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ONSOZ

Kiiresellesme olarak adlandirilan {lkelerarasi ticaretin  yogunlastigi
giinlimiizde, bu durum igletme yoneticilerini, yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye
yoneltmistir. Gelisen kiiresellesme ¢aginda isletmelerin pazarlama stratejilerinde
dikkat edecegi ilk hususlardan birisi de kultlrel farkliliklardir.

Kiiresellesme c¢aginda uluslararasi Olgekte ticaret yapan isletmelerin ticari
basarisinda etkisi olan kiiltiirel farkliligin etkisini en aza indirgemek icin Ulkelerin
kiltiriine yonelik reklam calismasi yapmasi gerekmektedir. Yapilacak olan reklam
caligmasinda dikkat edilmesi gereken Oncelikli hususlar; ilkelerin sosyal yapilari,
inanglar1 ve dilleridir. Kiiresel olarak faaliyet yiiriiten isletmelerde bu yerel degerlere

yonelik pazarlama stratejileri gelistirirse basarili olacaklardir.

Kiiresellesmenin yerel kiiltiire etkisinden yola ¢ikilarak yapilan bu ¢alismada,
yerel ve uluslararasi isletmelerin reklam calismalarinda Ramazan Ayi’nin degerlerini
gazete reklamlarinda ne oranda kullandigini belirleme adina 6nemli bir ¢aligmadir.

Calismam boyunca, beni yiireklendiren, yonlendiren, beni tekrar tekrar motive
etmekten bikmayan ve bu ¢abalariyla da aslinda bu ¢alismanin yapilmasinda en biiytik
katki sahiplerinden biri olan ¢ok degerli hocam, Yrd. Dog. Dr. Nesrin CANPOLAT
hanimefendiye ve ¢ok kiymetli arkadasim Giichgeldi BY ASHIMOV a tesekkiirlerimi
sunarim.

Ayrica tez ¢alismam boyunca beni destekleyen ve her zaman yanimda
oldugunu hissettiren degerli esime ve biiyiik bir emekle beni yetistirip bugiinlere

getiren ¢ok kiymetli anne ve babama sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Adem OZKISAC
Aralik, 2015



OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

KURESEL DONEMDE YEREL PAZARLAMA ARACI OLARAK
REKLAM: RAMAZAN AY| GAZETE REKLAMLARI UZERINE
BiR INCELEME

OZKISAC, Adem
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismam: Yrd. Dog. Dr. Nesrin CANPOLAT
Aralik 2015, 166 Sayfa

Bu tez calismasi Tiirkiye’de faaliyette bulunan kiiresel ve yerel kurumlarin,
Ramazan Ayi’na 0zel manevi boyuta, Ulkemiz insani tarafindan bu ayin 6zellikleri
dikkate alinarak olusturulan ve yasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama
bilesenleri i¢inde énemli bir yeri olan tutundurma karmasindan reklam mesajlarinda
ne kadar ve nasil yer verdiklerini ortaya koyma amaci giitmiistiir. Bu kapsamda
kiiresellesme kavrami tanimi, kiiresellesme siirecinde pazarlama yonelimleri, kiiresel
biitlinlesmeyi ve kiiresel pazarlamay1 hizlandiran ve yavaglatan etkenler, kiresel ve
yerel tutundurma stratejileri tizerinde durulmustur. Kiiresel ve yerel pazarlamada
reklam, reklamin diinyadaki ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisim siireci reklamin iglevleri,
reklam stratejisi ve reklam araclart hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica pazarlama,
reklam ve kiiltiir etkilesimi adi altinda kiltir kavramu, kiiltiiriin ozellikleri, kulttrel
faktorler, kiiltlirin boyutlari, kiiltiiriin pazarlama ve reklamdaki rolii iizerinde
durularak, kiltiir bilesenlerinin reklam faaliyetlerine etkisi kuramsal bilgiler 1s1ginda
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda 2013-2014 yillar1 arasinda yayinlanan ve traji en
yiksek ilk (¢ gazete Zaman, Posta ve Hiirriyet Gazeteleri’'nde yer alan reklamlar
taranmis, icerik c¢oziimlemesi yontemi temel alinarak incelenmis ve su sonuclara
varilmistir. 2013 ve 2014 yillar1 toplam reklam sayilar1 irdelendiginde 2013 yilinda
toplamda 1279 reklam yayinlanirken 2014 yilinda bu saymnin 1182’ye geriledigi
goriilmiigtiir. Reklam verenlerin sektorlere gore dagilimlart irdelendiginde reklam
sayisinda elektronik, turizm ve gida sektorlerinin bast ¢ektigi goriilmiistiir.
Reklamlarda vurgulanan degerler incelendiginde ¢alisma agisindan énem teskil eden
dini degerler, gelenek-goreneklerimizde Onemli yer teskil eden saygi, aile gibi
kavramlarin istenilen oranda reklamlarda islenmedigi gbzlenmistir. Ramazan Ay1i’na
ait gorsel ve dilsel simgelerin, kurum ismi, kurumsal logo, Urlin ve hizmet oranlar

kadar yer almadig1 goriilmiistiir. Bu veriler kurumlarin 6ncelikle iiriin/hizmetlerini,



kurum isimlerini ve kurum gorsellerini hedef kitlelere tanitma ve benimsetme amaci
giittiiklerini ortaya koymustur. Ramazan Ayi’nin degerlerini igceren gorsel ve dilsel
simgelerin sektor bazinda kullanim siklig1 incelendiginde 6ne ¢ikan sektdrlerin gida
ve elektronik oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de harcama hareketleri agisindan c¢ok
onemli bir donem olan Ramazan Ay1 ortalama bir aya gore %20 daha fazla harcama
yaptigimiz bir donem olma 6zelligini korudugu i¢in de mutfak ve mutfaga bagh ve
yaz aylart olmast nedeniyle bu yoOndeki elektronik araglarin bas1 c¢ektigi
diisiiniilmiistir. Ramazan Ayi’na 0Ozgii degerlerin ve gelenek-gdreneklerimizi
vurgulayan unsurlarin kullanildigi reklamlarda kurumlarin bu aya 6zgii degerleri Urln
ve hizmetleri ile giizel bir sekilde bagdastirdiklar1 goriilmiistiir. Ornegin klima
reklaminda verilen reklam mesajinin alt kisminda dumani tiiten Ramazan Pidesi’nin
ve sicakliginin gosterilmesi, iist kisimda da klimadan gelen serin havanin yer almasi
ilgingtir. Ayrica Telekom reklaminda da ses ¢ikartmak i¢in davula vurulan tokmagin
yerini telefon ahizesinin almasi gibi. Sonug olarak gelenek-gorenekler ve dini degerler

kurgulanarak tiiketimi kamgilayan objeler haline getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiresel Pazarlama, Yerel Pazarlama, Ramazan, Reklam
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ABSTRACT
MASTER THESIS

ADVERTISING AS A LOCAL MARKETING TOOL IN THE
GLOBAL ERA: STUDY ON NEWSPAPER ADVERTISEMENT IN
RAMADAN

OZKISAC, Adem
Business Adminisration
Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Nesrin Canpolat
December 2015, 166 paqges

This thesis aim to pursued how much space they give for advertising of
marketing which took into account the characteristics of month of Ramadan spiritual
dimensions, keep alive values and traditions with other promotion mix in our country
by founded locally institutions of global companies operating in Turkey. In this
context, the definition of the concept of globalization, the process of globalization,
marketing trends, global integration and global marketing accelerating and slowing
down factors, global and local promotion strategies focused. Tools and information
given about global and local marketing, advertising, historical development of
advertising worldwide and in Turkey. There are also marketing, advertising and
cultural interaction concept under the name of culture, properties of culture, cultural
factors, the dimensions of the culture, marketing and emphasis on the role of culture
in the ad, culture components, the effect of advertising activities has been evaluated in
the light of theoretical knowledge. Accordingly, published between the years 2013-
2014 and highest circulation of first three newspapers; Zaman, Posta and Hurriyet
scanned the advertisements were examined on the basis of content analysis and has
reached the following conclusions. 2013 and 2014 were examined, in 2013, when the
total number of advertising in total broadcast 1279, in 2014 that number dropped to
1182. When examined distribution by sector of advertiser, the number of ads in
electronics, led by the tourism and food industry was observed. Considering in terms
of religious values, our traditions esteem, which constitutes an important place,
concepts such as family in advertising not processed in the desired rate. Visual and
linguistic symbols of Ramadan, corporate name, corporate logos, hasn’t been shown
and take place as product and services. These data are primarily demonstrated,

institution’s products / services, corporate names and institutions visuals promote to

vii



target audiences and to adopt them. When analyzed by industry sector in the
frequency of use visual and linguistic icon with the values of Ramadan showed that
most highlighted sectors of food and electronics. In terms of expenditure movements
in Turkey, Ramadan is a very important period and because it is connected to the
kitchen and summer of Ramadan visual and linguistic symbols, corporate name,
corporate logos, as product and service rates has been shown to take place. These data
are primarily institutions products / services, corporate names and institutions visuals
target audience’s promotion and adopt the purpose they pursue to demonstrate. Visual
and linguistic icon with the values of Ramadan when analyzed by industry sector in
the frequency of use showed that most highlighted sectors of food and electronics. In
terms of expenditure movements in Turkey Ramadan is a very important period which
iIs 20%; more than average by one month for a period that we continue to keep
spending and it is thought that led the electronic tool in this respect because it is
connected to the kitchen and summer. Specifically values the month of Ramadan,
traditionally institutions that are used in commercials emphasizing the elements have
been shown to correlate nicely with the specific value of products and services this
month. For example, in air conditioning ads at the bottom of the advertising message
steaming Pide bread of Ramadan and displaying the temperature, cool air from the air
conditioner to take place in the upper part is interesting. Also in Telekom ads; to
release audio, the knob hit the drums take place, such as the telephone handset. As a
result traditions and religious values edited in stimulated consumption that was

transformed into objects.

Keywords: Global Marketing, Local Marketing, Ramadan, Advertising
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

1980’li yillardan itibaren gittikge artan ekonomik ve siyasi serbestlesme siireci
kiiresellesmenin de hizlanmasina neden olmustur. Bu kavramin yayginlagsmasinin
neticesinde diinyanin her yerinde ekonomik, sosyal ve siyasal alanlarda yapilan tiim
degerlendirmelerde kiiresellesme kavramma vurgu yapilmistir. Kiiresellesme,
bilginin, hammaddenin ve en Onemlisi teknolojinin sinirlar1 asarak kiiresel hale
gelmesiyle toplumlarin daha ¢ok kaynasmasina neden olmustur. Diinyanin biiyiik bir
koy haline gelmesiyle ekonomik iliskiler yayginlasmis, ideolojik farkliliklardan
meydana gelen kutuplasmalar azalmis ve dolayist ile kiiresel anlamda liberallesme

slirecine girilmistir. Bu sayede toplumlar arasi kiiltiirel farkliliklar, inang ve idealler

kaynasarak daha benzer hale gelmistir.

Yasanan bu gelismeler kiiresel boyutta ticaret yapan isletmeleri de degisime
yoneltmistir. Bu durum bireylerin ve toplumlarin tutum ve davraniglarini etkilemek
isteyen isletmelerin, hedef kitlenin 6zelliklerini ve egilimlerini belirleme konusunda
daha hassas ¢alismalar yapmasini zorunlu kilmustir. Isletmeler yonetim ve pazarlama

stratejilerini bu ¢alismalar dogrultusunda ¢izmeye baglamistir.

Bunun yanm sira kiiresellesme isletmeler arasi rekabeti de arttirmistir. Yerel
Olcekte faaliyet gosteren isletmeler, hem yerel hem de kiiresel Olcekte faaliyet
gosteren isletmelerle rekabet etmek zorunda kalmislardir. Olusan bu rekabet
ortaminda tiiketici beklentilerini dikkate alan, miisteri memnuniyetini saglayan,
rakiplerine gore kaliteli ve diisiik maliyetli iriinler treterek tiiketicilere sunan
isletmeler daha basarili olmaktadir. Bu rekabet siirecinde isletmeleri daha canli
tutacak yontemlerden birisi de faaliyet gosterdikleri pazar ortaminda kendilerine
basarili bir pazarlama ve reklam stratejisi belirleyerek, bunu uygulamaya koymaktir.
Kiresel ve yerel Olcekte faaliyet gostermek isteyen isletmeler, girmek istedikleri
pazarin kiiltiiriinlin ~ gerekliliklerinin farkinda olarak bunlarn dikkate almak
zorundadirlar. Ramazan Ay1 manevi boyutu ile Tiirk Toplumu agisindan 6nem arz
eden bir aydir. Bu ay baslangicindan sonuna kadar her tiirlii ibadetin hayata gegirildigi,

hayir ve yardimlarin yapildigi, iftar ve sahur sofralarinda insanlarin bir araya geldigi bir



aydir. Ramazan Ayr’nin bu 6zellikleri isletmeleri de hareket gecirmistir. Isletmeler i¢in bu ay

manevi boyutundan 6te tiiketim donemi olarak gortilmektedir.

Kiiresel donemde pazarlama araci olarak reklami ele alan ve Ramazan Ayi
gazete reklamlar1 tizerinden isletmelerin Ramazan Ayi reklam stratejilerini ortaya

koymaya c¢alisan bu ¢alisma yedi boliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci boliimilinde arastirmanin problemi, arastirmanin Onemi,
aragtirmanin amaci, varsayimlar ve arastirmanin smirhiliklarina yer verilmistir. ikinci
boliimiinde, kiiresellesme kavramimin tanimi, kiiresellesme slrecinde pazarlama
yonelimleri, kiiresel biitlinlesmeyi ve kiiresel pazarlamay1 hizlandiran ve yavaslatan

etkenler ortaya konarak, kiiresel ve yerel tutundurma stratejileri tizerinde durulmustur.

Kiiresel ve yerel pazarlamada reklamin irdelendigi {iciincii boliimde ise
reklamin tanimi yapilmis, reklamin diinyadaki ve Tirkiye’deki tarihsel gelisim
stirecine deginilerek, reklamin islevleri, reklam stratejisi ve reklam araclari hakkinda
bilgi verilmistir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde ise pazarlama, reklam ve kiiltiir etkilesimi
adr altinda kiiltiir kavrami, kiiltiiriin 6zellikleri, kiiltiirel faktorler, kiiltiiriin boyutlari,
kiiltliriin pazarlama ve reklamdaki rolii lizerinde durularak, kiltiir bilesenlerinin
reklam faaliyetlerine etkisi degerlendirilmistir. Calismanin besinci bdliimii ise temel
olarak arastirmanin metodolojisi baslig1 altinda yontem, evren ve drneklem, verilerin
toplanmasi ve verilerin analizinden olusmaktadir. Yedinci bolim de ise arastirma

sonucu elde edilen yargilar ve 6nerilerden meydana gelmektedir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Kiiresellesme siireci, en basit tanimla; toplumlar arasinda ytikselen iliskileri,
bireylerin bu iligkileri kavrayisindaki biling diizeyinin yiikseligini ifade etmektedir. Bu
stire¢ kiiresel anlamda faaliyette bulunmak isteyen isletmelerin girmek istedigi
pazarin kiiltiirel degerlerini dikkate alarak pazarlama stratejisi gelistirmesi geregini
dogurmustur. Bu geregin farkinda olan isletmeler {iriin ve hizmetlerini tanitirken veya
pazarlarken faaliyet gosterdikleri pazardaki tiiketicilerin yasam tarzlari ve degerlerini
dikkate alarak, pazarlama ve reklam stratejileri gelistirmektedirler. Ancak bunun ne
kadar yapildig1 diger bir ifade ile isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarin kiiltiirel

degerlerini ne kadar dikkate aldiklar1 konusu 6nem tegkil etmektedir. Buradan yola



cikildiginda genelde Islam alemi Gzelde ise Turkiye toplumu igin 6nemli olan
Ramazan Ayr’nin isletmeler i¢in ne ifade ettigi, bu ayin beraberinde lilkemiz insani
tarafindan olusturulan ve yasatilan degerlerin, gelenek-goéreneklerin igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde ne kadar kullanildigi veya yansitildigi soru isareti
yaratmaktadir. Bu sorudan yola ¢ikilarak calismanin problem climlesi sdyle
diistinilmiistiir:

“Tiirkiyede faaliyette bulunan kiiresel ve yerel igletmeler, bu aya 6zel manevi
boyuta, iilkemiz insam tarafindan bu ayin ozellikleri dikkate alinarak olusturulan ve
vasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama bilesenleri i¢inde onemli bir
veri olan tutundurma karmasindan reklam mesajlarina ne kadar ve nasil yer

vermektedirler?”

Bu problemin ¢6ziimii agagidaki sorularin yanitlanmasi ile miimkiin olacaktir:

1. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini tamittiklar1 reklamlarda Ramazan Ayi’na
0zel mesajlara yer vermekte midirler?

2. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gérenekler ne
diizeyde yer almaktadir?

3. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut ve degerler nasil yer almaktadir?

4. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek
ve gorenekleri hangi gorsel simgelerle ifade etmektedirler?

5. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek
ve gorenekleri hangi dilsel simgelerle ifade etmektedirler?

6.Yerel ve kiiresel isletmeler arasinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler,

gelenek ve goreneklere yer verme oraninda bir farklilik var midir?

Tum bu sorular, yapilan gazete taramasi araciligi ile yanitlanmaya calisilacak

ve elde edilen bu bilgilerden yola ¢ikilarak 6neriler gelistirilecektir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknolojiyle birlikte kiiresellesmenin 6nemi artmistir. Bilgiye aninda
ulagilabilmesi, dolayisiyla rakip isletmelerin kiiresel kampanyalar hazirlamaya
baslamasi, pazarlarda birbirine benzer {iiriin ve hizmetlerin bulunmasi gibi nedenler,

gerek yerel gerekse kiiresel reklamin 6nemini arttirmistir. Bu baglamda isletmelerin



reklam kampanyalar1 hazirlarken, faaliyet gosterdikleri iilkelerin degerlerini, gelenek
ve goreneklerini iyi bir sekilde analiz ederek yaratici ¢alismalarla hedef kitleye

ulagsmas1 gerekmektedir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci iilkemizde faaliyette bulunan kiiresel ve yerel isletmelerin
faaliyet gosterdikleri pazardaki topluma 6zgu manevi boyuta, bu toplum tarafindan
olusturulan ve yasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama bilesenleri
icinde 6nemli bir yeri olan tutundurma karmasindan reklam mesajlarinda ne kadar ve
nasil yer verdiklerini ortaya koymaktir. Bu amaca isletmelerin Ramazan Ayi

gazetelerde yayinladiklar: reklamlar {izerinden varilmast hedeflenmektedir.

Kltdrin reklama etkisi ile ilgili literatiirde birgok ¢alisma mevcuttur. Yapilan
bu calismalarda Odiil (2008) “Uluslararas: Kiiltiirel Farkliliklarin Reklamlar Uzerine
Yansimasi ve Bir Uygulama’’ adli ¢galismasinda yerel ve kiiresel igletmelerin reklam
kampanyasina baglamadan 6nce hedef tiiketicilerin 6zelliklerinin iyi analiz edilmesi
ve reklam stratejilerinin bu dogrultuda belirlenmesinin 6nemini vurgulamistir. Giindel
(2010) ise, ‘‘Kiiltiirel Kiiresellesmenin Reklam Mesajlarina Yansimalar’ adli
caligmasinda kiiresel kiiltiiriin reklamlara etkisini, belirli kanallarda yayin yapan
reklam filmlerini igerik analizine tabi tutarak ortaya koymustur. Yaglict (2005) ise
“Tiketim Kiiltiiri ve Ramazan Ay1 Televizyon Reklamlar” adli ¢alismasinda
Ramazan Ayi icinde televizyonda yayinlanan reklam filmleri Uzerinden dini ve
geleneksel ~ donemlerin  reklamlar  araciligiyla nasil  tiiketim  donemine
dontstiriildiiklerini géstermeye ¢alismistir. Korkmaz (2008) de “Tiirkiye’de Ramazan
Ay1 Baglaminda Reklam Kiiltiir iliskisi” baslikl1 calismasinda 2000 ve 2006 yillarinda
gazetelerde yayimlanan reklamlari halk bilimi ve kiiltiirel imgeler agisindan analiz

etmistir.

Bu yonde yapilmis benzer bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Ancak gazete reklamlari
iizerinden isletmelerin Ramazan Ayi’na 6zel manevi boyuta, iilkemiz insani
tarafindan bu aym 06zellikleri dikkate alinarak olusturulan ve yasatilan degerlere,
gelenek ve goreneklere, reklam mesajlarinda ne kadar ve nasil yer verdikleri Gzerine
bu kapsamda bir ¢alisma yapilmamistir. Bu ¢alisma reklam verenlerin kiresel mi

yerel mi olduklari, reklamlarda kullanilan dilsel ve gorsel simgeleri, reklamlarda



kullanilan kisileri, reklamlarda vurgulanan degerleri, yerel ve kiresel isletmelerin
hangi oranda bu aya 6zgu manevi boyutu, gelenek ve gorenckleri kullandiklarini

ortaya ¢ikarmasi bakimindan énemlidir.

1.4, Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada Ramazan Ayi’nda gazetelerde yayinlanan reklamlar igerik

analizi yontemi ile irdelenmistir.

1. Veriler elde edilirken isletmelerin reklam ¢aligmalarinda Ramazan Ayi’na
0zgll manevi boyuta, degerlere, toplum tarafindan olusturulan ve yasatilan
gelenek ve goreneklere yer veren mesajlar yapilandirdiklar

varsayilmaktadir.

2. Arastirmada 6rnekleminin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhiliklar:

Tez ¢alismasi kapsaminda var olan sinirliliklar agagidaki gibidir:

1. Bu c¢alisma 9 Temmuz-7 Agustos 2013 ve 28 Haziran-27 Temmuz 2014
tarihleri arasinda ifa edilen Ramazan Ay iginde Tiirkiye’de en ¢ok satig
yapan Zaman Gazetesi, Posta Gazetesi ve Hiurriyet Gazetelerinde
yayimlanan gazete reklamlari ile sinirlidir.

2. Televizyon, acgik hava ve internet reklamlari zaman sinirhili§i ve maliyet

nedeni ile aragtirma dis1 birakilmistir.

1.6. Tanmimlar

Bu calismanin kavramsal olarak ana g¢ergevesini olusturan kavramlar, kiiresel
pazarlama, yerel pazarlama, reklam ve kiltirdir. Bu kavramlar asagida

tanimlanmistir:

Kiresel Pazarlama: Kisisel ve orgiitsel hedeflere ulagsmak igin mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi

faaliyetleri ile alakal1 siirecin yabanci pazarlara yonelik yapilmasidir (Ecer ve Canitez,

2003: 2).



Yerel Pazarlama: Mal ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye veya kullaniciya
dogru akismi yonelten isletme faaliyetlerinin yerel pazarda yerine getirilmesidir
(Mucuk, 2013: 3).

Reklam: Bir iriiniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin,
kimligi belli sorumlusu tarafindan, tarifesi onceden belirlenmis bir bedel 6denerek
kitle iletisim araglariyla kamuya olumlu bi¢imde tanitilip benimsetilmesidir (Babacan,

2012: 23).

Kaltdr: Toplumu olusturan kisileri, onlar1 bir arada tutan dil ve haberlesme
stireglerini, sanatlarini, inanglarini, torelerini, hukuk ve yonetim kurumlarini, {iretim
ve tiikketim diizenini ig¢ine alir. Kiiltliir bir toplumsal {iriindiir, insanlar arasi
etkilesimden dogar ve gelisir. Toplumlar hangi gelismislik diizeyinde olurlarsa

olsunlar mutlaka bir kiiltiirleri vardir (Si1gr1 ve Tigli, 2006: 328).



IKINCi BOLUM

KURESEL ve YEREL PAZARLAMA

2.1. KURESELLESME KAVRAMI

Kiiresellesme kavrami son yillarda tilkemizde ve diinyada adindan ¢ok
bahsedilen bir kavram olmustur. Kiiresellesme sadece pazarlama ve uluslararasi
ticaretle alakali bir terim olmayip, gelisen teknoloji ve ekonomi ile birlikte degisik
boyutlarda kullanilan kavram olmustur. Bu kavramin igerigi ve sonuglarina iliskin
bircok ifade olmasindan dolay:1 kiiresellesme kavramini tek bir tanima sigdirmak
dogru degildir.

Kiiresellesme kavrami 2000’li yillarda daha da hizlanmistir. Bu hizlanmanin
dogal sonucu olarak yeni yatirim ortamlarinin olusmasi, olusan yeni yatirimlarin
etkinligini arttiran haberlesme ve bilgi islem teknolojilerinin hizli bir sekilde
gelismesi, rekabet anlayisinin yerellikten Ote, diinya ylizeyine yayilmasi ve
uluslararasi sermaye hareketlerinin serbestlesmeye baslamasi kiiresellesme kavramini
ortaya ¢ikarmistir (Y1ldizoglu, 1996:14). Kiiresellesme ile birlikte dliinyada geleneksel
rekabet unsurlarindan olan emek ve hammadde bollugu gibi unsurlar geri plana
diiserken, 1yi yetigmis insan giicii, iyi isleyen bir piyasa mekanizmasi, nihai pazarlara
ulagsmay1 saglayan gelismis bir bilgi yapisi, nihai pazarlara kolaylikla mal sevk
edilmesini saglayan gelismis bir ulastirma ve haberlesme ag1 6n plana ¢ikmistir (Akat,
2004: 4).

Kiiresellesmeye bu noktadan bakildiginda, diinyanin biiytik bir kdy olmasinin
neticesi olarak kiiresellesme; iilkeler arasinda ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik
iligkilerin gelismesi, farkli kiiltiirlerin, inanclarin daha iyi taninmasi, uluslararasi

iligkilerin ve ticaretin daha ¢ok gelismesi olarak 6zetlenebilir.

Genis kullanim alani olan bu kavramin, daha iyi anlasilmasi i¢in bu boliimde

kiiresellesmenin tanimi yapilacaktir.



2.2. KURESELLESMENIN TANIMI

Kiiresellesme giiniimiizde {izerinde en fazla konusulan kavramlarin basinda
gelmektedir. Kiiresellesme ile neyin ifade edildigi kisiden kisiye farklilik gosterdigi
gibi kiiresellesmenin etkiledigi unsurlar agisindan da farklilik gostermektedir. Bu
bakimdan kiiresellesme kavramini c¢esitli acilardan degerlendirmek miimkiindiir
(Yilmaz, 2013: 242). Bu baglamda yerli ve yabanci kaynaklar incelendiginde

kiiresellesme kavrami hakkinda birbirinden farkli tanimlar1 gérmek miimkiindiir.

Kiiresellesme; ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltlirel alanlarda ortak degerlerin
iilke sinirlarimi agarak diinya capinda yayilmasidir (Aktan, 1998: 1). Bu tanimdan
anlagilacag1 tizere gelisen iletisim alanindaki teknolojik gelismeler ve karsilikli
iligkiler neticesinde toplumsal degerlerin baska {ilke insanlar1 tarafindan

benimsenmesi neticesinde bu degerler evrensel bir yap1 olusturmaktadir.

Benzer bir tanimda, Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisii tarafindan
yapitlmistir. ‘‘Mallarin, hizmetlerin, paranin, teknolojinin, fikirlerin, kiiltiiriin ve

halklarin hizli ve siirekli bir bigimde sinir 6tesine akisidir’’ (Tagraf, 2002: 35).

Kiiresellesme ile ilgili yapilan tanimlarin bircogunda iizerinde durulan alanin
ekonomi oldugu bilinmektedir (Yilmaz vd., 2002: 240). Kiiresellesmenin neticesinde
ulus devletlerin ekonomik kalkinmay1 sekillendirme de etkisini kaybettigi, ticaretin
daha cok kiiresel rekabeti esas alan disa doniik rekabetgi stratejiler iizerine
yogunlastig1 goriilmektedir (Karabigak, 2002: 116).

Bu anlamda kiiresellesme veya baska bir isimle adlandirilan global
biitiinlesme, tlkeler arasindaki iktisadi, siyasi ve sosyal iligkilerin yayginlagmasi,
ideolojik ayrimlara dayali kutuplagmalarin ¢o6zlilmesi, farkli kiiltiir inang ve
beklentilerin daha 1yi karsilanmasi ve iilkeler arasindaki iligkilerin yogunlagmasi gibi
farkl1 goziiken ancak bakildiginda birbiriyle iliskili olgular1 igerir. Bu anlamda
kiiresellesme, maddi ve manevi degerlerin ve bu degerler etrafinda olugmus
birikimlerin ulusal sinirlar1 asarak uluslararasi anlamda yayilmasi anlamina gelir
(DPT, 1995: 1). Yine Devlet Planlama Teskilati’nin kiiresellesme ile alakali yaptig
bir bagka tanim ise; ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlardaki ortak degerlerin
diinya capmna yayilmasim ifade etmektedir (Ozel, 2012: 22). Kiiresellesme, gelisen
teknoloji ile birlikte bitin diinya toplumunun ve diinya ekonomilerinin biitiinlesme

surecini ifade etmektedir.



Diinyanin bir ucunda meydana gelen hadiselerin ve alinan kararlarin bizleri
etkilemesi olan kiiresellesme, iilkelerin birlesmesi, iletisim ve ulagim maliyetlerinin
azalmas1 anlamma da gelmektedir. Ulke mallarini, hizmetlerin, teknolojik
gelismelerin iilke sinirlarini asarak uluslararas: hale gelmesidir. Ornegin; iilkemizde
iiretimi olmayan otomobillerin ve iletisim alanindaki gelismelerin neticesi olan cep
telefonlarinin, tretildikleri tilkelerden, tlke sinirlarin1 asarak diinyanin uygun
pazarlarinda insanlarin hizmetine sunulmasi kiiresellesmeye bir ornek teskil

etmektedir.

Kiiresellesme kavraminin bir nicel bir de nitel tarafi vardir. Kiiresellesmeye
nicelik olarak bakildiginda sermaye akimlarinin, yatirimlarin, ticaretin ve insanlarin
iilkeler arasindaki dolasimini ifade etmektedir. Bu olguya ulus-6tesilesme veya
iilkeler arasi karsilikli bagimlilik da denilmektedir. Kiiresellesmenin nitel yonii,
siyasal, kiiltirel ve ekonomik yoniinii igermektedir. Teknolojinin geligsmesi,
hiikiimetlerin giristikleri iiretim, ticaret ve finans alanlarinda kiiresel aglarin
olusmasint miimkiin kilmaktadir. Boylece sinirlara bagl kalmayan diinya ekonomisi
meydana gelmektedir (Olgun, 2006: 143). Teknolojinin bu denli gelismesinin neticesi

olarak tilkelerin tiretim anlayis1 biitiiniiyle degismistir.

Sonug olarak kiiresellesme, uluslararasilasmanin karmagik durumunu, diger bir
ifadeyle isletmelerin diinya iizerine yayilmis ve daginik ekonomik faaliyetlerinin bir
Olciide biitiinlesmesi olarak da ifade edilebilir. Kiiresellesme diinya Ol¢eginde bir
stirectir ve iilkelerin politik, ekonomik ve teknolojik anlamda biitiinlesmesini
kapsamaktadir. Dolayistyla ¢cogu kimselerin ifade ettigi gibi kiiresellesme sadece para,
sermaye ve mal hareketlerinin {ilkeler arasi serbest dolasimi demek degildir (Ulas,
2009: 8). Bu baglamda Haas ve Litan, kiiresellesmenin siyasi, ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel degisimlerle i¢ ice ge¢mis bir siire¢ oldugunu ifade ederken tutarli bir tespitte

bulunmustur (Altuntug, 2007: 9).



2.3. KURESEL PAZARLAMA

Pazarlama, kazang¢ saglama amaciyla se¢ilmis miisteri gruplarmin ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmek icin isletme kaynaklarinin ¢ozimlenmesi, planlanmasi,
orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetimi olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi
pazarlama ise, bu sayilan ¢abalarin kiiresel ortamda yiiriitiilmesidir (Kozlu, 2011: 9).
Baska bir ifadeyle kiiresel pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel hedeflere ulasmak icin
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmas faaliyetleri ile alakali siirecin yabanci pazarlara yonelik yapilmasidir (Ecer

ve Canitez, 2003: 2).

Uriin ve hizmetlerin iilke sinirlar1 6tesinde pazarlanmasi olan kiiresel
pazarlamaya Ornek verilecek olursa, bazi isletmelerin dagitim, fiyatlandirma ve
tutundurma gibi sorumluluklar: iistlenecek yabanci acente ile s6zlesme imzalamasi
kiresel pazarlamaya ornek verilebilir. Ayrica birgok iilke de tretim fabrikalari,
montaj fabrikalar1 ve satis subeleri olan, araba, cep telefonu, makine gibi cesitli

uriinleri pazarlayan isletmeler da buna 6rnek teskil etmektedir (Ozcan, 2008: 1).

Tuncel, (2012: 28) de isletmelerin dis pazara agilmalari ile ilgili iki onemli
tespitte bulunmustur: Bu tespitlerden birincisi, i¢ pazardaki is olanaklarinin doyma
noktasina gelmesi ve bunun neticesinde isletmelerin faaliyetlerini uygun dis pazarlara
yonlendirmesi suretiyle faaliyetlerine devam etmesidir; ikinci tespit ise, pazarlanacak
mala kars1 dis pazarlarda biiyiik ve c¢ekici satis firsatlarinin olmasi nedeniyle dis

pazarlarin isletme yoneticilerine cazip gelmesidir.
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Tablo 1: Degisimi Yaratan Dort Itici Pazar Giicii

PAZAR DEGISiM DINAMIGI SONUC
Uluslararasilagsma Global Fabrika ve Global | Artan Dalgalanma
Pazarlar Artan Belirsizlik
Artan Karmasa
Deregtilasyon Giris Engellerinin Azalmas1 | Artan Kur Degisimleri

Artan Belirsizlik

Tuketicilerin bilinclenmesi | Bilingli ve Zeki Miisteriler | Yapilanmalarda, Pazarlarda

ve Isgiiciinde Azalan Istikrar

Teknolojik ilerlemelere | Ozellikli Teknolojilere | Kural ve Yontemlerin Azalan
ayak uydurma Erigim Kullanim1

Gelecekteki Olaylar1 Tahmin
Etmek Icin Tarihin Azalan

kullanim

Kaynak: Cengiz, Gegez, Arslan, vd., 2007: 7.

Tablo 1’de de gorildigt gibi isletmeleri uluslararasi pazarlara iten faktorler;
uluslararasilagma, deregiilasyon, tiiketicilerin bilinglenmesi ve teknolojik ilerlemelere

ayak uydurma seklinde siralanabilir.

Isletmelerin ulusal &lgekte faaliyette bulunmalari isletmeleri kiresel anlamda
fabrika kurmaya ydneltmistir. Ulkelerin global anlamda fabrika kurmasina engel teskil
eden engellemelerinin azalmasi da bu siirece katki vermistir. Ayn1 zamanda tiiketici
gruplarinin bilinglenmesi, tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunurken daha akillici
hareket etmelerini saglamistir. Teknoloji alaninda da gelismelerin hiz kesmeden devam
etmesi tiim diinyay1 etkilemistir. Yukarida sayilan tiim gelismeler isletmeleri yerellikten

cikartarak daha kiiresel diisiinmeye sevk etmistir.

Son yillarda 6nem kazanan kiiresellesme egilimi dogrultusunda, global anlamda
tiikketici istek ve ihtiyaclarinin yerli rakip isletmelerden daha iyi bir sekilde karsilanmasi
ve pazarlama faaliyetlerinin makro cevrede koordine edilmesi kiiresel pazarlama olarak
adlandirilmistir (Seyhan, 2011: 157).
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2.4, KURESELLESME SURECINDE PAZARLAMA YONELIMLERI

Kiiresellesmeyle birlikte olusan rekabet ortaminda basarili olmak icin kiiresel
diistinmenin kagmilmaz oldugu bilinmelidir. Bazi isletmeler uluslararasilasma ile gok
ilgili iken, bazi isletmeler degildir. Yani isletmelerin kiiresel hareket etmeyle alakali
tutum ve davraniglar1 farklilhik gostermektedir. Bu farklilik uluslararasi pazarlama
yonelimleri olarak adlandirilmaktadir. Isletmelerin kiiresel pazar firsatlarina nasil cevap
verdikleri biiylik 6l¢iide isletme yonetiminin diinyada is yapmak konusundaki inang ve
diistincelerine gore degisim gostermektedir (Altinbasak vd., 2008: 17). Genel olarak
isletmelerin kiiresellesme siirecinde, pazarlama yonelimi olarak dort unsurdan soz

edilmektedir.

Sekil 1: Kiiresellesme Siirecinde Pazarlama Y onelimleri

KENDINE ODAKLI COK ODAKLI

BOLGE ODAKLI DUNYA ODAKLI

Kaynak: Altinbasak vd., 2008: 18.

2.4.1. Kendine Odakh Yo6nelim (Ethnocentric)

Ethnocentric yonelim, odak noktast ve hedef pazari anavatanlari olan isletmeler
kendine odakli yonelimlidir. Anavatanda uygulanan pazarlama uygulamalar1 yabanci
pazarlarda da uygulanir. Bundan dolay1 dis pazarda uygulanan yerel farkliliklar bu grupta
uygulanmaz. Bu yilizden pazar yapisi anavatandaki pazar yapisina benzeyen lilkeler hedef

pazar olarak segilir. Kendine odakli yonelimli olan isletmeler, iiriinlerini ¢ogunlukla
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ihracat yaparak dis pazarlara satarlar ve {iretim i¢ pazarda yapilir. Bu yonelim
kiiresellesmenin erken safhalarinda uygulanir. Standartlastirilmis pazarlama uygulamasi
yapilsa da ne globallesmenin ne de yerellesmenin avantajlarindan yararlanir (Kardes,

2000: 34).

Kendine odakl1 ydnelimin uygulanmasi kolaydir. Isletme iilke icinde kullandig
pazarlama karmasi ile ayni pazarlama karmasini yabanci pazarlarda da kullanir ve yeni
pazarlama ydntemleri gelistirmez. Isletmeler yerel pazar hakkinda bilgi edindikten sonra
ihtiyaglar1 daha iyi karsilamak i¢in degisiklik yapabilir.

Kendine odakli yonelimin dis pazarlara yaklasim sekli soyledir (Altinbasak v.d.,
2008: 18):

> Yabanci pazar liretim fazlasindan kurtulmak i¢in kullanilir.
> Yabanci pazardaki firsatlar yerel pazardakinden fakli algilanmaz.
> Yabanci pazarlarda uygulanan pazarlama stratejileri yerel pazarlarda

uygulanan stratejilere gore bire bir benzer olmasa da benzerlikler gosterir.

Pazarlara yayilma agisindan uygulamasi kolay olmakla birlikte tiiketici
ihtiyaglarimin benzer olmadigr pazarlarda kisitlart bulunmaktadir. Pazarlamanin bu
yonelimi, isletmenin teknoloji dnderi olmasi, yiiksek kaliteli veya diisiik maliyetli iirtinler
ile farklilik olusturmasi veya tiiketici ihtiyaglar1 birebir anavatandakilerle Ortlisen
pazarlara odaklanmasi durumunda bu yonelimli isletmeler daha basarili olmaktadir

(Altinbasak v.d., 2008: 17).

2.4.2. Cok Odakh Yonelim (Policentric)

Policentric (Cok Odakli Yonelim) strateji, miisteri memnuniyeti olusturacak
sekilde {iirtin ve hizmet ¢esitlendirme esasina dayanir. Policentric pazarlarda tiiketicinin
her tirli istek ve beklentilerinin karsilanmasinin beraberinde tiiketicinin heniiz
hissetmedigi ihtiyaglarin1 karsilayacak hizmetlerle talep bosluklar1 yakalanir. Bu
stratejide, temel faktorler olarak esneklik ve zaman ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin ¢ok
odaklilik stratejisinde, biiyiik isletmeler yeniden yapilandirmaya girerek, yavas isleyen
hantal yapilarini terk etmekte c¢ekirdek birimlerden olusan merkezlerine doniismektedir
(Timur ve Ozmen, 2009: 19). Cok odakli ydnelime bakildiginda kendine odakli

yonelimden tamamen farkli oldugu goriilmektedir. Cok odakli yonelimde her bir pazar
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icin igletmeler farkli 6zellikle yaklagmakta iken, kendine odakli yonelimde her pazar igin

ayni strateji uygulanmaktadir.
Cok odakl1 yonelimin ana 6zellikleri su sekildedir (Altinbasak v.d., 2008: 19):

> Uretilen iiriin yerel pazara hitap edecek sekilde degistirilir.

» Uriiniin satis ekibi o iilkenin vatandaslari tarafindan yapilir.

» Fiyat ve tutundurma faaliyetleri yerel ortaklarla beraber belirlenir.

> lsletmelerin faaliyette bulundugu her pazar tek ve kendine 6zgii olarak ele
alinir.

> Isletmeler her pazarda yerel ihtiyaglar1 bildigi oranda fakli pazarlama

stratejisi uygular.

Pazarlamanin bu yoneliminde her iilkenin pazarinin farkli oldugu ve her pazarin

farkl bir sekilde hedeflenmesi gerektigi savunulur.

Cok odakl1 yonelim, her bir pazar i¢in farkli strateji uyguladig: i¢cin ¢ogu zaman
kacinilmayacak maliyetlerle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu nedenle ¢ok odakli yonelim
uygulayan isletmelerde uzun vadede basarili olmasi zordur (Altinbasak v.d., 2008: 19).
Ciinkii bu tarz yonelimi uygulayan isletmelerde, pazarlama karmasi her pazar igin ayri
ayr1 uyarlandigindan maliyet daha yiiksektir. Ancak pazarlama yoneticileri basarili

olursa, isletmelerin satiglar1 bu yaklasimla artabilir (Ulas, 2009: 206).

2.4.3. BOlge Odaklh Yonelim (Regioncentric)

Regioncentric yonelimli isletmeler, bolgeleri ayni algilayarak birlestirilmis
bolgesel strateji gelistirmeye ¢alismaktadir. Bolge odaklilik, standartlasma ile yerellesme
arasinda bir duvardir. Bir tarafin diinya niifusu homojen hale geldikce standartlagsma
zorunlu olacak, diger taraftan yerel tiiketici davraniglarimi etkileyen kiiltiirel farkliliklar
da goz ardi edilemeyecektir (Timur ve Ozmen, 2009: 19). Dolayisiyla standartlasma ve
yerellesme i¢ ice gececektir. Ornegin; NAFTA’ya lye ABD, Kanada ve Meksika
pazarina yonelmis bir isletme, bu iilkelerde, yerel 6zellikleri de kapsayan bir strateji

izlediginde daha diisiik risk listlenmis olacaktir (Cetin ve Gokdeniz, 2006: 215).
Bolge odakli yonelimin dzellikleri su sekildedir (Oztlirk ve Ersoy, 2013: 21):

» Diinya iilkelerini gruplamaya ve benzer iilkeleri ayni grup altinda

toplamaya odaklanir.
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» Pazarlama stratejilerini bolgesel olarak standardize eder ancak bdlgeler

arasi farkliliklar1 gozetir.

Bolge odakli yonelim, kendine odakli olmamakla birlikte diinyay1 ¢esitli bolgeler
seklinde gordiigii i¢in, bolgeler arasindaki benzerlikleri degerlendirmez. Ancak bolgelere

yaklagimi ise kendine odakli veya ¢ok odakli olabilir.

2.4.4. Diinya Odakh Yonelim (Geocentric)

Isletmelerin diinya odakli yonelimi ¢ok siki haberlesme ve isbirligi igerisindedir.
Tim diinyadaki gelisme ve problemlerin iyi bir sekilde analiz edilmesinden sonra
kararlar, ana sirket seviyesinde verilir. Ama diger yavru isletmelerin ihtiya¢ ve
gereksinimleri de ihmal edilmez. Aksine, faaliyet gosterilen iilkelerin bir vatandasi gibi
davranilir (Akat, 2004: 22). Isletmelerin ilk olustugu iilke pazarindaki pazarlama
yaklagiminin yabanci iilke pazarina taginmasini igeren etnosentrik yonelimden farki,
pazarlama stratejileri gelistirirken stratejilerin diinya capinda olabildigince ¢ok hedef

kitleye uygun olmasina dikkat edilir (Kardes, 2009: 35).
Diinya odakl1 yonelimin 6zellikleri su sekildedir (Aksoy ve Baris, 2013: 10):

» Kiiresel pazar i¢in standart {iriin hatlar1 ve fiyatlar olusturulur.
» Tum dlnya igin tek bir isletme imaji vurgulanir.
» Pazarlama elemanlar1 herhangi bir iilkeden olabilir.
» Kiiresel dagitim kanallar1 uygulanir.
Diinya odakli yonelim diinyayr potansiyel pazar olarak gormektedir. Bu
yonelimde isletme faaliyette bulunurken yerel beklentileri en 1iyi sekilde

karsilayabilmektedir.

Geocentric yonelim cografi biitiinliik ve ¢cok ulusguluk yaklagiminin ortak sentezi
olarak meydana c¢ikmistir. Geocentric yaklasimi benimseyen isletmeler, pazarlardaki

benzerlik ve farklilig1 degerlendirmektedir (Cetin ve Gokdeniz, 2006: 216).

2.5. KURESEL PAZARLAMAY | HIZLANDIRAN ETKENLER

Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisii, kiiresellesmeyi mallarin, hizmetlerin,
teknolojinin, paranin, fikirlerin, kiiltiirin ve bireylerin hizli bir sekilde sinir 6tesine akisi

olarak tanimlamaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte 6zellikle 1980°li yilardan sonra iilkeler
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arast ekonomik iligkiler artmistir. Bu siirede, ideolojik farkliliklar1 temel alan
kutuplagmalar ¢oziilmiis, diinya capinda bir liberallesme siirecine girilmistir. Neticede
kiltar, inang ve idealler siirlar1 asarak daha benzer bir hale doniismeye baslamistir.
Diinyada sinirlarin kalktig1 ve diinyanin tek bir pazar haline doniistiigli bu donemde, ister
ekonomik, ister politik, ister sosyal veya teknolojik olsun, diinyadaki degisimler fakli

cografi bolgelerde iilke, sirket ve bireyleri etkilemektedir (Altinbasak v.d., 2008: 6).

Bu etkilesmenin sonucunda teknolojinin sagladigi imkanlarla tiiketiciler kendi
sinirlar1 disinda iirlin satin alabilmektedir. Bu durum kiiresel anlamda faaliyet de bulunan
isletmeleri, yerel pazarlardaki rekabetin yani sira kiiresel anlamda faaliyette bulunan

isletmeleri de rekabete sevk etmektedir.

Kiresellesme, yerel-evresel ayriminda her iki yone dogru ilerleyen bir siireci tarif
etmekte, statik bir yapidan ziyade son derece dinamik ve degisken bir kavrami isaret
etmektedir. Kiiresellesme, her gecen giin diinyanin fakli alanlarini niifusu altina almaya
devam etmekte ve bu sayede biinyesine kattig1 yeni agilim ile mevcut yapisini siirekli bir

bi¢imde uyarlamaktadir (Bayar, 25).

Sekil 2: Kiiresel Pazarlamay1 Hizlandiran Etkenler

Kaynak: Altinbasak v.d., 2008: 17.

2.5.1. Kuresel Ekonomik Blylme

Kiiresel ekonomik biiyiime, kiiresel ekonomideki genisleme ve yeni ekonominin
dogusu ile sekillenmistir (Altinbasak v.d., 2008: 7). Kiresellesmenin ilk baslangici ile

alakal farkli goriisler olsa da Ozellikle 1980’lerden sonra kiiresellesmenin hizlandig:
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bilinmektedir. Kiiresellesmenin tarihsel gelisimi incelendiginde ise, 1945 ile 1975
tarihleri arasinda hiikiim stiren sosyal devlet anlayisi, devletin egitim ve sagliktan, sosyal
giivenlik, konut, gevre, istihdam, gelir dagilimi1 ve ¢aligma kosullarinin diizenlenmesine
kadar bircok konuda uygulayici olmasinit getirmistir (Aksoy ve Baris, 2013: 10). Ancak
kiiresellesmenin bu doneminin sonlarinda meydana gelen ekonomik kriz diisiinceleri
degistirmistir. Bu krizin uzun doénemli olacagi ve yapisal sorunlar getirecegi
diisiincesiyle, bu krizin asilmasi konusunda, sosyal devlete karst c¢ikan, devletin

kiigtiltiilmesi gerektigini ileri siiren (Akkaya, 2003) yeni stratejiler olusmustur.

Diger taraftan, 1970 yillarinda yasanan ekonomik krizler az gelismis tilkeleri de
etkisine alarak dis ticaret agiklari, yiiksek enflasyon, dis bor¢ sorunu gibi sorunlari
agirlagtirmistir. Yasanilan bu kriz siirecinde 6nce az gelismis iilkeler ve daha sonra da
eski sosyalist iilkeler, cogu kez IMF ve Diinya Bankas1 gozetiminde Yapisal Uyum
Politikalar1 ve Istikrar Politikalarim uygulayarak disa acik piyasa ekonomisine dayali
politika izlemislerdir (Oztirk ve Ersoy, 2013: 10). Boylece uygulanan bu uyum
politikalar1 ile krizler asilmis ve isletmeler Klresel anlamda ticaret yapabilir diizeye

ulasmislardir.

Tablo 2: Yabanci Yatirim Acisindan En Cazip Ulkeler

Hollanda 3.0 trilyon 3.7 trilyon
ABD 2.3 trilyon 3.5 trilyon
Liksemburg 1.8 trilyon 1.7 trilyon
Cin 1.15 trilyon -

Fransa 1.0 trilyon 1.5 trilyon
Ingiltere 1.0 trilyon 1.6 trilyon
Belcika 970 milyar =

Almanya 900 milyar 1.3 trilyon
Hong Kong 800 milyar 650 milyar
Ispanya 600 milyar 600 milyar
Turkiye 15 milyar 1.6 milyar

Kaynak: Oztiirk ve Ersoy, 2013: 11. *(2010 y1l1 verileridir.)
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Bu siirecin neticesinde {iilkeler, yatirnm kredilerini Diinya Bankas1 ve IMF gibi
kaynaklardan elde eden ulkelerin devletleri bu 6zel kaynaklara yonelmislerdir. Bu
iilkelerin yabanci sermayeyi kendi iilkelerine ¢ekebilmek icin yaptiklart diizenlemeler
neticesinde degisik politikalar tek bir ekonomik politikaya dogru yaklasmaya baslamistir.
Bunun sonucunda bir¢ok isletme, yurt disinda mal varligi edinmeye, kendi iilkelerinde
uyguladiklar1 iiretim, depolama ve dagitim gibi faaliyetleri avantajlar sunan farkli
ulkelerde uygulamaya koyulmuslardir (Altibasak vd., 2008: 9). Bu durum yerel olarak

faaliyette bulunan isletmeleri kiiresel anlamda is yapabilir hale getirmistir.

Ulkeler arasinda ticaretin gelismesi ile bolgeler arasinda yapilan anlasmalar da
artmistir. Ulkelerin ticari anlamda biitiinlesmeleri yabanci yatirimlar igin iyi bir firsat
olmustur. Bolge ekonomileri arasinda; ticaret, yatirim, mali kaynak akisi, teknoloji
transferi gibi konularda karsilikli baglilik ve giiven olusmaya baslamistir. Bu siiregte
pazarlar daha ¢ok bolgesellesmeye ve kiiresellesmeye baslamistir. Avrupa Birligi (AB),
Kuzey Amerika Serbest Ticaret Birligi (NAFTA), Asya-Pasifik Ekonomik Isbirligi
Teskilati (APEC) diinya ticaretinin biiyiik bir kismin1 gergeklestirmektedir (Ulas, 2009:
15).

2.5.2. Teknoloji

Teknoloji, giliniimiizde ulusal ve kiiltiirel sinirlar1 asan evrensel bir kavram
olmustur. Oyle ki, gelistirilen bir teknoloji en kisa zamanda diinyanin her yerinde en kisa
zamanda kullanilabilir hale gelmistir (Giiler, 2009: 19). Teknolojideki gelismeler
sayesinde insanlarin dogru bilgiye en kisa zamanda ulagmas1 saglanmis, isletmelerin is
yapma standartlar1 degismistir. Boylece firsatlardan herkese yararlanma imkani1 dogarken
ayn1 zamanda teknolojiyi 1yi kullanmay1 bilen isletmeler rekabet avantaji olusturarak

daha 6nce 6n plana ¢ikmay1 basarmaktadir (Altinbasak vd., 2008: 11).

Teknolojik gelismeyle birlikte iletisimdeki gelismeler de kiiresellesme siirecinin
hizlamisma 6nemli  katkilar saglamustir. Iletisim teknolojisindeki bu  gelismeler
isletmelerin yonetim siirecinde de yeni imkanlar sunmustur. Ornegin, bilisim sektdriiniin
onde gelen isletmelerindan Hewlett Packard, diinya tzerinde yayilmis binlerce subesini
bir intranet aracilig1 ile yonetmektedir. Bu ag iizerinde yiiz binden fazla kisisel bilgisayar
ve yirmi ii¢ bin UNIX istasyonu mevcuttur. Boyle biiyiik 6l¢iide merkezkag bir yapiya
sahip olan HP, kurdugu iletisim agiyla dagimik pargalari arasinda isbirligi saglayarak
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onemli bir esneklige ulasmistir. Bu sekilde iletisim olanaklarindaki gelismeler

kiiresellesme siirecini de hizlandirmaktadir (Y1ildiz, 2007: 16).

Iletisim teknolojisinde oldugu gibi ulasim sektdriindeki teknolojik gelismeler de
kiiresellesme siirecini hizlandirmistir. Teknolojinin gelistigi bu ¢agda bir is adami ugak
vasitasiyla bir gilin igerisinde bir baska {lilkeye giderek orada bulunan isletmesini

denetleyebilmekte ve toplantilarina katilabilmektedir.

Ozellikle gen¢ kusagin teknoloji kullanimma yatkinhigi ve istekliligi
gozlemlendiginde teknoloji tireten ve teknolojiyi iyi kullanan isletmelerin kuresel rekabet
ortaminda One gegtigi goriilmektedir. Diinyanin en basarili 20 markasi i¢inde teknoloji
isletmelerinin sayilariin giderek yiikseldigi gozlemlenmektedir. Ayrica, maliyetlerindeki
diisiis kiiresellesmenin arkasindaki itici gii¢lerden birini olusturmaktadir. Uretim ve emek
stireglerinden ¢ok ulasim maliyetlerinin diisiisii ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler

kiiresellesme siirecini baglatmistir (Akkaya, 2003: 102).

2.5.3. Pazar Ihtiyaclar1 ve Talepler

Kiiresellesmenin hizlanmasmi arttiran en o©nemli etkenlerden biri, diinya
genelindeki bolgelerde yeni mal ve hizmetlerin farkina varilmasi ve insanlarin gelir
diizeyinin artmasidir (Tagraf, 2002: 39). Diinyada, sosyal ve demografik degisimler hem
diinya ekonomisi Uzerinde etkili olmakta hem de tuketici tercihlerinin yeniden
olusmasina neden olmaktadir. Diinya niifusu bugiin alt1 milyar olarak tahmin edilirken,
bu rakamin 2030 yilinda sekiz bucuk milyara ¢ikmasi beklenmektedir. Gelismis
iilkelerde niifus artis hizinin azalmasi ve pazarlarin doygunluk seviyesine gelmesi
isletmeleri yeni pazarlar aramaya itmektedir. Gen¢ niifusun ¢ogunlukta oldugu
gelismekte olan iilkelerde cazip pazarlar olugmaktadir. Ekonomisi gelismis olan
iilkelerde ise, yasli ve emekli niifusla birlikte ayn1 zamanda alim giicii yiiksek, daha fazla

beklentisi olan tiiketicilerin sayis1 artmaktadir (Giiler, 2009: 21).

Kiresel pazarlar hem tiketicilerin isteklerinden hem de bu isteklere cevap veren
isletmeler tarafindan olusturulur. Bu nedenle iireticilerin tercihleri etkilemedeki roli
dikkate alinmasi1 gereken bir konudur. Burada amag, kiiresel diizeyde ihtiyaclar tespit
edip kiresel pazarlara hizmet etmektir.

Kiiresellesme, yeni bir diinya diizenine gecisi ifade ederken, bir yandan da mal ve

hizmetler daha c¢ok birbirine benzer hale gelmistir. Bu arada insanlarin zevkleri ve
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tercihleri benzesmeye baslamistir. Kiiresellesmenin hem arz hem de talep boyutunu
ilgilendiren bu iki yone bakildiginda, kiiresellesmenin diinya genelinde homojenlesmeyi

ifade ettigi sdylenebilir (Oztlrk ve Ersoy, 2013: 16).

2.5.4. Kuresel Maliyet Etkenleri

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet tiim isletmeleri etkilemektedir.
Kiiresellesmenin getirdigi avantaji kullanan isletmeler maliyetleri diislirme firsati
bulmaktadir. Uluslararas1 bir isletmenin iretim hacmindeki ve satislardaki biiyiime, birim
basina diisen maliyeti diislirerek iiretim ve pazarlamada verimliligi arttirmistir. Ancak
unutulmamas1 gerekir ki s6z konusu isletme Olgek ekonomilerini basarili bir sekilde
uyguladigi takdirde biiyliyen hacim rekabet avantajina doniisebilir (Altinbasak vd., 2008:
14). Edinilen tecriibenin ve 6grenmenin bu avantaji olusturmadaki rolii ¢ok biiyiiktiir. Bu
nedenle Olcek ekonomileri avantajlarimi artan tecriibe ile birlestiren uluslararasi
isletmeler rakiplerine gore avantaj sahibi olmaktadirlar. Kiiresel stratejinin bir isletmeye
sagladigi en biyiik faydalar arasinda iiretim ve pazarlamada Ol¢cek ekonomileri

sayilmaktadir (Gtiler, 2009: 22).

2.6. KURESEL PAZARLAMAYI YAVASLATAN ETKENLER

Kiiresel biitiinlesmenin hizlanmasina ve kiiresel pazarlamanin 6neminin artmasina
imkan saglayan ekonomik, politik, yasal, teknolojik, demografik ve sosyo-kiilturel birgok
degisim yasanmistir. Ancak bu degisimlerle birlikte, kiiresellesme karsitt akimlar da
olusmaya baglamistir. Kiiresel biitiinlesmeyi engellemeyi hedefleyen bu kiiresel giigler,
isletmenin kiiresel pazarlama uygulamalarint zorlastiran veya yavaslatan etkenleri
olusturmaktadir. Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren bir isletme, girecegi pazarlarda
karsisina ¢ikabilecek bu sinirlayici etkenleri de dikkate almak zorundadir (Oztiirk ve
Ersoy, 2013: 16). Bu smirlayici etmenler Sekil 3°de belirtildigi gibi; ulusal engeller,

kiresel farklilik ve kurum kiiltiiri olarak belirtilmektedir.
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Sekil 3: Kiiresel Pazarlamay1 Yavaslatan Etkenler

Kaynak: Altinbasak vd., 2008: 14.

2.6.1. Ulusal Engeller/ Deglobalizasyon

Kiiresellesme siirecinde pazara giris engelleri tarifeler, tarife dis1 tedbirler ve
diger idari uygulamalardan kaynaklanan, kiiresel ticaretin gelisme seyrini etkileyen her
tirlii politika ve uygulamalar olarak ifade edilebilir (Oztiirk ve Ersoy, 2013: 17). Kiresel
olgekte ticaretin gelismesi igin WTO (Diinya Ticaret Orgiitii) gibi kurumlarn
caligmalarinin neticesinde birgok gumrik vergileri ve tarifelerinde dizenlemeler
yapilmistir. Ancak bu diizenlemelere ragmen halen tarife dis1 engeller devam etmektedir.
Bu engellemeler birgok isletmenin yabanci pazarlara girmesini ve kiiresel davranmasini
engellemektedir. Ulusal anlamda ticaret yapan isletmeleri, ulusal degerler ve tercihler,
kanunlar etkilemese de bu engellemeler yabanci sirketler igin engel teskil etmektedir
(Altinbasak vd., 2008: 15).

Kiiresellesmenin arttig1 giintimiizde halen belli sektorlerde korumacilik egilimleri
devam etmektedir. Devletler, stratejik onem tasidigimi diisiindiigii sektorlerde pazara
girisleri vergilerle zorlastirmakta ve bazi sektorlerde yerli lreticiyi korumaya yonelik
politikalar izlemektedir. Ayrica, kiiresel reklam ve tutundurmayla ilgili faaliyetlerde
iilkeler arasinda farklilk gostermektedir. Ornegin, Amerika’da ¢ok sik kullanilan
karsilagtirmali reklam Tiirkiye’de yasaktir. Daha 6nce ekonomik ve politik gelismelerle

ilgili bahsedilen ticaret bloglari, blogun igindeki iilkelerle ticareti gelistirirken diger
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iilkeler igin dezavantaj olusturmaktadir (Oztiirk ve Ersoy, 2013: 17). Bolgesel anlamdaki

bu biitiinlesmede kiiresel anlamda ticaretin yavaslamasina etki etmektedir.

Kiiresellesme stlirecinde rekabete karst daha giiclii olabilmek icgin belirli
bolgelerdeki {ilkeler bir araya gelerek serbest ticaret anlagmalari yapmaktadirlar.
Ornegin, NAFTA (North American Free Trade Agreement) ABD, Kanada ve Meksika
arasindaki ticareti gelistirmekle kalmamis, bu bolgenin diinya ticaret hacmindeki
paylarim1 da yiikseltmistir. Avrupa Birligi de oncelikle disaridan gelen rekabete karsi
ekonomik biliylime ve gelismeyi saglamak amaciyla kurulmus bir birlikti. Nitekim su
anda NAFTA ve AB’nin diinya ticaret hacmindeki paylar1 giderek artmaktadir (Giiler,
2009: 24).

2.6.2. Kurum Kultdrii ve Yapasi

Kiiresel pazarlama diinyay1 tek bir pazar olarak gérme egiliminde oldugu igin,
isletmelerin 6ncelikle kendi yOneticilerinin bu vizyona sahip olmasi gerekmektedir. Bu
isletmelerin kurum kiltliri ve orgiit yapisint da kiiresel isletme gerekliligine gOre
olusturmalidir. Kiresel isletmeler, kiiresellesmesi en iist seviyeye ulasmis, kiiresel pazar
bakis agisina sahip olan, Orgiit yapisi, ig stratejisi ve personel sistemi ile alakali
uygulamalarda diinya ¢apinda benzerlik, standardizasyon ve koordinasyonun agirlik
kazandig1 isletmelerdir (Kartal ve Ay, 2004).

Farkl1 bolgelerde faaliyet gosteren kiiresel pazarlama yapan sirketler, o bolgede
bulunan yoneticilerin goriislerini dikkate alarak pazarlama stratejilerini olusturmaya 6zen
gostermelidirler. Baska bir deyisle merkezdeki yoneticiler temel hedef ve vizyonu
belirlerler, yerel yoneticiler de bu hedeflere ulasabilmek igin temel stratejiler
cercevesinde yerel farkliliklarin nasil kullanilabilecegini merkeze iletmek zorundadirlar.
Ancak yonetim miyoplugu, merkezde bulunan ydneticileri sadece yakin odakli, uzagi
goremeyen bir konuma sokarak gerekliliklerin ve dnceliklerin belirlenmesinde yanliglara

gotirebilmektedir (Oztiirk ve Ersoy, 2013: 18).

2.6.3. Kiiltiirel Farkhilhiklar

Kiiltiirel farkliliklar kisisel ve toplumsal degerlerdeki farkliliklar1 ve is yapma
tarzlarindaki degisiklikleri icermektedir. Isletmeler bu degerleri dikkate alarak gerekli
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uyarlamalar1 yapmaya ¢alismalidirlar. Kiresel diisiin, yerel hareket et olgusu ginimiizde
kiresel pazarlama icin giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in de
kiresel vizyon ile bolgesel bakis agilarini biitiinlestirmek biiylik 6nem kazanmaktadir.
Ancak, standart (farklilagtirilmamis) kiiresel pazarlamay: diinya pazarlari i¢in bir mikro
kilturel dayatma olarak gorenler oldugu gibi, farklilastirilmis pazarlama politikalarinin
da yeterli olmadigin1 ¢iinkii bunlarin da mikro kiltirel uyarlama anlayisini tasidigini
savunarak elestirenler de bulunmaktadir (Oztiirk ve Ersoy, 2013: 18). Bir diger énemli
konu bu kiiltiirel etkilesimin ¢ift tarafli oldugu, kendilerinin de girdikleri kiiltiirden nasil
etkilenebileceklerini ve uyum saglayip saglayamayacaklarini diistinmeleri gerekmektedir

(Altinbasak vd., 2008: 17).

2.7. KURESEL PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI

Isletmeler yerel anlamda pazarlama faaliyetlerinden baslayip, uluslararasi
anlamda pazarlama faaliyetinde bulunacagi ana kadar, basarili olabilmek i¢in bir dizi
strateji olusturmak zorundadir. Bu stratejiler; iirlin stratejisi, fiyat stratejisi, dagitim

stratejisi ve tutundurma stratejileridir.

2.7.1. Uriin Stratejisi

Uriin, miisteri istek ve ihtiyaclarmi tatmin etmek icin tiiketicilere sunulan
degerlerdir. Pazarlama karmas: icerisinde en 6nemli unsurun iiriin oldugu kabul edilir.
Kiiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte iiriin kavrami son yillarda degismistir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2006: 132). Modern pazarlama 6ncesi donemde riin sadece fiziksel
iirtin olarak algilanirken bugiin lirtin miisterilerin begenisine sunulan tiim degerler olarak
algilanmaktadir ve iirlin kavrami; fiziksel iirlin, hizmetler, kisiler, yer, bilgi,
organizasyonlar, fikirler gibi bir ¢ok degeri igermektedir (Altinbasak vd., 2008: 363).
Kisaca {iriin, tiiketicilerin satin almaya deger buldugu herhangi bir sey olabilmektedir.
Mesela, iinlii sanatgilar, turistik yerler, halkin oy verdigi siyasetciler, toplumu
yonlendiren fikirler, danismanlik hizmeti veren isletmeler veya konaklama yerlerinin

topluma sagladig1 hizmetler iiriin olarak degerlendirilmektedir (Altunisik vd., 2006: 132).

Kiresel pazarlama stratejilerinde en temel konu pazarlama karmasimin girilecek

pazarin niteligine ve hedef kitlesine uygun olarak diizenlenmesidir. Kiiresel iiriin

23



politikalar1 belirlenirken yabanci pazardaki tiiketicilerin ulusal pazardaki tiiketicilerden
farkli beklentilerinin oldugu kabul edilmelidir. Buna bagl olarak iilke pazarlarinin iiriin
politikalar1 da farklilik gosterecektir. Kiiresel pazarlamada iiriin politikasi belirlenmeden

pazarlama karmasinin diger bilesenlerine gecilmemelidir (Cengel, 2008: 67).

Kiiresel rekabet kosullarinda basarili olmak isteyen isletmeler her seyden once
global {iriin stratejilerini belirlemelidir. Kiiresel kosullarda rekabet edebilecek, miisteri
memnuniyetini olusturabilecek iriinlerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasi ise siirekli
pazar arastirmalarina ve pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimlara baglidir. Bugiin
diinyada kabul goérmiis global iiriinler yillardir basarili bir sekilde yapilan pazarlama
faaliyetlerinin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Global pazarlama faaliyetlerinde basarili
olan isletmeler ise iriinlerini sunduklar1 her yerde aym kaliteyi tiiketicilere sunmay1
basaran isletmelerdir. Pazarlama karmasi elemanlarinin dogru olarak secilmesi basarinin
anahtaridir. Ancak temel olarak miisterinin begenisine sunulan {iriindiir (Altinbasak vd.,
2008: 357). Bu nedenle kuresel anlamda rekabet eden isletmelerin temel stratejisi

tiikketiciye uygun {iriin iiretmek olmalidir.

2.7.2. Fiyat Stratejisi

Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilen, birbirine bagimli
pazarlama faktorlerinden biridir. Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile talebi
karsilastirr; iiretici ve tiiketicinin tlizerinde anlasmasi ile degisimi saglar (Seyhan, 2011:
59). Pazarlama yoOnetimi, iirlin, dagitim ve tutundurma degiskenlerini olustururken bir
yandan da pazarlama karmasi elemanlarin1 tamamlayacak ve satin almayi g¢ekici hale
getirecek fiyat politikasi ile uygun fiyata karar vermelidir. Bu asamada fiyat1 belirlerken
rekabet sartlari, rakip isletmelerin fiyatlari, satis kosullar1 ve fiyat artiglar1 gibi degerler

dikkate alinmalidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 636).

Kiresel pazarlarda isletmeler arasi rekabette fiyat ¢ok Onemli bir degerdir.
Rekabete kars1 durma agisindan isletmelerin benimseyecegi politika rekabete¢i fiyatlar
olmalidir. Bu ¢ercevede iirliniin olgunluk donemi fiyat tavizlerinin verildigi bir dénem
olarak tanimlanabilir. Isletmelerin bu donemde benimseyecegi iki strateji vardir.
Bunlardan birincisi, pazar fiyatlar1 seviyesini benimsemedir. Ikincisi ise, pazar
fiyatlarindan daha diisiik fiyat politikasi izlemedir (Torlak ve Altumgik, 2009: 258). Ilk

stratejide isletme, rakip isletmelerle ayni fiyat stratejisini izlerken temel beklenti,
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misterilerin rakip isletmeler tarafindan bastan c¢ikarilmasini engellemektir. Bu siirede
talep diizeyini kisa silirede canli tutabilmek icin rakiplerden miisteri ¢ekebilmek onemli
bir alternatiftir. Bu hedefi tutturabilmek i¢in kisa siirede miisterilere {irline yonelik net
mesajlar verebilme ve daha iyi kosullar 6nerebilme becerisi ile ilgilidir. Ikinci strateji ise,
piyasa fiyatlarindan daha diisiik fiyatlandirma hemen sonug alinabilecek saldir1 stratejisi
olarak ele almmalidir (Islamoglu, 2006). Kisaca, ayni iiriin ve markanin benzer alanda
pazarlama yapan isletmeler tarafindan tiiketicilere sunulmasi, igletmeleri ya rekabetgi

fiyat politikas1 izlemeye ya da saldirgan fiyat politikasi izlemeye itmektedir.

2.7.3. Dagitim Stratejisi

Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanallari, bir iiriin veya hizmetin ulusal veya
yerel sinirlar i¢indeki iireticisinden tilke sinirlarini agarak uluslararasi tiiketicilere ulagsana
kadar gectigi yollari agiklayan siiregtir (Taskin, 2012: 171). Bu sure¢ de dretimin kiiglk
bir kismu {iretim yerinde tiiketilir. Uretimin biiyiik kismu ise, cesitli isimlerle anilan
pazarlama aracilart ile tiiketicilere ulasir. Degisik isimlerle anilan bu aracilar tireticiler ile

tiiketiciler arasinda dengeyi saglayan kisi ya da kuruluslardir (Mucuk, 2013: 153).

Bir iilkenin dagitim sistemleri ekonomik gelisme, tiiketicilerin harcanabilir
gelirleri, altyap1 kalitesi, fiziksel ¢evre, yasal-politik vb. faktorlerden etkilenmektedir.
Pazarlamacilar, dagitim stratejisi gelistirirken, tirlinlerin iiretildigi fabrikadan tiiketiciye
ulasana kadar nasil aktarilmasi gerektigine karar vermelidirler (Bradley, 2002). Dagitim
faaliyetlerinin kimler tarafindan yiiriitiilecegi treticiler tarafindan belirlenirken,
genellikle Grinler acentalar, toptancilar, dagiticilar ve perakendeciler tarafindan
dagitilmaktadir (Timur ve Ozmen, 2009: 528). Bir isletmenin pazarlama stratejilerini
gelistirmesinde dagitim kanallarmin 6nemli bir yeri vardir. Uluslararas1 dagitim
stratejilerini  uygulamayr hedefleyen isletmelerin dagitim kanali Sekil 4’de

gortlmektedir.
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Sekil 4: Kiiresel Dagitim Kanallari

URETICI

Thracat Yénetim ' . wn
i Dogrudan ihracat Internet
Sirketi .

Endiistnyel

Perakendeci

Tiiketici

Kaynak: Timur ve Ozmen, 2009: 528

Isletmeler icin kiiresel dagitim kanallari, yerel dagitim kanallarma gore daha
karmasik bir yap1 igermektedir. Her pazar kendi sartlarini olusturdugu igin isletmelerin
kiiresel pazardaki faaliyetlerini etkin bir sekilde yerine getirmesi gerekmektedir. Buradan
hem yerel hem de dis pazarlardaki basta kiiltiir olmak iizere tiim faktorlerin dikkatli bir
sekilde ele alinmas1 gerekmektedir (Altinbasak vd., 2008: 493).

Yeni bir pazara girecek olan isletmeler, girdikleri pazarda basarili olmalari igin,
girilecek pazarin dagitim kanallarinin, bu pazarda uygulanacak tekniklerin onceden

incelenmesi ve ona gore pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi gerektigi sdylenilebilir.

Dagitim kanali, her seyden once yonetimin hedef olarak belirledigi hizmet ve
ciktilar1 karsilama amacini tagimaktadir. Kanal bu amacini1 gerceklestirirken de, kar elde
etmek icin toplam maliyeti minimize etmelidir. Maliyetlerin minimizasyonunu
saglayabilmek i¢in birtakim ilkeler gz Oniline alinmalidir. Bu ilkeler (Altinbasak vd.,
2008: 494) sunlardir:

» Dagitim kanallari, iireticiler tarafindan oOnceden belirlenmis minimum
pazar payina ulagsmayi saglamalidir.
» Segilen dagitim kanallar1 bir biitin halinde pazarlama programlarinin

amaglaria uygun olmalidir. Eger isletme genis bir cografi alanda dagitim
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amacliyorsa sadece toptancilarla ve perakendecilerle goriismesi yeterli
olacaktir.

» Dagitim kanallarindaki  kurumlarin  basarilarint ~ belirleyen unsur
miisterilerdir. Kanal tiyelerinden her biri karsilikli olarak miisteri-Uretici
konumunda bulunduklarindan karsilikli  bagimlilik s6z konusudur.
Ureticinin basarisi toptanciya, toptancinin basaris1 perakendeciye baghdir,
perakendecinin basarisi da son kullanicilart ne 6lglide kendine ¢ektigi ile

ilgilidir.

2.7.4. Tutundurma Stratejisi

Tutundurma, isletmenin tirettigi mal ve hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran
ve isletmenin gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir (Seyhan, 2011: 73).
Bagka bir deyisle, alicilarla iletisim kurarak, isletmenin irettigi lirtin hakkinda bilgi
vermesi, isletme yararina gerekli degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin tiiketicilere

iletilmesine yardimci olan pazarlama c¢abasidir (Yiikselen, 2010: 343).

Tutundurma karmasi veya pazarlama iletisimleri karmasi denilen tutundurma
faaliyetleri genel olarak dort grup aragla yiiriitiiliir. Bunlar; reklam, satis tutundurma,
kisisel satis ve halkla iliskilerdir (Tek, 1999: 709). Bu dort eleman, iletisim araglar
olarak da bilinir. Bazi tilkelerde hepsini kullanmak gerekirken, bazi tilkelerde sadece bir
tanesini uygulamak yeterli olabilmektedir. Bu karar1 verecek olan pazarlama yoneticisidir

(Akat, 2004: 166).

Kiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerde, tutundurma faaliyetleri
genellikle farkli boliimler tarafindan planlanmakta ve uygulanmaktadir. Ornegin,
satig¢ilarin yonetimi, fuar hazirhig1 ve katilimi, ihracat ve satis departmanlari tarafindan,
reklamlar ve satig gelistirme, yerel veya uluslararasi reklam ajanslar1 tarafindan yapilir.
Duyurum ve sponsorluk faaliyetleri ise halkla iligkiler boliimiiniin sorumlulugundadir.
Isletmeden ¢ikan mesajlarin farkli béliimler tarafindan yayilmasi, kiiresel pazarlarda
iletisimi karmasik hale getirmektedir. Isletmelerin bu karmasikligi dnlemesinin ydntemi
biitiinlesik pazarlama iletisimi kullanmaktir. Isletmelerin bu ydntemi kullanmast,
isletmelerin daha net, uyumlu, giivenilir ve rekabet¢i bir ortak mesaj yayinlamasi i¢in,

tiim pazarlama iletisiminin biitiinlesik bir yapilanma ile tek bir kaynaktan yonetilmesidir
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(Altinbasak vd., 2008: 446). Tutundurmanin biiyiik ©Onem kazanmasina ve
yayginlasmasina etki eden faktorler sunlardir (Mucuk, 2013: 104):

» Tiketicilerin gelirinin artmasiyla, tiiketici arzu ve isteklerinin degismesi
Nifusun artmasi sonucu tiiketici sayisinin artmasi

Gelir artig1 sonucu pazarin biiylimesi

Ureticilerle tiiketiciler arasinda mesafenin artmasi

Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

YV V. V VYV V

Ikame mallarinin ¢ogalmas ile rekabetin artmasi.

Isletmeler, tutundurma stratejilerini gittikleri her iilkenin yerel kosullarina adapte
edebilecekleri gibi gittikleri iilkelerde kendi pazarlarindaki tutundurma stratejisinin
aynisint da uygulayabilmektedir. Standardizasyon yaklagiminda da baglica kiiltiirel
farkliliklar ya da dille ilgili yanlis anlagilmalara kars1 kiiciik degisiklikler yapabilirler.
Omegin; Isve¢’te Helen’e Curtis ‘‘her gece sampuant’’ sloganini ‘‘her giin sampuani”’
olarak degistirmistir. Clnki Isveg’te genellikle insanlar saglarmi giindiiz yikarlar. Bazi
isletmeler ise tutundurma kampanyalarinda adapte etme stratejisini uygulamakta ve
reklam mesajlarin1 yerel pazarlara adapte etmektedir (Erdogan, 2004: 26). Kiiresel
pazarlarda basarili olmanin yolu yerel pazarda da basarili olmaya baglhidir. Yerel pazara
hakim olan isletmeler degisimlere daha kolay ayak uydurabilmekte ve kiiresel pazarlarda

basarili olabilmektedir. Bu baglamda isletmeler igin yerel pazarlamanin 6nemi biiyiiktiir.

2.8. YEREL PAZARLAMA

Yabanc1 pazarlara girmeden o©nce bir¢cok sirket kendi yerel pazarlarina
odaklanmay1 tercih etmektedir. Pazarlama faaliyetleri belirli bir ulusal alan iginde
gergeklestirilmek iizere planlanan yerel pazarlama stratejileri de bu alan i¢indeki miisteri
ihtiyaglar1, endiistri egilimleri, ekonomik, teknolojik ve politik ¢evrelerdeki dengelere
gore secilen bir uygulama alanidir. Ancak, bugiin i¢ pazarlardaki rekabet sadece yerel
rakiplerden degil bu pazara girmis yabanci rakiplerden de gelmektedir. Dolayist ile
sadece i¢ pazara odakli olup, diinyadaki gelisme ve degisimleri gbz Oniine almayan
isletmelerin kendi pazarlarina, yabanci rakiplerin de girebilecedi gercegi karsisinda

bilin¢li ve hazirlikli olmalar1 gerekmektedir (Altinbasak vd., 2008: 20).
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Yerel pazarlamacilar daha kendine odakli diisiinme egilimindedirler ve pazarlarda
yasanan gelisme ve degisimlerle genelde ilgilenmemeyi tercih ederler. Oysaki farkli
cografi alanlardaki degisen yasam tarzlari, ortaya ¢ikan yeni tip miisteri boliimleri, yeni
triinler, farkli rekabet tarzlari eninde sonunda kendi iilkelerini de etkileyecektir. Bu
durumda kendine odakli kurumlar, beklemedikleri bir anda yabanci rekabet tarafindan
yaratilacak degisimlerde zayif ve savunmasiz kalacaklardir. Bu konuya en giizel 6rnek
Amerikan otomotiv ve elektronik dreticilerinin 1970’lerde karsilastiklar1 durumdur.
Kendi iilkelerinde basarili olan Amerika’li iireticiler yabanci rekabeti ciddiye almamis ve
tamami ile kendine odakli bir yaklasimla rekabet icin onlem almamiglardir. 1970’lerde
ucuz maliyetli tirtinler gelistiren Japon treticilerin Amerikan pazarina girmeleri ve pazar

pay1 kazanmalar1 bu sayede daha hizli olmustur (Guler, 2009: 8).

2.9. YEREL PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI

Tutundurmayi, diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en Onemli G6zelligi,
tutundurmanin ikna edici ve inandirici yonii olmasidir. Bu nedenle etkili tutundurma, her
seyden Once etkili iletisim demektir. Etkili tutundurmada tiiketiciye bilgi verme gerekli
olmakla birlikte yeterli degildir. Tutundurma stratejileri ile tiikketiciye mal ve hizmetler
hakkinda bilgi verilmekte, onun mevcut tutum ve davranislari istenilen yonde ise, bu
giiclendirilmekte; tiiketici davranisi istenilen yonde degilse, davranisi istenilen yone

dogru degistirilmektedir (Mucuk, 2013: 104-105).

2.9.1. Uriin Stratejisi

Uriin, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak igin, tiiketicilere sunulan;
ambalaji, goriiniimii, rengi, fiyati, servis hizmeti, iiretici ve satici isletmenin sayginligi
gibi soyut ve somut 6gelerin bilesiminden olusan degisim 6zelligine sahip bir degerdir
(Tekin, 2009: 98). Pazarlama bilesenleri arasinda iirlin digerlerine gore daha biiyiik bir
oneme sahiptir. Clink{i, diger pazarlama bilesenlerinin kaynagmni iiriin olusturur.
Isletmenin tiiketici karsisindaki prestiji kaliteli iiriin iiretmekle olacaktir. Uriin, tiiketici
ile Uiretici arasinda bag kurdugundan, pazarlama bilesenleri arasinda en énemli degerdir.
Uriin stratejisi belirlenirken tiiketicilerin énem verdigi konular, hassasiyetler goz 6niine

alinmalidir.
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Uriinler bir canliya benzetilirse her iiriin dmiirleri boyunca bazi evrelerden geger.
Bu evrelerde pazarin niteligine gore davranis stratejileri gelistirilmelidir. Uriiniin hayat

¢evresi, onun iiretimi, satis1 ve satis potansiyelinin dl¢iilmesi bakimindan énemlidir.

Giris Evresi

Uriinlerin giris evresi yeni iiriinlerin pazara sunuldugu evredir. Bu evrede satislar
cok diistiktiir. Tiiketici nezdinde {iriin hakkinda farkindalik yoktur. Dolayisiyla pazarlama
iletisimi maliyetleri ¢ok yiiksek olur. Farkindaligi olusturmak i¢in yogun iletisim
faaliyetleri yiiriitiilir (Odabasi, 2013: 130). Uriin bu asamada pazarin her yerine
yayllmadigindan dagitim politikas1 da siirhidir. Fiyat stratejisi iirliniin  pazardaki
tutundurulmasia, rekabete kars1i pazar paymi arttirmaya gore belirlenir. Giris

asamasinda dort farkl strateji uygulanir (Balyemez, Develi ve Sahinoglu, 2005: 84).

1) Hizli Gozden Gegirme: Yeni iriini yiiksek fiyatla ve diigiikk promosyon
seviyesinde pazara sunmaktir. Bu strateji tiiketicilerin iirtinden haberdar olmadigi bir
durumda gerceklesir. Farkinda olanlar o iriinii almak igin isteklidir ve istenilen bedeli
karsilar.

2) Yavas Gozden Gegirme: Hizli gozden gegirme asamasinda oldugu gibi yeni
iirlin yiiksek fiyatla ve diisiik promosyon seviyesinde pazara sunulur. Bu strateji pazarin
genisligi kisitli oldugunda anlamlidir. Bu asamada iirliniin farkindalig: ytiksektir.

3) Hizli Niifus Etme: Uriin pazara diisiik fiyatla ve yiiksek tutundurma gabas: ile
girer. Bu strateji pazar genisse, triinden habersizse, alici fiyata duyarli ise, giiglii rekabet
varsa bu strateji uygulanir.

4) Yavas Niifus Etme: Uriin pazara diisiik fiyatla ve diisiik tutundurma seviyesi
ile girer. Pazarda Urin farkindahigi yiksektir. Fiyat hassasiyeti ve potansiyel rakipler
varsa bu strateji uygulanir (Balyemez vd., 2005: 84).

Uriiniin pazara sunuldugu bu evrede iiriin tamtilirken hedef kitlenin yasam bigimi,
tiketim aligkanliklar1 gibi konular gézden kagirilmamalidir. Bu evrede tiiketici ile

bulusan iiriin tiiketici tarafindan benimsendiginde biiyiime evresine gecis kaginilmazdir.

BlUyldme Evresi

Uriin gelisiminin ikinci asamasin1 olusturan blyiime evresinde, triiniin tiketiciler

tarafindan benimsenmeye baslandigi donemdir. Bu agsamada {iriin satislarinin ve isletme
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karimin hizli bir yiikselis gosterdigi evredir. Hizli yiikselis doneminde pazara yeni
isletmeler girerken, iiriinlerde siirekli iyilestirmeler ve revizyonlar yapilir. Isletmeler
arasinda rekabet yogunlugu gittikce artmaktadir. Bu evrenin sonunda satis miktarindaki
artis hiz1 diiser ve zamanla toplam satiglardaki artis durur (Torlak ve Altunisik, 2009:

193).

Biitiin pazarlarda oldugu gibi yerel pazarlarda da iiriinlerin bu evresinde satiglarin
artmadig1 hatta azaldigr bir doneme girilmis olur. Pazarlarda iiriinlerin olgunlastigir bu
evre, isletme yoneticilerinin yeni stratejiler olusturmasi gerektigi bir donemi isaret
etmektedir. CUnki rekabet artar ve iriin taklit edilmeye baslar. Bu agidan pazarlama
iletisimcilerinin iiriinde ya da fiyatta pazarin durumuna gore farklilastirma politikalar

gelistirmelidirler.

Olgunluk Evresi

Olgunluk evresinde satiglardaki artis devam etmekle birlikte, biiylime evresindeki
artts kadar hizli degildir. Uriinlerin satis1 bu evrede diismeye baslar. Isletmeler pazar
paylarmi korumak i¢in yogun ¢aba harcarlar. Bu ¢abanin basinda iiriin 6zelliklerinde
degisiklik yapilarak tirlin farklilagtirma stratejisi uygulanir. Olusan yogun rekabet
yiiziinden fiyatlarda indirime gidilir. Bu durum isletme kéarmnin azalmasma yol acar
(Odabasi, 2013: 131). Bu evrede rekabetin sertlesmesi ile birlikte iirliniin tutunmasinda

reklamin Onemi artar.

Gerileme Evresi

Bu evre talebin ve rekabet yogunlugunun azaldig1 evredir. Bu evrede ya pazarda
kalinarak tiretime devam edilir veya maliyetler diisiiriilir ya da {irlin pazardan ¢ekilir. Bu
evrede iletisim maliyetleri ¢ok diisiik olur. Bir pazarda iirliniin gerileme evresine
girmesinin en onemli sebebi pazardaki degisimlerdir (Odabasi, 2013: 131). Pazarlarda
tiikketici tercihlerindeki degisimleri takip etmeyen isletmelerin iiriinleri kaginilmaz olarak

gerileme evresine girmektedir.
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Tablo 3: Uriin Yasam Siireci Evreleri

satiglar
Uriin Girig/ Gelisme Olgunluk | Gerileme
gelistirme | ranitma
safhasi
Sati efrisi
/ Kar
/"’" \Egrisi
Yaorim
Zaman egrisi
]

Kaynak: Odabasi, Y, 2013: 131.

2.9.2. Fiyat Stratejisi

Ister yerel pazarlar, ister kiiresel pazarlar icin olsun, iiriinlerin dogru sekilde
fiyatlandirilmas: isletmelerin basaris1 ya da basarisizlig1 agisindan énemlidir. Isletmeler
yerel pazarlar i¢in dogru tiriinii gelistirse, bunu dogru tutundurma bilesenlerini kullanarak
ve dogru dagitim kanallar1 ile miisterilerine ulastirsa da f{riin dogru sekilde
fiyatlandirilmadiginda igletmenin basarili olmasi1 miimkiin degildir. Kimi triinlerin ve
markalarin kalitesinden siiphe edilmese de, ayni kiiresel pazarlarda oldugu gibi yerel
pazarlarda da tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyat énemli bir unsurdur (Oztirk ve
Ersoy, 2013: 129).

2.9.3. Dagitim Stratejisi

Yerel pazarlarda pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in riinlerin hedef pazarlara
ulastirilabilmesi kritik 6neme sahip konulardandir. Dagitim kanallari, iireticiler ile
miisterileri birbirine baglamak {izere olusturulmus, bu amaca baglh olarak birden fazla
islevi yerine getiren bir dizi birbirine bagli isletmelerin yer aldigi aglar olarak kabul
edilebilir. Bu agidan bakildiginda, farkli pazarlarda faaliyet gostermek {lizere yola ¢ikmis

bir isletmenin pazarlama hedeflerine ulagsmasini saglayacak giivenilir dagitim kanallari
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olusturmas1 yerel pazarlarda basarinin temel kosullarmi olusturmaktadir (Oztirk ve

Ersoy, 2013: 151).

Her pazarin kendine 6zgili bir yapis1 ve kosullar1 vardir. Yerel ve uluslararasi
isletmelerin pazarlama faaliyetinde basarili olmasi i¢in bu hususa dikkat etmeleri

gerekmektedir.

2.9.4. Tutundurma Stratejisi

Tutundurma kavrami isletme, tirlin, hizmet ve hedef kitle arasindaki tiim iletigim
agm igerir. Isletmelerin yerel pazarlarda tutundurma faaliyetleri arasinda tutundurma
amaglarinin ve hangi tutundurma yontemlerinin kullanilacaginin belirlenmesi, medya ve
mecra sec¢imi, reklam ve tiim iletisim mesajlarin  hazirlanmasi, tutundurma
harcamalarinin etkinliginin 6l¢iilmesi, satis elemanlarinin ise alinmasi ve kampanyalarin
belirlenmesi gibi faaliyetler tutundurma stratejisinin alanina girmektedir (Kog, 2011: 63).

Tiiketici davraniglarini etkileme ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirme kolay bir
is degildir. Bu noktada pazarlamacilara yardimci olan tutundurma yontemlerinin iyi
bilinmesi gerekmektedir. Tutundurma karmasi elemanlari reklam, satis tutundurma,

kisisel satis, halkla iligkiler gibi unsurlardan meydana gelmektedir.
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Sekil 5: Tutundurma Karmasi Elemanlari

TUTUNDURMA

KARMASI

|
1 1 | 1
Satis tutundurma Kigizel Satis Halkla Tligkiler

Tablo 4: Tutundurma Karmas1 Araglari

Reklam Kimligi belli bir kaynak tarafindan bir orgiit, iiriin, hizmet veya fikir

hakkinda kisisel olmayan ve bedeli 6denmis bir iletisim aracidir.

Satis Tutundurma | Uriin ve hizmetleri daha cekici kilmak igin kullanilan pazarlama

araclar1 ve teknikleridir.

Kisisel Satig Muhtemel alicilarin bir sirketin iiriiniinii veya hizmetlerini satin

almasinda yardimce1 olan veya ikna eden kisidir.

Halkla Iliskiler Ozel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar
kurup gelistirerek, onlar1 olumlu davramisa yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, karsilikli yarar saglayan
iligkiler siirdiirme yolundaki planli cabalart kapsayan bir yonetim

islevidir.

Kaynak: Seyhan, 2011: 73.

Reklam

Reklamin temel islevi potansiyel tiiketicileri liriine ¢ekmektir. Tiiketicilerin
dikkatini tirline yonlendirerek onlarin satin alma davranigini gdstermesine aracilik
etmektir (Karafakioglu, 2009: 162). Bu nedenle reklam bir¢ok isletmenin pazarlama
faaliyetlerinde yer alir ve isletmelerin organizasyonunda iletisim boyutunu olusturur

(Ercis, 2010: 295).

Reklamlardan yarar saglanabilmesi i¢in hedef kitle acgik bir bigimde
belirlenmelidir. Ciinkii reklamlar isletmelerin maliyetine etki eden unsurlardandir.
Kimler hedef almacaktir? Uriinii kullanan mi? Yoksa satin alan nmu? Tiiketici

davranislarinda da oldugu gibi, iirlinii satin alan ve kullanan her zaman ayni kisi degildir.
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Cocuklar bisikletlerini kendileri segiyorlarsa hedef g¢ocuklardir. Bu nedenle dretici
isletme ile reklam sirketinin bir arada calismasi, ajansin lreticiden hedeflerinin neler
oldugunu o6grenmesi gerekir. Hedef miisteri belirlenmemisse, buna birlikte karar
verilmesi zorunludur. Ciinkii hedef alinacak olan kisi veya grubun ulastirilacak olan

mesajin igerigi tizerinde 6nemli etkisi vardir (Karafakioglu, 2009: 164).

Satis Gelistirme

Satig gelistirme; reklam, kisisel satis ve halkla iliskilerin disinda kalan, siirekli
olarak yapilmayan fuarlara katilma, sergi agma gibi etkinliklerdir. Bu sekilde
tilketicilerin iirlinlere ilgileri arttirilir ve satin alma istekleri uyandirilmig olur (Tekin,
2009: 209). Satis gelistirmede goriildiigli gibi tiriinii direk satma anlayis1 yoktur. Diger

tutundurma stratejilerine destek olma 6zelligi vardir.

Kisisel Satis

Kisisel satig, alicinin gereksinimlerine, giidiilerine, davraniglarina ve satis ¢abasi
karsisinda gosterecegi tepkilere bakilarak, satisin gergeklestirilmesi igin, yliz ylize
yapilan etkinliktir (Tekin, 2009: 214). Kisisel satis1 diger tutundurma stratejilerinden
ayran en Onemli ozelligi, miisteri ile direk temas halinde olunmasidir. Satis uzmani,

iiriinii misterilerine sunarken, miisterinin istek ve davraniglarina gére davranabilir.

Kisisel satista olast miisteri ile goriismeden Once, miisteri ve onun ihtiyaglari
hakkinda bilgi edinilir, miisterinin ge¢mis yillarda satin alma aliskanliklar1 ve nelerden
etkilendigini Ogrenilir. Bu bilgilere ek olarak, olast miisterinin hizmet isletmesi
tarafindan sunulan hizmetleri kullanip kullanmadig1 ve satin alma giiciiniin olup olmadigi
da arastirilir. Biitiin bu bilgilere ulastiktan sonra satig goriismesi i¢in plan yapilir. Bazi
miisteriler iirlinlin fiyatina karst duyarl olurken, bazilar1 da iirliniin kalitesine 6nem verir
(Ercis, 2010: 313). Bundan dolayr miisterilerin duyarli olduklar1 alanlar ve konular

onceden arastirilmali, ona gore stratejiler belirlenmeli ve satig planlar1 yapilmalidir.

Halkla fliskiler
Halkla iligkiler bir isletme ve onun iirlinleri hakkinda cesitli ortamlarda olumlu

haber ¢ikmasinin saglanmasi ve isletme ile ilgili olumlu imaj gelistirilmesini saglamakla
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ilgili bir faaliyettir (Kog, 2011: 64). Ornegin, yeni Uretilen otomobil markasmin test

stiriisiine gazetecileri de davet etmek halkla iliskilere 6rnek olarak verilebilir.

Halkla iligkiler, organizasyonlarin biitlinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1 i¢inde
onemli rol oynar. Bu rol markalarin desteklenmesi ya da iirtinlerin satilmasi ile ilgilidir.
Pazarlama amagli halkla iliskiler, yeni bir iiriinii desteklemek veya var olan bir Grin
yeniden canlandirmak iginde kullanilir (Odabasi, 2013: 52).

Kiiresellesme, diger bir tabirle iilkeler arasi etkilesim; Kiiresellesmenin etkisi ile
kiiltiirel degerler diinya capina yayilir. Bu durum kiresel anlamda faaliyet gosteren
isletmeleri yeni stratejiler olusturmaya yoneltmistir. Bu stratejilerin basinda reklam
stratejisi gelir. Bu stratejiyi daha iyi anlamak icin Gcunct boélimde reklam kavrami

uzerine durulacaktir.
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UCUNCU BOLUM

KURESEL VE YEREL PAZARLAMADA REKLAM

Tutundurma bilesenlerinden olan reklam ¢aligmanin ana konularindan oldugu igin
reklamin amaci, tanimu, islevleri, tarihsel gelisimi, reklam araglari, reklam stratejisi gibi

konular iizerinde durularak, reklam kavrami biraz daha detayl1 irdelenecektir.
3.1. REKLAM KAVRAMI

Glinlimiizde reklam, pazarlama iletisimi agisindan hem isletmelere hem de
tiiketicilere bakan yoniiyle vazge¢ilmez bir olgu haline gelmistir. Hizla degisen pazar
kosullar1 ve kiiresellesme ile birlikte rekabetin artmasiyla benzer mal iireten bir¢ok
isletme sayist da artmistir. Bu durum benzer mal ve hizmet Ureten isletmelerin Urettikleri
iirtiinleri tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve tiiketicinin satin alma tercihini etkilemek igin

farkli yollara basvurmalar1 zorunluluk haline gelmistir.

Cok sayida benzer iirlin lireten isletmelerin bagarisi biiylik 6l¢iide pazarlama
iletisimi elemanlarindan biri olan reklami profesyonelce kullanmalarina baghidir.
Pazarlama iletisimi elamanlarindan olan reklami daha iyi anlamak i¢in reklami ayrintili

bir sekilde incelemek ve tanimlamak gerekmektedir.

3.2. REKLAMIN TANIMI

Rekabetin  ¢ok yogun oldugu giiniimiiz ekonomisinde tiketiciler, farkli
isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri segme hakkina sahiptir. Uretilen benzer mal ve
hizmetler arasinda, tiiketicinin begenisini kazanmak ve tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirmek igin benzer Grlinler Ureten isletmeler arasinda rekabet s6z konusudur.
Cesitli rekabet unsurlarindan birisi olan reklam, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve benzer mal
ve hizmetler arasinda se¢im yapmasini etkilemek icin ilizerinde durulmasi gereken en
onemli etkenlerden birisidir (Aytekin, 2009: 1). Rekabetin artmasindan dolay1 benzer
drGnler Ureten isletmelerin, benzerleri arasinda ftriiniin farkli Ozelliklerini reklam
faaliyetiyle tiiketiciye sunarak bu yolla isletmeler arasinda avantaj saglamak, isletmeler

tarafindan c¢ok sik basvurulan bir pazarlama yontemi olmustur.
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Rekabetin arttig1 gliniimiizde, {izerinde en ¢ok konusulan ve kendisinden ¢ok sey
beklenen iletisim unsuru reklamdir. Reklam, hem tiiketiciler i¢in hem de iiretici i¢in ¢cok
Oonemli bir ara¢ haline gelmistir. Tiiketici agisindan reklam, kendi ihtiyaglarini temin
etmek i¢in pazara sunulmus ¢esitli benzer iiriin ig¢erisinden kendi yararina uygun olani
tercih etmesine yardimci olan bir rehberdir. Giiniimiiz tiiketicisi i¢in reklam, ¢esitli mal
ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nasil, nereden, ne fiyatla temin edilecegini ve
nasil kullanilacagini belirten ve bu yapisiyla tiiketiciye zaman kazandiran bir unsurdur.
Uretici acgisindan reklam ise, iiretici isletmeler acisindan hizla artan rekabet baskisi,
tiikketici ile direk iletisim kurmanin imkansiz olmasi, iiretilen mal ve hizmetin tercih
edilmesi igin tiiketicinin ikna edilmesi gibi sorunlarin ¢éziimiinde 6nemlidir (Kocabas,

Elden, Yurdakul, 2004: 59-60).

Reklama, bilimsel agidan bakildiginda birbirine ¢ok yakin tanimlar yapildigi
goOrilecektir. Ancak amag¢ ve kapsam bakimindan reklamla aldkali degisik tanimlar

oldugu dikkat cekmektedir.

Akbulut ve Balkas (2006) reklamui, isletmeler tarafindan cesitli araglarla kitleye
ulastirilan ve hedef kitleyi harcamaya yonlendiren, bu yolla isletmeye menfaat saglayan

bir haber olarak tanimlamaktadirlar.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) ise reklami,
“reklam veren tarafindan bir iirlinlin, hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel
olmayan yollarla tanitimi1” olarak tanmimlarken (Babacan, 2012: 23); Advertising Age
dergisi reklam, ilgili fikir, {iriin veya hizmete iliskin bilginin tiiketicilere ulagsmasini
saglayan ve tiiketicileri harekete geciren ilgi ¢ekici 0ge olarak tanimlamaktadir (Okumus,
Cetintlrk ve Cetin, 2011: 177). Reklamin kisisel olmamasi ayni zamanda biiyiik kitlelere
de ulagma 6zelligine sahip olmasindan dolay1 reklama “kitlesel satig” da denilmektedir

(Tek, 1999: 723).

Reklam, bir {iriiniin veya diisiincenin kitle iletisim yOntemleriyle ve maddi bir
bedel karsiliginda biiyiik topluluklara aktarilmasidir. Reklam pazar payini, tiiketicilerin
davranislarini, tiiketicilerin iriintin 6zelliklerine verdigi 6nemi ve marka sadakatini
yaratma anlaminda etkilidir. Reklamin tiiketiciler iistiinde etki yapabilmesi reklamin
tekrartyla miimkiindiir. Tekrarin ayn1 zamanda marka bilincinin de olusmasina katkis1

blyuktir (Karagor ve Ceran, 2012: 49).

Babacan (2012)’1n yaptig1 tanima gore ise reklam “Bir {iriiniin ya da hizmetin, bir

kurumun, bir kiginin ya da fikrin, kimligi belli sorumlusu tarafindan, tarifesi 6nceden
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belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim araclariyla kamuya olumlu bigimde tanitilip

benimsetilmesidir.”

Baska bir ifadeyle reklam, tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici
mesajlarin isletmeler, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarmin {iriinleri,
hizmetleri, organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar uyelerini
ikna etmek veya bilgilendirmek igin kitle iletisim araglarinin herhangi birinde
yerlestirmelerinin veya duzenlemelerinin satin alinmasidir (Tayfur, 2010: 6). Yine
reklamla alakali bir baska tanima gore reklam, bir iirlin ya da hizmeti en az maliyetle,
dogru sec¢ilmis hedef kitlelere ikna etmede en etkili satis mesaji sunmak veya iiriin ve
hizmetleri satmak amaciyla kullanilan faaliyetler butunudir (Erol, 2006: 6). Yapilan bu
iki tanimda reklamin tiiketicileri bilgilendirme 6zelliginin yan sira reklamin tiiketicileri

ikna etme yonii lizerinde durulmustur.

Giiniimiizde bu tamim daha da genisletilmistir. Isletmeler, kir amac1 giitmeyen
kuruluslar, kamu kurumlar1 veya bireyler tarafindan kendi iirlin ve hizmetleri, orgiitleri
veya fikirleri hakkinda belli bir hedef pazar1 veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla kitle iletisim araglarinda satin alinmis 6zel zamanlarda veya yerlere ilan ve ikna

edici mesajlarin yerlestirilmesidir (Babacan, 2012: 23).

Dikkat edilecek olursa son tanimda goriildiigli gibi, reklamda kavram agisindan
bir farklilik vardir. Degisen anlayislar ve ihtiyaglar sonucunda sadece liriinlerin degil
kurum ve fikirlerin de reklam konusu olabilecegi, reklami veren taraflar i¢inde kamu
kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen oOrgiitlerin de olabilecegi goriisii reklam hakkinda

kavramsal genislemeyi dogrulamaktadir.

Glinlimiize kadar reklam kavrami farkli bakis acilariyla ele alinmistir. Konunun
basinda deginildigi gibi reklam hem fireticiler hem de tiketiciler igin vazgecilmeyecek
kadar énemli bir unsurdur. Bundan dolayi reklamin tanimini ele alinirken hem Ureticilere

hem de tlketicilere bakan yoniiyle degerlendirme yapilmalidir.

Reklam isletmelere bakan yoniiyle diistiniildiigiinde, en elverisli pazarlart bulma
konusunda isletmelere katki saglayan ve isletmelerin sermayelerini verimli alanlara
yatirmalarini tesvik eden bir aractir (Meral, 2006: 394). Reklamin isletmelere bir diger
katkisi ise, liretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere aktarilmasi, pazarda bulunan benzer
mal ve hizmetlerin ¢esitliligi yiiziinden tiiketicinin, liretilen mal ve hizmeti tercih edip
secmesi i¢in ikna edilmesi, iirline olan talebin canli tutulmasi agisindan biiyiik bir katkisi

vardir (Stimbiil, 2010: 37). Tlketici gozlyle reklam ise, pazarda kendi taleplerine cevap
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veren ¢esitli liriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina
katki saglayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri nasil, nereden, ne fiyatla
alabilecegini ve hangi sekilde kullanacagini gosteren, giiniimiiz yasaminda da tiiketiciye
zaman agisindan yardimci olan bir pazarlama faaliyetidir (Meral, 2006: 394). Yine
modern pazarlama anlayisinin merkezinde bulunan tiiketiciler agisindan reklam;
tiketiciye, Oretilen iriin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi gesitli iletisim
araclar1 yardimiyla iletmek olarak tanimlanabilir (Erol, 2006: 6).

Bir iletigim siireci olarak da degerlendirilen reklam, tiiketicilerin bilgilendirilmesi
bakimindan en fazla tercih edilen iletisim yontemi olarak da degerlendirilebilmektedir.
En cok tercih edilen bu reklam uygulamalari, biiylik kitlelere mallarin ve hizmetlerin
tanitilarak, tiiketicilere bilgi verme ve ikna etme araci olarak goriilmekte, genis halk
kitlelerine bir Griin veya hizmetin ilan edilmesi anlaminda kullanilmaktadir (Aktuglu,
2006: 4). Bu yolla drun, hizmet veya isletmeye yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir
imaj olusturmak ve tiiketicilerde tiriine karst bir istek olusturup tiiketiciyi satin almaya

ikna etme hedeflenmektedir (Haitkulov, 2010: 6).

Sekil 6: fletisim Siireci Olarak Reklam
KAYNAK MESAJ KANAL ALICI

Reklam Veren Reklam Mesaji TV, Gazete Secilmis Hedef
Kitle
A

Kaynak: Kocabas vd., 2004: 64.

Yapilan tiim tanimlarda gorildiigi gibi reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen
ve pazarlamanin en etkili, en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan biridir. Pazarlamaya
konu olan her 6genin se¢ilmis amaglar dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim arag ve

yontemleriyle ve bedeli 6denerek yapilan ¢alismalardir.

Ozetle reklam ile alakali yapilan tiim tanimlarda goriilen reklamin &zellikleri su sekilde

siralanmaktadir (Kocabas vd., 2004: 66):

a. Reklam pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir unsurdur.
b. Reklam, belirli bir iicret karsiliginda yapilan islemdir.

c. Reklam, bir kitle iletisimidir.
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d. Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

e. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

f. Reklam, reklam verenden tiikketiciye dogru yon alan iletiler biitiintidiir.

g. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller ve sorunlara ¢oziimler

vardir.

3.3. REKLAMIN AMACI

Reklamin temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satisin1 olumlu yonde etkilemektir
(Deniz, 2010: 183). Baska bir deyisle reklamin temel amaci; hedef tiiketicilere bir {iriin
veya hizmeti tanitmak, iiriine ve igletmeye karsi tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj
olusturmaktir (Ercis, 2010: 263). Buna gore reklam, Urlin veya hizmetlerin tuketicilerin
tercih etmesini amaclarken, reklamcilarin hedefi ise bu iiriin ve hizmetlerin satigini

arttirmaktir (Okumus vd., 2011: 177).

Reklam, giinlimiiz dilinyasinda isletmelerin  vazgecemedigi  pazarlama
unsurlarindan birisidir. Giiniimiizde reklamsiz bir iirlin veya hizmetin piyasaya stiriilmesi
imkansiz hale gelmistir. Isletmeler bu sebepden dolayn iiriinlerini tiiketiciye tanitmak icin

reklamdan ¢ok sey beklemektedir.

Reklamin birden fazla amaci vardir. Bunlar; isletmenin satis1 diisiik oldugu
donemde reklam c¢aligmasiyla satigt arttirmak, sezon sonu iriinlerinde yapilan
kampanyalarla iriinlerini elden ¢ikartmak, magazaya yeni gelen iriini tiiketicilere
tanitmak, tiiketicilerin zihninde magaza imajin1 ve ismini canli tutmak, ulusal seviyede
reklami yapilan markalarla isyerini tanitmak, yeni miisteri kazandirmak ve tiiketicilerin

zihninde bir imaj olusturmaktir (Yaman, 2009: 4).

Bir kitle iletisim araci olan reklamcilikta hem iireticilere hem de tiiketicilere bakan
yonuyle beklenti buyuktir. Ureticilere bakan yonilyle reklam hedefe konulan amaglara
ulagmak igin tiiketicilerin tutum ve davranislarini iyi bir sekilde analiz ederek tiketicileri
Urtini almaya yonlendirmektir. Ureticilere bakan bir baska onemli tarafi da, birbirine
benzeyen iirlinlerden dolay1 rekabet ortaminin olusmasidir. Olusan bu rekabet ortaminda
en iyi reklam faaliyeti yapan lreticiler tirettikleri iiriiniin farkli 6zelliklerini tiiketicilere
en iyi sekilde aktarmak zorundadir. Tiiketiciye bakan yoniiyle ise, iiriiniin 6zelligini, nasil
kullanilacagin tiiketiciye gosteren bir yoldur. Bu sekilde yapilan reklamcilikta iireticiden

tilkketiciye dogru bilgi aktarimi s6z konusu olmaktadir.
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Reklamdan beklenen ve gergeklestirilmesi istenilen baslica unsur, iireticinin
pazara sundugu iriiniin tiiketiciye satilmasi veya satis islemi devam eden bir iiriinlin
pazarda var olan talebi canli tutmasidir (Tasyiirek, 2010: 18). Reklamin bu amaglarinin
yaninda iletisim ve satis amacit da bulunmaktadir. Reklam, mal, hizmet ya da fikri
insanlara aktaran kisi, kurum ya da isletme ile bunlan tiiketecek tiiketiciler arasinda,
iletisim kurma gorevini de tstlenmektedir. Reklam hangi alanda olursa olsun (yerel,
ulusal, uluslararasi) iirlin ve hizmetin tiiketicilere duyurulmasinda, miisterilerin
bilgilendirilmesinde ve ikna edilmesinde rol oynamaktadir (Simsek, 2008: 24). Reklamin
satis amaci ise, kisa ve uzun vade olarak iki sekilde goriiliir. Kisa vadede reklam,
tiikketicileri tirline karsi motive ederek kisa zaman igerisinde motive edilen mal ve hizmeti
satin almaya ikna etmeye c¢alismasidir. Uzun vadede ise isletmeler reklam sayesinde
irettikleri mal veya hizmetleri tanitarak, tirettikleri mal ve hizmet hakkinda, tiiketicilere
irliinlin faydalarmi gostererek {retilen triine ve hizmete karsi talep olusturmayi
amaclamaktadirlar. Ister uzun vadede isterse kisa vadede olsun reklam su ortak amaclari
tasir (Deniz, 2010: 110):

o Tiiketiciye ya da araciya bilgi vermek,

e Uriin ya da hizmeti hatirlatmak,

e Uriin ve hizmeti satisa ikna etmek,

e Mal ya da hizmetin satisin1 saglamak,

e Toptan ve perakendeci saticiya yardimer olmak,
e Mal ya da hizmete kars1 talebi arttirmak,

e Talebin olusturacagi fiyat esnekligini en aza indirmektir.

Reklamin bu belirtilen genel amaglarinin yaninda daha kapsamli olan 6zel

amaclar1 da vardir. Bu 6zel amaglar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Isletmeninin saygmligin1 arttirmak,

o Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek,

e Rakiplerin iddialariyla miicadele etmek ve bunlar etkisiz hale getirmek,
e Isletme kurulusu ve marka ile ilgili giiven olusturmak,

e Insanlarm aliskanliklarini ve hayat tarzlarini degistirmek,

e Dagitim kanallar1 ile olan iligkileri gelistirmek,

e Mali denemeye ikna etmek,
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e Malin kullanimimi yaygimlastirmak ve tiiketiciler tarafindan tercihini
devam ettirmek,

e Tiiketicilerin hemen satin alma davranigi gostermeleri i¢in neden bulmak
(indirim, hediye v.b),

e Ozel giinler ile tiiketicilerin satin alma davranis1 arasinda baglant1 kurmak,

o Tiiketicide farkindalik ve zihinde olumlu iz olusturmak,

e Dar bir kitlenin kullandig1 mali daha genis kitlelere yaymak,

e Yeniliklerin olugsmasinda gorev tistlenmek,

e Tiuketicinin dikkatini toplumsal problemlere c¢ekmek ve bu suretle
problemlerin ¢6ziimiine destek saglamak,

e Toplam birim maliyetini diisiirmek ve talebi istikrarli tutmaktir (Tagytirek,

2010: 19).

Reklamlarla iirlin ve alicisi arasinda iletisim kurulmasi amaglanir. Bu iletisimin
devam etmesini saglamak siirekli satis anlamina da gelmektedir. Bir marka i¢in sadik
miisteri grubunu olusturmak, olusan bu grubu genisletmek marka degerinin devamliligi
adma ¢ok onemlidir. Sadik miisteriyi belirleyebilmek i¢in yapilacak olan ilk is tiiketiciyi
o Uirlinii satin alma kivamina getirmektir. Bu siirecin devaminda tiiketici o iiriinii satin
alma veya o iriini kullanma egilimi gosterirse reklam amacina ulagmis demektir.
Tiiketicide satin alma davranisini siirekli hale getirmek reklamin yani sira iiriine, iiriiniin
fiyatina, dagitim kanallarina, pazar kosullarina, rekabete, toplumsal, siyasal, ekonomik

ve kiiltiirel stireglere baghdir (Bati, 2012: 12-13).
3.4. REKLAMIN iSLEVLERI

Reklamin; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme ve deger katma gibi dort cesit

islevleri vardir.

3.4.1. Bilgilendirme Islevi

Bilgilendirme; pazara sunulan yeni liriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi
olusturmayi, {riiniin baska kullanim alanlarin1 tanitmayi, 6deme kosullarim1 bildirmeyi

veya hemen satin almanm yararlarini acgiklamayr hedefler (Islamoglu, 2000: 450).
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Pazarlamada yapilan islere miisterinin bakis acgisiyla yaklasildiginda iiriiniin benzersiz
yonleri degil, iirtinde satin almanin 6zgilin noktalar1 aranmalidir. Bunu basarabilmek icin
isletmenin reklamdan ve reklamin bilgilendirme fonksiyonundan faydalanmasi

gerekmektedir (Yaman, 2009: 8).

Isletmeler igin reklamlarm bilgilendirme islevi c¢ok &nemlidir. Tiiketici
karsilastign reklamda {iriin hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Ihtiya¢ duydugu iiriiniin
ozellikleri, nasil kullanacagi, benzer {lriinlerden farkli olan o&zellikleri, fiyati gibi
kavramlar tiiketicinin ilgisini ¢eker ve tiiketici bu bilesenler hakkinda bilgi sahibi olmak
ister. Bu bilesenler hakkinda saglikli bilgi sahibi olursa, tiiketici iiriinii alma egiliminde
bulunacaktir. Eger {iriin pazara yeni girmis ise reklamlarda bilgilendirme fonksiyonun

Onemi daha da artacaktir.

Yukarida da belirtildigi gibi reklamin bilgilendirme islevi, iiriin pazara ilk
sunuldugunda yapilir. Temel amag, birincil talebin olusmasini saglamaktir. Bu tiir

reklamlari 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Is¢i, 2011: 45):

e Yeni liriinler hakkinda tiiketiciye bilgi vermek,

e Uriiniin nasil kullanilacagin tiiketiciye bildirmek,
e Uriinlere yeni kullanim alanlar1 sunmak,

e Fiyat degisimleri hakkinda piyasaya bilgi vermek,

e Uriin hakkinda olusan yanlis izlenimleri diizeltmek,

e Marka imajin1 olusturmak.

3.4.2. Hatirlatma fslevi

Hatirlatici reklam, bir iriinle ilgili olarak 6nceden verilen bilgileri pekistirme
yoluyla hatirlatma ve isimleri zihinlere yerlestirme ¢abasidir (Bati, 2012: 18). Tiiketici
tarafindan benimsenmis markalar zamanla unutulmaya yiiz tutmaktadir. Ureticiler
hatirlatic1 reklam uygulamalariyla bu durumu yok etmeye c¢alismaktadir. Reklamlarin
hatirlatma isleviyle reklamlar belli giin ve 6zel durumlara gore reklam faaliyetleriyle
hedef kitleyle iletisim saglar. Ornek verilecek olursa; anneler giinii, babalar giinii,
sevgililer giinii i¢in hazirlanmis reklamlar {iriinle iliskilendirilerek markay1 hatirlatmay1

kolaylastirir (Babacan, 2012: 28).
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Reklamin hatirlatma islevi, bir isletmeyi veya isletmenin {irettii mal ve
hizmetleri tiiketicinin zihninde siirekli canli tutmay1 veya iriiniin zamanla unutulmus

ozelligini tiiketiciye hatirlatmay1 hedeflemektedir.

Reklamda tekrar siirecinin dayandigi temel, tiim markalarin kendilerini tiiketici
icin ‘daha avantajli, daha oénemli, daha oncelikli’ oldugunu hatirlatma isteklerine
dayanir. Bir sekilde tiim markalar arasinda Oncelik saglanmaya ¢aligilir. Bunu da tekrarla
gerceklestirmeyi amaglarlar. Hatirlatma bir reklamin basarisi konusunda agik¢a birincil
bir unsurdur. Bu tiiketicinin yasadig1 biligsel bir siirectir. Siirekli tekrar eden reklamlarla
tlketicinin  zihninde {riin/hizmete iliskin dogru/gercek kabul edilen bir kanaat
olugmaktadir (Bat1, 2012: 18).

3.4.3. ikna Etme Islevi

Diinyada teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlarin yasam kalitesi de artmistir.
Bununla birlikte gereksinimler artmis ve beklentiler de farklilagmistir. Bu durum
reklamcilarin hedef kitleyi daha iyi tanimlama gerekliligini meydana getirmistir.
Ureticileri rekabetin yogun oldugu pazarda etkileyebilen tiiketiciler, daha iyi tasarlanmus,
degisim simgelerini daha iyi yansitan reklamlar tiretmeye tesvik etmistir. (Akim, 2004:

261).

Bir satis teknigi olarak reklamin ikna etme islevinden beklenen; rekabetin oldugu
ortamlarda ikincil talebi olusturma, marka tercihini gelistirmeye tesvik etme, rtnle ilgili
miisterinin zihnindeki olumsuz diistinceleri degistirme, iiriin ve hizmetleri hemen satin
almaya yonlendirmedir (Tek, 1999: 726). Reklamin tiiketicileri ikna etme islevi, pazarda
ikincil talebi olusturmayla birlikte, Urlnlere karsi segici talep olusturma gorevi de

olabilir.

Tiiketicilerin marka hakkinda olumsuz diisiinceleri varsa, bu diisiinceler ancak
ikna yoluyla degistirilir. Ornegin, “Higbir Sabun Hac1 Sakir’den Daha Saf ve Daha Dogal
Degildir”, “Fark Goremiyorum, Farki Fiyat1” gibi sloganlar ikna etme islevine 6rnek

verilebilir (Ercis, 2010: 266).

Tiiketiciler reklamlarda farkli sekillerde etkilenip ikna edilebilir. Etiksel olmayan
ikna yontemi ile tiiketici ikna edilirse, o {iriinii satin alan tiiketici, aldig1 malin veya
hizmetin 6zelliklerinin anlatildig1 gibi olmadigini gordiiginde bu durum hem isletme

hem de isletmenin tirettigi {iriin veya verdigi hizmet i¢in olumsuz bir imaj olusturacaktir.
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Ikna edici reklamlar su dzellikleri tastmaktadir (Firlar, 2008: 51):

e Oncelikle marka bagimlilig1 olusturma,

e Kurulus markasina gegisleri 6zendirmek,

e Mamiille ilgili tiikketici algilarin1 degistirmek,
e Miisterileri hemen satin almaya yonlendirmek,

e Miisterileri siparis vermeye ikna etmek.

Sonu¢ olarak reklamin ikna etme islevinde amag tiiketiciyi elde tutmaktir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinleri neden satin aldiklarinit bilmeyebilirler. Bu devrede
reklamin ikna etme islevi, lirliniin 6zelliklerini, yararlarin1 ve degerini tiiketicilere

aktarma gorevini Ustlenir.

3.4.4. Deger Katma Islevi

Reklamlar, iiriin ve markalarin degerini arttirma anlaminda onlarin daha {istlin ve
seckin taraflarimi tiiketiciye gostererek, reklami yapilmayan firlinlere karsi Ustiinlik
kazandirir (Babacan, 2012: 28). Bu istiinliik tiiketicilerin algilamalarin etkileyen etkili

reklam sayesinde olmaktadir.

Reklamcilar markalara deger katmak igin iki yonteme basvururlar. Bunlardan
birincisi, tiikketicinin kendisini bagkalarinin yerine koymasini saglamaya yonelik tekniktir.
Bu teknikle yapilan reklamda tiiketicinin baskalarimin davraniglarini gézlemleyerek,
davranisint degistirecegi varsayilir (Tek, 1999: 727). Bir diger teknik ise, markalara
deger ekleme islevidir. Aslinda her iki teknik arasinda dolayli bir bag olmakla birlikte,
reklamlarin iirline ve markaya deger yiiklemesi, markanin birlikte anilmak istedigi
yonlerin marka ile iligkilendirilerek yine bu teknigin reklam vasitasiyla uygulanmasi
olarak soylenilebilir. Buna érnek verilecek olursa, yenilikci ve ileri teknolojiye sahip
olma gibi vasiflar bir marka ile birlikte en kolay ve kalict bir sekilde ancak reklamlar
yoluyla iliskilendirilebilir. Buna karsin marka degeri kavrami, yine yukarida agiklanan
degerlerin markaya yiiklenmesi yoluyla markanin tiiketici zihninde olusan algisal
zenginlestirmeyi amagcladigr gibi, bu yolla markanin gercek ve mali degerinde artis

saglamay1 da amacglamaktir (Y1lmaz, 2009: 10).
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Sekil 7: Reklamin Fonksiyonlar1 ve Tiiketicinin Satin Alma Davranist Arasindaki
Miski

SATIN ALMA
DAVRANISI

Deneme

BILGILENDIRME IKNA ETME
Istek ve ihtiyaglan arttirmak Duygulardan yararlanma

rlcindalik olusts rcih olust
Farkindalik olusturmak Tercih olusturmak Satin alma

HATIRLATMA

Tekrar satin alimlari
saglama

DESTEKLEME

Satin alma kararlarim hakli
gidsterme

Kaynak: Yaman, 2009: 12.

Reklami kavramsal olarak ele aldiktan sonra tarihsel gelisim olarak da incelemek
gerekmektedir. Reklamim ilk ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar hangi evrelerden
gectigini 6grenmek igin reklamm Dinyada ki ve Tirkiye’de ki gelisim evreleri bu

bolumde anlatilacaktir.

3.5. REKLAMIN TARIHSEL GELIiSiMi

Bu bolimde reklam, tarihsel gelisim siireci olarak Once diinyada daha sonra ise

Tiirkiye’de gelisim siireci olarak incelenmistir.

3.5.1. Reklamin Diinyadaki Gelisimi

Reklamin ortaya ¢ikist ilk olarak M.O 3000°li yillara dayanmaktadir. O yillarda
tellallarin, kolelerini satmak igin, ellerinde bulunan kdélelerin 6zelliklerini ve becerilerini
halka duyurarak alicilarina duyurma ¢abalar1 ve Eski Misir’da kagan bir esiri getirene
odiil vaat eden sozlerin papiriis ilizerine yazildigi, esirlerin fiyat ve 6zelliklerinin de ayni
zamanda bu papiriis tlizerine kazindig: ilanlar (Karabag, 1998: 15) tarihte reklamin ilk

ornekleri olarak bilinmektedir.
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Eski Misir’da reklam faaliyeti ile alakali ve giinlimiizde de hald kullanilan
tekrarlama sistemi mevcuttur. Bir cadde {izerinde art arda birkag¢ tas iizerinde ayni
reklama rastlanmasi ‘‘tekrarlama’® sisteminin o zamanda da kullanildiginin bir

gostergesidir (Akbulut ve Balkas, 2006: 20).

Tellallardan sonra reklamcilikta yeni bir donem baglamistir. Bu donemde
mandiralarin duvarlarinda Uzerinde kegi resmi olan tabelalar bulunurken, ayakkabicilar,
is yerlerinin kapisina ayakkabi resmi asarlarmis. Okullarin 6niinde ise kirbaglanan bir
oglan ¢ocugu resmi yer alirmis (Tayfur, 2010: 8). Uretimin ve satisin az sayida yapildig
bu donemlerde, iiretilen iiriinlerin satiginin ve reklaminin Uretici veya satict tarafindan
yapildig1 goriilmektedir. Uretimin ve satisin artmasi ile birlikte bu kisisel satis ¢cabasinin
tek basmna yeterli olmadigi ortaya ¢ikmis, pazarlama faaliyetlerinde reklama ihtiyag

duyulmustur.

Bugiinkii anlamda reklamciligin temelini olusturan siire¢ 1450 yilinda Alman Jean
Gutenberg’in matbaay1 bulmasi ile baslamistir (Akyol, 2004: 12). Matbaanin icadindan
30 yil sonra Ingiltere’de William Caxton adinda bir matbaac1 bastig1 kitaplar1 pazarlamak
icin kitaplari tanitan el ilanlar1 basarak kiliselerin kapisina ‘‘The Pyes of Salisbury Use’’
adli kitabin ilanim1 duvar afisine asmistir (Sabuncuoglu, 2006: 17). Reklamcilik
gee¢misinde ilk basili reklam 6rnegi bu sekilde ortaya ¢ikmistir.

Matbaanin icat edildigi 1450 yilina kadar reklamlarin c¢ogu agizdan agza
yapilmaktadir. Kisi ve kurumlar reklam gereksinimini, sokaklarda dolasarak, bagirarak
ve seyyar saticilik yaparak sozlii iletisimle karsilamaktadir (Peltekoglu, 2010: 61). Sonug
olarak, agizdan agza reklam yontemi matbaanin icadiyla zorunluluk olmaktan ¢ikmus,

daha fazla kitlelere hitap etme olanagi elde edilmistir.

Gazetede ilk basili reklam Ornegi, Almanya’da goriilmistiir. Bu 1525 yilinda
gizemli bir ilacin faydalarini abartili bir sekilde anlatan bir kitaba ait haber brostirtidiir
(Peltekoglu, 2010: 63). Fakat reklam tarihgisi Henry Sampson Parliament Gazetesi’nde
1650'de ilk gazete ilanlarina rastladigin1 séylemektedir. Baska bir reklam tarihgisi Frank
Presbery ise ilk gazete ilaninin Mercurius Britannicus'da 1625 yilinda ¢ikan bir kitap
reklami oldugunu ileri siirmektedir (Sabuncuoglu, 2006: 17).

Daha sonra 1612°de Paris’te, 1665’te Londra’da yayinlanmaya baslanan gazeteler
araciligiyla gazete reklamciligi gelismistir. Ik ilanin 1625 yilinda bir Ingiliz gazetesinde
yayinlanan kahve reklamiyla bagladigi, c¢ikolata ve c¢ay reklamiyla devam ettigi

belirtilmektedir. Reklamciligin ana vatani olarak kabul edilen Amerika’da ise,
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reklamciligin ilk Ornekleri, taverna ve otellerin ¢evrelerine yerlestirilen agik hava

reklamlaridir (Akbulut ve Balkas, 2006: 21).

ABD’ de reklamciligin gelisimi, gazetelerde reklamlarin yer almasiyla baslamistir
(Tikves, 2005: 230). Reklamlarin bir ajans tarafindan idaresi diislincesi ise ilk kez
Fransa’da Montaigne tarafindan ileri siiriilse de ilk reklam ajans1 1812 yilinda

Ingiltere’de kurulmustur (Karpat, 1999: 39).

Reklam faaliyetlerinin gelismesi bakimindan matbaanin bulunmasiyla yasanan
gelismelerin ardindan 1907°de ilk radyo yayiminin yapilmasi gerek reklamcilik gerekse
de Kkitle iletisimi agisindan 6nemli bir gelisme olmustur. Ilk ticari radyo istasyonu
1922°de Weaf adiyla kurulmustur (Bakir, 2006: 21). Radyoda yayimlanan ilk reklam
programi ise 1922'de New York'da WEAF istasyonu tarafindan "Hawthrone Hall" adli
kooperatif evlerinin tanitildig1 10 dakikalik bir konusmadir. (Tasyiirek, 2010: 9). 1924°de
N. W. Ayer and Son isletmesi, ‘‘Eveready Saati’’ ad1 altinda ilk 6zel reklam programini
hazirlamistir. (Bakir, 2006: 21). Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasinin da
farklilagarak ¢ogalmasi, reklam sektoriinii olumlu yonde etkilemistir. Bir kitle iletisim
medyas1 olarak radyo, genel kitleye hitap eden sdz ve miizik yayimlar1 yapmasi
nedeniyle, 1920’lerde giiglii bir reklam medyasi olarak kullanilmaya baslanmigtir
(Tayfur, 2010: 8).

Reklamcilik ikinci diinya savaginin akabinde yeni bir alanda faaliyet géstermistir.
Onceleri gazete reklamlariyla gelisen daha sonra ise radyo ile belli bir noktaya ulasan
reklamcilik, gorme ve isitme gibi iki duyuya hitap eden televizyonun yayim hayatina
baglamasiyla hizli bir sekilde ilerlemistir. Reklamin gelismesinde televizyonun etkisi
buydktdr (Tayfur, 2010: 8).

Biitiin kitle iletisim araglar igerisinde televizyonun ayri bir 6nemi vardir. Ciinkii
televizyon Kkitlesel erisim ve insanlar1 ikna etme giicii yiiksek olan toplu iletisim aracidir.
Bu nedenle reklam hem etkisini arttirmakta hem de toplumsal hayatin i¢inde insanlara
yenilik getirmektedir. Duyduklarindan ¢ok gordiiklerine inanan insanlar televizyonda
yayimlanan reklamlara diger basili ve yazili reklamlardan daha ¢ok inanmaktadir
(Simsek, 2006: 17).

Reklamciligin gelismesiyle birlikte insanlar1 aldatmamak i¢in 1911 yilinda yasa
cikarilmistir. Devaminda Amerikan Reklamcilik Dernegi ‘‘Reklamda Dogruluk’’ ilkesini

benimsemistir. 1920’lerde reklam sloganlarmin olusturulmasit ve 1930’lu donemlerde
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kurulan reklam arastirma sirketleri de reklamcilik tarihi acisindan 6nemli bir yer

tutmaktadir (Dagtas, 2013: 33).

Bir baska onemli konu da; reklamcilik gelisimi i¢indeki akimlardir. Reklamcilik
1960’larda mesleklesmeye baslamistir. 1960-1969 yillar1 arasindaki dénemde
reklamcilikta yaraticilik 6nem kazanmis, 1970-1979 yillar1 arasinda reklamcilikta
konumlandirma faaliyetleri agirlik kazanmis ve 1980 sonrasinda ise reklamcilik, ilkelerin
belirlendigi bir déonem olmustur (Akbulut ve Balkas, 2006: 24). 1980’lerden sonra
uluslararasi reklamcilik gelismis, reklamcilik ajanslar vasitasiyla yapilmaya baslanmuistir.
1990’lardan sonra ise tiiketicinin 6n planda oldugu, miisteri odakli yaklagimlarin yer
tuttugu, teknolojik gelismelerin reklamciligr destekledigi donem olmustur. Giliniimiizde

ise, reklamcilikta yeniligin ve internetin giicli 6n plana ¢ikmistir (Dagtas, 2013: 33).

Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel gelisimine goz atildiginda, Bati’dakinden farkli
olmayan bir siire¢ oldugu goriilmektedir. Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de

reklamciligin gelismesine en biiyiik etken kitle iletisim araglaridir.

3.5.2. Reklamin Tiirkiye’deki Gelisimi

Kitle iletisim araglarindan gazetenin Tiirkiye’de yaymn hayatina baslamasi
reklamciligin gelisimine ivme kazandiran 6nemli bir unsur olmustur. 1821 yilinda,
Osmanli Imparatorlugu topraklar icerisinde ilk yaymlanan gazete Spectateur Oriental
adiyla Fransizlar tarafindan izmir’de ¢ikarilmustir. 1831 yilinda ise Takvim-i Vekayi
yaymn hayatina baglamistir. Onu 1840 yilinda William Churchill’in ¢ikardigi Ceride-i
Havadis, 1860 yilinda ¢ikan Terciman-: Ahval ve Tasvir-i Efkar gazeteleri izlemistir
(Dagtas, 2013: 33).

Osmanli Devleti’nde bilingli ilancilik faaliyeti, Ceride-i Havadis’in yaym
hayatina girmesiyle baslamistir (Yavuz, 2007: 188). Bu gazete 6zel c¢aba ile ¢ikarilan ilk
gazetedir. Her sayisinda ilanlar1 biraz daha arttirmak suretiyle, ayrintili ilanlara yer
vermistir (Tayfur, 2010: 9). 1840 yilinda dort sayfa olarak yayin hayatina baslayan
Ceride-i Havadis, daha ilk yillardan itibaren iki sayfanin iizerinde tamami dis patentli

iirlin reklamlarina yer vermistir (Dagtas, 2013: 34).

50



Sekil 8: Osmanli Devleti Doneminde Gazete Reklami

Kaynak: http://www.dunyabulteni.net/ (17.11.2015).

21 Ekim 1860 yilinda yayin hayatina baglayan Terciiman-1 Ahval’de de ilanlar
biiyiik yer tutmustur. Bu gazete de bulunan ilk reklamlar, duyuru 6zelligi tasiyan satilik
bir arsa, ev ya da bir kitabin ¢iktigina dair duyurulardir (Tayfur, 2010: 9). Ancak o
yillarda da reklamda gorsel unsurun farkina varilmistir. Duyuru 6zelligi tasiyan reklamlar

gorsel unsurlarla desteklenmistir (Peltekoglu, 2010: 63).

1908 yilinda mesrutiyetin ilan edilmesi ile gelen 6zgiirliik anlayis1 gazete ve dergi
sayilarinin artmasi ile kendisini gostermistir. Gelisen 6zgiirliik anlayisindan istifade eden
birkag girisimci 1909 yilinda ilancilik Kolektif Sirketi’ni kurmustur. Bu ajans ile birlikte
ger¢ek anlamda profesyonel reklamcilik da Tiirkiye’de baglamistir (Tagyiirek, 2010: 11).

Cumbhuriyetin ilaniyla birlikte uluslararasi igletmelerin bu alandaki faaliyetleriyle
reklamcilik gelismistir. Tirkiye’de 1944 yilinda Grafika ve Faal Reklam adiyla
reklamcilik biirosu agilmistir (Tikves, 2005: 232). Ancak bu gelisme kisa siirmiig 1957-
1961 yillar arasi iilkemizde reklamcilik agisindan fetret devri yasanmistir. Clinkii gazete
ve dergilere reklam verme hakki sadece Remi ilanlar Sirketi’ne taninmistir (Akan, 2012:
8). Ancak 7 Ocak 1961 yilinda ¢ikarilan yasa ile reklam yaymlama hakki Resmi ilanlar
Sirketi’nden alinarak gazetelerin kapilarinin reklam kuruluslarina agilmasini saglayan

diizenlemeler yapilmistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 28).
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1950’11 yillardan itibaren Ozel girisimcilige dayali rekabet ortami olusmaya
baslamistir. Bu da reklam harcamalarina ayrilan biit¢cenin artmasina sebep olmustur. Bu
yillardan itibaren radyonun bir iletisim araci olarak kullanilmasi biitiin diinyada oldugu
gibi reklamcihigin gelismesine de katki saglamigtir. Ulkemizde 6zellikle bankalar ve
blylk isletmeler tarafindan ilgi gormiistiir. Radyo, reklam yayinlarina 27 Ocak 1957°de
baslamis, ancak tam anlamiyla reklam medyasi olma 6zelligini daha sonraki yillarda elde
etmistir (Aytekin, 2009: 10).

Reklamcilik alanin da en 6nemli gelismelerden birisi televizyonun yayin hayatina
baslamasi ile olmustur. 1972 yilindan itibaren reklam sektoriinlin en gézde araglarindan
birisi haline gelen televizyon, her gecen giin gelisen basar1 grafigi ¢izmistir (Ozgiir,
2006: 105). Bu gelisme 2 Mart 1972 tarihinde TRT televizyonunun reklam almaya
baslamasiyla hiz kazanmistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 28). Onceleri tam anlamiyla
bilimsel bir meslek olarak goérilmeyen reklamcilik, teknolojinin gelismesi ile birlikte

Avrupa tilkelerinde is yapabilir diizeye ulagsmistir (Ercis, 2010: 258).

3.6. BASLICA REKLAM ARACLARI

Pazarlamanin tutundurma &gesi olan reklam, tarih boyunca farkli iletisim
araglartyla yapilmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte bu iletisim araglari da farklilik
gostermistir. Medya olarak isimlendirdigimiz bu kitle iletisim araglarinin gelisimi ayni
zamanda reklamin da gelismesine ve {ireticiler tarafindan ilgi duyulmasina neden

olmustur.

Reklam araglarinin se¢imi, reklam yoneticisinin karsilasacagi en zor islerden
biridir. Ciinkii bu se¢im, reklam mesajlarinin kime ulagsacagim etkiledigi gibi, reklam
aracinin se¢imi de reklam etkinligini etkiler. Farkli reklam araglar1 da birbirinden farkli
tipte mesajlart gerektirecegi icin, reklam araglarinin se¢iminin, daha mesajin
hazirlanmasindan énce yapilmasi gerekir. Ornegin, bir TV mesaji, bir afis mesajindan
farkli olacaktir. (Mucuk, 2013: 133). Burada ulasilmak istenen kitleye sadece bir aragla
ulasma imkan1 varsa, baska alternatif olmadigindan sorun yok demektir (islamoglu,
2000: 463). Eger birden fazla se¢im yapma imkéani varsa, karar verici karar vermeden
once medya tiirlerinin etkilerini, ulasabilecegi hedef kitle oranini, mesajin hedef kitleye

ulagma sikligin1 dikkate almalidir (Tasyiirek, 2010: 25).
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Reklam ortaminin se¢iminde iki 6nemli unsur sz konusudur. Bunlar en az
maliyetle en verimli reklam aracinin se¢imidir. Reklam araglarinin se¢iminde dikkat

edilmesi gereken etkenler su sekilde siralanmaktadir (Yikselen, 2003: 156):

- Reklam mesajinin satis etkinligini arttirma bakimindan renk, ses, goriintii, slogan
gibi 6zellikleri dikkate alinmalidir. Bununla birlikte beklenilen etkiyi olusturacak
ozelliklere sahip reklam ortamlar1 segilmelidir.

- Reklamin yoneldigi tiketici kitlesinin sosyal ve psikolojik 6zellikleri de reklam
ortaminin se¢iminde rol oynar.

- Reklam yaymimin reklam ortaminda ayni kisiye kac kez ulastig1 ve toplam kag
kisiye daha ulasabilecegi de dikkate alinmalidir. Burada 6nemli olan reklamin
yaym sikligidir. Bu sekilde reklama muhatap olan kisinin harekete geg¢mesi
saglanir.

- Reklami yapan isletme yayin esnasinda liizumlu gordiigii degisikligi yapabilme
yetkisine sahip olmalidir.

- Reklam yaymina ne kadar siireklilik kazandirirsa, o denli ¢ok sayida tiiketiciye

reklam mesaj1 ulasabilir.

Ulkemizde ve diinyada teknolojinin gelismesi ile birlikte kitle iletisim araglar1 da
degismis ve gelismistir (Biiylikbaykal, 2000: 475). Bunlar: Goze ve kulaga hitap eden
televizyon ve radyo araclari, yazili basin araglar1 sinifina giren gazete ve dergiler,
teknolojik gelisme ile birlikte sik¢a kullanilan internet reklam araglari, eskisi kadar

kullanilmayan posta ve acik hava reklam araglar1 olmak iizere cesitlilik gdstermektedir.

3.6.1. Gazete

Matbaanin icadiyla giinliik hayatimiza giren gazete, kitle iletisim araci olarak her
gecen giin yayginlasmis ve 6nemi artmistir. Gazetelerin toplumsal hayatta var olmasi,

beraberinde gazetenin reklam araci olarak da kullanilmasi fikrini ortaya c¢ikarmistir

(Elden, 2009: 233).

Okuyucularin goziinde gazeteler, piyasadaki en aktiiel medya araci olarak kabul
gormektedir. Ayn1 zamanda okuyucunun goéziinde en giivenilir medya aracidir. Bu
ylizden, piyasaya yeni iriin siiriildiigiinde genellikle medya planinda gazetelere yer
verilir. Bununla birlikte gazetelerin bolgesel yayin yapma &zelligi de bulunmaktadir.

Gazeteler hem bir kitle iletisim aract hem de etnik gruplara ulagsmada kullanilan iletisim
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aracidir (Erol, 2006: 115). Baski tekniklerindeki gelismeler gazetenin dnemini daha da
arttirmistir. Ayrica gazetelerin 6nemini arttiran bir bagka 6zellikte, pazara iliskin birgcok
bilgileri yayinlayarak isletmeler igin yardimci hizmet 6zelligi gostermesidir (Deniz,

2010: 219).

Reklam agisindan gazetenin avantajlar1 su sekilde siralanabilir:

a) Gelencksel reklam araglar1 icerisinde gazeteler, diger reklam araglarina
gore (televizyon ve radyo) kalicilik acisindan daha etkilidir. Televizyon ve radyo gibi
kitle iletisim araglarinda marka reklamini kagirmak miimkiindiir. Ancak gazete ve dergi
gibi araglarla yapilan reklama yeniden donmek mimkindir (Fidan ve Kalender, 2011:
204).

b) Ulke genelinde veya yerel bazda yapilan reklam, maliyet agisindan
televizyona gore daha ucuzdur. Ozellikle yerel ve bolgesel alanda faaliyette bulunan

isletmeler i¢in gazete diger reklam araglarina gore daha uygundur (Tayfur, 2010: 158).

C) Piyasaya yeni bir iiriinlin veya markanin tanitimi s6z konusu oldugunda,
planda muhakkak yer almasi gereken bir ortam olarak diisliniilmektedir (Firlar, 2012:
92).

d) Gazeteler hem kitle iletisim aract hem de etnik gruplara ulasabilen
metotlardir. Reklamlar i¢in kaliteli basim tekniklerinin uygulanmasi ve reklami kesip

saklayabilme imkani olmasi gazetelerin avantajlarindandir (Erol, 2006: 115).

e) Gorsel reklam araclarinin etkisi isitsel reklam araglarina gore daha
etkilidir. Ornegin gazete reklami radyoya gore daha fazla etkiye sahiptir (Babacan, 2012:
223).

f) Basili reklam genis boyutu ile hedef kitleye mesaj verebilir. Uriiniin temel
Ozelliklerini, Urtinin 6zel yonlerini 6n plana ¢ikartarak 6rneklerle okuyucuya aktarabilir.
Hedef kitleye daha rahat ulasir. Ayrica belirli bir gazete okuyucusunu hedef alan
reklamlarin hedef kitleye ulagsma olasilig1 diger reklam araglarina gore daha yiiksektir

(Akbulut ve Balkas, 2006: 71).

Bu avantajlarinin yaninda gazeteler hem yapisindan dolayr hem de gelisen

teknoloji ile birlikte reklam agisindan bazi dezavantajlar1 barindirmaktadir. Bunlar:

a) Gazetelerin en Onemli dezavantajlarindan birisi, tiiketicinin kolay yon

degistirdigi ortamlarda yer almasidir. Ulkemizde yayinlanan gazetelerin biiyiik
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cogunlugu ulusal boyutludur ve abonelik sistemi de pek yaygin degildir. Bu sikintiya
baglh olarak da tiiketici, gazetelerin zaman zaman c¢ikartmis olduklar1 promosyon

caligmalariyla tercihini degistirebilmektedir (Firlar, 2012: 92).

b) Gazeteler, bask1 teknolojisi ile desteklendigi i¢in baski sorunlar1 yasamasi,
tek bir duyuya hitap etmesi, ayni sayfa i¢in rakip isletmelerin taleplerinin olmasi
(Babacan, 2012: 223), 24 saatlik bir iiriin oldugu i¢in reklamin da Omriiniin o kadar

olmasi1 reklamin dezavantajidir (Tek, 1999: 760).

C) Okuyucunun gazeteyi nasil okudugunu bilmek 6nemlidir. Emekliler ve
vakti cok olanlar gazeteleri uzun uzun okurken, is adamlar1 acele i¢inde ¢abukga okurlar.
Bundan dolay1 detaylarla dolu gazete reklamlar1 vakit darlig1 olanlar tarafindan dikkate

alinmay1p gézden kacabilir (Tagytirek, 2010: 33).

d) Baski ve gazete dagitiminin diizenli gergeklesmesi bircok kosula baglidir.
Omegin iklim kosullarmin dagitimi etkilemesi ayn1 zamanda satisinda etkilemesine
neden olacaktir. Nitekim hava kosullarinin miisait olmadig giinlerde lkemizde gazete

dagitim1 ve satiginda sorunlar ¢ikmaktadir (Tikves, 2005: 298).

3.6.2. Dergi

Sektorel, glincel, siyasi, mizah, edebiyat, akademik gibi cesitli kategorilerde
yaymlanan dergiler, kisilerin ilgi alanlariyla dogrudan baglanti kuran mecralardir.
Reklamlar acisindan bakildiginda ise, hedef kitleye ulagmak noktasinda en etkili reklam
tirlerinden birisidir. Zamana yayilan okuma siiresi ve okuyucularin baghligi da dergi
reklamlarinin etkisini arttiran 6zelliklerdendir. Dergi reklamlarinin tasidiklart mesajlarin
giivenilirlik ve inandiricilik konusunda kabul edilme orami yiiksektir (Yilmaz, 2010).
Dergiler daha ¢ok televizyon izleme Kkiiltlirii olmayan tiiketici topluluguna ulagmakta
faydalidir. Ayrica kupon dagitim yoluyla iirlin satma, ayrintili teknik bilgi ve smirl

tiiketici gruplarina ulagsmak i¢in kullanilan reklam aracidir (Tayfur, 2010:159).

Reklam araci olarak derginin sagladigl avantajlar su sekilde siralanabilir (Firlar,
2012: 92; Tagyiirek, 2010: 33; Tikves, 2005: 301; Bakir, 2006: 51;Tek, 1999: 766):

a) Baski ve renk kalitesi oldukgca yiiksektir. Ozellikle giyim, gida, kozmetik
ve otomotiv sektorli i¢cin olduk¢a uygundur. Kalite, sayginlik ve prestij gostergesi

seklinde degerlendirildiginde reklam verene imaj katkis1 saglar (Firlar, 2012: 92).

55



b) Dergi okuyucular1 genelde daha varlikli okuyucu kitlesidir. Bu tamamen
dergi okuyucularinin daha zengin oldugu anlamina gelmez fakat belirli bir geliri olan

kitlenin okudugunu gosterir (Tasytirek, 2010: 33).

C) Dergi reklamlarinin raf omrii daha uzun ve hafiza da daha kalici

olmaktadir (Tikves, 2005: 301).

d) Dergi okuyucularinin, reklamlar1 daha ayrintili bir sekilde degerlendirme

imkanlar1 vardir (Bakir, 2006: 51).

e) Konu, meslek ve ilgi gruplarina gére uzmanlagma oldugu icin secicilik
orani yiiksektir. Dolayisiyla pazar dilimlemesine uygundur. Asil satin alanlarin haricinde
ikincil okuyucu kitlesi bulunmaktadir. Ornegin doktor muayenehanelerinde bulunan
dergiler. Dergiler, iilke ¢apinda dagitimi yapildigi icin kitlesel dagitim yapan imalatgilar
icin elverislidir (Tek, 1999: 766).

Bu avantajlarinin yaninda derginin yapisindan kaynaklanan bazi 6zellikler reklam

acisindan dezavantaj olusturmaktadir. Bunlar:

a) Bazi dergilerin reklam maliyetinin yiliksek olmasi, degistirilmesi geren
reklam mesajinin yeni say1 ¢ikasiya kadar degistirme imkaninin olmamasi, Okuyucunun
dergiyi hemen okuma firsatinin olmamasi durumunda zamana bagli yayinlanan reklama
ulasamamasi, dergilerin reklam araci olarak tasidigi bazi dezavantajlardir (Babacan,

2012: 225).

b) Renk ve baski kalitesi gazetelere gore en Onemli bir avantaj olarak
degerlendirilse de yapilan reklam ¢alismasinin renk yogunlugunda kaybolma olasilig1 da
vardir. Bir baska acidan bakildiginda ise rakip reklam c¢aligmalarinin ilgili dergide yer
alma olasiligmmin yiiksek oldugu icin tiiketicilerin farkli algi ve tutum gelistirmeleri

olasidir (Firlar, 2012: 96).

C) Dergiler giincel reklamlar i¢in uygun bir ortam degildir. Ciinkii reklamin
gazeteye gore onceden hazirlanmasi gerekir. Bunun yam sira, gazeteye kiyasla baski

say1s1 ve satis1 daha az oldugu i¢in maliyet oldukga yiiksektir (Tikves, 2005: 301).

3.6.3. Televizyon

Televizyon diinya da oldugu gibi iilkemizde de vazgecilmez bir reklam aracidir.

Televizyonu diger kitle iletisim araglarindan ayiran ozelliklerinden birisi izleyicileri
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giiclii bir sekilde etkisi altina almasidir. Televizyonun bu 0zelliginden dolayi,
televizyondan en fazla reklamcilar yararlanmaktadir. Ulkemizde pek ¢ok reklam ajanst,
reklamct ve reklam veren igletmeler televizyonun gorsel ve isitsel 6zelliginden dolay:
televizyonu tercih etmektedir (Dagtas, 2013: 89). Televizyon, kitleleri saatlerce kendisine
baglayarak tiiketicilerin tutum ve davranislarini etkileyebilmektedir (Elden, 2009: 223).

Reklamcilikta televizyon bu sekilde 6nemli bir konuma ylikselmistir.

Televizyonun yayin alanmma giren her kesimden insana ulagsma imkani
bulunmaktadir. Hem géze hem de kulaga hitap etmesinden dolay1 tanitim ve ikna igin

elverisli reklam ortamidir (Babacan, 2012: 226).

““‘Gazete ve dergilerin reklamcilikta lider oldugu donemlerde reklamcilik “basili
halde tezgahtarlik” olarak goriilmekteyken, televizyonla birlikte reklamcilik anlayist da
degismis ve gelismistir. Televizyonun ortaya ¢ikmasiyla hayatin tiim evrelerine, goriintii,
efekt ve miizik birlikte girmistir. Televizyon, izleyicilerin tiim ihtiyaglarini goze alan,
program yapisini buna gore olusturan, sadece teknolojik bir ara¢ degil, tiim insanlik i¢in
vazgegilmez bir aragtir’’(Ugur ve Simsek, 2004: 551).

Televizyonun reklam agisindan avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir:

a) Televizyon, insanin iki 6nemli organina goz ve kulaga hitap etmektedir.

Bu tiiketicinin dikkatini gekmede biiyiik bir avantajdir.

b) Televizyon okuryazar sinifa hitap eden gazete ve derginin aksine tiim
kitlelere ulagmaktadir. Okuma ve yazmasi olmayan bir kimse televizyon
izleyebilmektedir. Bu reklam verenler agisindan daha fazla kisiye ulagsmak

demektir.

C) Televizyon reklaminda hedef kitlenin segilmesi s6z konusudur. Ornegin
okuryazar olmayan izleyiciler bu kitle iletisim aracinin etkisi altindadir. Bu durum
televizyonda oldugu gibi radyoda da s6z konusudur. Clinki, okuma yazma bilmeyenler

radyo dinlemekte ve televizyon izlemektedirler (Tikves, 2005: 302).

d) Televizyon reklaminda hedef kitlenin secilmesi s6z konusudur. Ornegin
kadin programlarinin veya spor programlarinin izleyicisi genel olarak bellidir.
Televizyonda yayimlanan program kategorileri ayni zamanda hedef tiiketici

kategorilerine isaret etmektedir.

e) Yiiksek maliyetli ve ikna giiciiniin yiiksek oldugu bir iletisim araci olarak

televizyon reklami veren isletmeler giiclii ve itibar sahibi isletmeler olarak algilanir.
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Televizyon izleyicileri televizyonda reklami yayinlanan iiriine karsi olumlu davranig

sergilemektedir (Fidan ve Kalender, 2011: 203).

Televizyon, yukarida s6z edilen avantajlarinin yaninda diger reklam araglar1 gibi

reklam agisindan bazi dezavantajlar1 da barindirmaktadir. Bunlar:

a) Reklamlarin istenildigi zaman izlenme imkaninin olmamasi 6nemli bir

olumsuzluktur.

b) Reklamlarin hizli bir sekilde akmasi dikkat dagmikligini beraberinde
getirmektedir. Ayrica bu hizli akis dikkat edilmedigi zaman reklamin kagirilmasina
neden olmaktadir. Gazete ve dergi reklamlarinda oldugu gibi televizyonda da mesajt

tekrar gdzden gecirme imkan1 yoktur.

C) Televizyonda yayimlanan reklam mesajinin 6mrii kisadir. Film uzunlugu
kisa oldugu i¢in yayinlanir ve biter. Bu nedenle mesajin ¢ok sik bir sekilde yayinlanmasi
gerekmektedir. Cok sik yayinlandigi takdirde ise tiiketicinin sikilma ihtimali vardir.
Marka isminin tekrari, ismin daha anlamli hale gelmesinden ¢ok, daha anlamsiz hale
gelmesine yol agabilir (Tayfur, 2010:114).

d) Televizyonda yayinlanan reklamin giivenilirliginden endise edilmesi ve
tilketicinin tepki olarak reklamin yayin aninda kanal degistirmesi, ard arda yayimnlanan
reklamlarin sayisi, reklamlarin hedef kitle tarafindan algilanma zorlugu ve bunun

reklamlarin etkinligini azaltmasi televizyonun reklamlar acisindan dezavantajli yonlerini

ortaya koymaktadir (Tikves, 2005: 304).

3.6.4. Radyo

Radyonun giiniimiize kadar gelisim siirecine bakildiginda her devirde etkili bir
iletisim arac1 oldugu goriilmektedir. Radyolarin ilk dénemdeki yayin politikasi, kisith
imkanlar nedeniyle sinirli sayida kullaniciya hitap etme olarak sekillenmistir. Gelisen
teknoloji ile birlikte imkéanlarda artmistir. Bunun paralelinde radyolarin da yayin alani
genislemis, radyo sahipligi yayginlagmis ve bunlarla baglantili olarak radyolarda, ¢ok
0zel yayin politikalar tercih edilmeye baslanmistir (Firlar, 2012: 99). Bu gelismelerle
birlikte, radyonun da hedef kitlesi olusmus ve en etkili reklam ortamlarindan birisi haline
gelmistir.

Televizyonda oldugu gibi radyo da esnek bir iletisim aracidir. Reklamin kisa bir

siire icinde yayinlanmasi veya yaymndan kaldirilmasi saglanabilir. Yalniz reklamin
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yayinlanmasi i¢in Oonceden yayin zamanini satin almak gerekmektedir (Deniz, 2010:

220). Radyonun avantajlar1 sunlardir:

a) Radyo da televizyon gibi okuryazar olmayan Kkitlelere de hitap
edebilmektedir

b) Radyo ile tiliketicilere bagka islerle ilgili olduklari anlarda bile ulagmak

mimkiindiir. Ciinkii radyo herhangi bir is yaparken dinlenilebilen bir aragtir.

c) Belirli programlarin, belirli dinleyicilere hitap etmesi hedef kitlenin se¢imini
kolaylastirarak reklam etkinliginin artmasina yardimci olmaktadir (Tasytirek, 2010: 28).
Bu avantajlarinin yaninda radyo da reklam verenler agisindan reklamin etkinligini azaltan
baz1 unsurlara sahiptir: Bunlar:

a) Radyo ayritili bilgi verebilmek i¢in yeterli siireye sahip degildir. Radyo
reklamindan sonra tiiketici mesaji aldigi anda siparis vermek istediginde bunun igin

uygun araglarin o an hazir olmama durumu radyonun dezavantajidir (Yaman, 2009: 15).

b) Yalnizca kulaga hitap edebilmesi, tiiketicilerin televizyon ve radyo
dinleme saatlerinin ¢akigmasi, ¢ok fazla sayida radyo kanallarinin olmasi, baska isler
yapilirken yani dikkati baska islere verirken radyo dinlenmesi, reklamin yapildig: saatte
radyo agik degilse mesajin hedef kitleye iletilmemesi ve insan belleginin ¢alisma sekli
nedeniyle radyo dinleme zamanini hatirlamanin diger iletisim araglarina gore zor olmast

(Tek, 1999: 765) radyonun reklam igin dezavantajli yonleri olarak siralanabilir.

3.6.5. internet

Isletmeler, giiniimiiz yogun rekabet ortaminda tiiketicileri kendi iiriinlerine
cekebilmek igin her tiirlii tanitim araclarini kullanmaktadirlar. Isletmeler klasik tanitim
araclarinin yaninda, gelisen teknolojinin getirdigi olanaklar1 da goz ardi etmemelidir.
Internetin gelismesiyle birlikte isletmeler, e-ticaret ve online pazarlama gibi yeni
pazarlama teknikleri ile hedef kitleye ulasma tekniklerini ¢esitlendirmislerdir.
Teknolojinin sunmusg oldugu yeni teknikler reklamcilikta da yeni firsatlarin olugsmasina
katki saglamistir. Bu katkinin isletmelere bircok faydasi olmustur. Internet {izerinde

reklamcilik birgok isletme tarafindan tercih edilir hale gelmistir (Tayfur, 2010:186).

Diinyada telefonun 10 milyon kullanictya ulagmasi igin 30 yila, televizyonun ayni
saylya ulasmasi i¢in 10 yila ihtiyact olmusken, internet ayni sayiyr 2 yil igerisinde

yakalamistir. Jim Stern bu sonuglardan yola cikarak, ‘Insanlar iletisim kurmaya
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bayilirlar eger siz onlara iletisim kurmak i¢in daha etkili yontemler sunarsaniz derhal

degerlendireceklerdir’” saptamasinda bulunmaktadir. (Peltekoglu, 2010: 199).

Internetin bu sekilde yayginlasmasi ve gelismesi hem iiretici isletmelere hem de
tiikketicilere sinirsiz imkanlar sunmaktadir. Ureticilere bakan yoniiyle, tiiketicilerle
aralarinda bag kurmakla birlikte benzer iriin lireten isletmelerle rekabet etme olanagi
saglar. Tiiketicilere bakan yoOniiyle ise, nerede olurlarsa olsunlar, internet erigimi
sayesinde istedikleri iiriinii siparis verme imkanma sahip olurlar. Uriiniin 6zelliklerini,
fiyatin1 benzer triinleri ve Ozelliklerini aninda internet reklamciligi sayesinde elde

edebilirler.

Hemen her giin, her dakika ya da her saniye her tiirlii bilgiye aninda ulasmay1
miimkiin kilan internet, dogrudan hedefe ulasim yetenegiyle kisa siirede etkili iletisim
arac1 olarak medya planinda yerini almigtir. Ozetle reklam araci olan internet; en ucuz
maliyetle degisik kitlelere ulasimi olanakli kilmasi, direkt satisa yonelik iletiler icermesi
ve her tiirlii bilginin aktarilmasina imkan vermesi nedeniyle tercih edilmektedir. Internet,
biitiin bu olumlu yonlerinin yaninda bazi riskler de tagimaktadir. Bunlar; satin alma
stirecinde tam giivenligin saglanip saglanamamasi, rakiplerin var olmasi, ger¢ek diinya
ile ortlisen mesajlarin gercekligi ve reklam verenin web sayfalarinin agiliminda yasanan
problem nedeniyle tiiketicilerin iletisim kurmaktan vazge¢meleri (Firlar, 2012: 112)

olarak siralanmaktadir.
Isletmeler internet iizerinde reklam yaparken su yontemleri kullanmaktadir:

Banner Reklamlari: En eski ve hald en sik kullanilan internet reklam cesitidir. Banner
reklamlari, dogrudan pazarlama amaclar i¢in veya tanima ve farkindalik olusturmak igin
kullanilir. Web sayfalariin altinda veya iistiinde yer alir. Tiklandiginda {iriin ya da
hizmeti tanitan ya da lireten sirketin web sayfasiyla baglanti kuran reklamdir. Banner

reklamlarinin basarisi tiklanma sayisi ile 6l¢iiliir (Dagtas, 2013: 125).

Firlayan (Pop-up) Kutular: Internet kullanicilarmin web sitesi {izerinde gezinirken
karsilarina ¢ikan, kii¢lik reklam kutucuklaridir. Kullanicilar tarafindan genellikle rahatsiz

edici bulunmaktadir (Tagytirek, 2010: 41).

Elektronik Posta Reklamlari: E-posta sistemi, internetin alt yapisim1 kullanarak
piyasaya sliriilen yeni iirlinlerin ve hizmetlerin tanitiminda tiiketicilere bilgi vermek i¢in
son yillarda sik¢a kullanilan bir yontem olmustur (Babacan, 2012: 248). Kisa ve
aciklayic iletileri ile hedef kitlenin e-postasina gonderen isletme, iletinin i¢inde kendi

sirketine ait bir baglant1 verebilir. Bu mesajin etkili olabilmesi i¢in gonderilen iletinin
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kisa tutulmasi, konu ile ilgili bir baslik kullanmak ve mesajin basliginda konu ile alakali

yeterli bilgi verilmesi mesaj1 etkili kilmaktadir (Tasyiirek, 2010: 41).
Reklam agisindan internetin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Elden, 2009):

a) Internet araciligr ile reklam mesajlarina aninda geri bildirim alabilmek

mumkidndr.
b) Maliyeti oldukca diisiiktir.

C) Internet iizerinden gerceklestirilen reklamlar ile genis cografyaya ulasim

mUmkundur.

Bu avantajlarmin yaninda internetin dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar

(Tagytirek, 2010: 43):

a) Bilgisayar korsanlarimin servis saglayicilara, sirket bilgisayarlarina ve
kisisel kullanicilara miidahalesi nedeniyle internet lizerinden dagitilan bilgiler iizerinde

tam anlamiyla denetim s6z konusu degildir.

b) Internet reklamciligi sadece internet iizerinden alis veris yapan veya
bilgisayar meraklis1 olan kitleye seslenir. Internete ulasim az oldugunda internet

reklamciligi tercih edilmeyebilir.

C) Bazi tiiketiciler internet iizerinden gonderilen reklamlar sikici ve 1srarct
bulmakta ve buna tepki gostermektedir. Tlketici, kendilerinin izni olmadan gonderilen

mesajlar1 aninda silmektedir.

3.6.6. Acikhava

Bilinen en eski iletisim araglarindan ve haberlesme yontemlerinden biridir.
Acikhava olarak bilinen araglar, ilanlar, panolar ve duvar kagitlaridir. Eski Misir
uygarliginda hiyeroglifler ile taslar iizerine yazilarak yol kenarlarina konan ilanlar tarihe
gecmistir. O zamanda duvar gazeteleri de ayn1 yontemle hazirlanir ve dogum, 6liim gibi
haberler halka ilan edilirmis (Erol, 2006: 116). Ginumizde ise agik havanin reklam
acisindan potansiyeli kesfedilmis, insanlarin yogun oldugu alanlar reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baglanmistir. Agikhava reklam araclari: Posterler, biiltenler, elektronik
gosteri araclari, bilboardlar, balon reklamlari, otobilis reklamlari, tabelalar, 1s1kli

reklamlar ve duvarlara yazilan reklamlardan olusmaktadir.

Reklam agisindan internetin avantajlart su sekilde siralanabilir:
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a) Reklamlar1 izleyenlerin hareketli olmasindan dolayr 6zellikle rakip
reklamlar1 géormeme, tekrar tekrar goriintii alanina girme ve bu tiir reklamlarin esnek

olmas1 avantajlaridir (Tek, 1999: 723).

b) Acgikhava reklamindan etkilenen kimsenin kosullar1 uygunsa tiiketicinin
harekete geg¢mesi kolay olur. Aligveris niyetiyle gidenleri yolda veya isyerlerinin

vitrinlerinde reklamlarla etkilemek miimkiindiir (Tikves, 2005: 316).

Bu avantajlarin yaninda ag¢ik hava reklamlariin dezavantajlari da bulunmaktadir.

Bunlar:

a) Acik hava reklamlar1 bazi durumlarda yasal engele takilabilir. Yerel
yonetimlerin denetiminin s6z konusu oldugu alanlarda, yonetimin koydugu kural geregi

kisitlama s6z konusudur (Babacan, 2012: 235).

b) Insanlarin hareket halinde olmasindan dolay: izleyicilere ok kisa kelime
ve giiclii bir grafikle ulasmak gerektigi i¢in yaraticilik bakimindan kisithidir. Bu
bakimdan bu tiir reklamlar genelde hatirlatici reklamlar i¢in uygundur. Bir baska
dezavantaji ise, tiiketicilerin o anlik havasi ve dikkatini dagitabilecek durumlar ve
insanlarin goriintii kirliligine kars1 tepkileri bu tiir reklamlarin dezavantajidir (Tek, 1999:
766).

C) Olduke¢a kisa bir zaman diliminde hedef kitlenin dikkatinin g¢ekilerek,

alginin gerceklesmesinin saglanmasi agik havada zordur (Firlar, 2012: 107).

3.6.7. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yoluyla reklam, ¢ok kisisel ve segmeli bir iletisim aracidir.
Yalnizca reklamcinin iligki kurmak istedigi pazar birimlerine ulasilir. Kisisel olmasindan
dolay1 esnek bir yapiya sahiptir. Maliyetli bir yontemdir. Ayrica, kitlelerin adres listesine
ulasmak ve gelistirmek sorundur. Bu aragla yalmz reklam mektubu gonderilmez ayni

zamanda brosiir, katalog ve malin tlicretsiz drnekleri de gonderilebilir (Ercis, 2010: 289).
Dogrudan postalamanin reklam agisindan avantajlar su sekilde siralanabilir:

a) Tiiketici tepkisini muhatabina zarfla, istek ya da talep formu

dogrultusunda bildirir.
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b) Istenilen bolgedeki ve farkli dzelliklere sahip kisilere erisimi miimkiin
kildigindan diger reklam ortamlarinin sinirliliklart dogrudan postalama malzemeleri i¢in
gecerli degildir.

c) Reklam mesajinin alicisina ulagsmasi diger reklam ortamlarina gore daha

hizlidir (Firlar, 2012: 105).
Dezavantajlar da su sekildedir:

a) Reklam araci olarak bu sistemin en Onemli sakincasi, tiiketiciye
gonderilen mesajlarin gézden gegirilmeden tiiketici tarafindan silinmesidir. Bu 6zellik,
bu yolla yapilan reklam faaliyetlerini basarisiz kilmakta ve maliyeti arttirmaktadir (Ercis,

2010: 289).

b) Cevap ya da tepki alinmasi suretiyle etkinligi belirlenmesi
hedeflendiginden tiiketiciye iadeli taahhiitlii zarfla yollanmas1 gerekmektedir (Firlar,

2012: 105).
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Tablo 5: Baslica Reklam Araglariin Ozellikleri

Reklam Araci Avantajlar Kisitlamalan

Gazeteler Esneklik, zamana baglilik, genis | Omrii kisa, tekrarlama kalitesi
kabul edilebilirlik, yiliksek inanirlik, | zayif, diisiik tesadiifi okuyucu ve

kitlesel okuyucu ve ayrintili mesaj secicilik zayif

Televizyon Toplu pazarlama kapsami, kisi | Toplam maliyet yuksek, ylksek
basma diisen diisiik maliyet, ses, | giiriilti, diislik dinleyici seciciligi.
goruntd ve hareketi sunma, hislere

hitap edebilme.

Radyo Yerel kabul yiksek, demografik | Sadece kulaga hitap etme, dikkat
secicilik, diisiik maliyet, kisa siirede | ¢cekme diisiik, daginik dinleyici ve
degistirebilme ve yerel kisilikleri | satin alma zorluklar

kullanma

Dergi Inamrik  ve  yiiksek  prestij, | Satin alma araliginin uzunlugu,
tekrarlama kalitesi, uzun Omur, | yiiksek maliyet, smirli cografi
tesadiifi okuyucu fazlaligi, ayrintili | segenek, sirkilasyonun pazara
bilgi verebilme ve vyiksek bilgi | gore degiskenligi

aktarimi

Acikhava Esneklik, yuksek tekrarlama, diisiik | Cok az hedef kitle segiciligi,
maliyet, diisiik mesaj rekabeti, | sinirli yaraticilik, hedef kitleyi

cografi esneklik ve satin alma Oncesi | 6lcme  giicligii ve  gevresel

hatirlatici sorunlar
Dogrudan Yiksek hedef kitle segiciligi, | Her sefer i¢in dogrudan yiiksek
Posta esneklik, aymi aragta rekabet | maliyet

olmamasi ve kigisellesmeye uygun

Internet Yiiksek secicilik, diisik maliyet, | Hedef kiiciik ve etki alani sinirl

siirat ve bireysellik

Kaynak: Haitkulov, 2010: 20.

3.7. REKLAM STRATEJISI

Reklam mesajinin hedef tiiketicinin nezdinde etkili olabilmesi i¢in basarili reklam
stratejisinin olusturulmas1 gerekmektedir. Reklam amaclar1 dogrultusunda reklam

mesajinin belirlenmesi ve reklam planlamasi ile ilgili konularda temel kararlarin timiini
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ifade eden strateji, reklamin baslangi¢c noktasini olusturmaktadir. Bu agiklamalara gore
reklam stratejisi; reklam amacina ulagsmakta mal, tiiketici ve rekabet bilgisini bir iletisim

platformuna doniistiirme seklidir (Atay ve Ycel, 2007: 166).

Reklam stratejisini, oncelikle mesaj stratejisi ve sonra da medya stratejisi olmak

uzere iki kategoride incelemek gerekmektedir.

3.7.1. Mesaj Stratejisi

Pazarlamacinin reklam faaliyetlerine girmeden evvel karar vermesi gereken en
onemli alanlardan birisi, her bir pazar i¢in uygun reklam mesajinin belirlenmesidir.
Mesaj, reklam araciligi ile hedef pazara iletilecek temel diislince, haber ve bilginin
tilketiciyi satin almaya yoneltecek sekilde hazirlanmasidir. Yani reklamin basarili
olabilmesi igin olusturulan mesajin pazar kosullarina uygun olmasi zorunludur (Halilova,

2004: 80).

Reklamla ilgili strateji olusturmadan oOnce asagida belirtilen hususlar 6nemle

incelenmelidir.

Hedef Tuketici: Ozellikle reklamin yonelmek istedigi tiiketici grubu acik bir
sekilde tanimlanmalidir. Toplumun demografik Ozeliklerinin yaninda insanlarin yasam
bi¢imini belirtir sekilde olmasi gerekmektedir. Yani, ‘‘yeni ev kuranlar, yiiksek tahsilli,

yilda en az bir kez tatile ¢ikanlar’’ diye tiiketici grubu belirtilmelidir (Kozlu, 2011: 277).

Uriin Avantaji: Reklamin mesaji, iiriiniin tiiketiciye sagladigi en onemli
avantajin iizerine yonelmeli ve bu avantajda somut ve objektif bir sekilde tiiketiciye
anlatilmalidir. Yani iiriinlin benzer iirlinlere gore iistiinliigli olan beyazlik, yumusaklik ve
giizel koku gibi 6zellikler tiiketicilere anlatilmalidir. Baz1 durumlarda ise {iriin, objektif
avantajlar yerine 6znel avantajlar icerebilir. Ornek verilecek olursa: Disleri nesnel olarak
beyazlatan dis macununu kullanan kadinin 6znel olarak daha giizellesecegine inanmasi
gibi (Akat, 2004: 176).

Reklamin Amaci: Reklamin amaci da belirlenmelidir. Pazara giren yeni bir
iriinli  denetmek, {irlin degisikligini tliketiciye bildirmek, rakiplere olan istiinligi
vurgulamak, isletme imajin1 tiiketicilerin nezdinde kuvvetlendirmek gibi g¢esitli

amaclardan hangisi reklamin temel hedefini olusturacaksa, bu stratejide belirlenmelidir

(Kozlu, 2011: 277).
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Uriin Ustiinliigiiniin Nedenleri: Tiiketiciye sunulan iiriiniin vaat ettigi avantajm
nedenleri de reklam stratejisinde bulunmalidir. Bu strateji reklamda tiiketiciye
aciklanmalidir. Uriin istiinliiklerinin nedenleri ile birlikte formulindeki 6zel maddeler,
hammaddesinin kalitesi, triiniin fiziki nitelikleri ve riinlin tiretim sekli bulunulabilir
(Akat, 2004: 176).

Uriiniin Kisiligi: Reklam stratejisinde belirtilmesi gereken iiriiniin kisiligi ve
reklamin olusturmasi gereken duygusal ortam, reklam ajansina reklamin uygulanmasina
yardimec1 olacaktir. Reklamin yaratip siirdiirecegi {riin kisiliginin tanimi, reklam

ajansinin kullanabilecegi sekilde olusturulmalidir (Akat, 2004: 177).

Tiirkiye’de ve Dinya’da alisilagelmis reklam uygulamalar degisiklik gostermistir.
Bu degisiklige en biiylik sebep ise, diinyanin kiiresel bir kdy haline gelmesi ve
tilketicilerin bilinglenmesidir. Tiiketici bu silirecte bilinglenmis, kendisine sunulan
hizmetler arasinda hangisinin daha ¢ok faydali oldugunu segebilir hale gelmistir.
Bilinglenen toplum karsisinda yapilmasi gereken calisma, reklam stratejisini ve bu
stratejiye bagli olarak tiiketicilerin zihninde etki olusturmak igin yaratici stratejiyi ¢ok
akillica olusturmaktir. Ornegin, dis goriiniisii itibariyle muazzam bir bina eger temeli
saglam olmazsa ilk sarsintida yikilmaya mahk(m olur, reklamlarda da mesaj stratejisi de

amacina gore belirlenmemisse, amacina ve hedef kitleye ulasmada sorunlar yasayacaktir.

3.7.2. Medya Stratejisi

Reklam mesajinin tiiketicilere ulastirilmas1  konusunda yapilacak 6nemli
caligmalardan biri de medya planlamasidir. Medya stratejisi de, hedef kitlenin en fazla
ilgilendigi ve izledigi medyalar dikkate alinarak hazirlanir. Cogu zaman basarili bir
sekilde uygulanmayan medya stratejisi, belki de ¢ok onemli kampanyanin tiiketiciler

tarafindan dogru algilanmamasina neden olabilir (Cetinkaya, 1993: 27).

Medya stratejisinde, reklam mesajinin olusturulmasi ve kitlelere ulastirilmasi
uygun bir medya yoluyla olur. Bu mesajin basarili olabilmesi igin kolektif ¢alisma
ortamiyla olacaktir. Bu kolektif ¢alisma sirasinda harcanan enerji, reklam verenlerin

memnun olacagi bir kampanya liretmek ve tiiketici grubunda marka imaj1 olusturmaktir.

Medya stratejisinde medya plancisi, planini hazirlarken bolgeleri reklam
hedefindeki insanlarin demografik 6zelliklerini analiz etmelidir. Ciinkii belirli bolgelerde

belirli demografik 6zellikler i¢in degisik reklam mesajlar1 vardir. Ornegin, gengler igin
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hazirlanan televizyon ve radyo programlari veya yasllar igin ayri istasyonlarda ve o

gruptaki insanlarin takip edecegi saatte programlar vardir (Olug, 2006: 504).

Kisaca reklamin medya stratejisinden soz etmek gerekirse, reklamin temel
islevlerinden olan bilgi verme, ikna etme ve hafizada iz birakmanin gerceklesebilmesi
icin hazirlanan reklam mesajiin tiiketiciler tarafindan ilgi gormesi gerekir. Tiiketicinin
zihninde olusturulan mesajin yer etmesi i¢in ise, uygun zaman ve kanalin segilmesi

onemlidir.

Tablo 6: Hedef Medya ve Stratejilerine Iliskin Cesitli Sorular

Medya Hedefleri Medya Stratejisi
Yaratici strateji dogrultusunda | Hangi ortam ve araclar en uygun? Ozel bir
benimsenebilecek davranis tarzlar ortam tercih edilebilir mi?

Ne kadarlik bir erisim ve yaym sikligina | Yaymn siklig1 ne olmali?

ihtiya¢ vardir?

Birincil ve ikincil hedef kitle kimdir? Uriin tiirii ve kullanim 6zellikleri nedir?

Tiiketicinin bagimlilik diizeyleri nedir?

Hedeflerimiz icin bitcemiz yeterli mi? Oncelikli hedeflerimiz nelerdir?

Nasil kullanmaliy1z ? Tercihli hedeflerimiz nelerdir?

Medya, ihtiyaca cevap verecek nitelikte mi? | Hangi pazar ortamlar1 secilmelidir? Say1 ve

Denenmeli mi? Nasil? ozellikleri nasil olmalidir?

Medya, promosyonlari desteklemeli midir? | Hangi medya karisimi desteklenmelidir?

Bu nasil yapilmalidir? Biitcenin kacta kagini kullanmaliy1z?

Hangi zamanlama tirt, en uygundur? Sadece biri mi? Yoksa ikisini birlikte mi

Devamlilik nasil olmalidir? Nabiz nasil | kullanmaliyiz? Yogunluk hangi doénemlerde

tutulmalidir? dikkate alinmalidir?

Kaynak: Firlar, B. G, 2012.

Tablo 6’da goriildiigii iizere, herhangi bir calismaya sifirdan baglanmasi s6z
konusu oldugunda o©ncelikle sorulacak sorular objektif bir sekilde yanitlanmalidir.
Ornegin, tatilimizi gecirecegimiz yere nasil ulasacagimizi yani kara, hava ve deniz

yollarindan hangisini tercih edecegimizin daha dogru olacagini belirlememizde oldugu
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gibi medya stratejimizi de belirlerken hedef ve amacglarimiz ¢ergevesinde hem

stratejimizi hem de taktiklerimizi belirlememiz gerekir (Firlar, 2012: 67).

Her toplumun kendine 6zgii gelenekleri, gorenekleri ve ahlaki degerleri vardir. Bu
ozelliklerin yaninda her toplumun begenileri, giyim tarzlari, eglence tarzlari gibi
ozellikleri de vardir. Bunlarin hepsi toplumdan topluma farklilk gosterir. isletmeler
faaliyet gosterdikleri Ulke veya bolgelerde urin veya hizmetlerini pazarlarken o Ulke
veya bolgenin yasam bi¢imini diger bir deyisle de kiltliriinii g6z ardi etmemelidir.
Pazarlama reklam ve kiiltiir dnemli bir ii¢liidiir. Isletmelerin bu {icliiniin etkilesimini iyi
kavramasi gerekmektedir. Bu 6neminden hareketle dordiincii boliimde pazarlama, reklam

ve kiltir konusu irdelenecektir.
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DORDUNCU BOLUM

PAZARLAMA, REKLAM VE KULTUR VE ETKILESIMI

Reklam ve Kkiiltiir, birbirlerini karsilikli olarak etkileyen ve birbirlerinden
etkilenen soylemleri barindirir. Bir reklamin basarisi, reklam mesajinin verildigi hedef
kitle tarafindan benimsenmesi ve algilanmasina baglidir. Bir reklamin basarili olabilmesi
icin reklam mesajinin o kiiltiirde yasayan kitleler tarafindan dogru algilanmasi gerekir
(Yavuz, 2006: 159). Reklam iletisiminde pazarlamaci, iletisim stratejisi olustururken gok
dikkatli olmalidir. Bu noktada en 6nemli olan sey bilgi aktariminda basariya ulagsmaktir,
clinkii bu basar1 saglandigi zaman reklam hedef kitle tarafindan algilanabilmektedir.
Kurum, hedef kitle hakkinda olusturdugu kriterlere gére mesaj1 kodlarken, mesaj hedef
kitlenin bireysel tecriibelerini ve kiiltiiriinii icermelidir. Reklamda basar1 i¢in kurum ve
hedef kitlenin ayni kodlar1 kullanmasi gerekmektedir, burada da kdltur ana roli
iistlenmektedir. Aym kiiltiirii paylasan insanlar ortak referanslara sahiptirler. Iletisim
kurmaya calisan isletme ile hedef kitle farkl kiiltiirel referanslara sahip oldugu zaman
pazarlamada durum karmasik bir hal almaktadir. Bunun sonucunda pazarlama iletisimi
ve reklamin basarisi tehlikeye diismektedir (Erdogan, 2004: 73). Dolayisiyla kurumlarin,
pazarlama ve reklam etkinliklerini basariyla siirdiirebilmeleri ve hedef kitle {izerinde
etkili olabilmeleri icin hangi reklam ve pazarlama stratejilerini uygulayacaklar1 ve hangi
etkinliklerde bulunacaklari o iilkelerin ve bolgelerin kiiltiirlerini iyi taniyarak ve onlarin
ve toplumlarin Kkiiltiirlerini diger toplumlarin kiiltiirlerinden ayristiran 6zellikleri
saptayarak miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda kurumlarin, faaliyet gosterdikleri iilke
ve bolgelerdeki yasam bicimi diger bir deyisle kiiltiirli iyi tanimalarinin dogru ve etkili
pazarlama ve reklam stratejileri hazirlamalarina imkan saglayacagi soylenebilir (Denegli,
2013: 4).

4.1. KULTUR

Ulusal ya da uluslararasi kisi ve kurumlar faaliyet gosterdikleri bolgedeki yasam
bigimlerini 1iyi analiz etmelidir. Cilink{i, insanlarin yasam bi¢imleri tliketim
aligkanliklarini etkilemektedir. Yasam bi¢imi de kiiltiirii olusturdugundan bu kavramin

iyi analiz edilmesi kisi ve kurumlar i¢in bir zorunluluktur.
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4.1.1. Kiiltiiriin Tanimu ve Ozellikleri

Kiiltiir, insan yasaminda sik sik telaffuz edilen bir terimdir. Ancak giiniimiizde
kiiltiir kelimesinin herkesce kabul edilmis bir tanim1 bulunmamakta ve bu nedenle kiiltiir
kelimesi bircok anlama gelecek sekilde kullanilmaktadir. Ornegin, giinliik konusmada
kiiltiir kelimesi edebiyat ve miizik ile ugrasmak anlaminda kullanilmaktadir. Ancak bu
ifade kiiltiir tantminin sadece bir kismini olusturmaktadir (Kluchhohn, 1949°dan aktaran
Ross, 1963: 96). Giiveng’e gore kiiltiir kelimesi temelde dort ayri anlamda

kullanilmaktadir. Bunlar:
a) Bilim alanindaki kiiltiir: Uygarliklar.
b) Beseri alandaki kiiltiir: Egitim siirecinin tirlintidiir.
c) Estetik alandaki kiltlr: Guzel sanatlar.

¢) Maddi (teknolojik) ve biyolojik alanda kiiltiir: Uretme, tarim, ekin, ¢ogaltma ve
yetistirmedir (Giiveng, 1999: 97).

Kiiltir kelimesi, koken olarak “Cultura” sozcliglinden tiiremistir. “Cultura”
sozclgl ise, Latince “Colera” kokeninden gelmekte olup ekip, bigme anlaminda
kullanilmaktadir. Bu kokenden tiiretilmis olan “Cultura” sozciigii ise “ekin” (liriin)
anlamina gelmektedir (Dogan, 2007: 10). 19. Yiizyilda Fransizcada kiiltiir sozctigii Emile
Littr¢ tarafindan yazilan soOzliikte “tarim {iriinleri yetistirme faaliyeti” olarak
tanimlanmaktadir (Usunier ve Lee, 2005: 4). Fakat aydinlanma diisiincesiyle birlikte
kiiltiir terimi toplumsal deger ve davranig bicimlerini ifade eden toplumsal bir anlam
kazanmustir. Bir diger ifadeyle, aydinlanma doneminde kiiltiir terimi, tarimsal etkinlikler
icin kullanildig1 anlaminin yani sira, “insan zihninin etkin olarak gelistirilmesi” anlamim
da kazanmistir (Ergur, 2012: 5). Bu baglamda Voltaire ilk kez “Culture” sdzciiglinii insan

zekasinin olusumu ve gelisimi anlaminda kullanmigtir (Gliveng, 1999: 96).

Bugline kadar kdltir konusu birgok aragtirmacilar (antropologlar, tarihgiler,
felsefeciler, egitimciler, sosyologlar vb.) tarafindan incelenmistir. Ancak her arastirmaci
kiiltlir konusunu kendi uzmanlik alan1 gergevesinde ele almis ve konuya bu agidan yorum
getirmiglerdir. Bunun sonucunda literatiirde kiiltiir ile ilgili yilizlerce tanim yer almis ve
bu say1 gitgide artmaktadir. Ancak kiiltlir ile ilgili en agik tanim Tylor tarafindan
yapilmustir. Tylor’a gore kiiltiir, bir toplumun {iyesi olarak, insanoglunun 6grendigi bilgi,
sanat, gelenek, gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve aligkanliklar1 igine alan karmasik
bir buttindir (Kottak, 1991: 37).
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Linton’a gore ise kiiltlir, 6grenilmis davraniglarin belirli bir toplumun iiyeleri
tarafindan paylasilmasi ve birbirlerine aktarilmasiyla ortaya ¢ikan sonuglarin biitiintidiir
(Tezcan, 1997: 16). Kiiltiir, aletlerden ve tiiketim mallarindan, c¢esitli toplumsal
gruplagmalar icin yapilan anayasal belgelerden, insana 6zgii diisiin ve becerilerden, inang

ve torelerden olusan biitiinsel bir toplamdir (Malinowski, 1990: 39).

Haviland’a gore kiiltiir, toplum iiyeleri tarafindan hayata geg¢irildiginde toplum
iiyelerinin uygun ve kabul edilebilir gérdiigi aralia uygun diisen davraniglar tlireten
kurallar ve standartlar kiimesidir (Haviland, 2002: 65). Fichter kllturd, insan yapisi
olarak tanimlamakta ve insanin yaptigi her sey kiiltiirin bir pargasini olusturmaktadir
(Fichter, 2002: 136). Hofstede ise kiiltiirli, bir insan grubunu diger insan gruplarindan
ayiran diisiince programlarinin toplamidir seklinde tanimlamaktadir (Hofstede ve ark.,

2010).

Tiirkiye’de ise kiiltiir sozcligliniin tanimi ilk olarak Ziya Gokalp tarafindan
yapilmistir. Gokalp kiiltiirii, bir topluma ait sanat, din, gelenekler ve adetler olarak
tanimlamig ve kiiltiirin milli oldugunu ileri slirmiistiir (Simsek ve ark., 2001: 27).
Giliveng’e gore kiiltiir, toplumun tiyesi olarak insanin, yasayarak ve yaparak 6grendigi ve
ogrettigi maddi manevi her seyden olusan karmasik biitiindiir (Gliveng, 1997: 14).
Kiiltiir, insanin yarattigmmn tiimiidiir. insanin yaratti1 biitiin ara¢c ve gerecler maddi
kilture; yine insanin yarattig1 biitiin anlamlar, degerler, kurallar manevi kiiltiire 6rnektir
(Kongar, 2003: 19). Kiiltiir, insanlarin bir toplum iiyesi olarak edindikleri bilgiler,

inanglar, sanat, ahlak, kanunlar, yetenekler, aliskanliklar biitiiniidiir (Ozcan, 2008: 25).

Baska bir tanima gore kiltlir toplumsaldir, tarihseldir, ogrenilip aktarilmasi
gereken bir degerdir, islevseldir. Kiiltiir birlik i¢inde ¢okluk, farklilik demektir. Kiiltiir
hareketlidir ve degiskendir (Turan, 2010: 24). Cobanoglu'na (2005: 18) gore kiiltiir,
insanlarin biyolojik kalitimlarinin 6tesindeki ihtiyaclar, doyumlar ve doyumsuzluklarin
sekillendirdigi ve insanlarin 6grenme yoluyla kazandigi, edindigi, insa ettigi maddi ve
manevi birikimi, degerleri, yonelimleri, duygu ve disiince diinyalar1, sosyal davranislari,
teknolojileri ve sanatlarinin tamamini ifade eden ve dogaya eklenmis yaratmalar,

donatmalar butiininiin adidir.

Kiiltiir; toplumu olusturan kisileri, onlar1 bir arada tutan dil ve haberlesme
stireglerini, sanatlarini, inanglarini, torelerini, hukuk ve yonetim kurumlarini, iiretim ve

tiketim diizenini i¢ine alir. Kiiltlir bir toplumsal iiriindiir, insanlar arasi etkilesimden
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dogar ve gelisir. Toplumlar hangi gelismislik diizeyinde olurlarsa olsunlar mutlaka bir

kiiltiirleri vardir (S1gr1 ve Tiglh, 2006: 328).

Kaltaran Ozellikleri
Kultartn incelenebilmesi igin kilturin ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.

Kiiltiirlin 6zellikleri 6grenildigi taktirde kiiltiiriin tiikketici davranislari tizerindeki etkisi de

ortaya ¢ikmis olacaktir. Kiiltiiriin 6zellikleri asagidaki sekilde agiklanabilir.

a) Kiiltiir 6grenilir: Kiiltiir, i¢giidiisel ve kalitimsal degil, her bireyin dogduktan
sonraki yasantisi icinde kazandigi aliskanliklardir (Giiveng, 1999: 101). Insan, toplum
icinde yasayan bir birey olarak, i¢inde bulundugu kiiltiirii 6grenir. Ogrenmekten de &te
onu yasar ve davraniglarinda yansitir. Kisi, i¢inde yetistigi kiiltiirii bir taraftan algilar,
hayata gecirir; Ote taraftan kiiltiire belli bir 6l¢iide katkida da bulunabilir (Kasir, 1997:
82).

b) Kiiltiir degisir: Kiiltiir durgun degildir. Siirekli bir hareket icinde, devamli
degismekte (Kasir, 1997: 48) ve bu degisme uyum yoluyla gerceklesmektedir (Giiveng,
1999: 103). Bu degisme bir yandan sembollerde ve sembollerle aktarilan anlamlarda,
diger yandan da davranig ve normlarda goriliir. Kiiltiiriin degismesi tam olarak insan
gereksinimlerindeki degisimlerle kosut degildir. Kiiltlirlin somut yanlari, diger deyisle
maddi bilesenleri giindelik yasami kolaylastirdiklar1 ve gereksinimleri dogrudan
karsiladiklar igin daha hizli degisir. Ornek olarak moda ele alinabilir. Moda daha gok
nesnel, somut, maddi yonii agir basan davraniglarda gézlenen ve yaptirimi olmayan bir
normdur. Modaya uygun olarak giyinmek, konugmak, evini ddsemek sadece istenilir bir
davranistir. Modaya uymayana bir yaptirim uygulanmaz. Yani ayiplanmaz, kinanmaz ve
cezalandirilmaz. Bugilin moda olan yarin “demode” olur ve kullanimdan kalkar. Ayni
sekilde, mimariden iiretim araglarina, ev esyalarindan yemeklere kadar kiiltiiriin diger

maddi unsurlar1 da hizla degismektedir (Kartar1, 2013: 9).

¢) Kualtir toplumun (yelerince paylasihir: Toplum {yelerince paylasilan
degerler ve inanglar, kusaktan kusaga aktarilir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman
diliminde degil, ge¢miste paylasilmis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir.
Toplumsallasma yoluyla olusan bu olay stireklilik tasir. Bu siire¢ igerisinde Kkiiltiirel
degerlerde bazi ufak degismeler olabilirse de biiyiik ve derin degismeler, sapmalar

normal kosullarda olmaz (Aydin, 2007: 19).
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¢) Kiiltiir kusaktan kusaga aktarilabilir: Kiiltiir, bir kusaktan digerine gegmek
suretiyle sureklilik kazanir. Gelenekler ve gorenekler kiiltiiriin siirekliligini saglayan
etkin birer ara¢ niteligi tasir. Diger bir ifadeyle Kkiiltiirel g¢erceve biiyiikk olgiide
geleneklere bagli olarak ortaya ¢ikar (Walton, 1993: 44).

d) Kiiltiir ihtiyaclarn karsilar: Kiiltiir cesitli ihtiyaglar1 giderici bir o6zellige
sahiptir. Kiiltiir insanlarin hem fizyolojik hem de sosyal ihtiyaglarini giderir (Summak ve
colla, 2011: 79).

e) Kultdr ideal bir sistemdir: Kiiltiir insanlarin yararina ortaya konulan degerler

oldugu i¢in ideal kurallar1 ve sistemleri igerir. Fakat cogunlukla bireyler davranislariyla

idealden uzak hareket ederler (Guveng, 1999: 102).

f) Biitiinleyici unsurlardan olusur: Kiiltiir birbirine baghh pek cok unsurun
olusturdugu bir yapidir. Bu unsurlardan birinde meydana gelen bir degisiklik digerini de

etkiler (Mutlu, 1999: 276).

4.1.2. Kultarel Faktorler

Kultirel faktorler, bir Ulkeye 6zgu ve bir etnik grup icinde nesilden nesile
aktarilan toplumsal normlar, degerler ve inanglardir (Demirtag, 2009: 24). Kisaca bu

faktorler; deger ve tutumlar, sosyal yapi, dil ve iletisim, gelenek ve inangtir.

4.1.2.1. Deger ve Tutumlar

Deger bir toplumun varligini saglayan, biiyiik ¢ogunluk tarafindan benimsenmis
ortak davranig bigimlerini olusturan, kaynagini egitim, sosyal, ekonomik, dinsel, ahlaki,
psikolojik sistemlerden alan bir davranig tarzidir. Buna gore bireyin yasam bi¢imi olusur.
Sorumluluk sahibi olma, hosgoriilii, sabirli, 6zgiiveni yiiksek, iyiliksever, demokratik
tutuma sahip, girisimci, 6zverili olma gibi pek ¢ok yasam becerisi iginde sayilabilecek

degerler insani insan yapan unsurlardir (Tagpinar, 2009: 25).

Deger, belirli bir durumu bir digerine tercih etme egilimi olarak
nitelendirilmektedir. Bununla birlikte degerler, davranislara kaynaklik eden ve onlar
yargilamaya yarayan anlayislardir. Bir diger ifade ile degerler, davraniglar1 yonlendiren
standartlardir. Degerler araciligiyla bireyler amaglarin1 ve davranis bigcimlerini seger ve

diger bireyleri de bu degerlere gore degerlendirirler (Erdem, 2003: 56; Aydin, 2005: 5-
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6,19). Bir diger bakis acisiyla kiiltiirel anlamda deger, toplulugun nasil davranmasi
gerektigi, duydugu ve diislindiigii olarak ifade edilebilir. Bu nedenle degerler bir toplumu
digerlerinden ayiran ve ona kimlik kazandiran Orf, adet ve gelenekler olarak da

tanimlanabilir (Avci, 2007: 21).

Tutum ise bir bireye atfedilen ve onun psikolojik bir obje ile ilgili diisiince, duygu
ve davraniglarini diizenli bir bi¢imde olusturan egilimdir. Her kiiltiirde toplumsal diizeni
saglayan, bireylere yol gosteren, dogru ve yanlisi, olumlu ve olumsuzu belirleyen
kurallar, standartlar ve fikirler bulunur. Batin bunlara norm denir. Her toplumda
bireylerin tutum ve davranislarini belirleyen, nasil giyinileceginden nasil yemek
yiyilecegine, belirli yerlerde nasil oturulacagma kadar cesitli normlar yer alir (Aydin,

2007).

S6z gelimi diiriistliigiin deger olarak kabul edildigi bir toplum ile zenginligin
deger olarak kabul edildigi bir toplumun normlar1 birbirinden farklidir. Birinde diiriist
olmak normal bir davranistir. Bir insan zengin ama diiriist degilse toplumun gézinde
sayginligi olmaz. Diger toplumda ise zenginlik deger olarak kabul edildigi i¢in, cok para
kazanmak amaciyla diiriistliikten 6diin vermek normal bir davranis olarak kabul edilir ve

diiriistliik ugruna zenginlikten vazgecen biri sayginlik kazanamaz (Kartari, 2013: 29).

Degerler, kiiltiir ve topluma anlam ve 6nem veren Olgiitlerdir. Degerlerin toplum
icerisinde neden 6nemli olduklarin1 anlamak i¢in bazi 6zellikler tasidiklarini gérmek ve

ifade etmek gerekmektedir (Fichter, 2002: 149). Bu 6zellikler su sekilde ifade edilebilir:

a) Degerler bireyler tarafindan paylasilirlar; toplum tiyelerinin ¢ogunlugu degerler
iizerinde uzlagmistir. Herhangi bir bireyin yargisina bagli olarak olusmaz veya

degismezler.

b) Degerler ciddiye alimurlar; kisiler bu degerleri toplumun ortak refahinin
korunmas1 ve sosyal gereksinimlerin karsilanmasi ile paralellik i¢indedir. Boylelikle
sergilenen hareketlerde degerler géz oniine alinir ve bu hareketler degerlere uyarlanmaya

caligilir.

c) Degerler coskulara esin kaynagi olurlar; kisiler yiice degerler i¢cin 6zveride

bulunur, doviisiir ve hatta oliirler.

¢) Degerler, kisiler arasi anlagsma ve uzlagsma gerektirdigi i¢in, kavramsal olarak

diger 6nem verilen olgulardan soyutlanabilirler.
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4.1.2.2. Sosyal Yap1

Sosyal yapi, belirli bir kiiltiire sahip ve bir mekanda yerlesmis insan toplulugunun
dokusunu meydana getirir. Sosyal yapi adeta bir toplumun belli bir anda ¢ekilmis

fotografi gibidir. Ondan dolay: statik, yani durgun bir anlam tasir (Erkal, 1984: 55).

Sosyal yap1 kavrami sosyolojinin 6nemli konularindan birisi olmakla beraber
bilim adamlar1 arasinda sosyal yapt kavramina iliskin heniiz tam fikir birligi
bulunmamaktadir. Ginsberg’e gore sosyal yapi, toplumu olusturan temel sosyal gruplarin
ve kurumlarin meydana getirdigi bir komplekstir (Gezgin, 1997: 22). Parsons ve Merton
ise sosyal yapiyr bir “sosyo-kiiltiirel sistem” olarak gormektedir. Sosyal sistemin
pargalar1 arasindaki biitiinliigii ifade eden bu bakis agisinda, sosyal etkilesmelerden
baslamak iizere, sosyal miinasebetler, rol ve statiiler, sosyal siirecler vasitasiyla yaratilan
olgular ve kurumlar, kiltiirel normlar ve deger sistemleri fonksiyonel olarak bir bitin
olusturmaktadir. Boylece bir sosyal yapida siirekli yenilenen bir siire¢ s6z konusudur

(Arslanturk ve Amman, 2001: 243).

Sosyal yapi, kurumlagsmis sosyal iligki aglari olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
yapilar, nitelikleri 6l¢iistinde davranig kaliplari, kurumsal gortintiiler ve kiiltiirel formlar
uretirler. Sosyal yapilara egemen degerler ve normlar, o toplumdaki insan iligkilerine,
yasama bicimlerine, diisiinme ve algilama sistemlerine yon verirler (Aytag, 2006: 147).
Bununla beraber sosyal yapt kavramini, bireyler arasi, iliskilerin yapisal sekli,
toplumdaki devamli, kalici, orgiitlenmis iligkilerin olusturdugu temel grup ve sosyal

kurumlarin biitiinii, toplumsal rollerin toplam1 anlaminda kullananlar vardir (Summak ve

Collu, 2011: 58).

Biitiin bu tanimlarin ortak yam birlestirildiginde sosyal yapi, en kiiglik sosyal
grup (en az iki kisi arasinda cereyan eden sosyal miinasebetlerin kaliplagmais biitiinii) ve
en buyuk sosyal grup (toplum) diizeyinde bir sosyal grubun teskilatlanma tarzi, bu
teskilatlanma tarzindan dogan iliskiler sisteminin kaliplasmis biitiinii olarak ifade
edilebilir. Bu yapinin bir dig goriiniisii, bir de i¢ yapis1 vardir, buna da sosyal biinye adi
verilir. Bu nedenle, dis yapi ile i¢ yapinin birlikte olusturdugu model sosyal yap1 olarak
ifade edilebilir (Nirun, 1977: 135-148).

Sosyal yapt ve gruplar, ihtiva ettikleri kavramlara gore, kisimlara ayrilirlar.
Ornegin, toplum tabakalar halinde farklilasirken, tabakalar da kendi aralarinda siniflara

ayrilir (Is¢i, 2000: 17). Sosyal yapi; fert, sosyal grup, niifusun fiziki 6zellikleri, sosyal
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roller ile norm, inan¢ ve deger hiikiimlerinden olusmaktadir (Erkal, 1993: 182). Gezgin’e
(1997: 23) gore ise bir sosyal yapinin unsurlar1 sunlardir: Fiziki unsur, demografik unsur,
ekonomik ve sosyal organizasyonlar, ekonomik hayatin isleyisi, kiiltiir unsurlar1 ve

sosyal iligkilerdir.

4.1.2.3. Dil ve Tletisim

Dil, insanlar arasinda iletisimi saglayan tabii bir vasitadir. Insanlar dil
sayesindedir ki  duygularim1  disilincelerini  ve  birikimlerini  birbirlerine
aktarabilmektedirler. Dil olmadan iletisim de olmaz. Ciinkii dil olmadan ne dis diinya
algilanip kavramlara, simgelere ve sembollere doniistiiriilebilir ne de, simge ve semboller
diistince kalibina sokularak bagkalarina aktarilabilir. Bu yiizden dis diinyaya ait
diisiincelerin dilsel kaliplara déniistiiriilmesi gerekmektedir. Insanoglu, iletisim siireci
icerisinde, bu kaliplar1 daha ¢ok sembollestirmeye dayali olan sozli dille yapmaktadir
(Yal¢in ve Sengiil, 2007: 751). Yasam bicimini ortaya koyan kultir kavrami iginde dil

ana unsurlardan biridir.

Ciinki bir toplumun kiiltiiriiniin ¢ogu konusulan dile yerlesir. Diger bir ifade ile
dil toplumun kaltarand icerir. Bir toplumun dilini bilmek, onun kiltirini anlamanin
anahtar1 olabilir (Jeannet ve Hennessey, 1998: 72). Ciinkii dil, kiiltiirlerin degerleri ve
ozellikleri hakkinda bilgi verir. Ornegin, Ingiliz dili ticari ve endiistriyel iletisim
kelimeleri yoniinden zengindir. Bunun sebebi, diger kiiltiirlere oranla Ingiliz Kiiltiirii’niin
ticari Uistiinligli olarak kabul edilebilir. Buna karsilik ekonomik olarak geri kalmis olan
iilkelerin dilinde ticari kelimeler azdir (Erdogan, 1994: 130). Buradan yola ¢ikilarak bir

ulkenin dilinin o Glkenin kdltdrd icin anahtar konumunda oldugu s6ylenebilir.

4.1.2.4. Gelenek

Gelenek ve gorenekler, kulaktan kulaga aktarilan destanlar gibi, baslangici belli
olmayan bir zamandan giinlimiize kadar siiregelmistir. Her toplumun kendine 6zgii
gelenek ve gorenekleri vardir. Ancak bunlar, zaman igerisinde az ya da ¢ok degisiklige
ugramiglardir. Bu degisimde; dini inanglar, tarihi olaylar, milli degerler, egitim ve
Ogretim, yasam kosullari, yabanci unsurlar ve daha pek ¢ok konunun payr olmustur. Bu

unsurlar, kimi zaman toplumlarin gelenek ve goreneklerini birbirine yaklastirmig, kimi
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zaman da uzaklastirmistir (Benli, 1999: 169). Ornegin, ayn1 dine mensup toplumlarin

gelenek ve goreneklerinde de benzerlikler vardir.

Gelenek, Latince “tradere” sozciigiinden gelmekte ve aktarmak, vazgegmek ya da
devretmek anlamlarini tasimaktadir (Williams, 1988: 318). Gelenek belirli davranissal
norm ve degerleri benimseyip asilayan, gercek ya da hayali bir gecmisle siireklilik
gosteren ve genellikle yaygin bi¢cimde benimsenen ritiieller ya da baska sembolik

davranig bigimleriyle iliskili toplumsal pratikler kiimesidir (Marshall, 1999: 258-259).

Balticioglu’'na gore ise gelenekler varliklarini bazen tarih oncesinden, dogum
cagindan, totemcilik devrinden alan, sosyal tipten sosyal tipe degismeyen c¢ok eski
kamusal kalitlardir (Baltacioglu, 1966: 12). Aysoy’a gore gelenek folklorik, sosyolojik
ya da dini boyutlariyla bir “siireklilige” isaret etmektedir (Aysoy, 2003: 21).

Gross’a gore bir olgunun “gelenek” olarak nitelendirilebilmesi i¢in; en az {li¢
kusak siirliyor olmasi, agik bir bicimde olmasa da bir deger yargisini tagimasi, yani kural
koyucu olmasi ve ge¢misle simdiki zaman arasinda devamlilik duygusunu vermesi

gerekmektedir (Ozsan, 2011: 87).

Gelenekler sozlii veya sozsuz olabilir. Sozli olmayan gelenekler geleneksel
olarak insan eliyle yapilan (6rnegin yapitlar, sembolik objeler gibi) faydali eserler, yerler,
planlar vb. yapitlardir. S6zIi olmayan gelenekler sozlii geleneklerden ayrilmis olarak var
olmazlar, zira daha sonra kendileri izaha muhta¢ olurlar. Bununla beraber onlar bir

Olclde 6zerklige sahiptirler (Valliere, 1987: 1).

4.1.2.5. inan¢

Inang, sdzliik anlamu ile kisice veya toplumca, bir diisiincenin, bir olgunun, bir
nesnenin, bir varhigin gercek oldugunun kabul edilmesidir (Boratav, 1994: 7). Inang,
insanin i¢ diinyasinda karar kilmis, kalbe dayal1 kesin bir tasdiktir (Ammara, 1991: 151).

Inang, bir seyin ifade ettigi anlamlarin toplami, bireyin esyaya iliskin bilgisinin
tamam1 olarak tanimlanabilir. Toplumu olusturan bireyler arasindaki inanglarin
benzerligi Olgiisiinde, yaygin ve giiclii bir kiiltiir ortaya c¢ikar. Bagka bir ifade ile bir
toplumun giiclii ve yaygin kiiltiire sahip olmasi biiyiik 6l¢iide toplumu olusturan
bireylerin inanglarmin benzerliginin bir sonucudur. Inanglar ne kadar benzerlik gdsterip
ne kadar cok kisi tarafindan paylasilirsa, toplumsal kiiltlir de o kadar belirgin ve yerlesik

nitelik tasir. Inanglar1 olusturan efsaneler, masallar, batil inanclar halk diisiincesinin
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onemli bir kismini olusturur (Erdogan, 1987: 134). Toplumsal degisimlere yon veren bu
inanclar, toplumlar arasinda meydana gelebilecek kiiltiir degisimlerine de direng

gosterebilir.

4.2. KULTURUN BOYUTLARINA YONELIK YAKLASIMLAR

Kiiltiirler ne kadar birbirlerine benzerse benzesin, ayni degildirler. Her kiiltiiriin,
disaridan bir bakista hemen anlagilmayan ve diger kiiltiirlerden farklilasan yonleri
mevcuttur. Ciinkii kiiltiir; bireyin yasami, aile yapisi, egitim, teknoloji, din, politik
durum, ekonomik ve sosyal ¢evre ve olanaklar, yasanilan bolge, cografya, tarih gibi
bircok faktdrden etkilenmektedir. Ulke kiiltiirleri bu degiskenlerin hepsini icerdigi icin de
uluslararas1 tiim iligkilerde ortak bir anlayis gelistirmek ve ortak sonuglar yaratmak
zorlagmaktadir. Giintimiiz diinyasinda farkli kiiltiirlerden olan insanlarin birbirleriyle
etkilesimleri artmakta ve boylece “kiiltiirel farkliliklar” agilmasi gereken bir engel olarak
goriilmektedir. Aslinda anilan kiiltiirel farkliliklar iy1 yonetildigi takdirde, farklilagmanin
avantajlarindan yararlanmak miimkiin olabilecektir (Si1gr1 ve T1gli, 2006: 329-330; Yesil,
2009: 113).

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri iilke ve bolgede hangi kiiltiirel degerlerin var
oldugu, bunlardan hangisinin vazgecilmez oldugu konusunda g¢aligmalar yapmasi ve bu
caligmalarin hedef tiiketicilerle iletisimde kullanilmasi gerekmektedir. Bu alanda Geert
Hofstede’nin kiiltiirel farkliliklarin ticareti ve pazar aligkanliklarini nasil etkiledigini
aciklamaya yardimci olan ve bu alanda yeni ufuklar agan kiiltiirel boyutlar calismasi

onemlidir.

Hofstede, 1967 ve 1980 yillarn arasinda 72 farkli tilkedeki IBM ¢alisanlar
iizerinde yaptig1 arastirmalarda 116,000 adet ankete cevap elde etmistir. Hofstede, farkli
iilkelerdeki IBM calisanlarinin sahip olduklari degerler arasindaki farkliliklari saptamaya
calismistir. Hofstede elde ettigi sonuglar1 kullanarak iilkeler, meslekler ve cinsiyetler
arasindaki farkliliklar1 smiflandirmis ve 4 adet kiiltiir boyutu ortaya koymustur (Sekerli
ve Gerede, 2011: 20). Hofstede’nin ortaya koydugu kiiltiirel boyutlar; glic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireysellik, eril-disil yaklasim ve zaman oryantasyonu olmak

Uzere ¢esitlilik gostermektedir.
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a) Gug¢ Mesafesi
Gii¢c mesafesi bir iilke insanlarinin toplumda normal olarak kabul edebilecekleri

esitsizlik derecesidir. Baska bir deyisle bir toplulugun tiyelerinin giiciin esitsiz dagilimini
kabul etme dereceleridir. Gl¢ mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda hiyerarsi
varolugsal esitsizlik anlamindadir. Gii¢ toplumun temel gercegidir. Iyi ve kétiiden dnce
gelir. Ayricaliklar ve statii sembolleri siirekli olarak vurgulanir. Cocuklara itaat dgretilir

(Terzi, 2004: 68).

Yiksek gu¢ mesafesinin oldugu orgiitlerde, ast ve ist birbirlerine karsi esit
olmayan bir durumda bulunmaktadir. Hiyerarsik sistem, bu esitsizlik {izerine
kurulmustur. Merkezi bir yap1 vardir ve astlar ne yapilacaginin sdylenmesini beklerler.
Uzun hiyerarsik yap1 iginde, denetim icin birgok ¢alisan vardir. Ucretlendirme sistemi,
orgiitte {ist ve ast arasindaki mesafeyi gostermektedir. Iyi bir ydnetici astlarin goziinde,
yardimsever otokrat yani babacan tavirlar sergileyendir. Diislik gii¢c mesafesinin oldugu
orgutlerde, ast ve st arasinda, esit bir yapilanma s6z konusudur (Yicel ve Koparan,
2010: 13). Astlar insiyatif kullanmadigindan dolay1 sorunlari sonuca ulastiracak

etkinlikler gergeklestiremeyebilirler.

Betimleyici 6gelere fazlasiyla 6nem verilir ve saygi duyulur; is yerlerinde isci ile
isveren arasindaki mesafe hissedilir ve korunur. Bu orgiitlerde kati1 bir merkezilesme,
sivri bir orgiitsel yapi, ¢ok sayida denetleyici kadro, biiyiik bir iicret farklilagsmasi, alt
kademelerde diisiik nitelik ve beyaz yakalilarin mavi yakalilara oranla daha yuksek
statiiye sahip oldugu goriilmektedir. Giic mesafesinin yiiksek oldugu toplumlardaki
orgiitlerde bicimsel iletisim yukaridan asagiya dogru isler. Bigcimsel yatay iletisim yoktur.
Bu sistemlerde belirsizlik gii¢ mesafesi araciligiyla azaltilir. Orgiitte tiim islemler agik ve

secik olarak tanimlanir (Sargut, 1994: 122).

Hofstede, diisiik giic mesafesi yasayan toplumlara drnek olarak Avusturya, Israil,
Yeni Zelanda ve Irlanda’y1 gostermistir. Yiiksek giic mesafesinin yasandig iilkelere ise
Malezya, Meksika, Guney Kore, Hindistan, Panama, Guatemala, Filipinler ve
Venezuela’yr 6rnek vermistir. Hofstede’nin yapmis oldugu arastirmada Tiirk toplumu,

giic mesafesinin yliksek oldugu toplumlar arasinda yer almaktadir (Terzi, 2000: 71).

Tiirk toplumunda c¢alisanlarin {istlerine diisiincelerini ifade edebilme serbestisi
diisiik, makam ve unvanlar 6nemli, hiyerarsik yapilar kati, otoriter yonetim stilleri
mevcuttur. Isve¢ ve Almanya gibi gii¢ mesafesinin diisiik oldugu toplumlarda ise

merkezilesme egilimi zayif olup yatay ve yalin organizasyonlar 6nem kazanmaktadir ve
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alt kademelere danisma siklig1r artmaktadir. Fakir veya gelismekte olan iilkelerde giic

kaynaklarinin belirli kisi ve gruplarda toplanmasi, daha az gii¢lii ya da gii¢siiz durumdaki

kisileri ellerindeki kaynaklar1 danisarak kullanmaya yonelttigi sdylenebilir. Bu durum

kolektivist davranisin olusumunu beslemektedir. Sosyo-ekonomik dizeyi yiksek

iilkelerde ise bireylerin hemen hemen ayni kaynaklara sahip olmasi, orta siifin (middle

class) giiclii olmasi, giic mesafesini ve bireylerarasi bagimlilig1 azaltmaktadir (Ogiit ve

Kocabacak, 2008: 153). Gii¢ mesafesinin toplumsal diizeyde olusturdugu baslica degerler

ve egilimler Tablo 7’de sunulmaktadir.

Tablo 7: Gi¢ Mesafesinin Olusturdugu Baslica Degerler

Diisiik Gii¢ Mesafesi

Yuksek Gu¢ Mesafesi

Insanlar birbirine esit diizeyde bagimlidir.

Gligsiiz insanlar, giiclii insanlara bagimlidir.

Toplumsal esitsizlik diisiik diizeydedir. Glicii  elinde  bulunduranlarin  ayricaligi
belirgindir.

Hiyerarsi sadece rollerin esitsizligi | Hiyerarsi esitsizlik anlamindadir.

anlamindadir.

Ayricaliklar  ve  statii  sembolleri  6ne | Ayricaliklar ve statii sembolleri siirekli olarak

cikarilamaz.

vurgulanir,

Giiglii ve giigsiiz arasindaki uyum.

Giglii ve giicsiizler arasinda ¢atigma.

Gii¢ kullanim yasaldir.

Gucli olan dogruyu ve yanlisi belirler.

Gigsiizler arasinda igbirligi.

Gigsiizler arasinda diisiik diizeyde isbirligi.

Yash insanlara kars1 pozitif tutum vardir.

Yagli insanlara kars1 negatif tutum vardir.

Cocuklara aile bireyi gibi davranilir.

Cocuklara itaat ogretilir.

Orta yas kirktan sonra baglar.

Orta yas kirktan 6nce baslar.

Ozgiirliik esitlikten daha onemlidir.

Esitlik 6zgiirliikten daha 6nemlidir.

Aragtirma sorularini cevaplamayi kabul edenler

daha azdir.

Arastirma sorularini cevaplamay1 kabul edenler

daha fazladir.

Kaynak: Korkmaz, 2009: 35.
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b) Belirsizlikten Kaginma
Hofstede’in smiflamasinda diger bir boyut; toplumlarin belirsizlige karsi

toleranslarinin ele alindigr belirsizlikten kaginma boyutudur. Bu boyutta toplumlar,
belirsizlikten kaginma egilimi yiiksek ve diisiik toplumlar olarak siniflandirilmaktadir.
Sinirlar1 belli olmayan bir durumla karsilagildiginda; bireylerin kendilerini rahat hissedip
hissetmemeleri ve bilinmeyen durumlarin tehdit olarak algilanip algilanmamasi ile
ilgilidir (Altay, 2004: 305-306).

Belirsizlikten kacinma 6zelliginin yiiksek oldugu toplumlarda insanlar genelde
istikrar aramakta, belirsiz, acik olmayan ve yazili kurallarda yeri bulunmayan, siipheli ve
riskli durumlardan korkmakta ve ¢ekinmekte; otorite, hiyerarsi, yazili ve formal kurallara
sik1 sikiya bagli kalarak kendilerini giivence altina almak istemektedirler (Eginli ve
Cakir, 2011: 40). Dolayisiyla bazi toplumlarda belirsizlik, belirsiz durum ve kosullar
stres ve endiseye yol agmaktadir. Bu tiir toplumlarda belirsizlikten ka¢inma orani yiiksek

olup risk iistlenme oran1 daha diisiiktiir (Ogiit ve Kocabacak, 2008: 153).

Belirsizlikten kacinmasi diisiik olan kiiltiirlerin ise, daha diisiik stres diizeyleri ve
daha zayif egolar1 olup, fikir ayriligin1 kabul etme dereceleri yiiksektir (Eginli ve Cakar,
2011: 40). Bunlara ilaveten, belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu kiiltiirlerde goreceli
olarak daha fazla risk alma egilimi bulunmaktadir (Terzi, 2004: 68). Belirsizlikten
kacinma oranmnin diisiik oldugu iilkeler arasinda ABD, Danimarka, Isveg, Irlanda,
Hollanda ve Norve¢ gibi iilkeler bulunurken; belirsizlikten kaginma oranmin ytiksek
oldugu iilkeler arasinda ise Tirkiye, Yugoslavya, Yunanistan, Japonya, Kore, Latin
Avrupa ve Latin Amerika tilkeleri bulunmaktadir. Tirk toplumunda belirsizlikten
kaginma orani yliksek diizeydedir. Bu tiir toplumlarda risk ve belirsizlik durumlart stres
yaratmakta, kisiler siirekli giivende hissetmek istedikleri i¢in hatayr kabullenmeme,
baskalarin1 suglama gibi davranislar yayginlik gostermektedir (Ogiit ve Kocabacak,
2008: 153). Belirsizlikten kaginmaya ornek, gen¢ ve nitelikli niifusa sahip olan
iilkemizde genglerin is alan1 olarak kamu kurumlarina agir1 ragbet gostermesi verilebilir.

c) Bireysellik-Kolektivizm

Bireysellik ve kolektivizm boyutu, bireylerin kendi ihtiyaglarin1 m1 yoksa bagh
olduklar1 toplum ve/veya grubun ihtiyaglarin1 m1 6n planda tuttuklarimi gostermektedir
(Ogiit ve Kocabacak, 2008: 154). Hofstede’ye gore bazi kiiltiirlerde grubun ya da
toplumun ortak ¢ikarlar1 bireyin ¢ikarlarindan {istiin tutulurken, bazi kiiltiirlerde bireysel

cikarlar grup ya da toplum ¢ikarlarindan 6nemlidir. Kiiltiirel boyutlar kuraminda, grup ya
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da toplumun ¢ikarlarini, o grup ya da toplumu olusturan bireylerin ¢ikarlarindan énemli
sayan kiltiirler “kolektivist” ya da “ortaklasa davranis¢1” kiiltiirler, bireyin ¢ikarlarini
grup ya da toplumun ¢ikarlarindan 6nemli sayan kiiltiirler ise “bireyci” kiiltiirler olarak
adlandirilir.  Bireyci diisiincede “ben” bilinci; toplumcu diisiincede “biz” bilinci

egemendir (Kartar1, 2013: 64; Sofyalioglu ve Aktas, 2001: 91).

Bireyciligin 6n planda oldugu toplumlarda bireyler birbirlerine siki sikiya bagl
degildirler. Bireyler arasindaki bag gevsek olusturulmustur. Bu toplumlarda bireyler
kendileri ve kendilerine yakin olan birinci derecede akrabalari i¢in dikkat gdsterirler.
Toplumdaki statiiler bireysel basarilara bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir (Altay, 2004:
305). Rekabet ve yarismanin giindelik yasamin pargasi oldugu bireyci kiiltiirlerin liyesi
baskasina degil, kendine giivenebilmek, 0Ozgliven gelistirmek zorundadir. Kendi
gelecegini belirlemek, yasam tarzini se¢mek, kendini ilgilendiren alanlarda karar vermek
icin kimseden izin almaz. Bireysel kararlar i¢in baskasma fikir danigmak bile bazi
kiiltiirlerde “zayiflik” gostergesi sayilir (Kartari, 2013: 65-66). Buradan yola ¢ikilarak bu
boyutun 6zelligine sahip toplumlar kisisel basariya 6nem verirler yargisina varilabilir.

Cogulcu kiiltiirler ise statii ve kimlik i¢in grup tiyeligine (toplumsal bir gruba iiye
olup olmamaya, niifuzlu aileye ve dini bir yapilanmaya bagli olup olmama gibi) 6nem
verirler. Bireyler, gruplar tarafindan korunur ve grubun c¢ikarlar1 dogrultusunda
davranmalar1 kendilerinden beklenir (Altay, 2004: 305). Bu kiilttirlerde kisi, kendisini
bagimsiz bir birey olarak degil bir grubun parcasi olarak goriir ve dolayisiyla bireysel
amag ve davraniglariin grubun degerleri ve beklentileri ile uyumlu olmasi kaygisini tagir
(Eser ve Ertugay, 2013: 223). Bu nedenle bu tiir kiiltiirlerde bireyler grubun belirledigi
smirlarin disina ¢ikmadan, diizenin gerektirdigi ve grup i¢i uyumu destekleyen bigimde
davranmaya 6zen gosterirler. Bunun disindaki davranislar bencillik, kendini begenmislik,
burnu biiyiikliik olarak adlandirilir ve boylesi davraniglar sergileyen bireyler “kendisini

bir sey sanmakla”, “kabugunu begenmeyen kaplumbaga” olmakla su¢lanir (Kartari,

2013: 65).

Hofstede yaptig1 arastirmada tilke zenginligi ile bireyci davranis derecesi arasinda
istatistiksel bir iliski bulmustur. Bu bulguya gore sosyo-ekonomik diizeyi yiksek
ilkelerin yurttaglar1 bireyci davranisa yonelirken, sosyo-ekonomik dizeyi diisiik
iilkelerin yurttaslar1 ise ortaklasa davranisa (kolektivizm) yonelmektedir. Ornegin, ABD,
Ingiltere, Hollanda gibi iilkelerde bireyci davranis; Kolombiya, Pakistan ve Tayvan gibi
tilkelerde ortaklasa davranig daha yogun goriilmektedir. Tirkiye, Japonya, Hindistan,
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Avusturya ve Ispanya gibi iilkeler bu iki tiir davranis noktas1 arasinda yer almaktadir

(Ogiit ve Kocabacak, 2008: 154).

Tablo 8: Kolektivizm ve Bireyselci Kulttrlerin Ozellikleri

Diisiik Bireyselcilik (Kolektivizm)

Yuksek Bireyselcilik

Ekonomik gelisim daha azdir.

Ekonomik gelisim daha fazladir.

Sosyal mobilite daha azdir, orta sinifin gelisimi

azdir.

Sosyal mobilite daha fazladir, orta sinifin

gelisimi giigliidiir.

Birey kendisini digerleriyle i¢ bagiml
tanmimlar. Coziimleme birimi gruptur. Birey,

biiyiik gruplarin bir parcasidir.

Birey kendisini bagimsiz tanimlar, gruba baglh
degildir. Coziimleme birimi bireydir. Birey,

ailenin bir parcasidir ve kendine 6zgiidiir.

Amaglar i¢ grubun amagclariyla gakisir.

Amaglar i¢ grubun amaglarindan farklidir.

Toplumsal davranisin belirleyicileri: normlar,

gorevler ve sorumluluklardir.

Toplumsal davranislarin belirleyicileri: tavirlar,
kisisel gereksinimler, algilanan haklar ve

sozlesmelerdir.

Giivenlik sosyal sebekeyle saglanir.

Guvenlik ev ve hayat sigortasiyla saglanir.

Enformasyonun ana kaynag1 sosyal sebekedir.

Enformasyonun ana kaynagi medyadir.

Yarar saglamasa da oOncelikle iliskiler ve

bagkalarinin gereksinimleri gelir.

Akilcilik, maliyet/fayda orani 6nde tutulur.

Toplu kararlara inanilir.

Bireysel kararlara inanilir.

Toplumun ¢ikari, kigisel ¢ikardan dnemlidir.

Kisisel ¢ikar, toplumun ¢ikarindan 6nemlidir.

Yonetim gruplara yoneliktir.

Yonetim bireylere yoneliktir.

Caligan aileden ve sosyal gevreden biri olarak

goraldr.

Calisan birey olarak goralir.

Iliskiler gorevden onemlidir.

Miskiler karsilikl1 ¢ikarlara dayanir.

Uyum vurgulanir, ¢atigmalar bastirilir.

Farklilik normaldir.

Kaynak: Korkmaz, 2009: 42.
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d) Eril-Disil Yaklasim
Eril ve disilik boyutu bir toplumda gegerli ve baskin olan degerlerin ne oranda

erkege veya kadma 0zgii oldugunu ifade etmektedir. Erillik-disilik; basari, rekabet,
meydan okuma, kazanma, gii¢lii olma gibi erkege 6zgii oldugu savunulan degerlerin;
yasam kalitesi, is birligi, hizmet, giicsiizlere yardim, sicak iligkiler ve affedicilik gibi
kadina 6zgii degerlere gore ne derece baskin oldugu ile ilgilidir (Eginli ve Cakir, 2011:
40).

Erillik yaklasimi, toplumun basariya, paraya ve diger hakim degerlere sahip olma
durumudur. Diger bir deyisle, kiiltiiriin erillik boyutu; atilganlik, para kazanmaya 6nem
verme, materyalist egilimlerin egemen olmasi gibi ozellikler sergiler (Carike¢1 ve Atilla,
2009: 54). Performans ve basar1 yonelimli erkeksi kiiltiirlerde giriskenlik takdir edilir,
dikkate aliir ve insanlar amaglarin gergeklestirilmesine engel olacak her tiirlii riski
ortadan kaldirmak i¢in miimkiin olan her seyi yapmaya c¢alisirlar. Erkeksi kiiltiirlerde
bagimsizlik karsilikli bagimliliktan daha ¢ok tercih edilir. Bu kiiltiirde insanlar kendi
amaglarini baskalarinin yardimi olmaksizin bagimsiz olarak gergeklestirmeye calisirlar
(Altay, 2004: 305). Bu durum eril 6zellige sahip toplumlar1 daha ¢ok saldirgan hale

getirebilir.

Disil kiiltiir ise endise ve yasam kalitesine sahip olma durumudur. Disil kiiltiiriin
gostergeleri; insana ve insanlar arasi iliskilere 6nem verme ve yasamin genel niteligini
onde tutma seklinde ortaya cikmaktadir. Disil kiiltiir; geleneksel anlamda disilikle
0zdeslestirilen sefkat, merhamet, nezaket, sadakat, cocuklara kars1 sevgi dolu olmak gibi

ozellikleri icermektedir (Carike¢1 ve Atilla, 2009: 54).

Hofstede’in ¢aligmasinda Tiirkiye, disilik 6zellikleri gosteren iilkeler arasinda yer
almaktadir. Ilk bakista Tiirk toplumunun disil degerleri ve Kkiiltiirii benimsedigi
konusunda ortaya konan arastirma sonuglar1 yadirganmakta ve erkek egemen gibi
gorilen Tirk toplumunun bazi kesimleri tarafindan asagilayict bile bulunmaktadir. Oysa
disi kiiltiir kavramlar olumlu 6zellikleri yansitmaktadir. Bu konuda Sargut’un (1994)
yaptigi calisma da Hofstede’in Tirk toplumu iizerinde yapmis oldugu genellemeyi

destekler niteliktedir.

Yapilan arastirmada disillik ve erillikle ilgili olarak iliskilendirilen 20 kavramdan
olusan bir anket formu tiniversite 6grencilerine yoneltilmistir. Elde edilen test sonuglari,
Tirklerin “erkek toplum” imajma oldukca ters diisen bir tablo sergiledigini ortaya

koymustur. Kiz ogrenciler geleneksel kadinsi degerlerin egemen oldugu tavir ve
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davraniglar1 eksiksiz sergilerken, erkeklerin de ayni oranda olmasa bile kadins1 degerleri

erkeksi degerlerden daha onde tuttuklarini géstermistir (Carikc1 ve Atilla, 2009: 54).

e) Zaman Oryantasyonu
Kiiltiirel boyutlar kuraminin baslangigta belirlenen dort boyutuna sonradan

eklenen zaman oryantasyonu boyutu, kiiltiirlerin zaman algilamalarindaki farkliliklarini

yansitmaktadir.

Zaman, butln kiltiirler i¢in algilanmasi ve anlagilmasi giig, kontrol edilemeyen
ortak sorun alanlarindan biridir. Edward T. Hall’iin insanlarin ortak enformasyon
sistemlerinden biri olarak adlandirdigi zaman algilamasini Hofstede boyut olarak ele
almaktadir. Hofstede’ye gore, zaman oryantasyonu boyutu, toplumlarin erdeme ulagsma
arayisi ile yorumlanabilecek bir kavramdir. Kisa donem zaman oryantasyonuna sahip
toplumlar genellikle kesin gercege ulasmakla ilgilenirler. Bu kiiltiirlerin tiyeleri belirli
kurallar cercevesinde diisiinen ve geleneklere saygili, gelecege hazirlik yapmaya goreceli
olarak az egilimli ve hizli sonu¢ almaya hevesli insanlardir. Uzun donem zaman
oryantasyonuna sahip kdlttrlerin tyeleri ise gercegin daha ¢ok duruma ve zamana bagli
oldugunu diisiiniir. Gelenekleri degisen kosullara uydurmaya calisir, tasarruf ve yatirima
istekli ve tutumludurlar, islerinde sebat gosterirler (Kartari, 2013: 70). Kisa ve uzun

doneme egilimli toplumlar arasindaki farkliliklar Tablo 9’da 6zet halinde sunulmustur.
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Tablo 9: Kisa ve Uzun Déneme Egilimli Toplumlar Arasindaki Fark

Kisa Donem

Uzun D6nem

Hayattaki en 6nemli olaylar ya ge¢miste oldu

veya simdi oluyor.

Hayattaki en o6nemli olaylar gelecekte

olacaktir.

Ihtiyaglarin hemen karsilanmasi beklenir.

Ihtiyaglarin karsilanmas ileri tarihe ertelenir.

Iyi ve kétiiniin ne oldugu ile ilgili evrensel

kurallar vardir.

Neyin iyi ve neyin kotli oldugu kosullara gore

degisir.

Gelenekler mukaddestir.

Gelenekler degisen kosullara uyumludur.

Aile hayati, biiyiikler tarafindan yonlendirilir.

Aile hayat1 paylasilmis gorevlerle yonlendirilir.

Birinin diisiindiigli ve sdyledigi dogru olmali.

Kisinin yaptiklar1 faziletli olmali.

Cocuklar tolerans ve saygiy1 6grenmeli.

Cocuklar, tutumlu/idareci olmay1 6grenmeli.

Sosyal harcama ve tuketim. Biriktirme, yatirim yapma.

Yapisi belli olmayan problem ¢dzme. Yapist belli, matematige dayali problem
¢Ozme.

Is yasaminda kisa vadeli kararlara odaklanma. | Is  yasaminda  pazardaki  pozisyonlara
odaklanma.

Kaynak: Korkmaz, 2009: 47.

f) Yiksek Konteks-Diisiik Konteks Kiiltiirler
Kiiltiirler, yiiksek ve diisiik kontekst olmak {lizere ikiye ayrilabilir. Yiiksek

kontekst kiiltiirler ima kiiltiirleridir. Burada diisiinceler, agik acgik ifade edilmek yerine
ima edilerek aktarilmaya g¢alisilir. S6z1i mesajda ¢ok az bilgi iletilir ve kelimeler yerine
beden dili daha 6nem kazanir. Yiiksek kontekst kiiltlirlerde belirli bir istege dogrudan
“hayir” demek kabul edilmeyebilir. Ornegin, Japonlar genellikle bir istege “Evet” deseler
bile bu cevap bu durumu kabul ettikleri anlamina gelmez. Sadece “soylediginizi anladim,
durumu degerlendirecegim” anlamini tasir. Yiiksek kontekst kiiltiirlerde karsi tarafin

“Hayir” cevabiyla rencide edilmemesi 6nem tasir (Gegez, 2013: 57).

Baz1 Kkiiltiirlerde ise insanlar iletisimde agik ve net olmayr tercih ederler,
mesajlarin1 alicilara dogrudan gonderirler. Bu kiiltiirlerde iletilmek istenen duygu ve
diisiinceler mesaja oldugu gibi yiiklenir. Alicinin da saglikli bir iletisim i¢in mesaj

disinda baska faktorlere ihtiyact bulunmaz. Bu kiiltiirler de diisiik kontekst kiltdrleri
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olusturmaktadir (Erdem, 2006: 18). Kuzey Amerika iilkeleri diisiik kontekst kiiltiirlere
ornek olarak verilebilirken, Glney Amerika Ulkeleri ylksek kontekst kultire ornek
olusturur (Gegez, 2013: 57).

Tablo 10: Yuksek ve Diisiik Kontekst Kiiltiirler

Faktorler/Boyutlar YUksek Kontekst Diisiik Kontekst

Avukatlar Az 6nemli. Cok énemli.

Kisinin S6zi Kisiyi baglar. Gilivenilmez. Yazili gilivence

ister.

Mesafe Konusma mesafesi ¢ok | Kisiler belirli bir mesafeden
yakindir. konusur.

Miizakere Uzun  sdrelidir.  Taraflar | Kisa siirelidir.
birbirini tartar.

Yemek Yeme Sosyal olaydir. Zorunluluktur.

Zaman Bilinci Esnek, gorecelidir. Dogrusal, kesindir.

Aile ve Arkadaslar Genisletilmis aile ve yaslhilar | Cekirdek aile, genclik
Onemlidir. Onemlidir.

Is/Calisma Aliskanliklar | Iliski yonliidiir. Anlagma yonliidiir.

Ornek Ulke/Bolge Japonya, Orta Dogu. ABD, Kuzey Avrupa.

Kaynak: Gegez, 2013: 58.

Farkli pazarlarda faaliyet gosteren igletmeler bu pazarlarda hedefledikleri tiiketici
grubunu etkilemek icin onlarin yagam bigimini (kiiltiirii) irdelemek, 6grenmek ve bunlari

reklam stratejilerine yansitmak zorundadirlar.

4.3. KULTURUN PAZARLAMA VE REKLAMDAKI ROLU

Isletmeler farkli pazarlarda Griin ve hizmet sunarken o pazarlardaki hedef
gruplarin dillerine, geleneklerine, zevklerine, tutum ve degerlerine, yasam tarzlarina yani
kisaca kiltiirlerine hakim olmalidirlar. Potansiyel alicilarla iletisime ge¢me ve pazar

olusturmanin en etkili yolu reklamlardir (Odiil, 2008: 114). Iletisimin ¢ok yogun oldugu
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ginumuzde, reklamlarin insanlari ve toplumlarin kiltiirlerini etkiledigi kaginilmaz bir
gercektir. Bu etkilerin olumlu veya olumsuz olmasi, iyi veya kotii olmasi, reklamlarin
ikna edici Ozelligine bagh olarak degismektedir. Reklamlar, mesaj akimlar1 arasinda
tiketicileri ikna edebilmek icin yaraticilik, arastirma ve {retim olanaklarini ve
yontemlerini giiclii bir sekilde ortaya koymaktadirlar. Reklamlarda iletilen mesajlar,
hedef kitlenin belleginde iiriine yonelik olumlu diisiinceler yaratmak, potansiyel alicilar
iiriiniin alicist haline getirmek, mevcut pazar1 sadik alici olarak elde tutmak ve nihayet
malin benzeri diger mallardan farkli oldugu imajini tiiketici bellegine kazimak amacina
yoneliktir.

Bunu yaparken de bireyle iirlin ya da hizmet arasinda duygusal bir bag kurmak
hedeflenir. Imgeler, nesneler, goriintiiler ayn1 olsa da reklamlar bunlara yeni anlamlar
yiikler ve bireyin farkli algilamasini saglayacak mekanizmalar1 devreye sokar, tekrarlarla
bu etki arttirilir ve pekistirilir. Kavramlar yerine imgelerin, icerik yerine gostergelerin
gectigi, ihtiyaclarin fantezilerle yer degistirdigi bir algilama siireci islemektedir. Uriin
veya hizmetlerin duygusal faydalar1 ve sembolik degerleri, kullanim degerlerinin 6niine
gecmistir. Siirekli gelecekteki aliciya seslenen ve hedonist bir aclhigi isleyen reklamlar,
yasanmig gerceklige yaslanmayan cekici imgeler ve duygular yardimiyla sunulur

(Lembet, 2012: 55; Sagocak, 2013: 242).

Reklam faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi i¢in dncelikle hedef kitlenin iyi bir
analizi yapilmali ve bu farkli tiiketicilerin gerek psikolojik gerekse sosyolojik
ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bununla beraber farkl: iilkelerde gerceklestirilen
uluslararas1 reklamlarda dikkate alinmasi gereken belki de en 6nemli 6zellik kiiltiirdiir
(Elden, 2004: 205). Reklam fonksiyonu tiim diinyada ayni olmasina ragmen, Yiiksek ve
Diistik Kontekst Kiiltiirler Modeli goz Oniine alindiginda, verilen bir mesajin farkh
kiiltiirlerde farkli algilanabilecegi ortadadir. Zira farkli kiiltiirel 6zellikler tasiyan
tiiketicilerin, ayn1 mesajdan farkli anlamlar ¢ikarmasi miimkiindiir ki bu da reklamin

vermek istedigi mesajin farkli anlagilmasi sorununu dogurur (Soydas, 2005: 233).

Bu nedenle toplumlarm kiltlir yapilarina gore reklamlar farkliliklar
gostermektedir. Diisiik yapih kiiltiirlerde (gelismemis ve gelismekte olan {ilke kiiltiirleri
bu kavram i¢inde degerlendirilebilir) bilgi verici s6z sanatina dayali “dogrudan anlatim
yaklasim1” ve cesitli ¢ekici unsurlar kullanilmaktayken yiliksek yapili kiiltiirlerde
(gelismis iilke kiltirleri bu kavram iginde degerlendirilebilir) Uretilen reklam

mesajlarinda; dolayli anlatim, duygusallik ve semboller kullanilmaktadir (Simsek, 2008:
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37). Kisaca, toplumun gelismislik seviyesi reklam mesajlarinin olusumuna etki

etmektedir.

Giliniimiizde bir¢ok isletme bir pazara girmeden Once, o pazari yakindan tanimak
ve s6z konusu bolgenin ve ilkenin Kkiiltiirel ozelliklerini, tiiketici davraniglarini
incelemek Uzere ekiplerini o bolgeye ve iilkeye yollayarak 6n ¢alisma yaparlar. Hatta
uluslararas1 bazi isletmeler yerel personel istihdam ederek ve ofis acarak kultrel
farkliliklar1 lehine ¢evirme yoOniinde c¢aba gosterirler (Soydas, 2005: 231-233). Bu
cabalar, isletmelerin kiiltiirel tuzaklara yakalanmadan, faaliyet gdsterdikleri pazarlarda

kalict olmasini saglayan 6nemli unsurlardir.

4.3.1. Kiiltiir Bilesenlerinin Reklam Faaliyetlerine EtkKisi

Reklam mi kiiltiirli yansitir, yoksa reklam mu kiiltlir yaratir tartismasi, gegmiste
oldugu gibi giiniimiizde de en ¢ok tartisilan konulardandir. Bir bakis agisi1, eger belirli bir
iriinii kullanmak i¢in gerekli kiiltiirel altyapt yoksa reklamin kiiltiirii olusturdugu
yonindedir. Diger bakis agisi ise, reklamlarin iginde bulundugu kiiltiirii yansittigi
yoniindedir. Reklamlar ancak tiiketicilerle bag kurarsa ve onlar gibi diisiliniirse basarili
olabilmektedir (Odiil, 2008: 115). Simdi sirayla reklamlar etkileyen baslica kiiltiirel

bilesenler incelenecektir.

4.3.1.1. Dilin Reklamlara Etkisi

Reklamin etkinligi, icinde barindirdigi giizel s6z soyleme zenginliginden
gelmektedir. Bagka bir ifadeyle reklamlar insanlarin hayal diinyalarina direkt bir sekilde
ulagarak imgelerin hiirriyetini saglamis olurlar. Reklamlarin dilinin 6zelliklerine
bakildiginda da siirin diliyle 6zdes; s6z sanati, sozciik oyunlart gibi ikili gostergelerle
dilin gizli anlamlara dogru genisletildigi goriilmektedir. Bu anlamda reklamlarda
kullanilan dil bir¢cok acidan toplumun kiiltiiriini ortaya koyan bir ara¢ olarak kendini
gostermektedir. Bu nedenle reklamcilar yabanci bir iilkede reklam iiretirken sadece
tilkenin dogal dilini bilmekle yetinmemeli, o iilkenin dilindeki farkliliklari, deneyimleri,
incelikleri de bilmelidir (Simsek, 2008: 37-38).

Bu nedenle farkli pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler tiiketicilere yonelik iiriin

ve hizmet reklamlarinda o bodlgede yasayan toplumun dilinin Ozelliklerini reklam
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mesajlarina yansitmak zorundadir. Farkli pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler ve
bunlarin mesaj yaraticisi reklamcilar reklamlarda kullanilan sembol ve kelimelerin yan
anlamlarini bilmeliler. Isletmeler bir pazarda kullandiklar1 reklami baska pazarlarda da
kullanmay1 diisiiniiyorlarsa reklam i¢inde gegen sloganlarin dogru olarak ¢evrildiginden

ve kullanildigindan emin olmak zorundadirlar.

Ciinkii reklamlarda kullanilan dil toplumlarin ¢evrelerini nasil siniflandirdiklarini
ve degerlendirdiklerini gostermek agisindan referans olarak kullanilan 6geler iginde 6n
siralarda yer almaktadir. Bu nedenle reklamcilar bulunduklar1 bélgeye iilke insanlarinin
sempatisini kazanmak ve reklammi yaptiklari iiriine daha 1limli bakmalarmi ve
dolayisiyla da tiiketmelerini saglamak icin yerel dil oOzelliklerine dikkat etmek
zorundadirlar (Simsek, 2008: 38).

Dil yapilarinin etkisinin yan1 sira, terclime hatalar1 veya terciime edilen kelimenin
o lilkede kotii bir kelimeye karsilik gelmesi de farkli pazarlarda yer almaya calisan
isletmeler i¢in 6nemli bir sorundur. Dil ve terciime konusunda efsane haline gelmis bir
ornek Meksika pazarma sunulan Chevrolet’in Nova isimli arabasmin ispanyolca “no va-
gitmez” anlamma gelmesidir. Yine Ford “Fiera” isimli kamyonetin Ispanyolca konusan
iilkelerde piyasaya sunmus, ancak bu kelimenin Ispanyolca “cirkin yash kadin” anlamina
geldigini, satislarin beklenenden ¢ok az oldugunda fark etmistir. Bu ve benzeri hatalarin
yapilmasi isletmeleri milyonlarca dolar zarara sokmakta ve isletmelerin itibarini

sarsmaktadir (Soydas, 2005: 233; Frith ve Mueller, 2010: 17).

4.3.1.2. Dinin Reklamlara Etkisi

Din o6geleri, deger ve kurallar1 etkileyen onemli kiiltiirel faktorlerdendir. Dini
inanglar sosyal davranislarin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Farkli dini
inanglar insanlarin yasam tarzlar1 ve yeme i¢me aligkanliklar1 {izerinde etkili bir
faktordiir. Ornegin, Yahudiler ve Miisliimanlar domuz etini tiikketmezler, Hindular ise
sigir etini tilketmemektedirler. Bu nedenle reklamcilar birgok Arap iilkesinde Islami
kurallara ve tabulara gore reklamlarini sekillendirmektedirler. Bu davranis sekline gore
reklamcilar alkol ve domuz eti gibi 6geleri Arap lilkesindeki reklamlarinda kullanmazlar.
Bununla beraber Miisliiman iilkelerde yayinlanan reklamlarda kadin ve erkek objeler
birbirine ¢ok yakin gdsterilmez. Reklamlardaki kadmlar Islami kurallara uygun

giyindirilirler (Fam ve ark., 2004: 537; Simsek, 2008: 40; Hoyer ve ark., 2012: 347).
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4.3.1.3. Deger, Tutum ve Inanclarin Reklamlara Etkisi

Toplum, baskalarinin davranislarini etkileyen ve onlarin farkl sartlarda farkl
durumlara nasil cevap verecegini sinirlandiran, temel tiiketici degerlerinden sekillenir.
Toplumun inang ve degerleri yabanci iiriin ve hizmetler tarafindan yeni fikirlere agik
olmay1 gerektirmekte ve aligkanliklardan etkilenmektedir. Diinya iizerinde baz1 degerler,
ornegin 1rkcilik gibi diisiinceler topluluk ve gruplarin kendi kisisel goriislerine ve
egilimlerine isaret eder. Veya milliyetcilik bir¢ok tilkedeki yabanci markalara bakis acisi
hatta onlarin reklam mesajlarini bile etkilemektedir. Yillardir birgok Avrupa Ulkesindeki
tilkketiciler Amerikan markalarini satin almaya isteksizdirler ve Amerikan imajina karsi
giiclii bir tepki olusturmuslardir (Simsek, 2008: 39). Ornegin, Tiirkiye’de geneli ifade
etmese de Coca-Cola iiriinlerine kars: bir isteksizlik s6z konusudur. Bu isteksizlik zaman
zaman sosyal medya araciligi ile bu iriinlere karsi tiiketiciler uyarilarak, bu iirlinlerin
alimmamasina yonelik baski ortami olusturularak yaratilmaya ve canli tutulmaya

calisilmaktadir.

Reklamlarin hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken diger unsurlar da renk,
say1, sembol gibi toplumdan topluma degisik anlamlara sahip olabilecek degerlerdir.
Ornegin Fransiz bir markanimn reklaminda erkek sevgilisine masumiyet anlamimna gelen
beyaz cicekler vermektedir. Eger bu reklam ingiltere ve Kanada’da yaymlanirsa marka
olim ve mutsuzlukla iligkilendirilecektir. Ciinkii beyaz cicek bu anlami tasimaktadir.
Yine Pepsodent marka ile ilgili bir 6rnek verilebilir. Cogu batili lilkede beyaz dis makbul
oldugundan dis macunu reklamlari bu strateji lizerine kuruludur. Ancak Cinliler i¢in sar1
ve siyahlagsmis dis statii sembolii oldugundan disleri beyazlatan dis macunu konseptiyle,
marka bu pazarda basarisizliga ugramustir (Odiil, 2008: 112; Soydas, 2005: 234). Yine
Amerika da bir reklam kampanyasinda yesil ve tonlarinin kullanilmasi Malezya’da
beklenmedik bir tepkiye yol agcmistir. Sebebi arastirildiginda, yesil rengin Malezya’da
olim ve felaketi temsil ettigi anlagilmistir. Oysa, yesile birgok iilkede pozitif anlam

yliklenmektedir. Yesil giiveni, dogayi, bilyiimeyi, paray1 simgelemektedir.

4.3.1.4. Mizahin Reklamlara Etkisi

Mizah reklamlari, basarili olsa da olmasa da izleyicileri glilmeye iten

reklamlardir. Mizahin reklamlarda kullanimi pek c¢ok soruyu da beraberinde
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getirmektedir. Mizahin reklamda kullanimi etkili midir? Mizahin reklamlarda kullanimi1
stiphesiz izleyiciyi mutlu eder, ancak mizah reklamlar1 marka mesajini tasiyabilir mi?
Mizah, her iiriin reklaminda kullanilabilir mi? Bu sorular1 ¢ogaltmak miimkiindiir, ancak

bunlara net cevaplar vermek gugtur

Mizah reklamlari, genelde en iyi bilinen ve en ¢ok hatirlanan reklamlardandir.
Pek c¢ok reklamda, Pepsi, Turkcell vb. mizah kullanilmaktadir. Mizah Ozellikle
televizyonun yani sira, radyo, gazete ve dergi reklamlarinda mesajlarin tiiketiciye etkili
bigimde ulastirilmas1 anlaminda yerini almaktadir. Mizah her ne kadar reklam
begenilirligini ve dikkatin artmasini desteklerse de, bazi yonleri sebebiyle dikkatle
kullanilmas1 gerekmektedir. Bir elde, mizahin dikkat ¢ekiciligi, reklamin begenilirligine
yardimc1 olmasi ve reklami yapilan iiriine karst olumlu duygular olugsmasina katkida
bulunusu varken, diger elde mizah kullaniminin her {iriin i¢in uygun olmayacagi, iiriiniin
mizahin golgesinde kalmasi ve mizahin dikkatsizce kullanimindan dogacak olumsuz
sonuclar vardir. Bunun i¢in mizah1 kullanmadan 6nce, hedef kitle, kullanilacak medya ve

mizahin medyaya uygunlugu, riin oOzellikleri ve mizah sekli {izerinde Onemle

durulmalidir (Ugur, 2008: 114-116).
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BESINCI BOLUM

ARASTIRMA METODOLOJISI

5.1. YOntem

Calismanin bu bolimii dort bashk altinda toplanmaktadir. Bunlar arastirmanin
yontemi, evren ve Orneklem, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve guvenilirlikten
olugmaktadir. “‘Kiiresel Donemde Pazarlama Araci Olarak Reklam: Ramazan Ay1 Gazete
Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme” adli calisma literatiir taramasi ve icerik analizi
yontemi temelinde yapilacaktir. Caligma genel anlamda teorik bilgiler ve uygulama
olmak tizere iki ana eksenden olugsmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde kiiresellesme,
kiresel ve yerel pazarlama, Kkiresel ve yerel pazarlamada reklam, reklam ve kaltur
etkilesimi konular1 literatiir taramasindan elde edilen teorik bilgiler temelinde ortaya
koyulacaktir. Calismanin ikinci boliimiinde ise gazetelerde yer alan reklamlar igerik
analizi yontemi kullanilarak degerlendirilecektir. igerik analizi nitel verilerin nicel
terimlere indirgendigi, mevcut verileri 6zetleme, standardize etme, karsilastirma veya
bagka bir bigime doniistiirme aract veya belgenin, dokiimanin mesajimin icerdigi
konularin kapsamini degerlendirmek icin kullanilan bir islemdir (Ogiilmiis, 1991:215).
Calismada 9 Temmuz-7 Agustos 2013 ve 28 Haziran-27 Temmuz 2014 tarihleri arasinda
ifa edilen Ramazan Ay icinde Tirkiye’de en ¢ok satis yapan Zaman Gazetesi, Posta
Gazetesi ve Hiirriyet Gazetelerinde yayinlanan gazete reklamlari igerik analizi yontemi
ile incelenmistir. Arastirmaya baslarken ortaya konan problem sonucunda arastirma
sorular1 belirlenmis ve bu sorulara yanitlar aranmastir.

Arastirma sorular1 sunlardir:

1. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini tanittiklar1 reklamlarda Ramazan Ayi’na &zel

mesajlara yer vermekte midirler?

2. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekler ne

diizeyde yer almaktadir?
3. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut ve degerler nasil yer almaktadir?

4. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya &zel manevi boyut, degerler, gelenek ve

gorenekleri hangi gorsel simgelerle ifade etmektedirler?
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5. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve

gorenekleri hangi dilsel simgelerle ifade etmektedirler?

6.Yerel ve kiiresel isletmeler arasinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler,

gelenek ve goreneklere yer verme oraninda bir farklilik var midir?

TUm bu sorular, yapilan gazete taramasi araciligi ile yanitlanmaya galisilacak ve

elde edilen bu bilgilerden yola ¢ikilarak oneriler gelistirilecektir.

Tim bu sorular, elde edilen bilgilere gore yanitlanmis ve oneriler gelistirilmistir.

5.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, Tirkiye’de 2013-2014 wyillar1 arasinda yayinlanan ulusal
gazetelerin timii olusturmaktadir. Ancak ulusal gazetelerin tlimine ulasabilmek igin
yeterli zamanin bulunmamasi ve maddi imkanlarin kisith olmasi sebebi ile arastirma
yalnizca 2013-2014 yillar1 arasinda yaymnlanan ve Basm ilan Kurumu verilerine gore
tiraj1 en yiiksek ilk ii¢ gazete Zaman, Posta ve Huirriyet Gazeteleri (Nigde’de dagitilan)
temel alinarak gerceklestirilmistir. Bu gazetelerin 9 Temmuz-7 Agustos 2013 ve 28
Haziran-27 Temmuz 2014 tarihleri arasinda yayinlanan, Ramazan Ay dénemi gazete

reklamlar1 inceleme kapsamina alinmistir.

5.3. Verilerin Toplanmasi

Icerik analizi iki asamal1 gerceklestirilmistir. Icerik analizinin birinci asamasinda
nitel veriler nicel terimlere indirgenmistir. Bunun ic¢in kodlama kategorileri
belirlenmistir. Icerik analizi i¢in kodlama kategorisinde gazete, yil, sayfa, kurum yapisi,
sektor, reklam icerigi, reklamlarda verilen mesajin niteligi, reklamlarda kullanilan
simgeler, reklamlarda kullanilan kisiler, reklamlarda kullanilan kisilerin meslekleri,
reklamlarda vurgulanan degerler, reklamlarda kullanilan gelenekler, reklamlarda
kullanilan Ramazan Ayr’na ozgii gorsel simgeler, reklamlarda kullanilan Ramazan
Ayr’na 6zgii dilsel simgeler olmak iizere 14 adet kodlama kategorisi belirlenmistir. Icerik
analizinde tam say1 olarak taranan gazetelerden 2461 reklam kipuri analiz birimi olarak
calismaya dahil edilmistir. Reklam kiipiirii gazetelerde yer alan, isletmelerin faaliyet
gosterdikleri pazarlardaki topluma 6zgl manevi boyuta, bu toplum tarafindan olusturulan

ve yasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama bilesenleri icinde dnemli bir
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yeri olan tutundurma karmasindan reklam mesajlarinda ne kadar ve nasil yer verdiklerini

ortaya koyan reklam pargaciklaridir.

Reklam kupdrlerini, tanimlanan kategorilerde siniflandirmak i¢in veri toplarken
iki kodlayict kullamilmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenilirligi  arttirmak ig¢in
kodlayicilara kullanilan siniflandirma kriterlerinin ve kategorilerinin igerigi ve anlami
aciklanmistir. Ornekleme dahil edilen reklam kiipiirlerinin siiflandirma islemi prova
edilmistir. Kodlayicilarin egitiminden sonra kodlama formu 6n teste tabi tutulmustur. Bu
On test calismasinin sonuclarina gore gerekli diizeltmeler yapilmistir. Daha sonra
kodlayicilara 6rneklenen tiim reklam pargaciklari i¢in bir kodlama formu verilmis, her bir
kodlayic1 reklam kiipiirlerini kategorilere gore smiflandirmistir. Kodlayicilarin fikir

birligine varamadigi maddeler hakem yoluyla ¢6ziimlenmistir.

Icerik analizinin ikinci asamasi ise mevcut verilerin degerlendirilme asamasidir.
Niceliksel baglamda iletisimi incelemek ve ¢oziimlemek igin gelistirilmis bir yontem
(Atabek ve Atabek, 2007: 20) olarak da tanimlanan igerik analizi bu baglamda ikinci
asamada gergeklestirilecektir. Reklam kipurlerinden isletmelerin faaliyet gosterdikleri
pazarlardaki topluma 6zgii manevi boyuta, bu toplum tarafindan olusturulan ve yasatilan
degerlere, gelenck ve goreneklere reklam mesajlarinda yer verdiklerini ortaya koyan
reklam kupirleri amagsal oOrnekleme gore secilerek analiz edilmistir. Bu analiz
Hofstede nin simgeler, kahramanlar, adetler ve degerler olarak belirledigi kategorilerden
yola cikilarak kurum hizmet alani, kurum yapisi, degerler, kullanilan gorsel simge,
kullanilan dilsel simge, kahramanlar, kullanilan tema, tiiketiciye sunulan fayda ve analiz

gibi kategoriler temelinde yapilmistir.

5.4. Verilerin Analizi

Gazete taramasi sonucu elde edilen veriler igerik analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Bu veriler aragtirmada elde edilmek istenen amaglara uygun olarak kodlanmis

ve analiz edilmeye elverisli hale getirilmistir.
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ALTINCI BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Bu boéliimde, igerik analizinin birinci asamasinda nitel veriler nicel terimlere

indirgenmis asagidaki veriler elde edilmistir.

6.1. Reklamlarin Gazetelere Gore Dagilimlari

Gazeteler Say1 Ylzde
Zaman 702 28,5
Posta 780 31,7
Hurriyet 979 39,8
Toplam 2461 100,0

Tablo da goriildiigii gibi 2013 yil1 9 Temmuz — 7 Agustos ile 2014 yil1 28 Haziran
— 27 Temmuz tarihleri arasinda yaymnlanan iki aylik donemde isletmelerin 2461 adet
reklam1 gazetelerde yer almistir. Orneklem olarak alinan gazetelerin reklam dagilimlar:
incelendiginde 979’u (% 39,80) Hiirriyet Gazetesi’nde, 780’i (% 31,70) Posta
Gazetesi’nde ve 702’si (% 28,5) Zaman Gazetesi’'nde yer almaktadir. Bu sonuglar

Hiirriyet Gazetesi’nin en ¢ok reklam alan gazete oldugunu ortaya koymaktadir.

6.2. Reklamlarin Yillara ve Gazetelere Gore Dagilimlar

Yil Gazeteler Say1 Yuzde

2013 Zaman Gazetesi 423 33,1
Posta Gazetesi 372 29,1
Hurriyet Gazetesi 484 37,8
Toplam 1279 100,0

2014 Zaman Gazetesi 279 23,6
Posta Gazetesi 408 34,5
Hurriyet Gazetesi 495 419
Toplam 1182 100,0
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Yillara gore gazetelerde yer alan reklam sayilarina bakildiginda 2013 yilinda
Hiirriyet Gazetesi’nde 484 (%37,8) reklam yaymlanmis iken 2014 yilinda bu say1 495’¢
(%41,9) yikselmistir. Zaman Gazetesi’'nde ise 2013 yilinda 423 adet (%33,1) reklam
yayimlanmis bu say1 2014 yilinda 279’a (%23,6) diismiistiir. Son olarak Posta Gazetesi
2013 yilinda 372 adet (%29,1) reklam almis, 2014 yilinda bu sayr 408’e¢ (%34,5)
yiikselmistir. Posta ve Hurriyet Gazetelerinin reklam sayilar1 bir sonraki yila gore
artarken Zaman Gazetesi reklam sayilar1 bir dnceki yila gore gerilemistir. Bu diisiisiin
2014 yilinda yasanan bazi siyasi odakli olaylara bagli oldugu diistiniilmektedir. 2013 ve
2014 yillar1 toplam reklam sayilari irdelendiginde 2013 yilinda toplamda 1279 reklam
yayinlanirken 2014 yilinda bu saymin 1182’ye geriledigi ortaya ¢ikmustir.

6.3. Reklamverenlerin Kurum Tipine Gore Dagilimlar:

Kurum Tipi | Say1 Yuzde
Ozel 2374 96,5
STK 82 33
Kamu 5 0,2
Toplam 2461 100,0

Reklamverenler 6zel, kamu ve sivil toplum kurumlarindan olusmaktadir. Bu
yapilarin dagilimlari ele alindiginda 2374’1 (%96,5) 6zel kurum, 82’si (%3.3) sivil

toplum kurumlari, 5’1 ise (%0,2) kamu kurumlarindan meydana gelmektedir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde reklam verenlerin agirlikli olarak &zel
kurumlardan olusmasi bu kurumlarin tutunma ¢abasinin kamu kurumlarindan daha fazla
olmas1 gereginin bir sonucu olarak goriilmektedir. Sivil toplum kurumlarinin sayisinin
azligr ise Turkiye’de oOrgilitlenme ve bir araya gelme geleneginin yarattigi olumsuz

cagrisimlara dayandirilmaktadir.
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6.4. Reklamverenlerin Hizmet Alanlarina Gore Dagilimlari

Hizmet Alani Say1 Ylzde
Kiresel Kurumlar 484 19,7
Yerel Kurumlar 1977 80,3
Toplam 2461 100,0

Calismanin bu asamasinda reklam veren kurumlarin “‘kiiresel’” 6lgekli kurumlar

(X3

mi1? yoksa “‘yerel’” 6l¢ekli kurumlar m1 olduklar1 belirlenmistir. Bu ayrim isletmelerin

web sitelerinde yer alan bilgiler neticesinde yapilmustir. Elde edilen veriler su sekildedir:
Reklam veren kurumlarin 1977°si (%80,3) yerel kurumlar, 484’1 (%19,7) ise

kiresel kurumlardan olusmaktadir.

Yerel ve kiiresel kurumlarin Ramazan Ay1 doneminde gazete reklamlarina
verdikleri reklam sayilar1 goz oniine alindiginda, kiiresel kurumlarin Ramazan Ayi’nda

reklam calismalarina agirlik vermedigi sOylenebilir.

6.5. Kurum Hizmet Alanina Gore Yillik Reklam Sayilar:

Yil Kurum Hizmet Alam Say1 Yuzde
2013 Kuresel Kurumlar 267 20,9
Yerel Kurumlar 1012 79,1
Toplam 1279 100,0
2014 Kuresel Kurumlar 217 18,4
Yerel Kurumlar 965 81,6
Toplam 1182 100,0

Kurum hizmet alanina gore yillik reklam sayilar1 irdelendiginde her iki yilda da
yerel kurum reklamlarinin agirlikta oldugu ortaya ¢ikmistir. 2013 yilinda 1012 (%79,1)
yerel kurum reklam verirken bu oran 2014 yilinda 965’e (%81,6) gerilemistir. Kiiresel
kurumlar ise 2013 yilinda 267 (%20,9) reklam verirken bu oran 2014 yilinda 217’ye
(%18,4) diigmiistiir. Kiiresel kurumlarin 2013 ve 2014 yillarinda iki yiiziin iizerinde

reklam vermesi azimsanmayacak rakam olsa da bu say1 yeterli degildir.
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6.6. Reklamverenlerin Uriin veya Hizmet Kategorisine Gore Dagilimlar:

Kurum Yapis1 | Say1 Ylzde
Uretim Yapan 775 31,5
Hizmet Veren 1089 44,3
Satici Isletmeler | 597 24,3
Toplam 2461 100,0

Reklam veren kurumlar; herhangi bir iriin {ireten, hizmet sunan ve yalnizca

herhangi bir iiriin saticisi konumundadir. Cikan sonuglar su sekildedir:

Reklam verenlerin 1089’u (%44,3) hizmet sunmakta, 775’1 (% 44,3) herhangi bir

iriin tiretmekte, 597’si (% 24,3) ise herhangi bir iiriin satmaktadir.

Hizmet veren isletmelerin bu aylarda tiiketicilere yonelik daha cok reklam
vermesinin  bu ayda hizmet sektoriinde yasanan canlanmadan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Ciinkii Tiirkiye’de dini hassasiyetin yogun olarak yasandigi Ramazan
Ayr’nda insanlar uzakta da olsa yakinda da olsa sevdiklerini bu ayda daha ¢ok ararlar. Bu
dogrultuda da iletisim sektorii, reklamlarinda tema olarak sevdiklerimizi aramamiz
gerektigini islemistir. Yine bu ay miisliimanlar tarafindan hayir ay:r olarak bilindiginden
dolay1r bu ayda diger zamanlara gore daha fazla hayir yapilmaktadir. Bu da yardim
kuruluslarinin reklam vermesine neden olmustur. Insanlar hayirlarini ya direk yardim
kuruluslarina ulastirir ya da bu tarz derneklerin yonlendirmesi ile bankalara hayir
paralarim1 yatirarak, hayir yapmis olurlar. Ayrica bu donemde harcamalarin artigi
insanlar1 ek kaynak aramaya yonlendirmektedir. Bu durumda banka ve kredi kartlarini
gindeme getirmektedir. Bunun bilincinde olan bankalar da hizmet sektori olarak

reklamlara agirlik vermektedir.
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6.7. Reklamverenlerin Sektore Gore Dagilimlar:

Sektor Adet Yuzde
Gida 412 16,7
Turizm 423 17,2
Otomotiv 337 13,7
Elektronik 448 18,2
Iletisim 108 4,4
Ev Dekorasyon 24 1,0
Banka 247 10,0
STK 82 3,3
Insaat 38 15
Eglence 5 0,2
Egitim 215 8,7
Saglik 21 0,9
Dini Yaymlar 39 1,6
Tekstil 57 2,3
Kozmetik 5 0,2
Toplam 2461 100,0

Reklam verenlerin sektorlere gore dagilimlar irdelendiginde tarama sonucu on

bes sektor saptanmistir. Reklam verenlerin sektor dagilimlar su sekildedir:

Reklam verenlerin 448’1 (% 18,2) elektronik, 423’4 (% 17,2) turizm, 412’si (%
16,7) gida, 337’s1 (13,7) otomotiv, 247’s1 (% 10,0) banka, 215’1 (% 8,7) egitim, 108’1 (%
4,4) iletisim, 82’s1 (% 3,3) sivil toplum kurulusu, 57’si (% 2,3) tekstil, 39°u (% 1,6) dini
yaymnlar, 38’1 (% 1,5) insaat, 24’1 (%1,0) ev dekorasyon, 21’1(% 0,9) saglik ve 5’1 (%

0,2) eglence ve kozmetik sektoriinden olusmaktadir.
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6.8. Reklam Mesajlariin Icerik Dagihmlar

Reklam Icerigi Adet Yuzde
Uriin ve Hizmet Tanitim1 | 1353 55,0
Fiyat Tanitimi 3 0,1
Her Ikisi 1105 449
Toplam 2461 100,0

Tuketiciler igin Urtin ve hizmetlerin 6zellikleri ve fiyatt 6nemlidir. Kurumlar
tlketicilerin bu hassasiyetini bildikleri i¢in bazi iiriin ve hizmet reklamlarinda tiriin ve
hizmetlerinin tanitimlarin1 yaparken bazi reklamlarinda ise tiiketicilerin fiyat duyarliligini

g0z onune alarak Uriin ve hizmetlerinin fiyatlarin1 vermektedirler.

Yukarida goriildiigli gibi gazete de yaymlanan reklam mesajlarmin genel
goriiniimil ele alindiginda reklamlarin 1353’1 (% 55,0) iiriin ve hizmet tanitimi, 1105’1
ise (%44,9) hem iirlin ve hizmet tanitimi1 hem de fiyat unsurunun yer aldig1 reklamlardan

meydana gelmektedir. Reklamlarin 3’iinde (%0, 1) ise sadece fiyat tanitim1 yapilmustir.

6.9. Reklamlarda Kullanilan Simgelerin Dagilimlari

Simgeler Adet Yulzde
Dilsel 3 0,1
Her Ikisi 2458 99,9
Toplam 2461 100,0

Reklamlarda kullanilan simgeler dilsel, gérsel ve hem gorsel hem de dilsel olmak
iizere lic baghk altinda incelenmis ve su veriler elde edilmistir: Simgelerin 2458’1
(%99,9) hem gorsel hem de dilsel simgelerden olugsmus, bunu 3 adet (%0,1) ile dilsel
simgeler takip etmistir. Bu sonuca gore televizyonla birlikte yogunlasan gorselligin

reklamlarda da kendini gosterdigi gorilmiistiir.
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6.10. Reklamlarda Kullanilan Kisilerin Dagilimlar:

Reklamda Kullanilan Kisiler Adet Yilzde
Kresel Unlu 2 0,1
Ulusal/Yerel Unli 209 8,5
Taninmamis kisiler 721 29,3
Kisi Yok 1529 62,1
Toplam 2461 100,0

Reklamlarda kullanilan kisiler kiiresel ve ulusal tinlii, taninmamus kisiler seklinde
kategorize edilmistir. Cikan sonuglara bakildiginda; reklamverenlerin reklamlarinda
1529’unda (%62,1) herhangi bir kisi unsuruna yer vermedikleri ortaya ¢ikmuistir.
Taninmamis kisilerin kullanildigr reklamlar 721 (%29,3), taninmig kisilerin kullanildig:
reklamlar da ulusal olarak taninmis kisilerin kullanildigi reklamlar 209 (%8,5) ve kiresel

olarak taninmus kisilerin kullanildig: reklamlar 2 (%0,1)’dir.

Reklam verenlerin tinlii kullanimina fazla yer vermemesi dikkat ¢ekicidir. Reklam
verenlerin tnlii kullanimindaki amag Unlilerin popularite ve given gibi 6zelliklerinden
yararlanarak, drin ve hizmetlerine bu 0Ozellikleri transfer ederek kéarini maksimize
etmektir. Ancak {inli kullanimi bazi zamanlar dezavantajlar1 da beraberinde
getirmektedir. Ornegin kullanilan {inliiniin kurum imaj1 ile uyumlu olmamasi veya iinlii
kiginin 6zel ve sosyal yasaminda yaptigi bir hatanin 6zdeslestirildigi kuruma da zarar
vermesi gibi tim bu unsurlarin reklam verenlerin {inli kullanimmi etkiledigi
diistintilmektedir. Ayrica ftnlilerin aldigr yiiksek ticretler de etkili bir unsur
olabilmektedir.

102



6.11. Reklamlarda Kullanilan Kisilerin Mesleklerine Gore Dagilimlar

Reklamda Kullanilan Kisilerin Meslekleri Adet Yizde
Sporcu 13 0,5
Sarkict 42 1,7
Emekli 2 0,1
Kisi Yok 2037 82,8
Asc1 6 0,2
Manken 24 1,0
Sinema Oyuncusu 84 34
Doktor 40 1,6
Ogrenci 213 8,7
Toplam 2461 100,0

Reklamlarda kullanilan kisilerde yansitilan meslekler ve reklamlarda kullanilan
iinlii kisilerin meslekleri ele alindiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir:

2037 (%82,8) reklamda kisi unsuruna yer verilmemistir. Egitim reklami
gazetelerde fazla yer aldigindan ikinci olarak 213 (%8,7) reklamda Ogrenciler yer
almigtir. Ulusal/yerel ve kiiresel tinliilerin yer aldigi reklamlarin ise; 84’1 (%3,4) sinema
oyuncusu, 42’si (%]1,7) sarkici, 40’1 (%1,6) doktor, 24’1 (%1,0) manken, 13’1 (%0,5)
sporcu, 6’s1 (9%0,2) asc1 ve 2’°s1 (%0,1) emekliden olusmaktadir.
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6.12. Reklamlarda Vurgulanan Degerlerin Dagilimlari

Reklamlarda Vurgulanan Degerler Adet Yuzde
Aile 215 8,7
Arkadaslik 4 0,2
Dini Degerler 10 0,4
Deger Yok 1448 58,8
Basar1 123 5,0
Saglik 398 16,2
Saygi 215 8,7
Guzellik 48 2,0
Toplam 2461 100,0

Tablo da goriildigi gibi reklamlarin 1448’sinde (%58,8) herhangi bir degere
rastlanilmamustir. Reklam verenlerin reklamlarinda agirlikli olarak triin ve hizmetlerinin
tanittmin1 yaptiklari goriilmiistiir. Reklamlarda yer alan degerlerin ise 215’1 (%8,7) aile
ve buyuklere saygi temalarindan olusmaktadir. Ramazan Ayi’nin dini bir ay olmasi
nedeni ile one ¢ikan degerin dini degerler olmasi beklenmis ancak bu yonde ¢ok az veri
10 (9%0,4) elde edilmistir. Geri kalan degerler: Saglik 398 adet (16,2), 123’1 basar1 (%)5),

48’1 (%2) glizellik ve 4’1 (%0,2) arkadaslik seklinde siralanmistir.
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6.13. Reklamlarda Yer Alan Gorsel Simgelerin Dagilimlar:

Gorsel Simge Adet Ylzde
Ramazan Top’u 93 3,8
Ramazan Davul’u 45 1,8
Hacivat - Karagz 38 15
Kurumsal Logo ve Kisi | 930 37,8
Kurumsal Logo ve Uriin | 1354 55,0
Hilal 1 0,0
Toplam 2461 100,0

Reklam taramalart sonucu Ramazan Ayi’na ait 4 gorsel simge saptanmustir.
Bunlar Ramazan Top’u, Ramazan Davul’u, Hacivat-Karag6z ve hilaldir. Kurumlarin
daha ¢ok kurumsal logo ve kisi, kurumsal logo ve iiriin gorsellerini kullandiklari
belirlenmistir. Elde edilen veriler su sekildedir: Reklamlarin; 1354’4 (%55) kurumsal
logo ve iirtin, 930’u (%37,8) kurumsal logo ve kisi, 93’0 (% 3,8) Ramazan Top’u, 45’i
(%1,8) Ramazan Davul’u, 38’i (% 1,5) Hacivat ve Karagoz ve 1’1 (% ,0) hilal gorsel
simgelerinden olusmaktadir. Kurumlarin agirlikli olarak logo ve Urlin gorsellerine yer
vermesinin, kurumlarin hedef kitlenin beynine kendi kurumsal kimligini ve Grinini

yerlestirme amacindan kaynaklandig: diigiiniilmektedir.
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6.14. Reklamlarda Yer Alan Dilsel Simgelerin Dagilimlar:

Dilsel Simge Adet Yuzde
Ramazan 73 3

Iftar 62 2,5
Kurum Ismi 1590 64,6
Ramazan ve Kurum Ismi | 681 27,7
Bayram 55 2,2
Toplam 2461 100,0

Reklam taramalar1 sonucu saptanan dilsel simgelerin dagilimlar1 su sekildedir:
Reklamlarin 1590’1 (% 64,6) kurum ismi, 681’1 (% 27,7) Ramazan ve kurum ismi, 73’1
(% 3) Ramazan, 62’si (% 2,5) iftar ve 55’1 (% 2,2) bayram dilsel simgesinden meydana
gelmektedir. Kurumlarin agirlikli olarak kurum ismine yer vermesi, kurumlarin isimlerini

hedef kitlenin beynine kazima amacindan kaynaklanmaktadir.

6.15. VERILERIN CAPRAZ VE YILLARA GORE KARSILASTIRILMASI

Verilerin ¢arpraz karsilastirilmalarinda, reklamlarda kullanilan dilsel ve gorsel
simgelerin, degerlerin, kisilerin yillara gore dagilimlari, gorsel ve dilsel simgelerin
kurum hizmet alanina gore dagilimlari, reklamlarda kullanilan gorsel ve dilsel simgelerin

sektore gore dagilimlar: gibi konular incelenmistir.
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6.15.1. Yillara Gore Reklamlarda Kullanilan Dilsel Simgelerin Dagilimlar:

Yil Reklamda Kullanilan Dilsel Say1 Yizde
Simgeler

2013 Ramazan 46 3,6
Iftar 35 2,7
Kurum Ismi 796 62,2
Ramazan ve Kurum Ismi 362 28,3
Bayram 40 3,1
Toplam 1279 100

2014 Ramazan 27 2,3
Iftar 27 2,3
Kurum Ismi 794 67,2
Ramazan ve Kurum Ismi 319 27
Bayram 15 1,3
Toplam 1182 100

Dilsel simgeler Ramazan,

iftar, kurum ismi, bayram gibi sozcuklerden

olusmaktadir. 2013 ve 2014 yillar1 arasinda toplamda 2461 adet reklam yayinlanmustir.
Yayinlanan bu reklamlarin 2013 yilinda 796’s1 (%62,2), 2014 yilinda ise 794’i (%67,2)
kurum ismi dilsel simgesinden meydana gelmektedir. Bir diger dilsel simge olan
Ramazan ve kurum ismi 2013 yilinda 362 (%28,3), 2014 yilinda da 319 adet (%27)

olarak yer almistir. Yalnizca Ramazan kelimesi ise 2013 yilinda 46 (%3,6) 2014 yilinda
ise 27 (%2,3) reklamda bulunmustur. Iftar kelimesi ise 2013 yilinda 35 (%2,7) iken 2014

yilinda bu say1 27’ye (%2,3) inmistir. Son olarak yalnizca bayram kelimesi ise 2013
yilinda 40 (%3,1) iken 2014 yilinda 15’e¢ (%]1,3) diismiistiir. Reklamlarda kullanilan

dilsel simgeler bir Onceki yila goére li¢ kategoride de diislis gostermistir. Ramazan

Ayr’nda her li¢ gazeteye de reklam veren kurumlarin Ramazan Ayr’ni cagristiran

simgelerden ziyade kurum ismini 6n plana ¢ikartici reklam verdikleri goriilmiistiir.
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6.15.2. Yillara Gore Reklamlarda Kullanmilan Goérsel Simgelerin Dagilimlar:

Yil Reklamlarda Kullamilan Say1 Yuzde
Gorsel Simgeler

2013 Ramazan Top’u 65 51
Ramazan Davul’u 27 2,1
Hacivat ve Karagoz 25 2
Kurumsal Logo ve Kisi 482 37,7
Kurumsal Logo ve Uriin | 679 53,1
Hilal 1 0,1
Toplam 1279 100

2014 Ramazan Top’u 28 24
Ramazan Davul’u 18 15
Hacivat ve Karagoz 13 1,1
Kurumsal Logo ve Kisi 448 37,9
Kurumsal Logo ve Uriin 675 57,1
Hilal 0 0
Toplam 1182 100

2013 ve 2014 yillar1 arasinda yayinlanan 2461 adet gazete reklaminda kullanilan
Ramazan Ayi’na ait gorsel simge dagilimi su sekilde yer almigtir:

2013 yilinda 679 (%53,1), 2014 yilinda 675 (%57,1) reklamda kurumsal logo ve
triin gorseli kullanilmistir. Kurumsal logo ve kisi gorselleri ise 2013 yilinda 482
(%37,7), 2014 yilinda ise 448 (%37,9) reklamda yer almistir. Ramazan Ayr’n1 ¢agristiran
simge olan Ramazan Top’u ise 2013 yilinda 65 (%5,1) 2014 yilinda ise 28 (%2,4)’dir.
Ramazan Davul’u da 2013 yilinda 27 (%2,1) iken 2014 yilinda 18’e (%1,5) diismiistiir.
Bir baska simge olan Hacivat-Karagdz ise 2013 yilinda 25 (%2) iken 2014 yilinda 13
adet (%I1,1) ile smurli kalmistir. Son olarak Ramazan Ayi’nin vaktinin girdigini
simgeleyen hilal ise 2013 yilinda 1 reklamda bulunurken 2014 yilinda bu gorsele

rastlanilmamustir.
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6.15.3. Yillara Gore Reklamlarda Kullanilan Degerlerin Dagilimlar

Yil Reklamlarda Kullamlan Degerler Say1 Yuzde

2013 Aile 133 10,4
Sayg1 3 0,2
Arkadaslik 1 0,1
Deger Yok 713 55,7
Guzellik 101 79
Dini Degerler 203 15,9
Basari 79 6,2
Saglik 46 3,6

2014 Aile 82 6,9
Saygi 1 0,1
Arkadaslik 9 0,8
Deger Yok 735 62,2
Guzellik 22 1,9
Dini Degerler 195 16,5
Basari 136 11,5
Saglik 2 0,2

Reklamlarda tema olarak islenilen degerler yillara gore sorgulandiginda 2013
yilinda 713 (%55,7), 2014 yilinda da 735 (%62,2) reklamda herhangi bir deger
islenmemis, reklamlarda sadece iiriin/hizmet ve fiyat tanitimi yapilmistir. Tirk
Toplumu’nun dini degerlerinin yogun bir sekilde yasandigi zaman dilimlerinden olan
Ramazan Ayi’nda dini degerler ise 2013 yilinda 203 (%15,9) iken 2014 yilinda bu say1
195’e (%16,5) gerilemistir. Aile birlikteligine vurgu yapan reklamlar ise 2013 yilinda
133 (%10,4) 2014 yilinda ise 82 adet (%6,9) olarak gergeklesmistir. Reklamlarda 6ne
cikarilan gilizellik olgusu ise 2013 yilinda 101 (%7,9) iken 2014 yilinda 22 adet (%1,9)
ile ciddi diisiisiin goraldigii bir tema olmustur. Basari olgusu ise 2013 yilinda 79 (%6,2),
2014 yilinda da 136 (%]11,5) reklamda islenmistir. Bir diger kategori olan saglik ise 2013
yilinda 46 adet (%3,6) iken 2014 yilinda bu say1 2 (%0,2) ile sinirli kalmistir. Son olarak

arkadaslik ve saygi degerlerini i¢eren reklamlar ise fazla yer bulmamastir.
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6.15.4. Yillara Gore Reklamlarda Kullanilan Kisilerin Dagilimlar:

Yil Reklamlarda Kullamlan Kisiler Say1 Yuzde
2013 Ulusal/Yerel Unli 119 9,3
Siradan Insanlar 363 28,4
Kisi Yok 797 62,3
2014 Ulusal/Yerel Unli 90 7,6
Siradan Insanlar 358 30,3
Kisi Yok 732 61,9
Kiuresel Unli 2 0,2

Tabloda yer alan veriler incelendiginde taninmamis kisilerin kullanildig1 reklam
sayisinin 2013 yilinda 363 (%28,4), 2014 yilinda ise 358 (%30,3) oldugu goriilmiistiir.
Ulusal/yerel iinliilerin kullanildig1 reklam sayisi ise 2013 yilinda 119 (%9,3) iken 2014
yilinda bu say1 90’a (%7,6) diismiistiir. 2013 yilinda kiiresel alanda taninmis kisilerin
kullanildigi reklama rastlanilmamig, 2014 yilinda ise bu yonde 2 adet (%0,2) reklam
saptanmigtir.

Reklamlarda kullanilan kisilerin siradan insanlar mi?, tinlii kisiler mi? olduklari,
bu iinlii kisilerin ulusal m1 yoksa uluslararasi alanda mi1 tanindig1 konular1 bu verilerle
ortaya konmaya ¢alisilmistir. Sonuglardan kurumlarin bu yondeki reklam stratejilerinin
belirlenmesi  hedeflenmistir. Kurumlarin  agirlikli  olarak  taninmamis  kisileri
reklamlarinda kullandiklar1 gorilmiistiir. Ayrica tinlii kullaniminda da ulusal arenada

taninmis kisilerin se¢ildigi ortaya ¢ikmistir.

6.15.5. Kurum Hizmet Alanina Gore Reklamlarda Kullanilan Gorsel

Simgelerin Dagilimlar:

REKLAMLARDA KULLANILAN GORSEL SiMGELER

Kurum Hizmet
Alam
R. R. Hacivat Kurumsal Kurumsal Logo
Topu | Davulu Karag6z Logo ve Kisi ve Uriin Hilal Toplam
Kuresel 18 15 10 84 357 0 484
Ulusal/Yerel 75 30 28 846 997 1| 1977
Toplam 93 45 38 930 1354 1| 2461
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Ulusal/yerel ve kiiresel dlgekte faaliyet yiiriiten kurumlarin Ramazan Ayi’nin
gorsel simgelerine hangi oranda yer verdikleri bu veriler dogrultusunda ortaya
cikarilmaya ¢alisilmistir. Reklam mesajlar1 incelendiginde 75 ulusal kurum reklaminda
Ramazan Top’u kullanilirken, yalnizca 18 kiiresel kurum reklaminda bu simgeye yer
verilmistir. Ramazan Davul’u ise 30 ulusal/yerel kurum reklaminda gorulirken, bu gorsel
simge sadece 15 kiresel kurum reklaminda saptanmistir. Yine ulusal/yerel kurum
reklammin 28’inde Hacivat-Karag6z gorseli kullanilmig, bu sayr kiiresel kurum
reklamlarinda 10’a diismiistiir.

Ramazan Ay gorsel simgelerini kullanmayan ulusal/yerel ve kiiresel kurumlar ise
reklamlarinda kurum logosu ile birlikte kisi unsuruna yer veren ve kurum logosu ile
birlikte Grtin/hizmet gorselinin bulundugu reklamlar yayimnlatmiglardir. Reklamlarda
sadece kurumsal logo ve kisi unsurunu yer veren 846 ulusal kurum reklami bulunmus,
kiresel kurum reklamlarinda ise 84 kiiresel kurum reklami saptanmistir. Son olarak
kurumsal logo ile birlikte {irtin/hizmet goérselinin yer aldigi reklamlar ise ulusal kurum

reklamlar1 997, kiiresel kurum reklamlari ise 357 dir.

6.15.6. Kurum Hizmet Alanina Gore Reklamlarda Kullanilan Dilsel

Simgelerin Dagilimlar:

REKLAMLARDA KULLANILAN DIiLSEL
Kurum Hizmet Alam SIMGELER

Kurum | Ramazan ve
Ramazan | iftar | ismi | Kurum ismi | Bayram | Toplam

Kuresel 22 17 389 52 4 484
Ulusal/Yerel 51 45 1201 629 o1 1977
Toplam 73 62 1590 681 55 2461

Ulusal ve kiiresel dlgekte faaliyette bulunan kurumlarin reklamlarinda Ramazan
Ayr'na ait dilsel simgelerin kullanip kullanmadiklari sorgulandiginda su sonuglar

cikmustir:

389 kiiresel kurum reklaminda yalnizca kurum ismi kullanilirken, bu say1 ulusal
kurum reklamlarinda 1202’ye ulagsmistir. Ramazan ve kurum isminin birlikte yer aldig:
reklam sayis1 ise kiiresel kurum reklamlarinda 52 iken ulusal kurum reklamlarinda bu

sayl 629’a yiikselmistir. Yalnizca Ramazan kelimesinin kullanildig1 reklam sayis1 da
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kiiresel kurum reklamlarinda 22, ulusal kurum reklamlarinda 51°dir. Iftar kelimesi ise
kiresel kurum reklamlarinin 17 adedinde, ulusal kurum reklamlarinin da 45’inde
bulunmustur. Bayram kelimesi ise kiiresel kurum reklamlarinin 4’iinde ulusal kurum
reklaminin ise 51’inde yer almistir. Bu veriler dogrultusunda ulusal kurumlarin Ramazan

Ayr’m ¢agristiran dilsel simgelere daha ¢ok yer verdigi ortaya ¢cikmustir.

6.15.7. Reklamlarda Kullanilan Gorsel Simgelerin Sektore Gore Dagilimlari

REKLAMDA KULLANILAN GORSEL SIMGE
Sektdr Ramaza - Kurumsal | Kurumsal

Ramaza n Hacivat- Logo ve Logo ve

n Top’u | Davul’u | Karagdz Kisi Urin Hilal { TOPLAM
Gida 17 13 6 40 335 1 412
Turizm 2 3 3 298 117 0 423
Otomotiv 11 5 7 16 298 0 337
Elektronik 10 14 7 40 377 0 448
fletisim Hizmeti 5 7 2 66 28 0 108
Mobilya 2 1 1 5 15 0 24
Banka 41 0 2 95 109 0 247
Yardim Kurulusu 1 1 0 74 6 0 82
Emlak, Konut 2 0 3 24 9 0 38
Satis
Eglence 0 0 5 0 0 0 5
Egitim Reklami 0 0 0 215 0 0 215
Saglik Sektorii 0 0 0 21 0 0 21
Dini Yayinlar 1 0 1 0 37 0 39
Ayakkabi-giyim 1 1 1 31 23 0 57
Kozmetik 0 0 0 5 0 0 5
Toplam 93 45 38 930 1354 1 2461

Hangi sektorlerin Ramazan Ay1 degerlerini daha ¢ok yansittiginin sorgulandigi bu
tabloda ¢ikan sonug su sekildedir:

Gida sektorti reklamlar irdelendiginde reklamlarin 17°si Ramazan Top’u, 13’1
Ramazan Davul’u, 6’s1 Hacivat-Karagoz, 40’1 kurumsal logo ve kisi, 335’1 kurumsal
logo ve iiriin/hizmet ve 1’1 hilal gorsel simgelerinden olusmaktadir. Turizm sektoriinde
ise 2 Ramazan Top’u, 3 Ramazan Davul’u ve Hacivat-Karag6z, 298 kurumsal logo ve
kisi, 117 kurumsal logo ve iriin/hizmet gorsellerinin kullanildigr 423 reklam
bulunmustur.

Otomotiv sektdriinde ise reklamlarin 11°1 Ramazan Top’u, 5’1 Ramazan Davul’u,

7’si Hacivat-Karag6z, 16’s1 kurumsal logo ve kisi, 298’1 kurumsal logo ve iiriin/hizmet

112




gorsellerinden meydana gelmektedir. Elektronik sektoriinde de reklamlarin 10’u
Ramazan Top’u, 14’ii Ramazan Davul’u, 7’si Hacivat-Karagdz, 40’1 kurumsal logo ve
kisi, 377’si kurumsal logo ve iiriin olmak Uzere 448 reklam yaymlanmistir. Iletisim
sektoriinde ise gazetelerde 5’1 Ramazan Top’u, 7’si Ramazan Davul’u, 2’si Hacivat-
Karagoz, 66’s1 kurumsal logo ve kisi, 28’1 kurumsal logo ve tirlinden meydana gelen 108
reklam bulunmustur. Banka sektoriinde de 41°i Ramazan Top’u, 2’si Hacivat-Karagoz,
95’1 kurumsal logo ve kisi, 105’1 kurumsal logo ve iiriinden olusan 247 reklama yer
verilmistir.

Ramazan Ayr’nmin degerlerini igeren gorsel simgelerin sektor bazinda kullanim
siklig1 incelendiginde one ¢ikan sektorlerin gida, elektronik ve banka sektorii oldugu
goriilmistlir. Ramazan Ayi’nda gida tiiketimi artmaktadir, bundan dolay1 bu sektorde
faaliyet gosteren kurumlarin bu ayin degerlerini 6n plana ¢ikaran simgeleri daha ¢ok

kullandiklar diistiniilmektedir.

6.15.8. Reklamda Kullanilan Dilsel Simgelerin Sektore Gore Dagilimlar:

REKLAMDA KULLANILAN DILSEL SIMGE
Sektor Ramazan Ve
Ramazan | iftar | Kurum ismi | Kurumismi | Bayram | Toplam
Gida 19 17 70 304 2 412
Turizm 6 2 326 86 3 423
Otomotiv 12 11 300 10 4 337
Elektronik 21 10 339 73 5 448
Tletisim Hizmeti 6 57 41 0 108
Mobilya 2 2 20 0 0 24
Banka 2 11 140 60 34 247
Yardim Kurulusu 1 1 0 80 0 82
Emlak, Konut Satis 1 2 32 0 38
Eglence 0 0 0 0 5
Egitim Reklam 0 0 215 0 215
Saglik Sektorii 0 0 21 0 21
Dini Yaymlar 1 1 22 15 0 39
Ayakkabi-giyim 2 1 46 4 4 57
Kozmetik 0 0 2 0 3 5
Toplam 73 62 1590 681 55 2461
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Reklamlarda kullanilan dilsel simgelerin sektore gére dagilimlari incelendiginde

su tablo ortaya ¢ikmaistir:

412 adet gida sektorii reklamlarinin 19°u Ramazan, 17’si iftar, 70’1 kurum ismi,
304’ti Ramazan ve kurum ismi, 2’si bayram dilsel simgelerinden meydana gelmektedir.
423 adet turizm sektorii reklamlarinin 6’s1 Ramazan, 2’si iftar, 326’s1 kurum ismi, 86’s1
Ramazan ve kurum ismi ve 3’1 bayram dilsel simgelerinden olusmaktadir. Otomotiv
sektorii reklamlarinda ise 12°si Ramazan, 11°1 iftar, 300’ kurum ismi, 10’u Ramazan ve
kurum ismi ve 4’ bayram dilsel simgelerinden olmak {iizere 337 adet reklam
saptanmistir. Elektronik sektdriinde ise 21’1 Ramazan, 10’u iftar, 339’u kurum ismi, 73’1
Ramazan ve kurum ismi ve 5’i bayram dilsel simgelerinin yer aldigi 448 adet reklam
gorilmiistiir. Iletisim sektoriinde de 6’s1 Ramazan, 4’ iftar, 57°si kurum ismi, 41°i
Ramazan ve kurum isminden olusan 108 reklam bulunmustur. Son olarak banka
sektdriinde ise 2’si Ramazan, 11’1 iftar, 140’1 kurum ismi, 60’1 Ramazan ve kurum ismi,
34’1 bayram sozciigiinden meydana gelen 247 reklam saptanmuistir.

Ramazan Ay dilsel simgelerinin kullanim siklig1 sektér bazinda incelendiginde

one cikan sektorlerin gida, turizm, elektronik ve iletisim sektorleri oldugu gériilmiistiir.

6.16. ICERIK ANALIZI iIKINCi ASAMA REKLAM COZUMLEMESI

Bu asamada incelemeye alinan gazetelerde reklamlari bulunan ulusal/yerel ve
kiiresel kurumlarin reklamlar1 taranmistir. Yapilan taramalar sonucu Ramazan Ayi’na
0zgli mesajlar1 barindiran 30 adet reklam kiipiirii saptanmis ve bunlar ¢oziimlenmistir. Bu
coziimleme Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler ve degerler kategorilerinin
yaninda kurum hizmet alani, kurum yapisi, kullanilan tema, tuketiciye sunulan fayda

kategorileri dogrultusunda gerceklestirilmistir.
Kurum Hizmet Alani: Bu kategori reklam veren kurumlarin ulusal veya kiiresel
Olcekte faaliyet gosterdigi alan hakkinda ipucu verecektir.
Kurum Yapisi: Kurum yapist reklam veren kurumlarin {iretim mi yaptigi veya
hizmet mi verdigi? Konusunda bilgi sahibi yapacaktir.

Simgeler: Simgeler baglama gore hem var olan1 hem de var olmayam
gostermektedir. Belli anlamlar1 yiiklerken belli anlamlar1 da dislamaktadir. Simgeler
karsilik iligkisi kurarken anlami da gizli bir sekilde aktarirlar (Kiigiikerdogan, 2009: 20).

Simgeler, kiiltiirii paylasanlar tarafindan anlasilan, belirli anlamlar tasiyan; sézciikler,
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hareketler veya nesnelerdir. Bayraklar, sa¢c modelleri, elbiseler ve statli sembolleri gibi
dildeki sozciikler veya belirli bir toplulugun kullandig1 jargon bu kategoriye girmektedir
(Denegli, 2013: 4).

Kahramanlar: Birey, iletisim siirecinin en temelinde yer almakta ve ¢ogu zaman
ileti aktariminda ¢ogu zamanda iletinin algilanmasi siirecinde etkili olmaktadir. Alici
iizerinde dogrudan etki olusturma gibi amaca sahip olan reklam iletilerinde, aktaran
kisinin diger islevi de aliciy1 etkileyerek iiriin ya da hizmeti satin alma davranisina

yonlendirmektir (Kii¢iikerdogan, 2009: 61).

Kullanilan Tema: Reklamlarda kullanilan tema g¢alisma agisindan aydinlatici
bilgiler ortaya koyacaktir. Reklamlarda kullanilan tema gelenek, gorenek ve inangtir.
Gelenekler, farkli kiiltiirel ortamlarda bireylerin sozlii olmayan davraniglaridir. Kusaktan
kusaga aktarilan soOylenceler, olaylar, aligkanliklar ve geleneklere ornek olarak
verilebilmektedir (Kiiciikk ve Kahyaoglu, 2013: 62). Bir seyi eskiden beri gortildigi gibi
yapma isi olarak tanimlanan gorenek ve bir diisiinceye goniilden bagli bulunma, birine
duyulan giiven, inanma duygusu, inanilan sey, goriis, 6greti, Tanri'ya, bir dine inanma,
iman (www.tdk.gov.tr) gibi anlamlari i¢inde barindiran inan¢ kavrami Ramazan Ayi
olmasi dolayisi ile reklam mesajlarinda kullanilan 6nemli temalardir.

Tuketiciye Sunulan Fayda: Hayatim1 siirdiirebilmek bakimindan degisik
konularda ihtiyag duyan ve bunu gidermek icin elinde imkan bulunan Kkisi
(http://www .bafrakidem.org/kitap) olarak tanimlanan tiiketici satin alma davranigini

gerceklestirmek i¢in kurumlarin kendisine sunacagi fayday: dikkate alir.

Degerler: Degerler, belli bir ama¢ veya durum hakkindaki inanglarin
diizenlenmesini gosteren tutumlarin aksine 6zel bir durum ya da amac¢ cercevesinde
belirli bir inang olarak tanimlanmaktadir (Denegli, 2013: 5). Birey kendisine 6gretilen bu
deger yargilarina gore hareket etmekte, aksi takdirde toplumdan dislanmaktadir. (Kiguk
ve Kahyaoglu, 2013: 63). Kiiltiiriin 6zii degerlerden olugmaktadir. Degerler olumlu ve
olumsuz tarafi olan duygulardir. Degerler, bireylerin yasamlarinin baginda
edinilmektedir. Insanlar hayvanlarin aksine eksik donanimli olarak dogmaktadir. Gene
hayvanlarin aksine insan, on iki yil gibi bir siirede gerekli bilgiyi cevreden c¢abukca
edinmektedir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005: 9). Bu, simgeleri (6rnegin dil), kahramanlar
(anne ve baba gibi), adetler (6rnegin tuvalet egitimi) ve en dnemlisi temel degerlerimizi
icerir. Bu siire¢ sonunda gittik¢e bilingli bir sekilde 6grenmeye ve yeni uygulamalara

odaklanmaya gecilmektedir (Denegli, 2013: 5).
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Reklam mesajlar1 tarandiginda mesajlarin gelenek-gorenek, gelenek-gorenek-

inang, inang, gelenek gibi temalarla hazirlandigi goriilmiistiir.

6.16.1. Gelenek-Gorenek ve Inang
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'Fotograf 1: Gelenek-Gorenek ve Inang 1 2Fotograf 2: Gelenek-Gorenek ve Inang 2

Kurum Hizmet Alani: Ulusal

Kurum Yapisi: Uretim

Gorsel Simge: Ramazan Mahya’s1, Uriin Gérseli, Bugday Tarlast
Dilsel Simge: Hayir, Ramazan, Bereket, Kurum Ismi
Kahramanlar: Yok

Kullanilan Tema: Gelenek-Gérenek, inang

Tuketiciye Sunulan Fayda: Bereket ve Hayir

Degerler: Bereket, Hayir

Analiz: Gida sektoriiniin en temel {iriin gruplarindan biri olan et ve et Grunleri,

Ramazan Ayi’nda ¢ok sik olarak reklami yapilan iiriin grubundandir. igerdigi protein ve

112.07.2013, Hrriyet Gazetesi.
27.08.2013, Zaman Gazetesi.
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saglikli yasama olan katkisindan dolayr Ramazan Ayi’nda iftar ve sahurlarda
vazgecilmez besin maddeleri arasinda yerini almaktadir. Sultan Sucuk’da yayinladigi
reklaminda “iftarda da sahurda da; sofralarin sultaniyla hayirli ramazanlar” slogani ile
Ramazan Ayr’nin vazgecilmez gidasi oldugunu tiiketicilere hatirlatmaktadir. Dini
degerlere ve giivenilirlige dikkat eden tiiketiciler icin de helal gida standartlarina sahip
oldugunu reklaminda belirtmistir. Reklamda kullanilan bir diger dikkat ¢ekici unsur da
Ramazan Ayr’nda camileri siisleyen mahyalardir. On bir aydan sonra gelen Ramazan
Ayr’nin degerini belirtme adina da mahyalarla yazilmis “On Bir Ayin Sultan1” yazisiyla
Ramazan Ayr’nin O6nemine vurgu yapilmistir. Ramazan Ayi’nda gida sektorii
kategorisinde en fazla reklami yayimnlanan sektorlerden birisi de bugday/un sektoriidiir.
Ekmegin hammaddesi olan bugdayin Tirk kiltiiriinde ayr1 bir 6nemi vardir. Ekmek
uygarlik kadar eski, bilinen en 6nemli ve insanlifin ortak tiikketim gida maddesidir.
Ekmek hem bereketin kendisi, hem de bereket semboludir (Erkal, 2014). Empa Un
reklamina g6z atildiginda Ramazan Ayi’nin bereket ayir olduguna vurgu yapmustir.
Reklamda bugday basagi ile birlikte topraga bir avug bugday sagmayla yiizlerce bugday
basagl vermesi Ramazan Ayr’nin bereket ayr olarak gosterilmesinin ayr1 bir

gostergesidir.
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Yuzyillardan bugune ayni tat ve ustahikia
gelen Osmanh M%u

Ramazanda iftar
sofralarnmzr . oo

SFotograf 3: Gelenek-Gorenek-inang 3 “Fotograf 4: Gelenek-Gorenek-inang 4

Kurum Hizmet Alani: Ulusal
Kurum Yapisi: Uretim

Gorsel Simge: Uriin Gorselleri, Cami ve Cami Mineraleri, Osmanli Mimarisi
Dilsel Simge: Iftar, Ramazan, Hayir, Kurum Ismi

Kahramanlar: Yok

Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek

Tuketiciye Sunulan Fayda: Tat ve Mutluluk

Degerler: Muhabbet, Osmanli Mimarisi, Cami ve Cami Mineraleri

Analiz: Tiirk islam cografyasi i¢in miisliimanlarin en kutsal ay1 olan Ramazan,
tireticiler icin satiglarda canlilig1 da ifade etmektedir. Bu ayda tiiketici grubunda yer alan
insanlar Ramazan Ay1 girmeden once alig verig yaparak Ramazan Ayi’na hazirlik yapmis
olurlar. Ureticiler de bu ayda reklam stratejilerini olustururken iiriin tanitimi ile birlikte
Ramazan Ayr’'mi c¢agristiran imgelerle reklam faaliyetinde bulunurlar. Ayrica Ramazan
Ayr’'nda iftar vakitlerinden sonra tiiketilen tathilarda Tiirk-Islam geleneklerinde gelen
misafirlere ikram edilerek hos sohbetlerin olmasma vesile olur. Tathi, Osmanl

geleneginde seving ve hiiziinle birlikte her vesile ile sunulan; ikram kultirinln tercih

317.07.2014, Zaman Gazetesi.
401.07.2014, Zaman Gazetesi.
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edilen lezzetlerinden biri olmustur. Balkan kiiltiirlinden Osmanli saray mutfagina giren
tulumba tatlisi, saray helvahanesinde yapilan 70 civarinda tatli ¢esidi arasinda 6nemli bir

yere sahip olmustur (http://www.osmanlitulumbacisi.com/). Ramazan Ayi’nda ayr1 bir

onemi olan Osmanli Tulumba tatlis1 da yayinladigi reklaminda, Miisliimanlarin ibadet
yeri olan camiye yer vermistir. Ayrica tulumba tatlist isim olarak Osmanli Devleti’ni
cagristirdigindan dolayi, reklam veren reklamini Osmanli Devleti zamaninda yapilan
cami ve Topkap1 Sarayi imgeleri ile hazirlamistir. Dini motifleri andiran sablonun iginde
““Her iftarin sonu daha bir tatli’’ slogani ile birlikte altta yer verdigi mesajinda “siz
Ramazan’in mutlulugunu yasarken, biz bu mutlulugun parcast olmanin gururunu
yastyoruz” derken tiiketicilere mutluluk vaadi sunmaktadir. Ayrica “Hayirli Ramazanlar”

yazisi ile dinsel bir mesaj vermektedir.
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SFotograf 5: Gelenek-Gorenek ve Inang 5 SFotograf 6: Gelenek-Gorenek ve Inang 6

Kurum Hizmet Alani: Ulusal
Kurum Yapisi: Uretim

Gorsel Simge: Minare, Ramazan Davul’u, Uriin Gorseli

528.06.2014, Posta Gazetesi.
610.07.2013, Zaman Gazetesi.
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Dilsel Simge: Ramazan, Niyet, Kurum Ismi
Kahramanlar: Yok

Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek
Tuketiciye Sunulan Fayda: Lezzet
Degerler: inang, Cami Minaresi

Analiz: Iftar vakitlerinde, giin boyu orug tutup iyice acikmis olan oruglular iftar
vaktinde detayli sofra hazirlarlar. Hazirlanan sofraya lezzet katmak i¢in mutlaka
hazirlanan meniiniin yaninda pilavda bulunmaktadir. Ramazan Ayi’nda ¢ok sik
kullanilan cami imgesi pilav markasi olan Reis markasi ile tiiketicilere gosterilmistir. Bu
reklamda 6nemli olan bir diger unsurda niyet kelimesidir. Sozliikte ‘yonelmek, ciddiyet
ve kararlilik gostermek’ gibi anlamlara gelen niyet genellikle, ‘Allah’in rizasim
kazanmak arzusuyla ve O’nun hiikmiine raz1 olmak iizere fiile yonelen irade’ seklinde
tarif edilmistir (Soysaldi, 2010: 1). Niyetin sozliik taniminda gegtigi gibi bu markanin
tiiketicilere lezzetli gidalar sunma kararliligina vurgu yapilmistir. Bu reklamda Ramazan
Ayr’ni gagristiran simgelere yer almasa da Hadis- i Serif’e yer verilmistir. Hadis-i Serif,
Hazreti Muhammed’in sozleri, fiilleri yani hareket ve davraniglarini ifade eden sézlerdir

(http://www.nurdergi.com/). Bir uluslararast kurum olan Siemens reklaminda Hazreti

Muhammed’in s6zii olan; ‘‘Gergek orug, sadece yiyip icmeyi degil, bos ve hayasizca
sozleri de terk ederek tutulan orugtur’’ séziinili paylasarak tiiketicilerine toplumsal mesaj

vermeyi tercih etmistir.
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Ramazan'da iginize hareket, kesenize bereket:
30,000 TL 2yl %0 faiz
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"Fotograf 7: Gelenek-Gérenek ve inang 7 SFotograf 8: Gelenek-Gorenek ve inang 8

Kurum Hizmet Alani: Kuresel

Kurum Yapisi: Uretim

Gorsel Simge: Uriin Gorseli, Unlii Kadin ve Erkek
Dilsel Simge: Kurum ismi, Ramazan, Bereket
Kahramanlar: Unlii Kadin ve Erkek

Kullanilan Tema: Gelenek-Gérenek, Inang
Tuketiciye Sunulan Fayda: Uygun Fiyat,
Degerler: Bereket

Analiz: Pazarlama stratejisi olarak yerel isletmeler gibi kiiresel isletmelerde
reklamlarinda Ramazan Ayi’na 6zel kampanyalar ¢ikartarak pazarlama stratejisini ona
gore belirlemislerdir. Ford reklaminda goriildiigii gibi, ‘Ramazanda isinize hareket,
kesenize bereket: 30.000 TL 2 yil %0 faiz’ slogani ile Ramazan Ayi’nin bolluk ve
bereketine vurguda bulunmustur. Aymi sekilde diger reklamda da kurum drinlerinde

yaptig1 kampanyalarla Ramazan Ayi’nin bereketine atifta bulunmustur.

703.07.2014. Posta Gazetesi.
813.07.2013. Posta Gazetesi.
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%Fotograf 9: Gelenek-Gorenek ve Inang 9 OFotograf 10: Gelenek-Gorenek ve inang 10
Kurum Hizmet Alani: Ulusal
Kurum Yapisi: Hizmet
Gorsel Simge: Kiigiik Kiz Cocugu, Yemek Tepsisi, Kurum Gorseli
Dilsel Simge: Ramazan, Top Patlamasi, Bereket, iftar, Sofra, Kurum Ismi
Kahramanlar: Kiigiik Kiz Cocugu
Kullanilan Tema: Gelenek-Gérenek, inang
Tuketiciye Sunulan Fayda: Kazang, Hayir Yaparak Sevap Kazanma Duygusu
Degerler: Bereket, Sofra, Yardim, Hayir Yapma

Analiz: Faizsiz bankacilik hizmeti veren Asya Katilim Bankasi’nin kredi karti
olan Asya Kart, Ramazan Ayi’nda gida harcamalar1 yogunlastigindan, pesin harcamalara
puan vererek insanlar1 daha ¢ok kredi kart1 kullanmaya tesvik etmektedir. Bu reklamda
imge olarak da Ramazan Top’unu gostererek ‘Top patladi, Ramazan bereketi sofralara
yansidi.” Slogani ile topun patlamasi ile insanlarin iftarlarini agmast gibi, banka da bu
ayda yapmis oldugu kampanyayi tiiketicilere duyurmaktadir. Tlrk toplumunda Ramazan
Ay, yardim ve paylasma ayidir. Yardimlagma geleneginin ¢agdas yorumlanis sekli olan

derneklerin, uyguladiklar1 yontemler vardir. Dernekler yardimlagmakta hayirsever

914.07.2013, Posta Gazetesi
1001.08.2015, Zaman Gazetesi
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insanlarla ihtiya¢ sahiplerine aracilik etmektedir. Fotograf 10’da Kimse Yok Mu
Dernegi, “Ramazan’da Bir Mesajiniz Yok mu? ve Onlar da bizim gibi 6zenle hazirlanmis
iftar sofralarima otursun diye atacak 1 SMS’iniz yok mu?” slogani ile bu ayda artan
hosgorii, yardimseverlik ve paylasma duygusuna gonderme de bulunmaktadir. Yontem
olarak da insanlarin kullandiklar1 cep telefonu ile iftar yazip 5777’ye gondermesi ile 5
TL yardim da bulunmasina aracilik etmektedir. Ramazan Ayi’nda yapilan bu yontemde

de verilen mesaj, bir mesajla bir kisiye iftar actirmak olarak gostermektedir.
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UFotograf 11: Gelenek-Gorenek ve Inang 11 LPFotograf 12: Gelenek-Gorenek ve Inang 12

Kurum Hizmet Alani: Ulusal
Kurum Yapisi: Hizmet

Gorsel Simge: Yardima Muhta¢ Yasli insan ve Ona Yardim Getiren Géoniillil,

Uriin Gorseli
Dilsel Simge: Iyilik, Niyet, Ramazan, Bereket, Kurum Ismi

Kahramanlar: Kimsesiz, Ihtiyag Sahibi Masum Bir Kiz, Insanlara Yardim
Ulastiran Gonulli

1101.08.2013, Zaman Gazetesi.
12.02.08.2013, Zaman Gazetesi.
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Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek, Inang
Tuketiciye Sunulan Fayda: insanlari hayir yapmaya sevk etmek
Degerler: Sorumluluk, Yardimseverlik

Analiz: ‘Kimse Yok Mu’ Dernegi’nin reklam fotografinda, yardimlarin sadece
ulusal smirlarla smirl kalmadigim “Bu Ramazan’da Bir Diinya lyilik i¢in Niyetliyiz”
slogani ile yardimlarin iilke smirlarini asarak kiresel boyutta olduguna vurgu
yapmaktadir. Ayrica sloganda oru¢lunun niyetlenmesine atifta bulunarak ‘Bizde diinyaya
iyilik yapmaya niyetliyiz’ diye oructaki niyeti diinyaya yardim dagitma azmine
baglamistir. Yardimlagma seklinin diger kismi1 da Ramazan paketleridir. Glinimuzde bu
yontem ¢ok sik kullanilan bir yol olmustur. Hem bu paketleri satiga sunan Ergima gibi
isletmeler, hem de bu paketleri ihtiya¢ sahiplerine ulastirmak isteyen araci kurumlar
reklamlar vasitasiyla tiiketicilere ulasmaktadir. “Ergima’da Ramazan Bereketi” slogani

ile tiikketiciler hayir yapmaya sevk edilmektedir.

6.16.2. Gelenek-Gorenek ve Eglence

i< O \

BFotograf 13: Gelenek-Gorenek ve Eglence 1 “Fotograf 14: Gelenek-Gorenek ve Eglence 2

Kurum Hizmet Alani: Ulusal

1319.07.2013, Hirriyet Gazetesi.
1401.08.2013, Zaman Gazetesi.
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Kurum Yapisi: Hizmet

Gorsel Simge: Ramazan Davul’u, Hacivat-Karagdz, Kurum Gorseli
Dilsel Simge: Ramazan, Kurum ismi, Ramazan Davul’u
Kahramanlar: Hacivat ve Karag6z

Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek, Eglence

Tuketiciye Sunulan Fayda: Uygun Fiyata Hizmet

Degerler: Hacivat- Karagoz ve Ramazan Davul’u

Analiz: Ramazan Ay1’nin yaz sezonuna denk gelmesinden dolay1 olusan miisteri
kayb1 otel sahiplerinin bu ay1 firsat sezonuna g¢evirmesine neden olmustur. Sahil
kenarinda bulunan otellerin doluluk oraninda bu ayda azalma olsa da ozellikle
muhafazakar kesime hitap eden oteller bu ayda daha fazla miisteri kayb1 yasamaktadir
(Karasu, 2009). Daha cok muhafazakéar kesime hitap eden Korel Termal Otel gibi
isletmeler reklamlarinda Ramazan Ay1 simgelerini kullanmistir. Korel Termal Otel
reklaminda ‘Tirkiye’nin alkolsliz termal saglik otelinde bu Ramazan bir baska...’
sloganin1 kullanmigtir. Dini degerler bu ayda daha yogun bir sekilde yasandigindan
dolay1 alkolsiiz hizmet verdigini duyurmustur. Dikkat cekici bir diger simge de Hacivat
ve Karagdz’diir. Reklam verenlerin yogun olarak Ramazan Ayi’'nin degerlerini ve
simgelerini kullanmaktaki temel amag, geleneksel 6geleri kullanarak iiriin ve hizmet

tanitimini ve satigini yapmaktir.
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BFotograf 15: Gelenek-Gorenek ve Eglence 3 BFotograf 16: Gelenek-Gorenek ve Eglence 4

Kurum Hizmet Alani: Hizmet

Kurum Yapisi: Ulusal

GOrsel Simge: Hacivat- Karagdz, Ramazan Davul’u, Eski Mimari Yap1
Dilsel Simge: Ramazan, Kurum Ismi

Kahramanlar: Hacivat-Karagdz

Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek, Eglence

Tuketiciye Sunulan Fayda: Uygun Fiyata Hizmet

Degerler: Cami Minareleri, Hacivat-Karagoz, Eski Mahalle Kultiru

Analiz: Ramazan Ayr’nda tutulan oru¢ miislimanlar tarafindan yapilan ortak
ibadettir. Ancak bu ay igerisinde oru¢ disindaki tim uygulamalar Turklestirilmistir. Yine
Ramazan Ayr’nin Tirk kiltlirline 6zgii bir baska yonii de Tiirk mizah ve eglence
oyunlarinin bu ayda yogunlukla uygulanmasidir. Hacivat ve Karagdz bu eglence
oyunlarindan en ¢ok oynananidir. Ramazan gecelerinde oynatilan bu oyun gliniimiizde
eski cazibesini kaybetmistir. Giiniimiizde nostalji goriniminde televizyonlarda

gosterilmekte, direkler arasi eglencelerin sembolik taklitleri yapilmaktadir (Ozden, 2006:

1519.07.2013, Hurriyet Gazetesi.
16 20.07.2014, Posta Gazetesi.
16 20.07.2014, Posta Gazetesi.
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91-92). Her ne kadar bu gelenek eskisi gibi yasanmasa da, giiniimiizde uygulamalari
devam etmektedir. ‘Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin Masal Parki’nda Bulusalim’
slogani ile duyurdugu bu reklamda saatin 21:30’u gostermesi bu gelenegin eskisi gibi
iftardan sahura kadar sirecegini gostermektedir. Reklamda kullanilan imgelerin de
Ramazan Ayr’nin yasandigi eski mahalle fotografini kullanmasi, Ramazan ¢agrimi yapan
Ramazan Davulu’nu kullanmasi Tirk kiltiirinin vazge¢ilmezi oldugu anlamini

tagimaktadir.

Bir diger reklamda Etstur’un reklamidir. Her ne kadar Ramazan Ayr’nin
degerlerini iceren simgeye reklamda yer verilse de, tatil ile 6zdeslestirilmesi Tiirk-Islam
geleneginde pek rastlanmayan bir gelenektir. Ramazan Ayi’nda ve sonrasinda yasanilan
Ramazan Bayrami’nda kiigliklerin biiyiikleri ziyaret ederek ellerinden Opmesi Tirk
geleneginde olan uygulamalardir. Ancak degisen toplumla birlikte degerlerin de degistigi
gunimiuzde reklamda yer alan Ramazan Davulu’nun igine yerlestirilen deniz ve kumsal

imgeleri ile bu ayin tatil firsatina doniistliriildiigl ortaya ¢cikmaktadir.

6.16.3. Gelenek-Gorenek

U RAMAZAN SOFRANIZ SICAK.
EVINIZ SERIN OLACAK
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Fotograf 17: Gelenek-Gorenek 1 8Fotograf 18: Gelenek-Gorenek 2

1711.07.2014, Posta Gazetesi.
18 15.07.2014, Zaman Gazetesi.
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Kurum Hizmet Alani: Kiresel, Ulusal

Kurum Yapisi: Uretim

Gorsel Simge: Ramazan Pidesi, Ramazan Davulcusu, Uriin Gorseli
Dilsel Simge: Ramazan, Kurum Ismi

Kahramanlar: Ramazan Davulcusu

Kullamlan Tema: Gelenek-Gorenek

Tuketiciye Sunulan Fayda: Uzun Siireli Uriin Garantisi

Degerler: Ramazan Pidesi, Mani, Ramazan Davul’u

Analiz: Reklami yapilan her {irin ne olursa olsun, Ramazan Ay1 imgesi varsa
basarili olmaktadir. Bir klima markasi olan Elite klresel bir kurum olmasina ragmen,
reklam igeriginde Ramazan Ay1i’nin degerlerini ve imgesini reklaminda yansitmaktadir.
Bu donem Ramazan Ayi sicak aylara denk geldigi i¢in reklam stratejisi olarak sicak
aylarda oru¢ tutmanin zorlugundan dolay1 klima reklaminda serinlige vurgu yapilmaistir.
Verilen reklam mesajinin alt kisminda Ramazan ekmeginin sicakligina, iftar sofralarinin
sicakligina; iist kisimda da klimadan gelen serin havanin, serin bir ortamda orug
tutmadaki rahatliga vurguda bulunulmustur. Reklam sloganinda da ‘Bu ramazan sofraniz
sicak, eviniz serin olacak’ slogani ile {irin ve hizmet tanitimi ve satis1 yapilmaya
calisilmistir. Bir diger reklam ise Banvit’in kofte reklamidir. Bu reklamda da Ramazan
Davul’u imgesi ile {irlin tanitimi yapilmistir. Ramazan Davul’unu ¢alan davulcunun
kiyafeti de geleneksel bir kiyafettir. Ramazan Davulcu’sunun kafasinda bulunan kiilah
davulcu fesini, giydigi onliikte davulcu yelegini temsil etmektedir. Bu ayda gida tiiketimi
fazla oldugu i¢in, gida sektoriinde reklam verenler tarafindan en cok tercih edilen
imgelerden birisi olmustur. Bu reklamda kullanilan geleneksellik imaji, marka imaji
olusturmaya yonelik bir calismadir. Imaj insanlarda oldugu kadar markalarda da ¢ok
onemli bir faktordiir. Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigiyla alakalidir.
[majin tammma bakildiginda: Tiiketicinin o marka hakkinda — deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, hizmetlerden vb.- edindigi bilgi toplamanin, secici alg,
onceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugramis halidir
(Can, 2007: 231). Bu reklamda goriilen geleneksellesmis imgeler ve Ramazan Ayr’nin

degerlerini yansitan ¢agrisimlar marka imaj1 olusturmaya yonelik ¢aligmalardir.
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PFotograf 19: Gelenek-Gorenek 3 DFotograf 20: Gelenek-Gorenek 4
Kurum Hizmet Alani: Uluslararasi
Kurum Yapist: Uretim
Gorsel Simge: Ramazan Davul’u, Osmanli Fesi, Urlin Gorseli
Dilsel Simge: Ramazan, Kurum Ismi
Kahramanlar: Ramazan Davulcusu
Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek
Tuketiciye Sunulan Fayda: Fiyat indirimi
Degerler: Mani, Ramazan Davul’u

Analiz: Elektroworld, yaymladigi reklaminda Ramazan Ayi kampanyasini
duyurmaktadir. Kiiresel alisveris sitesi olmasima ragmen Tiirk-Islam kiiltiirinde 6nemli
bir yeri olan Ramazan Davulcusu ve mani simgelerini kullanarak yapmis oldugu fiyat
indirimini  tlketicilere duyurmustur. Bir diger teknoloji grubunun reklaminda ise
Ramazan imgesi kullanilmamakla birlikte geleneksel mani ile “Iftar denince akillara ilk
ben gelirim, ¢esit cesit yemeklerimle bilinirim, bu kadar yemegi nerede sakliyorsun

diyenlere, Profilo buzdolabimi goésteririm” {iriinlin performansi ortaya koyulmustur. Bu

1916.07.2013, Posta Gazetesi.
20 13.07.2013, Posta Gazetesi.
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mani ile Profilo, sicak aylara denk gelen Ramazan Ayi’'nda hazirlanan yemeklerin

saglikli bir sekilde muhafaza edilebilecegini tiiketicilere duyurmaktadir.
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ZIFotograf 21: Gelenek-Gorenek 5 Z2Fotograf 22: Gelenek-Gorenek 6
Kurum Hizmet Alani: Uluslararasi, Ulusal
Kurum Yapisi: Satis
Gorsel Simge: Ramazan Davul’u, Uriin Gorseli
Dilsel Simge: Ramazan, Kurum Ismi
Kahramanlar: Yok
Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek
Tuketiciye Sunulan Fayda: Fiyat indirimi
Degerler: Agababalik (Tiirk geleneginde ailede ve toplulukta s6zii gecen kisi)

Analiz: Alman igletmesi olan Media Markt ile yerel marka olan Gold Magazalari
her iki reklamda da Ramazan Ayi’nin 6nemli simgelerinden olan Ramazan Davulu’na
reklamlarinda yer vermistir. Her iki kurum da tiiketicilere tiriinlerinde Ramazan’a 6zel

yaptiklar1 uygun fiyat ve fiyat indirimini duyurmustur.

21 13.07.2013, Posta Gazetesi.
22 06.07.2014, Posta Gazetesi.
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Ramazan demek muhabbet demek
Timseveikleriaramak gerek
Agan Tdensabeh7ye
Ek et ddemeden
Her aksam v telefonu

Kullanmak gerek.
A SO

ZFotograf 23: Gelenek-Gorenek 7 ZFotograf 24: Gelenek-Gorenek 8

Kurum Hizmet Alani: Uluslararasi

Kurum Yapisi: Hizmet

GOrsel Simge: Ramazan Davul’u, Asc1, Kurum Gorseli
Dilsel Simge: Ramazan, Muhabbet, iftar, Kurum Ismi
Kahramanlar: Asci

Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek

Tuketiciye Sunulan Fayda: Ucretsiz Hizmet
Degerler: Muhabbet, Mani

Analiz: Her ne kadar ismi Tirk Telekom olsa da kiresel marka olan Turk
Telekom, reklaminda Tiirkiye nin en taninmis simalarindan olan Ozgiir Sef’i reklamin da
kullanmigtir. Bu reklamda Ramazan Ayr’nin vazgegilmezlerinden olan iftar vaktine
vurgu yapilmistir. Orug tutanlarin biiyikk bir sabirla bekledikleri bu vakitte insanlar,
giindiizleri birbirinden lezzetli yemekleri hayallerinde canlandirmaktadir. Evlerde yemek
yapan kadin ve erkeklerin aksam iftarda ne yapsam ve nasil yapsam gibi endiseleri

vardir. Kurum da bu kisilerin endiselerini Ozgiir Sef’e iicretsiz ulasmalarini saglayarak

2318.07.2013, Zaman Gazetesi.
2417.07.2013, Zaman Gazetesi.
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gidermeye calismaktadir. Ramazan Ayi’nin bir diger énemi de sevdiklerimizle olan
iliskilerimizdir. Tirk Telekom bu kampanyayr duyururken de davul simgesini
kullanmigtir. Ramazan Ayi’nda orug tutmaya niyetli olan kisileri uyandirmak maksadiyla
sahur vakitlerinde mahalle aralarinda dolasarak davul calan kisiler bir nevi ¢alar saat
vazifesi gormektedir (Hirik, 2008). Bu reklamda da ses ¢ikartmak i¢in davula vurulan
tokmagin yerini telefon ahizesi almistir. Bu kampanyay: insanlara duyurmak igin davulla

birlikte ayn1 karede yer almas1 dnemlidir.

Ramazanda Tackls glolerde tim markel. akaryakit (stoivonu @
restocantards tek seferde vapacajnz ik dhiet 75 TUUR alegverice
beginciye 30 TU benes. Toplam 50 YU boous! Sen gin

BFotograf 25: Gelenek-Gorenek 9 BFotograf 26: Gelenek-Gorenek 10

Kurum Hizmet Alani: Ulusal
Kurum Yapisi: Hizmet

Gorsel Simge: Ramazan Pidesi, Ramazan Davul’u, Basinda Osmanli Fesi

Bulunan Ramazan Davulcusu, Kurum Gorseli
Dilsel Simge: Ramazan, Kurum Ismi
Kahramanlar: Kredi Kart1 Imgesi, Basinda Osmanli Fesi Bulunan Kadin

Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek

%5 06.08.2013, Posta Gazetesi.
%6 07.08.2013, Posta Gazetesi.
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Tuketiciye Sunulan Fayda: Kazang
Degerler: Ramazan Pidesi, Ramazan Davul’u

Analiz: Yap1 Kredi Bankasi Kredi Kartt World Card reklamlarinda Ramazan
Ayr’na 6zel satilan Ramazan Pidesi’ni kullanmustir. iftar vakitlerinde firindan alinan
sicak pideler iftar sofralarinin vazge¢ilmezlerindendir. Reklamda yer alan ‘Ramazan’in
en sicak teklifi Vadaa’dan slogani da Ramazan Pidesi’ni animsatmaktadir. Ramazan
Ayr’nda insanlarin aligveris yapma oraninda artis oldugu igin reklam verenler bu
uygulamalarla insanlar1 daha ¢ok kredi kart1 kullanmaya tesvik etmeye ¢alismaktadir. Bir
diger reklamda Garanti Bankas1 Bonus Kart reklamidir. Bu reklamda kullanilan basinda
Osmanli Fesi bulunan Ramazan Davulcusu ve Ramazan Davul’'u Ramazan Ayi’nin
degerlerini yansitmaktadir. Tiirkiye’de Ramazan Ay1 bereket, bolluk ay1 olarak goruldr,
bu da beraberinde tiiketicilerin aligveris miktarlarinda artis demektir. BKM verilerine
gore 2011°de kredi karti ile yapilan Ramazan Ay1 aligverisi 2011°de 28 milyar lira iken,
2012’de bu rakam 34 milyardir (Denizmen, 2013). Bu reklamlarda insanlar, Ramazan
Ayr’nin simgeleri araciligi ile hem gelenek alaninda tiuketime sevk edilmekte hem de

Ramazan Ay1 ruhu banka merkezli bor¢lanma yontemiyle yer degistirmektedir.
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azan Ayinda
- Bagislanniz

sictes veren Mnemds ve
o Qb dureyer
Haithds by hastaints

2Fotograf 27: Gelenek-Gorenek 11 BFotograf 28: Gelenek-Gorenek 12
Kurum Hizmet Alani: Hizmet Sektori
Kurum Yapisi: Ulusal
Gorsel Simge: Hacivat-Karagoz, Uriin Gorseli, Ulusal Unlii, Kiiciik Kiz Cocugu,
Simit, Yemek Tabag1
Dilsel Simge: Ramazan, Bagis, Kurum Ismi
Kahramanlar: Hacivat-Karagoz, Ulusal Unlii, Kii¢iik Kiz Cocugu
Kullamilan Tema: Gelenek-Gorenek
Tuketiciye Sunulan Fayda: Kazang
Degerler: Hacivat-Karagoz

Analiz: Reklamda Halk Bankasi’nin Paraf Kredi Karti reklamidir. Bu reklamda
da Ramazan Ay imgelerinden olan, ayn1 zamanda Tiirk kiiltlirline yerlesen Hacivat ve
Karagdz tiplemeleri kullanilmistir. Reklamda tiiketicilerin yakit harcamalarinda ve gida
aligveriglerinde yapmis olduklar1 harcamalara karsi ekstra para puanlar vererek,
tiikketicileri kredi karti kullanmaya tesvik etmektedir. Reklamin iist kisminda yer alan
“Ramazan’a 06zel 40 TL Parafpara kazanmn” ciimlesi ile Hacivat ve Karagoz

tiplemelerinin orta oyununa benzer replikler taklit edilmeye ¢alisilmistir. Kar amaci

27.22.07.2014, Posta Gazetesi.
28 03.07.2014, Posta Gazetesi.
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glitmeyen, topluma hizmet etme gayesi ile varliklarini siirdiiren kuruluslarin yapmis
olduklar1 hizmetlerde dini duyarliligin yliksek oldugu Ramazan Ayi’nda artis olmaktadir.
Bu ay boyunca Tiirkiye genelinde 13.000°1 askin losemili ve kanserli ¢cocuk ve ailesine
yardim yapilmistir. Bu yardimlarin igerigi; gida, giysi, kirtasiye malzemesi ve oyuncak
olarak gerceklesmistir (Losev, 2013). Hayirseverler SMS yoluyla hayra sevk
edilmektedir. Bu hastalifa yakalananlarin genelde asgari iicretin altinda gelire sahip
oldugu ve bu sekilde tedavinin miimkiin olmadigini belirtmek i¢inde kiz ¢ocugunun

elinde simit ve peynir imgesini gostermistir.

Manas'tan Elaz1g'a ozel
Ramazan Kampanyasi

MANAS EVLERI nacn
giimbiir giimbiir

ay
vade
=Y farksiz

. Jf kisiye oze/
_Cdeme seqenekleriyle

PFotograf 3: Gelenek-Gorenek 13 OFotograf 4: Gelenek-Gorenek 14

Kurum Hizmet Alam: Ulusal

Kurum Yapisi: Uretim ve Hizmet

Gorsel Simge: Ramazan Davul’u, Osmanli Fesi, Uriin Gorseli

Dilsel Simge: Ramazan, Kurum Ismi

Kahramanlar: Mutlu Aile Tablosunu Olusturan; Anne, Baba ve Cocuk

Kullanilan Tema: Gelenek-Gorenek,

29 13.07.2014, Posta Gazetesi.
30 12.07.2014, Posta Gazetesi.
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Tuketiciye Sunulan Fayda: indirim ve Taksit Olanag
Degerler: Aile, Ramazan Davul’u ve Fes

Analiz: Ramazan Ay1 muslimanlar igcin énemli aylardan birisidir, kurumlar igin
de iiriin ve hizmet satiglarini arttirict firsat ayidir. Manas Evleri de Ramazan Ayir’'mi
firsata ¢evirmek i¢in reklaminda Tiirk geleneklerinde var olan Ramazan Davul’unu ve
Osmanli Fesi’ni kullanmistir. Ayrica Manas Evleri Projesi Tirk tarihinin onemli
degerlerinden olan ‘‘Uygur, Kafkas, Manas’’ gibi isimlerle adlandirilarak Tiirk tarihinin

degerlerine de vurgu yapilmustir.
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YEDINCIi BOLUM

SONUC ve ONERILER

7.1. Sonug

Ramazan Ayi’nda, tiim Kkitle iletisim araglar1 Ramazan Ay’na mahsus degerleri
one ¢ikarir ve dinsel degerler daha ¢ok popiiler hale gelir. Tiim toplum, benzesen
degerler igerisinde ayn1 duygu ve diisiinceye biiriiniirler. Gazeteler ve yaym Yyapan
televizyonlar bu ay iizerine odaklanir. Yaymlarinda Ramazan Ayi’na ayri bir 6nem
verirler. Ozellikle bu donemde Ramazan Ayi’na 6zel iiriin reklamlar1 yapilarak bu aya
0zgli kampanyalar yapilir. Yine bu ayda goriilen diger bir 6zellikte her ilde ve ilgede
belediye onderliginde iftar ¢adirlarinin kurulmasidir. Biitiin bu uygulamalar iilkemizde

olan faaliyetlerdir.

Bu ayla ilgili 6ne cikan bir diger uygulamada kiiresel kurumlarin yaptiklari
reklamlardir. Ticaretin iilke sinirlarini agsmasiyla dnem kazanan kiiresel reklamcilik
stratejisinde tilke pazarinin degerlerini ve kiiltiirlinli yansitan reklamlar yapilarak ‘‘bizde
sizden biriyiz’> imaj1 olusturulmaktadir. Toplum hassasiyetinin arttigt bu donemde
sadece yerel kurumlarin reklamlari degil kiiresel kurumlarin da bu aya 6zgii Ramazan

Ay1’nin ruhuna uygun igerikli reklam ¢alismasi yaptiklart goriilmiistiir.

Buradan yola ¢ikilarak Tiirkiye’de faaliyette bulunan kiiresel ve yerel kurumlarin,
Ramazan Ayr’na 6zel manevi boyuta, ililkemiz insani tarafindan bu ayin o6zellikleri
dikkate alinarak olusturulan ve yasatilan degerlere, gelenek ve goreneklere, pazarlama
bilesenleri i¢inde énemli bir yeri olan tutundurma karmasindan reklam mesajlarinda ne
kadar ve nasil yer verdiklerini ortaya koyma amaci giiden bu tez calismasinda su

sonuglara ulagilmistir.

2013-2014 yillant arasinda yayinlanan ve traji en yiiksek ilk {i¢ gazete Zaman,
Posta ve Hiirriyet Gazeteleri temel alinarak gergeklestirilen bu g¢alismada Hurriyet
Gazetesi’nin en ¢ok reklam alan gazete oldugu ortaya ¢ikmustir. 2013 ve 2014 yillan
toplam reklam sayilari irdelendiginde 2013 yilinda toplamda 1279 reklam yayinlanirken
2014 yilinda bu saymin 1182’ye geriledigi goriilmiistiir. Reklamlarin agirlikli olarak
2374’1 (%96,5) 6zel kurumlardan gelmis, bunu 82 ile (%3,3) sivil toplum kurumlar1 ve
kamu kurumlan takip etmistir. Kurum hizmet alanina gore yillik reklam sayilar

irdelendiginde her iki yilda da yerel kurum reklamlar1 agir basmistir. Reklam verenlerin
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1089’u (%44,3) hizmet sunmakta, 775’1 (% 44,3) herhangi bir iiriin tiretmekte, 597’si (%
24,3) ise herhangi bir Uriin satmaktadir. Reklam verenlerin sektorlere gore dagilimlar
irdelendiginde reklam sayisinda elektronik, turizm ve gida sektorlerinin basi ¢ektigi
gorillmiistiir.

Reklam verenlerin tinlii kullanimina fazla yer vermemesi dikkat ¢ekici olmustur.
Bunda kullanilan tinliiniin kurum imaji ile uyumlu olmamasi veya iinlii kisinin 6zel ve
sosyal yasaminda yaptigi bir hatanin 6zdeslestirildigi bu durumunda kuruma zarar
vermesi bununla birlikte tinliilerin aldig1 yiiksek ticretlerin etkili oldugu distiniilmiistiir.
Reklam mesajlarinda kullanilan kisilerin meslekleri irdelendiginde 6grenci, sinema
oyuncusu, sarkict ve doktor mesleklerinin bagi ¢ektigi goriilmiistiir. Geng niifusa sahip
iilkemizde tliketim {riinlerinin 6ncelikli hedef kitlesinin gencler (6grenciler) olmasi
kacinilmaz bir sonuctur. Reklamlarda vurgulanan degerler incelendiginde calisma
acisindan onem teskil eden dini degerler, gelenek-goreneklerimizde onemli yer teskil

eden saygi, aile gibi kavramlarin istenilen oranda reklamlarda islenmedigi gézlenmistir.

Reklam taramalar1 sonucu Ramazan Ayi’na ait Ramazan Top’u (93adet),
Ramazan Davul’u (45 adet), Hacivat-Karagoz (38 adet) ve hilal (1 adet) olmak lzere 4
gorsel simge saptanmistir. Bu unsurlarin oranlar1 da kurumsal logo ve iiriin (1354 adet
reklam) oranlar1 kadar yer almamistir. Bu veriler kurumlarin 6ncelikle iiriin/hizmetlerini
ve kurum gorsellerini hedef kitlelere tanitma ve benimsetme amaci giittiikleri
gorilmiistiir. Dilsel simgeler ele alindiginda benzer tablo ¢ikmistir. Reklamlarin 1590’1
(% 64,6) kurum ismine, 681’1 (% 27,7) Ramazan ve kurum ismine, 73’4 (% 3)

Ramazan’a, 62’si (% 2,5) iftar ve 55’1 (% 2,2) de bayram dilsel simgesine yer vermistir.

Reklamlarda kullanilan dilsel ve gorsel simgelerin, degerlerin, kisilerin yillara
gore dagilimlar1 ¢arpraz tablolarla incelenmis, 2013 yilindaki reklam sayilar1 2014
yilinda diisiis gostermistir. Bu diisiise paralel olarak tiim verilerdeki oranlar 2013 yilina
oranla diismiistiir. Bu diislislin taranan gazetelerden Zaman Gazetesi ile iligkisi olan bir
kanaat Onderinin siyasal iktidarla ters diismesi sonucu reklam verenlerin bu gazeteye

reklam vermemesi sonucu oldugu disiiniilmektedir.

Ramazan Ayr’nin degerlerini igeren gorsel ve dilsel simgelerin sektdr bazinda
kullanim sikligr incelendiginde One c¢ikan sektorlerin gida ve elektronik oldugu
goriilmiistiir. Tirkiye’de harcama hareketleri agisindan ¢ok Onemli bir dénem olan
Ramazan Ay1 ortalama bir aya gore %20 daha fazla harcama yaptigimiz bir donem olma

ozelligini koruyor (http://www.ipsos.com.tr/node/943). Bu harcama kalemleri icinde de
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mutfak ve mutfaga bagl ve yaz aylari olmasi nedeniyle bu yondeki elektronik araclar

onemli bir alan olarak goze carpmaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasinda da incelemeye alinan gazetelerde reklamlari
bulunan ulusal ve kiiresel kurumlarin reklamlar1 icerik olarak ¢oziimlenmistir. Bu
cOziimleme Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler ve degerler kategorilerinin
yaninda kurum hizmet alani, kurum yapisi, kullanilan tema, tuketiciye sunulan fayda
kategorileri dogrultusunda gergeklestirilmistir. Reklam mesajlar1 tarandiginda mesajlarin
gelenek-gorenek-inang, gelenek-gorenek-eglence, gelenek-gérenek gibi temalarla

hazirlandig1 goriilmiistiir.

Icerik ¢dziimlemelerinde su noktalar géze carpmustir: Gida reklamlarinda 6rnegin,
sucuk reklaminda dini degerlere ve giivenilirlige dikkat eden tuketiciler igin kurumun
helal gida standartlarima sahip oldugunu reklaminda belirtmesi ¢arpicidir. Ayrica
reklamlarda kullanilan bir diger dikkat ¢ekici unsur da Ramazan Ayi’nda camileri
stisleyen mahyalardir. Ayrica Ramazan Ayi’nin bereket ay1 oldugu gida, otomotiv, banka
kartt ve market reklamlarinda ¢ok¢a vurgulanmistir. Bunun yaninda tatli reklaminda
Osmanli Devleti ¢agristirllmaya calisilmig, bunun icin de reklam verenin reklamlarinda
Osmanli Devleti zamaninda yapilan cami ve Topkapt Sarayr imgelerini kullandig
gorilmiistiir.

Iftar vakitlerinde, hazirlanan sofralarda pilavin sikca kullanildig: bilinmektedir,
pilav markasi cami imgesi istiinde marka adi ve pilava yer vermektedir. Bu reklamda
onemli olan bir diger unsurda kurumun reklam mesajinda kullandigi niyet kelimesidir.
Niyet genellikle, ‘Allah’in rizasin1 kazanmak arzusuyla ve O’nun hiikmiine razi olmak
iizere fiile yonelen irade’ seklinde (Soysaldi, 2010: 1) tarif edilmekte, Ramazan Ayi’nda
da oruca ve namaza niyet etmek gibi sikga kullanilmaktadir. Ayrica diger bir reklamda
“Gergek orug, sadece yiyip igmeyi degil, bos ve hayasizca sozleri de terk ederek tutulan
oructur’> Hadis- 1 Serifi’ne yer verilmistir. Kurumun tiiketicilerine sorumlu bir kurum

imaj1 yaratma amacinda oldugu kanisina varilmaktadir.

Ramazan Ay1 ayn1 zamanda yardim ve paylasma ayidir. Yardimlagma gelenegi de
giinlimiizde dernekler tarafindan yasatilmaktadir. Derneklerin de bu ydnde mesajlar
bulunmaktadir. Ramazan Ayr’'nin yaz sezonuna denk gelmesinden dolayr turizm
reklamlarinin da yogun oldugu gbéze carpmaktadir. Ancak Ramazan Ay ruhu ile tatil
anlayis1 bazi alanlarda catigmaktadir. Bundan dolayi tatil beldelerinde bu aylarda miisteri

kayb1 yasanmaktadir. Oteller de bu miisteri kaybini1 6nlemek i¢in kampanyalar yapmis ve
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bu ayimn ruhuyla uyumlu olarak alkolsiiz oldugunu duyurmustur. Yine Ramazan Ayi’nin
Tirk kiiltlirtine 6zgl bir bagka yonii de Tiirk mizah ve eglence oyunlarinin bu ayda
yogunlukla uygulanmasidir. Hacivat ve Karagdz bu eglence oyunlarindan en ¢ok
oynananidir. Ve reklam mesajlarinda yogunlukla kullanilan bir simge olarak karsimiza
¢ikmistir. Bunun sik¢a kullanilmasinin nedeni olarak kurumlarin ibadet ay1 olan bu ayda
hedef kitlelerinin eglenceyi de unutmamasi yoniinde hatirlatma yaptig diistiniilmektedir.

Eglence ayn1 zamanda tiiketimi de besleyen bir aragtir.

Kurumlarin iiriin ve hizmetleri Ramazan Ay1 degerleri ile giizel bir sekilde
bagdastirdiklar1 goriilmektedir. Ornegin klima reklaminda verilen reklam mesajinimn alt
kisminda dumani tiiten Ramazan Pidesi’nin ve sicaklifinin gosterilmesi, tist kisimda da
klimadan gelen serin havanin yer almasi ilgingtir. Ayrica Telekom reklaminda da ses

cikartmak i¢in davula vurulan tokmagin yerini telefon ahizesinin almasi gibi.

Tiim bu veriler dogrultusunda arastirma basinda ortaya konan sorular

yanitlanmistir. Bu yanitlar su sekildedir:

1. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanittiklar1 reklamlarda Ramazan Ayr’na
0zel mesajlara istenilen oranda olmasa da yer verdikleri goriilmiistiir.

2. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek ve gorenekler
beklenen oranda reklamlarda yer almamustir.

3. Reklamlarda bu aya 6zel manevi boyut ve degerler isletmelerin {iriin ve
hizmetleriyle bagdastirilarak verilmistir.

4. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek
ve gorenekler Ramazan Davul’u, Ramazan Top’u, hilal ve Hacivat-Karagoz
gibi gorsel simgelerle ifade etmistir.

5. Isletmeler, reklam mesajlarinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler, gelenek
ve gorenekler Ramazan, iftar ve bayram gibi dilsel simgelerle dile
getirmislerdir.

6. Yerel ve kiresel isletmeler arasinda bu aya 6zel manevi boyut, degerler,
gelenek ve goreneklere yer verme oraninda bir farklilik gézlenmistir. Yerel

isletmeler kiiresel isletmelere oranla bu degerlere daha fazla yer vermistir.
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7.2. Oneriler

Yerel ve kiresel isletmelerin reklam faaliyetlerinde Ramazan Ayi’nin degerlerini
reklamlarinda ne kadar kullandiklarini belirleme amacli bu calisma ile isletmelere ve

ileride gergeklestirilebilecek benzer ¢alismalara yonelik su dnerilerde bulunulabilir:

1. Giinimiiz ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin yerel diigiinlip global
hareket etmesi gerekmektedir. Bu baglamda kurumlarin hedef kitleleri ile iletisimde,
onlarin egilimlerini, tabularini, hassas olduklar1 konular1 bilmeleri 6nemlidir. Elde edilen
veriler dogrultusunda kurumlarin Ramazan Ay gibi tiiketicilerin 6nem verdigi bir ayi
daha duyarli olarak dikkate almalar1 6nerilmektedir. Akademik anlamda ise su Onerilerde

bulunulabilir:

2. Bu caligsma kiiresel ve yerel kurumlarin faaliyet gosterdikleri alanda var olan
gelenek-gorenek ve dini degerlere reklam mesajlarinda nasil ve ne oranda yer
verdiklerini gostermektedir. Ancak bu yapilan reklamlar tiiketicileri satin alma
davranigina yoneltmis midir? ‘‘kiiresel ve yerel kurumlarin reklamlarinda yansitilan
gelenek-gorenek ve dini degerler, tiiketicileri iknada ne derece etkilidir?”’ gibi sorularin

cevabi aranabilir.

3. Reklamlarda yer verilen degerler farkli tiiketici kitlelerine farkli bigimlerde
sunulabilir. Bu nedenle gazete reklamlar1 gibi genel okuyucu kitlesine hitap eden
reklamlar ile belli bir tlketici Kitlesine hitap eden dergi reklamlari arasinda karsilagtirma
yapilabilir. Bu sekilde iletisim araglar gesitlerinin reklamlarda yer verilen Ramazan Ay1

degerleri lizerindeki etkileri arastirilabilir.
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