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OZET

KURESEL PAZARLAMADA MARKALASMA VE REKLAM
STRATEJILERI ORNEGI OLARAK
COCA-COLA

Kiiresellesme, gliniimiiz diinyasinin ¢evresini teknolojik aglarla giin be gilin saran bir
olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. insanoglu icin diin tehlikeli olan unsurlar bugiin
degisen kimlik ve sekilleriyle farkli alanlarda tehdit olusturmaya devam etmektedir.
Toplumlarin varliklarin1 koruyabilmelerinin yolu her ne kadar da kendi ulus benliklerini
korumaktan gegse de diinyanin bir ucundan diger ucuna uzanan aglar iletisimi ve
yakinlasmay1 ka¢inilmaz bir bi¢imde hizlandirmaktadir.

Bu noktada karsimiza hem tehdit hem de firsat olarak sunulan “kiiresellesme”
Ozellikle ekonomik olarak bazi taraflarin daha giicli olmalarin1 saglamaktadir.
Pazarlamanin bugiiniinde kiiresellesmeyi basarmis sirketlerin birgogunun sermayesinin
ulus devletlerle yarisir konuma gelmesi, bu kuruluslara yardimer olan diger unsurlarin
Onemini ortaya koymaktadir.

Pazarlamanin 4 P’si olarak adlandirilan ve pazarlama karmasi igerisinde ‘tutundurma
faaliyetleri’ baghigi altinda ele alinan ‘reklamlar’ kuskusuz farkli uluslara ayn1 zamanda
hizmet gotiren firmalarin markalagsma noktasinda en 6nemli stratejik silahi olarak
karsimiza c¢ikar. Bu noktada gerek pazarlama stratejileri gerek ise markalagsma yolunda

izledigi yol Coca-Cola’nin karsimiza 6nemli bir 6rnek olarak ¢ikmasini saglar.

Anahtar Kelimeler: Kiresel Pazarlama, Reklam, Marka, Coca-Cola
Tarih:03.12.2014



ABSTRACT

COCA COLA AS AN EXAMPLE OF BRANDING AND ADVERTISEMENT
STRATEGIES IN GLOBAL MARKETING

Globalization is a phenomenon surrounding the world with technological networks
from day by day. The factors that were threats for humanity in the past still threaten
humanity in different forms and identities within different areas. Even if the
maintenance of society’s entity goes with the maintenance of its own national
characteristic, networks that across the world accelerate the connection and convergence
inevitably.

In that sense, the term “globalization™ offered both as a threat and an opportunity
makes some groups more powerful especially in economy. In today’s marketing, most
companies that are succeed at globalization are able to compete against nation states in
terms of capital and it asserts the importance of any other factors that help these
companies.

Advertisements which are named as 4P and are discussed under the title of
promotion in marketing are the most important strategical arms of companies that serve
different nations at the same time. In this sense, the way that coca cola follows for both

marketing strategies and branding makes it an important example to be considered.

Key Words: Global, Globalization, Marketing, Advertising, Brand, Coca-Cola

Tarih:03.12.2014
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1.GIRIS

Kiiresellesme; ekonomik, politik ve kiiltiirel anlam da uluslararasi alig-verisin
saglanarak ileri teknolojilerin yardimiyla kaginilmaz bir standartlasmay1 6zellikle 80’li
yillardan itibaren meydana getiren farkli ve karsit dinamikleri i¢inde barindiran
devinimsel bir olgudur. Gelismis ekonomilerin i¢ pazarlarina yonelik yasadiklari
doyumluluk 80’lere kadar dis pazar goziiyle bakilan uluslararasi ticaretin kiiresel
pazarlamaya doniismesine neden olmustur. Dolayisiyla uluslararasi pazarlamanin fitilini
atesledigi kiiresellesmenin ayni hizla pazarlamay1 birkag iist basamak olan kiiresel
pazarlamaya tasidiginit ve bu kisir dongiiniin kiiresellesmenin her ¢esidinden menfaat
saglayanlart memnun ettigini sdyleyebiliriz.

Kiresellesme ekonomik degerlerle sekillenip serbest piyasanin hiikiim stirdiigii
birbirinden ¢ok farkli cografyalarda ki insanlar1 ortak noktalarda bulusturmay1
basarmustir. Kiiltiirel olarak birbirinden tamamen farkli ¢izgide ki uluslarin; gunlik
hayatlarina, konugma dillerine hatta vatandaslarinin gelecek planlarinin sekillenmesinde
ki “aynilagma” kiiresellesme karsit1 farkli gruplarin olusmasina da neden olmustur.

Kiiresel pazara niifuz eden sirketlerin, iilke ekonomilerinden Kkiiltiirlere hatta
uluslararasi politikalarin belirlenmesine yonelik faaliyetleri diinya da 80’lerden bu yana
degisen dengeleri gostermektedir. Kendi uluslarina yonelik faaliyetlerini dig pazardan
kiiresel pazara kadar konumlandiran sirketlerin hi¢ kuskusuz ellerinde ki en 6nemli silah
oncelikle Urunin tanmitiminda sonrasinda ise tutundurma faaliyetlerinde kullanacaklari
reklamlardir.

Reklam bugiin dev sirketlerin amaclarina hizmet eden en 6nemli unsurlardan biridir.
Gerek i¢ pazarda gerek dis pazarda hizmet verdikleri kuruluglari adim adim izleyerek
kendilerine kiiresel bir kimlik kazandiran reklam ajanslari pazarlamanin her evresini
kendi biinyesinde 6ziimseyerek is birligi yaptiklart kurum ve misterileri arasinda koprii
vazifesi gormeyi basarmistir.

Sanayi devriminden sonra {iriin fazlasini elinde bulunduran ve bu fazlay1 elinden

cikarmayla 1ilgili harekete gegen sirketlerin ¢are arayislar1 donemin reklam



araglartyla sonuca baglanir. Bu siire¢ beraberinde pazarin derinlesmesini, sirketlerin
blylmesini ve mevcut ya da yeni reklam ajanslarinin da biiyliyen sirketlerle es deger
hizda biiylime zorunlulugunu ortaya koyar. 60’11-70’1i yillara kadar gazete-radyo ve
farkli reklam mecralarindan yararlanilirken bu tarihlerden sonra hem goérsel hem de
isitsel tatmin saglayan TV’nin yaym hayatinin renklenmesiyle diger mecralarin
popiilaritesinde ciddi oranda azalmanin yasandigini sdyleyebiliriz.

Calismanin amaci; insan hayatina yenilik getiren iletisim araglariyla sekillenen ve
yeni kimlikler kazanan, hizmet ettigi endiistrilerle biiyliyen reklamlarin kiiresel
pazarlamada ve markalagma siirecindeki yeri ve 6neminin ortaya konulmasidir.

Bu baglamda ilk bolimde, kiiresellesmenin politik, kiiltiirel ve ekonomik yonleri
incelenmis olup sirketleri kiiresel pazara iten énemli etkenler ele alinmustir..ikinci
bolimde ise, reklamciligin tarihsel seyri ve bugiinii ana hatlariyla ortaya
konmustur.Uglincli bélimde, kiiresel pazarlama agisindan reklamcilik faaliyetlerinin
yorumlanilip degerlendirmesi arastirilmis olup reklam siirecinin markalagmayla ilgili
bagmtisina deginilmistir.DOrduncu bolimde ise konuya ornek teskil eden Coca-
Cola’nin globellesme siireci kurulusundan giiniimiize kadar olan bir siire¢ olarak ele

alinmistir.



2. KURESELLESME KAVRAMI VE GELIiSIMI

2.1. KURESELLESME KAVRAMININ OZELLIKLERI VE TARIHSEL
GELISiMi

Kiiresellesme; ekonomik, politik ve kiiltiirel anlam da uluslararasi aligverisin
saglanarak ileri teknolojilerin yardimiyla kacinilmaz bir standartlagsmayi ozellikle
1980’11 yillardan itibaren meydana getiren farkli ve karsit dinamikleri i¢inde barindiran
devinimsel bir olgudur.

Kiiresellesme kavrami, ingiliz iktisatct W.Foter tarafindan ilk kez 1833’de yazdig
diinya tizerindeki kaynaklarin dagilimi ve kullanim1 konulu bir makalede kullanilmis
olup bu makale 4 Nisan 1959 tarihinde The Economist dergisinde de yer almustir.
Kavramin giiniimiizde ki popiileritesini iSe Garett Hardin’in 1968 yilinda yazmis oldugu
kaynaklarin paylasimi ve kullanimi konulu c¢aligmasina dayandigi seklinde yorumlar
mevcuttur (Web_31, 2014).

“Kiiresellesme tanimlarina dikkat edildiginde daha ¢ok ekonomik temelli tanimlarin
ve bakis acilarinin siireci agiklamak i¢in kullanildigi gorulmektedir. Ancak
kiiresellesme tanimlamalarinda siirecin sosyo-kiiltiirel ve siyasal boyutlarinin da goz
ardi edilmemesi gerekir (Cetin, 2008).”

Gunlmuizde kiresellesme, tizerinde yasanilan kavram kargasalari nedeniyle bir
"durum”dan, daha ¢ok bir "akim"1 ifade eder hale getirilmistir. Kavramin etkilerinin ve
sonuclarinin ¢esitliligine vurgu yapan tanimlar, kiiresellesmenin smirlarinin agik bir
sekilde ifade edilememesinden kaynaklanmaktadir (Web_ 30, 2014).

Tek bir agidan ele alinamayan kiiresellesme kavramina yonelik tanimlar, tanimi
yapanin diinya algisiyla paralellik gostererek sekillenmektedir. Ornegin kiiresellesmeyi
klasik ve modern donem basliklariyla ele alan Cowen; klasik donem olarak niteledigi
ilk kiiresel arayiglarin insan varliginin bilimsel olarak ispatlandigi 100.000 yillik bir
gecmise uzandigini iddia ederken modern ¢ag doneminde ki kiiresellesmenin hemen

hemen 2. Diinya Savasi1 sonrasinda serbest piyasa toplumlar1 ve merkezi planlamaya



dayali toplumlar aras1 alternatif kalkinma formiillerinin uygulamaya konmasiyla ortaya
ciktigini iddia etmektedir (Cowen, 2004).

Kiiresellesmeyi somiirgecilik ve emperyalizmden sonra yeni diinya diizeni olarak
goren Oran kavrami farkli yonleriyle su sekilde ele alir; donemin imkanlar1 dahilinde
bulunan her teknolojik arag kiiresellesmeye hizmet etmistir. 15.yy da pusulanin icadiyla
kesfe c¢ikan Bati iilkeleri kendi topraklarinda kendilerine yetemeyen ekonomilerini
diizeltmek icin gelistirdikleri “merkantalist” diislince tarzlariyla ana vatanlarina ne
kadar cok altin ve giimiisle donerlerse ana sermayelerini giiclendireceklerine
inantyorlardi. Sanayi devriminin yasanacagi giinlere degin siiren bu diisiince tarzi sanayi
devrimiyle son buldu ve kapanan bu donemin sonuglart “somiirgecilik” olarak
nitelendirildi..Sanayi Devrimiyle, artik Bat’l1 iilkeler i¢in daha ¢ok altin ve giimiise
giden yol “hammaddeden” geg¢iyordu. Sozde ‘“uygarlastirici” hakli gorevleriyle

sonuglarinin ~ “emperyalizm” olarak adlandirilacagi 2 kiiresellesme evresinde

misyonerler, kasifler ve ticari kuruluslar, somiirgeleri olan topraklarda hammadde

ihtiyaglarini kargilamis oluyorlardi (Web_1,2014)
TABLO 1: Kiiresellesmenin U¢ Evresi

Birinci ikinci Ukiincii
Kiir Kiiresell Kiir
itici Giig Denizcilikteki Sanayilegme 1970 lerde
gelismeler, dogurdugu Cokuluslu
Merkantalizm gereksinimler Sirketler,
1980°lerde
Tetisim Devrimi,
1990°larda
Bati'min rakibinin
kalmamasi
Yidntem Once kagifler, Once misyonerler, | Kiltiirel-ideolojik
sonra askeri iggal sonra kisifler, etki. Bdylece
sonra ticaret iilkenin her yam
sirketleri, en sonra (ekonomik,
isgal siyasal, sosyal)
kendiliginden
etkileniyor.
Hakh Gosteris Putperestlere “Beyaz Adamn “En yiksek
Tanri’mn dinini Yiaka” uygarhk dizeyi”,
potirme *Uygarlastirici “Uluslararas:
Garev”, ket toplulugun
teoriler. iradesi”,

“Piyasamn gizli
eli™,
“Kiiresellesme
herkesin ortak
<ikarmadir.”

Sonug

Somiirgecilik

Emperyalizm

“Globallegme™

Kaynak: (Web_1, 2014)




Uciincii kiiresellesme evresinin yasandigi giiniimiizde, ¢ok uluslu sirketlerin 70’li
yillarda gegtikleri atak, 80’li yillarda iletisim teknolojilerinde yasanacak buluslarla ivme
kazanirken 90’11 yillarda Bati’nin kendisini artik rakipsiz gérmesine neden olmustur.
Sonuglarinin ‘globalizm’ olarak nitelendigi bu {iglincii evre de Bati diinyasi elinde
tuttugu iletisim giicliyle toprak isgalinden ¢ok, kiiltiirel isgale ge¢mis oOzellikle
kiiresellesme karsitlarinin tepkisine yol acan ‘“‘aynilagsma” siirecini tiim diinya da
baglatmistir.

Aynilasmanin merkez ag1 sliphesiz 1950’lerde refah donemini yagayan ve ekonomik
faktorlerden otirl kitlesel olarak medya (radyo, TV) izleyiciligine diger uluslara
nazaran daha ¢abuk terfi eden ABD olmustur. Ayn1 donemde ortaya atilan modernlesme
kurami:  “Bati’nin  model alinmasi suretiyle tiim diinya toplumlarinin
modernlesebilecegini varsayan ve ABD’yi modernligin temsilcisi olarak sunan bir
toplumsal degisme yaklasimidir. Modernlesme kurami, biiyiikk oranda yapisal
islevcilerin kuramsal onciillerine dayanir ve toplumlarin gelenekten modernlige dogru
yasanan evrensel bir siirece dahil olduklar1 takdirde gelisebileceklerini one siirer
(Sungur, 2011).”

“ABD’nin sahip oldugu ve kendine 6zgii bir¢ok nitelik (kapitalist ideoloji ¢evresinde
sekillenen yasam bicimi, tiiketim aligkanliklari, davranis kaliplar1) baska iilkelerin,
ABD’yi kiiresellesmenin merkezi olarak algilamasina neden oldugu sdylenebilir
(Sungur, 2011).” Bu sayede kiiresellesmenin de kiiresel pazarinda merkez noktasi olan
ilke i¢in donemin kosullariyla ilgili ABD’li satis analizcisi Victor Lebow sunlari
sOylemistir: “Asir1 derecede iiretken olan ekonomimiz... Tiiketimi yasam tarzi haline
getirmemizi, mallarin satin alinmasint ve kullanilmasimi bir ayine doniistiirmemizi,
tiiketimde manevi tatmini, egomuzun tatminini aramamizi istemektedir... Bir seylerin
giderek artan bir hizda tiiketilmesine, yakilip bitirilmesine, yipratilmasina, yenisiyle

degistirilmesine ve hurdaya ¢evrilmesine ihtiyacimiz var (Durning, 1998).”

Kiiresellesmenin tiiketimi koriikledigi zamanlarda o6zellikle ekonomisi endustriye
dayali iilkelerde tiiketim artik toplumsal degerleri sekillendirir olmustur. Durning
donemin tiiketim aligkanliklarini su sozlerle 6zetlemistir: “Diinyanin en biiyiik iki
ekonomisinde Japonya ve ABD’de yapilan kamuoyu yoklamalar1 insanlarin basariyi,

tukettikleri miktarla giderek daha fazla olgtiklerini gostermektedir. Japonlar U¢ yeni



kutsal hazineden bahsetmektedirler. Renkli televizyon, havalandirma cihazi, ve
otomobil (Durning, 1998).”

Kanadali iletisim bilimci Marshall Mc Luhan’in artik “global ya da kiiresel koy”
olarak niteledigi diinyamizda gelisen ekonomiler beraberinde degisen degerleri
getirmistir (Web_29, 2014). Ulusal ya da uluslarasi medya organlari ve 2000’lerin
internet teknolojileri yardimiyla ulus benliklerden kopmalar yasayan oOzellikle geng
kusaklar ‘popiiler kiiltiir’ ekseninde bulusarak kiiresel koyiin hedefii tek tip ‘diinya

vatandasi’ olma yolunda ilerlemislerdir.

2.1.1. Kiiresellesme Kavraminin Ozellikleri ve Tarihsel Gelisimi

Kiiresellesme, globalizm ya da yeni diinya diizeni olarak adlandirilan kavram olarak
ekonomik anlamda oldugu kadar uluslararasi baz da toplumlarin iligkilerini degistiren
bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak kiiresellesme icerisinde baskin taraf
da yer alan Ulkelerin gelismis iilkeler olmasi, kavrama yoneltilen en énemli soru olarak
kiiresellesmenin zengini daha m1 zengin yoksa fakiri daha mu fakir yaptigiyla ilgilidir.
(Web_ 2, 2014).

Kiiresellesmeyi kapitalizmin eseri olarak goren karsit bakis agilart Dinya Ticaret
Orgiitii, Diinya Bankas1 ve1944 yilinda kurulan ve amaci kiiresel finans diizenini takip
etmek olan IMF kuruluslarim1 sisteme c¢anak tutmakla suclamaktadir. Diinyanin bir
ucundan 6bir ucuna akan para trafiginin yoniinii belirleyen bu kuruluslarin, Gglnci
diinya tlkelerinin emeginin kazananini bati diinyasi olmasi seklinde ¢izmeleri de bu
kuruluslara kars1 yapilan suglamalar arasindadir (Danaher, 2004).

Kiiresellesmenin kafa karistiran olumsuz yonlerine karsi yapilan atiflarin disinda
globellesmenin faydalar1 konusunda bir goriis birligi oldugunu sdylemek de
mumkuindir:  “Strdirilebilir ekonomik kalkinma, yiikselen yasam standartlari,
teknolojik ilerleme ve bilginin hizli yayilmasi kiiresellesmenin faydalari arasinda
sayllmaktadir (Web_2, 2014).”

Kiiresellesme, sadece ya da oOncelikle iilkelerin “ekonomik ag¢idan karsilikli
bagimliliklar’” anlamima gelmemekle beraber ekonomik olsun olmasin herhangi bir
bireyin uzaginda meydana gelen olaydan ge¢mise nazaran daha ¢ok etkilenmesine

neden olmaktadir ( Zengingonil, 2005).



Held; kultir, adalet, ¢evre, finansman, ekonomi ve hayatin her alaninda hizla ve
derinleserek bagimlilik algisinin olustuguna vurgu yaparken kiiresellesmeyi dort
dontistimle agiklar (Yildiz, 2007):

e Sosyal, politik ve ekonomik olaylarin, siyasi sinirlarla kitalar arasina yayilmasi

e Ticaret, finans, yatirim ve kiiltiir akimlariin bu etkilerle yogunlagsmast

e lletisim ve ulasimda ki gelismelerin sermaye, mal, fikir ve bilginin yayilmasin
hizlandirmasi

e Diinyanin herhangi bir yerinde gerceklesen olayin iletim ve ulagimdaki kolayliklar
sebebiyle kiresel bir hadise haline gelebilmesi (Yildiz, 2007).

Insani Kalkinma raporu kiiresellesmeyi pazar, arag, aktdr ve kurallardan olusan dort
alanda ki farkliligiyla ele alir. Yeni pazarlar, kiiresel olarak birbirine bagli olan sermaye
piyasalar1 ve yabanci para 24 saat islem yapabilir. Kablosuz iletisim araglar (internet,
mobil telefon vs.) ve farkli medya araglart bu yeni olgunun yeni araglaridir. Yeni
pazarlarin ve yeni araglarmn hizmet ettikleri yeni aktorler 6rnegin Diinya Ticaret Orgiitii
ulusal hiikiimetlerin Gstiinde bir otoritedir. Ulke hukumetlerinin giictini daraltan
baglayici nitelikleri bulunan yeni kurallar kiiresellesmeyle doniisiime ugramis
unsurlardandir (Web_3, 2014).

Milattan 6nce birinci bin yildan itibaren kiiresellesme kavraminin gelistigini iddia
eden sosyal bilimcilere gore donemin kosullarinda yasanan kavramin niteligi ticari
iligkiler ve askeri fetihlerden olusmaktadir (Kartal, 2014).Prof. Dr. Oran ise donemin
kosullar1 igerisinde biiytik bir yenilik olarak goriilen pusulanin icadiyla kiiresellesmenin
basladigin1 iddia eder ve kendi i¢inde neden, sonug¢ ve siireglerini iliskilendirdigi
kavramin giiniimiiz imkanlar1 dahilinde sekillenerek devam ettigine vurgu yapar. Oran’a
gore bu li¢ evre 1490’lar, 1890’lar ve 1990’lar’da Bati’nin gerek alt gerek ise Ust
yapisiyla tiim diinyaya yayilmasidir (Bknz. S:3).

Kiiresellesmenin igeriginin karsiliginin ¢ok eskiye dayanmadigini iddia eden sosyal
bilim ¢evreleri de Sanayi Devrimi’ni baz aldiklar1 farkli kronolojik boliimlere gore
kiiresellesmeyi sekillendirmektedirler. Ornegin;19. yiizyilin sonlarindan 1914’lere kadar
olan donem, 1914’lerden 1945-50’lere kadar olan donem ve 1945-50 sonrasi donem. Bu
bakis acisina gore 19. Y.y ve 1. Diinya Savasi’nin bagladigr 1914 tarihleri arasinda
kiiresellesmenin, Ozellikle ekonomik anlamda, ileri  bir seviyeye eristigi
gozlemlenmektedir (Web_4, 2014).



Bu diisiinceye gore;1.Diinya Savasi’nin baglamasiyla sekteye ugrayan kiiresellesme
olgusu yerini 2. Diinya Savasi sonrasinda ki doneme kadar asir1 milliyetgilik, iktisadi
anlamda korumacilik ve kendi kendine yeterlilik tiirlindeki egilimlere
birakmistir.1950’1i  yillardan itibaren donemin kosullar1 uluslar1 birbirine mecbur
kilarken 1980 de yasanacak teknolojik yenilikler kiiresellesmenin hiz kazanmasina

neden olmustur (Web_4, 2014).

2.1.2. Kiiresellesmeyi Ortaya Cikaran Faktorler

Kiiresellesmenin temel dinamikleri olarak niteleyebilecegimiz faktorlerin basinda
global anlam da etkisini hissettiren iiretim kaynakli degisimler gelmektedir. Yapisal
degisimlere katki saglayan bilgi teknolojileri ve entelektiiel sermaye kavraminin da
dogmalariyla kiiresellesme desteklenmistir. Bu diislinceye gore: “Kiiresellesme siirecini
baslatan ve siirecin temel dinamigi olan bu faktorler ile sanayi toplumundan bilgi
toplumuna, isglict agirlikli teknolojiden yiiksek teknolojiye, ulusal ekonomiden diinya
ekonomisine, merkezi yonetimden yerel yonetime, temsili demokrasiden katilimc1
demokrasiye, hiyerarsiden sebeke organizasyon yapilarina gecis gibi yonetsel ve

orgutsel faaliyetlerde gesitli gelismeler yasanmustir (TUrker ve Orerler, 2004).”

2.1.2.1. Teknolojik Gelismelerin Kiiresellesmeye Etkileri

80’11 y1llarda enformasyon teknolojilerinin gelismesi mesafe kavramini eski anlamini
yitirmesine neden olmustur. Finans piyasalarinda ilk etkileri gozlenen bu etki
giiniimiizde daha genis bir alanda hissedilir olmustur (Ttrker ve Orerler, 2004).

Birbirine paralel olarak isleyen sistem i¢in: “Ekonomik anlamdaki gelismelerin
yanisira, 20. yilizyilin sonlarma gelindiginde; diinyada devrim niteliginde gelismeler,
hizint stirekli artirarak devam etmistir. Bu siiregte, teknolojik atilmin simdiye kadar
goriilmedik sekilde hizlandig, iletisim ve ulagimda yiiksek teknolojilerin hakim oldugu
goriilmektedir.” diyebiliriz (Farina vd, 2013).

2.1.2.2. Ideolojik Degisimlerin Kiiresellesmeye Etkileri

“Il. Diinya Savasinin ardindan baslayan “Soguk savas donemi” 1990’1 yillarda
Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ile sona ermistir. 1990 yilina kadar iki temel kutba
ayrilan dlnya sistemi bu tarihten itibaren kapitalist serbest piyasa sistemi anlayisinda
tek tiplesmistir (Cetin, 2008).”



Ekonomik olarak kapitalist serbest piyasa sistemine gecen tlkeler, siyasi secimlerini
demokrasiden yana kullanmiglardir. Bazi c¢evreler tarafindan demokrasinin genis
cografyalarda yer bulmasina neden oldugu diisiiniilen kiiresellesme, farkli cevreler
tarafindan ise demokrasinin derinlesememesine neden olmakla suglanmaktadir.Etkisi
diinya capinda sosyal ve ekonomik hissedilen sebebi siyasal olan terdr olaylari da
kiiresel ¢ergeve de ele alinarak tilkelerin birlikte hareket etme zorunlulugunu
dogurmustur (Yildiz, 2007).

2.1.2.3. Ekonomik Faktorler

Kiiresellesme siirecini  ekonomik bakimdan ortaya c¢ikaran en Onemli faktor
neoliberal  politikalarin =~ ekonomik  piyasalari  dizenlemede  uygulamaya
konmasidir.“Neoliberalizm, rahat bir sekilde ekonomik kiiresellesmenin hegemonik
stratejisi olarak tanimlanabilir (Cetin, 2008).”

Ayn1 zamanda finansal faaliyetlerin globallesmesiyle sermaye, herhangi bir cografi
smir igerisinde kalmayip; daha diisiik risk ve daha yiiksek kazang saglamak

diisiincesiyle herhangi bir kisitlamaya maruz kalmadan smir Otesi alanlara kolayca

yayilmaktadir (Aktan ve Sen, 1999).

2.2. KURESELLESME YAKLASIMLARI

“Giintimiizde kiiresellesmeye yonelik yaklasimlari, Held McGrow Goldbiatt ve
Perraton’1 izleyerek, “asir1 kiiresellesmeciler” (hyperglobalist), “kuskucular” (skeptical)
ve “dontisiimciiler” (transformationalist) seklinde ¢l bir siniflamaya tabi tutabiliriz

(Bozkurt, 2000).”

2.2.1. Kiiresellesme Karsitlar

1. Diinya savasina dogru, Cin, Rus, islam ve Bat1 Avrupa uygarliklarmin devlet ya da
imparatorluklarinin ¢esitli sebeplerle halklarinin baghligim1 kazanamadigimi ya da
kaybettigini gérmekteyiz. Bu donemde ortaya c¢ikan iki aktor Amerika ve Japonya
modern iki uygarlik olarak hegemonyasini gelistirmis, diinya ekonomik sisteminin ve
klresel iletisimin onciileri olmustur (Cowen, 2001).

IMF, Diinya Ticaret Orgiitii, Diinya Bankasi, kiiresel kurumlar, kiiresel kurumlarin

medya organlar1 ‘kuskucular’ tarafindan {icilincii diinya {ilkeleri olarak adlandirilan



uluslarin yoksullugunun ve bu uluslara kars1 acilan savaglarin nedeni ve ¢ikarcisi olarak
algilanmaktadir (Danaher, 2004).

Kiiresellesmeyi kapitalizmle es tutan kiiresellesme karsitlari, diinya iizerinde ki
esitsizliklerinin ~ giderilmesi  ve  kiiresellesmenin  kapitalizmden  siyrilarak
demokratiklesme ¢abasi igerisine girmesi gerektigini savunmaktadir. Kiiresellesme
karsitlarinin kiiresel kurum ve kuruluslara karsi yaptiklari eylemlerin giin gectikce
kiiresellesmesi, kiiresellesmenin karsisinda ya da yaninda olunmasina bakilmaksizin

isleyen sistemin bir pargasi oldugumuzun su gétiirmez gercegini ortaya koymaktadir.

2.2.2. Asiri Kiiresellesmeciler

“Radikaller” olarak da nitelenen grup, “neoliberal” diislinceyi benimsemis
taraftarlardan olusmaktadir. Neoliberallere gore devletin elini ekonomiden ¢cekmesiyle
iretim ve kaynak kullaniminda ki verimin artacagi yoniindedir. “Asiri
kiiresellesmecilere gore, piyasalar artik devletlerden daha giiclidiir. Kiiresellesmeciler,
dunya toplumunun, geleneksel ulus devletlerin yerini almakta oldugu ya da olacagi ve
yeni toplumsal orgiitlenme sekillerinin belirmeye basladigi diisiincesindedirler (Web_5,

2014).”

2.2.3. Doniisumculer

Doniistimciiler, kiiresellesmeye bakis acilarinda kuskuculardan daha ziyade,
radikallere yakin bir tablo ¢izmektedir. Doniisiimciiler ulusal devletlerin otoritelerini ve
giiclerini yeniden yapilandirdigini kabul etmekle beraber hem asir1 kiiresellesmecilerin
“egemen ulus devletin sonunun geldigi” iddialarini, hem de kiiresellesme karsiti

kuskucularimin “higbir sey degismedi” tezini reddetmektedirler (Web_5, 2014).

2.3. KURESELLESMENIN BOYUTLARI

2.3.1. Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu

Kiiresellesmenin ekonomik boyutunu firsat yada tehdit noktalarindan hareketle
irdeleyebiliriz. Kiiresellesme firsat olarak ele alindiginda; “sermayenin serbestce
dolasimint kolaylastirma ve yabanci yatirimlart artirma yoluyla ekonomik gelismeye
olumlu katkida bulundugu herkesge teslim edilmektedir (Web_2, 2014).”

Sermayenin serbest dolagimini1 ve iilkelerin iiretimden hammaddeye bir¢ok alanda

birbirine baglanmasini saglayan kiiresellesme; iilkeler aras1 ekonomik boyutta “kesinlik
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cagmin” sona ermesine ve is ¢evrelerinin geleneksel yap1 ve dengelerinin degismesine
neden olmustur. 1973°’de Orta Dogu Savasi’yla ortaya ¢ikan Petrol krizi bu duruma
verilebilecek o6rneklerden biridir. Enerji tiikketimi, tasimacilik, 1sinma, aydinlanma vs.
petrol iriinlerinde yasanan kiiresel baz da sikintinin ekonomiye etkisi yine kiiresel

gergevede cereyan etmistir (Wilson, 1996).

2.3.2. Kiiresellesmenin Kdilturel Boyutu

Tarih boyunca sure gelen “benzestirme” g¢abalar1 giiniimiizde de devam etmektedir.
Diinyay1 ‘kiiresel koy’ olarak goren algi diinya tlizerinde ki toplumlarin homojen bir
kiiltiire neden olacak; inang, hayat tarzi, giinlik yasam degerleri gibi bircok noktada
aynilastirarak maksadina ulagmaya ¢alismaktadir.

Diinya flizerinde ortak degerler olusturulmaya ¢alisilmaktan ziyade kendi
kiltlirlerinden uzaklastirilip kiiresel kiiltiir ¢cevresinde toplanmak zorunda birakilan
insanlar 6zellikle “Amerikan kiiltiir emperyalizmi” ile kars1 karsiyadir. Kendi siirlarini
bile zorlayan bu olgu artik yandaslarindan dahi tepkilerin dogmasina neden olurken;
“Fransa’daki ‘Kiiltiirel Cernobil’ ¢igliklarmin yiikselmesine, Italya’da ‘yavas yiyecek
hareketinin dogmasina ve Hindistan’daki ilk KFC restoraninin Oniinde tavuk

yakilmasina neden olmustur (Klein, 2002:138/ Simsek, 2008).”

2.3.3. Kiiresellesmenin Siyasi Boyutu

BM’nin elde ettigi son veriler, diinyanin en biiyiik 200 ¢okuluslu sirketinin
kaynaklarmin 7.1 trilyon ABD dolart oldugu yoniindedir. Bu rakam BM’ye iiye 189
tilkenin 182’sinin toplam ekonomik biyiikliigiinden fazladir. Devletlerin varliklarini
strdurebilmeleri Ulke de giiven ve huzur ortamimin saglanabilmesi i¢in gerekli
ekonomik sartlarin saglanmasi biiyiik bir gerekliliktir (Web_2, 2014).

“On dokuzuncu yiizy1l boyunca milliyetcilik ve liberal ekonominin amaglar: tiim
Avrupa’da miicadele halindeydi ve bu micadeleler yirminci ,yiizyilda totaliter
rejimlerin dogmasina iki diinya savasinin yasanmasina yol a¢ti. Sosyalizm diisiincesi
herhangi bir dinin etkilediginden daha fazla sayida insani etkilerken, kapitalizm
ekonomik krizlerden sag ¢ikarak Soguk Savas donemi boyunca komiinizmle micadele

etmeyi basard1 (Cowen, 2001).”
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Komiinizmle miicadelesinden sag ¢ikan kapitalizmin etkisiyle biiyiik sirketlerin daha
da biiyiiyerek global bir giic kazanmasi, diinya arenasinda uluslar ve uluslararasi

siyasetinde buyiik 6l¢ii de sekillenmesine neden olmustur.
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3. KURESEL PAZARLAMA VE REKLAM

3.1. KURESEL PAZARLAMA

3.1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, farkli bakis acilariyla sekillenmis genis tanim ve igerige sahip bir
kavramdir. Uzun soluklu ge¢misine ragmen tanimu iizerine ¢abalar yirminci yiizyilin ilk
donemi sonlarinda gerceklesmistir. Bartels’in 1962 yilinda ortaya koydugu “pazarlama
tanimlariin evrimi” Zinkhan tarafindan sekiz ayr1 donemde detaylandirilarak ortaya su
sekilde konulmustur ( Uner, 2009):

e ilk dénemde pazarlama, 1910’larin baslangicinda dagitim, ticaret ve alisveris gibi
ifadelerle s6zliiklerde yer almaya baslamistir.

e ikinci donemde ise pazarlama, kiiresellesme de oldugu gibi 1.Diinya Savasi’nin
etkisiyle hiz kesmis olsa da pazarlamanin kendine has tanimlarinda temanin merkezinde
mallarin dagitimi ifadesi yer almis ve miisteri, liriin gibi terimler 6nem kazanmustir.

e Ugiincii ddneme damgasini vuran Biiyiik Kriz ve Ikinci Diinya Savasi gibi énemli
gelismelerin etkisinin igletme uygulamalarina da yansidigi bir donemdir. Bu donemde
Amerikan Pazarlama Birligini’nin temellerini de olusturan Ulusal Pazarlama
Ogretmenleri Birligi, ilk resmi pazarlama tanimini1 1935 yilinda ortaya koymustur.

e DOrduncli donem, pazarlama tanimlarindaki odak noktasi tlketici ihtiyag ve
isteklerine yonelmeye, degisim, deger yaratma ve tiiketici davraniglarini incelemeye
baslamistir.

e Besinci donem 1960’11 yillarda yasanmaya baglarken 1980°li yillarda ki altinci
donemde ise kar amaci giitmeyen pazarlama, yeni iiriinler gelistirme ve hizmet gibi
kavramlara yonelmistir.

e Amerikan Pazarlama Birliginin 1985 yilinda yeni bir pazarlama tanimi yaptigi

yedinci donemde stratejik ve orgiitsel alanda teorik gelismeler yaganmistir.
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e Kiiresellesme, teknoloji ve terérizm olgularimin pazarlamanin ana giindemini
olusturdugu sekizinci donem 1990’lar da baslarken 2004 ve 2007 yillarinda Amerikan
Pazarlama Birligi pazarlama tanimlarin1 gelistirerek yenilemistir (Uner, 2009).

Kotler’in tanimina gore pazarlama; “Miisteriye odaklanan glictiir ve miisteride
tiketimin, harcamanin ve istihdam yaratmanin anahtaridir. Pazarlama ekonomik
rekabeti yurti¢i ve uluslararasi inovasyonu yaratabilen ve arttirabilen somut eylemleri
Oneren “yeni ekonomi”dir (Kotler, 2013). Kotler’in bugiin ‘yeni ekonomi’ olarak
bahsettigi pazarlamanin tarihgesi kimi arastirmacilar tarafindan insanin ilk ticari
girisimlerini takas yoluyla yaptig1i devirlere kadar dayandirilmaktadir. Ticaret
dolayisiyla satis kavramlarini pazarlamayla es deger oldugu diisiincesi pazarlamaya
gereken Onemin verilmedigi zamanlarda kalmis eski bir bakis agisidir. Giiniimiiz de
artik pazarlama; “ Bir kazang saglama amaci ile se¢ilmis miisteri gruplarinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢6ziimlenmesi, planlanmasi Orgiitlenmesi,
kullanilmasi ve denetimi olarak ” tanimlanmaktadir (Derin, 2011).

Pazarlamay1 bir isletme felsefesi olarak goren bakis agilar1 ise pazarlamayi, uzun
vadeli bir degisim iliskisi olarak nitelemektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaktan hareket eden bakis agist mibadeleyi kosullara baglar.“Degisim i¢in en az
iki tarafin olmasi, taraflar arasi iletisimin olmasi, her bir tarafin, digerinin istek duydugu
ve ihtiyaci olan bir degere sahip olmasi her iki tarafa birden fayda saglamasi (Erdogan
vd, 2013).”

Tarihi seyir olarak 6zellikle 18. Yy’dan itibaren etkisi hizla artan Sanayi Devrimi’yle
beraber pazarlama kavrami da sirketlerin biinyelerince yapilanmaya ve kavramsal
olarak bugiin algiladigimiz olguya doniismeye baslamistir. Donemin sartlarina ayak
uyduran pazarlama anlayislar1 aymi sekilde kendilerine uyum saglayamayan sirketler
acisindan kapanan dénemlerin sonuglarinin karl olmamasina neden olmustur.

Kitlesel imalatin yaygin oldugu zamanlarda se¢gme sansi olmayan tiiketici igin tek
sorun lriine ulagabilmekti. Dagitim alaninda gii¢lii olan sirketin tiiketiciyi de pazar1 da
elinde bulundurdugu dénemler geride kalirken, kendisine segme sansi verilen tiiketici
gruplari i¢in pazarlama alaninda yasanilan her yenilik avantaja doniismiistiir. Ornegin;
Henry Ford’un 1908’lerden 1920’li yillara degin temel olarak ayni kalmis otomobili
Model T ig¢in, Amerika’nin ihtiya¢ duydugu ara¢ oldugu konusunda israr etmesi ve

“siyah oldugu siirece istedikleri rengi alabilirler” diyerek renk alternatifi bile sunmadigi
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tiketicisini piyasaya o donem giren Chevrolet ve Dodge gibi iireticilerle paylasmak
zorunda kalmistir (Keough, 2010).

Kiiresellesmenin rekabette sinir taninmaz hale getirdigi giiniimiiz kosullarinda fark
yaratma cabasi igerisine giren isletmeler pazarlama faaliyetlerinde duygular faydalara
Ozellikle deginirken pazarlamay1 3 H ile aciklar hale gelmislerdir; ... aklina (head) ve
kalbine (heart) seslenerek tuketicinin markette elini (hand) uzatip bizim markamizi satin
almasina yonelik her tiirlii faaliyettir (Baysal, 2008).”

Dolayisiyla gecen zamanda gelisen sartlara ayak uydurabilmek i¢in pazarlamanin
donem igerisinde degisen tamimlarina ayak uydurmak sirketler i¢in Onemli bir

gerekliliktir.

3.1.2. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Pazarlama bugiin ekonomik anlamda yarattigi degerlere bir ihtiya¢ olarak
sekillenmigtir. Alic1 ve satici arasinda karsilikli memnuniyetin saglanabilmesi ve her iki
tarafin beklentilerinin gerceklesebilmesi i¢in donemin kosullart pazarlamanin kendi
kabugunu siirekli yenilemesini zorunlu kilmastir.

Pazarlama anlayiginda yasanan gelismelerin takip ettigi faktorler (Derin, 2011);

e Teknoloji de ki gelismeler

e Uretim de artis

e Niifusun artmasi

¢ Kisi basina diisen gelirin artisi

e Egitim ve bilgi de ki artig

e Sosyal, politik ve kiiltiirel sartlarin degisimi (Derin, 2011).

Pazarlama, kendini yenilemek zorunda birakan faktorlerle beraber gelisimini farkli
yaklagimlarla gelistirmistir. Bu yaklasimlar; tretime yonelik yaklagim, iirline yonelik
yaklasim, satisa yonelik yaklasim, pazarlama yaklasimi, sosyal pazarlama yaklasimi ve

iliskisel pazarlama yaklasimlari seklinde siralanabilir (Erdogan vd, 2013).

3.1.3. Kiresel Pazarlamaya Gegis Surecleri
Kiiresellesmenin isletmelere girecekleri pazarlara iliskin vaad ettigi yeni miisterilere
ulagmanin yolu; yeni kiiltiirleri tanimak ve yeni miisterileri yeni rakiplerden Once

bulmaktan ge¢mektedir. Ayn1 zamanda genisleyen pazar hacmi iiretim ve dagitim
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kanallarinda da uluslararas1 normlarda takip edilmesi gereken yenilikler, pazarlamanin
ilgilenmesi gereken ¢ok yonli bir slireg olarak karsisina kiiresel boyutta ¢ikmaktadir.

Bugiin “tiiketici kimligimizle baktigimizda, pazarlamanin ne kadar kiiresellestigini
zaten gorebilmekteyiz. Olast ki giydiginiz spor ayakkabisinin derisi A iilkesinde
tiretilsin, B iilkesinde yasayan C iilkesinin bir tasarimcisi tarafindan tasarlansin, D, E, F
tilkelerindeki fabrikalarda dikilsin, tiim bu faaliyetler G tilkesindeki sirket merkezinde H
iilkesinden bir yonetici tarafindan yonetilsin. Ayrica bize ulagsan reklamlar I iilkesinde
Y iilkesinin iinlii bir sporcusu kullanilarak ¢ekilsin ve hatta Z {ilkesinin bir basketbol
takimina da sponsorluk kanaliyla destek saglansin (Farina, 2013).”

Kiiresel pazara iliskin italyan milletvekili Daniela Santanche, Vanity Fair Dergisi’nin
sorularin1 cevapladigi roportajda, kiiresellesmenin tanimini su sekilde yapar: “Bakin
evimdeki yemek masasina getirilen, yiizde yiiz italyan kokenli oldugu tescil edilmis
halis manda sltinden yapilmis ’mozzarella’ peynirinin Tirkiye’de iretildigini

6grenmenin tanimidir (Web_6, 2014).”

3.2. KURESEL PAZARDA REKABETIN GELISiMi

3.2.1. Kiiresellesmede Rekabetin Kacimilmazhg

Hitap edilen pazarin genislemesiyle artan rekabet hizini Yasargiin su sekilde
yorumlamistir: “Pazarda rekabet firmalar icin kapitalizmin gelistigi ilk yillarda bile
siddetliydi. Ama bilim ve teknolojilerin ¢ok hizli bir bicimde gelistigi son yillarda
rekabet diinya pazarlarinda gelisen bu alanlarda daha da siddetlenmistir (Yasargiin,
2011).”

Kiresel pazarda sadece Urtinlerin ya da hizmetlerin rekabetinden s6z etmek mumkin
degildir. Kiiresel agindan bakildigin da pazarlama *...stratejik ve ké&ra donuk bir
yaraticilik olay1; rekabete karsi ihtiyaglarin karsilanmasinda ki farkli uygulamalar...”
olarak sekillenmistir (Wilson, 1996).

Tuketicinin daha fazla iiriinle kars1 karsiya kaldigr giiniimiiz kiiresel pazarinda
isletmeler, sadece flriinlerinin ihtiyaca verecekleri cevaba yonelik bir ayrilasmayla
rakiplerinden siyrilamazlar. Uriiniin, {iriinii almaya istekli tiiketici grubuna farkl

iletisim kanallarindan duyurulmasi, rekabetin seyrini degistirme de 6nemli bir etkendir.
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3.2.2. Kiiresel Rekabetin Yeni Standartlar

“Kiiresellesmeyle birlikte ekonomik sinirlarin ortadan kalktigi diinya pazarlarinda,
basarimin en onemli kosulu rekabet giiciidiir. Bir isletmenin rekabet giicii, {irettigi
mallarin, diger isletmelerin mallariyla; kalite, fiyat ve miisteri memnuniyeti bakimindan
yarigabilecek diizeyde olmasini ifade etmektedir (Yildiz, 2007).”

Glinlimiiz diinyasinda gelismis iilkelerin endiistri alan sahalarini kaydirdiklar az
gelismis iilkeler de alternatif sanayi alan kollar1 olusurken kiiresellesmenin kendince
belirledigi ve daha genis anlamda ele alinmasi gereken yeni rekabet kosullar
bulunmaktadir.“Bir sanayi kolunda rekabet kurallarini belirleyen 5 rekabetgi gii¢ vardir:
Potansiyel rakipler, mevcut rakipler arasindaki rekabet, miisterilerin pazarlik giici,
tedarikgilerin pazarlik giicii, ikame mal ve hizmetlerin tehdidi (Web_4, 2014).”

Hem rekabetci guclerle hem de bu guglerin Griini olan yeni standartlarla rekabet
sekillenmistir. Kiiresel rekabetin standartlarimi “Uriin ve (retim Kkalitesi, maksimum
tercih icin gesitlilik, uyarlama erisimdeki hiz ve kolaylik, yenilik garkinda dakiklik,
diisiik maliyet, kiresel elde edilebilirlik” seklinde siralayabiliriz (Y1ldiz, 2007).

3.2.3.Kiiresel Pazarlara Girerken Kullanilabilecek Alternatif Stratejiler

2. Diinya Savasi sonrasinda ozellikle kendini hissettiren  bir unsur olarak dis
pazarlar, isletmelerin maruz kaldig1 énemli bir gevresel etken olarak yeni arayislara
girmelerine sebep olmustur. I¢ pazarda artan rekabet, iilkelerinin bozulan ya da farkli
sorunlarla bogusan ekonomileri ya da kendi i¢ pazarlarinda ki doygunluk gibi nedenler
isletmeleri dig pazarlar noktasinda zorlarken hiikiimetlerin 151k gordiigii bu pazarlara
yonelik yaptiklari ticari anlasmalar bu riskli siireci cazip hale getirmistir. Ulkeler arasi
kurulan ticari birlikler ve anlagmalar, bu anlagmalar1 denetleyen ciddi denetim
mekanizmalarinin bulunmasi, hiikiimetlerin bu noktada isletmelerden yana olan tavri da
gliven ortaminin saglanmasinda etkili olmustur (Farina vd, 2013). Bunlarin diginda;

e Kiiresel firmalarin yerel pazarlara girerek kaliteli ve ucuz {irlinleri tiiketicilere

sunmasi

e Uluslararasi pazarlarin firmalar i¢in daha fazla firsatlar barindirmasi

e Daha fazla sayida miisteri bulabilmek ve bdylece tretimde 6lgek ekonomisi

yaratabilmek

e Tek bir pazara bagli kalmama istegi

e Tiketicilerin yurt disina gittiklerinde de gittikleri yerde firmanin {irtinlerini
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bulabilme istegi vb. faktorleri siralayabiliriz (Farina vd, 2013).

Mevcut faktdor ya da etkenlerden yola c¢ikarak dig pazara acilma karari alan
isletmelerin izleyebilecegi 3 ana baslik altinda toplanmis farkli stratejiler mevcuttur.

Ihracat; Dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye ayrilan strateji, dis pazarlara a¢ilma
noktasinda diger faaliyetlere nazaran daha kolay ve daha risksiz olan yoldur. Isletmenin
gecerli olan ihracat ve gilimriik kurallari gercevesinde baska bir iilkeye mallarini
satabilmesi seklinde tanimlanir.Dogrudan ihracat, sirketin herhangi bir aract kuruma
gerek durmadan tiim avantaj ve dezavantajlarn yiiklenerek gergeklestirdigi ihracat
tiriidiir. Dolayli ihracat da ise islemi kendi basina gerceklestiremeyecek biiyiikliik ya da
yeterlilikde ki kurumun herhangi bir araciyr dahil ederek gereceklestirdigi ihracat
tradar (Farina vd, 2013).

Sozlesmeye Dayal1 Stratejiler; Lisans anlagmalari, franchising, sozlesemeli {iretim,
anahtar teslim projeler, yonetim sézlesmesi, montaj operasyonlar1 alt basliklar1 altinda
incelenir. Lisans anlagmalari; dis pazarlara girmede, sanayi ya da ticari uzmanligin,
ucret karsihginda, kiralanmasiya da satin alinmasini saglayacak  anlagmalardir.
Franchising; ozellikle diisiik sermaye yatirimiyla dis pazarlara hizla agilmak isteyen
firmalar icin ideal bir yontemdir. Giris stratejileri arasinda en hizli biyime gosteren
uluslararasi1 pazara giris stratejisi olan sistem; franchise verenin franchise alana kendisi
adma belirli biriicret veya satiglarin belirli bir yiizdesi seklinde royalti adi verilen
Odeme karsiliginda is yapma imkani vermesini saglar. Sozlesmeli liretim; Dis pazarda
liretim yapmanin i¢ pazarda tiretim gergeklestirmekten daha uygun oldugu durumlarda
gerceklesir. Markali ve 6zellikli tiriinlerin iiretimi s6z konusu anlagma cergevesinde
gerceklesir. Anahtar teslim projeler; Siparisi lizerine bir projeyi baslangi¢ noktasindan
calistirilabilir agamaya gelene kadar kapsayan siiregli ilgili anlagmalardir. Yonetim
sozlesmesi; Bilgi ve tecriiben dis pazarda yararlanilmasi iizerine kurulu olan bu
stratejide isletme, yonetilmesine ihtiya¢ duydugu birimini kendisi i¢in daha avantajh
oldugunu diisiindiigli baska bir isletmeye birakir. Montaj operasyonlari; S6z konusu
anlagsmaya sebep olan iiriiniin ana pargalarinin bir merkezde Uretildikten sonra bir araya
getirilme isleminin bagka bir ililke de tamamlanmasini kapsayan yoldur (Web_7, 2014).

Yatirrma Dayali Giris Yontemleri; Ortak girisimler, uluslararasi birlesme ve

satinalmalar ve dogrudan yatirim alt basliklarindan olusur (Web_7, 2014).
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3.3. KURESEL REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS

3.3.1. Kiiresel Pazarlamada Biitiinlesik Pazarlama letisimi

Kurumlarin pazarlama karmasinin son ayagi olan tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirirken yararlandiklar1 kaynaklardan maksimum fayday: saglamak amaciyla
uygulanacak olan tutundurma faaliyetlerinin tiimiinde anlamli bir biitiinliige erisme
cabalar biitiinlesik pazarlama olarak nitelendirilmektedir.

Ozellikle 90’11 yillarm artan iletisim fonksiyonlar1 tutundurma faaliyetlerinde,
isletmelerin Oniine farkli alternatifler sunmustur. Bu noktada “Amerikan Reklam
Ajanslart Birligi biitiinlesik pazarlama iletisimini reklam, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama, satis gelistirme gibi iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren,
aciklik, tutarhilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak icin s6z konusu islevleri

birlestiren kapsamli plan seklinde tanimlamaktadir (Web_4, 2014).”

3.3.2. Kuiresel Pazarlamada Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araglan
Tutundurma karmasmi olusturan tiim araglar (halkla iliskiler, kisisel satis,
sponsporluk, fuar ve rekla) biitiinlesik pazarlamanin maksimum fayday:r saglamayi

planladig1 tutundurma faaliyetlerinin yardimeisidir.

3.3.2.1. HalKla iliskiler

Ticari kurumlar; siyasi ¢evreler, sivil toplum kuruluslari, yatirnmcilar, iggérenler ve
aileleri gibi pek c¢ok kesimle iligki i¢indedir. Verilen hizmetin ya da ortaya konulan
irtinden istenilen verimin saglanabilmesi tiim bu iligskilerin diizenli kontroliiyle
saglanabilir.Hedef kitle ve kurum arasinda cift yonlii bir iletisim sireci olan halkla
iligkiler; siirekli bilgi akiginin saglanabilirligi yoniiyle bir yonetim fonksiyonunu yerine
getirirken, yerine getirdigi iletisim fonksiyonuyla da temel amaci olan kamuoyunu

etkilemeye calismaktadir (Yilmaz, 2013).

3.3.2.2. Kisisel Satis

Satilan iriiniin igeriginin hangi hedef Kitle icin, nerede ve ne zaman pazarlanmasi
gerektigi sorularina karsilik verilmesi ve planlamasi gereken tutundurma aracidir. En
eski satis ¢abasi olmasinin yaninda donemin sartlarina gore sekillenerek varligini

sirdiirmektedir. Kisilsel satig, satici ve alict arasinda canli ve hizli bir aligverisin
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gerceklesmesini saglarken iki tarafin birbirinin ihtiyag ve isteklerini anlayabilmeleri
acisindan onemlidir (Derin, 2011).

Tutundurma karmasinin diger elemanlarina nazaran daha masrafli olan kisisel satis
cabalari, satisa konu iiriin ve {iriinden kazanilacak karla dogru orantili olarak
gerceklestirilmektedir.

Kupon, indirim, hediye driin, 6rnek 0rin, yarisma-gekilis, teshir malzemesi, bayi
toplantisi, satis toplantis1 gibi alternatif c¢abalarla diger tutundurma faaliyetlerinden
goriilemeyen etkinin elde edilmesi amaglanir. Perakendecilerin giiclenerek {ireticiler
tizerinde etki sahibi olmalari, yogun rekabet, pazarlama iletisimi faaliyetlerine biiyiik
yatirnmlar yapmaktan ¢ekinen pek ¢ok markanin kisa donem stratejilerine basvurmasi
ve hesap verilebilirlik acisindan daha net sonucglara ulagsmasi satig gelistirme aracina

duyulan ilginin nedenleridir (Y1ilmaz, 2013).
3.3.2.4. Sponsorluk

Tiiketiciler lizerinde farkindalik yaratmak ve olumlu yonde sirket imaji olusturmak
maksadiyla kurumlarin sik¢a bagvurdugu iletisim araglarindan olan sponsorluk faaliyeti,

halkla iliskiler, pazarlama ve reklam gibi ii¢ farkli baslikla baglantilidir.(Web_8, 2014)

Sponsorluk; Kkurumlarin &zellikle toplumsal pazarlama anlayisinin  gelisimiyle,
kazandiklar1 bakis agisidir. Kiltir-sanat ve spor faaliyetleri gibi medya da yer bulan ya
da kendi iirlin tiiketicilerinin ilgi alanina giren faaliyetlere verdikleri destek kurumlarin

cift yonlii bir iletisim faaliyetini yerine getirmis olmalarini saglamaktadir.

3.3.2.5. Fuar

Bir arada erisilmesi miimkiin gériinmeyen rakip ve miisteri bilgilerine eriserek hem
satisin yapilabildigi hem de rekabetin nabzinin tutulmasinin saglandigi ortamlardir. Ayni
zaman da misteriler ve potansiyel hedef kitlelerle birebir iletisim kurmak, satig
anlagmalar1 yapmak,kuruluslarini ve {irlinlerini tanitmak, rakiplere “ben de buradayim”
mesajin1 vermek ve onlar hakkinda bilgi toplamak, hedef kitlenin kurulus ve tirtinleri
hakkindaki goriislerini 6grenmek, yeni {iriin lansman1 gerceklestirmek, fuarin prestijini
markaya transfer etmek, potansiyel hedef kitlelerin iletisim bilgileri ve verilerine

ulagsmak da fuarlarin katilimeilarina sundugu avantajlar arasindadir.
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3.3.2.6. Reklam

Turkgeye Fransizca “reclame” kelimesinden gegen reklam; Latin dilinde “gagirmak”
anlamina gelen “clamare” kelimesinden dogmustur (Zeynolov, 2011).Tanimsal olarak
“...ele alinan mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya
¢ikmasina yardim etmek” olarak ifade edilir (Yilmaz, 2010). Bu yoniyle reklam,
ozellikle 20.yy’dan itibaren insanin gercekte olan biyolojik ya da fiziksel ihtiyacina
alternatif olarak teknolojinin gelistirdigi yeni iriinleri insan hayatina bir gereklilik
olarak sunmaya ¢alismaktadir.

Sponsorluk, kisisel satis, halkla iliskiler ve fuar genel olarak ‘reklam iletigimi’
olarak algilanmaktadir. Reklam, 0Ozellikle giinimiiz de mevcut iletisim araglar
sayesinde tiiketicinin hayatina istenilen anda ve istenildigi siklikla girilmesinin en kolay
yoludur.

Reklamt {irtintin kartviziti oldugu yoniinde ele alan bir bagka tanimsa reklami soyle
ozetler; “ Onun kim oldugunu (marka), ne is yaptigini ({iriin avantaji) ve adresini (satis

noktasi) bildirir (Kozlu, 2003).”

3.3. PAZARLAMA ve REKLAM

3.3.1. Pazarlama Acisindan Reklam

Gilinlimiiz piyasa kosullarinda var olabilmek, varligini siirdiirebilmek ve rekabet
kosullartyla basa cikabilmek i¢in zamaninda ve gerekli kosullarda yapilan reklam
caligmalar1 genel olarak reklamverenler lehine sonu¢ vermektedir. Reklamin gordiigii
islevselligin 6nemi “tiiketici yoniinden, iiretici yoniinden ve genel ekonomi yoniinden
olmak tizere 3 grupta degerlendirilir (Tasyiirek,2010).” Islevselligini yerine getiren bir
reklamdan sonug olarak; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip
benimsetilmesi beklenmektedir (Okay, 2009).

Modern zaman insanlarinin en biiyiik derdi “zamansizlik”. Insanlarin omuzlarinda
eskiye nazaran hafif olmakla beraber kuskusuz daha ¢ok sorumluluk kafalarinda ise
daha uzun yapilmasi gereken isler listesi bulunmakta. Gelir durumlarma gore degisen
alternatif ¢oklugu, insanlar1 uzun siireli bir se¢ime zorlarken “iiriiniin hakkin1 veren
reklamlarin” var olmasi bu nokta da tiiketiciye “zamandan” kazandirmaktadir. Rekabeti
hareketlendirmesiyle de gerek fiyat gerek de kalite de artan ¢izgi reklamin tiiketiciye

dondk yazuddr.
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Uretici yoniinden reklamlar, tiiketicisine pazarda kendi iiriiniin de bulunduguna dair
haber verme islevini sagladigi gibi diger ireticilere olan farkini da ortaya koyabilmesi
acisindan oldukca onemlidir. Tiiketicileri, ikna ve iletisim noktasinda kullanilan en
onemli kaynak olmasi agis1 ise reklamin diger bir yoniidiir.

Talep yaratmak yada var olan talebin siirekliligini saglama isleviyle tiketim
toplumlar1 aligverise sevk etmesi bakimindan genel ekonomik degerlerin degiskenligi de
yine reklamin pazarlama alanin da ne kadar etkin bir faaliyet alan1 oldugunun
gostermektedir. Ayn1 zamanda diinya ¢apinda gelisen sektOr sayesinde istihdam olan

on binlerce insan igin ise 6nemli bir gelir kaynagidir

3.3.2. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel seyrinin ilk c¢aglara dayandigini iddia edenler oldugu gibi
kapitalist sistemin bir iiriinii oldugunu savunanlar da bulunmaktadir. Baz1 kaynaklar
M.O Misir’da papiiriislere yazilarak kacan bir kolenin bulunmasima yénelik yapilan
cagriyt yazili reklamin ilk reklam Ornegi saymaktayken bugilinkii reklamciligin ilk
ornegi olarak 1450’liler de matbaanin bulunmasiyla gerceklesen ilk yazili el ilanlarin
baz alan karsit fikirler de bulunmaktadir (Tasytirek, 2010).

Eski Roma, Yunan ve Misir’da yapilan arkeolojik kazilar da duvarlara ve tas
tabletletlere islenmis cok sayida reklam unsuruna rastlanmistir. Okur yazar oranin
olduca diisiik oldugu donemler de, zamanin isletmeleri kendi islerini ¢agristiran farkl
cizimlere yer vererek reklamlarin1 yapmaya varliklarindan miisterisini haberdar etmeye
caligmistir.( Firin igin ekmek ¢agristirict unsurunun kullanilmasi gibi ) (Okay, 2003).

17. Yiizyildan itibaren gazeteler de haber yoluyla verilen reklamlar modern
reklamciligin seyrinde 6nemli bir etkiye sahip olurken yine ayn1 donemde ki ilk haftalik
Ingiliz dergilerinde yeni fiiriinlerin varh@ halka duyurulmustur. 1839 senesinde
fotografin kullanilmasiyla reklam artik gorsellige biiriinerek ikna giiciinii arttirmigtir. Ik
reklam ajanst 1842 senesinde Volney Palmer tarafindan gazetelere reklam alma
amaciyla kurulmustur (Dagtas, 2013).

Reklamcilik da tarihsel seyri degistiren en dnemli gelisme 2. Diinya Savasi sonrasi
evlerde hizli yerini almaya baglayan “televizyon” sayesinde yasanmistir. Bu donemde
ozellikle ABD’de Leo Burnet, David Ogivy, Bill Bernbach gibi kisilerin kurduklar

ajanslarla reklama yeni bir bakis agis1 kazandirmiglardir. Biitiinlesik pazarlama anlayisi
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kapsaminda ele alinmaya baslayan reklam ¢alismalari {iriinlerin sadece tanitiminda degil
sunumunda gergeklesen amblaj ¢aligmalarinda da kendini gostermistir (Okay, 2003).
Tarihsel seyri incelerken medya ve reklamlarin donem teknolojilerinin birbirini
paralellikle takip ettigi gézlenmektedir. 20. Yiizyilda yayin hayatina baslayan radyo ve
TV gibi medya unsurlari reklamciligin bugiiniinii olustururken ¢ekilen reklamlarin
sinemadan ilham ya da sinemacilardan teknik destek almis olmasi da yadsinamaz bir
gercektir. Iletisim teknolojilerin de 2000’li yillarda tiim reklamlara alternatif olan
“internet reklamlar1” bir sonra ki gelisecek iletisim teknolojisine kadar reklamin son

duragi olarak goziikmektedir.

3.3.3. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Osmanli Dénemi reklamcilik, matbaanin kullanimina ge¢ baslanmasi ve okur-yazar
oraninda ki diisiikliik sonucu diger iilkelere gore oldukca ge¢ gelismistir. Osmanli’da
Arap alfabesinin kullanim1 ve okuma yazmayi1 bilmeyen toplumun bu harflerle yazilan
herseyi kutsal saymasi reklamciligin ilk gelistigi el ilanciligi faaliyetlerini olumsuz
etkilemistir. Osmanli’da ilk oldugu kabul edilen reklamin 17.yiizy1l da bir macuna ait
oldugu ve Venedik’de basildigi tahmin edilmektedir. 1840’da ¢ikarilan yar1 resmi
gazete Ceride-i Havadis, Osmanli’da bilingli ilancilig1 baslatmistir. Genellikle 6lim
ilani, saticilik, aracilik, ev ya da arsa ilanlar1 yaymlayan gazete haber metni diizeninde
ilanlar yayinlamistir (Okay, 2003).

1864 yilinda ise Tercuman-1 Ahval’de iki giin iistiiste yayimlanan Loton Ciznel
miiessesesine ait demir esya ve makine reklami ilk resimli ilan olma o6zelligini
tasimistir.Balkan Savasi sonrasi Kahire’den Istanbul’a gelen iinlii ajans sahibi Ernest
Hoffer, David Samanon’un ortakligiyla kurulan ajans gazete ilanlarinda reklamlarin
sekillenmesine ve reklamciligin daha ciddi bir bi¢gimde ele alinmasmna olanak
saglamigtir. 1. Diinya Savagi sonrasi sekteye ugrayan bu faaliyetler savas sonrasi
caligmalarla devam etmistir (Web_13, 2014).

Tirkiye’de, Cumhuriyet Dénemi’nin yasandigi tarihlerde ise daha ¢ok resmi ilanlar
ve 1928’11 yillarda otomobil kullaniminin artmasiyla oto ve oto lastigi reklamlar1 dikkat
cekmektedir. Dénemin {inlii grafikeri ihlap Hulusi, énemli ¢aligmalara imza atarken
reklami su sozleriyle tanimlar; “Propaganda bir malin dilidir. Reklamsiz kalmis mal bir
kapali kutu icinde hapsedilmis gibidir. Mevcudiyetinden haberdar olmak i¢in kutuyu

acmak lazimdir. Bunu da ancak reklam yapabilir... Bir sene i¢inde on ucuz reklam
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yapmaktansa, biitiin hafizalarda yer edecek iki kuvvetli reklam yapmak evladir (
Kuloglu,1999/ OKAY, 2003/).”

1972 yilinda TRT’nin yayin hayatina baslamasiyla o yila kadar radyo ve gazete
reklamlar1 {izerine yogunlasan reklam ajanslari artik bu yeni mecraya da goz kirpsada
alternatif TV kanalinin olmayis1 sektoriin canlanmasina olanak tanimamistir. 90°l
yillarda sayilar1 birer birer artmaya baslayan 6zel TV istasyonlar1 sayesinde Tiirkiye’de
reklamcilik altin ¢agimi yasarken diinya c¢apinda ki reklam ajanslari ise ililkemizde

ofislerini agmay1 ihmal etmemistir.

3.3.4. Reklam Tdrleri

Reklam, farkl araglar aracilifiyla yerine getirdigi bir ¢ok islevi saglarken seslendigi
miisteri grubunu zorunlu olarak ‘6zel’ bir miisteri grubu yerine koyar. “Reklamda ki
Ogeler arasindaki iliski geregince olusturulan imgesel bir kisiyi 6n tarafdaki bos alana
yansitir. Reklama bakarken bu alana girersiniz ve bdyle yapmakla da izleyici olursunuz.
“Hey siz’in Ozel olarak “gercekten bizzat size” yonelik oldugunu duyumsarsiniz
(Williamson, 2000).” Seslendigi miisteri grubunda bu ‘6zel’ algisim1 yakalayabilmesi
i¢in Uriiniin hitap ettigi hedef kitlenin oncelikleri ortaya konulmasindan sonra; kitlenin
ayristiricr 0zellikleri agik¢a belirtilmelidir.

Hedef kitlesi ortaya konan reklam calismasi {iriinii tanitma, satig arttirma ya da
kendisini hatirlatma gibi hangi amaca hizmet ettigi noktasinda ele alinmalidir. Hedef
kitlesi ve amaci saptanan tiriiniin reklami kullanilacak reklam aract mevcut hedef kitleye
gore sekillenirken ayn1 zaman da iriiniin satisa sunuldugu cografi konumun 6zellikleri
de ele alinmalidir.

Bu dogrultu da reklamlar1 hedef kitle, amag, ara¢ ve cografik alana gore

siniflandirabilecegimiz gibi kaynak kullanip kullanilmamasi agisindan da  bagliklar

ayirabiliriz (Yilmaz, 2010).

3.3.4.1. Hedef Kitleye Gore Reklamlar
Reklamin tagidigi mesajdan etkilenmesi ve bu etkiyi reklami yapilan {iriinden yana
tercih kullanarak gostermesi beklenen gruptur. Saglikli bir reklam calismasinin

yapilabilmesi i¢in hedef kitlenin demografik ve psikolojik faktorleri saptanmalidir.
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TABLO 2: Hedef Kitle Faktorleri

Demografik Faktorler Psikolojik Faktorler
e Yags o Gereksinim ve gidilenme
« Cinsiyet o Ogrenme
e Egitim durumu o Kisilik
e Medeni Durum e Algilama
e Meslek e Tutum ve inanglar
e Cografi yerlesim

KAYNAK: (DURAN, 2014)

Farkli demografik ve psikolojik etkilere sahip gruplarin kendi aralarinda
siiflandirilmasi ne kadar basarili gerceklesirse iiriiniin reklam faliyeti de o kadar basari
vaad etmektedir. Karmasik olan bu silire¢ de 6zellikle reklam ajanslarinin gegmisten
giinlimiize yapmis olduklar tiiketici arastirmalar1 6nemli rol oynamustir.

Teknolojinin yardimiyla giiniimiizde daha realist veri ve tahminleri elde eden
reklamverenler ya da reklam ajanslar1 olas1 hedef kitleye yakin profil ¢izme de daha
gercekei sonuglara ulasabilmektedir. Elde edilen sonuglar kapsaminda reklam
calismasinda ¢izilen profil hedef kitlede ki her bir bireyi ‘6zel’ hissettirmeye yonelikken
mevcut markanin {riiniiyle ya da markanin kendisiyle biitiinlesmiglik hissini
uyandirmasi planlanmaktadir.
3.3.4.2. Amacina Gore Reklamlar

Reklam ile ulasilmak istenilen amag, mal veya hizmetin satisi, tiikketici ya da araci
kurumun bilgilendirilmesi, talep artirimi, talebin arttiracagi fiyat esnekligini en az
indirgemek gibi cesitli bagliklardan olusabilir (Yazici, 2004).

Bu noktada cevap verilmesi gereken soru: “Reklamin tiiketiciye iletecegi temel

kavramin ne olmas1 gerektigidir (Kozlu, 2003).”
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3.3.4.3. Medya Araclarina Gore Reklamlar

Kullanilan medya araclar1 noktasinda giiniimiizde reklam verenlere farkli alanlarda
bir ¢ok alternatif sunulmaktadir. Televizyon, radyo, gazete, agik alan mecralari, sinema
ve Ozellikle gerilla pazarlamanin kullanmay1 tercih ettigi ne zaman, nerede karsiniza
cikacagi belli olmayan ‘ambient reklamlar’ ve son donemde etkisi giderek artan internet
reklamlari, dénem igerisinde popiilerligi artip eksilebilen reklam araglardir (Yilmaz,
2013).

Iyi hazirlanmis bir kampanya ancak dogru bir iletisim araciyla istenilen sonuca
ulagirken; hedef kitlenin bu araglardan hangilerini yogun olarak kullandigin1 saptamak

kampanya igin verilen ¢abanin hak ettigi degeri gorebilmesini saglar.

3.3.4.4. Cografi Alana Gore Reklamlar

Seslendigi cografi alan kapsaminda reklamlari; bolgesel, ulusal, uluslararasi, kiiresel
bagliklar1 altinda smiflandirabiliriz. Ulusal anlam da dahi bolgesel anlam da
farkliliklarin kagiilmaz oldugu gerceginden yola c¢ikildiginda hitap edilen kitlenin
genis cografi sinirlara yayilmis olmasi kampanyaya olan direncin artmasi anlamina gelir
(Yilmaz, 2013).

Kiireselligin diinyay1 ‘global kdy’ olarak sekillendirmesinden sonra kirilan bir ¢ok
tabu ya da Kkiiltiirler arasinda gergeklesen yakinlasma, reklamin seslendigi genis

alanlarda dahi yanki bulmasini kolaylastirmistir.

3.3.5. Reklamin Islevleri

Reklam, tek seferde tiim islevselligini sergileyebilecegi gibi amacia doniik olarak
kendisinden istenen tek bir islevi de yerine getirebilir. Reklamin islevlerini;
bilgilendirme, haber verme, ikna etme, talep yaratma, hatirlatma, eglendirme ve kultlr
olarak siralayabiliriz (Tasyiirek, 2010) :

e Bilgilendirme; misterinin satin alacagi mal ya da hizmeti tanimasi, ve iriine
iliskin dogru sekilde aydinlatilmasi {iriin ve hizmet alternatiflerinin arttif1 giinlimiiz
diinyasinda reklamin en 6nemli islevlerindendir.

e Haber verme; Islevsel olarak raflarda heniiz yerini almis, ya da yenilenmis
iirtinlerden genel olarak bahsedebilecegi gibi kampanya, promosyon vb durumlardan da

yer, zaman vs. bilgilerle bahsedilebilir.
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e ikna etme; “Reklam, tiiketim talebini en yiiksek diizeylerde tutabilmek igin,
tikketicileri artik koklesmis bulunan aligkanliklarim1 = degistirmeye, tutum ve
davraniglarinda koklii degisiklikler yapmaya, eski esyalarini kaldirip atarak, bunlarin
yerine yenilerini almaya ikna etmeye ¢aligir (Tasytirek, 2010).”

e Talep Yaratma; Teknolojinin smirlari zorladigi giiniimiizde icat edilen her
bulusun giinliilk hayata adaptasyonun hiz kazanmasi ve talebin olusturulup arttirilmasi
da reklamin islevlerinden biridir.

e Hatirlatma; Ozellikle Uriiniin olgunluk evresinde, pazara giren yeni rakiplerin
ardinda kalmamak adina yapilan reklamlarla mevcut miisteri kitlesinin elde tutulmasinin
amaclanmaktadir.

e Eglendirme; Gerek rakip markalardan ayrilma gerek de izleyenin algisinda yer
edinebilme agisindan sergilenen reklamin igerik olarak “eglendiricilik” vasiflarini
tagsimas1 gereklidir. Bu nokta da reklam da kullanilabilecek esprili unsurlar, dikkat
cekici gorsel ya da isitsel 6geler reklamin bu islevsellige ulagmasini saglamaktadir.

o Kiltur; Toplumun deger yargilarini, milli hafiza ve mevcut kamuoyunu baz

alarak hedef kitleye ulagim saglanilabilinir.

3.3.5.Reklamin Taraflar:

Reklam, her ne kadar tek yonli bir iletisim aractymis gibi gorinse de tuketicinin
izledigi, okudugu, duydugu ya da gordiigii herhangi bir {irtiniin reklamindan etkilenerek
o iriinii almaya yonelmesi reklamin verdigi mesaja kars1 olumlu bir geri bildirim olarak
kabul edilebilir.

Reklamveren, reklam ajansi, medya ve hedef kitle reklamin dort temel ayagim
olusturur. Reklamverenlerin her hangi bir ajansla ¢alisma zorunlulugu bulunmasa da
kurumsal firmalar uzak olduklar1 mecralar da risk almamak adina reklam ajanslariyla
calismay1 tercih ederler. Bu nokta da reklam ajanslari; stratejik planlama, iletisim
planlama, medya takip ve raporlama, yaratici ¢alisma ve yapim gibi faaliyetlerle
reklamverenlere yardimci olur. Ajanslar ve reklamverenler kendi aralarin da sorumluluk
paylasiminda bulunurken reklameciligin kismen sanatsal kismende bilimsel yOniiniin
olmasmm1  saglamaktadir. Reklam stratejisi, medya planlamasi, ve reklam
degerlendirmelerinin ¢cogunun istatistiksel temele dayanmasi bilimsel olarak algilanip

hem ajanslar1 hemde reklamverenleri ilgilendiren bir mesele olarak karsimizi cikar.
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Reklamin yaraticilikla ilgili olan tiim yonlerinin ‘sanatsal’ bir ¢ergeve de cereyan etmesi
ise tamamen reklam ajansinin tekelinde olmalidir. (Jones, 2004)

Reklamveren ile reklam ajanslar1 arasindaki Onemli iki temel sorun olarak
promosyonlara ayrilan biit¢elerde ki biiylime ve ajanslara yapilan 6demenin 6lgek
ekonomi yonlii yapilmasi reklamciligin - sektorel kalkinmasina buyik zararlar
vermektedir. Ajanslarin yaraticilik gerektiren calismalarina yapilan miidahaleler ise
sonucun basarisizhigiyla iki tarafi da zarara ugratabilen kaginilmasi gercken bir
durumdur. Ozellikle kurumsallasmay1 basarmis isletmeler kendilerini boyle bir ¢ikmaza
sokmayip istek ve amaglarina uygun, kendilerini ifade edebildikleri ajanslarla basarili
kampanyalara imza atarken farkli reklamverenlerin miidahalesi nedeniyle olumsuz

sonuglanan ¢alismalarda mevcuttur. (Jones, 2004)
3.3.6. Reklamin Rolleri

3.3.6.1. Reklamin Pazarlama Rolu

“Pazarlama; temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
degisim islemidir. Pazarlama dort unsurdan olusan karmasi product (iiriin),price (fiyat),
place (yer) ve promotion (satis artirici c¢abalar) seklinde siralanir. 4p giiniimiizde
genisletilerek, 7p sekline doniismiis, buna da ilaveler yapilarak 7c seklinde ifade
edilmeye baslanmistir (Yilmaz, 2013):”

TABLO 3: 7P ve 7C ifadelerini Olusturan Kavramlar

7P ifadesini Olusturan kavramlar 7C Ifadesini OlusturanKavramlar
Product ( Urlin) Customervalue ( miisteri degeri)
Physical evidence (  fiziksel Confirmation (onaylama)

belirtiler) Cost ( maliyet)
Price (fiyat) Convenience ( kolaylik)
Place ( satig yeri) Consideration(dikkatealmak)
People (hedef kitle) Coordination( koordinasyon)
Process ( sireg) Communication ( iletigim)
Promotion (satis artirici ¢abalar

Kaynak: (Yi1lmaz,2013)
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7P ve 7C ifadelerini olusturan kavramlarin tiimii hem genel olarak pazarlamanin
hemde igerik olarak reklamin tiimiiniin nasil sekillenecegini 6zetleyen konu bagliklarini
blnyesinde bulundurur.

Uriinii tiiketiciyle bulusturmaya yonelik tiim pazarlama c¢abalar1 “pazarlama
iletisimi” olarak adlandirilir. Pazarlama iletisimi, kisisel satis, satig artirici ¢abalar,
halkla iligkiler ve reklamdan olusur. Reklamin pazarlama iletisiminde ‘doniistiirme’
saglayict olmasi beklenir. Baska marka miisterilerinin reklama konu olan marka
miisterisi olmasi saglanarak gergeklestirilmek istenen bu c¢aba tiiketicinin aslinda
degisen sikliklarla bir marka repertuarina sahip oldugu gerceginden yola cikar.
Doniistiirmenin etkisi genel olarak A markasindan B markasima yonelimden ziyade

‘tliketici repertuarinda’ yer alip almamasiyla dlgiiliir (Jones, 2004).

3.3.6.2. Reklamin Iletisim Rolii

Reklamin iletisim siireci kaynak (reklamveren), mesaj, kanal, alict ve amagclar
seklinde siralanabilir. “Reklamveren ya da reklam ajansi pazarlama hedeflerine uygun
olarak hazirlanan iletisim hedefleri dogrultusunda reklam mesajinin hazirlanmasi ve
onceden belirlenen ve belli o6zellikleri olan alictya bu mesajin iletilmesinden
sorumludurlar. Iletisim siirecinde iletisimin amaglanan etkisi yeni bir tutum olusturmak,
var olan tutumu degistirmek ya da var olan tutumu pekistirmektir (Yilmaz, 2013).”

Insanlar reklam ve diger iletilerden istediklerini almak ve bunlara 6nyargilarini
ekleyerek istedikleri sonuclara varmasi reklam izleyicisinin sadece ‘edilgen iletici
alicist’ olmadiginin bir diger ispatidir (Jones, 2004).

Basli bagina bir iletisim bicimi olmasi agisindan reklam, dogru dil, dogru kaynak

dogru kod ve diger iceriklerin kullanimini zorunlu kilar.

3.3.6.3. Reklamn Sosyal Rol

Hayatin her alaninda siirekli kars1 karsiya kalinan reklamlar, tiiketiciyi yalniz iiriinii
satin almaya tesvik etmekle kalmayip ¢ogu zaman verilmek istenen mesajla ya da
kullanilan rol modelleriyle belli bir kaliba sokmaya da calisabilmektedir. Ozellikle
kiiresellesmenin bir sonucu olarak “standartlasma” reklam modellerinde kendileri gibi
olmayan bir rol modeline 6zendirilen toplumlarin kendilerinden uzaklastirilarak

modellerine de benzemeyerek “post modern” kimligi temsil etmesine neden olurlar.
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izlenilen reklam filmlerinde ya da farkli iletisim kaynaklarina kodlanmis olarak
sunulan reklam unsurlari, taklit davranisa yonlendiren c¢abalar Ozellikle ¢ocuk ve
gengler lizerinde psikolojik baskiyla neticelenmektedir. Sosyal pazarlama anlayiginin
gelismesi ve cikarilan yasalarla bir¢ok iilke de reklamlara getirilen bircok kisitlama
varmig gibi goziikse de takip edilemeyen reklam unsurlar1 sosyal boyutta tehdit edici
olabilmektedir.

Son donemlerde 6zellikle kamu yarar1 gozetilerek bir ¢ok Ulke de gosterilmeye
baslanan devlet destekli ‘kamu spotlar’ sosyal reklamciliga 6rnek olarak verilebilir.
Ayn1 zamanda sosyal pazarlama anlayist gercevesinde tiiketicisine yatirim yapan
sirketlerin faaliyetlerini duyurmak adina hazirladiklar: diger sosyal icerikli reklamlarin

sayis1 da suan i¢in yetersiz olmakla beraber giin be giin artmaktadir.

3.3.6.4. Reklamin Ekonomik Rolii

Ureticinin sunmus oldugu malin reklamlar vasitasiyla gergeklestirilen avantajinin
tanitilmast  ve yaygin bir tiketici grubu tarafindan benimsenmesi fiyat
dalgalanmalarinda bile miisterisinin {iriniin pesinden gitmesini saglayacaktir (Kozlu,
2000). Reklamin iriine kazandirdigi bu nitelik ozellikle ekonominin buhranl
zamanlarinda isletmeleri korumaktadir.

Bolgeselden kiiresele bir ¢ok is sahasi agmasi sebebiyle biiyiik bir sektor olmasi

reklamin ekonomiye olan bir diger etkisidir.

3.4. KURESELLESME VE KURESEL REKLAM

3.4.1. Kiresel Reklamin Tanim

Kiiresellesen pazar, reklaminda kiiresellesmesine sebep olmus “Amerika ve Avrupa
pazarlarinda gelisen reklam uygulamalari, 1980'li yillar ve sonrasinda, kiiresellesme
dogrultusunda tiim diinya tilkelerini etkisi altina almaya baslamistir (Stimbil, 2010).”

“Kiiresellesme taraftarlar1 uluslararasi pazarlarda basarmnin, yine uluslararasi
markalarin piyasalara sunulmasi ile miimkiin olacagi goriisii lizerinde birlesmektedirler.
Boyle bir uygulama ise karsimiza standart hale getirilmis markalarin pazarlandigi, ayni
reklam stratejisinin, ayni temalarin, sloganlarinin, cingillarin belirli ¢ok uluslu reklam
ajanslarinin merkezinde tasarlanarak tiim diinya iilkelerinde yayimlanmasi sonucunu

¢ikarmaktadir (Yildiz, 2007).”
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Diinyay1 “kiiresel kdy” olarak goren bakis acisinin aynilastirdigr “diinya vatandasi”
kimligine sahip bireyler i¢in ortaya konan ortak ihtiyaglar, ihtiyaclara sunulan ortak
cozimlerle beraber gelistirilmistir. Kiiresel reklam; bu noktada basli basina bir biitiin
olarak gordiigii dilnyamizda genel olarak her hangi bir merkezde hazirlanan reklamin
hizmet verdigi tiim bolgelere servis edilmesini saglamaktadir.

Reklamlarin servis edildikleri iilkelere gore zaman zaman uyarlanmasi soz
konusuyken, hazirlanan bazi reklamlar da hi¢bir 6genin degismeden sunulmasi da

mUmkiandr.

3.4.2. Kiiresellesme Acisindan Reklam

Modernlesme kurami gercevesinde diger diinya uluslarinin Oniine yegane Ornek
olarak sunulan ABD, sicak savasla “kiiresellestiremedigi” uluslara kiiresel sirketleri
araciligiyla sizarak “kiiltiirel emperyalizmi” gergeklestirmektedir. Marlbora ya da
Coca-Cola gibi sirketlerin “Cin ve Rusya gibi iki kat1 rejimin gii¢lii ordular1 sayesinde
boyun egmedikleri ‘Amerikan Emperyalizmi’ne karsi Amerika’nin bu iki gii¢lii markasi
sayesinde kayitsiz sartsiz teslim olduklarinin bir ifadesidir. Fakat bu durum karsisinda
ne Cin ne de Rusya siyasi yoneticilerinin yapacaklar bir sey vardir. Ciinkii halk bu iki
triini diinyanin diger tlkelerinde oldugu gibi cilgin bir istekle tiiketmek istemistir
(Simsek, 2008).”

ABD’nin resmi verileri diinya da 193, BM’nin resmi verileri ise 192 iilke oldugunu
sOylerken Coca Cola, 200 iilkeye Tirlin sattigin1 duyurmustur. Pazarin bu kadar
biiylidiigli ve ulusalarasi siyasi sinirlarin dahi gegildigi glinumuzde kiresel reklamlar
mevcut reklam stratejileri dogrultusunda sekillenmektedir (Sili, 2009).

Kiiresellesmenin savunucular tarafindan diinyada kiiltlirel yakinlasma g¢abalarinin
getirisi olarak farkli uluslarin bu sayede birbirleriyle kaynasabilecekleri diisiincesi
kiiresel reklamlarin bir sonucu olarak ele alinabilir. Insanlarin ortak ihtiyaglarmdan
hareketle iiretilen iriinlerin ortak degerler ekseninde sunulmasi ve sununun farkl
kiltirel benlikler tarafindan anlasilabilmesi kiiresellesmenin begenilsin ya da

begenilmesin yanki buldugunu gostermektedir.
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3.4.3. Kiiresel Reklamin Gelisimi

Kiiresel reklamcilik, uluslararasi sirketlerin kiiresellesmeye baglamasiyla dogan
ihtiyaca cevap olarak karsimiza ¢ikmustir.KUresel reklamlar; sermayenin hareketiyle
1960'arla baslayan, 6zellikle 1980'lerde ve artan bir bigimde 1990'larda dillendirilen bir
siire¢ olarak kiiresellesmenin hem nedeni hem de sonucu olarak degerlendirilebilir
(Zeynolov, 2011).

Reklam denildigin de akla ilk gelen isletme olarak Coca Cola,1933 yili
Amerika’sinda uzmanlarin refah donemiyle ilgili ¢izdigi karamsar tabloya kars1 reklam
harcamalarin1 biiyiik bir risk alarak 4,3 milyon dolara yiikseltmistir. (Keough, 2010)
Diinya capinda reklam endiistrisinin 6nemli miisterilerinden olan sirket yine kiiresel
reklamin ilk 6rnegi sayilan reklamini 1992 yilinda 130 iilke de yaymlanan reklam
calismasiyla sunmustur (Celik, 2005).

Kiiresel kimlik olma noktasinda 6rnek teskil eden Coca Cola’y1 yeni pazarlara agilan
diger kiiresel kurumlar takip ederken miisteri potansiyelini olusturma ve siirekli kilmada

da reklamlardan yararlanmustir.

3.5. KURESEL PAZARLAMA DA MARKALASMA VE REKLAM
STRATEJILERI

3.5.1. Markalasma ve Reklam

“Hem insanlar hem iirlinler arasinda bir ayrim yapma girisimi, kisinin kendi kimligi
de dahil, diinyay1 siniflandirma, diizene koyma ve anlama isteginin bir pargasidir
(Williamson, 2000).” Diinyay1 global bir koye doniistiiren kiiresellesme, giiglii
sirketlerin, diinyanin herhangi bir bélgesinde bulunan insanlarin hayat tarzlarini, yasam
bigimlerini hatta giinliik aligkanliklarin1 ellerinde  bulundurduklar1  “marka”lar
araciligiyla yonlendirmektedir. Kiiresel sirketler, insanlarin  zihinlerinde olusan
siniflandirma miicadelesini markalarina reklamlar vasitasiyla olusturduklar1 degerlerle
ulagmaya calismaktadir. “Bir marka ancak tiiketici onun 6zgiin olduguna inanirsa
gercek bir markadir (Simsek, 2008).”

TDK’ya gore ise marka; Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret anlamina gelirken reklamlar bu nokta da
markalagsma ya da farklilastirma islevini yerine getirmektedir. Giinliik hayatta kullanilan

pek cok iirlin arasinda gergek anlam da ¢ok az olan fark, iirlinlin reklamlar1 vasitasiyla
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ayr1 kategorilendirmesi saglanarak farklilik olusturulmaya calisilir. Uriine ‘imge’
verilerek gerceklestirilmeye ¢alisilan bu ¢aba {iriiniin ne oldugundan ¢ok ne olmadigiyla
ilgilidir. Uriinler arasinda farkliliklar imgeler vasitasiyla olusturulmaya calisilirken
totemizmin tiim canlilar {izerinde ki mistik baginin var olusu diisiincesi ve bu
diisiincenin ters akisindan yararlanilmaktadir. Reklamciligin bu tarz baglantilardan yola
cikmasinin temel nedeni basit paralel iligkiler denkleminden yola ¢ikmasidir
(Williamson, 2000).

Markalarin sirketler de oldugu gibi kendine has bir kimligi ve tiiketicisi tarafindan
algilanan giivenilirlik, samimiyet, gibi insanlarin kisiliklerine benzer 6zellikleri vardir.
Tim bu tiketici algist reklamlarin  markaya atfettigi  ozelliklerle sekillenir.
“Reklameciligin kendine mal ettigi insani anlam ve iligski gereksinimi eger saptirilmazsa,
icinde yasadigimiz toplumu radikal bir sekilde degistirebilen bir gereksinimdir
(Williamson, 2000).” Uluslararast reklamcilarin = diinyanin her yerinde yasayan tiim
insanlarin ayni Uriini almak ve aym sekilde yasamak isteyisleri diislincesini
savunuslarinin temel nedeni diinya iizerinde ki pazar standartlasmasinin hem pazar
etkinligi hem de yapim maliyetleri agisindan diisiikliiglinden kaynaklanmaktadir

(Simsek, 2008).

3.5.2. Kiiresel Markalarin Reklam Stratejileri

Kiiresel kurumlarin reklam stratejileri ile ilgili Onlenlerinde iki alternatif
bulunmaktadir.Birincisi farkli {ilkeler i¢in hazirladiklar1 yoéresel ya da bolgesel
imgelerin kullanildig1 “glokal reklamlar”, ikincisi diinyay1 tek bir merkezi bulunan ve
her tlkenin benzer 6zellikleri tasidigi diislintilerek hazirlanan “global reklamlar’dir
(Simsek, 2008).

Gilinlimiizde global kurumlar donemsel olarak giincel kosullar1 g6z dniine alarak iki
stratejiyi de uygulamaktadir. Kiiresellesmeden uzak duran bir ¢cok uluslararast marka,
tirtinlerini konumlandirdiklar1 yeni pazarin sartlarina gore hareket ederken geleneksel
degerler konusunda yol kat edemeyen Amerikan kurumlarn kiiresellesme egilimi
gostermektedir (Anholt, 2008).

Reklamin kiiresel pazarin O6nemli bir silaht olarak karsimiza ¢ikmasinda,
kullananlarin o iirline ya da markaya bagliligini arttirmasi, boylece hedeflenmis olan
tiketici kitlesinin sadaketi ve siirekliliginde etkili olmasi yatmaktadir. “Yirminci

yiizyilda gerceklesen bir ¢ok sey gibi, reklamlarda Amerika Birlesik Devletleri’nde
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dogmus New York’taki WEAF radyodaki ilk sponsorlu mesaji 1922’de yayimnlamaistir.
Yine New York’un WNBT ilk televizyon spotunu 1941 yilinda yaymnlamistir
(Rutherford, 1996).” 1992 yilinda 130 iilke de aymi anda yayinlanan ilk kiiresel
reklamin da ABD’nin global markasi Coca Cola tarafindan gergeklestirilmistir (Celik,
2005).

Kiiresellesme karsitlarinin, kiiresel boyutta verdigi tepkiler sonrasi bir ¢ok kiiresel
isletme 6zellikle glokal reklam agirlikli ¢alismakta bu sayede iirliniin zaten toplumun bir

parcastymis gibi lanse edilmesi saglanilmaya ¢alisilmaktadir.

3.5.3. Kuresel Reklam Stratejilerini Etkileyen Unsurlar

Reklam, vasitasiyla ulagilmak istenen hedef kitlenin biliylimesi reklam da dikkat
edilmesi gereken unsurlari da daha genis bir cerceveden ele almayi zorunlu kilar.
Kiresel reklam ise bu zorluklara nazaran anlatiminda kiireselligi barindirmaya ¢aligsarak
her ulus igin gegerli ortak bir tiiketim dili sergilemeye ¢alisarak reklamverenin amacina
hizmet etmeye calisir.

Kiiresel reklam da stratejiler belirlenirken {irliniin amaci, hedef tiiketici Kkitlesi,
Uriniin avantaj ve Ustlnltkleri, triiniin kigiligi ve satis temasi sadece ulusal degil

uluslararasi bazda irdelenilerek iirliniin farklilagtirmasina ¢aligilir.

3.5.4. Kuresel Reklamda Hedef Tuketici

Ulusal pazarin kosullarinda homojen toplumu yansitan degerlerden yola ¢ikilarak
yapilan reklamlar, global kosullarda farkli deger yargilart ve inanmslarla sekillenmis
tilketici kitlesini karsisinda bulmaktadir. Toplumlararas: iletisimin bugiin oldugu kadar
yogun olmadigt 90’11 yillarda kiiresel reklamcilarin basa ¢ikmak zorunda oldugu
kosullar giiniimiiz de teknolojinin vasitastyla nispeten hafiflemistir.

Reklamcilarin, marka imajlarina dair yaptiklari g¢aligmalar neticesinde kimlik
kazanan firtinler kendi tiiketici kitleleri tarafindan diinyanin farkli bolgelerinde taninir
hale gelmistir. Kiiresellesmenin tiim diinya da yanki bulan “standartlagsma” ¢abalar1 ne
kadar sonu¢ vermis olsa da héla toplumsal ya da bolgesel farkliliklara ayni anda
seslenmek isteyen reklamcilarin diin oldugu gibi bugiin de ; dil, din, kiiltir ve
demografik kosullar1 g6z dniinde bulundurarak hareket etmesi gerekmektedir.

“Duygu, diislince, bilgi ya da mesajin; herhangi bir yolla, herhangi bir alana

aktarilmasina, bu konuda bir alisveris ortaminin yaratilmasina iletisim diyoruz (Denizer,
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2007).” Reklamlar da iletisim sanildigindan daha fazla dinamik ve etkilesimli bir
stirectir. Tiketicinin bu iletisim silirecinden ¢ikardigi algi, sahip oldugu Onyargilarla
sekillenerek tiriine dair tutumunun olugsmasina neden olur (Jones, 2004).

Hedef toketici Kitlesi, kiresel bazda ele alinirken reklam mesajinin dogru
verilmesinde tiim farkliliklar hesaplanilarak ortak bir noktadan hareket edilmelidir. Bu
noktada kiiltiirel gostergelerin simgeler, renkler ve yazi bigimi de dahil olmak iizere alg1

da farklilik yaratabilecek unsurlarina 6nem verilmelidir.

3.5.6. Kiiresel Reklamin Amaci

Uriinlerin pazara sunulduklari anda baglayan oOmiirleri, gelisme, olgunluk ve
gerileme donemiyle son bulur. Pazarlama amaglari, rekabet, tiriin ¢esitliligi, fiyat ve
dagitim faaliyetlerinde oldugu gibi tutundurma alaninda yapilacak ¢aligmalarda {iriiniin
hangi yasam evresinde olduguyla ilgilidir. Reklamin amacini belirleyen unsur da bu
evreyle agiklanabilir.

Tablo 4: Uriinlerin Yasam Cizgi Evreleri

Pazara Girig Geligme Olgunluk Gerileme
Pazarlama Farlana Farklilig Marlka Uriinden
amaglar vardirmak vurgulamak egemenligini vazgecmelk,
korumak maliyet azaltmak
Rekabet Yok Artmakra Cok fazla Azalmis
Uriin Bir tane Birgok gesit Tam iriin dizisi ~ En iyi sancilar
Fiyat Pazara yayilma Pazar payini Pazar pay ve Kirl kalabilecel
ya da pazarin arteric kiri koruyucu diizeylerde
kaymagimi alma  diizeylerde diizeylerde
Tutundurma  Bilgilendirme Rekabetgi Animsatici Enaz
Egitme farklihklar yénlendirici tutundurma
vurgulama
Dagioim Simirl Bircok noktaya  En ileri dilzeyde  Birkag nokraya

Kaynak: (Web_9, 2014)

Ornegin; Pazara yeni girmis bir iiriiniin tutundurma faaliyetlerinde ki amag
animsatict ya da rekabet¢i farkliliklart vurgulamaktan ziyade bilgilendirme maksadi

tasimal1 ve biitlinlesik pazarlama faaliyetlerinin tiimiiyle ahenk icerisinde bulunmalidir.
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3.5.7. Kiiresel Reklamda Uriin Avantaji

Uriinii farklilastirmak admna yapilan reklamlar, iiriiniin ya da markanin zaten
kendisinde mevcut olan bir farklilikla yola ¢ikmasiyla temeli saglam bir ¢izgide
ilerlemis olur. Verimin net olarak ortaya konulamadigi {iriinlerde tiiketicilerin mamiilii
satin almadig: iireticinin Uiriiniinii sattig1 satig yonlii pazarlama tekniklerinde daha ¢ok
karsilagilan sadece “satis yonlii pazarlama™ anlayisi kisa siireli bir karliliktan oteye
gidemez (Derin, 2011).

Kiiresel bir boyutta harekete ge¢mis bir kurumun ise yaptigir planlarin uzun bir
vadeyi kapsadigi diisiiniiliirse pazara giris asamasinda Once iriiniin diger irilinlere
kiyasla avantajinin ne oldugunun belirlenmesi ve reklamlarin da bu yonde seyri
gerekmektedir.

90’11 yillarda reklamlarin {itopik hayallere davet eden unsurlar barindirmasi iiriini
islevinden daha farkli bir pozisyonda sergilemesi ve bunu yaparken gergek dist algilarla
hareket etmesi yogun elestirilere sebep olmustur (Simsek, 2008).

Gunumuzde daha fazla reklam iletisine maruz kalan tlketicinin bu hayal
diinyasindan siyrilarak reklamlarda inandiriciliga yonelmesiyle {iriiniin gercek

avantajlarinin altinin ¢izilmesinin geregi 6zellikle ortaya konmustur.

3.5.8. Kiiresel Reklam Stratejilerinde Karsilasilan Sorunlar

“Yasami kolaylastirma amacina yonelik ihtiyaclarin karsilanmasinda; bir sorunun, en
uygun, en etkin ve en islevli ¢oziimiidiir yaraticilik... ‘Nasil’ sorusuna sira dis1 bir yanit
bularak soruna ¢6zim getiren yaraticilik; uygun etki ve islev sozciiklerinin 6niinde Ki
‘en’ takistyla anlam kazanir (Denizer, 2007).” Reklamciligin temeli olan yaraticilik
hedef kitle kiiresel diizeye ulastiginda dil, din, sembol hatta renklerle ilgili bir

sinirlamayla karsilagmaktadir.

3.5.8.1. Reklamda Dil

90’li yillarda yaymlanmaya baglayan kiresel reklamlarla ilgili olarak; “Acaba
reklamlar anlatimin kiiresel bir bicimi miydi? Acaba her yer i¢in gecerli olan tiiketim
toplumunun kok saldigi her yerde gecerli olan, ortak bir tiketim dili mi konusuyorlardi
(Rutherford, 1996)?” Sorular1 ortaya atilmistir.

Tim diinyayi ister tek bir pazar isterse etnik unsurlarin hiikkiim siirdiigii ayr1 bolgeler

olarak ele alsin reklam da; “Dilsel iletinin siisten uzak, yalin bigimde kurgulanmasi,
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iletinin en kisa silirede aktarimi ve algillanmasi temel nitelik tagimaktadir
(Kigtikerdogan, 2009).” Bu nokta da bir dilden baska bir dile ¢evirilen sozciikler de
ceviri islemi gercgeklestirilirken yasanacak anlam kaymalar1 istenilen mesajin alici
tarafindan dogru bir bi¢imde algilanmasinda sorun teskil eder.

Uriiniin avantajinin {iretim asamasinda konumlanmis olmasi geregi gibi kiiresel
pazara sunulmak istenilen Grlinun, marka kimligini olusturan isminin de sadece mevcut
dil de degil diger dillere c¢evirilmeye uygun olup olmadigir pazara giris asamasindan
once sorgulanmalidir. ismin farkli iilkeler de gelebilecegi karsit ya absiird anlamlar
olabilecegi gibi soylenilebilirligin kolay olusu reklamin marka imaji ¢izmesinde dnemli
bir role sahip olacaktir.

Ornegin; Ulkemizde bugiin 50 yillik bir gegmisi geride birakan Coca Cola,
Tiirkiye’de ki ilk yillarinda ismiyle alakali yazildig1 gibi okunma sikintis1 yada farkli
isimler (siyah su, siyah gazoz) ile anilmayla ilgili sorunlar yasamistir. Giiniimiizde 50.
yili nedeniyle Coca Cola ismini Turkiye'ye 6zel olarak "Tirkge" sdylenise uygun
sekilde degistirmistir. 50 yil sonra yasanilan bu degisim kuskusuz Coca Cola firmasinin
kiltirel anlamda dilin, dogal olarak da Tirk kiltirinin tam anlamiyla bir pargasi olma
cabasinin gostermektedir. Ayni zaman pazarlama stratejisinde “yerel diisiin, yerel
davran” ¢ikis noktasindan hareketle firma gittigi bu degisimle uzun vadeli bir stratejiyi
gergeklestirmistir

Reklam dili siirsel bir anlatim, s6z sanat1 ve sdzciik oyunlar1 gibi ikili gostergelerle
dilin gizli anlamlarin1 yogun olarak kullanir. Tiim diinya da faaliyet gdosteren firmalar
reklamlarda kullanilan sembol, ve kelimelerin yan anlamlarini ve reklam iginde gegen
sloganlarin dogru olarak c¢evirildiginden ve kullanildigindan emin olmak zorundadir

(Simsek, 2008).

3.5.8.2. Reklamda Kiiltiirel Degerler
Kiiltiirtin yapi taslar1 olan degerler, iyi- kotl, guzel-girkin, temiz ve kirliyi ayirt
etmede toplumsal bakisin ve toplumsal farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olur. G.
Hofstede’nin aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu 53 iilkeyi kapsayan ve kiiltiiriin bes
ayrt boyutunu inceledigi calismasinda toplumlarin taninalabilirligi  acisindan
reklamecilara 1s1k tutmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2009).
Hofstede’nin bes ayr1 kiiltiirel 6lgiitii (Web_10, 2014):
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e Gii¢c arahgi: Toplumun, hiyerarsi ya da esit olmayan giic dagilimimi kabul
etmesidir. Gii¢ araliginin dar oldugu toplumlar da esitsizlik istenmeyen bir durum
olarak gorilurken, giic araligmmin genis bir yelpaze sergiledigi toplumlar otoriteyi
sorgulamazlar.

e Belirsizlikten Kacinma: Bu boyut kiiltiirin {iyelerinin bilinmeye karsisindaki
korku ve tedirginlige verdigi tepkiyle alakalidir. Belirsizlikden ka¢inmanin kuvvetli
oldugu toplumlar i¢in 6nemli olan Onlerine sunulan tiim kavramlarin agik ve net
olmasidir.

e Bireycilik ve Toplumculuk: Bireyin 6zgiirlik ya da toplumsalliga bakisiyla
ilgilidir. Kendisini bir grubun {iyesi olarak ifade edenler oldugu gibi herhangi bir grup
bag1 olmaksizin bir birey olarak gorenler ile ilgilidir.

o Erkeksilik-Kadmsihik: Erkeksi kiiltiirlerde bireyler i¢in gli¢ ve basari
onemliyken kadinsi kiiltiirlerde onemli olan uyum ve anlasmadir. Erkeksi kulturlerde
bulunan toplumlarda kadin ver erkek arasinda ki sinirlar nettir.

e Uzun DOnem-Kisa Dénem: Uzun doneme yonelen toplumlarda kisiler gelecege
yonelik hareket ve tavirlara deger verirken, kisa doneme yoOnelen toplumlarda
geleneksel degerlere baglilik, haysiyet dnemlidir. (Web_10, 2014)

Reklamcilarin bir nevi yol haritast olan bu arastirma, iletmek istedikleri icerigi
hazirlarken nasil giidiileyecek ya da nasil disiindiireceklerine dair bilgiler
vermektedir.Bagariya ulasmis reklam kampanyalar1 yaraticilikla sekillenmis ve
tiiketicisine “sevimli” gorlinmeyi bagarmig, ayni zamanda da tiiketicisinin markasiyla
kurdugu bagi per¢inlemeye yaramistir. Bu nokta da reklamlar1 digerlerine nazaran daha
sevimli kilan unsurlar1 animsanabilen, etkili ger¢ekci, inanilir ve bilgilendiren
igeriklerle siraliyabiliriz.Ozellikle TV reklamlarindan sonra beklenen reklam algisindan
beklenen yaraticilik eksenli sevimlilik giiniimiiz reklamlarin sekillenmesinde en dikkat
cekici unsur olmustur (Jones, 2004).

Tiiketicilerin kendi degerlerinin uzaginda olan ya da tiiketicinin yine Kkiiltiirel
farkliliklardan Gtiirti anlamlandiramadig1 ¢aligmalar iirline deger katmanin uzaginda,
hedef Kkitlenin kendisiyle ilgili olumsuz bir imaj fikrine kapilmasina sebep

olabilmektedir.
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3.5.8 3. Reklamda Dini Unsurlar

Din, tarih boyunca i¢inde bulundugu kiiltiir diinyasina kimlik kazandiran en énemli
unsur olmustur. Eski toplumlardan bu yana; mimariden mezar tasina, c¢evre
diizenlemesinden folklere kadar uzanan genis bir ¢ercevede varligini hissettiren kavram
sosyolojik, psikolojik ve felsefi yonden farkli bakis acilariyla ele alinmaktadir
(Web_11, 2014).

Her dinin kendine ait inang, uygulama ve ahlaki kuramlarini ortaya koymasi kiiltiiriin
ve sosyal yapiin sekillenmesini saglamaktadir. Eski toplumlardan giliniimiize kalan en
onemli miraslarin ibadethaneler oldugu varsayimindan yola ¢ikildigin da toplumsal
olarak insanlarin  kutsallastirdigt  inamislarina ne kadar Onemli oldugunu
gorebilmekteyiz.

Her inancin  sahipleri  tarafindan  yiiceltildigi,  kutsallagtirildignr ~ ve
dokunulmazlastirdigi dini degerler giiniimiiz pazarlama diinyasinin da 6l¢iilii yaklagmak
zorunda oldugu bir kavramdir. Kiiresellesmeye giden siire¢ de farkli dini inanislara
sahip insanlara iirlin ya da markanin tanitimi ya da iirlinlin dogru anlatimi girilen ya da
bulunulan pazarda ki durumunu derinden etkilemektedir.

Kiiresel dialog sonrasinda birbiriyle etkilesime giren uluslarda dinler arasi
etkilesimlerinde yasanmay1 basladifi gdzlemlenmektedir. Ornegin; evlerini bir uzak
dogu Ggretisi olan feng-shui’ye goOre dizayn etmeye 6zen gosteren Turk-Musliman
kimliklere rastlamak miimkiin olabildigi gibi, Ulkemizde yilbasi eglencelerinin noel ve
noel baba temas esliginde kutlanmasi bir gelenek halini almaya baglamistir.

Medyanin en biiyiik 6zendirici ya da itici giic olarak servis ettigi bu kiiltiirel
etkilesimin boyutlar1 hi¢ kuskusuz ortaya ne kendisi ne de digeri gibi olabilen post-

modern bir kusak ¢ikarmay1 basarmistir.

3.5.8.4. Reklamda Gaosterge Bilim Unsurlari

Gosterge Bilim; “Insanlarin birbirleriyle anlasmak igin kullandiklar1 dogal diller (s6z
gelimi, Tirkge), davraniglar, goriintiiler, trafik belirtkeleri, bir kentin uzamsal
diizenlenisi, bir miizik yapiti, bir resim, bir tiyatro gosterisi, bir film, reklam afisleri,
moda, sagir-dilsiz abecesi, yazinsal yapitlar, ¢esitli bilim dilleri, tutkularin diizeni, bir
tilkedeki ulasim yollarinin yapisi, kisacasi bildirisim amaci tasisin tasimasin her anlamli

biitiin ¢esitli birimlerden olusan bir dizgedir (Web_15, 2014).”
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Gosterge Bilim’in alt baslikgi olarak simge; Yununca “birlestiriyorum” anlamina
gelen “sumbola” sozcliglinden tiiremistir.Kelimeler, jest ve mimikler, resim ya da
nesnelerden olusabilen simgeler yorumlayanin ¢oziimlemesi ve anlam kazandirmasiyla
degerlenir ve anlamlandirilir (Kiigiikerdogan, 2009).

Insanlarm zaman igerisinde simgelestirip sembolize ettigi unsurlar oldugu gibi
pazarlamanin markasina ya da {riiniine dair olusturma cabasinda oldugu betimleme
cabalar1 da mevcuttur. Ornegin Kabe nin Islam’i bir simge olarak algilanmas1 ve direkt
olarak iliskilendirilmesi herhangi bir ¢abanin iiriinii degildir, ya da Tiirkiye denildiginde
akla Istanbul’un gelmesi igin bir gayret sarfedilmemistir. Kuslarin 6zgiirliigii, aslanlarin
cesareti, kedilerin korkakligi temsil etmesi gibi daha genis bir sembol ya da ¢agrisim
vasitalar1 da gozlemleyebilmekteyiz. Pazarlama da simgeler 6zellikle insanlarin gorsel
hafizalarindan yararlanma cabasinin, ve markasiyla gurur duyan, kendisini markasiyla
biitiinlestiren tliketicisinin ¢evresine mesaj verme istegini karsilamaktadir.

Simgelerin kullanilan renk ile uyumlu olmasi anlam biitiinliigli agisindan 6nem
arzetmektedir. Iletisim siirecinin énemli bir 6gesi olmasi agisindan renk; gorsel ¢agrisim
yapma, dikkat ¢ekme ve okumayi kolaylastirmada renk, ¢agristirdigi sembol kadar
onemlidir. Renklerin de toplumsal, kiiltiirel ve bireysel algilanmasi noktasinda
farkliliklar s6z konusudur. Ornegin; yesil Islam’da dini sembolize ederken Avrupa’da
cevreciligin semboliidiir. Yas grubu agisindan da renkler farklilik arz ederken ¢ocukluk
doneminde  sevilen renklerden  yaslanildikga  uzaklasildigi ~ goriilmektedir

(Kugikerdogan, 2009).
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4. COCA-COLA VE 4P

4.1. COCA-COLA VE PAZARLAMA

1983 yilinda Mark Pendergrast’in kaleme aldig1 ‘Tanr1, Ulkem Ve Coca Cola Igin’
adl kitap giinlimiizde halen Coca-Cola’yla ilgili yasanan bir ¢ok tartismaya son noktayi
koymus goziikmektedir. Harvard Universitesi mezunu olan Pendergrast Coca-Cola
tarihini arastirmak icin arsivlerde oldukga vakit harcarken firmaya ait giinimiizde dahi
gizemini korudugu iddia edilen formiile ulastigini agiklar. Pendergrast Coca Cola
firmasinin bir sozciisiine, Coca Cola’nin formiiliinii kitabinda yayinlarsa ne olacagini
sordugunda ise, firma s6zcisu ile aralarinda su konusma geger (Web_ 12, 2014):

“- Mark, diyelim ki sana orijinal formiilii ben verdim, onunla ne yaparsin?

- Kitabima alirim.

- Sonra?

- Birisi Coca Cola ile rekabete girmeye karar verebilir.

- Peki, Urunlerine ne isim verirler?

- Coca Cola diyemezler tabii, ¢iinkii onlar1t mahkemeye verirsiniz. Diyelim ki Yum
Yum dediler . Ayni zamanda bunun Coca Cola’nin aynisi oldugunu ima eden reklamlar
yaparlar.

- Tamam. Peki sonra onu kaga satacaklar? Nasil dagitacaklar? Nasil reklam
yapacaklar? Ne demek istedigimi anliyor musun?Biz Coca Cola markasini bugiinkii
hale getirene kadar 100 yil ve hesapsiz para harcadik. Bizim siiriimden sagladigimiz kar
ve miithis pazarlama sistemimiz olmadan, kimse bizim {irlinlimiizii taklit edemez. Etse
de, ayni fiyata satamaz. Hem sonra kim Coca Cola’nin kendisini diinyanin her yaninda
daha ucuza almak varken, taklidini daha pahaliya almak istesin?” (For God, Country
and Coca Cola”, Mark Pendergrast, Charles Scriber’s Sons, Mac Millan Publishing
Company, 866 Third Avenue, New York NY 10022/ Web_ 12)

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda en 6nemli 6rnek olarak gosterilen ve hakkinda bir
cok arastirma yapilan Coca-Cola, kurulus tarihinden itibaren hakkinda ¢ikan bir ¢ok
gercek ya da sehir efsanesi soylentiyi asarak gelistirdigi pazarlama stratejileri sayesinde

en 6nemli kiiresel isletme olmay1 basarmistir. Kurulug dayanagi olan temel noktada bir
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reklam malzemesi olarak kullandig1 ‘gizli formiil” degil etkin bir silaha dontstiirdigi
pazarlama iletisimi unsurlaridir.

Coca-Cola’nin en O6nemli rakibinin gercgeklestirdigi “Pepsi Meydan Okuyor” adli
kampanya da gozleri baglanarak tiiketicinin begenisinin sorgulandigi yoklamada
Pepsi’nin yoneticilerinden Dick Alven’in belirttigine gore %40’°a %60 oranla begeni
Pepsi’den yana olurken tiiketiciler hangi marka colay: tattiklarini bildiklerinde tercihleri
Coca-Cola yoniinde degismektedir (Ruherford, 1996). Bu kampanya, Mark
Pendergrast’in kitabinda degindigi Coca-Cola’nin markasi {lizerine yillardir siire gelen
imaj stratejilerini basariyla gergeklestirdiginin 6nemli bir gostergesidir.

Coca-Cola, 1920’li yillardan itibaren {riiniini evrensel bir marka olarak
konumlandirmakta ve bunun gerekliliklerini yerine getirmektedir(Ruteherford,
1996).Kiiresellik algisinin diinya da heniiz hissedilmedigi dénemlerde vizyonunu
diinyanin genis cografyalarina dogru ¢eviren sirketin tlim yeniliklerin Onciisii olarak
hareket etmesi Coca-Cola’nin goze aldigi risklerin olumlu bir karsiligidir.

Gelistirdigi pazarlama fikirleri nedeniyle  kiiresellesme karsitlarinca samimi
bulunmuyan ve bu nedenle sayisiz tepki alan isletme; Apollo Astronotlarinin diinyaya
doniis tarihiyle kesisen Coca-Cola’nin 100. Yil kutlamalarinda New York’ta
kullandiklar1 pankartlarla (‘Diinyaya, Coca-Cola’nin Vatanina Hos Geldiniz’) sol
egilimli kisiler arasinda ‘Coca-Colonization’ (Coca-Somiirgelestirme) deyiminin
dogmasina neden olmustur (Rutherford, 1996).

Dagitimina 1894 yilinda kiigiikk bir diikkanda bagslanan igecegin genis ¢apta
siselenmesine bes yil sonra gec¢ilmistir. Donemin sartlarinda kiiclik diikkanlarda ki
buzlu kovalarda satisa sunulacak icecegin diger alkolsiiz iceceklerden ayrimina imkan
verecek bir sekilde amblajlanmasina duyulan 6nem en az i¢ecegin tadinda oldugu kadar
servis edildigi sisesininde tiiketicisinde bir algi olugsmasinda 6nemli etken olmustur.
Sirketin 1940’larda rakip olarak gérmedigi Pepsi-Cola’yla olan rekabetinde avantaj
kaybetmesine izin verme sebebide 200 ml bu 6zel sisesidir (Keough, 2010).

1900’14 yillarin basinda Coca-Cola siseleme sikintilarina ek olarak hakkinda
cikarilan igerisinde uyusturucu bagimliligina neden olan maddeler bulundugu
soylentileriyle de karsikasiyaydi. “Admim cevresinde masallar olusmustu: Insanlar
kokain igerip icermedigini merak ettiler (koka yapraklarindan 6z elde edebilmek i¢in

kullanilan yontem nedeniyle 1903 yilina kadar igerdigi s6ylenir.) (Rutherford, 1996).”

42



Asa Candler’in 1919’da 6liimiiniin ardindan Coca-Cola Companiy 25 milyon dolara
Atlanta da bir bankalar komisyonuna satildi. 1920 yilinda biitiin ABD’de satilan i¢ecek,
uluslararasi bir {liriin olma yolunda ilk adimlar1 atmaya baslayarak Kiiba, Porto Rico,
Panama ve Filipinler de iiretme basladi. (Web 16, 2014)

1941 yilinda bir dergi ilaninda ‘Coke means Coca Cola’ (Coke, Coca-Cola demektir)
ifadesine yer veren ‘Coke’ sirket markasini1 da tescillettirerek kullanmistir (Web_17,
2014).

Coke, yillar gectikce bir ¢ok iiriin ¢esidi piyasaya siirdii. 1983 de Kafeinsiz Coca
Cola, 1985 de Coca Cola Cherry (2005 yilina kadar piyasada kald1) yine ayni yil New
Coke piyasaya siiriildii. 2001 yilinda Coca Cola Lemon 6zellikle Amerika, ingiltere ve
Finlandiya basta olmak iizere bir ¢ok iilkede duyuruldu. Sirasiyla 2006 da Coca Cola
Citra, 2007 de Coca Cola Orange, 2008 yilinda Coca Cola Classic adl1 ¢esitler piyasaya
sunuldu. (Web_18, 2014)

4.3. COCA-COLA VE REKABET

4.3.1. Coca-Cola ve Pepsi-Cola’nin Kiiresel Rekabeti

Coca Cola’nin kisa siirede ilgi gérmesinin ardindan diger eczanelerde cola {iretimine
baslandi. Pepsi-Cola’da Pemborton gibi eczaci olan Caleb Bradham tarafindan
bulunmustur. Bradham’in énce “Brad’in Igecegi” olarak sundugu colasi, rakibinden 100
dolar karsiliginda "Pep Cola" adli ticari ismini satin alarak kullanmaya baslamasiyla
bugin ki ismine kavusmustur.Bradham iflas etmesi nedeniyle 1923°de sirket 35 bin
dolara satilip 1923 -1928 yillar1 arasinda dort kez el degistirdi ve 1931 yilinda yeniden
iflas etti. Charles Guth tarafindan satin alinan Pepsi-Cola markalagsma yolunda ciddi
adimlarin1 atmaya basladi (Web_14, 2014).

Reklam denildiginde ilk akla gelen marka olarak Coca-Cola, hi¢ kuskusuz
pazarlamanin gelismesinde, tutundurma faaliyetlerinin ve pazarlamanin kiireselleserek
sekillenmesinde onemli bir role sahiptir. Pepsi-Cola’nin 1940’l1 yillara degen Coca-
Cola’nin ¢ok gerisinde kalmasinin en 6nemli sebebi de Coca-Cola’nin pazarlama

noktasinda gerceklestirdigi ve reklamlarla stisledigi atilimlari
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1886 tarihinde ilk Coca-Cola reklami iiriiniin bulunmasindan kisa bir siire sonra
gerceklestir. The Atlanta Jurnal’da yayinlanan ilan niteliginde ki reklam Coca-Cola’nin
“Nefis ve Serinletici” 6zelligine vurgu yapmaktaydi. 1920’lerde ise “Canlandiran Ara”
adli reklam kampanyasiyla geng-yasli, kadin-erkek, beyaz-siyah, Amerikali yada
yabanci herkesin i¢ecegi olma iddiasini tagiyordu (Rutherford, 1996).

Coca-Cola’nin bugiin ulastig1 dev yapisinin ardinda 1929 yilinda, ekonomik anlamda
diinyay1 saran ve borsanin alt iist oldugu tarihlerde cesur bir hamleyle Coca-Cola
Ihracaat Sirketinin kurulmasiyla borsaya girmesi ve yaptig1 bu riskli hamlenin ardindan
1933 yilinda bunalimin heniiz etkilerini siirdiirdiigii donemlerde reklam biitcesini 4,3
milyon dolara gibi yiiksek bir rakama ¢ikarmasi 6nemli rol oynamistir (Keough, 2010).

Pepsi’nin ise pazarlama da dikkat ¢ekici bir durus sergiledigi ve kendisini “taklit¢i”
olarak niteleyen Coca-Cola ile rekabete asil giristigi tarih 1947-1954 tarihleri arasinda
hem iirlin ebatinda yaptigi degisim hemde  basarili sonuglar doguran reklam
kampanyasiyla gergeklesmistir. Coca-Cola’nin nazarinda artik ciddiye alinmaya
baslayan rakip firma, Coca-Cola’nin taviz vermedigi {riin sisesi ve reklam
stratejilerinde geri adimlar atmasina neden olmustur (Keough, 2010).

Gergeklestirdikleri kampanyalar ¢ergevesinde her iilke de farklilik gosteren ve
donemsel olarak miisteri repertuarinda siralar1 degisen igecek markalari olarak Pepsi ve
Coke’un aralarinda ki rekabet hi¢ kuskusuz tiiketicileri memnun etmekte en 6nemlisi bu

onemli markalar “tiiketiciyi memnun etme ¢abas1” igerisine girmektedirler.

4.3.2. Coca-Cola ve Pepsi Rekabetinin i1k Yillari

1888 yilinda Coca-Cola sirketini satin alan Asa Sandler, isleri ABD’nin gilineyinde
biiylitme c¢abasini siirdiirirken Coca-Cola’nin satisa sunumunun eczaneler disinda
yapilmasina cesaret edememistir. Donemin kosullarinda siseleme faaliyetlerinde
meydana gelen patlamalar g6z korkutucu gibi géziksede, Benjamin Thomas ve Joseph
Whitehead adli iki girisimci avukat tiim riskleri goze alarak mesrubati siselemeyi
basarili bir sekilde gerceklestirmis ve Coca-Cola’nin pazar agmin gelismesini
etkilemislerdir. (Keough, 2010).

1905 senesinde iirliniin siselenmesinde ki basarinin sonucu olarak yiizden fazla tesis
kurulmustur. Donemin satis noktalar1 olan bakkallarda buz ve soguk su dolu kaplarda
miisteriye sunulan Coca-Cola, diger mesrubatlardan ayirt edici bir 6zellige sahip sise

tasarimi ve imalat1 i¢in Root Glass Company adli cam {ireticisine sipariste bulunmustur.
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Ters bir kum saatini andiran sisenin hem tiiketici hem de Ureticiler tarafindan biiyiik bir
begeni kazanmasi, Pepsi’nin ataga gecip Coca-Cola’nin pazar payini ciddi anlamda
sarstigl yillara kadar Coca-Cola sisesinin ‘degistirilemez’ olarak kabul edilmesini
saglamistir. Coca-Cola’nin biiylimesini bir¢ok iilkede ikiyiiz mililitrelik ayn1 sisesiyle
sirdirdigi 1940’11 yillarin sonunda Pepsi-Cola’nin, dort yiiz mililitrelik siselerde
tiketiciye bes sentten sunulmaya baslamasi Coca-Cola’nin, kendisiyle tamamen
0zdeslesmis sisesinden taviz vermemek i¢in diretsede rakibinin ikiye katlayan satiglari
sonucu 300, 400, 500 mililitrelik farkli ebatlarda siselenmesini gerekli hale
getirmistir.(Keough, 2010).

Coca-Cola’nin ‘satis disiplini” artik kargisinda ciddi rakiplerin belirmeye basladigi bu
donemde gevsemek zorunda kalmis Pepsi gelistirdigi pazarlama atagi ve sesini halka
duyurabilmesi sayesinde ‘taklitgci’ herhangi bir cola markasi olmaktan ¢ikmis
gunimizde daha da biiyiimiis olan Pepsi-Cola ve Coca-Cola rekabetinin temelleri

atilmstir.

4.3.3. Coca-Cola ve Pepsi Dikkat Ceken Reklam Kampanyalar:

Coca-Cola, 1950 senesinde Time Dergisi’'nin kapagini Diinya ve Dost basligi
altinda, siislerken altinda not olarak diislilen yazida ‘Amerikan tiirii yasantiy1 seviniz’
mesaji iletilmistir. Coca-Cola’nin ilk reklamlarindan itibaren Amerikan yasam bigimine
iliskin belirgin olmamakla beraber, ulusun kisiligiyle alakali faal anlayis1 gii¢clendirme
cabast gorlilmektedir. Bir zamanlar Pepsi’nin yoneticilerinden John Sculley Coca-
Cola’yla ilgili olarak “Amerikan riiyasinin glivence altina aldigi ve iyi yasamin
vazgecilmezlerinden birini temsil ettigi” yorumunda bulunmustur (Rutherford, 1996).

Coca-Cola’nin ‘tek hedef, tek ses, tek satis’ disiplini g¢ergevisinde alternatiflerleri
ayni sablona uygun olarak ¢ekilen Ozellikle agirligini TV reklamlarindan yana
kullandig1 reklamlar, mutlu aile tablosuna dair verdigi mesajlarda Amerikan tarzi hayat
servis edilirken canlandiran, giiliimseten icildikten sonra pozitif bir doniisiim saglayan
icecek imaj1 ¢iziyordu. “Canlandiran Ara”, “Coke Cana Can Katar”, “Bir Coke Igin ve
Giiliimseyin”, “Canlan Amerika”, “Diinyaya Bir Coke Ismarla” ayn1 dénem icerisinde
gerceklestirdigi reklam kampanyalarinin basliklaridir (Rutherford, 1996).

Pepsi’nin ise Coca-Cola’yla olan rekabetinin 1sinmasini saglayan “Hem bes sente,
hemde iki kat1” sloganiyla ¢ikis yaptigr reklam kampayasi sadece radyo reklamlariyla

duyurulmus olmasina ragmen istedigi verimi elde etmesini saglamistir. Pepsi Cola’nin
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sonraki reklamlar1 genel olarak Coca-Cola’yla olan rekabeti temeline dayatilmistir.
“Pepsi Meydan Okuyor” adli kampanya da Pepsi’nin Coke’den daha lezzetli bir igecek
oldugu iddiasmma vurgu yapilmistir. Gozlerin baglanarak tliketicinin begenisinin
sorgulandigr yoklamada Pepsi’nin yoneticilerinden Dick Alven’in belirttigine gore
%40’a %60 oranla begeni Pepsi’den yana olurken tiiketiciler hangi marka colay1
tattiklarii bildiklerinde tercihleri Coke yoniinde degismektedir (Rutherford, 1996).
Tiiketicinin bu tutumu Coke’nin markasi iizerinde yillardir siire gelen imaj stratejilerini
cok 1yi idare ettigi fikrini ortaya atmaktadir.

Coca-Cola’nin agirlikli olarak Amerikan riiyasini koriikledigi reklamlarindan farkli
olarak Pepsi, igecegini “cagdas” Amerikan alkolsiiz igkisi olarak konumlandirirken
reklamlar “yeni kusak™ vurgusu yapmaktaydi. Hedef kitlesini “gen¢ kusak™ olarak
secen kurum, reklam kampanyalarinda “Geng Diisiin”, “Pepsi Kusagi”, “Pepsiyi Kim
Iciyor”, ve bzellikle reklam tarihinde goriilmemis bir basar1 yasatan donemin star yildizi
Michael Jackson’na yer verilen “Gen¢ Kusagin Tercihi” kampanyalar1 artik Pepsi’nin
hedef kitlesi itibariyle Coca-Cola’dan farklilagsmasini saglamayi bagarmistir (Ruherford,
1996).

4.3.4. Coca-Cola ve Pepsi’nin Pazarlama Hatalar

Pepsi’nin “yeni kusag1” olarak nitelendirdigi hedef kitlesi Coca-Cola’nin elinden
hizla kayip giderken, yoneticiler ¢areyi yeni bir liriinde bulabileceklerini diistindiikleri
1985 tarihinde ¢ok farkli test ve yonlii aragtirmalardan gegirdikleri New Coke markasini
piyasaya siirerek bulabileceklerini diistinmekteydiler. Asil sorun Coke’nin yeni formiillii
colasinin satisa sunulmasiyla beraber, klasik Coke’nin satislarimin durdurulacaginin
aciklanmasiyla bas gostermis, birka¢ hafta icinde 400 binden fazla sikayet telefon ve
mektubu alan sirket klasik colasini tekrar satisa sunmak zorunda birakilmistir (Keough,
2010).

Coke Classic adiyla yeniden piyasaya siiriilen eski iiriin, birkag haftada Yeni Coke
irlinlinii satis rakamlarinida gecerken; “Kuskucular, sirketin biitiin bu senaryoyu, ana
markanin satigini arttirmak i¢in planladigina inanmay1 surdirdiler (Rutherford, 1996).”

Coke’nin yeni versiyonun eskisini aratmayacak lezzette olmasi, ya da insanlarin
gozleri bagliyken Pepsi markali tirtinii segmesi Coca-Cola’nin tiketici psikolojisine
hitap eden kampanyalarinin eseri olmustur. Kuskucularin, iddia ettigi mantikdan

haraketle, eski tiliketicilerinin “Coke Classic”, markasma siki sikiya sarilmasi
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saglanirken, Pepsi’nin gen¢ kusagininda dikkati “New Coke” igecegiyle ¢ekilmeye
calisilmist1.

Coke ve Pepsi arasinda ki rekabet, hiz kesmeden devam ederken Coke’nin “New
Coke” versiyonun pesi sira Pepsi’de de yeni {iriin arayislar1 dogdu. Sabah kahvaltisinda
cola igen tiiketici kitlesine eski formiil kadar sekerli ve iki kat fazla kafein iceren bir
icecek sunumuyla ataga gecen firma, diisiik satis grafigi nedeniyle bu {riinii geri
cekmek zorunda kalirken iiriin arayislarini slirdiirmeyi birakmadi. “1992 yilinda da
Pepsi’nin pazar arastirmacilar1 ve yoneticileri, seffaf kola iiretmek gibi bir fikre
kapildilar. O giine kadar diyet, ¢ilekli, sekersiz, kafeinsiz ve benzeri bir ¢ok kola tiirevi
tiretilmis ve oldukca basarili olmustu. Ayrica ¢ok basarilt bir fikir olan “diyet kola” y1

ilk tiretenler de Pepsi’cilerdi (Web_24, 2014).”

4.3.5. Coca-Cola’min Tiirkiye’de ki Yerel Rakibi Cola-Turka

Cola-Turka, 2003 senesinde tanitiminin  yapilmaya baglandigi  ilk
kampanyalarinda, kiiresel rakipleri Coca-Cola basta olmak {izere Pepsi’ye yaptig
gondermelerle dikkat ¢ekmistir. Kiireselligi Amerikan emperyalizminin yonlendirdigi
ve bunu da markalar1 araciligiyla yaptig1 diisiincesi cergevesinde olusan algilara
kendilerince ‘pozitif milliyet¢ilik’ algisiyla karst koymus olan reklam kampanyalar
cekildigi donemde maksadina erigsmeyi basarmistir.

Siyasi tarih olarak Irak’da Tiirk askerlerinin baslarina Amerikan askerlerince ¢uval
gecirme hadisesinin iizerine cekilen reklamin New york c¢ekimlerinde “Tiirklesen
Amerikal1” algis1 adeta yillardir “Amerikalilagtirmaya” ¢alisilan Tiirklerin intikam alma
cabasi olarak goriilmistiir. (Web_23, 2014)

“Cola-Turka Coca-Cola’nin memleketi olan Amerika’da kendini Amerikan
tiiketicisinin dahi begendigi bir marka olarak konumlandirarak {irin kalitesini de
vurgulamakta ve boylece kendini Coca-Cola’nin karsisina yerlestirmektedir. Gerek
reklam icindeki diyaloglar, gerek gosterilen davranmislar Amerikalilarin dilinden Tiirk
markasin1 tiiketiciye aktarmistir. Young&Rubicam/Reklamevi’nin yaptig1 reklam
projesinde yerellik kavraminin bu sekilde sunulmasi, iirliniin de tiiketiciye ulagmasini
hizlandirmistir (Web_23, 2014)”

Cola-Turka, yerel bir marka olmanin avantajini ilk reklamlart vasitasiyla kullanirken

Coca-Cola ayni tarihlerde stratejik olarak benimsedigi “yerel diisiin yerel davran”
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ilkeleriyle ve daha onceden edindigi pozitif tiiketici algisiyla yerel rakibiyle basa
cikabilmistir.

4.4, COCA COLA’NIN TURKIYE’DE YERELLESME FAALIYETLERI

Coca-Cola markasi, 1964 yilinda Has ailesinin girisimiyle Tiirkiye'ye gelmis ve ilk
yatirimlarim Istanbul ve Marmara bolgesinde gerceklestirmistir. Bu tarihte, Istanbul
Mesrubat Sanayi Anonim Sirketi'ni 3.5 milyon liralik sermaye ile kurmustur. 1996'ya
gelindiginde Anadolu Endustri Holding, Coca-Cola Icecek'in ortagi olmus ve 1997'de
35 milyon dolarlik yatirimla, Corlu'da 1 dolum tesisi hizmete sokulmustur (Web_22,
2014).

Tiirkiye’de ki yatirimlart giderek artan kurumun reklam stratejileri 2000°1i yillarda
“yerel diisiin, yerel davran” diistincesi altinda sekillenirken donemin Coca-Cola Turkiye
Halkla liskiler Sorumlusu Ebru Bakkaloglu 2000 yil1 sonrasi reklam kampanyalar1 ve
yeni stratejileri ile ilgili sunlar1 sdylemistir; “Coca Cola global bir marka. 200 iilkede
125 farkl dilde tiiketicisiyle bulusuyor. Coca Cola bazi evrensel degerler lizerine insa
ettigimiz bir marka. Bunlar iilkeden iilkeye degismeyen degerler. Diger yandan bu
degerlerin her iilkede farkli sekillerde islenmesi s6z konusu oluyor. Coca Cola 2000
yilinda yerel diisiin yerel hareket et ilkesini benimsedi. Bu ilke dogrultusunda ic¢inde
bulundugumuz iilkede anlam ifade edecek tiiketici beklenti ve taleplerini karsilayacak
caligmalara imza atiyoruz (Bakkaloglu, 2003, s 15/ Web_23, 2014).”.

Coca-Cola’nin Tirkiye igin 2000’li yillarda hazirladigi Razaman Ay’1 reklamlart,
kiiresel kurumun yerellesme noktasinda verdigi cabanin en estetik unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Coca-Cola’nin bu reklam hikayelerinde daha 6ncede deginilen
ve tiiketicisinin kendisiyle karsilagtirilmasi istenilen dinamik hikayeler unsuru dikkat
ceker. Diinyanin farkli cografyalarinda yasanan herhangi bir Ramazan Ay’indan ziyade
Tiirkiye’de kendi gelenekleri ve hissiyatiyla sekillenen olguyu 6zellikle “birlik-
beraberlik” temas1 altinda islemistir.

Coca-Cola’nin iilkemize yonelik yerellesme ¢abalarindan diger en Onemli
kampanyalarin1 ise “Kirmizi-Beyaz En Biylk Turkiye” ve Rockn Coke olarak
siralayabiliriz. Coca-Cola'min Halkla Iliskiler Miidiirii Ebru Bakkaloglu 2002 yilinda
Diinya Kupast genel ve Tirkiye kapsaminda gergeklestirdikleri kampanyalarin

basarisini su sozlerle ifade etmistir; “ACNielsen'in Temmuz'da yaptig1 bir arastirmada
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'Diinya Kupasi deyince akla gelen markalar' siralamasinda Coca-Cola %51 ile birinci
oldu. Ayrica Coca-Cola Tiirkiye olarak gergeklestirdigimiz futbol iletisimi diinya
capindaki Coca-Cola sisteminde basar1 Oykiisii olarak degerlendirildi."Neden basarili
oldunuz?', derseniz; 6ncelikle dogru zamanlama yaptik. Daha kimse Diinya Kupasi'ndan
bahsetmezken Ocak sonunda Istanbul'da ¢ok ses getiren bir Diinya Kupas1 Senligi
yaptik. Ikinci olarak, Coca-Cola Turkiye'nin bugiine kadar yaptig1 en entegre calismaydi
(Web_21, 2014).”

Rock’n Coke ise Coca-Cola’nin Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi'nin danismanhig
ile Pozitif Tanitim’in organizatorliigiinde diizenlemis festival olarak karsimiza
cikmaktadir. Festivalin amacini Tiirkiye’nin ve Istanbul’un tanitimina katkida bulunmak
ve sehri diinyanin sayili genglik metropollerinden biri yapma ¢abalarina destek vermek
bigiminde agiklanmaktadir. Konuyla ilgili Coca-Cola Turkiye Bolgesi Genel Muduri
Ahmet Burak diisiincelerini su sekilde ifade etmistir: “Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki
varligi, hepinizin zaten bildigine inandigim fabrika, marka, reklam gibi yatirimlarimizla
stnirli  degildir. Tiiketicilerimizle, farkli ortamlarda bulugsmak, onlarin yasam
deneyimlerini zenginlestirmek de bizim i¢in 6nemli. Gegen yil Diinya Kupasi’ni
maclardan 6 ay evvel Tiirkiye’ye getirerek, Tirkiye’deki mevcut enerjiyi ortaya
cikartmis, ulus olarak bir riiyanin gergeklesebilecegine odaklanmis ve Tiirkiye nin
futbol coskusuna ortak olmustuk. Bu yil genclerin miizik tutkusunun pargasi olmay1
hedefliyoruz (Web_23, 2014).”

Giincel olaylar tiiketicisine seslenmek i¢in bir firsat olarak kullanan Coca-Cola
yenilenen diger reklam kampanyalar1 sayesinde imajim1 koruyup tazelemektedir.
Degisen reklamlarinin degismeyen temasi ise “mutluluk, umut, nese, hareketlilik”

Uzerinden ilerlermektedir.

4.5. COCA-COLA VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Coca-Cola, donemin pazar sartlarina doniik gelistirdigi ve yeniledigi stratejiler
sadece kendi basaris1 agisindan degil, rakiplerinin ya da piyasanin sekillenmesi
acisindan da olduk¢a 6nemlidir.

1950’lerin sonunda ki “tek hedef, tek ses, tek satig” politikast McCann-Ericson
tarafindan belirlenen Coca-Cola, donemin kosullarinin ¢ok &tesinde bir pazarlama

unsuruna doniistiiriiliirken gergeklestirilen bu politika aslinda Coca-Cola’nin Kkiresel
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olarak pazarlanmasimin ilk ayagi olmustur. Coke’un goriintiisii lizerinde tam bir
denetimi ve biitlinliigli gerceklestiren bu politika eksenin de hazirlanan; ‘Coke ile
Hersey Daha lyi Gider’ baslikli kampanya yedi iilkede yaymlanmus, yerel reklamcilara
hazir sablonlar gonderilerek tek bir kampanyaya bagli kalinmasi ve diger tiim iilkelerde
de ayni alginin olusturulmaya ¢aligilmasi saglanilmistir (Rutherford, 1996).

“21.ylizy1la bambagka bir iddia ile giren Coca Cola, kiiresellesme firtinasi ile birlikte
“Kiiresel Diisiin, Kiiresel Hareket Et” stratejisini benimsemis, daha sonra siireci
“Kiiresel Diisiin,Yerel Hareket Et” eksenine ¢evirmistir. Giliniimiizde ise, ‘Yerel Diisiin,
Yerel Hareket Et’stratejisini uygulamaktadir (Web_23, 2014).”

Coca-Cola, hi¢ kuskusuz stratejilerine yon verirken ve triinleri ile ilgi planlamalari
gerceklestirirken ilizerinde olusan politik ve ¢evresel baskilardan da etkilenmektedir.
Coke’un eski Pazarlama Miidiirii Sergio Zyman ‘Bildigimiz Pazarlamanin Sonu’ adli
kitabinda yerel diislinlip-yerel davranmasi gereken isletmeler ile ilgili sunlari
sOylemistir:“Tiiketici davraniglarini incelemeniz gerektigi diislincesi yeni bir sey
degildir.Pazarlamacilar her zaman tiiketicileri izlemis ve onlara sorular sormuslardir.
Fakat ¢ogu pazarlamaci, tiiketicileri yeteri kadar yakindan izlemiyor ve gdzlemleri
sayesinde ogrendikleri tizerinde diistinmiiyor. Tiiketiciler; iiretimi, dagitimi, planlamayi,
biitgeyi ve satisi kapsayan deger zincirinin sadece bir halkasi degildir. Tiketiciler
pazarlamacilarin diistiniilmesi gereken seyler listesindeki herhangi bir 68e ya da benzer
Ogeler arasindaki ilk 6ge olarak da goriilemez. Onlar, lizerinde diisiiniilmeye deger tek
seydir. Diger her seybiitiin 6nemli stratejiler de dahil ikinci siradadir (Zyman, 2000, s.
118-119 /Web_23, 2014).”

2000 yi1linda Coca Cola Orta Avrupa ve Avrasya Boliim Bagkani olarak gérev yapan
Cem Kozlu, sirketin “devrim” olarak nitelendirdigi yerellesme kararimin alinma
sebebinin O6ykusinl kendi sozleri ile su sekilde ifade etmektedir: “Coca Cola’da
yeniden yapilanma kararini tetikleyen olay, Belcika’da tiretilen Coca Cola’larda
yasanan kalite sorunuydu. Belgika’da olaymn vardigi boyutlar, markay: tehdit edebilecek
boyuta gelebilirdi. Marka ise, Coca Cola 6rneginde ¢ok énemli. Ciinkii sirketin bugunkd
piyasa degeri 140-150 milyar dolarsa fabrikalarin degeri 20 milyar dolar1 gegmez.Gerisi
yani 120-130 milyar dolar markani kendi degeri. Aslinda Belgika’daki olayda kalite
hatas1 ¢ok kiicliktii. Ama sirket yonetimi ¢ok agir hareket etmis, tliketicinin tepkisine
duyarsiz kalmis, olaylar bu nedenle biiyiimiistii. Neden gec¢ kaldik? Yerel duyarliliklara
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neden zamaninda cevap veremedik? Belki kiiresellesme dalgasini biraz fazla abarttik
(Web_23, 2014).”

2020 vizyonunu; “Sektorine liderlik eden, c¢alisanlarina ilham veren ve
miikemmellik ile katma de§er yaratan Ornek bir igecek sirketi olmak™ seklinde
belirleyen kurulus, Misyonunu ise; “Tiiketicilerinin susuzlugunu gideren, miisterileri ile
is ortaklig1 yapan, hissedarlar1 igin {istiin deger yaratan ve topluma giiven veren,

stirdiiriilebilir ve karl bir sirket olmak™ seklinde agiklamistir (Web_19, 2014).

4.6. COCA-COLA’NIN 2020 ViZYONU EKSENINDE REKLAMLARI

Coca-Cola’nin Global Reklam Stratejisi ve Yaratict Mikemmellik BOlim Baskan
Yardimcis1 Jonathan Mildenhall’un ‘Content 2020°adli oturumunda yeni reklamlarini
olusturacak stratejiler ve degerler dogrultusunda ilerleyecekleri yolu 9 baslikda su
sekilde sunmustur (Web_20, 2014):

1. Akisgkan ve baglantili icerikden olusan mikemmel igerige hizla yayilan ve kontrol
edilemeyen fikirlerle ulasirken Coca-Cola ve miisteri iliski merkezini g6z ardi etmemek.

2. Degisim icgin gerekli durum; Coca-Cola’nin (i¢ temel hedefi

e Is hacmini ikiye katlamak

e Yaraticilik dagilimi

e Teknoloji dagilimi’dir. Tuketicilerin hi¢ olmadiklar1 kadar gugli oldugu ve
taleplerini 24 saat aktarabildikleri giinimuzde teknolojinin arttirdigi yaraticilikdan ve
karsilikli kurulan bagdan yararlanarak degisimi yakalayabilmek.

3. Hikaye anlatmanin evrimi: Teknoljik eksenli gelistirilen dinamik hikayeler, ¢esitli
iletisim kanallar1 Uzerinden sistematik bir sekilde marka fikrinin yayilmasini saglar. Tek
yonli hikaye anlatimindan artik dinamik hikaye anlatimina yonelinmelidir.

e Seri hikaye anlaticilig

e Cok yonli hikaye anlaticiligi

e Yayilabilir hikaye anlaticiligt

e Derine inme ve kesfetme hikaye anlaticiligt

e Hikaye anlaticilig1 iizerinden bag kurma

Coca-Cola’da simdiye kadar anlatilmis reklam hikayelerinin ¢ikis unsurlaridir.
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4. Hikaye anlaticiligina pozitif deger katmak: Coca-Cola reklamlarinda vurgulanan
‘hayat1 yasanilast kilma’ vurgusu markanin ‘umut, nese, birliktelik, harektlilik’
uyandiran imgeler vasitasiyla gerceklesmistir.

5. Sag duyudan provokasyonlara: Daha biyik ve radikal diisiinmek bu noktadan
harekete gecirecek sag duyulu bir provokatiflik hikayelerdeki diger degismeyen
unsurdur.

6. Akiskan icerigi gelistirmek: 5 ana prensip gergevesinde akigskan hikaye igerigini
gelistirmek hikaye de ve sonrasinda su sekilde ele alinir;

e En iyiler arasinda katilimi 6zendirmek

Yaratici zihinleri bir araya getirmek

(Cabalarimizin sonuglarini paylasmak

Gelistirmeye devam etmek

Basariy1 6lgmek

7.  Akiskan icerik igin 70/20/10 yatinm prensiplerini uygulamak: “Reklam
iceriklerinin %70’ini diisiik risk ile olusturulur. Bunun anlami1 ge¢miste basarili olmus
ve hedeflerine ulagmis iceriktir.20% ge¢miste basarili olmus igeriklerin yan {iriinii
olarak firetilen igerik. Yani basitce %70’lik kisim i¢in yaratilan icerigin daha detayls,
derin ve kaliteli versiyonun ele alinmas1.%10 son derece riskli i¢erik. Tamamen yeni
fikir ve konseptlerden olusan bu icerikler ya inanilmaz basar1 saglayacak ya da fena
halde basarisizliga ugrayacak sekilde belirlenir.”

8. Akiskan igerigi arastirmak: Coca-Cola, miikkemmel hikaye igerigini olustururken
baz aldig1 unsur 30 saniyelik TV reklamlarindan ibaret degildir.

9. Karlilig1 arttirmaya yonelik tretim: Mukemmel igerikli reklam hikayeleri daha

fazla butge gerektirmeden istenilen etkiyi vermeye odaklanmalidir (Web_20, 2014).

4.7. COCA-COLA’NIN REKLAM HARCAMALARI

Medya Takip Merkezi’nin binbes yiize yakin gazete-dergi ve 15 televizyon kanalini
iceren arastirmalarina gore; ¢ok reklam veren markalar arasinda sekizinci sirada yer
alan Coca Cola, tzerinde haber yapilan markalar arastirmasinda ise birinci sirada yer
almaktadir (Web_25, 2014).

Interbrand’in verileri ise Coca-Cola’nin marka degerini “En Degerli Markalar”

2013 yili raporuna gore 79,213 milyon dolar olarak ifade etmektedir. %100 halka agik
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olan kurumun 230 binin {izerinde hissedar1 bulunurken New York borsasinda islem
goren sirketin yatirimeilar tarafindan hisseleri alinip satilabilmektedir. Diinya ¢apinda
ki satig hacmi Coca-Cola’nin en ¢cok ABD’de satildigini1 gosterirken Tiirkiye satis hacmi
bakimindan dokuzuncu sirada yer almaktadir (Web_26, 2014).

Coca-Cola Ceo’su Muhtar Kent, reklam ve pazarlama masraflarina yonelik
yaptig1 aciklamada yaklasik 95 milyar dolarlik cirolarmin %81 kadarlik bir boliimiinii
bu masraflara ayrildiginin altini ¢izmistir (Web_27, 2014).

2014 yili Ocak ayinda ABD’de obezite ve sagliksiz beslenmeye yonelik agilan
savas Coca-Cola’nin ge¢mis yedi aya doniik %7’ye yakin bir oranda piyasada islem
degeri kaybetmesine neden olurken kurum 2016 yilina kadar reklam masraflarini 1
milyar dolara ¢ikarma karar1 almistir. Borsada ki hisseleri deger kaybi yasayan sirket
satiglart ile ilgili ise sirketin Ceo’su Kent sunlar1 sOylemistir;  “2010'dan beri
satiglarimiz1 1.1 milyar kasa artirarak 2013'te 11 milyar kasaya ¢ikardik. Marka
acisindan bu, Brezilya pazarina esit bir satis hacmi demek." 120 yili agkin tarihinde
sirketin her doneminde farkli saglik sorunlarna davetiye c¢ikardigi iddiast Coca-
Cola’nin alistk oldugu bir problem olarak gozlensede genglerin gazli igeceklerden
ziyade gaz oranmi daha diisiik i¢eceklere yada enerji igeceklere yonelmesi, bilinglenen
anne-babalarin  ¢ocuklarin beslenmesinden Coca-Cola’yr o6zellikle uzaklastirmasi
markanin bu doneme 06zel sikintilar1 arasinda sayilabilir. 2016 yilina kadar reklam
masraflarinin karsilanmasina yonelik arttirilan biitge ve Coca-Cola’nin tiiketicisinin
saglikli triinler sunma noktasinda ki cabalar1 gelecege doniik tedbirler arasinda
sayilabilirken Interbrand’in 2013 yilina kadar en degerli markalar listesinde ilk sirada
yer almay1 basaran sirketin son donemde Google ve Apple gibi sirketlerin gerisinde

kalmasini engelleyememistir (Web_28, 2014).
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5. SONUGC

Diinya ¢apinda koklii degisimleri ifade eden kiiresellesme; ekonomik, politik ve
kiiltiirel acidan etkisini artan bir sekilde hissettirmektedir. Ulusal siirlarin kiiltiirel ve
ekonomik kosullar ekseninde keskin hatlarim1 yitirmeye basladigt bu donem;
teknolojinin var ettigi ‘popiiler kiiltiiriin’ etkisiyle yasanmaktadir.

Diinya teknolojik bir evrimle yeniden sekillenirken kiiresellesme, bu evrimin hem
sebep hem de sonuglarinin baslica dinamigidir. Olumlu ya da olumsuz karsilanmasina
bakilmaksizin bir gergeklik olarak giiniimiiz insanin hayatinin tam da merkezindedir.

Iletisim ve teknoloji sektdriiniin ‘global kdye’ doniistiirdiigii diinyanin bir {ist
kimligine sahip ‘diinya vatandaglar1’ telekominikasyon ve ulasim teknolojileri sayesinde
ayni bilgiye ayni anda erisme ayricaligina sahiptir. Uluslarin birbirine yakinlastigi bu
stire¢ sermayenin ve isgiicliniinde farkli cografyalarda alternatif imkanlar1 kesfetmesine
olanak saglamistir.

Kiiresellesmenin etkilendigi kadar etkiledigi alt bashigi kiiresel pazar; kurumlara
sundugu riskli avantajlarla diinya ekonomisini sekillendirmektedir. Artan kiiresellesme
hamleleri artan rekabeti dogururken farkli iilkelerde ki farkli is kollarini yoneten
merkezler, standartlasmis pazarlama ve iletisim programlariin yani sira pazara doniik
kiiresel diizeyde ki reklam stratejilerini de belirlemek zorundadirlar.

Ulkelerin birbirleriyle girdigi yogun kiiltiir alisverisi talebin evrensellesmesine neden
olurken talebi karsilamaya istekli iireticileri de harekete gecirmistir. Diinyanin bir ¢ok
noktasinda ki farkli kiiltiirde ki miisterilerine ayni iriinii satacak olan igletmelerin,
driinlerinin  tutundurma faaliyetleri kapsaminda gerceklestirecekleri biitlinlesik
pazarlama unsurlar1 iilkelere gore farklilk gostermektedir. Isletmelerin, yatirim
yapacaklar1 iilkede ki tliketicileriyle dogru iletisim kurabilmeleri o {ilkeyle yapacaklari

uzun stireli aligverisin saglanabilmesi i¢in en 6nemli unsurdur.
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Bu noktada ele alinan 122 yillik bir gegmise sahip olan Coca-Cola, kiiresel diizeyde
bir marka olmanin hakkini rakiplerinden hem 6nce hemde biiyiik bir ustalikla vererek
200’den fazla iilkeye markasini ihra¢ etmeyi basarmistir.

Coca-Cola, kiiresel rakipleriyle yasadigi uzun soluklu rekabeti olasi yerel rakiplerle
yasamamak adma 2000’li yillarin basinda gelistirdigi yerel diisiin yerel davran
stratejisiyle de bastirmay1 planlamaktadir.

Yabanc1  iilkelerin kiiltiirel diizeylerinden kaynaklanacak algilamaya doniik
degiskenler iiriin/hizmet tanitiminda ilk ve detayli olarak incelenmesi gereken konu
olarak yatirimcinin karsisinda ¢ikmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi fonksiyonun
tim evrelerinde algisal ve kiiltiirel etkenlerin yerinde incelenmesi alicisinda dogru
izlenimi uyandirmasina olanak saglar.

Kiiresel marka olmanin ayricaligini yasayan sirket, bir ¢ok iilkede ilk ‘cola’ igecegi
olmanin avantajin1 yasamis dolayisiyla markasi etrafinda gerceklesen miisteri sadakatini
kazanmigstir. Bununla beraber kiiresel diizeyde en ¢ok saldir1 ve elestiri de yine ‘Coca-
Cola’ etrafinda cereyan etmis hakkinda yerli yersiz bir ¢ok elestiri yapilmistir.

Yiiz yili askin siire¢ de gelistirdigi ve donemin ihtiyaclarina cevap veren pazarlama
stratejileri kuskusuz Coke’un gilinlimiize kadar gelebilmesinde biiyiik etki saglamistir.
Ozellikle vaktinden bu yana gerceklestirdigi reklam kampanyalar1 sirketin bugiinkii
marka degerinin olugsmasinda, duygusal tiiketici hafizasinin yerlesmesinde ve Coca-
Cola’nin gittigi farkli cografyalarda kabul goren bir igecek olmasinda etkili olmustur.

Kiiresellesme karsitlarinin Amerikan kiiltiir emperyalizminin bas materyali olmakla
sugladigr marka hakkinda farkli donemlerde ¢ikan birbirinden farkli sdylentileri de
bastirma yollarini kendince bulabilmistir.

Kiiresel diislin kiiresel davran, kiiresel diisiin yerel davran ve yerel diisiin yerel
davran stratejileri ekseninde gelistirdigi stratejilerinde Coca-Cola’nin taviz vermedigi
konu kiiresel bir marka olmanin gerekliligini yerine getirmeyle ilgilidir. Tiiketicilerinin
istek ve ihtiyaglarina cevaben gerek igerik gerek ise icerigin miisterilere tanittiminda

izledigi yol ve yontemler diger markalarca ancak taklit edilebilir olmustur.
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Tek bir merkezden farkli iilkelerde ki tiim faaliyetleri kontrol eden isletmelerin
donemin ve tiiketicilerinin degisen kosullara yonelik yiiriitecekleri reklam stratejileri
tiiketicinin tiriinle tanigmasi ve sadakatinin kazanilmasinda etkilidir.

Coke gelisen teknolojiler 1s1g81nda gelistirmeyi planladigi yeni iiriinlerini de donemsel
olarak hayata gegirerek bundan sonra ki zamanda da gelisecek muhtemel miisteri

potansiyeline kendisini hazirlamaya ¢alismaktadir
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7. EK

7.1. COCA-COLA REKLAMLARINDAN ORNEKLER

Donem kosullarima uygun goz alici aksesuar ve imgeler, dikkat gekici ve estetik

unsurlar Coke’un reklamlarinin her zaman i¢in vazge¢ilmez unsuru olmustur.
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Cola, iiretimi bagladigi ilk yillarda, dolum esnasinda meydana gelen patlamalar

nedeniyle siselenerek satisa sunulamamistir

Coca-Cola, giincel olaylar1 da bir
pazarlama silahia doniistiirmeyi
basarmistir. 2. Diinya savasit esnasinda
Coca-Cola  igen asker. Tim
kampanyalarinda vurgulanan unsur olarak

umut ve nese temasiyla.
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Noel Baba’y1r 1920°1i yillardan itibaren ticari bir sembol olarak pazarlayan Coke,
ozellikle 1930°da ki reklam ¢aligmasinda yakaladigi basariyla beraber her yil basinda
Noel Baba imgesini kullanmaya baslamistir. Ozellikle yaymlandiklar ilk yillarda
miisliiman iilkelerde tepki ¢eken Noel Baba’li reklamlar, Coke’un Hristiyan misyonerlik

cabasi olarak algilanmistir.
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1950 yilinda Time Dergisi kapagini siisleyen Coca-Cola’nin verdigi mesaj “Diinya ve
Dost” olsa da diinyadan daha biiylik olarak lanse edilmis Coke kafalarda soru isareti

birakmustir.
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Coca-Cola’nin Tiirkiye’de hazirladigi geleneksel motifler tasiyan reklam filmi ve

afisi
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Coca-Cola’nin ilkini 2003 yilinda gerceklestirdigi Rock’n Coke festivali Coca-
Cola’nin Tiirkiye’de ki en kusaga doniik uzun vadeli sponsorluk igerikli reklam

faaliyetidir.

ot v ot 0w
é KOREAJAAN

Coca-Cola 2002 Diinya Kupasi’nda bir ¢ok iilkede sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmustur. Tiirkiye’de “Kirmizi-Beyaz En Biiyiik Tiirkiye” reklam ve sponsorluk

faaliyeti biiyiik ses getirmistir.
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Pepsi, Coca-Cola’ya karsi ilk ses getiren hamlesini 400 ml siselerde rakibiyle
ayni fiyata satisa sundugu 1950’li yillarda gergeklestirmistir. Coke’u alternatif bir

yelpaze gelistirmek zorunda birakan bu hamleden kazangl ¢ikan miisteri olmustur.
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Pepsi’nin 80’li yillarda ki reklam ylizii Michael Jackson, hedef kitle olarak
seslenilen gen¢ kusakta istenilen etkiyi birakmistir. Pepsi’nin Coke’u zorladigi

kampanyalardan en 6nemlisidir.
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Cola-Turka’nin “milliyetgilik” duygusu temali ilk ve tek ses getiren reklami.
Tiirk izleyicisinin hafizasinda yer etmis Amerikali aktér Chevy Chase’in Cola Turka
ictikge Tiirklestigi reklamda, karsit fikir olarak da diger markalarin igilmesiyle de

karsit sonucun dogacagina vurgu yapilmaktadir.
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7.2. COCA-COLA’NIN MERAK EDILENLERI

Coke, hakkinda yillardir konusulan ve kulaktan kulaga hizla yayilan bir ¢ok
sOylentiye kendi internet sitesi Gzerinden cevap vererek tlketicisini bilgilendirmeye
caligmakta. 2020 vizyonu ekseninde 6zellikle Tiirkiye’de Merak Edilenler baslig
altinda miisterisinin soru isaretlerini cevaplayarak elinde tutma yada geri kazanma
noktasinda ¢aba sarf etmekte. Internet sitesi tzerinden Coca-Cola’ya yoneltilen

sorular ve yetkilerlerin cevaplari;

Soru : Coca-Cola’nin iginde neler var? —M. Gur

Cevap: Coca-Cola’da %85 oraninda su, seker, karbondioksit,
renklendirici olarak karamel, asitligi diizenleyici olarak fosforik asit,

dogal aroma vericiler ve kafein bulunuyor.

Soru: Kolalarm i¢inde fare oldugu dogru mu ? —G. Seher

Cevap: Coca-Cola’da fare yoktur. Coca-Cola tim Urinlerimiz
gibi son teknoloji kullanilarak el degmeden ve yiiksek kalitede
tiretilir. Uriinlerimiz diinyanm 200'den fazla iilkesinde yerel kurum
ve kuruluslarin onay1 ve denetimi altinda satisa sunulur. Tiirkiye’de
Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi Alkolsiiz Icecekler Tebligi’ne
uygun olarak iiretimini gerceklestirdigimiz iirtinlerimiz ayn1 Bakanlik

tarafindan denetlenir.
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Soru: Coca-Cola’nin tersten okunusu Hz. Muhammed yok Allah
yok. Bunu acgiklar misiniz? Biz Miislimaniz sonugta...-

[.Karakaraman

Cevap: Bu internet ortaminda yayilmig asilsiz bir sdylemdir.
Coca-Cola logosunun tersten yazilis1 herhangi bir anlam tagimaz.
Logomuz 1886 yilinda Coca-Cola’y1r ireten eczaco John
Pemberton’in ortagi Frank Robinson tarafindan olusturulmustur.
Robinson’un iki “C” harfinin yan yana giizel duracagini diisenerek

tasarladigi logo giiniimiize kadar degismeden korunmustur.

Soru: Sirketinizin bazi ay/yillardaki gelirini Israil ordusuna
bagisladigi dogru mu? CEO'nuzun CNN'de bu iddialar1 kabul ettigi
sOyleniyor.-A. Bayraktar

Cevap: Hayir. Coca-Cola sirketi, 128 yil 6nce ABD’de kurulmus
olan, % 100’0 halka agik uluslararasi bir sirket konumundadir ve
diinya cografyasinda c¢ok ¢esitli ekonomik, siyasi ve dini
rejimlerden olusan birbirinden farkli 206 iilkede faaliyetlerini
yiirlitmektedir. Sirketimizin herhangi bir iilkeyi, hiikiimeti, herhangi
bir iilkenin politikalarini, siyasi ya da dini inanc1 desteklemesi sz
konusu degildir. Bu cergcevede Coca-Cola’nin gelirinin Israil’e

aktarildig1 iddias1 da tamamen gercek disidir.
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Soru: Bizim sordugumuz sorulara yalan cevap veriyor musunuz

?-E. Tanil

Cevap: Coca-Cola olarak “Merak Ettim” adini verdigimiz
platformu, tiiketicilerimizle birebir ve seffaf iletisim kurma
yaklagimimizin ~ bir  uzantis1  olarak  hayata  gecirdik.
Tiiketicilerimizin sirketimize ve {irlinlerimize giiveni en Onemli
onceliklerimizden biridir. Sorularmizi bilimsel bilgiler 1s1g8inda ve
128  wyillikk  global  deneyimlerimiz ~ dogrultusunda  tiim

samimiyetimizle yanitlamaktay1z.

Soru: Coca Cola nin formiiliinii neden sakliyosunuz? —S.

Coskun

Cevap: Coca-Cola’nin gizli formiilii ambalaj lizerinde de yazan
dogal aroma vericilerdir. Bu dogal aroma vericiler Coca-Cola'y1
Coca-Cola yapan ona lezzetini veren ticari sirrimizdir. Giiniimiizde
birgok sirket ve lriinii telif hakki da olsa taklit edilme sorunu ile
kars1 karsiyadir. Bu sebeple sirketler veya ticari miiesseseler ticari
sir olarak gordiikleri seyleri (icerik, bilgi, {irlin vb.) gizli tutma

hakkina sahiptir ve bu hakki kullanma egilimindedirler.
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Soru: Reklamalarinizda zaman zaman siibliminal mesajlar
kullanildigi, kendi reklamlarinda olmasa bile baska yerlerde bunu

yaptig1 dogru mudur? M.Subasi

Cevap: Hayir. Tiirkiye’de reklamlarin gerceveleri yasalarla
belirlenmis olup herhangi bir markanin bu niteliklerde bir caligma

yapmas1 mevcut yasalar kapsaminda miimkiin degildir

“Merak Edilenler” https://merakettim.coca-colaturkiye.com/ platformu ¢atisi

altinda, sirket kendisine yoneltilen tiim sorular1 yanitlarken tatmin olmayan ya da talep

eden miisterilerini iiretim tesislerinde agirlamayi teklif etmekdedir.
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