketing Vol-60 1993, s-16.

'8 Polatl, a.g.e.
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hedeflere ulasilip ulasilmadigini kontrol konusunda gerekli olmaktadir. Reklam
amagclari, uygun bir bicimde tanimlanmiglarsa, reklamin etkinligi, uygulanacak

yontemler ve mesaj iceriginin daha iyi belirlenebilmesini saglamasi nedeniyle

185 186,

yiikselmektedir ™. Daha spesifik olarak, etkinlik 6l¢timii su nedenlerle yapilir *":

a) Reklam harcamalarinin isletmeye sagladigi faydayi, satiglar1 saptamak ve
gelecek donem reklam biit¢esini hazirlarken bunu gz oniinde tutmak.

b) Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini se¢gmek.

c) Reklamin hedefi olarak alinacak pazarin, siirekli degisen ve ayni zamanda
dinamik bir ortam olmasmdan dolayr hangi donemde reklamm, hangi
donemde fiyat degisikliginin daha etkili oldugunu belirlemek.

d) Reklamim doyma noktasini veya satislar1 pek arttirmadigi iist sinir1 bulmak.

Farkli kiiltirlerin reklamdan farkli beklentiler1 bulunmaktadir. Amerikalilar,
yaptiklar1 reklamm dogrudan dogruya satiglar1 etkilemesini beklerler. Yani onlarin
reklamlar1 her zaman tsti kapali ve rasyonel bigimde satis Onerisi yapar.
Anglosakson reklamcilar ise, reklamlarinda satig anlaminda daha yumusak bir tavir

alirlar ve marka imajina agirlik verirler'®’.

Eger kaliteli bir reklam yapilabilse, az bir harcama ile de arzu edilen hedeflere

ulagilabilir. Bunu saglayabilmek ig¢in, kalite yiikseltici caligmalar, Ornegin dis

185 Serdar Atay; Hilal, Yiicel, “Hedef Otesi Reklam Politikalar1 ve Analizi ”, Siileyman Demirel
Universitesi IIBF Dergisi - 2007, s-164.

'% Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Yayinlari, 2004, s-190.

'87 Jim Ring, Reklam Diinyasmnin i¢ Yiizii (Cev: Sefika Komgez), Milliyet Yayinlari, 1996, s-179.
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pazarlarda kampanya Oncesinde On testler gerceklestirilebilir. Bbylece, alternatif

kampanyalardan hangisinin o dis pazarda daha etkili oldugu saptanmis olur'™.

Kampanya sonrasinda reklamm etkinligini 6lgmek icin istenilen hedeflere ulasilip
ulasilmadig1 arastirilir. Kampanya sonrasi testler, reklamm iletisim ya da satig
etkisini 6lgmeyi amaglar. Firma ve marka imaj1 yaratmak gibi amaclarla yapilan
reklamlarda 6nemli olan iletisim etkisidir. Buna karsilik, bazi reklamlarda 6nemli
olan, tiiketicilerin mal ya da hizmetten haberdar olmalar1 degil; onu satin almalaridir.
Bundan dolayi, reklamm satis etkisini 6lgen testlerde reklam kampanyasma bagl

olarak satislarda ne gibi bir degisme oldugu saptanmaya c¢alisilir.

Uluslararas1 pazarlarda, reklam etkinligini 6lgmeye yonelik caligsmalar yapmak
oldukc¢a zordur. Ciinkii bir¢ok iilkede bu tiir arastirmalar i¢in gerekli olan kaynaklar
cok kisithdir. Boyle bir arastirmanin ekonomik olabilmesi i¢in hedef dis pazarin belli
bir biiyiikliikkte olmas1 gerekmektedir. Eger, potansiyel dis pazar ya da pazarlar ¢ok
kiigiikse, toplanan bulgularin sagladig1 ek satislar ve bunlarin saglayacagi ek karlar

yapilan arastirma masraflarina degmeyecek kadar diisiik olabilir'™’.

Reklamin iletisim siireci icerisinde gorevlerini yerine getirirken, tiiketicileri nasil
etkiledigi ve tiiketicinin de reklama nasil tepki verdiginin anlasilmasi 6nem
kazanmaktadir. Reklamin iletisim fonksiyonunu acgiklamaya c¢alisgan bu yaklasima
iliskin pek c¢ok goriis bulunmaktadir. Bu goriislerde, tiiketicilerin biligsel agidan

belirli stirelerden gegerek reklami yapilan iirlinleri satin almaya yonelik bir davranisa

188 Mehme} Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, Beta Yayinlari, Istanbul 1997. s-244.
'8 Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul 2000, s-211.
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girecegi vurgulanmaktadir. Reklamin iletisime yonelik amaglarma aciklik getiren en
yaygin modeller: AIDA, NAIDAS olarak belirtilmektedir. Ingilizce kelimelerin bas
harflerinden olusan bu modellerin esas hedefi tiiketicinin tanitimi yapilacak {iriine
dikkat etmesini saglamak ve ardindan istenilen yonde hareket edebilmesi i¢in etkide
bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bu modeller araciliiyla iletisim sonucunda hedef

alman grupta ortaya ¢ikabilecek degisimler ortaya konulmaktadir™.

AIDA (Attention-Interest-Desire-Action) modeline gore hedef, tiiketicinin dikkati
cekilerek (A) tanitimi yapilan tiriinle ilgilenmesi (I) saglanmaktadir. Bundan sonraki
asamalarda ise, tiiketicinin markaya kars1 istek duymasi (D) ve satin alma hareketine

(A) gecmesi i¢in iletisim faaliyetleri yonlendirilmektedir.

AIDA modelinin daha da kapsamli hale getirilmesiyle ortaya ¢ikan NAIDAS (Need-
Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction) modelinde, siirec benzer sekilde
islemektedir. Ancak, AIDA modelinden farkli olarak tanitim ¢abalarina baslamadan
once tiiketicinin gereksinimleri (N) ortaya konulmakta ve satin alma sonrasi

davranisinda tiiketicinin tatmin (S) diizeyi ele alinmaktadir.

Bu modellere benzer bir diger model ise R.H.Colley tarafindan 1961°de gelistirilen
DAGMAR Modeli (Defining Advertsing Goals for Measuring Advertising Results),

reklam1 planlamayir amaglamaktadir. Daha sonraki asamada basari, bu amaglara

191

ulagsmadaki paralellikle 6l¢tilmiistiir ~. Bu modelin asil amaci, satin almanin olusup

1% Ts11 Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Ege Universitesi iletisim
Fakiiltesi - Kiiresel iletisim Dergisi — No:2 2006, s-5.

1 Serdar Atay; Hilal Yiicel, “Hedef Otesi Reklam Politikalar1 ve Analizi”, Siileyman Demirel
Universitesi IIBF Dergisi - 2007, s-164.
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olusmamasidir. Ancak tiiketicilerin eylem asamalarina gelmeleri de reklamin

etkinligini belirtmektedir'*>.

Siralanan bu lic modelin dayandig1 ve tiiketici davranislarindaki etkilerin ele alindigi
bir diger model: Etkiler Hiyerarsisi, tiiketici davraniglarmin belirli bir siireg
icerisinde sekillendigini ifade etmektedir. Reklamin iletisim fonksiyonunun
gergceklesmesini aktaran bu model, reklam kampanyalarmin temel yap: taslarindan
biri olarak da degerlendirilmektedir. Etkiler Hiyerarsisi, {i¢ temel boliimden
olusmaktadir ve bu asamalar tiiketicinin satin alma durumundaki ilgi diizeyine bagl

kalmaktadir'®*:

a) Ogrenme (farkindalik ve kavrama) hiyerarsisi, Ogrenme-hissetme ve
uygulama olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketicinin reklama yapilan {iriinle
ilgisi yiiksekse, lirtin kitle iletisim araglariyla desteklenmekte ve iirliniin rakip
markalar arasindaki farkliliklar1 agiga ¢ikartilmaktadir.

b) Hissetme (hoslanma ve tercih) hiyerarsisi ise; uygulama, hissetme ve
ogrenme olarak bilinmektedir. Bu siireg, {irliniin 6n plana ¢iktig1 ve alternatif
secimlerin anlasilir olmadig1 kosullarda bilgi, kitlesel reklam araglarindan
cok, kisisel satig yontemiyle aktarilmaktadir.

¢) Davranis (Deneme ve satin alma) hiyerarsisi, diisiik ilgi diizeyine bagh olarak
calismaktadir. Burada siire¢ Ogrenme-uygulama ve hissetme seklinde

islemektedir. Tiiketici agisindan {iriinlin fazla 6nemli olmadig1 ve rakipler

12 Nukhet Vardar, Global Advertising: Rhyme or Reason, Paul Chapman Publishing Ltd. London
1992, s-8.

'3 S.W. Dunn; Arnold Barban, Advertising And Its Role in Modern Marketing - 7. baski, Dryden
Press, USA 1989, s-66-67.
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arasindaki farkliliklarm en az diizeyde olmasi durumunda, tekrarlanan
kitlesel medya mesajlari, markanin tiiketici zihninde yer etmesi amaciyla

kullanilmaktadir.

2.7. HEDEF KiTLENIN BELIRLENMESI

Uluslararasi sirketler yabanci pazarlara agildig1 zaman en c¢ok dikkat ettikleri konu
yonelecekleri hedef kitlesidir. Yabanci pazarda sirketin faaliyetine uygun hedef
kitlenin bulunmas1 ve bu hedef kitleyle gereken iletisimin kurulmasi, 6nemli reklam
stratejilerindendir. iletisimin dogru hedef kitlesiyle olusturulmasi, sirketin pazardaki
basarisini direkt etkilemektedir. Reklamimn 6zellikle yonelmek istedigi tiiketici tipi,
acik bir bigimde tanimlanmalidir. Hedef kitlenin zevk ve istekleriyle, aliskanlik ve

tepkileri belirlenmelidir.

Ornegin, BP’nin “Agz1 olan konusuyor” reklami bu anlamda basarili bir reklam
ornegidir. Kiiresel bir marka olan BP’nin Tiirkiye’de kamyon soforleri tarafindan
tercth edilmesini saglamak i¢in hazirlanan bu reklamda hedef kitle analizi iyi
yapilmis ve hedef kitlenin anlayacagi bir metin hazirlanarak sunulmustur. Bu
reklamin basaris1 bununla kalmamis giinliik konusma diline bu climleyi yerlestirerek
doneminin en akilda kalici reklamlarindan biri olmustur. Bu, BP’nin kiiresel anlamda
hicbir zaman kullanamayacagi ancak yerel anlamda basarili olmasini saglayan bir

reklamdir'®?,

194 Miige Elden, “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi”, Bilig Dergisi - Ahmet
Yesevi Universitesi Yayimlari1 — No.32 2005, s-75.
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Ayrica uluslararas1 reklamda, ulusal reklamda oldugu gibi, hedef kitle
belirlenmesinde cinsiyet konusu ¢ok onemlidir. Dogru hedef kitleye ulasmak i¢in
reklamlarda kullanilacak kadin ya da erkek objelerin seciminde titiz davranmak

reklamcilarin  en Onemli sorumluluklarindan birisidir'®’.

Ornegin; bir Tiirk
atasoziinde soylendigi gibi “Yuvayr disi kus yapar”. Bu atasoziinden yola
cikildiginda ev ihtiyaclarimi daha ¢ok kadin satin aldig1 i¢in, reklamlarda kadin hem
reklam objesi hem de hedef kitle olarak kullanilmaktadir. Ancak kadinin televizyon
reklamlarinda cinsel 6zelligiyle 6n plana ¢ikmasi temel olarak erkek egemenliginin

baskn sekilde hissedildigi bir toplumun kadina nasil baktig1 ile derinden iligkilidir'®.

Reklam amaciyla pazar iig tiiketici kategorisine boliinebilir '*:

a) Uluslararas1 kiiltiirliiler: Baslica gelismis iilkelerdeki basarili insanlardir.
Egitimleri, yaptiklar1 uluslararas1 seyahatlerinden ve sorumluklarindan ve
benzer 6zelliklerinden dolay1 farkl: bir kiiltiire sahiptirler.

b) Yan Kkiiltiirliiler: En biiyiik gruptur. Bireysel gelirleri yiiksektir ve biiyiik bir
cogunlugu gelismis lilkelerdedir. Gelirlerini sagduyulu bir sekilde kullanirlar.

c) Alt Kkiiltiirliller: Dar bakis acilar1 olan ve etnik kokenlerinin

yonlendirmelerine gore hareket eden bir gruptur.

193 Serdar Sever; Ferruh Uztug, “Reklam Etkinligi ve Ozel Televizyonlarin Gelecegi”, Yeni Tiirkiye
Dergisi — No.11 Eyliil-Ekim 1996, s-24.

1% fmran Ugur; Sedat Simsek, “Kitle letisim Araglarindaki Reklamlarda Kadin Ve Erkek Objelerinin
Kullanilmasi 7, http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr:8080/252/1/kitle_iletisim.pdf. Erisim Tarihi
26.04.10.

%7 Giilizar E. Colak, “Uluslar arasi Pazarlarda Reklam Stratejilerinin Karsilastiriimasi (Y.L. Tezi)”,
Gazi Universitesi 2006, s-66.
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Uluslararasi kiiltiirler grubu reklamlara en yenilik¢i olandir. Her cesit yeni bilgileri
hemen algilar ve yeni iirlinlere kisa zamanda alisirlar. Genelde kiiresel markalar1
tercih ederler. Bu tarz Kkiiltiirlerde sirketler i¢in standart reklam stratejilerinin
kullanilmas1 uygun goriilmektedir. Yar1 kiiltiirlii olan grup, standart reklama ikna
olabilir ya da olmayabilirler. Bu iirliniin dogas1 ile daha ¢ok ilgilidir. Bu kiiltiir
grubuna ait olan tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in glokal reklam stratejileri
kullanmak gerekir. Alt kiiltlirlerin oldugu gruba ulasmak ic¢in ise yerel reklamcilik

kullanilmalidir.

Yapilacak tiiketici analizinde gerek demografik Ozellikler, gerek tutumlar, kisilik
ozellikleri gibi psikolojik gerekse de kiiltiir, aile yapisi, fikir liderleri gibi sosyolojik
faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlarin dogru bilinmesi hazirlanacak kampanyadaki
yaratict ¢alismalar1 ve reklam araci planlarini etkileyecektir. Ozellikle hazirlanan
reklamlarda, reklamim tonu, seg¢ilen yaratici strateji, mizah kullanilmigsa mizahin
tiirti, kullanilan dil, ses, miizik, efektler ve daha bir¢ok yaratict siire¢ igerisinde ele
almabilecek nokta dikkatle hazirlanmali ve se¢ilen hedef kitleye uygun, onda iiriin ya
da markaya kars1 olumsuz bir tavir ya da diisiinceye sebebiyet vermeyecek sekilde

hazirlanmasi gerekmektedir'*®.

%% Miige Elden, “Uluslararasi Reklamda Tiiketici Davranisini Etkileyen Bir Faktor Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. s-208. http://yordam.manas.kg/
Erisim Tarihi: 12.11.2010
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2.8. ULUSLARARASI REKLAM AJANSININ SECIMI

Bir sirketin uluslararas1 pazardaki basarisinin biiyiik kismi igbirligi yapacagi reklam
ajansmna baghdir. Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi reklam ajansmni, reklam
planlarmin, reklam kampanyalarinin ve diger tutundurma 6gelerinin hazirlanmasinda
ve gelistirilmesinde uzmanlagsmis isadamlarindan ve yaratici kisilerden olusan
bagimsiz bir kurum olarak tamimlamaktadir'”®. Reklam ajanslari, reklam verenden
gelen Ozet (brief) dogrultusunda marka ile tiiketici arasinda istenen iletisimi kurmak
adina yaratici stratejiyi gelistiren, uygulayan ve medyadan satin alma islemleri yapan
kuruluslardir. Uluslararas1 reklam ajansi ise, uluslararast markalara hizmet vermek
adina, merkez kurum kimligi catis1 altinda deniz Otesi iilkelerde sube kuran

kuruluglardir?®.

Ik uluslararasi reklam ajansi, J. Walter Thompson 1899 yilinda uluslararas: pazara
acildiginda kurulmustur. McCann-Erickson, 1920'lerde ilk ger¢ek kiiresel
markalardan olan Standart Oil ile ¢alismak tlizere Londra'da ofis acgarak uluslararasi
bir ajans kimligi kazanmistir. Uluslararasi reklam ajanslarmin asil gelisim gosterdigi
yillar 1980'lerdir. Ciinkii bu yillarda markalar da deniz 6tesi iilkelere agilmaya diger

iilke pazarlarina girmeye baslamislardir™".

1% Monle Lee; Carla Johnson, Principles Of Advertising: A Global Perspective, Haworthe Press,
2005, s-74.

29 Candan Celik, Reklameilikta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Universitesi, 2005, s-108.

21 Celik, a.g.e. s-108.
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Yurtdisinda reklam yapmak isteyen uluslararasi pazarlamacmin karsisinda reklam

ajansi segiminde baslica su alternatifler bulunur®®*:

a) Yerel bir reklam ajansinin secilmesi. Bu ajans, hedef iilkedeki reklam
araglarmi kullanabilecegi gibi, hedef lilkeye gonderdikleri temsilciler araciligi
ile de ¢alisabilir.

b) Hedefiilke pazarinda subeleri olan ya da hedef iilkelerdeki ajanslarla isbirligi
anlagmasi olan yerel bir ajansin sec¢ilmesi. Genelde yurtdisina ihracat yapan
kiigiik 6lgekli igletmeler bu alternatiften yararlanmaktadir.

c) Sirketin ana vataninda subeleri bulunan yabanci bir reklam ajansinin
se¢ilmesi.

d) Son bir yol ise, dis iilkelerdeki ajanslardan birinin se¢ilmesidir. Uluslararasi
reklam stratejilerini uyarlama veya glokalizasyon anlayisiyla yiiriiten
isletmeler, genelde pazarmna girdikleri iilkelerin yerel reklam ajanslariyla
calismaktadirlar. Yabanci reklam ajanslar1 uluslararasi sirketle yerel pazar

arasinda bir cesit kiiltiir kopriisii olusturmaktadirlar®®.

Reklam ajansi se¢cimi reklam veren i¢in ¢ok dnemli bir siiregtir; ¢iinkii uzun siireli bir
iligki amaglanir. Sistemli bir yaklasimla reklam ajanslarmin se¢imindeki risk en aza
indirgenir ve en uygun reklam ajansmin se¢imi gergeklesir. Isletme ile reklam ajansi

arasindaki iliskinin uzun dénemli olmas1 amaglandigindan, en uygun reklam ajansini

292 Barbara Mueller, International Advertising: Communicating Across Cultures, Wadsworth
Publishing Company, USA 1996, s-124.
29 Vern Terpstra, International Dimensions of Marketing, PWC-Kent, Boston 1988, s-432.
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secebilmek i¢in belirli kriterlerin kullamlmasinda fayda goriiliir’®. David Ogilvy,
“Bir Reklamcinm Itiraflari” adli kitabinda soyle belirtmektedir: “Yilda bir milyon
yedi yiiz bin tiketicinin Olmesine karsilik her yil dort milyon yeni tiiketici
dogmaktadir. Bunlar pazara girer ve cikarlar. Reklam pazara giren yeni adaylar1

bulan bir radar gibidir. Iyi bir radar bulun ve taramayi siirdiiriin.”

Reklam ajansmin gilinlimiizdeki se¢imi, dikkatle, 6zenle ve sistemli bir sekilde
yapilmalidir. Bu konuda Avis sirketinin basarili bir eski genel miidiirii olan Robert
Townsend su dgiidii vermektedir’®: "Sirketinizin reklam béliimiinde ¢alisan herkesi
kovun, reklamlarmmizi yapan firmayla iliskinizi kesin, anlagsmanizi yenilemeyin.
Bulabileceginiz en iyi reklam sirketine gidin. Sizin i¢in namuslu ve etkili bir reklam
kampanyas1 diizenlemenin zevkli ve eglenceli bir ugras olacagma onlar1 inandirin.
Eger bunu yapmazsaniz, birbirinden zeki ve birbirinden yetenekli bir avug¢ insan,
amacinizin ne oldugunu tam olarak anlamadiklar1 i¢in, en 1yi olasilikla siradan bir
kampanya hazirlayacaklardir. Ben Avis'in kiralik otomobil isinde calisirken,
piyasanin ileri gelen reklamcilarini teker teker cagirttim ve onlarin kiralik otomobil

isine ilgi duymalar1 i¢in elimden geleni yaptim."

Reklam ajanslar1 bazen miisterilerinin kariyerlerine bir katkida bulunup onlar1

zirveye tasiyabilirken, bazen onlarm kariyerlerine zarar da verebilmektedir™.

Buradan gordiglimiiz gibi, yabanci pazardaki hedef kitleyle iyi bir iletisim

2% F. Miige Arslan, “Reklam Ajansi Seciminde Kullanilan Kriterler Ve Yeni Egilimler: Kavramsal
Bir irdeleme”, Marmara Universitesi - iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, isletme Béliimii, s-55.
295 Omer Akat, Uluslar arasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Yayinlari, Ankara 2004, s-184.
% Gaye Yaylaci, “Miisteri isletme-Reklam Ajanst iliskilerinin Reklam Yo6netimi Siirecindeki Rolii ”,
Pazarlama Diinyas1 — Y1l:11 No:66 Kasim-Aralk 1997, s.30-32.
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kurabilmek i¢in reklam veren ile reklam ajansi arasinda tam bir uyumun saglanmasi

gerekir.

2.8.1. Reklam Ajansmin Se¢im Kriterleri

Uluslararast pazarlamaci reklam ajansinin  se¢iminde su noktalar1 dikkate

207,

almalidir=—";

a)

b)

d)

Her seyden Once, reklam ajansmin pazar kapsami tizerinde durulmalidir.
Genelde ajanslar ¢ok ¢esitli tilkelere yonelik olarak calismaktadir. Ama bazen
bir ajans isletmenin ilgilendigi pazar ya da pazarlara yonelik olarak
calismayabilir.

Bunun yaninda, ajansin kalitesi de dikkate alinmasi gereken bir faktordiir.
Ajanslarin kalitesi iilkeden iilkeye degismektedir. Bazi durumlarda reklam
ajansimin talep ettigi 6deme sekli veya tutar1 reklam veren i¢in uygun
olmayabilir.

Ayrica, reklama ayrilacak fon blyiikliigli tizerinde de durulmalidir. Biiyiik
uluslararasi ajanslarla is yapabilmek i¢in belli bir biiyiikliikte minimum bir
masrafin yapilmasini géze almak gerekmektedir. Bu durum, siradan bir
yabanci ajans i¢in de gecerli olabilmektedir. Kiigiik isletmeler ise yerli bir
reklam ajansi ile yetinmek zorundadirlar.

Diger yandan, daha once ifade edildigi gibi reklam ajanslarindan, pazarlama

arastirmalari, halkla iliskiler ve benzeri konularda da faydalanilabilir. Bu

27 Murat Ozcan, Uluslar aras1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul 2000, s-204.
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nedenle reklam yanmda, bu tiir yan hizmetleri sunma potansiyelleri de

dikkate alinmalidir®®,

Tim bu anlatilanlar 15131nda reklam verenlerin uluslararasi markalari i¢cin en uygun

reklam ajanst se¢gmeleri de giin gectikce zorlagsmaktadir. St.Pierre reklam ajansi

209,

se¢iminde su kriterlere dikkat edilmesini 6nermektedir™":

2

h)

3

k)

Is yasaminda reklam ajansi nasil tanmnmaktadir?

Reklam ajansinin miisterileri kimlerdir?

Kimler, bu reklam ajansini 6nermektedir?

Reklam ajansinin sinirlar1 nelerdir?

Reklam ajansi reklam verenin is alaninda uzmanlasmis midir?

Reklam ajans1 sagduyusu ile mi yoksa objektifligi ile mi tanintyor?

Reklam ajansinin ulusal ve uluslararasi deneyimi ve bu alanlarda giivenilirligi
var m1?

Reklam ajanst reklam verenle farkli uluslararasi pazarlarda c¢alisabilecek
cografik dagilima sahip mi?

Reklam ajansinin kendine giiveni var mi1?

Reklam ajansi mali agidan sorumlulugu alabilecek mi?

So6zlesme ya da bir kontrat isteniyor mu?

Bir baska kaynakta reklam ajansi se¢ciminde en yaygimn kullanilan kriterler; ajansin

yaraticilik becerisi, ajansin pazarlama yetenegi, ajansin ge¢cmis deneyimleri, ajansin

28 Mehmet Karafakioglu, Uluslar arasi Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, istanbul 1997, s-241.
29 Candan Celik, Reklamcilikta Kiiltiiriin Etkileri, istanbul Universitesi, 2005, s-112.
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biiytikligli ve cografi konumu, ajansin ihtiyaglara cevap verme becerisi, isletme ile
ajans calisanlarmin kimyalarmin uyusmasi ve ajansta isletme ile ilgilenecek takimin

kimlerden olustugu gdsterilmektedir*'’.

Reklam ajansi se¢im kriterleri, Sekil 1’de verilmistir. Bazen zaman ve para
kisithigindan dolay1 belirli kriterler goz ardi edilerek birkaci1 dikkate alinir; fakat her

bir kriterin 6nemi farklidir, zamanin ve biit¢enin elvermesi durumunda reklam ajansi

seciminde hepsi kullaniimalidir®'".

Sekil 1: Reklam Ajansi Secim Kriterleri

KIBARLIK @

CIKAR
REKLAM

CATISMASI
OLMAMAS|
M~
URETME
SORUN REKLAM AJANS|  |g* BECERISI
GOZME SEGIM KRITERLERI
YETENEG|

YETENES COGRAFIK
KONUM

IMYALARI

UYUSMASI

/ REKLAM
TAKIMININ

MEDYA @ KOMPO-
SATINALMA Friedn 2
BECERISI AMPANY A
SUNUM
BASARISI

Kaynak: F. Miige Arslan, “Reklam Ajansi Se¢iminde Kullanilan Kriterler Ve Yeni Egilimler:
Kavramsal Bir irdeleme”, Marmara Universitesi - iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, isletme
Boliimii, s-61. http://www.onlinedergi.com/eab/Giris.aspx Erisim Tarihi: 20.04.2010

1% Dennis Adcock; Al Halborg,; Caroline Ross, Marketing Principles and Practice. Fourth
Edition, Financial Times / Pearson Education, 2001, s-308.

2! F. Miige Arslan, “Reklam Ajansi Seciminde Kullanilan Kriterler Ve Yeni Egilimler: Kavramsal
Bir irdeleme”, Marmara Universitesi - iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, isletme Boliimii, s-61.
http://www.onlinedergi.com/eab/Giris.aspx Erigim Tarihi: 20.04.2010
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2.8.2. Reklam Ajansmin Se¢im Siireci

En uygun reklam ajansi segebilmek i¢in belirli bir siire¢ izlenmelidir. Reklam ajansi
seciminde, her zamanki gibi Oncelikle amaglarin belirlenmesi, onemlidir. Reklam
ajansindan istenenler, belirlenerek siralanmalidir. Etkili bir ajans se¢im siireci

kullamilarak hem hata pay1 en aza indirgenir hem de se¢im siiresi azaltilir*'*.

. . . PR 21
Reklam ajansi sec¢im siireci, lic temel asamadan olusur 3,

a) On eleme kriterleri.
b) Ayrmtili degerleme kriterleri.

c) Son degerlendirme kriterleri.

On eleme kriterlerinden olusan ilk asama, diger asamalara nazaran daha genel
niteliklidir ve burada ajansla ilgili biiytikliik, tiir, hizmetler, egilim, diisiince, 6rgiit ve
biliylime gibi konulara iliskin bilgi toplanir. Burada, her bir ajansi degerlendirirken
5°li bir Slgek kullanilmasi onerilir®'*. Ornegin, her bir ajans sundugu hizmetler
acisindan miitkemmel, ¢ok 1yi, 1yi, tatminkar ve yetersiz olarak puanlandirilabilir. On
elemedeki degerlendirmeden olumlu sonug alan ajanslar (puanlandirma kullanildiysa
cok 1yi, iyi ve bazen tatminkar puan alan ajanslar) ikinci asamada daha detayl1 bir

sekilde incelenir.

212 PR News, “Marketer Fine Tunes Agency Selection Relationship, Kraft Creates Guidelines To
Clarify Firm Selection, Client and Firm Roles”', Potomac - November 1995, s.1. .

13 Yavuz Odabast; Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari, istanbul 2001,
s-123.

214 3. Russell; Lane Thomas, W. Ronald, Kleppner’s Advertising Procedure. 15. Baski, Prentice
Hall, ABD 2002, s-154.
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Ikinci asamada, ajans ile isletme iliski icine girerek birlikte calisip
calisamayacaklarini anlamaya ¢alisirlar. Isletme, ayrica her bir ajansla anket yaparak
daha detayli bilgi toplamaya calisir. Anketlerin tiimii toplaninca degerlendirmeye

almir. Ayrmtili degerleme asamasmin sonucunda, listede birkag reklam ajansi kalir.

Son asamada, ajanslardan genis kapsamli bir sunus istenir. Reklam veren ayrica,
reklam ajansinda ¢alisan yaratici ekip, medya alicilari, miisteri temsilcileri ve reklam
verenle calisacak diger personel ile tanisir. Sunusun gerceklesmesi sonucunda ve

elde edilen tiim diger bilgiler 151g1inda son karara varilir.

Degisen sartlardan dolay1 bazi isletmeler, reklam ajansi segiminde degisik yontemler
kullanirlar. Ornegin, Iceland isletmesi kendisiyle is yapmak isteyen ajanslari, bir
toplantiya ¢agirir, onlara istedikleri reklam kampanyas: ile ilgili kisa bilgi verir ve
hemen orada, birka¢ saat i¢inde kendisine bir reklam kampanyas1 hazirlamalarini ve
sunmalarini ister. Reklam kampanyasi icin ¢ok kisa bir siire verilmesinin sebebi,

reklam ajansinin yaraticihgmm 6n plana ¢ikacaginin diisiiniilmesidir®".

Uluslararas1 pazarlarda reklam verenler, reklam ajansi se¢ciminde yerli danigman
isletmelerden yararlanmalari daha mantiklidir. Bu sayede uzman bir kurulusun
yardimi ile en dogru secimi gergeklestirme olanagi bulurlar. Yerli danisman
isletmeler, hem pazar konusunda, hem de faaliyette olan reklam ajanslar1 konusunda
daha fazla bilgi sahibidirler ve daha tecriibelidirler. Dolayisiyla yabanci reklam

verenler i¢in daha dogru bir se¢im yaparlar.

15 Alexandra Jardine, “Will Workshops Replace The Pitch?”, Marketing - April 2000, s-16.
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2.8.3. Diinyanin En Biiylik Reklam Ajanslar1

Kiiresel ve yerel reklam verenlere hizmet eden biiylik reklam ajanslar1 bagl

bulunduklar1 holdingler Tablo 4'de yer almaktadir®'®:

Tablo 4: Diinya'daki En Biiyiitk On Reklam Holdingi

Holding Uye Ajanslar Merkez | Diinya Cirosu (Milyon Dolar)
Omnicom TBWA Worldwﬁde
Group BBDO World\ylde New York 7.536
DDB Worldwide
Lowe Worldwide
Interpublic DraftFCB
G?())up McCannErickson New York 6.203
Worldwide
Batey Ads Grey
Worldwide JWT
WPP Group Ogilvy&Malher London 5.781
Worldwide Y&R
Advertising/DYR
Publicis
Bartle Bogle
Hegarty
Publicis Group | Fallon Worldwide Paris 2.711
Leo Burnett
Worldwide
Saatchi & Saatchi
Dentsu Dentsu Dentsu Tokyo 2.060
Arnold Worldwide Suresnes
Havas Partners Euro France 1.841
RSCG Worldwide
Grey Global New York 1.199
Group
Hakuhodo Hakuhodo Tokyo 860
Cordiant Com. London 738
Group
Asatsu-DK Tokyo. 339

s-455.

Kaynak: Ipek Altinbasak, Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul 2008,

Merkez ofisi New York'ta bulunan Omnicom Grup, reklam, medya satin alma, halkla

iligkiler, miisteri iligskileri yonetimi ve saglik iletisimi gibi alanlarda; merkez ofisi

1% fpek Altinbasak, Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul 2008, s-455.
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yine New York'ta bulunan InterPublic Grup reklam, medya satin alma, pazarlama
gibi alanlarda; merkezi Londra'da bulunan WPP Grup reklam, medya satin alma,
marka kimligi, enformasyon ve danismanlik, halkla iliskiler ve kamu iligkileri
alanlarinda; merkezi Paris'te bulunan Publicis Grup reklam, medya satin alma, halkla
iligkiler, saglik iletisimi alanlarinda, merkezi Tokyo'da bulunan Dentsu Grup reklam,
medya satin alma alanlarinda, merkezi Suresnes'de bulunan Havas Grup reklam,

medya satin alma ve saglik iletisimi alanlarinda faaliyetlerini siirdiirmektedir®'’.

17 Senem G. Hizal, “Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Ornegi”, iletisim Arastirmalar
Dergisi — No.3 2005, s-117.
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BOLUM 3: COCA COLA SIRKETININ AZERBAYCANDA UYGULADIGI
REKLAM STRATEJILERININ ARASTIRILMASI

3.1. GENEL BILGILER

3.1.1. Azerbaycan’da Reklamciligin Tarihi

XIX ylizyilin sonu, XX yiizyiln basinda Azerbaycan’da petrol sanayisinin ve
ozellikle Bakii’de hizmet sektoriinlin gelismesi, tiiketici piyasasinin olusmasi, ¢ok
sayida {iriiniin ortaya c¢ikmasma yol agmistir. Bu tarihlerde Bakii’de 8 Ingiliz, 3
Fransiz, 2 Isveg, 2 Alman, 1 Danimarka petrol isletmesi faaliyet gostermekteydi. Bu
isletmeler Nobel kardesleri, Rockfeller, Rotshield, Deterling gibi diinyanin en zengin
kisilerine aittiler. Yabanci petrol sirketlerinin Bakii’ye gelisi bircok alanda canlanma
yaratmig, piyasa anlayismi yeni olusan bir toplumun ekonomik sistemine
kabullendirtmisti. Bakii’niin o donem mimarisi, bilhassa bu sahislari ve yerli petrol

zenginlerinin isimleriyle anilmistir.

Petrol sanayisinin gelismesi Bakii’ye diger iilkelerden is¢i akimina yol agmis, talebin
artmast ise tiiketim piyasasint genisletmistir. Artik Bakii’de gaz fenerleri ve
lambalarin kullanilmasiyla sehrin sokaklarinda gorsel reklamlar genis yaygmlik
kazanmistir. “Ag neft karanliklara ziya sagir”, “Ag neft en siddetli sahta, soguk ve
garlarda insanlarm dadma catir”, “Asrimiz ag neft asridir” ve digerleri o donemlerin

reklam Ornekleridir.
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Tiiketici piyasasinin olusmasi, talebin yiikselmesi, ticaret aglarini genisletmekte,
rekabeti arttirmaktaydi. O donemin reklam konularmi genellikle ticari isletmeler,
lokanta ve benzerlerinin c¢esitlendirilmesi olusturmaktaydi. 1920’11 yillarin sonu,
1930’lu yillarin basinda kuvvetlenmeye baslayan Sovyet devleti diinya ekonomik
gelisme geleneklerine ters olan, piyasa ekonomisine temelden farkli olan merkezi
planlamaya tistiinliik verdi. Bu donemden baslayarak gecen yiizyilin 90’l1 yillarina
kadar uzayan 70 yillik bir siire boyunca reklamin temel gorevi, halka komiinist
partisi ve Sovyet devleti i¢in birlesme, yikilamayacak birligin olusturulmasi,
sosyalist Ozellikli politik ve ekonomik esaslarin anlatilmasi, kabul ettirilmesi ve bu
diisiincelerin zihinlerde pekistirilmesi olmustur. Merkezden planlama kosullarinda
Sovyetler Birliginin tiim tye iilkelerinde oldugu gibi, Azerbaycan’da da reklam
gerekli sekilde yapilamamis ve gelismemistir. Sosyalizmin hakim oldugu bir
sistemde tiiketicilerin bireysel 6zelliklerinin dikkate alinmasi, kapitalizmin esintisi
gibi degerlendirilmesine yol agmistir. Reklama verilen 6nemin ne kadar az oldugu
ayrica kisi basma ayrilan reklam maliyetlerinde de kolayca goriilecektir. Soyle ki,
1990°da Sovyetler Birliginde kisi basmna reklam maliyeti 0,35 ruble oldugu halde,
ayn1 gdsterge ABD ve Isvigre’de sirasiyla 451 ve 458 Amerikan dolar1 gibi yiiksek

rakamlara ulasmlstlr21 5

1991 yilinda Sovyetler Birligi yikildiktan sonra bagimsizligini kazanmis tilkelerde
piyasa ekonomisinin kurulmasi ve gelismesiyle reklamcilik faaliyetleri yeniden
dogmaya baglamistir. Reklamcilik gegen bu 10 yillik donem iginde hizli gelisme

gostermistir. Su anda iilkede biiytikli kiigtiklii 40°a yakin reklam ajansi, Azerbaycan

218 «Azerbaycan Respublikasmin Reklam Bazari: Miiasir Veziyet ve inkisaf Problemleri, Azerbaycan
Reklam Tarihi”, Azerbaycan Reklamcilar Birligi Dergisi, Bakii 1997, s.38.
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Reklamcilar Birligi, Uluslararast Reklam Birligi’nin Azerbaycan boliimii faaliyette
bulunmaktadir. Bu kurumlarin hepsi reklamciligin bir faaliyet alani ve bir bilim dali

olarak gelismesine bityiik katkida bulunmaktadirlar®"®.

3.1.2. Azerbaycan’da Reklamla ilgili Yasal Diizenlemeler

1990’1 yillarin basindan itibaren iilkede reklamim hukuki agidan diizenlenmesini
saglayacak kanunun c¢ikarilmasi iilke i¢inde yasanan sosyal ve politik krizlerden
dolay1 bir hayli gecikmistir. Nihayet 3 Ekim 1997 tarihinde “Reklam Hakkinda”
Azerbaycan Cumhuriyeti Kanunu Milli Meclis tarafindan c¢ikarilmis ve
Cumhurbaskani Haydar Aliyev tarafindan onaylanmistir. Bdylece reklam
piyasasinda bir¢cok noksanliklarin ve olumsuz unsurlarin 6nlenmesi i¢in gerekli yasal

kurallar biitiinii ortaya konulmustur.

Bir reklamin {ilkede yiiriirliikte olan yasalara uygun olmas1 i¢in belli kurallar ve
taleplere uymas1 gerekmektedir. Reklamla ilgili olan yasal talepler s6z konusu

Kanun’un 6. Maddesinde yer almaktadir®*°.

e Onay sertifikas1 alinmas1 zorunlu olan mal ve hizmetlerin boyle bir sertifika
almmadan reklaminin yapilmasi yasaktir. Piyasa birimlerinin, mallarmin

tiikketicisini sasirtabilen yanlis kiyaslama ve reklam yayimi, mallarin alinmasi

219 A. Erdal; E. Zengin, “Reklamcilik Ve Azerbaycan’da Reklamciligin Gelisimi”, Qafqaz
Universitesi - Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi.
220 “Reklam Hakkinda ”, Azerbaycan Cumhuriyeti Kanunu, Madde 6. Bakii 1997.
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veya seciminde tiiketicinin se¢im serbestisini etkileyen kanuna aykir1 reklam
yontemlerinin kullanilmasi gibi tiiketiciyi yaniltmayr amacglayan davranislara
izin verilmez. Onceden gerekli uyarida bulunmadan, gayri reklam niteliginde
medya, sinema ve basi iriinlerinde, belirli mal veya hizmete veya iireticiye,
saticiya ilgi olusturmak veya ilgiyi korumak amaciyla reklam tiiketicisinin
dikkatinin  cezbedilmesi yasaktr. Bu mesajlar parcalar seklinde
yayimlandiginda reklam uyaris1 bu parcalarin sayist kadar tekrarlanmalidir.
Medya araclarinda bilgi, redaksiyon veya yazar eseri yer aldiginda onun i¢in
iicret alinmaz.

Azerbaycan Cumhuriyeti yasalarina gore Uretimi ve satis1 yasak olan
irtinlerin reklami yasaktir.

Reklam verenin faaliyeti i¢in talep edildiginde, reklamda iznin seri numarasi
ve onu veren kurumun adi gegmelidir.

Reklami yapilan mallarin sertifikayla onaylanmasi zorunlu oldugu hallerde
reklam mesajinda “onaya tabidir” kelimeleri de yer almalidir.

Miistesna hukuk birimlerinin (entelektiiel miilkiyet) reklamlarda kullanilmas1
Azerbaycan Cumhuriyeti’nin yasalarinda Ongoriilen kurallara dayanarak
gerceklestirilebilir.

Reklam vatandasi zor kullanmaya, siddete, saldiriya ¢agirmamali,
yaniltmamali ayn1 zamanda gercek kisilerin sagligina ve giivenligine zarar
verebilecek hareketlere, c¢evrenin korunmasi hakkinda yasalara aykiri

davraniglara tahrik etmemelidir.
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S6z konusu kanunda ayrica radyo ve televizyon yayimlarinda reklamlarin yer almasi
konusunda da asagidaki diizenlemelere yer verilmistir.
e Radyo ve televizyonda asagidaki programlar1 reklam amaciyla kesmek

yasaktir:

a) Cocuk programlari ve dini programlar,
b) Devlet acisindan ehemmiyetli, iilke c¢apinda toplumsal-siyasi
etkinliklerin canli yayimu,

c) 15 dakikadan az siire yayimlanan programlardir.

e Radyo ve televizyon programlarinin reklam amaciyla kesilmesi asagidaki

kosullar altinda miimki{indiir:

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

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

¢) Reklam goriintii {izerinde yerlestirildiginde ve “yiiriiyen satirlar” araciligiyla
yapildiginda, reklam sahasinin goriintiisiiniin toplam sahasmi %7’ sinden

fazla olmamasi,

e Aym lirliniin, ayn1 kanalda bir saat i¢inde toplam siire olarak reklamimnin 2

dakikadan fazla ve 2 defadan fazla yayimlanamamasa.
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e Reklam oOzelligini tasiyan bilgi ve mesajlarin  yaymimlanmasida
uzmanlagsmayan (bu konuda resmi kayit senedi bulunmayan) radyo-
televizyon programlarinda, reklam bir giinliik yaymn siiresi boyunca toplam

yayim olarak, siiresinin %25’den fazla yayimlanamamasi.

Kanunun 13. maddesi dergilerde reklami diizenleyerek reklam hacmini baskinin
toplam hacminin %401 olarak smirlamistir. Giiniimiiz toplumlarinda ¢ocuklarin ve
resit olmayanlarm reklamlarda kullanilmasi gittikce artmaktadir. Sosyal agidan
adaletli olmak ve gelecegimiz olan cocuklara simdiden sahip ¢ikmak ve onlar1
korumak maksadiyla cocuklarm reklamlarda yanlhs kullanilmasmi Onleyecek

diizenlemeler de kanunda yer almistir.

3.1.3. Azerbaycan’da Reklam Piyasas1

Azerbaycan bagimsizligima kavustuktan ve ekonomide serbest piyasa prensiplerinin
uygulanmasma yonelik reformlar bagladiktan sonra, ticaretin gelismesi, onun
felsefesi olan pazarlamanm, ayni zamanda pazarlamanin onemli fonksiyonu olan
reklamciligin niteliginde de degisiklikler yasanmistir. Ekonominin birgok alanlarinda
canlanma yasanirken mal piyasasinda arzin artmasi ve cesitliligin fazlalagmasi
reklam isinin de yeni esaslar lizerine kurulmasina ve gelismesine olanak saglamistir.
Ayrica diinya tecriibesinde goriildiigii gibi, gecis doneminde reklamciligin gelisme
hizi ekonominin genel gelisme hizindan daha yiliksek olmaktadwr. Bu durum

Azerbaycan i¢in de gecerlidir. Istatistik verilerine gdre 1996’da iilkede reklam
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giderleri 5 milyon ABD dolarindan fazla olmus, boylece kisi basina 0,75 dolar
reklam gideri yapilmistir. Resmi verilere gore lilkede Gayri Safi Milli Hasila
gostergeleri 1990-1996 yillarinda 4 defa azalmis, ayn1 donem i¢inde reklam giderleri
ise 2 defa fazla olmustur.”*' Ger¢i bu reklamlar dinyanin birgok iilkeleriyle
kiyaslandiginda ¢ok kiiciik olmaktadir. Ornegin, Giiney Kore’de kisi basina reklam
giderleri 1996°da 150 Amerikan dolari, Bat1 Avrupa’nin ekonomik gelisme agisindan
en arka siralarinda yer alan Portekiz’de 110 Amerikan dolari, ABD, Japonya,
Almanya, Biiyiik Britanya, Fransa ve diger gelismis iilkelerde 200-500 dolar
seviyesinde olmaktadir. Fakat tiim bu kiyaslamalar yapilirken Azerbaycan’da reklam
piyasasinmn yeni olustugunu da gdz oniinde bulundurmak gerekmektedir. iki farkli
ekonomik sistemi yasayan Azerbaycan’da tiiketicilerin reklama karsi tepkileri ¢ok
farklidir. Ilk basta reklami eski Sovyet diisiincesinden hareketle olumsuz bir unsur
gibi degerlendirirken, yillar gectikce artik yasam tarzini serbest piyasa ekonomisi
standartlarina uyduran bireyler, reklami gerekli ve ¢ok degerli faaliyet gibi, hatta
vazgecilmez bir pazarlama unsuru gibi kabul etmektedir. Boylece reklam toplumun
icerisinde bireyleri artik tercihler ve istekler agisindan yonlendirmekte, onlarda
gerekli kanilarin olugsmasina yol agmaktadir. Buna ragmen reklamin bir yonii de
toplum agisindan ¢ok onemlidir ki, bu da ekonomik yondiir. Sdylenilmesi istenilen,
reklami yapilan irlinlerin biiylik bolimii liks {riinler olup, toplumun zengin
basamaklarma hitap etmektedir. Bu tiir {iriinler ¢ogu zaman orta sinif tiiketicilerinin

de imkanlar1 disidadir®?.

221 «Azerbaycan Respublikasmin Reklam Bazari: Miiasir Veziyet ve inkisaf Problemleri, Azerbaycan
Reklam Tarihi”, Azerbaycan Reklamecilar Birligi Dergisi, Bakii 1997, 5.39

222 A, Erdal; E. Zengin, “Reklamcilik Ve Azerbaycan’da Reklamciligin Gelisimi”, Qafqaz
Universitesi - Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi.
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Toplumun tiim tabakalarindan olan bireylerle, Intellect Service ajansi tarafindan
yapilan bir anket calismasi ise ¢ok ilging sonuglar vermistir. Bu arastirma
sonuglarina gore, sorgulanan 5.015 kisiden yalniz %26,8’1 kendi tercihlerinde
tamamen reklamlardan etkilendigini sdylemistir. Bunun yaninda ankete katilanlarin
%23,4’de “reklam herhangi bir iirlin veya hizmet satin alirken tercihlerimi
etkilemiyor” cevabini vermistir. En biiylik rakam olan %36,6° lik kisim ise

reklamlardan kismen etkilendiklerini belirtmislerdir223.

Azerbaycan’da reklamciligin belirgin 6zelliklerinden biri de, kurulan yerli reklam
ajanslarmin kii¢iik ve orta gaph isletmelerden olusmasidir. Ulkede is yapan yabanci
firmalarda s6z konusu ajanslardan belli yonlerde uzmanlagmalarini, biiyiik deneyimi
ve mali imkanlar1 olan reklam sirketleriyle rekabet yapabilmek icin modern

standartlara uygun reklam tirtinleri iiretmelerini talep etmektedir.

3.1.4. The Coca-Cola Company

Coca-Cola, Amerika Birlesik Devletleri kdkenli, karamelize sekerle tatlandirilmas,
alkolsiiz icecek markasidir. Coca-Cola ve ¢esitli alkolsiiz icecek markalarmin sahibi,
merkezi ABD'nin Georgia Eyaleti'nde, Atlanta sehrinde bulunan c¢ok uluslu sirket
The Coca-Cola Company'dir. 1886'da kurulan sirketin hisseleri, New York
Borsasi'nda KO kisaltmasi ile islem gormektedir. II. Diinya Savasi'ndan sonra
Amerikan yasam tarzinin bir simgesi olarak once Avrupa'da, ardindan tiim diinyada

yaygin reklam kampanyalari ile biiyiik pazar pay1 kazanmistir. Soguk Savas ardindan

223 «Reklam Bazar1: Tahliler, Prognozlar”, intellect Service Dergisi, Bakii 1998, s. 124
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eski Sovyetler Birligi topraklarinda ve Dogu Avrupa'da iiretim ve satisa baslamistir,
bu bolgelerde de alkolsiiz igecek pazarinda giiclii duruma gelmistir. Yonetim Kurulu
Bagkam1 (CEO) Tiirk isadami Muhtar Kent'tir. Diinyanin tasinabilir su

kaynaklarmnin %25'1 The Coca-Cola Company'e aittir.

Coca-Cola sirketi 2000 yilina kadar “Kiiresel Diistlin, Kiiresel Davran”, 2000 yilindan
sonra ise “Yerel Diisiin, Yerel Davran” pazarlama anlayigimi kullanmakta iken son
zamanlarda 1se “Kiiresel Diisiin, Yerel Davran” pazarlama anlayisma gecis

izlenmektedir. Sirketin®**:

Misyonu: Diinyay:1 serinletmek, iyimserlik ve mutluluk anlarmi asilamak, deger

yaratmak ve bir fark ortaya ¢ikarmaktir.

Vizyonu:

e Insanlar: Insanlar igin, kendilerini en iyi sekilde kesfedebilecekleri bir is
ortami yaratmaktir.

e Portfoy: Diinyaya, halkin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilecek kaliteli icecek
markalarindan olusan bir portf0y sunmaktir.

e Ortaklar: Miisteriler ve tedarik¢ilerden olusmus kazanan bir agla birlikte biz,
karsilikl1 ve kalic1 deger olusturmaktir.

e Diinya: Giiclii toplum yapmaya ve desteklemeye yardim ederek degisiklik

yapan sorumlu bir diinya vatandasi olmaktir.

2% http://www.thecoca-colacompany.com/ourcompany/mission_vision_values.html
Erisim Tarihi: 10.05.2010.
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e Kar: Genel sorumluluklarimiza 6zen gosterecek bir sekilde paydaslarin uzun
vadeli getirilerini maksimize etmektir.

e Verimlilik: Cok etkili, dayanikli ve ¢evik organizasyon olmaktir.

3.1.5. Azerbaijan Coca-Cola Bottlers LTD.

Azerbaycan'da Coca Cola icecekleri “Azerbaycan Coca Cola Bottlers Ltd”
tarafindan {tretilerek satilmaktadir. Sirkette calisanlarin  %95°1  Azerbaycan
vatandaslaridir. Coca Cola Azerbaycan’daki faaliyetine 1994 yilinda ithalle baglamais,
1996 yilinin Agustos ayindan sonra iiretime ge¢mistir. Faaliyetinin birinci yilindan
itibaren Azerbaycan’a yaklasik olarak 100 milyon dolar sermaye yatirmistir. Bu,
Azerbaycan’da petrol dis1 alana yapilmis yatirimlar icinde ilk ve en biiylik sermaye
yatirmmidir. Sirkette devamli olarak 300 kisi is¢i calismaktadir. Ayrica, Coca Cola
sirketi Azerbaycan’da en fazla vergi ddeyen sirketlerdendir. Satiglara uygun olarak
O0denen vergi tutar1 mevsimlere gore degismektedir. 2006 yilindan itibaren devlet
biitcesine 50 milyon dolardan fazla vergi 6denmistir. Sirketin sundugu iiriinler Coca-
Cola, Coca-Cola Light, Fanta, Sprite gibi gazl igecekler ve iilkede lider konumunda
bulunan Bonaqua su markasidir. Son yillarda Fanta ve Bonagua markalarinda iiriin
cesitleri cogalmistir. 2008 yilindan itibaren Coca-Cola yiiksek kaliteli, diinyaca tinli
Cappy meyve sularmmi da Azerbaycan’da satisa sunmustur. Degeri 1 milyar dolar
olan kiiresel ve premium Cappy markas1 Tiirkiye, Macaristan, Avusturya ve diger
iilkelerin meyve suyu pazarlarinda lider konumundadir. Ayrica 2010 yilinda Coca-
Cola sirketi yerli pazara Nestea markasini da sunmugtur. Simdilik ithal edilen bu

iirlinlin yakin zamanda Azerbaycan’da iiretimine de baslanacaktir.
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Coca-Cola sirketi yerli halkin hayatinda da derinden istirak etmektedir. Sirketin
kiiltiir, spor ve egitim alanlara aktif destegi sonucunda Azerbaycan halkiyla Coca-
Cola markas1 arasinda giiclii iliski baglar1 olusmustur. Coca-Cola sirketi agik hava
konserleri, ¢esitli hediyelerle reklam kampanyalari, Nevruz bayrami ve diinya
kadinlar giinii i¢in toplu aktiviteler yaparak yaratici ve ilgi cekici pazarlama
kampanyalar1 gerceklestirmektedir. Ayrica Coca-Cola sirketi, her zaman saglikli ve
aktif hayatin gelisiminde aktif rol oynayarak Azerbaycan Olimpiyat takiminin ve
Azerbaycan  Gilires  Federasyonunun  sponsorlugunu  yapmis,  Olimpiyat
Federasyonuyla birlikte kosu yarislarinin organizatorliigiinii yapmais, gengler arasinda
devamli futbol turnuvalar1 diizenlemis ve baska bunun gibi sosyal aktivitelerde

bulunmustur.

Sekil 2: Azerbaycan Coca-Cola Bottlers’in Hiyerarsik Semasi
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3.2. COCA COLA SIRKETININ AZERBAYCAN’DA UYGULADIGI REKLAM

STRATEJILERI

3.2.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Bu aragtirmanin temel amaci, Azerbaycan Coca-Cola Bottlers sirketinin
Azerbaycan’da uyguladigi uluslararast reklam stratejilerinin  incelenmesi ve
uyguladig1 stratejilerin basarili olup olmadigmi ortaya koymaktir. Gida sektoriinde
reklam faaliyetinin ¢ok 6nemli olmasi, uluslararas1 pazarlamada gida sektdriiniin
biiylik paya sahip olmas1 ve bu sektoriin en 6nemli sirketlerinden olan Coca-Cola
sirketinin uluslararasi reklamcilikta diinyanin en tecriibeli ve lider sirketlerinden biri
olmasi, arastirma i¢in bu sirketin se¢ilmesinde etkili nedenler olmustur. Arastirmada
Azerbaycan Coca-Cola Bottlers sirketinin uyguladig reklam stratejileri arastirilarak
arastirma sonugclari, teoride bilinen reklam stratejileriyle karsilastirilmis ve bu
stratejilerin sirketin yerli gida pazarindaki konumuna olan etkisi degerlendirilmistir.
Ayrica bu stratejilerin nasil gelistirildigi konusu Tlizerinde de durulmustur.
Arastirmani kapsama alan1 Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’da uyguladig: reklam
stratejileriyle smirhidir. Arastirma siiresince Azerbaycan Coca-Cola Bottlers
sirketinin pazarlama yoOneticisi, yardimcilar1 ve McCannan Ericson uluslararasi
reklam ajansinin Azerbaycan’daki subesinin Coca-Cola’dan sorumlu reklam

yoneticisi, Koniil Memmedova ile derinlemesine goriismeler yapilmistir.
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3.2.2. Arastirma Y Ontemi

Arastirma, nitel arastirma yOntemlerinden Ornek olay incelenmesi iizerine
yapilmistir. Arastrma konusunda birgok ayrmtilarmm olmasi ve ortaya cikarilan
durum ve bilgilerin nedenlerini arastirma gereginden dolay1 bu tiir arastirma yontemi

en uygun olarak belirlenmistir.

Bu arastirmada, sirketin Azerbaycan’da uyguladigi reklam stratejileri hakkinda genis
ve detayl bilgilere ulasilmasi amaciyla, veri toplama yontemi olarak yliz yiize
goriisme yontemi se¢ilmistir. Yiiz yiize goriismeler sirasinda, cevaplarinin daha etkili
ve faydali olmas1 icin, teori kisminda anlatilan konular cevaplayicilara onceden
iletilmistir. Daha sonra, teori kismindaki konulara uygun olarak hazirlanan sorular
cevaplayicilara sorulmus, alinan cevaplar yazili sekilde kaydedilmistir. Sorular,
teorideki bolimler takip edilerek ve bu boliimlerdeki bilgilerin Azerbaycan reklam
piyasasinda ne kadar ger¢ek oldugunu saptamak amaciyla, Azerbaycan’daki
gergeklerden yola cikarak diizenlenmistir. Alinan cevaplara uygun olarak, bazen
ilave sorular sorulmustur. Cevaplayicilarin konuya olan ilgileri ve konuyla ilgili
bilgilerin degisiklik gdstermesi baz1 durumlarda yaniltici bilgilerin alinmasina neden
ola bilir. Bu tiir sapmalar1 onleyebilmek amaciyla, cesitli kontrol sorularindan
faydalanma yoluna gidilmistir. Goriismeler Azerbaycan Coca-Cola Bottlers’in
merkez ofisinde, McCannan Ericson’un Bakii’deki ofisinde ve bazen internet

araciligiyla yapilmistir.
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Bu arastirmada goriisme, sirketin Azerbaycan ve Kazakistan’daki pazarlama
departmani yoneticisi Asad Sirinov, onun yardimcilart ve McCannan Ericson
uluslararas1 reklam ajansinin Azerbaycan’daki subesinin Coca-Cola’dan sorumlu
reklam yoneticisi, Koniil Memmedovayla yapilmistir. Arastirma’nin “arastirma
bulgular1” boliimiinde konuyla ilgili hazirlanmis ve sorulmus sorulara aliman cevaplar
arastrmacmin yorumlar1 yapilmadan, betimsel yaklasimla, yani oldugu gibi
sunulmustur. “Degerlendirme” bdliimiinde ise elde edilen bulgular arastirmact

tarafindan yorumlanarak kisaca degerlendirilmektedir.

3.2.3. Arastirma Bulgular1

3.2.3.1. Azerbaycan Coca-Cola Bottlers’in Reklam Faaliyeti

Coca-Cola sirketi tiim iilkelerde markalarmin reklamini ve pazarlanmasmi kendisi
yapmaktadir. Yerel ortak siseleme sirketleriyle birlikte markalar1 i¢in en uygun
pazarlama stratejilerini gelistirip, yillarca bu stratejileri kullanmaktadirlar. Coca-Cola
dinyada su an en kullanishh yonetim prensibi olan Marka YOnetimini
uygulamaktadir. Azerbaycan’da da ayni sekilde bu prensip uygulanmaktadir. Her
marka ayr1 bir isletme olarak ele alinmakta ve kendine has reklam stratejileri

uygulanmaktadir. Bu marka yonetimi prensibinin bir par¢asidir.

Sirketin reklam stratejilerinin genel ana temas1 merkez ofis tarafindan belirlendikten

sonra Azerbaycan’da yerel kiiltiir ve 6zellikler dikkate alinarak uyarlanmaktadir. Bu

stratejileri ikinci boliimdeki gibi “5SM + Hedef Kitlenin Belirlenmesi ve Reklam

123



Ajansinin Secilmesi” formiiliinde degerlendirecek olsak, Azerbaycan’daki ofise
uyarlama faaliyetinde sunulan esneklik ¢erceveleri soyledir:

e Yerel pazara sunulan markalarin pazardaki konumuna ve rekabet durumu
degerlendirilerek reklam amaclar1 belirlenir.

e Biitce tamamen merkez tarafindan satislarin yiizdesi olarak belirlenir ve daha
sonra reklam faaliyeti bu biitgeye uygun planlanir ve gelistirilir.

e Mesajlar merkez tarafindan belirlenmis genel ana temaya bagl olup, bazen
tamamen yerel ofis tarafindan gelistirilir, bazen ise kiiresel olarak
gelistirilmis mesajlar Azerbaycan diline tercime edilir. Mesaj stratejilerinin
gelistirilmesinde kiiltiirel 6zellikler en ¢ok dikkate alinmaktadir.

e Reklam araci se¢iminde yerel ofis genel olarak bagimsizdir. Diinya Kupasi
gibi kiiresel kampanyalar disinda merkez tarafindan reklam araci konusunda
bir direktif gelmemektedir.

e Reklam etkisinin 6l¢iimiinde yerel ofis sirketin tiim iilkelerde kullandigi,
kendisine ait olan B*(B Cube) arastirma programini kullanmaktadir.

e Hedef kitleler merkez ofis tarafindan tiim iilkeler i¢in ayni olarak
belirlenmektedir.

e Reklam ajanst se¢imi sirketin bu konudaki taleplerine uygun olan ajanslar
arasinda yapilmaktadir. Aymi zamanda sirketin genel olarak iilkelerin
cogunda McCannan Ericson reklam ajansiyla ¢alismasi bu se¢imi biiyiik

Olctlide etkilemektedir.

Sirketin reklam stratejileri markanin  biiylikliigline ve tanmirligina gore

degismektedir. Sirketin reklam harcamalarinin ¢ogunu en taninmis ve kiiresel
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markalar1 olan Coca-Cola, Fanta ve Sprite olusturmaktadir. Bu markalarin reklam
stratejileri hemen hemen her zaman kiiresel olarak gelistirilmekte en sonunda ise
iilkelere gore uyumlastirilmaktadir. Reklam araci g¢esitlerinden televizyon, radyo,
internet ve acgik hava reklamcilig1 kullanilarak gergeklestirilen reklam faaliyeti en
genis kitlelere hitap etmektedir. Bu markalarin hitap ettigi hedef kitle ise 12-29 yas

arasi gengler olusturmaktadir.

Markalarin 6zel reklam stratejilerinin gelistirilmesine etki eden bir bagka kriter,
markanm tiilkedeki satis seviyesi ve sirkete verdigi kardir. Azerbaycan’daki reklam
faaliyetinin genisligine gére bu markalardan sonra ikinci sirada meyve suyu markasi
olan Cappy bulunmaktadir. Azerbaycan pazarina yeni girmesi, yerli tiiketiciler
tarafindan taninmamas1 ve yerel pazarda meyve suyu rekabetinin daha giiclii olmasi,
sirketi bu markanin reklam stratejisine biiylik 6nem vermeye mecbur etmektedir.
Cappy’nin reklam stratejileri tamamen uluslararas: stratejiler olup, merkez ofis
tarafindan gelistirilmektedir. Cappy’nin reklam stratejileri genelde bu markanin
Amerika’daki “ikiz kardesi” Minute Maid’in reklam stratejileri {izerinde
gelistirilmistir. Bu markanin meshur reklam slogani “En 1yi meyve, en 1yi sikma”

olmustur.

Sirketin diger bir markasi olan Bonaqua ise, satis seviyesinin ¢ok yliksek olmasina
ragmen hemen hemen higbir reklam stratejisine ve faaliyetine sahip degildir. Bunun
nedeni, lilke pazarinda Bonaqua’nin en ¢ok ve en ucuz satilan saf su markas1 olmasi
nedeniyle sirketin bu markanin reklamma gerek duymamasidir. Sirketin {ilke

pazarma getirdigi en son marka ise Nestea sofuk c¢aylaridir. Fakat iiriin
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Azerbaycan’da iretilmediginden, markanin reklam faaliyeti de simdilik zayif

yiriitiilmektedir.

Azerbaycan Coca-Cola Bottlers sirketi hem kiiresel hem de yerel reklam stratejilerini
kullanmaktadir. Coca-Cola son 20 yilda birkac kez kiiresel ve yerel stratejilerinde
degisiklikler yapmistir. En son uygulanan strateji “Kiiresel Diisiin Yerel Davran”-dir.
Bu, sirketin markalarmnin kiiresel degerlerini ve giiclerini kullanarak yerli zihniyete
uygun reklam kampanyalar1 hazirlamak anlamina gelmektedir. Azerbaycan diinya
capinda bakildiginda, niifus sayisina ve arazi biiyiikliigiine gore c¢ok kiiciik fakat
yiiksek milli degerlere sahip olan bir iilkedir. Azerbaycan halki kiiresel gelisimleri ve
degisimleri kisa zamanda kabul etmekte ve yeniliklere hizli bir sekilde aligmaktadir.
Bu o6zellik Azerbaycan’da yiizyillarla mevcuttur ve bunun sonucunda Bati’dan
Azerbaycan’a gelen yabancilar sihirli ve konservatif Dogu yerine, Dogu kiiltiiriine
plriizsiiz uyarlanmis Bat1 gelismisligini bulunmaktadirlar. Coca-Cola sirketi de bu
yiizden rahat bir sekilde Azerbaycan’da kiiresel ve yerel reklam stratejilerinin
balanslastirilmis sentezini basariyla uygulamaktadir. Diger bir ifadeyle glokalizasyon
reklam stratejileri kullanilmaktadir. Bu reklam stratejilerinden birini ele alip
digerlerini 6nemsememektense, Coca-Cola sirketi durumuna gore bu stratejilerin her
birini kullanmaktadir. Sadece kiiresel kalmanin sonucunda, belli zamandan sonra
yerli markalarin giiglenmesiyle rekabette onlara karsi gii¢ kaybedilmesi miimkiindiir.
Ve ya tam tersi; tamamen uyarlama stratejilerine yonelmek, Coca-Cola markasini
yiliz yi1ldan daha fazla devam eden diinya markasi imajindan uzaklastirabilir. Bunun

icin her iki stratejinin sentezi en dogru karar olarak kabul edilmistir.
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Ornegin, merkez ofis tarafindan gelistirilen Coca-Cola’nin  “Brrr” reklam
kampanyasi temelinde, 2008 yilinda Azerbaycan’daki ofis tarafindan McCannan
Ericson reklam ajansi kullanilarak bir reklam filmi ¢ekilmistir. Kampanyanin esas
fikri Coca-Cola’yr igtikten sonra hayran edici sogukluk hissidir. Amag, yazili
materyallerin ve televizyon filmlerinin uyarlanmasi, reggi iislubunda ritmik bir
sarkinin yazilmasi ve ayni zamanda yerli magazin iinliilerinin yer aldigi reklam
filmlerinin cekilmesiydi. Kampanyanin basinda televizyonda uyarlanmis reklam
filmleri yaynlanmaktaydi. Bir ay sonra ise yerli yildizlarin ¢ekildikleri reklam
filmleri yaymlamlstlrzzs. 2008 ve 2009 yillarinin yaz aylarinda yayimlanan bu reklam

filmi, daha sonra yapilmis cesitli arastirmalarda basarili bulunmustur.

3.2.3.2. Reklam Amacmin Belirlenmesi

Coca-Cola’nin Azerbaycan’da uyguladigi reklam amaci, marka yonetimi prensibi
geregince her markasi i¢in ayr1 olarak belirlenmektedir. Coca-Cola’nim en iinlii {iriin
markalar1 olan Fanta, Coca-Cola ve Sprite i¢in genelde gelistirilmis olan reklamlar
bu markalarin genel imajlarinin korunmasi ve bu markalarin iiriin hattina yeni bir
iiriin eklendiginde bu konuda hedef kitleyi bilgilendirmek ve reklami yapilan mali
deneme arzusu yaratmaktir. Bu konuda Fanta markasmin, Azerbaycan pazarindaki
cesitliliginden dolay1r daha sik ve farkli reklamlarinin yapilmasmi 6rnek olarak

gosterebiliriz.

223 «“McCann Erickson, Coca-Cola "BRRR" kampaniyasinin Azerbaycan versiyasini hazirlayib”
http://www.mak.az/articles.php?item_id=20080804094800601&sec_id=2
Erisim Tarihi: 01.12.2010
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Sirketin Azerbaycan pazarinda ikinci en iinlii markas1 Cappy meyve sularidir. Bu
markanin reklam amaci, Azerbaycan pazarma yeni girmesinden dolayr simdilik
hedef kitleye malin varligi konusunda bilgi vermek, Coca-Cola markasini belirterek

uluslararasi kalite imaj1 saglamak ve mala olan talebi genisletmektir.

Bir bagska Coca-Cola markas1 olan Nestea’nin reklam amaci ise tamamen hedef
kitleye mali varlig1 konusunda bilgi vermek ve reklami1 yapilan mali deneme arzusu

yaratmaktir.

3.2.3.3. Reklam Biitgesinin Belirlenmesi

Reklam biitcesi lilkedeki tiriinlerin satisina ve sirket kazancina dogrudan baghdir.
Yani reklam biitcesinin belirlenmesinde satis ylizdesi yontemi kullanilmaktadir.
Genelde her tilkedeki faaliyetin ilk zamanlarinda reklama daha fazla para harcanir.
Daha sonra bu tutarlar daha optimal seviyeye indirilir. Coca-Cola sirketinin
Azerbaycan’daki reklam biitgesini yerli ve merkez ofisler birlikte belirlemektedir.
2003-2008 yillar1 arasinda Coca-Cola’nin Azerbaycan’daki reklam faaliyeti yok
denecek kadar azdi. Bunun nedeni, triinlere olan talebin tekliften iki kat fazla
olmasiydi. O zamanlarda yerel ve yabanci rakip markalar ya pazara daha
girmemiglerdi ya da ¢ok zayiflardi. Boylece reklama gerek kalmadan satislar tavana
cikmistir. Bu durumda merkez ve yerel ofisin ortak karariyla reklam biitgesi
minimuma indirilerek biitlin giliciin tiretim hattinin biiylimesine verilmesi karari

almmistir. Son senelerde ise hem rakip markalari toparlanmasi ve pazarda daha
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aktif olmas1 hem de iiretimin birka¢ kat artmasi sonucunda yeniden aktif reklam

faaliyetine ihtiya¢ duyulmus ve boylece reklam biit¢esi de tabii olarak artirilmistir.

Coca-Cola sirketi tarafindan reklama harcanan tutarmm cevredeki diger iilkelerle
kiyaslanmasi sonucunda, reklama su an en az Azerbaycan’da harcama yapildigi
goriilmektedir. Arastirma zamani sirketin Pazarlama Departmaninin sunmus oldugu
resmi rakamlara gore, Azerbaycan’da reklam harcamalar1 ortalama olarak net karin
%10-unu olustururken, Tiirkiye’de bu oran %25, Kazakistan’da ise %]17-dir. Asad
Bey, bu durumun sebebini Azerbaycan pazarinda Coca-Cola sirketinin biiyiik acikla
lider konumunda olmas1 ve rakiplerinin hem satis hem de reklam konularinda ¢ok

pasif olmalariyla agiklamaktadir.

Ayrica sirketin reklam biitgesi mevsimlere gore de degismektedir. Yaz mevsiminde
reklam harcamalar1 maksimum seviyedeyken, diger mevsimlerde daha durgun

harcama goriilmektedir.

3.2.3.4. Reklam Mesajinin Gelistirilmesi

Reklam kampanyalarinda kullanilan mesajlar genelde merkez ofisin iirlintidiir. Ana
mesajlarin, biitiin diinyada ayni fikrin esas alinarak uzun dénemde degismeden
kalmasma onem verilir. Ornegin Coca-Cola’nmn en son ana mesaji olan “Open
happiness”, Azerbaycan Tiirk¢esine “Xosbaxtlik qapagini a¢” olarak terclime edilmis
ve bu sekilde kullanilmigtir. Coca-Cola sirketinin pazarlama anlayisma gore reklam

mesaj1, marka ile tiiketici arasindaki ¢cok dnemli bir bagdir. Hem tiiketiciye yakin
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olmali, hem de marka degerlerini tasimalidir. Aym1 zamanda kolay akilda kalan ve

kisa olmalidir. Coca-Cola sirketi genelde duygusal mesaj taktigini uygulamaktadir.

3.2.3.5. Reklam Araglar1 Se¢imi

Coca-Cola sirketi Azerbaycan’daki reklam faaliyetinde hemen hemen biitiin reklam
araci cesitlerini kullanmaktadir. Bunlar, televizyon, radyo, dergi, gazete, agik hava,
mobil pazarlama, internet reklamciligidir. Reklam araci ¢esitlerinden hangisinin
kullanilacagi, reklamm, hangi hedef kitlesine, hangi zamanda ve hangi fiyata
sunulacagiyla baghdir. Esas amag, hedef kitleye en uygun, efektif ve kisa yolla
ulagmaktir. Su an Azerbaycan’da en efektif reklam araci ¢esidi televizyondur. Yeni
ve cagdas reklam araci ¢esitlerinin yeterince gelismemesi onlardan istenilen kadar
yararlanmamasiyla sonug¢lanmaktadir. Bunlardan bazilari, mobile pazarlama ve
internettir. Ayrica reklam araci kanallarmin gelisim seviyesi hedef kitleleri tatmin
etmemektedir. Bunun sonucunda da istenilen reyting ve izlenme seviyesi
tutturulamamaktadir. Azerbaycan’daki televizyon kanallarmin genel olarak
programlarinin cekiciligi bakimimdan asagi kalitede olmasi halkin, genelde Tiirk ve
ya Rus kanallarina yonelmesine neden olmaktadir. Boylece yerli miisteriler bazen
Coca-Cola’nin yerli kampanyalar1 hakkinda yeterince bilgilendirilmemektedir. Bu da
tabii olarak, reklam verimliliginin diigmesine neden olmaktadir. Son zamanlar sirket
acikhava reklam araclarina daha ¢ok yonelmeye baglamistir. Sonugta bu ¢esit reklam

araclarinin Azerbaycan’da ¢ok etkili oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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3.2.3.6. Reklam Etkisinin Olgiilmesi

Coca-Cola sirketi reklam faaliyetinin degerlendirilmesine ¢ok biiyilk O6nem
vermektedir. Reklam faaliyetinin etkisi, tiiketiciler arasinda yapilmis cesitli
arastirmalarla, istatistiksel hesaplamalarla ve nihayetinde satislarin degismesiyle
Olgtilmektedir. Reklam etkisinin degerlendirilmesi amaciyla son dort yil B?
(Beverage Brand Barometer) istatistik arastirmasi yapilir. B3 (B Cube ), Coca-Cola
sirketinin Ozel olarak gelistirdigi istatistiksel arastrma programidir. Amaci,
miisterilerin marka bagimliligin1 arastirarak Glgmektir. Arastrma zamani bir¢ok
cesitli sorular iceren bir anket hazirlanir. Bu anket sirketin hedef kitlesini olusturan
ornek bireylere cevaplandirilir. Anket sorularina 6rnek olarak bunlar1 gostere biliriz;
“Aklinizdaki i1lk markay1 soyleyin”, “En sevdiginiz marka hangisidir?”, “Son 24 saat
icinde hangi marka reklammi izlediniz?”, “Yemekte genelde hangi igecek tercih
ediyorsunuz?” vs. Bu arastrma sonucunda elde edilen cevaplar istatistiklere
cevrilerek degerlendirilir. Boylece her bir markanin reklam kampanyasinin basarisi
degerlendirilmektedir. Simdiye kadar yapilmis istatistiksel arastirmalarda, sirketin

reklam faaliyeti genelde basarili olarak degerlendirilmistir.

3.2.3.7. Hedef Kitle Se¢imi

Coca-Cola sirketinin markalar1 ¢esitli hedef kitlelerine sahiptir. Her {iriiniin hedef

kitlesini yerel ofis belirler. Aslinda Coca-Cola sirketinin {iriinleri biitiin yas gruplar1

tarafindan tiiketilmektedir. Fakat reklam stratejileri genelde genclere hitaben
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gelistirilir. Esas yas grubu 12-29-dur. Bazi markalarda yas smir1 39-a kadar
yiikselebilir. Ornegin, baz1 markalarin hedef kitlesi boyledir;
e Coca-Cola 12-29

e Fanta 12-19
o (Cappy 25-49

3.2.3.8. Reklam Ajansi Se¢imi

Azerbaycan Coca-Cola Bottlers sirketi hem yerel hem de uluslararasi reklam
ajanslariyla i1s birligi yapmaktadir. Biiylik capli kiiresel reklam kampanyalarinda
uluslararas1 reklam ajanslariyla ¢alisilmaktadir. Bunun nedeni uluslararasi reklam
ajanslarinin Coca-Cola markalarimi tiim 6zellikleriyle daha iyi tanimalar1 ve biiyiik is
tecriibeleridir. Daha 6nce belirtildigi gibi Coca-Cola sirketi her markasmi ayr1 bir
isletme olarak gormekte ve boylece her birinin pazarlama stratejilerini 6zel sekilde
diizenlemektedir. Coca-Cola sirketi her markasi i¢in farkli reklam ajansi secebilir. Bu

secim bolgesel ve hatta kiiresel ihalelerle yapilmaktadir.

Secim siirecinde reklam ajansmin tecriibesi, yaraticilifl, uzun vadede markaya
katacagi degerler ve vizyonu 0nemli faktorler olarak ozellikle degerlendirilir. Ayrica
secilecek reklam ajansinin FMCG (Fast Moving Consumer Goods) tarz reklamlarda
uzmanlasmis olmasi da gereklidir. Se¢im zamani dikkat edilen bir bagska 6nemli
nokta ise ajans altyapisinin yerel c¢alisanlardan olugmasidir. Bunun nedeni yerel
uzmanlarin pazar1 ve miisteri psikolojisini daha iyi bilmeleridir. Ayrica bu husus,

reklam tercimelerinde veya reklam metinlerinin olusturulmasinda dil bilgisi
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problemlerinin olugsmamasi i¢in ¢ok onemlidir. Tiim bu hususlara uyan birka¢ aday
reklam ajansi i¢inden en son bir tanesi ihale sonucunda belirlenmektedir. Aday
ajanslarin her birinden ornek projeler alinarak degerlendirilir. Bu degerlendirme

sonucunda en basaril1 proje gelistiren reklam ajansi ile igbirligine baslanilir.

Sirket genelde McCann Erickson uluslararasi reklam ajansmnin Azerbaycan’daki
subesiyle caligmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni Coca-Cola sirketinin hemen hemen
tiim tlkelerde bu reklam ajansiyla ¢alismasi ve bu isbirliginin uzun senelerce devam

etmesidir.

Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’daki reklam faaliyetini reklam ajanslar1 acisindan
degerlendirmek amaciyla McCannan Ericson sirketinin Coca-Cola’dan sorumlu
gorevlisiyle goriisme yapilmistir. Bu goriisme icinde ajans gorevlisine Coca-Cola
sirketiyle calismanin avantaj ve dezavantajlari, zorluklari ve problemleri

sorulmustur. Alman cevaplar esasinda su bilgiler ortaya ¢ikmistir:

Coca-Cola sirketiyle calisilirken hiyerarsik sorunlara sik sik rastlanmaktadir. Bu
sorun genel olarak karar alma zamami artarak sirket — ajans arasinda iletisim ve
anlayis zorlugu yaratmaktadir. Sirket tarafindan son karar1 devamli olarak ayni
kisinin vermemesi, ayn1 zamanda sirket tarafindan ajansa farkli kisilerden celiskili
talimatlarin gelmesi, ajans1 devamli olarak zor duruma sokmakta ve zaman kaybina
yol ag¢maktadir. Ayrica Azerbaycan’daki Coca-Cola sirketi bdlgesel olarak
Istanbul’daki merkez ofise baglhdir. Bundan baska, yine bdlgesel olarak

Kazakistan’daki Coca-Cola sirketiyle ¢ok sik isbirligi yapilmaktadir. Reklam
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stratejileri de ayni bigimde merkez ofis tarafindan her iki bolgesel ofise
uygulattirilmaktadir. Boylece, her hangi bir reklam faaliyetiyle ilgili talimatlar
reklam ajansma bazen ii¢ farkl iilkeden gelmektedir. Sonug olarak biitlin bunlar,
Coca-Cola sirketinde reklam faaliyetiyle ilgili karar alma prosediiriiniin ciddi olarak
oturtulmadigni ve hem Azerbaycan ofisi icinde hem de Istanbul — Azerbaycan —

Kazakistan ofisleri arasinda bir hiyerarsik sorunun yasandigini bize gostermektedir.

Ayrica reklam faaliyetinin bu ii¢ ofis arasinda isbirligi yapilarak yiiriitiilmesi
reklamm uyarlanmasini1 zorlastirmaktadir. Ornegin, genel bolge i¢inde yapilacak
reklam i¢in kullanilacak resimler bazen Kazakistan’daki ofise, bazense
Azerbaycan’daki ofise gitmektedir. Bunun sonucunda farkli dillere sahip bu iki
ilkede bulunan ajanslar reklam metninin resim {izerine aktarilmasiyla ilgili
problemler yasamaktadir. Reklam resimleri merkez ofisten dnce Kazakistan’daki
reklam ajansmma gitmisse, daha sonra orda uyarlama gerceklestirilerek
Azerbaycan’daki ajansa gonderilmektedir. Bu zaman da, Azerbaycan’daki reklam
ajans1 Azerice reklam metnini artik Kazakistan metnine uygun olarak diizenlenen
resim lizerine eklenmesinde biiyiikk zorluklar yasamaktadir. Ayni sorun ters
istikamette de yasanmaktadir. Ayrica merkez ofis tarafindan gonderilen resimler,
uyarlamada kolaylik saglamak amaciyla “prefabrik” sekilde, yani gruplastiriimamais
bir bicimde gonderilmektense, nihai resim seklinde gonderilmektedir. Bdylece

uyarlama zaman1 metnin resim {lizerinde daha giizel oturtulmas1 zorlastirilmaktadir.

Reklam ajansinin sirketle ilgili bir baska sikintis1 ise reklam siparislerinin hemen

hemen hepsinin acil olarak nitelendirilmesi ve ¢ok kisa siire i¢inde yapilmasinin talep
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edilmesidir. Acil siparisler sira dis1 olmaktan ¢ikmis, normal prosediire ¢evrilmistir.
Projelerin ve sipariglerin hazirlanmasina verilen son tarth hep “bir an 6nce” olarak
aciklaniyor. Biitiin bunlar sirketle reklam ajansi arasindaki zaman yOnetiminin
amatorce ylriitiilmesine neden olmaktadir. Ayrica verilen siparislere oncelilik ayrimi
yapilmamasi ve hepsinin bir an once hazirlanmasinin istenmesi reklam ajansini
oldukc¢a zor duruma sokmaktadir. Bundan baska bazen siparisler yazili talimat (brief)

olmadan bile verilmektedir.

Coca-Cola sirketiyle calismanin getirdigi avantajlar ve kolayliklar konusunda ise,
sirketin ¢ok biiylik tecriibbeye sahip oldugundan reklam ajansma bu acgidan biiyiik
katkida bulunmaktadir. Ayrica genel is ciddiyetinin olmasi ajansin gelismesini

motive etmektedir.

Yerli reklam ajanslarinin zayif taraflari ise genelde tecriibesiz ve teknoloji acisindan
zayif olmalaridir. Reklam kalitesine ¢ok biiyiik 6nem veren Coca-Cola sirketi, bu

yiizden sik sik yabanci reklam ajanslarina gerek duymaktadir.

3.2.3.9. Reklam Faaliyetlerine Kiiltiiriin Etkisi

Yerli kiiltiir ve lilkenin ¢agdaslik degerleri Coca-Cola sirketinin marka degerlerine

¢ok uygundur. Ornegin, Azerbaycanli genglerin ¢agdas diinyaya olan sevgileri ve

eglenceleri, diger taraftan aile birligi, yemek kiiltiirii Coca-Cola sirketinin biitiin

iilkelerde kullandig1 esas pazarlama ve reklam stratejilerine uygun diismektedir.
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Azerbaycan’da Kkiiltiir unsurlarma bagliligin asir1 derecede olmamasi, Coca-Cola

sirketi i¢in bir avantajdir.

Renk, Coca-Cola sirketinin en ¢ok dnem verdigi reklam faktorlerindendir. Coca-Cola
kirmizis1 124 yildir degismeyen, kendine has bir kirmizidir. Tiim diinyada matbaalar
ve reklam ajanslari tarafindan Coca-Cola kirmizisi olarak bilinmektedir. Bu Coca-
Cola en giiclii 6zelliklerinden biridir. Azerbaycan’da da biitliin Tiirk diinyasinda
oldugu gibi kirmizi1 renk biiyiik 6neme sahiptir. Béylece bu faktore baktigimiz zaman
Coca-Cola sirketi higbir ilave reklam yapmadan, sadece kendi rengiyle Azerbaycan

halkinin goziinii ve ruhunu oksamaktadir.

Ayni zamanda miizik de Coca-Cola markalarinin reklamlarinda biiyiik Oneme
sahiptir. Diinyaca iinli Coca-Cola jungle’it kulaklara ezber olmasina ragmen,
reklamlardaki miizik zaman zaman degismektedir. Miizik ¢ekilen reklamin ve ya
yapilan kampanyanin 6zelligine uygun segilir. Bu konuda secilmis miizigin iilke
degerlerine zit diismemesine biiylik 6nem verilir ki simdiye kadar boyle bir olay
yasanmamistir. Azerbaycan halkinm, diger Kafkas halkalar1 gibi miizigi ve ritmi ¢ok
sevmesi Azerbaycan’daki Coca-Cola sirketini, reklam faaliyetinde bu konuya daha
fazla dikkat etmesine mecbur etmistir. Sadece miizigin kendisi degil, miizikle ilgili
her sey, Azerbaycan halkinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu olay Azerbaycan’daki Coca-
Cola sirketini, en son reklam kampanyasinda Azerbaycan pop yildizlarini toplamaya

tesvik etmis ve sonucunda biiytik ilgiye neden olmustur.
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3.2.3.10. Azerbaycan’daki Yasal Cergeve

Azerbaycan reklam pazarindaki yasal ¢ergeve, diinya iilkelerinden ¢ok farkl degildir.
Azerbaycan’daki esas yasal sinirlamalar Azerbaycan Tiirk¢esinin dogru kullanilmasi1
ve milli degerlere uygun olmayan reklam kampanyalarin yapilmamasiyla ilgilidir.
Kisacas1 biitiin gelismis iilkelerde oldugu gibi, etik normlar ig¢inde biitiin reklam
cesitleri uygun olarak goriilmektedir. Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’daki faaliyeti

boyunca reklam faaliyetinden dolay1 hi¢bir yasal sorun yasanmamastir.

3.2.4. Degerlendirme

Azerbaycan Coca-Cola Bottlers sirketinin genel faaliyetini degerlendirecek olursak,
oncelikle Azerbaycan’da en biiyilikk petrol dis1 yatirim yapan uluslararasi sirket
oldugunu vurgulamamiz gerekir. Hem {ilkenin kamu hayatindaki etkinligi hem de
devlete odenen biiyiik vergi acisindan Azerbaycan icin 6nemli bir sirket haline
gelmeyi basarmistir. Ayrica, yiiz yili asan uluslararasi tecriibesini kullanarak ticaret
ve pazarlama alanlarinda iilke icinde Onciil ve ekol sirket haline gelmistir.
Azerbaycan’in reklam piyasasinda hem etkenligi hem de etkililigiyle onemli yere

sahip olmakla beraber, bu piyasaya uluslararasi standartlar getirmistir.

Sirketin reklam stratejilerine baktigimizda, oncelikle genel pazarlama stratejilerinde
gozlenen, marka yonetimi yaklasimini gérmekteyiz. Yani sirketin her markasi ayr1
pazarlama ve dolayisiyla reklam stratejilerine sahiptir. Bu stratejiler genel konular

itibariyle benzer olsa da farkl o6zelliklere sahiptir. Stratejilerin farkliligma temel
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olarak pazarda markaya olan ilgi ve sonu¢ olarak satis hacmi etki etmektedir.
Markalarin 6zelliklerine uygun olarak segilen reklam stratejileri genelde tatmin edici
olarak goriilmekteyken, Nestea markasinin pazardaki konumunu, rakiplerini ve
potansiyelini gdz Oniline alarak, bu markaya 6zgli hemen hemen hi¢ reklam
yapilmamasi ve tirliniin kendi kendini tanitmaya zorlandirilmasi yanlis stratejik adim
olarak degerlendirilmistir. Su an pazarda tek giiclii rakibinin Lipton Ice-Tea
markasinin olmasi, halkin “soguk cay” icecegini ¢cok begenmesi ve Ozellikle yaz
aylarinda bu igece§in maksimum satis gostermesi gibi nedenler, markaya ilave
reklam faaliyetiyle satis1 biiyiik hacimde artirma ve pazarda lider konumuna gelme

sansi verilebilirdi.

Sirketin reklam stratejileri, Coca-Cola sirketinin tiim {lkelerde uyguladig:
uluslararas1 reklam stratejileri olup yine Coca-Cola sirketinin uluslararasi
reklamcilikta kullandigi “Kiiresel Diisiin, Yerel Davran” anlayisi dogrultusunda
gelistirilmektedir. Sirketin Pazarlama Yoneticisi Asad Bey bu tarz pazarlama
yaklagimmin Azerbaycan pazarna tamamen uygun oldugunu savunmaktadir.
Azerbaycan halkinin daha 6nce gosterilen kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alarak bunun
dogru oldugunun kanaatine varmaktayiz. Sirket Azerbaycan’daki reklam
faaliyetinde, uluslararasi, cagdas reklam stratejilerini kullanarak onlari, yerli kiiltiirle
zenginlestirilmis, glokal reklam stratejilerine ¢evirmektedir. Sirketin, iilkenin reklam
ve ticaret piyasasidaki su anki konumuna ve kamudaki saygmligina bakacak olursak

bu tarz reklam faaliyetinin basarili oldugunu gérmekteyiz.
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Reklam faaliyetinde, hedef kitlenin dogru se¢imi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Tiiketicilerin davranislar: iilkeden iilkeye degisiklik gosterdiginden, Azerbaycan’daki
Coca-Cola sirketi her markanin hedef kitlesini kendisi belirlemektedir. Asad Bey
markalarin dogru hedef kitlelerinin belirlenmesi i¢in ¢esitli aragtirmalar yapildigini
ve bu arastirmalar zamani yerli arastirma sirketlerinin kullanildigini 6zellikle
vurgulamistir. Sirketin reklam faaliyetinde Azerbaycan tiiketicisinin davraniglarinin
boylesine incelemesi, Coca-Cola sirketinin her ne kadar uluslararas: sirket olsa ve
reklam faaliyetinin temelinde kiiresel reklam stratejileri bulunsa da, ulusal degerlere
ve kiiltlire ne kadar Onem verdigini gormekteyiz. Reklam stratejilerinin
gelistirilmesinde hedef kitlenin 6nemi Coca-Cola Light igeceginin reklamlarinda da
goriilmektedir.  Azerbaycan’da  erkeklerin  kalori fazlalifin1 genelde hig
diisinmediklerinden ve ayrica Light (Hafif) kelimesini kendilerine yakistirmakta
zorlandiklarindan, bu markanin temel hedef kitlesi olarak kadmnlar se¢ilmis ve

reklamlar da dogal olarak kadmlara hitaben gelistirilmektedir.

Reklam ajanslar1 uluslararasi reklamcilikta her zaman kilit rol oynar. Yapilan
arastirmada Coca-Cola sirketinin yabanci ve uluslararasi reklam ajanslarini daha ¢ok
kulland1g1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sebebini Asad Bey yerli reklam ajanslarinin
yetersiz tecriibelerinde ve teknolojik zayifliklarinda gormektedir. Sirket McCann
Erickson uluslararast reklam ajansinin Azerbaycan’daki subesiyle siki isbirligi
yapmaktadir. McCann Erickson’un diinyanin en tecriibeli uluslararas: sirketlerinden
biri olmas1 ve ayn1 zamanda ¢alisanlarinin hepsi Azerbaycanl olmasi bunda 6nemli
etkendir. Glokalizasyon anlayisiyla reklam gelistirmek i¢in bu ve bunun gibi ajanslar

en uygun secenek olarak degerlendirilmektedir. Ayrica uluslararasi tecriibe talep
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etmeyen ve maddi bakimdan daha uygun durumlarda yerel ajanslar da

kullanilmaktadir.

Arastirma zamani McCannan Ericson reklam ajansinin gorevlisinden almmis
bilgilere esasen bu isbirligini zorlastiran bazi olumsuzluklara aciklik getirilmistir.
Belirtilmis olumsuzluklarin basinda, Coca-Cola sirketindeki hiyerarsi sorunu
durmaktadir. Karar alma hiyerarsisinin tam olarak oturtulmadigi veya oturtulmus
hiyerarsiye uygun hareket edilmedigi belli olmaktadir. Bu durum direkt sirkete
olumsuz etki olusturmadig1 takdirde bile reklam faaliyetinin kalitesine ve sirketle

ajans arasindaki iliskilere gdlge diisiirebilecek nedenlere yol agabilir.

Ayrica bolgesel olarak yiiriitiilmeye ¢aligilan uyarlama faaliyetinin reklam ajansiyla
isbirligi agisindan arastrmamizca pek basarili olmadiginin kanaatine varilmistir.
Uyarlamadaki bu basarisizlik sirf teknik konulara bagli olup, diizeltilebilecek
durumdadir. Fakat bu olumsuzluklarin giderilmesi i¢in merkez ofisin yerel ofislerle
bu konuda planl bir calisma yapmasi1 ve ayrica reklam uyarlama faaliyetine daha
fazla dikkat ve 6nemin verilmesi gerekir. Buradan gordiigiimiiz su ki, bazen biiyiik
uluslararas1 sirketler tarafindan, reklam uyarlamasinda bdolgesel olarak {ilke
gruplastirmasina gidilir. Bunun sonucunda bdlgesel olarak komsu kabul edilen
gruplastirilmig iilkelerin spesifik 6zelliklerine gerektigi kadar 6nem verilmemektedir

ve bazen kiigiik fakat 6nemli olan noktalar g6zden kagmaktadir.

Sonug itibariyle goriilen durum, Coca-Cola Azerbaijan Bottlers’in reklam ajansi

seciminde biiylik oranda merkeze bagh kaldigi, ve genel olarak Coca-Cola’nin
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iilkelerin ¢ogunda McCannan Ericson ajansiyla calismasindan dolayr ayni ajansin

Azerbaycan’da da tercih edildigi goriilmektedir.

Coca-Cola’nin uluslararast marka olmasinin bir baska sonucu da biitiin iilkeler i¢in
genelde ayni reklam mesaj1 gelistirmesidir. Tabii ki bu mesaj gelistirildigi zaman
hicbir iilkede yanlis anlasilmayacak sekilde olmasi i¢in bir¢ok arastirmalar
yapilmaktadir. Sirketin Azerbaycan’da sundugu reklam mesajlarinin simdiye kadar
hicbir sikdyete veya yanlis anlasilmaya neden olmamasi, bu konuya gerekli
hassasiyetle yaklasildiginin bir gostergesidir. Sirketin genel olarak uyguladigi
duygusal mesaj stratejisi, Azerbaycan i¢in, halkin duygusalliga diiskiin ve aile
psikolojisinin  derin  olmasindan  dolayi, basarili  bir yaklasim olarak

degerlendirilmektedir.

Aragtirma siiresince Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’da hemen hemen biitiin reklam
aract cesitlerini kullandigi, fakat daha c¢ok kullanilan reklam araci c¢esidinin
televizyon oldugu 6grenilmistir. Asad Bey bunun sebebini kisaca, Azerbaycan’da
reklam aract ¢esitlerinden televizyonun daha cok ilgi gordiigii ve dolayisiyla
televizyon reklamlarmin daha etkili olmasiyla agiklamaktadir. Ayni zamanda
Azerbaycan’da televizyonun ve cagdas reklam araci g¢esitlerinin istenilen seviyede
gelismediginden de sikdyet eden Asad Bey bunun sonucunda marka reytinglerini
istedikleri seviyede tutamadiklarmi soylemektedir. Gergcekten de Ozellikle son
yillarda Azerbaycan’daki  televizyon  kanallarinin  halkin taleplerini
karsilamadigindan dolayi, halkin biiyliik kism1 uydu antenleriyle yabanci kanallari

izlemeye baslamigtir. Bunun da dogal sonucu olarak yerli reklam verenler,
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hedeflenen izleyici sayisina ulagamamaktadir. Sonucta reklam piyasasi
gelismemektedir. Bu problem, {ilkedeki genel reklam sektoriiniin ve reklam
kalitesinin gelisimi i¢in milli reklam araci seviyesinin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Arastirmamizca dikkat edilen husus ise, televizyon reklamlarinin
aciklandigi gibi biraz etkisiz kalmasi1 sonucunda, Coca-Cola sirketinin son zamanlar
acik hava reklamlarma daha fazla yonelmesidir. Ornegin, Aralik aymdan itibaren
yine McCannan Ericson reklam ajansiyla igbirligi sonucunda 2011 Yeni Y1l reklam
kampanyast baglatilmigtir. Kampanyada alisilmis televizyon reklam filmlerinden
baska daha ¢ok agik hava reklamlarina dikkat edilmistir. Ozel 1s1klandirma sistemiyle
donatilmis bilboardlar ve miizik c¢alan, reklamla siislenmis otobiis duraklar:
kampanyaya ayr1 giizellik katmakla beraber, daha etkili kampanyanin

gerceklestirilmesi i¢in tasarlanmistir.

Arastirmada Coca-Cola sirketinin reklam biitcesini satig yiizdesi yOntemiyle
belirledigini ve bunun sirketin merkez ofisi ile isbirligi yapilarak gerceklestirildigi
ogrenilmistir. Son zamanlar Azerbaycan pazarinda rakip sirketlerin gelismesiyle,
Coca-Cola sirketinin reklama daha ¢ok biitce ayirarak daha fazla 6nem vermeye
basladig1 goriilmektedir. Ama yine de Coca-Cola sirketinin, bolgemize ait diger
iilkeler olan, Tiirkiye ve Kazakistan’a kiyasla Azerbaycan’da en az reklam harcamasi
yapmaktadir. Sirketin yerel pazardaki lider konumunu ve satiglarin giderek
ylikselmesini goze alarak, arastirma sonucunda reklam biitgesinin diisiik olmasi

negatif bir durum olarak degerlendirilmemistir.
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Gergeklestirdigi reklam faaliyetinin basarisinin degerlendirilmesine biiyilk 6nem
veren Coca-Cola sirketi bunun i¢in yerli arastrma sirketlerini kullanmaktadir.
Arastrma zamani tliketicilere c¢esitli reklamlarla ilgili sorular sorulur ve marka
bilinirligi 6grenilmeye calisilir. Genel olarak Coca-Cola sirketinin 6zel olarak
gelistirdigi B? istatistiksel arastirma programi kullanilmaktadir. Arastirma sonucunda
genellikle reklam faaliyeti basarili olarak degerlendirilmistir. Ayni1 zamanda reklam
faaliyetinin degerlendirilmesinde, sirketle 1ilgisi olmayan uzman arastirma
sirketlerinin kullanilmasi, arastirmamizca, bu faaliyetin giivenilir oldugu kanaatine

varilmistir.

Coca-Cola sirketi uluslararasi reklam stratejilerini gelistirdigi zaman, calistig1
iilkelerin milli kiiltiirlerine biiyiik 6nem vermektedir. Azerbaycan’daki Coca-Cola
sirketinin kamu i¢indeki sosyal faaliyetleri ve halk tarafindan begenirligi de bunun
sonucu olarak degerlendirilebilir. On alt1 senelik tarihi boyunca Azerbaycan Coca-
Cola Bottlers, higbir zaman milli degerlere ve ya kiiltiire saygisizlik ile ilgili problem
yasamamistir. Tam tersi, spor aktivitelerine verdigi destekle halk icinde biiytlik
saygmlik kazanmistir. Sirket yerel kiiltiire kars1 her ne kadar saygili tutum sergilese
de, hazirladig1 reklam kampanyalarinda yerel kiiltiir unsurlarini1 daha ¢ok kullanmasi,

arastirmamizca sirket imaj1 i¢in daha yararl olacagi kanaatine varilmistir.

Azerbaycan’da yiiriirliikte olan reklamla ilgili kanun ve yasalar, Coca-Cola sirketi
tarafindan gayet dogru ve c¢agdas olarak goriilmektedir. Ayni1 zamanda, yapilan
arastrmalarda Coca-Cola sirketinin simdiye kadar, reklam faaliyetiyle ilgili higbir

yasal problem yasamadig1 6grenilmistir.
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Genel olarak Azerbaycan Coca-Cola Bottlers sirketinin uluslararas1 reklam
stratejileri, arastrma sonucunda basarili olarak degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme, sirketin pazardaki lider konumu, talebi zorla karsilayan yiiksek satis
hacmi ve yerli halk i¢indeki imaji gibi faktorlere dayanarak yapilmistir. Azlik
olusturan negatif noktalarsa genelde, daha once aciklanan, sirketle reklam ajansi
arasinda olan zaman yOnetimi, karar alma yetkisi ve reklam resimlerinin uyarlama

sekli konularindaki anlagsmazliklaridir.

Coca-Cola’nin, diinyanin en biiyilkk ve en tecriibeli uluslararasi1 sirketlerden biri
olmas1 ve uluslararasi reklamciligin gelisiminde bizzat kendisinin rol almasi1 dogal
olarak, uyguladigr reklam stratejilerinin yliksek seviyede olmasinin nedenidir.
Azerbaycan’da reklam sektorliniin genel olarak diinya standartlarindan ¢ok geride
kalmasi tabii ki, burada ¢alisan sirketlere de zorluklar ¢ikarmaktadir. Coca-Cola’nin
kendi reklam faaliyetiyle Azerbaycan reklam sektoriine kattig1 tecriibe ve
standartlarina bakildig1 zaman, bu sektérdeki 6nemini anlamis oluyoruz. Uluslararasi
reklam stratejilerinde en baslica tartisma konusu olan uyarlama ve ya kiiresellesme
yaklagimlarindan  hangisinin  kullanilmas1  gerektigini, Coca-Cola  sirketi,
kanaatimizce zamanimizda en g¢agdas ve en uygun secenek olan glokalizasyon
yaklagimini kullanarak ¢ézmiistiir. Bu se¢imin dogrulugunu ayrica, faaliyet yaptigi

kiiresel pazarda kendi sektoriinde lider sirket olarak kalmasi gostermektedir.
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SONUC

Bu calismada uluslararas1 reklam stratejileri konusu arastirilmistir. Zamanimizda
reklam, sirketlerin pazardaki basarisini ve rekabet giiciinii olusturan en Onemli
pazarlama fonksiyonlarindan birisidir. Uluslararast pazarlara acgilan sirketlerin
reklam stratejilerinin diizgiin ve pazara uygun bir sekilde olusturulmasi, gelecekteki
faaliyetlerini ve basarilarin1  dogrudan etkilemektedir. Sirketlerin rekabet
avantajlarim1  saglayacak reklam stratejilerinin, standardizasyon, uyarlama

glokalizasyon yaklagimlarina uygun olarak nasil belirlenebilecegi agiklanmastir.

Basarili reklam stratejileri uluslararasi pazarda rekabet avantajmi her ne kadar
saglasa da, sirketin pazardaki basarisini etkileyen onemli konulardan birisi de,
miisterilerin davranislarin1 ve tercihlerini olusturan, o iilkedeki kiiltiirel, cografi,
yasal ekonomik ve demografik ozelliklerin dikkate alimma derecesidir. Sirketin

reklam stratejileri, hedef lilkenin bu 6zellikleri dikkate alinarak gelistirilmelidir.

Calismanin birinci boliimiinde uluslararasi reklam kavrami ve uluslararasi reklamin
tarithsel gelisimi incelenmis, uluslararasi pazarlama ic¢inde reklamin Onemi
arastirilarak anlatilmistir. Bu boliimde islenen konular, agiklanan ifade ve terimler,
gelecek boliimlerde anlatilacak konularm daha iyi anlagilmasimi saglamaktadir.
Ulusal reklam stratejilerini uluslararasi reklam stratejilerinden biiylik 6lgtide farkli
kilan tilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklardir. Bu farkliliklarin reklam stratejilerine
ve yabanci pazarlara acilan isletmelere etkisi de bu bdliimde ag¢iklanmistir.

Zamanimizda igletmeler, bu kiiltiirel farkliliklara gosterdikleri hassasiyet ve onlarin
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arastirilmasi i¢in harcadiklar1 zaman ve giiciin karsiligini, rekabet avantajindan

dogan mali kar ile almaktadirlar.

Calisma konusunu olusturan uluslararasi reklam stratejileri, teorik olarak ikinci
boliimde genis bir sekilde aciklanmustir. Oncelikle isletmelerin yabanci pazarda
uygulayacaklar1 uluslararasi reklam yaklasimlar1 anlatilmis ve her birinin avantaj ve
dezavantajlar1 tartisilmistir. Daha sonra, uluslararasi reklamm amaci, hedef kitle
secimi, uluslararasi reklam mesajinin gelistirilmesi, uluslararasi reklam aracinin
secimi, reklam biit¢esinin belirlenmesi ve reklam etkinliginin 6lgiilmesi konular1

iizerinde durulmustur.

Arastirmanin son boliimiinde ise ilk boliimlerde anlatilmis cesitli teorik bilgilerin
gercek uygulamada ne derecede dogru oldugunu ve konuyla ilgili anlatilmamis olan
gercekleri arastrmak i¢cin Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’da gerceklestirdigi
reklam stratejileri analiz edilmistir. Bu boliimde daha cok, gelismis {ilkelerde
uygulanan pazarlama ve reklam stratejilerinin, pazar ekonomisine yeni ge¢cmis
Azerbaycan pazarinda nasil ¢alistig1 ve karsilasilan problemlerin neler oldugu ortaya

konulmaktadir.

Arastirma sonucunda, uluslararas: sirketlerin yabanci pazarlarin kiiltiirel 6zelliklerini
derinlemesine arastirma gereginin dnemi goriilmektedir. Ornegin, Coca-Cola sirketi
uyarlama stratejilerini cografi bolgelere gore gelistirdiginden, Azerbaycan’daki
reklam ajanslar1 bazi zorluklar yasamaktadir. Bilhassa merkez tarafindan

gelistirilmis, genel reklam mesajlarmin yerel dillere uygun, diizgiin ve hos bir sekilde
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uyarlanmasi gerekliligi, uluslararasi reklam stratejilerinde dil konusunu 6nemli bir
diizeye c¢ikarmaktadir. Ayrica, reklam faaliyeti sonucunda nihai iirliniin, yani
reklamin, hedeflenmis kitleye zamaninda ve gereken bicimde ulasmasi i¢in reklam
aracinin diizglin se¢cimi de arastrmamizca O6nemli ve reklam kampanyasinin
basarisin1 en ¢ok etkileyen etkenlerden biri olarak degerlendirilmistir. Uygulama
bolimiinde de goriildiigi gibi Coca-Cola sirketi Azerbaycan’da yayin alanindaki
yetersiz gelisimden dolayr yaym reklam araclarmin gerekenden daha az etkili
oldugunu fark ederek, son zamanlarda agik hava reklam araglarina daha fazla 6nem
vermeye baslamistir. Sonug olarak Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’da uyguladigi
reklam stratejilerinin genel anlamda teorik bilgilere uygun bigimde kuruldugunu,
fakat bazi konularda Azerbaycan’daki reklam sektoriiniin az gelismesi ve kendi
sektoriinde sirketin ciddi bir rakibinin bulunmamasi bu stratejilerin gelistirilmesinde
gereken motive edici ivmenin yoklugunu hissettirmektedir. Bunun sonucunda reklam

stratejilerinde istenilen seviyede yaraticilik ve degisiklik goriilmemektedir.

Sonug olarak, Coca-Cola sirketi Azerbaycan’da Istanbul’daki merkezden belirlenen

reklam1 uyarlayarak “Kiiresel diisiin, yerel davran” stratejisini uygulamaktadir.
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OZET

Sirketlerin ulusal pazarlar1 agarak farkl iilke pazarlarma yoneldikleri bu donemde,
uluslararasi reklam stratejilerinin 6nemi gittikge artmaktadir. Kiiresel pazarda rekabet
cok yiiksek seviyeye cikmustir. Bu rekabete dayanmak ve rakipler oniinde avantaj
saglamak icin en ¢ok kullanilan ara¢ — uluslararasi reklamlardir. Sirketlerin
uluslararasi pazarlara sunacaklari1 reklamlarin, standardize edilmis veya uyarlanmis
bicimde olmasi, sirketlerin 6nemli bir karar alma konusudur. Tarihi bir siire¢ i¢inde
standardizasyon ve uyarlama yaklasimlar1 farkli zamanlarda tercih edilmistir.
Gilinlimiizde 1se genellikle her iki yaklasimin karisimi olan glokalizasyon yaklagimi

izlenmektedir.

Sirketlerin reklam gelistirme faaliyetleri uzun zamandan beri, belli stratejileri igeren
karmasik bir siirectir. Konu uluslararasi boyutlara ulastiginda bu siire¢ daha karmasik
hale gelmektedir. Reklam stratejileri belirlenirken hedef kitleler, farkli tilkelerdeki
farkli zevk, tercih ve davranis bigimleri yeniden gdzden gegirilmeli, reklamin amact
s0z konusu iilkenin pazarma ve pazardaki rakip sirketlere uygun belirlenmeli, reklam
mesaj1 gidilecek iilke halkinin anlayisina uygun olarak gelistirilmeli, reklam araclar1
iilkenin ekonomik durumuna ve gelisim seviyesine uygun olarak se¢ilmelidir. Biitiin
bu reklam stratejilerinde diizeltmeleri gerektiren en Onemli faktor ise {ilkeler
arasindaki kiltlir farkliliklaridir. Uluslararasi reklam stratejilerinin - gelistirilme
siirecine bu kiiltiirel farkliliklar1 arastirarak ve dikkate alarak baslayan bir sirketin, bu

konuda basarili olma ihtimali biiytlik olciide artacaktir.
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Arastirmada Oncelikle konuyla ilgili temel kavramlar ve tarihsel gelisim siireci
anlatilmaktadir. Daha sonraki bolimlerde, reklam stratejilerini olusturan konular
genis bir sekilde, uluslararasi kapsamda anlatilmakta ve kiiltiirel farklar uluslararasi
reklama etkisi agiklanmaktadir. En son bolimde ise, daha dnce aciklanmig teorik
bilgilerin olusturdugu bir modele dayanarak Ornek sirketteki uygulama sekli
aragtirilmustir. Ornek olay olarak ise, Coca-Cola sirketinin Azerbaycan’da uyguladig:
reklam stratejileri arastirilmis ve arastirmaci tarafindan teorik bilgilerle

karsilastirilarak degerlendirilmistir.
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SUMMARY

The importance of international advertising strategies increases this period when
companies going beyond the local markets head for different country markets.
Competition is on very high level in global market. The most widely used tool to
lean against this competition and have an edge over competitors is international
advertisement. It is very important decision-making issue of companies whether
standardization or adaptation should be used by companies to international markets.
During historical process standardization and adaptation approaches have been
preffered at differnet times. However, today glocalization which is mixture of both

approaches is usually followed.

For a long time advertisement development actions of companies is a complex
process that contains certain strategies. This process becomes more complex when
this subject attains international dimensions. During identification of advertising
strategies target groups, different tastes in different countries, preferences and
behavior patterns should be revised again, the purpose of ads should be determined
according to the market of that country and compaies competing in the market,
advertising message should be developed in accordance with perception of people in
that country, media should be selected in accordance with the country's economic
situation and level of development. The most important factor that requires
corrections in advertising strategies is cultural differences between countries. The
probability of being successful of companies researching and taking into account
these cultural differences during development of international advertising strategies

will substantially higher.
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First of all basic concepts and historical development process on the subject are
described in the research. In the next sections the constituent topics of advertising
strategies are widely explained in the international context and influence of cultural
differences to international advertising is rehearsed. In the last section application
method of sample company was researched based on the model composed of
previously described theoretical information. As an example, advertising strategies
applied by Coca-Cola Company in Azerbaijan were analyzed and assed by researcher

compared with the theoretical information.
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