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OZET

Kiiresellesme caginda uluslararas1 olgekte ticaret yapan
isletmelerin ticari basarisinda etkisi olan Kkiiltiirel farklihgin etkisini
en aza indirgemek icin iilkelerin Kkiiltiiriine yonelik yerel reklam
calismas1 yapmasi gerekmektedir. Yapilacak olan reklam
calismasinda dikkat edilmesi gereken oOncelikli hususlar; iilkelerin
sosyal yapilari, bolgelerdeki insanlarin inanclar1 ve dilleridir.
Kiiresel olarak faaliyet yiiriiten uluslararasi isletmelerde bu yerel
degerlere yonelik pazarlama stratejileri gelistirirse basarih

olacaklardir.

Bu calismada uluslararasi isletmelerin reklam yerellestirme
stratejileri arastirmak istenmistir. Arastirmada oncelikle ilk
bolimde reklam kavram, reklamin tarihgesi, amaclar,
fonksiyonlar: ilgili temel konular anlatilmaktadir. Daha sonraki
boliimlerde, wuluslararasi isletmecilikle ilgili temel kavramlar,
uluslararasi isletmeciligin tarihi, gelisim siireci gibi temel konular
anlatilmis ve uluslararasi1 pazarlara giris stratejileri arastirilmistir.
Arastirmanin sonunda ise boliimlerinde ise Coca-Cola sirketinin
Uluslararas1 pazarlarda gerceklestirdigi reklam yerellesme
stratejileri analiz edilmistir. Bu boliimde daha cok Coca Cola ' nin
Kafkazya iilkelerinde uyguladig: pazarlama ve reklam

stratejilerinin iizerinde durulmus ve arastirma aparilmistir.

Kiiresel bir marka olan Coca-Cola’min Kafkazya'da
yerellesme stratejilerinin arti ve eksi yonlerinin, yerellesme
surecindeki yeterliligini bilimsel acidan incelenmesi arastirma amaci

olarak belirlenmistir.



ULUSLARARASI iISLETMELERDE
REKLAMYERELLESTIRME STRATEJILERiI. COCA COLA

ORNEGI
ICINDEKILER
TUTANAK e i
OZET oottt iii
[ICINDEKILER ....ocoioiiiitieceeet ettt sttt st iv
KISALTMALAR ..ottt e et e e e e e X
SEKILLER LISTESI. ... eeeeveeeteeeee et e et eee e es s s Xi
GIRIS oot 1
BIRINCI BOLUM
REKLAMCILIGA GENEL BAKIS

1.1. REKLAMCILIGIN TANIMI VE TARIHCESI .....cccovovvvveeeen. 3
1.1.1. Reklam Kavrami ve Tanimi ...........ccccceveeeeeniniiiiiiiiininnenneenn. 3
1.1.2. Reklamcili@in Tarihi ......coooveiiiiiiiii, 6

1.2. REKLAMIN AMACLARI VE FONKSIYONLARI .......cccoceunnnnee. 9
1.2.0, AMAGIAT ..eeieiiieieieeee s 9
1.2.2. FONKSIYONIAT ..o 14
1.2.2.1. BIlGHENIrmMe ..o 14



1.2.2.2. Hatirlatma ......oveeeeeeeeeeee e e 15

1.2.2.3. TKNA BUME ....ovcvivveececiceeictceccteee ettt 16
1.2.2.4. Deger Katma ........cccveiiiiiiiiiiciie e 17

1.2.2.5. Diger Fonksiyonlara Yardimci Olma ....................... 18

1.3. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI .....ccoooiiiiiieniee e 19
1.3.1. Reklam Yapanlar AgiSIndan .........ccccceveevverieneenieeienneeieen 19
1.3.2. Hedef Pazar AgiSINdan ............ccooovvvveiieieiiiiiie e, 20
1.3.3. Odeme AGISINAAN .......cooveveeieeieieeeeeeeee e, 21
1.3.4. Cografi Alan Ag1SINAan ..........ccceeeeviiiieiiiiii i 22
1.3.5 Konu AGISINAAN ........evvvviiiiiiiiiiieeieeeeeeeeccrnnrrere e e e e e e e e e e e 23
1.3.6 Mesaj AGISINAAN ......cocuvieeeiiiieeciiie e 24
1.3.7 Amag AGISINAAN ........ooeeiiiiiiiiiiee e 25
1.3.8 Sosyal Amagli Reklamlar .............ccccooiiiiiiii, 26

IKINCi BOLUM

ULUSLARARASI iSLETMECILIK

2.1 ULUSLARARASI ISLETMECILIGIN TANIMI TARIHCESI.....27
2.1.1. Uluslararasi Isletmeciligin Tanimi ............cccccoeevevererererennane, 27
2.1.2. Uluslararasi Isletmeciligin Tarihsel Geligimi ......................... 31

2.1.2.1. Ticaret DONEMI ......cccceeeiiiiiiiiieiiieeniee st 31



2.1.2.2. SOmMUrgecilik DONEMI .........evvviiiiieiiiiie e 33

2.1.2.3. Ayricaliklar DONemI ...........ccccvviiiiiiiniiiiieiiie e 34
2.1.2.4. Uluslararast DONEM ............cccceviieiiienieesiiesseesiee e sie e 35
2.2. ULUSLARARASI ORGANIZASYONLAR .......ccccooeveverrrnnnnn 38
2.2.1. Birlesmis Milletler .........ccoovviiiiiiiiiiiiieecciieee e 39
2.2.2. Uluslararast Ticaret Orgiitli ..........ccovevevevrrsssssireseenennns 39
2.2.3. Diinya Bankast ..........cccceeieiiiiiiiiiiie e 40
2.2.4. Diinya Ticaret OrgUtl ..........coccoveveveieieeceie s, 40

2.3 ULUSLARARASI ISLETMELERIN ULKE DISI FAALIYET

TURLERI ..ottt 41
2.3 1. THIACAL ..o, 42
2.3.1.1. Dolaylt Thracat ..........cccoeveeieieieiieeiee e, 42
2.3.1.2. Dogrudan Ihracat .............cccccoeeeiveenineeeeeeeneesenenenenns 43
2.3.2. O1taKIIK ..eeevieiieeiie et 45
2.3.2.1. Lisans Anlagmalart ..............ccoeevvveeeeeeiiiieieeeeeenen. 45
2.3.2.2. FranChiSINg .....cccoevuveiieiiieiieiesieeseese e eie e 46
2.3.2.3. JOINE VENTUIE ..o e 47
2.3.2.4. Yonetim SOzlesmeleri .........coooevvivieeeeiiiiiiinnee i, 48
2.3.3.5. Anahtar Teslim Projeleri.........ccccvvevvnveiiniiienieiene, 49

Vi



UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI REKLAM STRATEJILERIi . COCA COLA

ORNEGI
3.1. ULUSLARARASI REKLAMA GENEL BAKIS.......ccceevveerrnne. 50
3.1.1. Uluslararasi Reklam Kavrami ..........ccccoovevviiiiiniiniiien e, 50
3.1.2. Uluslararas1 Reklam Iletilerinde Etkili ve Etkin Olmak......... 52

3.2. ULUSLARARASI REKLAM BUTCESININ

BELIRLENMESTI........ooiiiiiiiiiiieeeee e 54
3.2.1. Satis YUizdes: YONteMI.........uvvveeeiieeeeeiieeeeeeeeiiciiiirnnieeeeeeeeee e 55
3.2.2. Rekabet Paritesi YONtemMI........ccooeveeeeiiieeiiiiiiie e 55
3.2.3. Amag ve GOrev YONCHIMI .......cceeeevrereeeeeeiiiiinieeeeeciineeeee e 56

3.3. ULUSLARARASI REKLAM STRATEJILERI .......cccocovovinrininnns 56
3.3.1. StandardiZaSyON.........cccuveieereeiieesee e 56
3.3.2. YerelleSmMe. ......uvvveeeiieeiieeee e 58
3.3.3. GIOKAlIZASYON.......cciuieiii e 59

3.4. COCA-COLA FIRMASIVE REKLAM STRATEJILERI.............. 60
3.4.1. Coca- Cola'nin Tarthgesi........ccccceeevviieeeiiiiiiiinee e, 60
3.4.2. Coca- Cola'nin Azerbaycana GIri$i .......ccooevververivierersineenn 63
3.4.3. Coca- Cola'da Hedef Kitle...........cccooveeiiiiiiieieicceee, 64

3.4.4. Coca- Cola’'nin Azerbaycan'da Uyguladigi Reklam

vii



viii



M.O.

B.M.

A.B.D.

IMF

WTO

KISALTMALAR

Miladdan Once

Birlesmis Milletler
Amerika Birlesik Devletleri
Uluslararas1 Para Fonu

Diinya Ticaret Orgiitii



SEKILLER LISTESI
Sekil 1. Coca- Cola'nin yillara gore siseleri s.70

Sekil 2. Coca- Cola'nin Nevruza ait Yerel Reklami s.79



GIRIS
Zamanimizda reklam, sirketlerin pazardaki basarisini ve rekabet
giliclinii olusturan en Onemli pazarlama unsurlardan birisidir. Kiiresel
pazarlara agilan sirketlerin reklam stratejilerinin diizgiin ve pazara uygun
bir sekilde olusturulmasi, gelecekteki faaliyetlerini ve basarilarini
dogrudan etkilemektedir. Sirketlerin kiiresel pazarlara sunacaklar
reklam yerellesme stratejileri, standardize edilmis veya uyarlanmisg

bi¢cimde olmasi, sirketlerin 6nemli bir karar alma konusudur.

Bir isletmenin dis pazarlarda iirlin ve hizmetini satabilmesi igin; o
pazarlara adapte olabilmesi, mal ve hizmetini dis iilkelerde
pazarlayabilmesi gerekir. Mal ve hizmetlerin dis pazarlarda satilabilmesi
icin de belirli stratejilerin uygulanmasi gerekir. Bu stratejiler, iiriin veya
triinlin pazarlama iletisimi, promosyonu ve reklami tizerinde yapilan
farklilagtirmalar ile uygulanir. Stratejilerin, etkinlik ve faaliyetleri
rakiplerden farkli sekilde hayata gecirmek ya da farkli faaliyet ve
etkinlikler ~yaratmak amaciyla yapilandirilmalarnn  gerekmektedir.
Reklamlar firmalarin uluslararasi pazarlardaki varolus bi¢imi ve
konumlar1 iizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu sebeple, kiiresel reklam
stratejileri yapilarinin giiglii ve saglam olusturulmas: gerekmektedir. lyi
planlanmis reklam stratejileri yeni pazarlarda firmalara gii¢lii kimlikler
kazandirmada biiyiik rol oynamaktadir. Ayrica, artan perakendeci giicii
ile rekabet etme konusunda reklam biiyiik 6nem tasimaktadir. Bunlarin
yani sira reklam stratejileri giiclii olan firmalar, var olan markalarini
genisletirken ve bu marka isimleri altinda yeni {irlin ve hizmetleri pazara
sunarken, bu reklam stratejiler sayesinde olusturduklart markalar ile

basar1 saglayacaklardir.



Basarili marka stratejileri kiiresel pazarda rekabet avantajini her ne
kadar saglasa da, sirketin pazardaki basarisin1 etkileyen Onemli
konulardan birisi de, miisterilerin davranislarini ve tercihlerini olusturan,
o tilkedeki kiiltiirel, cografi, yasal ekonomik ve demografik 6zelliklerin
dikkate alinma derecesidir. Kiiresellesmeyle birlikte ortadan kalkan
sinirlar pazarlamacilari markalarin1 ve irlnlerini farkli pazarlarda
tanitma c¢abasina i¢ine sokmustur. Bu baglamda pazarlamacilar iilkeden
tilkeye farklilik gosteren tiiketici tercihlerini anlamaya ¢alismaktadirlar.
Ve sirketin reklam yerellesme stratejileri hedef iilkenin bu 6zellikleri
dikkate alinarak gelistirilmektedir. Tiiketicilerin degisen tercihlerinde
iilkeden  iilkeye  farklilik  gosteren  kiiltiirin @~ ve  kiiltiiriin
olusturucularindan olan kiiltiirel gostergelerin oldukg¢a etkili oldugu

gorilmektedir.

Bu ¢aligmada diinyadaki en iyi kiiresel markalar listesinde yer alan
Coca-Cola markasinin reklam yerellestirme stratejilerinin  yerel

hareketleri analiz edilmesi amaglanmustir.



BiRINCI BOLUM
REKLAMA GENEL BAKIS
1.1. REKLAMIN TANIMI VE TARIHCESI
1.1.1. Reklam Kavrami ve Tanimi

Gilintimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi
hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu
durumuna gelmistir. Zira hizla degisen pazar kosullari, rekabetin giinden
giline artmasi1 sonucu benzer mallar1 lireten bu ¢ok sayidaki firmalarin
basaris1 biiyiik Olgiide pazarlama iletisimi elemanlarmi ne kadar
profesyonelce ve ne kadar rasyonel kullandiklarina baglidir. Bu
elemanlardan biri olan reklami daha ayrintili incelemek i¢in oncelikle

reklami tanimlamak gerekmektedir ( Elden, 1997: 13).

Reklam terimi Latince kokenli olup “cagirmak™ anlamina gelen
“clamare” fiilinden tiiretilmistir. Dilimizde reklamin bir is ve ugras
konusu olmasint “reklam yapmak” mesaj anlamini “reklam” sdzciigi
ifade etmektedir. Ayrica kisilerarasi iliskilerde yaptiklarini herkese
yetistirmek abartili olarak anlatmak, gosteris yapmak isteyenler i¢in de
“reklam  yapmak” deyimi mecaz anlamiyla kullanilmaktadir

(Y1lmaz,2002: 3).

Tansel Glilsoy un Reklam Terimleri So6zIliigii'nde yer alan tanima
gore “reklam, insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya
ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {iriine,
hizmete, fikir ya da kurulusa cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir
goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;

iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya



bagska bi¢imlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsiliginda
olusturuldugu belli olan duyurudur” (Giilsoy, 1999: 9).

1964 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi ( Amerikan Marketing
Association) reklami, “reklam veren tarafindan bir {iriiniin ,hizmetin ve
ya fikrin,bedeli o6denerek kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak
tanimlanmustir. Oncelikle reklam bir {iriiniin, hizmetin ve ya fikrin
tamtimyla ilgilidir. Ikincisi, reklam, kisisel olmayan yollarla,bagka bir
deyisle dergi, gazete, radyo, televizyon gibi araglarin kullanimiyla
gerceklestirilen bir faaliyyettir. Ugiinciisii ise, reklam, Kitle iletisim
araclarinda yer ve ya zaman satin alarak bedeli 6denmis bir faaliyyettir

(Se¢im,2002: 2).

En genel tanimlardan birine gore reklam; “Bir mal yada hizmetin,
bir kurumun, bir kisinin yada fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan
tarifesi Onceden belli bir {icret karsiliginda kitle iletisim araglar
vasitastyla olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesi ¢abalaridir”. Bu
tanimdan hareketle, reklamin bir yatirnm enstrimani oldugu ve
isletmenin sundugu {riin veya hizmete kars1 baglilik yaratma cabasiyla
hizmet ettigi seklinde 6zet bir yaklasimda bulunabiliriz. Amaci ve ortaya
cikarmasi beklenen etki paralelinde reklamin, tiiketim bilinci olusturucu,
tirlin Ozelliklerini kisa ve net bir bi¢imde ifade eden, genis kitlelere
ulasabilen ve isletmelerin iiriin veya markasina 6zenme/sahip olma hissi
olusturacak 6geleri igeren bir nitelige sahip olmasi gerekir (Torlak,2002:
228).

Rekabetin arttig1 giiniimiizde, iizerinde en cok konusulan ve
kendisinden ¢ok sey beklenen iletisim unsuru reklamdir. Reklam, hem
tiikketiciler i¢cin hem de iiretici i¢in ¢ok 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Tiiketici agisindan reklam, kendi ihtiyaglarini temin etmek i¢in pazara



sunulmus cesitli benzer lriin igerisinden kendi yararina uygun olani
reklam, cesitli 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 agisindan
reklam ise, lretici isletmeler acisindan hizla artan rekabet baskisi,
tikketici ile direk iletisim kurmanin imkansiz olmasi, lretilen mal ve
hizmetin tercih edilmesi i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi sorunlarin

¢ozlimiinde 6nemlidir (Kocabas, 2004: 59-60).

Tiiketici agisindan reklam ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bunlari
ne sekilde, nereden, ve ne fiyatla temin edebilecegini ve hatta nasil
kullanabilecegini de anlatan, bu sayede de tiiketiciye zaman kazandiran
bir yapiya da sahiptir ve bunun yani sira Ureticiler, dagiticilar, ve
tikketiciler yoniinden bunlar disinda su faydalarindan da s6z etmek

mumkundiir.

e Tiiketicinin {iriine olan ilgisini ve begenisini artirmak suretiyle
satiglarin artmasini saglar.

e Dagitim kanallar1 agisindan bir standart belirler. Bu kanallar,
mamuliin fiyatina ve mamule bagl hizmetlere dair iiretici politikalarina

uyum saglayabilmek i¢in, iiretici ile isbirligi yaparlar.

Etkili reklam, maliyetlerin diismesine ve buna bagl olarak ta satis
fiyatlarinda ki rekabet sansinin artmasina katki saglar. Bunun anlam da
satig artigina bagli olarak karliligin artirllmasidir. Reklam pahali bir
pazarlama enstriimani olmasinin yani sira; maliyetleri minimize, karlilig
da  maksimize edebilecegi gibi  misteri  siirekliligini  de

saglayabilmektedir (Torlak, 2002: 231).



Reklam talep yaratma sanatidir. Bu talep yaratilirken tiiketiciye
kitle iletisim araclar kullanilarak ulagilmaktadir. Reklamlar giindelik
yasantimizin bir pargasit haline gelmislerdir. Bu durum, reklamin
ekonomik ve toplumsal etkileriyle yararli olup olmadig: tartismalarin1 da
beraberinde getirmistir. Reklamin denetlenmesi, sinirlandirilmast ve
hatta yasaklanmasi bile s6z konusu olabilmektedir. Cogu kez reklamlarin
bikkinlik yarattigi, ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, reklamin {irtin
maliyetlerini arttirdigi dolayisiyla fiyat artislarina neden oldugu ileri
siiriilmektedir. Diger taraftan reklamin talep yaratarak ve var olan talebi
arttirarak iiretim artisina neden oldugu, bunun sonucunda istthdami ve
refah diizeyini yiikselterek birim maliyetlerini diisiirmesiyle rekabet
ortamini canlandirarak fiyat indirimlerine yol actigi, kalitenin
yiikselmesini sagladig1r ve cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma
olanag1 verdigi de bir gercektir. Reklam belirli bir amaca ulasmada
aractir. Aile planlamasi, trafik egitimi, ¢cevre temizligi, okuma aligkanlig:
v.b. pek ¢ok sosyal kampanyanin basariya ulagsmasinda reklamin ne

kadar 6nemli oldugu unutulmamalidir ( Tungkan, 2008 :114).
1.1.2. Reklamcihigin Tarihi

Insanlar arasindaki alim satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin
baslamasiyla dogan reklamciligin  varhign  M.0.3000 tarihinden
glinlimiize uzanmaktadir. Eski Misir, Roma ve Yunan donemlerinden
kalan friinlerini satmak ya da hizmet sunmak isteyen tiiccarlarin
insanlarin kullandig1 yol kenarlarina koyduklari kilden yapilmis tabletleri
ve lizerine yazi yazilmis, ya da sekil ¢izilmis taslar ilk reklam 6rnekleri
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle Misir“da pes pese birkac tasa
birden kazinmis bir duyuruya rastlanmis olmasi, daha o zamanlarda

reklamciligin giinlimiizde en 6nemli unsurlardan biri olan tekrarlama



yolu ile etkileyici iletisimin bagladig1 goriilmektedir (Kocabas, 2005: 48-
49).

Sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin
gelismesiyle degisik medyalara yoneldi. Bilhassa ortagag esnaf loncalari
kalite kontrolii esasin1 koyunca markalama vazgecilmez bir olgu
durumuna geldi. Bu sayede tirettigi mallara herhangi bir markay1 koyan
esnaf, lriiniinii markasiz bir liriine gore daha fazla satma sansina sahip
oluyordu. Reklamin olusmasi i¢in gerekli 6n kosullar1 doguran ortagagin
ekonomik ve toplumsal yapisi, bunun yam sira iiretimde tezgahlarin
kullanilmaya bagslamasi, arti iiretimin degisik ve yeni pazarlarda
degerlendirilmesi gerekliligi ve nihayet nakliyecilikteki gelismeler
reklamciligin da dogmasinda birincil etkenler olmuslardir ( Elden, 1997:

17).

Bugiinkii anlamda reklamciligin temelini olusturan siire¢ 1450
yilinda Alman Jean Gutenberg’in matbaayr bulmasi ile baslamistir.
Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltere’de William Caxton adinda bir
matbaaci bastig1 kitaplar1 pazarlamak i¢in kitaplar1 tanitan el ilanlar
basarak kiliselerin kapisina ‘“The Pyes of Salisbury Use’” adli kitabin
ilanin1 duvar afisine asmistir. Reklamcilik ge¢misinde ilk basili reklam

ornegi bu sekilde ortaya ¢ikmistir (Akyol, 2004: 12).

Gazetede ilk basili reklam Ornegi, Almanya’da goriilmiistiir. Bu
1525 yilinda gizemli bir ilacin faydalarini abartili bir sekilde anlatan bir
kitaba ait haber brostriidir. Fakat reklam tarih¢isi Henry Sampson
Parliament Gazetesi’'nde 1650'de ilk gazete ilanlarina rastladigini
sOylemektedir. Bagka bir reklam tarihgisi Frank Presbery ise ilk gazete

ilan1 nin Mercurius Britannicus'da 1625 yilinda ¢ikan bir kitap reklami



oldugunu ileri siirmektedir (Sabuncuoglu, 2006:17, Aktaran: Ozkisag,
2015: 48).

ABD’'de Gazeteciligin Altin Cagi olarak adlandirilan donemin
baslamasiyla birlikte gazete reklamlarinda da biiyiik bir gelisme goriiliir.
1835°te baslayan bu donemde basinin devleri olarak isimlendirilen New
York Herald (1835), New York Tribune (1841), Chicago Tribune (1874)
ve New York Times yayin hayatina girerler. Volney Palmer tarafindan
1842 de kurulmus olan ilk reklam ajanst da bu donemde faaliyyete
gecer. ABD' de 1922 yilina kadar en 6nemli reklam medyas1 dergi ve
gazetelerdi. 1922°de radyonun yayin araci olarak kullanilmasiyla,
ozellikle 1926-1927 yillarinda CBS ve NBC istasyonlarinin yayina
baslayip, ulusal radyo sisteminin olusturulmasindan sonra reklamcilikta

radyonun onemi giderek artar (Aciman,1997: 16).

1938 tarihinde televizyonun reklamcilik alaninda kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte, reklamcilik sektorii biliylimiis ve bugilinkii
medyaya bagh olarak gelisen reklamcilik dev adimlarla mesleklesmeye
baslamistir. 1941 tarihinde Amerika’da WNBT ilk televizyon spotunu
yayinlamistir. 1950 lerin ortasinda ise bir reklam araci olarak televizyon

radyoyu geride birakmistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 23-24).

196011 yillara gelindiginde Amerika Birlesik Devletleri‘nde
bir¢ok eve girmis olan televizyon gerek gorsel, gerek isitsel unsurlarin
getirdigi Ustiinliikle kitle iletisim araglarinin arasinda en On siraya
gecmistir. 1980-1987 yillar1 arasinda toplam reklam harcamalar reel
degerleriyle %103, TV reklamlar1 harcamalar ise %181 artmigtir. Ayni
donemde TV harcamalari da %16,5 den %?22,7 ye yiikselmistir. Eski
Maisir'da, ilk reklamcilik araci olarak insan sesinin kullanilmasindan bu

yana bircok gelisme yasanmig olmasina ragmen, gelismelerin



birgcogunun yakin ge¢misimizde radyo ve televizyonun kullanimindan
sonra hiz kazandig1 dikkat ¢ekmektedir (Ayaz, 2010: 9, Aktaran: Aydin
2016: 5).

1990°lardan itibaren internet teknolojisinin  kullanilmaya
bagslanmasiyla reklamcilik sektoriinde bir donliim noktasi yaganmustir.
Internet, teknolojinin medyaya kazandirdig: ilk en yaygin reklam araci
olarak yerini almistir. Giliniimiizde internet reklamciliginin yani sira

mobil reklamcilik da gelismekte olan reklam araglarindandir (Kocabas,

2005: 52-53).
1.2. REKLAMIN AMAC VE FONKSIYONLARI
1.2.1. Amaclar

Reklamin yakin zamana kadar en oOnemli amaciin satislari
arttirmak  ve  kolaylastirmak oldugu one  siiriilmiistir. Bu
baglamda,reklamin,s6z konusu iiriiniin talebini artirmasit veya talep
esnekligi azaltmasi temel amag olarak goriiliirdii. Ornek vermek
gerekirse,reklam yaparak pazar payinin %20 den %25 ¢ yiikseltilmesi ya
da triiniin fiyatt 1000 TL'den 1300 TL'ye cikartilmas1 halinde talep
edilen miktarin diismemesi hedeflenirdi. Artik reklama bu tiir hedefler
yiiklenmemektedir. Ciinki, satislarin arttirilmasi fiyat,dagitim olanaklari,
iriin dizisinin ve karmasimin biytikligi, tiriint gelistirebilme olanaklari,
rakiblerin rekabet giicleri gibi bir dizi faktoriin dogrusal olmayan
etkileriyle ortaya ¢ikan bir sonuctur. Dolayisiyla, pek cok faktdriin
etkisine maruz bir sonucu yalnizca reklamin etkinligine baglamak

gercgekei goriilmemektedir (Se¢im,2002: 3).

Reklamin temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satisini1 olumlu

yonde etkilemektir. Baska bir deyisle reklamin temel amaci; hedef



tiikketicilere bir iirlin veya hizmeti tanitmak, lirliine ve isletmeye karsi
tilkketicinin zihninde olumlu bir imaj olusturmaktir. Buna gore reklam,
iirlin veya hizmetlerin tiiketicilerin tercih etmesini amaglarken,
reklamcilarin hedefi ise bu iiriin ve hizmetlerin satisini arttirmaktir

(Deniz, 2010: 183).

Reklam, giliniimiiz diinyasinda isletmelerin  vazgecemedigi
pazarlama unsurlarindan birisidir. Giinlimiizde reklamsiz bir liriin veya
hizmetin piyasaya siiriilmesi imkansiz hale gelmistir. Isletmeler bu
sebepden dolay: triinlerini tiiketiciye tanitmak i¢in reklamdan c¢ok sey

beklemektedir.

Reklamin birden fazla amaci vardir. Bunlar; isletmenin satisi
diisiik oldugu donemde reklam c¢aligsmasiyla satig1 arttirmak, sezon sonu
irlinlerinde yapilan kampanyalarla iiriinlerini elden ¢ikartmak, magazaya
yeni gelen iirlinii tiiketicilere tanitmak, tiiketicilerin zihninde magaza
imajint ve ismini canli tutmak, ulusal seviyede reklami yapilan
markalarla igyerini tanitmak, yeni miisteri kazandirmak ve tiiketicilerin

zihninde bir imaj olusturmaktir ( Ozkisag, 2015: 42).

Bir kitle iletisim araci olan reklamcilikta hem {ireticilere hem de
tiikketicilere bakan yoniiyle beklenti biiyiiktiir. Ureticilere bakan yoniiyle
reklam hedefe konulan amaclara ulasmak i¢in tiiketicilerin tutum ve
davranislarmi 1iyi bir sekilde analiz ederek tiiketicileri {iriinii almaya
yonlendirmektir. Ureticilere bakan bir baska 6nemli tarafi da, birbirine
benzeyen tlriinlerden dolayr rekabet ortaminin olusmasidir. Olusan bu
rekabet ortaminda en iyi reklam faaliyeti yapan freticiler irettikleri
triintin  farkli  Gzelliklerini tiiketicilere en 1y1 sekilde aktarmak
zorundadir. Tiiketiciye bakan yoniiyle ise, iriinliin 6zelligini, nasil

kullanilacagin1 tiiketiciye gosteren bir yoldur. Bu sekilde yapilan
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reklamcilikta treticiden tiiketiciye dogru bilgi aktarimi s6z konusu

olmaktadir.

Reklamdan beklenen ve gergeklestirilmesi istenilen baglica unsur,
lireticinin pazara sundugu iriiniin tiiketiciye satilmasi veya satis islemi
devam eden bir {iriiniin pazarda varolan talebi canli tutmasidir

(Tasytirek, 2010: 18).

Reklamin bu amaglarinin yaninda iletisim ve satis amaci da
bulunmaktadir. Reklam, mal, hizmet ya da fikri insanlara aktaran kisi,
kurum ya da isletme ile bunlan tiiketecek tiiketiciler arasinda, iletisim
kurma gorevini de iistlenmektedir. Reklam hangi alanda olursa olsun
(yerel, wulusal, wuluslararasi) 1{irin 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, tiiketicileri
tirtine karsi motive ederek kisa zaman icerisinde motive edilen mal ve
hizmeti satin almaya ikna etmeye c¢alismasidir. Uzun vadede ise
isletmeler reklam sayesinde trettikleri mal veya hizmetleri tanitarak,
urettikleri mal ve hizmet hakkinda, tiiketicilere lriiniin faydalarini
gostererek iiretilen TUriine ve hizmete karst talep olusturmayi
amaclamaktadirlar. Ister uzun vadede isterse kisa vadede olsun reklam su

ortak amaglari tasir.

1. Bir mal ya da hizmeti,kurumu,isletmeyi,kisiyi ya da bir fikri ve

ya diislinceyi haber vermek,hatirlatmak ya da ikna etmek,
2. Satislar artirmak,
3. Isletme,kurum ya da marka imaji yaratmak,

4. Pazan gelistirmek,
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5. Satis giiclinii ya da aracilar1 desteklemek,
6. Ogenme diizeyini korumak,
7. On yargilari ortadan kaldirmak ( Islamoglu, 2006: 431).

Reklamin ana amaglar1 olan satis ve iletisimin yaninda, kisisel
satig programini desteklemek, satis personellerinin ulasamadigi kisilere
ulagmak, aracilarla iligkileri gelistirmek, yeni bir pazara girmek ya da
yeni bir tliketici grubunu ¢ekmek, yeni bir iiriin pazara sunmak, malin
satisini arttirmak, sanayi dalinin satiglarin1 gelistirmek, on yargilara karsi
durmak, isletmenin sayginligin1 saglamak gibi 6zel amaclar1 da
bulunabilmektedir. Bu 06zel amaglar, mal ya da hizmetin iginde
bulundugu hayat doneminde gergeklestirilecek olan  reklam
kampanyasimin ve pazarlama iletisimi stratejilerin genel temasina,
seslenilecek hedef tiiketici ve pazarin yapisina gore sekillenmektedir

(Diker, 2010: 12 , Aktaran: Aydin, 2016: 11).
Bunlarin disinda, reklamin 6zel amaclarini su sekilde siralanabilir.

- Satin almaya cok yaklagsmis muhtemel alicilara satis islemini

fitllen gerceklestirmek,

- Hediye, indirim vb. ilanlar yolu ile hemen satin almak i¢in

nedenler duyurmak, - Satin almay1 hatirlatmak,

- Bayram, anneler giinli, mevsim duyumlar1 gibi 6zel bir durum,

donem vb. ile satin alma arasinda baglanti1 kurmak,

- Marka imaj1 ya da markaya karst olumlu duygusal egilimler

yerlestirmek,

- Markanin istiinliik ya da avantajlarina yonelik bilgi yaymak ya

da davranis olusturmak,
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- Rakiplerin mevcut reklamlarini etkisiz hale getirmek, yenilerini

yapmaya zorlamak (Islamoglu,2006: 429).
- Satis1 engelleyen yanlis bilgi vb. unsurlar1 ortadan kaldirmak,

- Ambalajin ya da logonun yani marka simgesinin kolayca

taninmasini ve benimsenmesini saglamak.

- Kurulus ve markalara kars1 giiven olusturarak gelecege yonelik

sonuclar almak,
- Dagitimin yayginlhigini saglamak,

- Gelecekte yeni iirlinlerin finansmaninda ise yarayacak bir {in

platformu olusturmak,

- Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmighgi ve kabulii

saglamak.

- Uriinii ara sira kullanan ya da seyrek kullanan tiiketicileri {iriinii
diizenli kullanan tiiketiciler haline getirmek, kullanma aliskanlig

yaratmak.

- Muhtemel aliciy1 satis ya da sergi yerine getirmek ve {iriin

hakkinda bilgi almaya ya da bir iiriin 6rnegini denemeye ikna etmek.

Iste giiniimiiziin pazar yapisinda yer alan ya da pazara yeni
girmeyi planlayan her firmanin reklam faaliyetleri yiirlitmesine ve sirket
biitcelerinden bu faaliyetler i¢in milyarlarca lira ayirmasimnin nedeni

yukarida belirtilen bu amaglari gergeklestirmektir ( Elden,2013: 21).
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1.2.2. Fonksiyonlar

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda etkili bir ara¢ olan reklamin,
tikketiciler tlizerinde, reklam veren ve reklam ajanslar1 tarafindan
beklenen fonksiyonlar1 vardir. Reklamlar bu bes etkiden birisini
olusturmak i¢in hazirlanmakta ve yayimlanmaktadir. Literatiirde
reklamin fonksiyonlar1 olarak isimlendirilen bu etkiler; bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma, deger katma ve orgiitiin diger amaglarina yardimci
olmadir.Bunlarin disinda sektore yillarin1 vermis bir ajans sahibinin
ifadesiyle reklamin,kalite arttirici, fiyat ve g¢esitlilik sunan, piyasayi
dinamik tutan, eglendirici, sanat ve estetik gelisimi tesvik edici ve

destekleyici, arz ve talebi bulusturucu etkileri de bulunmaktadir

(Yaman, 2015: 36).
1.2.2.1. Bilgilendirme

Bilgilendirme; pazara sunulan yeni {irlinler hakkinda bilgi
vermeyi, birincil talebi olusturmayi, Uriiniin baska kullanim alanlarim
tanitmay1, O0deme kosullarin1 bildirmeyi veya hemen satin almanin

yararlarini aciklamay1 hedefler (Islamoglu, 2000: 450).

Pazarlamada  yapilan islere miisterinin  bakis  agisiyla
yaklasildiginda {iriiniin benzersiz yonleri degil, iirlinde satin almanin
O0zgiin noktalar1 aranmalidir. Bunu basarabilmek i¢in isletmenin
reklamdan ve reklamin bilgilendirme fonksiyonundan faydalanmasi

gerekmektedir (‘YYaman, 2009: 8).

Isletmeler igin reklamlarin bilgilendirme islevi ¢ok ©nemlidir.
Tiiketici karsilastigi reklamda iirltin hakkinda bilgi sahibi olmak ister.
Thtiya¢ duydugu iiriiniin 6zellikleri, nasil kullanacagi, benzer iiriinlerden

farkli olan ozellikleri, fiyat1 gibi kavramlar tiiketicinin ilgisini ¢eker ve
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tiikketici bu bilesenler hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Bu bilesenler
hakkinda saglikli bilgi sahibi olursa, tiiketici {iriinii alma egiliminde
bulunacaktir. Eger iirlin pazara yeni girmis ise reklamlarda bilgilendirme

fonksiyonun 6nemi daha da artacaktir.

Yukarida belirtildigi gibi reklamin bilgilendirme islevi, iiriin
pazara ilk sunuldugunda yapilir. Temel amag, birincil talebin olugsmasini

saglamaktir. Bu tiir reklamlarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir

( Yilmaz, 2012: 7).

e Yeni iiriinler hakkinda tiiketiciye bilgi vermek,

¢  Uriiniin nasil kullanilacagim 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.
1.2.2.2. Hatirlatma

Reklamda hatirlatma iki kavrama gore degerlendirilir. Bunlar
hatirlama ve tanimadir. Tanima algiy1, hatirlama ise anlamay1 gosterir.
Reklamlarin tiiketici tarafindan taninmasi hatirlanmasi i¢in yeterli bir
Olgiit degildir. Reklamin etkili olabilmesi igin; tiiketicinin reklam

iceriginin farkinda olmasi ve reklami hatirlamasi1 gerekmektedir .

Ozellikle iiriiniin yasam egrisinin olgunluk dénemlerinde
basvurulan bir yontemdir. Bu yontemle iirliniin varhiginin tiiketicilere

hatirlanilmasi amaglanir. Buna gore hatirlatici reklamlar :
- Yakin gelecekde bu tiriine ihtiyag olabilecegini,

- Sezon dis1 donemlerde tiriiniin tiiketicinin zihninde kalmasini,
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- Urliniin nereden satin alinabilecegini,

- Tiiketicinin {irlinii fark etmesi i¢in en iist diizeyde tiiketicinin

hatirlarinda tutmaya ¢alisilir (Aydin, 2011: 15).

Reklamda tekrar siirecinin dayandigi temel, tiim markalarin
kendilerini tiiketici i¢in “daha avantajli, daha 6nemli, daha oncelikli’
oldugunu hatirlatma isteklerine dayanir. Bir sekilde tim markalar
arasinda oncelik saglanmaya calisilir. Bunu da tekrarla gerceklestirmeyi
amaclarlar. Hatirlatma bir reklamin basaris1 konusunda agik¢a birincil bir
unsurdur. Bu tiiketicinin yasadigi bilissel bir siirectir. Siirekli tekrar eden
reklamlarla tiiketicinin zihninde tiriin/hizmete iliskin dogru-gergek kabul

edilen bir kanaat olugsmaktadir (Bati, 2012: 18).
1.2.2.3. Ikna Etme

Diinyada teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlarin yasam
kalitesi de artmistir. Bununla birlikte gereksinimler artmis ve beklentiler
de farklilagmistir. Bu durum reklamcilarin hedef kitleyi daha 1iy1
tanimlama gerekliligini meydana getirmistir. Ureticileri rekabetin yogun
oldugu pazarda etkileyebilen tiiketiciler, daha 1yi tasarlanmis, de8isim

simgelerini daha 1yi yansitan reklamlar liretmeye 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, iriinle ilgili miisterinin zihnindeki olumsuz
diistinceleri degistirme, iirlin ve hizmetleri hemen satin almaya
yonlendirmedir. Reklamin tiiketicileri ikna etme islevi, pazarda ikincil
talebi olusturmayla birlikte, iriinlere kars1 secici talep olusturma goérevi

de olabilir.
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Tiiketicilerin marka hakkinda olumsuz diisiinceleri varsa, bu
diisiinceler ancak ikna yoluyla degistirilir. Ornegin, “ Hi¢bir Sabun Hac1
Sakir'den Daha Saf ve Daha Dogal Degildir” , “ Fark Goremiyorum,
Farki Fiyati” gibi sloganlar ikna etme islevine 6rnek verilebilir (Tek,

1999: 726).

Tiiketiciler reklamlarda farkli sekillerde etkilenip ikna edilebilir.
Etiksel olmayan ikna yontemi ile tiiketici ikna edilirse, o liriinii satin alan
tikketici, aldigi malin veya hizmetin oOzelliklerinin anlatildigr gibi
olmadigimi gérdiiglinde bu durum hem isletme hem de isletmenin iirettigi

irlin veya verdigi hizmet i¢in olumsuz bir imaj olusturacaktir.
Ikna edici reklamlar su dzellikleri tasimaktadir (Firlar, 2008: 51):
- Oncelikle marka bagimlilig1 olusturma,
- Kurulus markasina gegisleri 6zendirmek,
- Mamiille ilgili tiikketici algilarin1 degistirmek,
- Miisterileri hemen satin almaya yonlendirmek,
- Miisterileri siparis vermeye ikna etmek.

Sonug olarak reklamin ikna etme islevinde amag tiiketiciyi elde
tutmaktir. Tiketiciler satin aldiklari iriinleri neden satin aldiklarim
bilmeyebilirler. Bu devrede reklamin ikna etme islevi, (iirliniin
ozelliklerini, yararlarint ve degerini tiiketicilere aktarma gorevini

tistlenir.
1.2.2.4. Orgiitun Diger Fonksiyonlarina Yardime1 Olma

Reklam orgiitiin diger caligmalarina yardimci olmak, oOrnegin

kupon, cekilis vb satis promosyonu araglarint hedefe ulagtirmada bir
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aractir. Var olan miisterilere satis elemanlarindan Once ulasip, satis

elemanlarina mesruiyet kazandirir ve ayni zamanda destek verir .

Glinlimiizde reklamlarin bilinirliligi ¢ogu zaman isletmelerin ve
iriinlerin Oniine ge¢cmektedir. Tiiketiciler reklamlar sayesinde {iriinleri
tanir ve isletmeleri zihninde belirli bir yere koyar. Isletmeler reklamlar
sayesinde daha tanmir bir hale gelmektedir. Bunlar orgiitin diger

amaglarma yardimci olmay1 saglar (Yaman, 2009: 12).
1.2.2.5. Deger Katma

Reklamlar, iiriin ve markalarin degerini arttirma anlaminda onlarin
daha istin ve seckin taraflarin1 tiiketiciye gostererek, reklami
yapilmayan Uriinlere kars1 tstiinliik kazandirir (Babacan, 2012: 28). Bu
ustiinliik tiiketicilerin algilamalarini etkileyen etkili reklam sayesinde

olmaktadir.

Reklamcilar markalara deger katmak i¢in iki yonteme basvururlar.
Bunlardan birincisi, tliketicinin kendisini bagkalariin yerine koymasini
saglamaya yoOnelik tekniktir. Bu teknikle yapilan reklamda tiiketicinin
bagkalarinin davramiglarimi  gozlemleyerek, davramisini degistirecegi
varsayilir. Bir diger teknik ise, markalara deger ekleme islevidir. Aslinda
her iki teknik arasinda dolayli bir bag olmakla birlikte, reklamlarin tiriine
ve markaya deger yiiklemesi, markanin birlikte anilmak istedigi yonlerin
marka ile iliskilendirilerek yine bu teknigin reklam vasitasiyla
uygulanmasi olarak sdylenilebilir. Buna 6rnek verilecek olursa, yenilikg¢i
ve ileri teknolojiye sahip olma gibi vasiflar bir marka ile birlikte en
kolay ve kalic1 bir sekilde ancak reklamlar yoluyla iligkilendirilebilir.
Buna karsin marka degeri kavrami, yine yukarida aciklanan degerlerin

markaya yliklenmesi yoluyla markanin tiiketici zihninde olusan algisal
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zenginlestirmeyi amacladigi gibi, bu yolla markanin ger¢ek ve mali

degerinde artis saglamay1 da amaglamaktir (Y1ilmaz, 2009: 10).
1.3. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklamlar1 farkli Olgiileri temel alarak gruplandirabilmek
miimkiindiir. Bir reklam bu siniflandirmalarin birden ¢ogunun iginde
bulunabilir. Reklam simiflandirilmasi, yapanlar agisindan, hedef pazar
acisindan, sosyal amacgli, islenen konu agisindan, mesaj agisindan,
cografi alan a¢isindan,ama¢ ve 6deme agisindan reklamlar olarak 8’ye

ayrilir (Yaman, 2009: 21).
1.3.1. Reklamn Yapanlar Acisindan

Reklami yapanlar agisindan reklamlar; {reticiler tarafindan
yapilan reklamlar, aracilar tarafindan yapilan reklamlar ve hizmet

isletmesi reklami olarak {ice ayrilir.

Uretici Reklamn: Bir malin direticisi tarafindan yapilan
reklamlardir. Mal1 {reten isletme tiiketicileri bu malin varligindan
haberdar edebilmek ve onun 6zelliklerini kamuoyuna anlatabilmek igin
reklama ihtiyag duyar. “Kontrolsliz gii¢ glic degildir” slogani ile
Pirelli’nin ve “Cok oluyoruz” slogani ile Mavi Jeans’in yaptigi reklamlar

uretici reklamlarina birer ornektir.

Aract Reklam: Araci reklami, dagitim kanalinda iiretici ve
tiikketici arasinda yer alan toptanci ve perakendeciler tarafindan yapilan
reklamlaridir. Migros’un “Alisverisin en keyiflisi”, Ozdilek’in de
“Ozdilek’teyim yasamin icindeyim” slogami ile yapmus olduklar

reklamlar araci reklami orneklerindendir.

Hizmet Isletmesi Reklamn: Tiiketicilere bir maldan ziyade,

hizmet saglayan banka, otel, hastane, egitim kurumu gibi isletmeler
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tarafindan yapilan reklamlar hizmet isletmesi reklamlarindandir. Hizmet
isletmesi reklamima o©rnek olarak; Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
tarafindan “Biiyiiksehir calisiyor” sloganli ve HSBC bankasi tarafindan
“Diinyanin size 6zel bankas1” slogani ile yapilan reklamlar gosterilebilir

( Ozdemir, 2015: 44).
1.3.2. Hedef Pazar Acisindan Reklam

Reklamlar hedef pazara gore ve irline gore sekillenir. Tim
reklamlar, ya son tliketicilere, ya tireticilere yada aracilara yoneliktirler.
Ureticilere ve aracilara yonelik reklamlar; ticari reklamlar, tiiketicilere
yonelik reklamlarda tiiketici reklamlart diye adlandirilir. Sanayi
isletmelerine yonelik reklamlar da endiistriyel reklamlardir. Ayni reklam

araclar1 kullanilarak birden ¢ok pazar tiirtine bir malin reklami yapilabilir

(Elden, 1997: 28).

Hedef Pazar agisindan reklamlar; tiiketici reklamu, ticari reklam ve

endiistriyel reklam olarak ikiye ayrilir.

Tiiketici reklami: Bir iirlinii satin alip kullanan kisilere yonelik
olarak yapilan reklamlardir. Genellikle gliniimiizde reklam mecralarinin
bliyiik cogunlugunda hedef kitle nihai tiiketicilerdir. Alo deterjaninin
“Beyaz Otesi” slogani ile ve Blendax sampuaninin “Bas dondiiren 1s1ltil1

sacglar” slogani ile yaptig1 reklamlar tiiketici reklamlarina birer 6rnektir.

Ticari reklam: Bu reklamlar toptanci ve perakendecilere yonelik
reklamlardir. Uretici firma reklami direkt olarak aracilara yapar. Ticari

reklamlarin amaci araci sayisini ¢ogaltarak satiglar artirmaktir.

Endiistriyel Reklam: Bir {iriiniin meydana getirilmesi i¢in gerekli

olan friinlerin  reklamlarinin  yapilmasi  endiistriyel —reklamlari
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olusturmaktadir. Genellikle sektorel dergilerde yayimlanan reklamlar bu
tip reklamlardandir (Yaman,2015: 45).

1.3.3. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar, bireysel reklamlar ve ortaklasa

reklamlar olmak {izere iki ana grupta incelenmektedir.

Odeme acisindan  bireysel reklamlar, bir reklammn
tretilmesinden hedef kitlesine sunumuna degin tiim giderlerinin tek bir
isletme tarafindan karsilandigi reklamlar ifade etmektedir. Uygulamada
en fazla karsilasilan tiir olan bireysel reklamlarin yiiklenicileri kimi

zamanlar tiretici isletmeler kimi zamanlar da araci isletmelerdir.

Ortaklasa ya da baska bir deyisle kolektif reklamlar ise reklam
giderlerinin birden fazla isletme tarafindan karsilandigi reklamlardir. Bu
uygulamanin yatay ortaklasa ve dikey ortaklasa olmak lizere iki ayr
sekilde bulunmaktadir. Yatay ortaklasa 6demede, reklam giderleri ayni
tretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletme tarafindan
karsilanmaktadir. Ornegin, iilkemizde bankalarin kredi karti kullanimm
konusunda bilinglendirme amaciyla yaptiklar1 reklamlar, bu kapsamda
degerlendirilebilir. Dikey ortaklasa 6demede ise reklam giderleri, ayr
diizeylerdeki iireticiler ve aracilar tarafindan ortaklasa 6denmektedir.
Ornegin, tiimlestirilmis bir reklam kampanyasi, iiretici ile dagitim
kanalinin diger iiyeleri tarafindan ortaklasa yiiriitiilebilmektedir. Bu tarz
bir reklam kampanyasinda reklam giderleri ya tiimiiyle iiretici tarafindan

odenmekte, ya da giderlerin bir kismina aracilar da ortak olmaktadirlar

(Cemalcilar, 1996: 289, Aktaran: Akkaynak, 2011: 26).
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1.3.4. Cografi Agidan Reklamlar

Yapilan reklamlar her zaman i¢in biitiin insanlara ulagtirilmak
istenmez. Bazen yapilan bir reklamlarla ufak ¢apli bolgeye hitap etmek
istenirken bazisiyla belli bir iilkeye bazisiyla da biitiin diinya insanlarina
ulagsmak istenir. Reklamlar hitap ettigi golgeye gore farkliliklar gosterir.
Bu degisikliklerin nedeni reklamin hitap ettigi tiiketicilerin yas, cinsiyet,
kiltiir ya da dinsel agidan farklilik gostermesidir. Ancak giinden giine
gelisen teknoloji sayesinde reklamin ulastigi cografi sinirlar1 belirlemek

higte kolay olmamaktadir (Cardakli, 2008: 37, Aktaran : Acet, 2013: 24).

Cografi acidan reklamlar 4’e¢ ayrilir. Bunlar; yerel reklamlar,

ulusal reklamlar, uluslar arasi reklamlar ve global reklamlardir.

Yerel reklamlar, sadece belirli bolge igerisinde iiretim yapip o
bolge igerisinde de satisi gerceklestirenlerin yaptigi reklamlardir. Bu
reklamlar icin tercih edilen ise yerel medya olmaktadir. Yerel reklamlar
daha c¢ok perakendeciler tarafindan tercih edilmektedir ve onlar
tarafindan kullanilmaktadir. Oncelikli amaglan tiiketicileri satin almaya

yonlendirmektir.

Ulusal reklamlar, iilke sinirlar igerisinde ilgili pazarlarin hepsini
hedef alarak, bolge ayirimi yapmadan iilke igindeki hedef kitleye
ulagsmak i¢in yapilan reklamlardir. Televizyonlarin giiniimiizde uydu
yayini, ¢anak anteni gibi aletler sayesinde yerel yayin yapan kanallar
ulusal boyutta izlenebilir hale getirmesi bu kanallarda yayimnlanan
reklamlarin da yerel ve bolgesel reklamlardan ulusal reklamlara

gegmesini saglamistir (Eldem, 2009: 13).

Uluslararas1 (kiiresel) reklam da ihracat¢inin satmak istedigi

triin tanitilirken, reklamin maruz kalacagi iilkelerin ve bu iilkede
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yasayan misterilerin 6zellikleri belirlenmelidir. Reklam verenler
oncelikle toplumsal kimlik analizleri yapmalidirlar. Hedef kitlenin
nifusu, cinsiyeti ve yas ortalamasi, yasam bi¢imi, egitim durumu ve
aligkanliklar1 saptanmalidir. Ardindan buna uygun reklam ¢aligmalarinda

bulunmalidirlar.

Ister ulusal isterse uluslararas1 olsun bazen televizyon
reklamlarinin ve reklam kampanyalarinin ireticiye maliyeti ¢ok agir
boyutlarda olabilmektedir. Bu yiizden wulusal reklam verenlerin
uluslararas1 boyuta gecerken ¢ok dikkatli davranmalar1 gerekir.
Uluslararas1 reklamlarin tutarli olmasi, reklamlarin gesitli kiiltiirlere ya

da cesitli inanglara yonelik ayarlamalarm yapilmas: gereklidir (Ocel,

1998: 211).

Global reklam, diinyanin birgok yerinde tiiketilen markalarin
pazarlanabilmesi igin iilke pazarlarinda uygulanan genel bir stratejidir.
Global reklam, ¢ok uluslu sirketlerin cesitli tilkelerdeki hedef pazarlarina

ulagmak icin yapilir.

Global reklamla uluslararasi reklamin arasinda farklilik vardir. Bu
farklilik global reklamin biitiin diinyay1 tek bir pazar olarak gérmesidir.
Global reklam kategorisinde hazirlanan reklam tiim diinyada ayni anda
aynt tarithlerde ayn1 sekilde uygulanir. Global anlayis reklam
etkinliklerinde kullanildiginda bile tilkelerin kendilerine 6zgii 6zellikleri
ve kiiltiirleri de goz ardi edilmemelidir. Yani global anlayis kadar yerel

anlayislarda dikkate alinmalidir (Atcilar, 2006: 24).
1.3.5 Konu Agisindan Reklamlar

Konu acgisindan reklamlar; dogrudan reklam ve dolayli reklam

olarak ikiye ayrilir.
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Dogrudan Reklam: Konu olarak iriiniin {izerinde fazla
diistinmeden alinabileceginin vurgulandigi, genellikle fiyat olarak cok
pahali olmayan iirlinlerin reklamlar dogrudan reklam o6zelligi
tasimaktadir. Gilinliik hayatta sik¢a tiikettigimiz dirlinler i¢in s0z
konusudur. Dogrudan reklamlarin sloganlar1 “Daha ne duruyorsunuz” , “
Tikenmeden Alin” , “ Stoklarimiz Sinirlidir” , gibi hemen satin alma

egilimine yoneltecek sekildedir.

Dolayh Reklam: Uriin ya da iiriin grubu hakkinda tiiketicinin
arastirma yapmadan satin almayacagi ve tiiketicinin bu arastirma
asamasma  yardimci  olabilecek  tarzdaki  reklamlar  dolayl
reklamlardandir. Amagc; oncelikle {iriinii pazarda tanitmak ve bu {iriinle

ilgili olumlu bir imaj olusturmaktir (Yaman, 2015:46).
1.3.6. Mesaj A¢isindan Reklam

Reklamlar mesaj agisindan iiriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar

olmak tizere temelde iki grupta toplanmaktadir.

Uriin reklamlarinda reklamlarin yapilma sebebi, tiiketiciye
sunulan mal ya da hizmetin kendisidir. Bu reklamlarda tiiketiciye, cesitli
mal ya da hizmetler hakkinda bilgiler verilir veya s6z konusu mal ya da
hizmetlere dair olumlu bir imaj yaratilmas1 da hedeflenebilmektir (Bakar,

2006: 39). Ornek olarak kozmetik, deterjan, araba reklamlar1 verilebilir.

Kurumsal reklamda ise, Uriinii iireten kurumlara vurgu
yapilmaktadir. Yani, kurumsal reklamlar {iriin reklaminin aksine, reklam
mesajinda, s6z konusu iirlinii ya da hizmeti iireten kurumun kendisi
bulunmaktadir. “Genel olarak mal ve hizmetin disinda kalan ve daha ¢ok
halkla iliskiler amaclar1 dogrultusunda kullanilan reklam tirii olarak

tanimlanabilen kurumsal reklam, belli bir kurum/kurulus ya da bir
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diisiince veya konu hakkinda 1yi niyet ve anlayis gelistirme ve olusan
bilgileri belli bir eylem dogrultusunda motive etme amacindadir”.
Kurumun bugiine kadar ne yaptigini, su anda ne yapmakta oldugunu,
gelecekte neler yapmayr hedefledigini mali yapisini, ekonomik olarak
nerede, nasil durdugunu, gelecege dair ekonomik beklentilerini,
projelerini, nasil ¢alisanlar istihdam ettigini, nasil bir yonetim anlayisiyla

yonetildigini anlatmak i¢in kurumsal reklamlar kullanilabilir (Giirgen,

1990: 9).
1.3.7. Amag¢ A¢isindan Reklamlar

Reklamlarin hedef kitle {lizerinde iki tiir istek yaratma amaci

vardir.

Asil istek yaratma amaci giiden reklam: Birincil istek yaratmak,
belirli bir mala karsi istek olusturmak ve var olan istegi arttirmaktir. Bu
tip reklamlarda marka imajindan cok iirliniin nitelikleri ve tiiketiciye
getirecegi yararlar tizerinde durulur. Bu reklamlar genelde pazara

sunulan yeni Uriinler i¢in yapilir.

Secici istek yaratma amaci giiden reklam: Segici istek yaratmak
amaciyla yapilan reklamda ise tiiketicinin dikkati genelde iiriin
kategorisine degil, o kategori i¢inde yer alan belirli bir markaya
cekilmeye caligilir. O markanin farki ve {stiinliikleri ortaya konulur.
Otomatik c¢amasir makinelerinde kullanilmak iizere pazara ilk kez
sunulan “mikromatik” deterjanlar i¢in yapilan ilk reklamlar birincil istek
olusturmak; sonralari arti Ozellikleri vurgulayan yumusaticili ultra x
matik deterjan reklamlar1 ise segici istegi yaratma amaci tasimistir
(Aktuglu, 2012: 7).
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1.3.8.Sosyal Amach Reklamlar

Gilintimiizde bilinen adiyla “Kamu Spotu” reklamlari, tiiketicilere
yarar saglamay1 amag¢ edinmis olan reklamlardir. Kamu yararini gozeten
bu tiir reklamlar son yillarda sik¢a reklam mecralarinda yer almaktadir.
RTUK’iin kamu spotlar1 ydnergesindeki tanimmna gére kamu spotu;
kamu kurum ve kuruluslar1 ile dernek ve vakif gibi sivil toplum
kuruluglar1 tarafindan hazirlanan ya da hazirlatilan ve st kurul
tarafindan kamu yararina oldugu icin yayimlanmasina izin verilen
bilgilendirici ve egitici nitelikte olan kayitlardir. Kamu spotu reklamlari
sosyal pazarlamanin bir 0rnegidir. Bu baglamda sosyal pazarlamanin
amaci; sigara tiilketimini azaltmak, cesitli hastaliklarla miicadele etmek,
trafik kazalarinin azaltilmasina destek olmak gibi ¢esitli sekillerde

karsimiza cikar (Ozdemir, 2015: 46).
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IKINCi BOLUM
ULUSLARARASI iSLETMECILIK
2.1.ULUSLARARASI ISLETMECILIYIN TANIMI VE TARIHI
2.1.1. Uluslararasi Isletmecilik Kavrami ve Tanimi

Uluslararas: igletme kavraminin kesin ve tek bir tanim
bulunmamakla birlikte bugiine kadar bu kavram bir¢ok kez tanimlanmis
ve farkli isimlerle adlandirilmistir. Uluslararasi isletme kavrami igin
kullanilan terimler arasinda diinya isletmesi (world business), global
isletme (global firm), ulussuz isletme (transnational firm), ¢okuluslu
firma (multinational firm), cokuluslu tesebbiis (multinational enterprise),
cokuluslu isletme (multinational corporation), evrensel sirket (global
corporation) vb. yer almaktadir. Aslinda bu terimlerin hepsi ayn1 anlama
gelmekte ve bir birinin yerine kullanilmaktadir. Bu ¢alismada kavram
kargasasina sebep olmamak i¢in “uluslararasi isletme” terimi

kullanilmastir.

Uluslararas1  isletme kavramimi ilk  kullanan David E.
Lilienthal’dir. 1960 yilinda “Graduate School of Industrial
Administration”da verilen “1985’de Yonetim ve Isletmeler” konulu
sempozyumda bu terimi kullanan Lilienthal, “uluslararast” kavraminin
birden c¢ok iilkede faaliyette bulunmak anlamma geldigini
savunmaktadir. Ayrica, iilke dis1 faaliyetler derken yonetim sorumlulugu
olan sanayi ve ticari faaliyetlerden bahsettigini de dile getirmektedir
(Ozalp, 1998: 14).

Uluslararas: Isletmecilik, bireylerin veya kurumlarin ihtiyaglarin
karsilamak tlizere gerceklestirilen ve ulusal sinirlar asan ,yani iki veya

daha cok sayida iilkede gergeklestirilen isletmecilik faaliyyetlerinin
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toplamidir. Oyleyse, UAI bir bilim dali olarak “milli sinirlari asan
isletmecilik faaliyyetleri “ ile ilgilenir. Bu milli sinirlar1 asan faaliyyetler
mallarin, hizmetlerin, sermayenin, is/beyin giiciiniin, teknolojinin,
bilginin, danmismanlik hizmetlerinin hareketi seklinde gergeklestirilir.
Biitiin bu uluslararasi faaliyyetler icerisinde tiiketiciler, sirketler, finansal
kurumlar ve hukumet 6nemli rol oynar. Uluslararasi Isletmeciligin
Genel Isletmecilikten ayr1 bir bilim dal1 olarak ortaya ¢ikmasinin sebebi,
uluslararas1 faktor haraketlerinin kiiresellesme ile birlikte giderek daha
da karmasiklasmasidir. Uluslararas1 Isletmeciligin ilgi alanma giren
Ulusétesi Sirketler (UOS), Dogrudan Yabanci Yatirnmlar ( DYY), ve
bunlarla ilgili olarak Uluslararasi Uretim, Pazarlama, Finansman, Ticaret
ve Uluslararasi1 Siyaset, Risk, Miizakere, Kiiltiir Yonetimi gibi konular
Genel Isletmecilik igerisinde yeterince yer bulamamakta ve
incelenememektedir. Bu yiizden Uluslarasi Isletmecilik ayr1 bir bilim
dali olarak isletme egitiminin Oonemli bir pargast olmaya baslamistir

(Coskun, 2016: 22-23).

Faaliyet gosterilen iilke sayist ve yatinm sekli isletmenin
niteligini de degistirecektir. Literatiirde bununla ilgili degisik kavramlara
rastlanmaktadir. Bazi kavramlar da kimi zaman bir-birinin yerine
kullanilmaktadir. Bu kavramlar asagidaki genel kabul gormiis bigimde

tanimlanmaktadir.

- Uluslarasi is ( International Business): Isletmeler tarafindan
ulusal sinirlarin  disinda yiiriitiilen faaliyetlerin biitiintidiir. Bu kavram ,
yalnizca uluslararasi ticareti degil uluslararas1 bankacilik, reklamcilik,
turizm vb. Hizmet faaliyetlerini de kapsamaktadir.

- Uluslararasi Isletmecilik (International ~ Business): Bir

isletmenin, iki ve ya daha fazla bagimsiz iilke i¢inde ya da arasinda yer
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alan her tiirlii isletme faaliyetidir. Baska bir ifade ile uluslararasi
isletmecilik; 6zel ve ya kamu sektOriine ait girisimlerin gesitli iilke
sinirlar1 arasinda kaynak, mal, hizmet ve benzeri haraketlerini kapsayan
bir igletme faaliyeti olarak tanimlanmaktadir ( Ding, 2008: 24 ).

- Uluslararasi Yonetim (International Management): Orgiitiin
maddi ve beseri kaynaklarinin tedarik, dagitim ve kullanimini etkili bir
sekilde koordine ederek, global ¢evre i¢inde dinamik denge durumunun
korunmasin1 saglayarak, global amaglarina ulagmasi siireci olarak
adlandirilmaktadir.

- Uluslararas: Isletme ( International Company): Genellikle,
“kendi llkesi disinda bir ve ya daha fazla iilkede faaliyet gdsteren
isletmelerdir” diye tanimlanabilir. Bir ¢ok kaynakta cokuluslu ve global
isletme kavramlari yerine de kullanilmaktadir.

- Cokuluslu Isletme ( Multinational Company): iki ve ya daha
fazla iilkede miilkiyyeti kismen veya tamamen kendine ait olarak iiretim
ve pazarlama faaliyetleri yiiriiten, kendisine ait isletme stratejileri olan
ve bu stratejileri tim bagh kuruluslari veya subelerinde uygulayan
isletmelerdir(Esin Can, 2015: 8-10).

- Global Isletme (Global Company): Faaliyetlerini diinya
capinda siirdiiren, yiiksek teknoloji kullanan, global iiriin, fiyat vb.
politikalar yiiriiten, diinya vatandasi yoneticiler tarafindan yonetilen
isletmeler global isletmeler olarak adlandirilmaktadir.

- Uluslarotesi Isletme (Transnational Corporation):
Uluslararast ya da iilkelerarasi smirlarin Otesine gegebilen isletme
anlaminda olup, ¢okuluslu isletmelerin politik, ekonomik hatta ideolojik
sinirlart  tammmadigim  belirtir.  Eger bir isletmenin sahipligi  ve
yonetiminde belirli bir ulus ya da uluslarin agirligi yoksa, diger bir ifade

ile isletmenin miilkiyet ve yonetimi ¢ok farkli uluslardan olusan kisilere
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ait 1ise, isletmenin yap1 ve faaliyetlerinde ulusal bir kimlikten soz
edilemez

- Uluslariistii Isletme(Supranational Corporation): Uluslararasi
bir anlagsma ile kurulan, uluslar arasi bir organ tarafindan tescil ve
kontrol edilmek ve bu organa vergi 6demek suretiyle varligini siirdiiren,
gerektiginde hukuki olarak milliyetini ortadan kaldiran isletmedir.

- Cokuluslu Tesebbiis (Multinational Enterprise). Hem yerel,
hem denizasir1 operasyonlar1 kapsayan biitiinlestirilmis bir global
felsefeye sahip isletmedir. Bu terim, ¢okuluslu veya uluslarotesi isletme
terimleriyle esanlamli olarak da kullanilir ( Giirsan, 2008: 60)

Ayrica uluslararasi isletmecilik konusuyla ilgili ana iilke ( parent
countr), evsahibi zilke ( host country ) ve iiciincii tilke ( third country)
kavramlar1 da 6nem tasimaktadir. Uluslararasi isletmenin menseinin
bulundugu iilke ana iilke, yatirim yaptigi iilke evsahibi iilke, bu ikisinin
disinda kalan ve uluslararas: isletmenin faaliyetlerine ¢esitli sekillerde
katilan iilkeler de iigiincii tilke olarak adlandirilmaktadir (Esin Can,
2015: 10).

Artik isletmelerin ulusal smirlarint asip, uluslararasi isletme
asamasini gecip, ulussuz isletme haline geldigini savunan Inan Ozalp,
yapilan bircok tanimdan yola ¢ikarak kendi “uluslararasi isletme”
tanimini su sekilde olusturmustur: “Uluslararasi isletme iki veya daha
fazla iilkede genel bir yonetim stratejisi altinda isletme kaynaklarinin
tilkeye bakilmaksizin dagilimi ile miilkiyet ve iist yonetimin ¢okuluslu
olmasidir” ( Ozalp, 2012: 24).

Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak bir sonu¢ cikaracak olursak,
bugiine kadar bir¢ok calisma yapilmis olmasina ragmen uluslararasi
isletme kavrami hala tam olarak kavranabilmis degildir. Konunun

anlagilamamis olmasmin nedeni ise olduk¢a karmasik olmasindan
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kaynaklanmaktadir. Aslinda bu isletmeler diinyanin ekonomik yapisina
onemli katkilarda bulunmakta ve gayrisafi milli hasilanin biiyiik bir
kismin1 olusturmaktadirlar. Bu isletmelerin faaliyetleri birdenbire artmis
ve literatiiriin gelismesiyle birlikte konuya yaklasim yapilmasi giderek
zorlasmistir. Aslinda uluslararasi isletmeler ne ileri yonetim tekniklerinin
tilke disinda basit bir uygulamasi ne de tlke dis1 faaliyetlerin ulusal

sinirlar disina tasmasi anlamina gelmektedir ( Ozalp, 2012: 14).
2.1.2.Uluslararas isletmeciligin Tarihi

Uluslararas1 isletmelerin ilk Orneklerine bakacak olursak,
koklerinin Ur ve Babil medeniyetlerine kadar dayandigini goriiriiz.
Uluslararas1 ticaretin tarihsel siire¢ icindeki gelisimine baktigimizda,
uluslararasi isletmelerin bu siire¢ igerisindeki yerini de daha 1y1 kavrama
imkan1 bulabiliriz. Ciink{i uluslararasi ticaretin gelismesiyle isletmeler
sekil degistirmeye baslamis, uluslararasi nitelik kazanmis ve uluslararasi
isletme sekline doniismiislerdir (Mutlu, 2008:17, Aktaran: Akdeniz,
2010: 14).

Uluslararas1 Isletmelerin tarihi gelisimini 4 bashk altinda

inceleyebiliriz. Bunlar:

Ticaret Donemi (1500 — 1850)

Somiirgecilik Donemi (1850-1914)

Ayricaliklar Donemi (1914-1945)
- Uluslararast Donem (1945 sonrasi donem) olmak iizere dort

donemde inceleyebiliriz.
2.1.2.1 Ticaret Donemi (1500 — 1850)

Ticaret Donemi kisisel arayislar nedeniyle 1500°1i yillarin

baslarinda C. Columbus ve arkadaslarinin kisisel arayislar nedeniyle
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denizlere acilmasiyla baslaylp 1850’lerde Sanayi Devriminin ortaya
¢ikmasiyla son bulmustur.

Bu donem cesitli bireylerin iilke disinda sanslarin1 denemek ve dis
tilkeden satin aldiklar1 mallar1 Avrupaya gondermek yoluyla biiyiik
karlar sagladig1 donem olarak tanimlanmaktadir.

Bu tanimdan da anlagilabilecegi gibi, bu donemde tiicccarlar uzak
kitalarda yaptiklar1 deniz yolculuklar1 sonucu, degis tokus veya satin
almak vyoluyla topladiklar1 egzotik mallari, kiymetli madenleri,
baharatlar1, ipekleri ve esirleri iilkelerine gotiiriib ¢ok yiiksek karlarla
satmiglardir. Ancak bu tiir ticaretin kar1 biiylik oldugu kadar riski de
bliylik olmustur. Ayni zamanda bu tiir ticaret i¢in blyiik Olgiide
denizgilik bilgi ve becerisi de gerekmektedir (Can, 2015: 17-18).

Ticaret doneminde, Ozellikle ipek ve baharat yollarinin etkisiyle
zenginlesen XVII. ve XVIII. yiizyilin biiyiik Ingiliz, Hollanda ve Fransiz
ticaret isletmeleri, bugiiniin uluslararas1 isletmelerine  Onciiliik
etmiglerdir. Bunlar genellikle iiretim isletmelerinden ziyade ticaret
isletmeleriydi. Zaten bu donemde 6zellikle sermaye olanaklarinin siirh
olmasi iiretim faaliyetlerinin gens ¢apta yapilmasina izin vermiyordu. Bu
donemde, tilkelerarasi iligkilerin yapisi ve politik baskilar, daha genis
capta faaliyetlere olanak saglamiyordu. Bununla birlikte, cesitli iilkeler
de bazi Ingiliz, Hollanda ve Fransiz isletmelerine ticari ve politik alanda
bircok ayricaliklar tanindi. Bu bir anlamda bati iilkelerinin iistiinliik
saglamasma yaradi. Osmanli Imparatorlugu zamaninda Fransizlara
birgok kolayliklarin tanimmasi yani kapitiilasyonlar bu donemde
basglamusti.

Bu donemde Ayrica bu donemde iilke dis1 yatirima agirlik
verilmesi nedeniyle bankacilik biiyiikk onem kazanmistir. Bankacilik

faaliyetlerini karli bir is olarak diisiinen kisiler banka kurmuslardir.
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Ornegin; Floransa’daki Medici Ailesi XV. yiizyilda bankacilik alaninda
onemli girisimlerde bulunarak o dénemde diinyanin bilinen bolgelerinde
bankalar kurmuslardir.

En eski uluslararasi igletme olan British East India Company de bu
donemde kurulmustur, 1600 yilinda Kralice I. Elizabeth’den imtiyaz
hakki almistir ve sonraki 200 y1l boyunca diinyanin en biiyiik isletmesi
olmustur. Bu donem, Asya, Afrika ve Latin Amerika’da kolonilerin
olusturulmast ve Bati isletmelerine Japonya ve Cin’de bazi imtiyazlar

taninmasiyla sona ermistir ( Koparal, 2012: 8).
2.1.2.2. Somiirgecilik Donemi (1850-1914)

1850°1i yillarin sonlarindan I. Diinya Savasi’nin baslangicina
kadar siiren bu donemde artik cografi kesifler tamamlanmis ve iilkelerin
birbirleriyle olan ticari baglar iyice genislemistir. Sanayi Devrimi’nin
sonucunda biiylik isletmeler kurulmus ve bu devrim iilke disinda
faaliyette bulunan Avrupa kokenli isletmelerde de degisiklik meydana
getirmistir. Bu isletmelerin ticaretini yaptig1 egzotik mallarin yerini
bliyiik ¢iftliklerde iiretilen tarim iiriinleri ve islenmis maden cevherleri
gibi daha kolay ve ucuz olarak elde edilebilen sanayi iiriinleri almistir.
Ayrica ¢ok c¢esitli sanayi kollar1 da onem kazanmis ve gelismistir.
Boylece birgok Avrupali yatirnmei, denizasirnt llkelere yaptiklari
yatirimlar nedeniyle biiyiik riskler altina girmislerdir.

Bu donemde iiretim alaninda biiyiik bir artisin  yasanmasi
beraberinde pazarlama sorunlarin1 getirmis, isletmeler tiretmis olduklari
mallart diger iilkelere satmak istediklerinde korumacilik tedbirleri ve
glimriikk duvarlart gibi engellerle karsilasmiglar ve artan rekabet
karsisinda da iyice zorlanmaya baglamislardir. Biitiin bu zorluklar

isletmelerin yeni arayislar pesinde kosmalarina ve yabanci tlkelerde
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tiretim yapma fikrine kapilmalarina sebep olmustur. Boylece ilk adimi
1867 yili'nda Ingiltere’de fabrika agarak Singer Dikis Makinalar
atmustir (Hatipoglu, 1997:7). Yine 1879 yili nda fren sistemleri iireten
Westinghouse firmasi Fransiz Demiryollar’nin  uyguladigi engelleyici
politikalar yiiziinden Paris’te bir fren fabrikasi agmistir. 1889 yilinda da
Eastman Londra’da Kodak icin iiretim yapan bir film fabrikasi agmistir
(Ataman: 7 , Aktaran: Akdeniz, 2010: 15).

D1s yatirnmlarin genis ¢apta Bati Avrupa’dan Asya, Afrika ve
Amerika’nin gelismemis {iilkelerine aktigr somiirgecilik doneminde,
ozellikle Ingiltere’nin yatirimlar: hissedilir sekilde artmustir. Ingiltere’yi
Avrupa’nin diger ilkeleri izlemis, ozellikle Almanya, Hollanda ve
Fransa onemli yatinnmlar gerceklestirilmistir. Ulke igindeki altyap:
yatirimlarinin  azhigi, gelismeyi yavaslattigi i¢in, bu donemde ABD
iflletmeleri oldukga pasif bir durumdaydi. Tek istisna olarak 1876 yilinda
yeni Giimriik Vergileri Kanununun ¢ikarilmasi sonunda, bir ABD silah
isletmesi olan Du Pont, Kanada’da bulunan iki barut fabrikasini satin
almak suretiyle uluslararasi alana giriyordu. Du Pont 6rnegi, ilk dnemli

ABD iilke dis1 faaliyetini temsil etmekteydi ( Coskun, 2015 : 16).
2.1.2.3. Ayricaliklar Donemi

Ayricaliklar donemi, 1914-1945  arasindaki yillar donemini
kapsamaktadir. Bu donemdeki belirleyici 6zellik I ve II. Dunya
Savaglarinin isletmeler lizerine yaptig1 etkilerdir.

Cokuluslu isletmelerin 1. Dunya savasinda sonraki yillarda dis
ticareti engelleyici politiklarin ortadan kalkmasi sonucunda artis
gostermistir. Somirgecilik doneminde, dis iilkelere yapilan yatirimlarda,
tarrm ve madencilik 6nemli yer tutarken, ayricaliklar doneminde

otomobil sanayinde dis lilkelere yapilan yatirimlar 6nem kazanmistir.
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Bu alanda Ingilterede, Fransada ve Almaniyada otomobil iiretim
isletmeleri kuran ve cokuluslu olan ilk isletme “ General Motors”
olmustur.

Bundan sonra, otomobil ve otomobil yedek parcalar1 yapan
isletmeler Avrupada yayilmaya baslamislardir. 1940 yilinda 600 kadar
Amerikan isletmesi Ingilterede kurduklar fabriklar i¢in yarim milyon
dolardan fazla yatirim yapmiglardir ( Can, 2016: 19).

1929 Ekonomik buhrani yabanci sermaye yatirimlarini oldukga
etkilemistir. Yapilan biitiin yatirimlar tasfiye edilme yoluna gidilmistir.
Ekonomik bunalim, yerel ve uluslararasi ekonomik durumlara ayri bir
darbe vurmustur. Depresyonun getirdigi etkiler karsisinda iilkelerin
cogu, yerel ekonomilerini giiglendirmek i¢in yabanci sermayenin tilke
icindeki yatirimlarini kisitlayarak ¢oziim aramislardir. Bu milliyetcilik
doneminde, gelecekteki ihtiyaglarin dikkate alinmamasi ve tek tarafli
korumacilik cabalari; iilkeler arasinda ekonomik oldugu kadar politik
problemlere neden olmustur.43 1930-1945 yillar1 arasinda Amerikali
firmalar disarida iiretim birimi agmaya devam etmis, ancak Avrupa
kokenli CUS‘lar bu donemde, 1920°lere kiyasla ¢ok az sayida dis liretim
birimi agmuslardir ( Cakir, 2009: 18).

2.1.2.4.Uluslararasi Donem

II. Diinya Savasi’nin sona ermesiyle yeni bir donem baslamustir.
1945°te baslayan uluslararasi donem hala devam etmektedir. Bu donemi
1945-1970 aras1 (Global Yayilma Donemi), 1970-1990 arasi (Tek Tarafli
Anlagmalar Dénemi) ve 1990lardan giinlimiize kadar olan (Cok Tarafl
Anlasmalar Donemi) olmak iizere ii¢ asamali olarak incelemek daha
dogru olacaktir. Her iki savasin etkisiyle 20. yy. ilk yarisinda uluslararasi

isletmelerin yayilmasi oldukca yavas olmustur. Bu donemde isletmeler
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hem diinya ¢apinda yeni pazarlar hem de iiretici giigler aramaya
basladiklar1 i¢cin bu yillar “global yayilma yillar1” olarak bilinmektedir.
Yeni haberlesme sistemlerinin gelistirilmesi ve haberlesme aginin
genislemesi sonucu isletmeler daha uzak pazarlara girme imkani
bulmuslardir ve bdylece uluslararasilagsma ile ilgili Gnemli bir sorun olan
iletisim problemi sona ermistir. Ve yine 1950-60 yillar1 arasinda
Amerikan isletmeleri diinyaya acilmaya baglamislar ve uluslararasilagsma
bir Amerikan olayr haline gelmistir. Yine bu donemde, iilke disi
pazarlara girmek i¢in c¢abalayan bu isletmeler ihracat yapmakta, lisans
anlagsmasi yapmakta, yerel isletmelerle joint venture yoluna gitmekte
veya kendilerine ait isletmeler kurmaktaydilar ( Can, 2016: 20).

197011 yillarda, Amerikan isletmeleri i¢in uluslararasilasma
onemini kaybetmeye baslayinca bes yil i¢inde yabanci iilkelere yaptiklari
yatirimlarin %10’unu satmislardir. Yine ayni yillar arasinda (1970-75),
daha az yeni yatinm yapildig1 gozlenmistir ve bu azalan yatirimlarin
cogu tekstil, deri, giyim ve mesrubat gibi sanayi kollarinda olmustur.
Boylece uluslararasi olma niteligi ve yatinm alanlart degismeye
baslamistir. Bu doneme damgasini vuran diger bir gelisme de ev sahibi
ilkelerin uluslararasi isletmelerin iilkelerindeki ekonomik, sosyal ve
siyasal etkilerini hizla fark etmisler ve bu sebeple bu isletmelerin
faaliyetlerini denetleyebilmek ve faaliyet gosterdigi iilkedeki ekonomik,
sosyal ve siyasal dengeyi koruyabilmek i¢in tarifeler ve vergiler, ithalat
kotalari, ihracat taahhiitleri ve simirlamalari, fiyatlar, ydnetim
kadrosundakilerin uyrugu, ulusallasma ve kamusallagsma, yerel kaynak
kullanimi, telif haklar1 gibi alanlarda bazi smirlamalar gelistirmislerdir.
198011 yillara gelindiginde ise rekabet hizla artmaya devam etmis ve
teknoloji transferleri fazlalasmistir. Sonug olarak uluslararasi faaliyetler

daha karmasik bir hale gelmistir ve bdylece uluslararasi isletme
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yoneticileri  kiiltirel =~ farkliliklar1  daha fazla dikkate almaya
baslamislardir. 1990l yillarda ise diinyanin global ekonominin etkisine
girmesiyle birlikte iilkeler arasi ticari savaslar giindeme gelmistir ( Mutlu
: 21-22, Aktaran: Akdeniz, 2010: 19).

19901 y 1llarda ortaya ¢ikan pazar boliimlenmelerinin yarattigi
belirsizlik ve karisiklik sonucunda eski Sovyet lilkeleri ve Dogu Avrupa
daginik ve istikrarsiz bireysel pazarlar haline gelmislerdir. Cin de diisiik
maliyetli isglicii ve tretim kapasitesinin yani sira bilgisayar,
telekomiinikasyon araglari, miicevherat, Coca-Cola gibi ¢ok c¢esitli
iriinlere acik bir pazar haline gelmesi sebebiyle 6nemli bir ekonomik
glic haline gelmistir. Tiim bu gelismeler sonucunda diinya karmasik
iligkiler i¢inde biiytik bir pazara doniigmektedir. Globallesme tiim pazara
hakim hale gelmistir. Pek ¢ok endiistride iiretim ulusal sinirlarin digina
cikmistir. Ayrica hizmet ve perakende isletmeleri de globallesmenin
etkisinde kalmustir. Degisik alanlarda faaliyet gosteren bircok isletme
tim diinyaya yayilmis ve tiim diinyada hizmet verir hale gelmistir.
Boylece ekonomik alanin yani sira igsletme yonetimi uygulamalarinda da
sinirlar ortadan kalkmustir. Global olgekte faaliyet gosteren isletmeler
kendileriyle diinya ¢apinda yarisan rakipler elde etmisler ve dolayisiyla
isletme yonetiminde rekabet artmis ve avantaj saglamak icin yenilikgilik,
bilgi yonetimi, miisteri odagi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaya baglamstir.
Isletmeler arasindaki sinirlar da giderek yok olmaya baslamis ve yeniden
yapilanma, birlesme veya isbirlikleri kurma yoluyla isletmecilik
faaliyetleri yeniden organize edilmeye baslanmistir. Bu globallesme
siireci, isletmelerin koordinasyon ve diger isleyis fonksiyonlarinin
oneminin kavranmasina ve bunlara olan ilginin artmasina sebep
olmustur. Globallesmenin altinda yatan nedenler ve motive edici

faktorler arasinda smirlar Otesi giderek artan iletisim ve seyahat, yeni
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irin ve hizmet fikirlerini daha genis bir cografi alanda test etme istegi,
degisik kaynak kullanma firsatlarin1 degerlendirme istegi, global
rekabetin artmasi, ¢esitlendirmeye gitme ve riski daha genis bir cografi
alana yayma istegi, bilisim teknolojilerindeki gelismeler, tasimacilik
sistemleri ve lojistikte yasanan gelismeler, bilgisayar destekli tasarim ve
iretim sistemleri ve global pazar altyapist yer almaktadir. Gliniimiizii ele
alacak olursak; artik uluslararasi isletmelerin kendilerinin de énemli bir
calisma alanmi olusturdugunu ve global ekonomik giicler ve uluslararasi
kurumlarin yam sira isletme yonetiminin de uluslararasi isletmeciligin
bir konusu olarak karsimiza ciktigini goriiriiz. Guintimiizde etkilerini
acikca gordiiglimiiz  globallesme, isletme ile 1ilgili her alam
etkilemektedir. Ornegin; faaliyetlerin ¢apini biiyiiterek ihracat ydnetimi,
uluslararasi satis gibi yeni uzmanlik dallart ortaya ¢ikarmis ve karmasik
orglitsel aglarin kurulmasina ve boylece orgiitler arasi 1 sbirligi ve

koordinasyonun artmasina yon vermistir ( Tas, 2016: 19).
2.2. ULUSLARARASI ORGANIiZASYONLAR

Diinya ekonomisinde tiim diinya iilkelerine agik ve cografi
kisitlamalara dayanmayan kuruluslar ile cografi kisitlara dayanan
birlesmeleri goérmek miimkiindiir. Bu birlesmeler temelde ol¢ek
ekonomileri yaratmak, ekonomik tamamlayicilik, ekonomik gii¢ artisi,
rekabet¢i firmalarin  olusturulmasi gibi  bir c¢ok dstlinlik elde
edilebilmektedir. Diinya 6lceginde yasam kosullarini iyilestirmeye, is
bulma olanaklarin1 artirmaya ve insan temel haklarini1 daha ileri diizeye
gotirmeye yonelik katkilarda bulunacak uluslararas1 kuruluslar

politikalarin olusturulmasinda boyiik 6neme sahiptir ( Kutlu,2004: 53).
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2.2.1. Birlesmis Milletler ( BM)

IT Diinya Savasinin sona ermesiyle bir diinya orgiitu kurulmasi
dogrultusunda ilk addim , A.B.D. baskan1 Roosevelt ile ingiltere baskan
Churchill'in 14 Agustos 1941 tarihi nde yayimnladiklar1 Atlantik Bildirisi
ile atilmustir. 1 Ocak 1942'de Ingilis, Amerikan ve Sovet temsilcileri,
Washington'da Birlesmis MilletlerBildirisini imzalamislardir.

BM'in iki ¢esit iiyesi vardir.Asil tyeler, Birlesmis Milletler
Anlagsmasin1 imzalayan 51 devletten olusur.Tiirkiye asil {tyeler
arasindadir.

BM'in amaclarim1 asagidaki gibi siralaya biliriz.

- Uluslararasi dostca iliskiler gelistirmek.

- Ekonomik, sosyal, kiiltiirel alanlarda uluslararasi is birligini

saglamak

- Uyelerin dis politikalarmi uyumlastiran bir merkez olmak.

BM'in merkezi New York'tadir. Bu merkezde baslica 6 organ

vardir. Bu organlar arasinda , uluslararas ticareti diizenleyen Ekonomik

ve Sosyal Konsey (ECOSOC) " dir ( Can, 2015: 144).
2.2.2. Uluslararasi Para Fonu ( IMF)

Uluslararasi1 Para Fonu (IMF), Diinya Bankasi ile birlikde , 1944
yilinda toplanan Bretton Woods Konferasi'nda kurulmustur. Baslica
amact uluslararas1 para sistemini diizenli bir bicimde islemesini
saglamak ve tiye iilkelerin dis 6deme gii¢liiklerinin ¢6ziimiinde katkida
bulunmaktir. IMF, Bretton Woods Konferasi'nda kabul edilen esaslar
lizerine 45 iilke arasinda 29'nun sozlesmeyi imzaladiklart 27 Aralik
1945 de kurulmus ve 1 Mart 1947 de finansal operasyonlara baglamistir.
IMF ye iiye iilkeler ayn1 zamanda Diinya Bankasi'na da iiyedirler. Her

iki kurulusun merkezi de Washington'dadir.

39



IMF nin kurulug amaci, iiye iilkelere o6deme bilancolarinin
dengeleme siirecinin kolaylastirilmas1 ve oOzellikle {ilke parasinin
giiclendirilerek ekonominin istikrarli hale getirilmesi amaciyla finansal
yardim yapmaktir. IMF nin gorev ve yetki alanina giren 6nemli bir konu
tiyelerin doviz kurlart ve uluslararast 6demelerine iliskin bazi politika ve

uygulamari etkilemek ve yonlendirmektir (Kutlu, 2004: 55).
2.2.3. Diinya Bankasi ( The World Bank)

Uluslararas1 Diinya Bankasi, Uluslararast Para Fonu ile birlikde ,
1-12 Temmuz 1944 tarihleri arasinda Bretton Woods'ta toplanan
Birlesmis Milletler Para ve Finans konfransinda kurulmustur. Diinya
Bankas1 baslangicta, II Diinya Savasi sonrasinda tahrip olunmus
tilkelerin yeniden imari i¢in bu iilkelere yonelik uluslararasi ticaretin
sermaye akisini hizlandirmayr amag¢lamistir. Bunun yaninda uluslararasi
ticaretin gelismesinin tesvik edilmesi ile liyelerin 6demeler dengelerinin

saglanmasina katkida bulunulmasi da diger amaglar arasinda yer almistir.
Diinya Bankasinda 3 6nemli organ vardir. Bunlar:

- Guvenorler Kurulu

- Yonetim Kurulu

- Yonetim Kurulu Baskanligi

Diinya Bankasinin temel amag¢ Diinya iizerindeki aclik ve

fakirligin ortadan kalkmasidir ( Can, 2015: 148 ).
2.2.4. Diinya Ticaret Orgiitic (WTO)

GATT Uruguay Turu sonucunda imzalanan ve 1.1.1995 tarihinde
yiiriirliiliige giren Nihai Senet ile kurulan Diinya Ticareti Orgiitii ( The

World Trade Organization: WTO), Bretton Woods Konferansi nin
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toplanmasindan tam olarak 50 yil sora faaliyete gecerek IMF ve iBRD

gibi diinya ekonomik sisteminde dnemli bir kurulus olmustur.

WTO hayat standartlarin1 yiikseltmeyi, istihdami ve istikrarli bir
sekilde artan reel gelir ve gergek talep hacminin saglamayi, mal ve
hizmet iiretim ve ticaretini gelistirmeyi, diinya kaynaklarinin siirdiirebilir
hedeflerine uygun bir sekilde  kullanimina izin vermeyi,gevreyi
korumayi, farkli ekonomik seviyyelerdeki iilkelerin ihtiyag ve
endiselerine cevab verecek sekilde mevcut kaynaklarmi gelistirmeyi,
gelisme yolundaki iilkelerin ve bunlarin arasinda yer alan en az gelismis
olanlarin artan diinya ticaretinde ekonomik kalkinma ihtiyaclariyla

orantili bir pay elde etmelerini saglamay1 hedeflemektedir (Can, 2015:
156).

2.3.Uluslararasi Isletmelerin Ulke Dig1 Faaliyet Tiirleri

Uluslararasi girigimlerde bulunmak, baglantilar kurmak ve degisik
yontemlerle yabanci piyasalara girmek firmalar acisindan biiyiik firsatlar
sunmasinin yaninda basarisiz olunmasi veya gec¢ kalinmasit durumunda
ayni derecede finansal basarisizlik ve felaket kaynagida ola bilmektedi.
Uluslararas1  girisimlerinde  yasadigi  basarisizlik nedeniyle ana
vatanindaki faaliyetlerinde sekteye ugrayan firma sayisi olduk¢a fazladir.
Bu tiir basarisizligin listesinden gelmek icin sirketin kendi potensiyalini
Iyi analiz etmesinin gereginin yaninda hem potensiyel pazarlart hem de
bu pazarlardan en fazla geliri elde ede bileceyi stratejileri ve bu
stratejilerin riskini 1y1 degerlendirmesi gerekmektedir. Kisaca, firmanin
uluslararas1 faaliyetler sayesinde pazar payini, gelirlerini ve karlarini
artirabilmesi i¢in su temel adimlari atmasi gerekir (Sanem, 2016: 119):

1. Alternatif Pazarlarin degerlendirilmesi
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2. Her pazarin maliyyetlerinin,faydalarinin ve risklerinin tespit
edilmesi

3. En yiiksek potensiyele sahib olan pazarin se¢ilmesi.
2.3.1. ihracat

Ulke dis1 faaliyet bicimlerinden en kolay olani ve en sik tercih
edileni ihracat faaliyetidir. Thracat ayn1 zamanda uluslararas: ticaretin en
eski bicimidir. Tarihe gore, ihracat faaliyetlerinin ¢ok Onemli bir
boliimii, ulusal amaglarin elde edilmesi i¢in hiikiimetler tarafindan
tistlenilmistir. Bugiin ihracat faaliyetlerinin yaklasik %90’indan daha
fazlas1 6zel isletmeler tarafindan iistlenilmektedir. Thracat faaliyetinin
onemli bir 6zelligi, iilke dis1 faaliyetler i¢cinde riski en diisiik faaliyet
olmasidir. lkinci ozelligiyse iflletmenin ydnetim yapisinda biiyiik
degisikliklere ihtiyag gostermemesidir. Ugiincii ozelligi ise, dis
pazarlarin daha 1iy1 tanmmasmi saglayarak, diger faaliyetlerin
genislemesine olanak saglamasidir.

Bu ozelliklerin yani sira, ihracat faaliyetinde bazi sorunlarla
karsilasilabilir. Ornegin; iilkelerin uyguladiklar1 giimriik kotalar1 ve
tarifeleri, ulasim maliyetleri ve siiriim sorunlari, zaman zaman
isletmelerin ihracat yapmasini zorlastirabilmektedir. IThracat faaliyeti

dolayl1 ihracat ve dogrudan ihracat olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
2.3.1.1. Dolayh Ihracat

Sirketler, genellikle dolayli ihracat ile baslarlar yani, iiriinlerinin
thracii¢in bagimsiz aracilar(komisyoncular) vasitasiyla ¢alisirlar. Dort tip
aract vardir: Mahalli tabanli ihracat tiiccarlari; imalatginin irlinlerini
satin alir ve dis pazarlarda iiriinleri satar. Ulusal tabanli ihracat ajanlari;
yabancilara {iiriin satilmasi i¢in goriismeler, miizakereler yapar ve onlara

komisyon odenir. Ticari sirketler de bu gruba dahildir. Kooperatif
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organizasyonlari, ihracat¢i namina ihracat faaliyetlerini yiirlitiir ve
kismen, bu iireticilerin yonetimsel kontrolii altindadirlar. Ihracat yonetim
sirketleri, licret karsiliinda bir sirketin ihracat faaliyetlerini yonetirler.
Dolayl: ihracatin iki avantaji vardir. Birincisi, daha az yatirnm gerektirir;
sirket, bir ihracat boliimii olusturma veya dis iilkeler icin satig giicli
gelistirme ya da bir dizi yabanci temaslar yapma geregini duymaz.
Ikincisi, riski azdir. Uluslararas1 pazarlama aracilari, gerekli bilgi ve
hizmeti sagladiklarindan, satici, normal olarak daha az hata yapar
(Demirtas, 2009: 13).

2.3.1.2. Dogrudan Ihracat

Sirketler, sonunda kendi ihracatlarim1 kendilerinin ytiriitmesine
karar verebilirler. O zaman, yatirim ve risk biraz daha fazla olacaksa da,

potansiyel gelir de artacaktir.

Bir sirket, dogrudan ihracatini ¢esitli yollarla yiiriitebilir. Mahalli
tabanli ihracat subesi veya bolimii; kendisine yeterli bir kiar merkezi
olarak, islemlerini siirdiirecek bir ihracat subesi haline doniisebilir. Ulke
disindaki satis subesi veya tabi sirket; satis subesi, satislar1 ve dagitimu
yonetir ve gerektiginde depoyu ve promosyonu da yonetir. Buras1 ¢ok
defa, bir teshir ve miisteri servisi merkezi olarak servis yapar. Gezici
thracat satis temsilcileri; sirketin merkezinin bulundugu iilkedeki satis
temsilcileri, is aragtirmalar1 i¢in {ilke dismma gonderilir. Yabanci iilke
tabanli dagiticilar veya ajanlar; bu dagiticilara ve ajanlara, o iilkede
sirketi temsil etmeleri i¢in her hak verilebilir veya sadece sinirli haklar

verilebilir.

Sirketler, dogrudan veya dolayli ihracata karar verebilirlerse de,
cok sayida sirket, ihracati, lilke disinda bir fabrika veya imalat yeri

acmadan Once, “sular1 tecriibe etmenin” bir yolu olarak kullanirlar. Bu
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strateji IPSCO Inc. i¢in 1y1 netice vermistir. Kanada tabanli bu ¢elik
imalatgisi, 1980’lerin ilk yillarinda, ¢elik borularini ve tabakalarini,
onemli tagit masraflarina ragmen, Amerika’ya ihra¢ ediyordu. Fakat
sirket, tirtinlerine Amerika’da onemli miktarda talep oldugunu goriince,

Amerika’da bir fabrika kurmaya karar verdi ( Demirtas, 2012: 14).
2.3.2. Dogrudan Yabanci Yatirim

Ulke dis1 faaliyet tiirlerinin ikincisi, dogrudan yabanci yatirimdir.
Dogrudan yabanci yatirim; yatirim yapan firmaya, ev sahibi iilkedeki
varliklari, miilkiyeti, yan kuruluslar {izerinde kontrol olanag: saglayan,
bir ticari hak yatirimi bi¢imidir. Firmanin isletmecilik faaliyetlerini
taahhiit edebilmesi i¢in, dogrudan yabanci yatirim, ¢cogu zaman sermaye
biciminde kaynak transferini igerir. Dogrudan yabanci yatirnmin en
onemli 0Ozelligi, firmanin kendi gelecegine ve ev sahibi {ilkenin
gelecegine olan taahhiidiinii gostermesidir. Ticaret engellerinin, firmanin
dogrudan ihracat vasitasiyla karsilagtirmali istiinliiglinden ¢ikar
saglamasmi engelledigi yerlerde ve durumlarda, dogrudan yabanci
yatirim tercih edilen se¢enek olmaktadir. Son on yilda, diinyanin her
yerinde, hiikiimetlerin dogrudan yabanci yatinm politikalarini
liberallestirmeleri sayesinde, dogrudan yabanci yatirim segeneginin
tercihine Onemli destek verilmistir. 1980°de 480 milyar dolar olan
toplam dogrudan yabanci yatirrm Stoku, 1997°de 3.4 trilyon dolarin
tistiine ¢ikmistir. Dogrudan yabanci yatirim stogundaki fenomen (olgu)
sayllacak bu biiylime, her biiyiikliikkteki firmalarin baska {ilkelere,
1990’lardan beri de Ozellikle gelismekte olan iilkelere artan yatirim
yapma egilimini yansitmaktadir.

Dogrudan yabanci yatinm yapma giidiileri, pazar biiylime

potansiyeli olan, ilgili iilkelerde 6zel yeteneklerin mevcut bulundugu
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liretim tesislerine sahip olma arzusundan, baska tilkelerdeki farkli ticaret
donemlerinden ve firsatlardan yararlanmak i¢in iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini ¢esitlendirme ihtiyacina kadar uzanmaktadir.

Ticaret ve yatirnmlarin liberalizasyonu ile globallesme 6lgegindeki
art1g, uluslararasi firmalar i¢in ev sahibi tilkelerde tiretim tesisleri kurma
ve miisterilere nihai ve ara lriinler iiretme olanaklarini genisletmistir.
Uretim yerleri ve baska iilkelerdeki pazarlar arasindaki baglant, ticaretin
liberalizasyonuyla artan Ol¢lide kolaylasan ihracat faaliyetleriyle
saglanmaktadir. Bu baglantinin varligi, firmalarin faaliyetlerini, {iretim
noktalarinda, dikey olarak (farkli asamalardaki tiretimi kapsayarak),
pazar noktalarinda da yatay olarak (benzer {irlinler iireterek) organize
etmelerini olanakli hale getirmektedir. Bu baglantinin yaratilmas: i¢in,
amaclanan dogrudan yabanci yatirimlar, 6zellikle dogal kaynak tabanli
firmalar i¢in uygundur. Petrol ve diger maden iiretim sirketleri gibi (

Koparal, 2015: 21).
2.3.3. Ortakhk

Ortakliklar genel olarak 5 baslik altinda toplanabilir. Bu ortaklik
tiirlerini asagida aciklamaya calisalim. Tiim basliklar Isletmecilik

bakimindan incelenmistir.
2.3.3.1. Lisans anlasmasi

Y Onetim faaliyetini gerektirmeden dis iilkeye girme yollarindan en
tercih edileni lisans anlagmasidir. Dogrudan yatirimin imkansiz oldugu
veya risklerin fazla oldugu durumlarda lisans anlasmalar1 isletmeler icin
cekici olmaktadir. Lisans anlagmasi isletmeler tarafindan bir teknoloji
transfer aract olarak goriiliir. Lisans anlasmasi yabanci iilkeye girme
yollarindan riski en az ve en kisa yollusudur. Bu sebeplerden dolayi

lisans anlagmalar1 6zellikle az gelismis iilkeler tarafindan 6zellikle tercih
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edilmektedir. Lisans anlagsmasi isletmeye tiriinlerin tanitilmasini saglar.
Bir tilkedeki lisans anlagsmasi sonucu iiretilen {iriinlerin kalitesinin diisiik
olarak pazarda satilmasi ana isletmenin aleyhine bir durum yaratir.
Uriinlerin yakindan denetimi sonucunda bu olumsuz sonuglar ortadan
kalkmaktadir. Lisans anlasmasi yapilan lilkede ayn1 mali {ireten diger

rakip isletmeler de olabilir. Kuvvetli rakiplerin oldugu bir pazara girmek

oldukga tehlikelidir (Ding, 2008: 16).
2.3.3.2. Franchising

Franching keilmesinin diinya literatiiriinde tam bir yerel karsilig
olmadigindan, bu kelime tiim f{ilke dillerinde ayni sekilde ifade
edilmektedir. Franchising kelimesinin asil kokeni Ingiliscede bulunan ve
serbest birakmak anlamina gelen “to free” kelimesinden tiiretilmistir.
Franchise “belli bir bolgede bir firmanin {iriiniinii ve ya hizmetini satmak
i¢in verilmis olan formal izindir” olarak tanimlanmustir.

Franchising, iirlinlerin veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye en
etkin bigimde ulasimini saglayan dagitim sistemidir. Bu sistem lisans
anlagsmasina  benzemektedi, fakat biitin Pazar programlarini
kapsamaktadir. Bu Pazar programlari isletmenin imajini,kullanilan
pazarlama teknikleri, marka adin1 ve isletme metotlarini igermektedir.

Franchising anlasmasi yapan cokuluslu isletmeler eger bu
anlagmay1 qida sektorunde vb. sektorlerde yapiyorsa ev sahibi iilkedeki
yerel sartlara uygun olub-olmadigina dikkat etmeli, fakat kalite
standartlarini degistirmemelidir.

Franchising, en hizli biiyliyen Pazar stratejisidir. Dogu
Avrupada,Rusyada kurulan yeni cumhuriyyetler ve Cinde ortaya ¢ikan
yeni pazarlar franchisingler icin cok cazip pazarlardir. McDonalds 1n

Moskvada acdigi ilk fast food restaurant1 biitlin diinyada konusulmustur.
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Kanada ve A.B.D i farchisorlar i¢in en 6nemli pazardir ( Can, 2015:
113-114).

2.3.3.3. Joint Venture ( Ortak Girisim)

Ortak girigim, bir ¢okuluslu sirket ile ulusal sirketin amaglarini
gerceklestirmek tlizere kaynaklarmi bir araya getirerek olusturduklar
milkiyeti, faaliyetleri, sorumluluklari, finansal riskleri ana sirketlerden
ayr1 olan TUgclincii bir sirkettir. Farkli sektorlerde ve farkli tiirlerde
olusturulabilmektedir. Ortak girisim olusturan taraflardan en azindan
birinin kumanda merkezi, ortak girisimin faaliyet gosterdigi iilkenin
disindadir. Ortaklar teknoloji, patent, genel yonetim bilgisi, makine,
techizat gibi fiziksel varliklar, pazar hakkinda bilgi, dagitim kanallari,
malzeme, isgiicli, finans gibi kaynaklartyla ortakliga katilabilirler.
Boylece taraflar yetersiz olan kaynaklarini, baska bir sirket aracilig ile
elde etmekte ve yeni bir iriin gelistirildiginde proje riskini
paylasmaktadirlar. Giliniimiizde iki yabanci sirketin ayn1 amaclarla bir
iclincli llkede kurduklart ortakliklar da ortak girisim olarak ifade
edilmektedir. Ortak girisimde sermaye koyan ana sirketlerden her birinin
sermayedeki paylar1 %90'dan az, %10'dan fazla olarak tanimlanir. %90
ya da daha fazla sermaye payina sahip olan sirketler ayr1 bir girisim yani
tam miilkiyete sahip yan kurulus olarak kabul edilir. Baz1 kaynaklarda
ise sirketin % 95 sermaye payina sahip olmasi yan kurulus olarak kabul

edilmektedir. Uluslararas1 ortak girisimler, literatiirde su sekilde

siniflandirilmastir .
95- 100%------------ Yan kurulus
11-94%------------- Uluslararasi ortak girisim
51-94%------------- Cogunluk payina sahip uluslararasi ortak

girisim
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50-50%---------------- Esit payli ortak girisim

11-49%-------------- Azmlik payli uluslararasi ortak girisim.

Uluslararasi ortak girisim, taraflardan birinin milliyetinin yabanci
digerinin ulusal oldugu ortak girisim olup, ikiye ayrilmaktadir. Biri,
cokuluslu sirketlerle ulusal sirketler arasinda yapilan ortak girisimler;
digeri ise gelismis iki ya da daha fazla iilkelerdeki sirketler arasinda
yapilan ortak girisimlerdir. Birincisine Sabanci ile Toyata'nin
olusturdugu ToyotaSa, ikincisine ise Ornek olarak GM ile Toyota
arasinda olusturulan, otomobil {ireticisi Nummi 6rnek verilebilir (Porter,

1986: 318, Aktaran : Demirtas, 2009 : 15).
2.3.3.4. Yonetim Sozlesmeleri

Yonetim sozlesmelerinde bir firmanin bir digerine belli bir donem
icin yonetim becerileri sunmasi s6z konusudur. Bunun karsiliginda ya bir
kereligine bir bedel taleb eder veya satislara bagli olarak bir oran taleb
edebilir. Boylesi bir sozlesme cercevesinde satici aliciya ya teknik
uzmanlik bilgilerini veya genel yonetim bilgilerini kullandirtabilir. Eger
boylesi bir sozlesmenin taraflar1 iki farkli {ilkeden ise bu durumda
uluslararasi 1sletmecilige konu olan bir faaliyetden bahs edilir.

Yonetim sozlesmeleri sayesinde firma sahib oldugu belli
istiinliikkleri  genellikle kendisine rakib olmayacakbir firmaya
kullandirtarak fazla risk iistlenmeden ve harcama yapmadan bir gelir
etme sansina sahip olur. Bilgi saglayan firma agisindan en Onemli
sakincast yerel bir firmaya yOnetim becerilerini aktarmasi sonucunda

ileride kendisine bir rakibin dogmasidir ( Tas,2016: 158).
2.3.3.5. Anahtar Teslim Projeleri

Uluslararas1 pazara giris stratejilerinden birisi de anahtar teslim

projeleridir. Uluslararasi bir sirket disarida bir anahtar teslimi is yapma
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girisiminde bulunuyorsa,tiim faaliyetlerin planlanmasi1 ve gerekli tiim
hazirliklarin =~ yapilmasindan  sorumludur. Proje tamamlandiginda
faaliyetin yonetimi ilgili tiim isler,yetki ve sorumluluklar,uluslararasi
isletme tarafindan egitilmis olan yerel personele devredilir. Projenin
tamamlanmas1 karsiliginda, uluslarasi isletme oldukga yiiksek bir ticret
alir ( Can, 2015: 123).

Uluslararas1 Isletmeler ¢esitli tiirlerde anahtar teslim projeleri
alirlar. Ornegin; Fiat anahtar teslim projesi adi altinda Sovyetler
Birligi'nde otomobil fabrikasi insaa etmistir. Yine Rusya'daki Kama
River kamyon fabrikasi anahtar teslim projesi olarak A.B.D firmalar
tarafindan yapilmistir.

Anahtar teslim projeleri karlidir ve rekabet ortaminda uygun
zaman sabirla beklenmelidir. Bu nedenle, satici son teknolojiyi,
uzmanhigi ve kaliteyi iceren g¢ekici bir paket teklif etmek zorundadir.
Japon ve Avrupa iilkeleri daha iyi finanse edilmis paket teklif etmek
yetenegine sahiptir, bu sayede anlasmalar1 genellikle onlar kazanirlar.
Bununla birlikte ucuz isgilik ticretine sahip olan , Kore , Hindistan ve
Turkiye gibi iilkeler cok ileri teknoloji gerektirmeyen projelerde avanta;j

elde etmektedirler ( Coskun, 2016 : 159).

49



UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASI REKLAM STRATEJILERI. COCA-
COLA ORNEGI

3.1. ULUSLARARASI REKLAMA GENEL BAKIS
3.1.1. Uluslararasi Reklam Kavrami ve Tanimi

Her nerede olursa olsun, ¢alisma alani bdlgesel ve yerel olan
sirketlerin eninde sonunda kars1 karsiya kalacaklar1 soru; “o lilkenin ve
bolgenin disina c¢ikarak, diinyaya hakim olabilecekleri bir merkez
kurmalar1 gerekli mi?” sorusudur. Bu karar1 verirken sirketlerin dogru ve
uygun bir uluslararasi perspektif olusturmalar1 gerekmektedir; ¢ilinkii bu
perspektif tim pazarlarda iiriin ve reklamlarini etkileyecektir. Reklam
ulusalligin otesinde, uluslar Otesi bir boyuta sahip, diinyayir saran bir
agdir. Bu ag, gelisen teknolojiyle, iletisim hizinin verdigi olanaklarla,

sinirlarin ortadan kalkmasiyla tiim insanligi ve toplumlar etkilemektedir

(Gokee, 2009 : 68).

Soylenen ve fark edilen odur ki, artik reklamin etki alan1 o kadar
genislemis ve cesitlenmistir ki bireyler, gruplar ve toplumlar arasindaki
iligkileri diizenler hale gelmistir. Diiniin basit araci, bugiiniin merkezi
unsuru olmustur. Reklamin bu role biiriinmesi ve bu islevi tistlenmesi ise
iletisim tarzi olarak hazirladigr iletilerin ve 1siklarin gergevesini
asmastyla olmustur. Bu aglar yoluyla uluslarin 6tesinde bir ileti akisiyla
yerel, bolgesel ve ulusal diger toplumlar ve kiiltiirler arasinda kalic1 ve

genellesmis bir baglant1 gelismistir (Giinay, 2000: 126).

Bu anlatimlardan yola ¢ikarak uluslararasi reklameciligi su sekilde
tanimlayabiliriz; haberimizi, tanitimini1 yapacagimiz mal veya hizmeti ve

bu tanitimimizla bir mala, markaya hizmete veya kuruma karsi
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olusturacagimiz olumlu mesajlar1 sadece belli bir alani1 kapsayacak
sekilde degil, tiim diinya pazarina hitap etmek iizere sekillendirmek ve
sunmaktir. Bu anlamiyla reklami, o {iriiniin satilacag iilke veya iilkelerin
kiiltiirel, toplumsal, finansal ve ekonomik c¢evre sartlarini dikkate alarak
degil, evrensel mesajlar icerip, mal veya hizmeti kiiresel anlamiyla (her
tilkeye ayr1 bir pazarlama/promosyon programi uygulanmaksizin) tanitan
bir haberlesme araci olarak tanimlayabiliriz. Kiiresel reklamcilikta bir
irlin veya hizmet kiiresel olarak pazarlanmak amaciyla planlanmakta ve
bu sebeple de reklami da kiiresel promosyon stratejileri ile
gerceklestirilmektedir. Burada iirlin veya hizmetin 6zellikleri tilke, din,
dil, irk, renk, kiiltiir farki gézetmeksizin tiim diinya iilkelerine ortak bir
mesajla sunulmaktadir. Ama¢ o mal veya hizmetin kiiresel
ahnabilirligini saglanmasidir. Fakat son yillarda kiiresel reklamciligin
kazandigr degisik bir boyutla yerel bazda reklamciliga da
yonelinmektedir ( Yilmaz ,1998 : 30).

Reklamlarin kiiresellesmesi ozellikle, gorsel bir c¢ekicilik igin
uyarlanabilir olan ve evrensel ¢ekiciliklere hitap eden imaj kampanyalari
ile tanitilabilen markalar, pazara ilk defa siiriilen ileri teknoloji (hi-tech),
yeni, evrensel anlamda benzer tat, ilgi, ithtiya¢c ve degerlere sahip bir
pazar bolimiine hitap eden (Or; yogun duygu (hi-touch)
irtinlerikozmetik, giyim, miicevher, vb) veya farkli ulusal tatlar igeren
tiriinler s6z konusu oldugunda uygun bir karar olmaktadir. Kiiresel bir
sirket, diinyanin farkli pazarlarinda, aym1 anda hem yerel, hem
uluslararasi, hem de kiiresel Uriinler sunmalidir. Bu durum reklam
faaliyetleri i¢in de gecerlidir. Kiiresel bir sirket, reklam faaliyetlerini tek
bir lilkede siirdiirtilebilecegi gibi alan agisindan kiiresel veya bolgesel

kampanyalar da yiiriitebilmektedir. Ornegin Japonya’da Pepsi, ‘Pepsi
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Adam’ adinmi verdigi bir stiper kahramani kullandig1 yerel bir kampanya
ile ¢ok basarili olmustur. Daha 6nce 1996°da, Japonya’da tiim diinyada
kullanilan reklam spotlar1 kullanilmis ve Pepsi %3’liikk bir pazar payiyla,
alkolsiiz icecek pazarinda %30 pazar payina sahip olan Coca Cola’nin
cok gerisinde kalmistir. Kampanyanin basarisi, Pepsi yoneticilerinin ayni
kampanyayr Giiney Kore, Hong Kong ve diger birka¢ iilkede
kullanmalarina saglamistir ( Oztiirk, 2006 : 56).

3.1.2. Uluslararas1 Reklam iletilerinde Etkili ve Etkin Olmak

Uluslararasi reklam iletisiminin savsozii sayilabilecek “kiiresel
diisiin, yerel hareket et" ilk kez Backer Spielvogel Bates Worldwide
Ajansi tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Ajans yoneticisi Carl Spielvogel
konuyla ilgili: "Kiiresellesme pazarlarin arasindaki farkliliklarin var
olmadig1 ya da Onemli olmadigi anlamima gelmez. Reklamcilar ve
digerleri belli yerel kosullar, {ilkenin dilini, geleneklerini ve
alisgkanliklarim1  bilmemezlikten  gelmemelidir.  Cesitlilige  saygi
duymalidir.Ciinkii her tiir satis eylemi yerel bir eylemdir" demistir. Bu
baglamda, Ornegin Nescafe c¢ogunlukla "kiiresel diisliniip, kiiresel
hareket eden" bir kurulustur. Ciinkii Nescafe reklam 1iletileri
incelendiginde, reklam iletilerinin yaymlandigi iilkeye 6zgii nitelikler
tasimadig1 ancak o iilkede ve "oteki" llkelerde taninan, bilinen 6nemli
giinlere uygun iletilerin kurgulandigr go6zlemlenmektedir. Sonugcta
iletilerde, evrensellik, her kiiltiiriin ya da her bireyin tanidigr ya da
bildigi, kolay algiladigi kavramlar, gosterilenlere yer verilmektedir.
Nescafe Miikemmel Karisim reklam iletisinde renkler araciligiyla
(kahverengi, beyaz ve dipylizeyde agik kahverengi tonu) kahve,
siittozuna  ve  dipylizeyde '"milkemmel karisitma"  gonderme

yapilmaktadir. Nescafe 14 Subat reklam iletisi ise "Asiga hergiin 14
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Subat" dilsel iletisiyle yerellige g6z kirpmaktadir. Ciinkii 14 Subat
herkes tarafindan bilinen bir giindiir. Ancak dilsel iletideki "Asiga
hergiin 14 Subat" sozii 6zellikle Tiirkler tarafindan kullanilan "Deliye
hergiin bayram" atasoziine gonderme yapmaktadir. Ask ortak bir
duygudur, 14 Subat ortak bir giindiir ve ayrica her ikisi de birer mitostur.
Sonu¢ olarak kiiresel degerler aktarilirken ¢engel tiimcedeki

gondermeyle yerellik de 6n plana ¢ikarilmaktadir ( Gokge, 2009 : 70).

Reklam iletilerinin 6lglinliilestirilmesi, her iilke i¢in igerigi
tiirdes, bir iletinin uygulanmasi anlamina gelmektedir. Ancak, soz
konusu yontem beraberinde kimi sorunlari da getirebilir. Ornegin,
tilkelere gore bir iirliniin tiiketim ve kullanim bi¢iminin degisik olmasi
(kimi arabalarin kimi iilkelerde kadin/erkek arabasi olarak ayrilmasi);
bolgelere gore ayn1 anlamlar1 aktarmayan simgelerin kullanima; {ilkelere
gore, kitle iletisim izleme oranlarinin ve aliskanliklarinin degisik olmasi
gibi. Bu yonteme basvurmak i¢in belli bir {irtin smifi i¢in tiiketicilerin

gereksinimlerini ayn1 olmas1 gerekir ( Kiiglikerdogan, 2005: 67) .

Hangi iilkeden olursa olsunlar ayn1 sunumla karsilasabilmeleri
amaciyla bir markanin ya da kurulus imgesinin konumlandirilmasiyla
ilgili bilgi aktarir ve diinya iizerinde nerede gosterilirse gosterilsin
reklam iletisinin kodlar1 degismez. Boylelikle {iriiniin taninirligi da artar.

Ornegin L'Oreal, Adidas, Levi's sirketinin reklamlar1 bu tiirdendir.

Omnegin dondurmact Levi's giymis bir gencin dondurma
kamyonunun iizerinde gitariyla bir parca ¢almasi ve geng kizlarin hem
dondurma almak i¢in kamyonunu yanina gelmeleri ve hem de miizikten
kendilerinden ge¢cmelerini ele alan reklam iletisi kiiresel niteliklidir ve
leti gosterildigi her iilkede kodlar degismeksizin ayni1 bi¢imde

aktarilmistir. Adidas'in smirlarda futbol reklam iletisinde iki takim ince
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cubuklar lizerinde futbol oynamaktadir. Ancak oldukga tehlikeli bir oyun
izlenimi vardir. Ciinkii saha c¢ok yliksektedir ve g¢ubuklardan kimi
oyuncular diiser. Bu ileti de "Dondurmacinin Cagris1" iletisindeki gibi

kiiresel nitelikli deger aktarmaktadir.

Kiiresel reklam iletilerinde etkili ve etkin olmak i¢in asagida

siralanan ilkelere bagl kalmak gereklidir ( Kiigiikerdogan, 2005, 69):

a) Reklam iletisini, herkesin algilayabilecegi, kiiltiirel degerlere
uygun, 6zgiin bir kavram tizerine kurmak gerekir.

b) Reklam iletisinin giiciinii, etkisini, Onemini, ¢ekiciligini
yitirmeden her dile cevrilir olmasi gerekir (Bu durumda, iletide
simgesel nitelik tasiyan sozciikler, o kiiltiire 06zgii terimler
olmamalidir). Ornegin, Absolut Vodka reklam iletilerinden
"Absolut Savas" ve "Absolut Sonbahar" iletilerinde yine bildik,
tanidik mitoslara gonderme yapilmaktadir. Bombayada kursun
bicimindeki Absolut sisesi "savas" olgusunu cagristirirken, "Noel
agacindaki gibi dallarindan siisler, meyveler, yemisler sarkan agag
bi¢imindeki Absolut sisesi "verimlilik", "bereket"1

simgelemektedir. Yine bunlar her kiiltiiriin bildigi bir mitostur.

3.2. ULUSLARARASI REKLAM BUTCESININ BELIRLENMESI

Uluslararas1 pazarlamada, reklam biit¢esinin belirlenmesi amaci
ile kullanilabilecek olan yontemler, siiphesiz yurt i¢cindekinden farkli
degildir. Bununla birlikte bir yandan, cok daha fazla sayida pazarda
faaliyet gosterilirken, diger yandan da tutundurma gayretinin yabanci
para cinsinden sinirli bir fonla gerceklestirilmesi, reklam biitgesinin
belirlenmesi ve boliistliriilmesi konusuna 0zel bir Oonem verilmesi

gerekmektedir.
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3.2.1. Satis Yiizdesi Yontemi

Bu yontemde, reklam biitcesi belli bir satis ylizdesinin gelecekteki
tahmini satiglara uygulanmasi ile belirlenir. Uluslararasi reklamlar,
tizerindeki kontroliinii merkezilestiren bir sirket icin de satis yiizdesi
yontemi c¢ok c¢ekici gelmektedir. Bir anigin yiliz ayr1 iilkeye, mal
pazarlamakta olan bir cokuluslu isletmeyi ele alalim. Boylebir isletmenin
merkezindeki bir uluslararasi reklam ydneticisi igin satis yiizdesiyontemi
tutulacak en 1yi bir yol gibi goériinmektedir.
Y ontemin {i¢ zayif yonii vardir :

a) Reklami, satisa yapacagi katki agisindan degerlendirme geregine
ragmen bu yontemde satiglar reklami belirlemektedir. Yani, bu
yonteme gore reklam, satisin nedeni degil sonucudur.

b) Satislar, reklam diizeyi hakkinda bazi1 varsayimlar olmadan tahmin

edilemez.

c) Bu yontem, reklam kampanyasinin amaglarina dayanmaz. Bu

nedenle de reklama ayrilan miktar ile amaglar1 ger¢eklestirmek igin

gerekli olan harcama diizeyi arasinda iliski kurulamaz.

3.2.2. Rekabet Paritesi Yontemi

Rekabet Paritesi Yontemi ile reklam biitgesi belirlenirken rakip
isletmelerin reklam harcamalar1 esas alinir. Bunun i¢in de tiim olarak
sanayl dalinin harcamalarinin ortalamast almir ya da tek bir rakibin
yaptig1 reklam masrafi kadar reklam biitcesi ayrilir. Yontem, rakiplerin
harcamalarinin endiistrinin sagduyusunu temsil ettigi ve rakiplerin
harcamalar1 esas alindiginda reklam savaslarinin 6nlenecegi varsayimina
dayanir. Ancak, rakiplerin reklam amaclari, sohretleri, kaynaklar
birbirinden farkli oldugundan, onlarin harcamalarini esas almak mantikl
gelmemektedir.Dahasi, bu konularda bazi benzerlikler olsa bile,

rakiplerin kendi reklam biit¢elerini rasyonel bicimde belirlediklerini
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sOylemek giictiir.Son olarak, uluslararasi reklam biit¢eleri belirlenirken
birgok dis pazarlarda, rakiplerin reklam harcamalar1 hakkinda bilgi
edinmek ¢ok zordur.

3.2.3. Amac ve Gorev Yonetimi

Amagc ve gorev yonteminde dnce, reklam amaglar1 agik ve sayisal
olarak belirlenir.

Ikinci olarak, bu amaglari gerceklestirmek icin yapilmasi gerekli
gorevler belirlenir.Sonra, bu gorevleri gergeklestirmenin maliyetleri
tahmin edilerek, bunlarin toplamibulundugunda reklam biitgesinin
miktar1 belirlenmis olur.

Amag ve gorev yontemi, isletmenin girdigi her bir dis pazardaki
durumunun veamaglarinin  dikkate alinarak reklam biit¢esinin
belirlenmesini saglar. Ancak, birazonce gordiiglimiiz yontemlere gore
daha rasyonel olan bu yontemin Onemli birsakincasit vardir. Reklam
amaclarini net bir sekilde belirleyebilmek i¢in ilgili digspazar1 yakindan
tanimak gerekmektedir. Eger sirketin o dis pazarda bir bagl sirketiyoksa
bu, miimkiin olmayabilir. Bu tiir durumlarda, daha az bilimsel olan ve
fakatdaha kolay uygulanan satis yiizdesi yontemi gibi bir yontemden

yararlanilabilir.
3.3. ULUSLARARASI REKLAM STRATEJILERI

Uluslar arasit reklam kampanyalariinda kullanilan stratejiler su
sekilde siralanmaktadir. Bunlar; standardizasyon, yerellesme (uyarlama),

glokalizasyon( bilesik) olarak 3¢ ayrilmaktadir.

56



3.3.1. Uluslararasi Reklam Kampanyalarinda
Standardizasyon

Globalizasyon ve global pazarlama olarak da ge¢mekte olan
standardizasyon yaklasiminda tek bir strateji olusturularak benzer

tilkelerde uygulanmaktadir.

Farkli iirtin ve hizmet sektorlerinde global stratejiler uygulayan
sirketler vardir. Coca Cola, Pepsi, Levi's, Benetton gibi sirketler
bunlarin  baslicalaridir.  Bu  sirketler gelistirdikleri  tanitim
kampaniyalarini, {riinlerini sattiklar1 her pazarda ayni promosyon
stratejiler1 1le gerceklestirmekte, ayni mesaj1 kullanmaktadirlar.

Globallesmenin geregi olarak mesajlar1 ve stratejileri de globaldir

Standartlasmaya gore, llkelerdeki tiiketici benzerliklerinin g6z
oniine alimmas1 sonucu, s6z konusu mal ya da hizmet bu tiiketicilerin
ihtiyaglarini da ayni sekilde karsiliya bilmektedir. Bu durumda mal ve ya
hizmetin 6ziinde bir degisiklik yapilmayacagi gibi, ayni reklam
kampaniyast da tiim diinya iilkelerinde kullanilabilmektedir (Kirdar:

235).

Ormnegin; Gegmis yillarda Coca Cola'nin formiilii ve ambalaji
satildigi tiim ilkelerde aymi olmustur. Kullanimi serinlestirici bir
mesrubat olarak vurgulanmisg, reklam mesajinda ise ferahlik, canlilik ve
genclik temalar1 iglenmistir. 1886 yilinda kullanilan “ Drink Coca- Cola

slogan1 iriintin ilk mesajidir. 2000°1i yillara kadar tiim satildig

ilkelerde ayni mesajlar ve sloganlar kullanilmistir.

Standartlastirmada  karar verme isi merkez tarafindan
gergeklestirilir. Ornegin ; reklam ajans1, merkezinde mal ya da hizmete

iliskin hazirladigi reklami, diger tilkelere gonderecektir. Bu durum, hem
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reklam ajansinin hem de reklam verenin isini kolaylastiracaktir. Ayrica

reklam veren bu yolla daha genis bir kontrele sahip olacaktir.

Standartlagdirmada, uluslararasi seyahetlerin artmasi1 ve medyanin
uluslararasi hale doniismesi ile reklama yapilan mal ya da hizmete iliskin
tek bir imaj yaratmanin daha dogru olacag: belirtilmektedir. ( Kocabas
Elden, 2002 :124)

3.3.2.Uluslararas1 Reklam Kampanyalarinda Yerellesme

Biitiin tlkeler ne kadar birbirleriyle komsu olsalar da, din,
dil,inang, genel olarak kiiltiir, tarih, ekonomi bakimindan farklilar. Hatta
aynt dili konusan, ayn1 dinden olan halklarin bile, kendisine has
ozellikleri, kiiltiirleri, problemleri yani farkliliklar1 var. Tim bu
farkliliklar tiiketici davraniglarina, marka secimine etki yapmaktadir. Bir
tilkenin tiiketicileriyle biitiinlesmenin tek yolu o {iilkenin kendine has
ozellikleri, kiiltiirlinii, hatta tarihini 6grenmekten geciyor. Bunun igin
deyerel yoneticilere, yerel ajanslara, yerel imalatlara ihtiya¢ vardir.
Yerellesme stratejisi standartizasyonun savundugu “ her iiriin diinyanin
her yerinde aym satilir” ilkesini redd etmektedir. Bu stratejiye iyme
veren diisiince “yerel disiin yerel davran” diisiincesidir.Yerellesme
stratejsine gilire reklam stratejilerinde mal ya da hizmet agisindan yerel

farkliliklar, degisiklikler gerekli unsurdur.

Yerellesme stratejisini uygulayan ve basariya ulasan en iyi 6rnek
Coca- Cola'dir. Coca- Cola 2000 yillarina kadar standartizasyonu
kullanmis, 2001'1i yillardan yerellesme stratejisini reklam stratejisi
olarak kullanmaya baslamistir. Coca—Cola tiim diinyada siirdiirdiigii
yerellesme stratejisini Arapgadan Cinceye kadar kullanmistir ( Kirdar :

242)
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Genel itibariyle reklam stratejilerini uyarlamaya zorlayan
nedenlerin temelini kiiltiir konusu olusturmaktadir. Kiiltir kavrami
icinde, dil, din, inanc¢lar gelenekler ve baska hususlar yer almaktadir.
Girecegi yabanci pazarda kiiltiir konusunda hassasiyetsiz kalan

uluslararasi bir sirketin, zamanimizda basarili olmasi ¢ok zordur.

Bir ¢ok tlkenin reklamla ilgili kendine has yasal sinirlamalari
vardir. Bu smirlamalar ayni bolgeye ait olan komsu tilkelerde bile
degisiklik gostermektedir. Genel olarak yerel kanunlarla yasalara neden
olabilecek konular: reklamlarda ¢ocuklarin kullanimi, tiitiin, alkol, ilag
{iriinlerinin reklani ve reklamda yabanci dilin kullanimuidir. Ornegin,
Fransa'da biitiin alkol igki reklamlar1 yasaktir. Cek Ciimhuriyyeti'nde
icki i¢ilerken gosterilebilir, ama bardaga konarken gosterilemez ( Celik,

2015 : 118).

Yerellesme  stratejisi  uygulandigt  pazarlarda  firmanin

dezavantajlar ise su sekilde siralanabilir ( Erdogan, 2004: 59) :

- Her Pazar i¢in ayr1 kampaniya gelistirmesi yliksek maliyyetler
gerektirmektedir.
- Yerellesme stratejisi ile reklami yapilan {iriin global bir iiriin

gibi degil, yerel bir iiriin gibi algilanabilir.

- Yerellestirme stratejisinin uygulama alaninin genis tutulmasi
sonucu reklamlar bir birinden farkli mesajlar yaratabilir. Bu da reklamin

etkinlik derecesini degistirebilir.
3.3.3. Uluslararasi Reklam Kampaniyalarinda Glokalizasyon

Kiiresellesmeyle beraber 6nem kazanan kiiresel reklam kavrami
gilinlimiizde uluslar aras1 alanda faaliyet gosteren isletmeler i¢in tek ve

gecerli reklam ¢esidi olma Ozelligini yitirmektedir. Cilinki ne kadar
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kiiresel diisiiniilse ve genel mesajlar verilmeye calisilsa da aktarilmak
istenen mesaj llkeden iilkeye degisiklik gosterebilmekte ve
anlasilmasinda bazi farkliliklar olmaktadir ( Elden, 2005 : 65). Bununla

(15

da glokal reklam kavrami ortaya cikmaktadir. Glokalizasyon”
kelimesi, “ global” ve “lokal” kelimelerinin birlesmesinden ortaya

cikmustir. Bu stratejinin slogani “Global diisiin, yerel davran “sloganidir.

Yerellestirme ve standartizasyon yaklagiminin uygunlugu iiriin
karakteristikleri, tiiketici karakteristikleri ve c¢evresel degiskenlere gore
degismektedir. Birlesik yaklasimda ise, kesin bir kural yoktur. Kosullarin
degerlendirilmesiyle ya yerellestirme ya da standardizasyon yaklasimi
uygulanir. Kimi kosullarin gergeklesmesi durumunda standart bir
kampanya gelistirilirken, baz1 kosullarda adaptasyona gidilebilir. Bu
stratejide bazi1 destekleyici kararlar merkez tarafindan verilirken, bazilar
da yerel yoneticiler tarafindan verilmektedir. Glokalizasyon kisaca,
uluslararasi bir markanin kiiresel imajini ve 6zelliklerini pozmadan yerel

pazarlarin 6zelliklerine uygun bir sekilde pazarlanmasidir.
3.4. COCA - COLA FIRMASI

3.4.1. Coca- Cola’min Tarihgesi

Coca- Cola 19°cu Yiizyill'm sonlarinda Dr. John Pemberton
tarafindan icat edilenve bugiin saniyede 8000 sise gibi muazzam bir
tiiketim rakamina ulasmus sihirli bir icecektir.

Coca-Colamin mucidi Dr. Pemberton, Atlantali bir eczacidir.
Pemberton, 8 Mayis 1886 giinii, evinin arka bahgesinde, licayak lizerine
yerlestirdigi piring bir caydanliga koydugu cesitli malzemeleri
karistirdigt sirada, aklinda bir agri kesici icat etmek vardi. Pemberton
elde ettigi karistmi kendisi de begenince bunu pazarlamay: diisiindii.

Limon, tar¢in, koka yapraklart ve bir Brezilya bitkisi olan kola
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tohumlarinin karigimi ile eldeedilen igecek ilk olarak Jacob's Pharmacy

adli eczanede 5 cent karsiliginda satisa ¢ikarildi.

(50 TAR

1899-1902 1900-1916 1915 1957 1961 1991

Sekill. Coca- Cola'nmin Yillara Gore Siseleri

O zamanlar i¢inde koplrmesini saglayan karbon asidi
bulunmuyordu. Zamanla baska eczaneler de, raflarinda bu yeni icecegi
bulundurmaya bagladilar. Coca-Cola ilk giinlerinde beyin ve sinir
sistemine iyi gelen bir igecek olarak lanse ediliyordu. Bu dénemde giinde
ortalama dokuz sise civarinda bir satis hacmine ulagmaisti.

1886' nin yaz aylariydi. Fena halde basi agriyan bir miisteri,
eczaneden iceri girdive eczaci kalfasindan bir sise Coca-Cola istedi.
Etkisini ¢abuk gosterecegine inandigindan olsa gerek, kalfadan, hemen
orada bir sise Coca-Cola hazirlamasini istedi. Kalfa karisimi hazirlads
ama tsendiginden, diikkanin 6teki tarafindaki igme suyundan kullanmak
yerine hemen elinin altindaki sodadan faydalandi. Basi agriyan miisteri
bu yeni karisimi icti ve ¢ok begendigini soyledi. Kalfanin iisengegligi
sayesinde modern anlamda gazli, kopiiren Coca-Cola dogmus oldu.

Coca-Cola logosunu ve adini bulan ise Pemberton' un muhasebecisi
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Frank Robinson oldu.Tiim diinyanin adeta beynine kazinan bu son
derece hos logoyu bizzat kendi elleriyle ¢izdi.

Dr Pemberton, sirketin bir kismini1 Asa Candler adli bir is adamina
satt1. Saglik durumu kotliydii ve paraya ihtiyact vardi. Coca - Cola'nin
toplam reklam ve tanitim masraflar1 76, 96$ tutmus ama elde ettigi
toplam kar 50$' da kalmisti. Pemberton'un 6liimiinden sonra Coca Cola’
nin tamami, Candler tarafindan satin alindi. Coca-Cola, Candler' a
sadece 2300 $'a mal olmustu. Candler, Coca-Cola'ya sahip oldugu
donemde biiyiik atilimlar gergeklestirdi.

1930, radyolardan Coca-Cola reklamlarinin basladigi tarih oldu.
TV reklamlar ise 1950'de basladi. Giinlimiizde, tiim diinyada 500 TV
istasyonunda Coca-Cola'nin  reklamlar1  yayinlanmakta. "Coke"
kelimesinin marka olarak siselerde kullanilmaya baslamasinin tarihi ise
Haziran 1941'te Coca-Cola, teneke kutuya girdi. Teneke kutudaki Coca-
Cola’lar 6zellikle ABD ordusu i¢in tasarlanmisti. 12 Temmuz 1944'te
sirket] milyarinci galonu (yaklasik 4.5 milyar litre) tretti. Ocak 1971'de
yedi milyarinc1 galondan sonra galon rekorlart o kadar hizli kirllmaya
baslad ki sirket artik bu konuda bir agiklama yapmaktan vazgecti. 1978
yilinda iki litre lik cam siseler piyasaya verildi. 1978 pet siselerin de ilk
kez kullanildig y1l oldu.

Coca-Cola'nin i¢indeki maddelerden bilinenler su, kafein, fosforik
asit, vanilya, gesitli yaglar ve esanslar, koka yapraklar1 ve kola fistig.
Aslinda Coca-Cola'ya o 6zgiin tad1 veren 7 bilinmeyen madde daha var.
Bu yedi maddenin listesi bir bankanin kasasinda saklaniyor. Coca-Cola,
marka olarak diinyanin en bilinen markasi olma o6zelligini de elinde
bulunduruyor. Diinya niifusu nun yiizde 94'iW, Coca-Cola markasimi
taniyor. Her saniye yer yiiziinde 8000 sise ya da kutu Coca-Cola

tiketiliyor. 140 tilkede 5.8 milyar insan tarafindan icilen Coca - Cola'nin
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borsa degeri 67,5 milyar Dolar civarinda. Sirket, uzun yillardir
Olimpiyat Oyunlari'nin sponsorluk da yapiyor. Sirket, memleketi olan
Atlanta'ya biiyiik miktarlarda bagis yapiyor; 6grencilere burslar veriyor;
derneklere yardimlarda bulunuyor. Atlanta'daki "World of Coke" miizesi
gezildiginde sirketin koklii gegmisi vemuazzam biiyiikliigii hakkinda
daha iyi fikir edinilebiliyor. Sprite ve Fanta markalarinda iireten sirket,
diinyanin en biiyiikleri arasindaki yerini sik1 rekabet ortamina karsinhala

korumayz siirdiiriiyor(www.the-coca-colacompany.com).

3.4.2. Coca- Cola’'min Azerbaycana Girisi

Azerbaycan'da Coca Cola igecekleri “Azerbaycan Coca Cola
Bottlers Ltd” tarafindan {iretilerek satilmaktadir. Sirkette calisanlarin
%95’1 Azerbaycan vatandaglaridir. Coca Cola Azerbaycan’daki
faaliyetine 1994 yilinda ithalle baslamig, 1996 yilinin Agustos ayindan
sonra iiretime gegmistir.

Faaliyetinin birinci yilindanitibaren Azerbaycan’a yaklagik olarak
100 milyon dolar sermaye yatirmistir. Bu, Azerbaycan’da petrol dist
alana yapilmis yatirimlar iginde ilk ve en biiyiik sermayeyatirimidir.
Sirkette devamli olarak 300 kisi is¢i calismaktadir. Ayrica, Coca
Colagirketi Azerbaycan’da en fazla vergi 6deyen sirketlerdendir.
Satiglara  uygun olarakddenen vergi tutart mevsimlere gore
degismektedir. 2006 yilindan itibaren devletbiitcesine 50 milyon
dolardan fazla vergi 6denmistir.

Sirketin sundugu {iriinler Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta,
Sprite gibi gazli i¢ecekler ve lilkede lider konumundabulunan Bonaqua
su markasidir.Son yillarda Fanta ve Bonagua markalarinda {iriingesitleri
cogalmistir.2008 yilindan itibaren Coca-Cola yiiksek kaliteli, diinyaca

tinliCappy meyve sularin1 da Azerbaycan’da satisa sunmustur.Degeri 1
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milyar dolarolan kiiresel ve premium Cappy markas1 Tiirkiye,
Macaristan, Avusturya ve digeriilkelerin meyve suyu pazarlarinda lider
konumundadir.

Ayrica 2010 yilinda Coca-Cola sirketi yerli pazara Nestea
markasini da sunmustur.Simdilik ithal edilen buiiriiniin yakin zamanda
Azerbaycan’da liretimine de baslanacaktir.Coca-Cola sirketi yerli halkin
hayatinda da derinden istirak etmektedir.Sirketinkiiltiir, spor ve egitim
alanlarina aktif destegi sonucunda Azerbaycan halkiyla Coca-Cola
markas1 arasinda giiglii iliski baglar1 olusmustur.Coca-Cola sirketi agik
havakonserleri, ¢esitli hediyelerle reklam kampanyalari, Nevruz bayrami
ve diinyakadinlar giinii i¢in toplu aktiviteler yaparak yaratici ve ilgi
cekici pazarlamakampanyalar1 gerceklestirmektedir. Ayrica Coca-Cola
sirketi, her zaman saglikli veaktif hayatin gelisiminde aktif rol oynayarak
Azerbaycan Olimpiyat takiminin veAzerbaycan Giires Federasyonunun
sponsorlugunu  yapmis, OlimpiyatFederasyonuyla birlikte kosu
yarislariin organizatorliigiinii yapmis, gencgler arasinda devamli futbol
turnuvalart  diizenlemis ve  baska  bunun  gibi  sosyal
aktivitelerdebulunmustur. (Zeynalov,2011: 87-89)

3.4.3. Coca- Cola da Hedef Kitle Se¢imi

Coca-Cola belki de bukadar genis bir hedef kitleye hitap eden tek
marka.Diinyanin %94 iiniin bildigi ve saniyede 8000 sise tiikettigi bir
marka icin hedef kitlesisudur diye net ¢izgiler ¢izmek oldukc¢a zor. Coca-
Cola hayata umutla bakmayi, hayatintadini ¢ikarmayi, paylasim ve
birlikteligi temsil ediyor. Bu evrensel degerler Coca-Cola’y1r her
donemin markas1 haline getiriyor ve yas, dil, cins, renk ayrim
yapmayanbir tiiketici ile Ozdeslesiyor. Duygusal baglamda hedef
kitlesini belirleyen Coca-Cola’nin ekonomik anlamda hedef kitlesi ise A-

B-C-D-E sosyo-ekonomik statii gruplarinintiimiinii kapsamaktadir. Ayni1
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zamanda Coca-Cola, tiiketici ile tam ¢ergeve igerisindeiletisim kurabilen
bir marka.Uriiniin raftaki yerinden, radyo reklamlarina, dev
billboardlardan, televizyona kadarher yer tiiketici ile bulusma noktasi
olarak karsimiza ¢ikiyor.Coca-Cola’ nin ambalaji, konserler veya sokak
etkinliklerinin tiimii, tliketicininmarkaya temas ettigi anlar olarak
tanimlaniyor. Coca-Cola’ nin konumlandirma stratejisinintemelinde,
tiketicinin giinlitk hayatinin bir pargasi olmak ve ortak degerler
lizerinebir bagkurmak yatiyor ( Atcilar,2006 : 91).

3.4.4. Coca- Cola’min Azerbaycan Uyguladigi Reklam

Stratejileri

Coca-Cola sirketi tiim {lkelerde markalarinin reklamini ve
pazarlanmasin1 kendisiyapmaktadir. Yerel ortak siseleme sirketleriyle
birlikte markalar1 i¢cin en uygunpazarlama stratejilerini gelistirip, yillarca
bu stratejileri kullanmaktadirlar. Coca-Coladiinyada su an en kullanigh
yonetim prensibi olan Marka Yonetiminiuygulamaktadir. Azerbaycan'da
da ayni sekilde bu prensip uygulanmaktadir. Hermarka ayr1 bir isletme
olarak ele alinmakta ve kendine has reklam stratejileriuygulanmaktadir.
Bu marka yonetimi prensibinin bir pargasidir. Sirketin reklam
stratejilerinin ~ genel ana  temast merkez  ofis  tarafindan
belirlendiktensonra Azerbaycan’da yerel kiiltir ve Ozellikler dikkate
alinarak uyarlanmaktadir. Bustratejileri ikinci boliimdeki gibi “SM +
Hedef Kitlenin Belirlenmesi ve ReklamAjansiin Segilmesi” formiiliinde
degerlendirecek olsak, Azerbaycan’daki ofise uyarlama faaliyetinde
sunulan esneklik ¢ergeveleri soyledir ( Zeynalov,2011: 124):

- Yerel pazara sunulan markalarin pazardaki konumuna ve

rekabet durumudegerlendirilerek reklam amaglar1 belirlenir.
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Biitce tamamen merkez tarafindan satislarin ylizdesi olarak
belirlenir ve dahasonra reklam faaliyeti bu biitceye uygun
planlanir ve gelistirilir.

Mesajlar merkez tarafindan belirlenmis genel ana temaya baglh
olup, bazentamamen yerel ofis tarafindan gelistirilir, bazen ise
kiiresel olarakgelistirilmis mesajlar Azerbaycan diline terciime
edilir. Mesaj stratejileriningelistirilmesinde kiiltiirel 6zellikler
en ¢ok dikkate alinmaktadir.

Reklam araci se¢iminde yerel ofis genel olarak bagimsizdir.
Diinya Kupasi gibi kiiresel kampanyalar disinda merkez
tarafindan reklam araci konusundabir direktif gelmemektedir.
Reklam etkisinin 6l¢iimiinde yerel ofis sirketin tiim iilkelerde
kullandigi, kendisine ait olan B*(B Cube) arastirma programini
kullanmaktadir.

Hedef kitleler merkez ofis tarafindan tiim iilkeler i¢in aym
olarakbelirlenmektedir.

Reklam ajansi se¢imi sirketin bu konudaki taleplerine uygun
olan ajanslararasinda yapilmaktadir. Ayni zamanda sirketin
genel olarak {ilkeleringogunda McCannan Ericson reklam

ajanstyla ¢alismasi bu se¢imi biiyiikolclide etkilemektedir.

Sirketin reklam stratejileri markanin biiyiikliigline ve taninirligina

gore degismektedir. Sirketin reklam harcamalarinin ¢ogunu en taninmis

ve kiiresel markalar1 olan Coca - Cola, Fanta ve Sprite olusturmaktadir.

Bu markalarin reklam stratejileri hemen hemen her zaman kiiresel olarak

gelistirilmekte en sonunda ise iilkelere gore uyumlastiriimaktadir.

Reklam araci ¢esitlerinden televizyon, radyo, internet ve agik hava

reklamciligr kullanilarak gerceklestirilen reklam faaliyeti en genis
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Kitlelere hitap etmektedir. Bu markalarin hitap ettigi hedef kitle ise 12-29
yas arasi gengler olusturmaktadir (Zeynalov, 2011: 124).

Markalarin 6zel reklam stratejilerinin gelistirilmesine etki edenbir
baska kriter,markanin iilkedeki satis seviyesi ve sirkete verdigi kardir.
Azerbaycan’daki reklam faaliyetinin genisligine gore bu markalardan
sonra ikinci sirada meyve suyu markasi olan Cappy bulunmaktadir.
Azerbaycan pazarina yeni girmesi, yerli tiiketiciler tarafindan
taninmamasi ve yerel pazarda meyve suyu rekabetinin daha giclii
olmasi, sirketi bu markanin reklam stratejisine biiylik onem vermeye
mecbur etmektedir. Cappy’nin reklam stratejileri tamamen uluslararasi
stratejiler olup, merkez ofis tarafindan gelistirilmektedir. Cappy’nin
reklam stratejileri genelde bu markanin Amerika’daki “ikiz kardesi”
Minute Maid’in reklam stratejileri tizerinde gelistirilmistir. Bu markanin
meshur reklam slogan1 “En 1yi meyve, en 1yi stkma”olmustur.

Sirketin diger bir markasi olan Bonaqua ise, satis seviyesinin ¢ok
yiikksek olmasina ragmen hemen hemen hi¢ bir reklam stratejisine ve
faaliyetine sahip degildir. Bunun nedeni, lilke pazarinda Bonaqua’nin en
cok ve en ucuz satilan saf su markasi olmasi nedeniyle sirketin bu
markanin reklamina gerek duymamasidir. Sirketin {ilke pazarina
getirdigi en son marka ise Nestea soguk caylandir. Fakat (iiriin
Azerbaycan’da iiretilmediginden, markanin reklam faaliyeti de simdilik
zayif yuritilmektedir (Atcilar,2006: 97).

Azerbaycan Coca-Cola Bottlers sirketi hem kiiresel hem de yerel
reklam stratejilerini kullanmaktadir. Coca-Cola son 20 yilda birka¢ kez
kiiresel ve yerel stratejilerin de degisiklikler yapmustir. En son uygulanan
strateji “Kiiresel Diislin Yerel Davran”-dir.

Bu, sirketin markalarmin kiiresel degerlerini ve giiclerini

kullanarak yerli zihniyeteuygun reklam kampanyalar1 hazirlamak
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anlamina gelmektedir. Azerbaycan dilinyagapinda bakildiginda, niifus
sayisina ve arazi biyiikliigiine gore c¢ok kiiclik fakatyiiksek milli
degerlere sahip olan bir lilkedir. Azerbaycan halki kiiresel gelisimleri ve
degisimleri kisa zamanda kabul etmekte ve yeniliklere hizli bir sekilde
alismaktadir.Bu 0zellik Azerbaycan’da ylizyillarla mevcuttur ve bunun
sonucunda Bati’danAzerbaycan’a gelen yabancilar sihirli ve konservatif
Dogu yerine, Dogu kiiltiiriine piiriizsiiz uyarlanmis Bat1 gelismisligini
bulunmaktadirlar. Coca-Cola sirketi de buyiizden rahat bir sekilde
Azerbaycan’da kiiresel ve yerel reklam stratejilerinin balanslastirilmis
sentezini basartyla uygulamaktadir. Diger bir ifadeyle glokalizasyon
reklam stratejileri kullanilmaktadir. Bu reklam stratejilerinden birini ele
alip digerlerini dnemsememektense, Coca - Cola sirketi durumuna gore
bu stratejilerin her birini kullanmaktadir. Sadece kiiresel kalmanin
sonucunda, belli zamandan sonra yerli markalarin giiclenmesiyle
rekabette onlara karsi giic kaybedilmesi miimkiindir (Zeynalov,2011:
126).

Ve ya tam tersi; tamamen uyarlama stratejilerine yonelmek, Coca-
Cola markasini yiiz yildan daha fazla devam eden diinya markasi
imajindan uzaklagtirabilir. Bunun i¢in her iki stratejinin sentezi en dogru
karar olarak kabul edilmistir. Ornegin, merkez ofis tarafindan gelistirilen
Coca - Cola’nin “Brrr” reklam kampanyasi temelinde, 2008 yilinda
Azerbaycan’daki ofis tarafindan McCannan Ericson reklam ajansi
kullanilarak bir reklam filmi ¢ekilmistir. Kampanyanin esas fikri Coca-
Cola’y1r ictikten sonra hayran edici sogukluk hissidir. Amag, yazili
materyallerin ve televizyon filmlerinin uyarlanmasi, reggi iislubunda
ritmik bir sarkinin yazilmasi ve ayn1 zamanda yerli magazin tinliilerinin
yer aldigr reklam filmlerinin c¢ekilmesiydi. Kampanyanin basinda

televizyonda uyarlanmis reklamfilmleri yayinlanmaktaydi. Bir ay sonra
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ise yerli yildizlarin ¢ekildikleri reklam filmleri yaymlamistir. 2008 ve
2009 yillarinin yaz aylarinda yayimlanan bu reklam filmi, daha sonra

yapilmis ¢esitli arastirmalarda basarili bulunmustur (www.mak.az :
21.06.17)

Bundan bagka Coca- Cola firmasi ililkemizde de yerel reklam
stratejileri yiiriitmektedir. Bunlardan bir tanesi Nevruz Bayramina 6zel

yerel reklam filmi ¢ekmistir. Ve bununla da beyenileri toplamustir.

Satiglarin yiizdesi bir hayli artmistir.
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Coca-Cola Novruz - Azarbaycan reklami
Emil Alasgarov

o 3 13 396 npocmoTpoB

2-a.. | i SerxanDilomisi-Es... | & coca-cola-bottles.ipg ..

Sekil 2. Coca- Cola’'min Nevruza Ait Yerel Reklam

https://www.youtube.com/watch?v=tnHRKKVh7Wg

Sonug olarak, Coca-Cola sirketi Azerbaycan’da Istanbul’daki
merkezden belirlenenreklami uyarlayarak “Kiiresel diisiin, yerel davran”

stratejisini uygulamaktadir
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Bu calismada uluslararasi isletmelerin reklam stratejileri konusu
arastirilmistir. Zamanimizdareklam, sirketlerin pazardaki bagarisini ve
rekabet giiciinii olusturan en o©nemli pazarlama fonksiyonlarindan
birisidir. Uluslararas1 pazarlara agilan sirketlerin reklam stratejilerinin
diizgiin ve pazara uygun bir sekilde olusturulmasi, gelecekteki
faaliyetlerini ve basarilarim1  dogrudan etkilemektedir. Sirketlerin
rekabetavantajlarin1 saglayacak reklam stratejilerinin, standardizasyon,
uyarlama  glokalizasyon  yaklagimlarina uygun olarak nasil
belirlenebilecegi agiklanmustir. Basarili reklam stratejileri uluslararasi
pazarda rekabet avantajin1 her ne kadar saglasa da, sirketin pazardaki
basarisin1  etkileyen Onemli konulardan birisi de, miisterilerin
davraniglarini ve tercihlerini olusturan, o iilkedeki kiiltiirel, cografi,yasal
ekonomik ve demografik Ozelliklerin dikkate alinma derecesidir.
Sirketinreklam stratejileri, hedef iilkenin bu 6zellikleri dikkate alinarak
gelistirilmelidir.

Calismanin birinci boliminde reklam kavrami ve reklamin
tarihsel gelisimi incelenmis, arastirilarak anlatilmistir. Bu boliimde
islenen konular, agiklanan ifade ve terimler,gelecek boliimlerde
anlatilacak konularin daha iy1 anlagilmasini saglamaktadir.

Calisma konusunu olusturan uluslararasi isletmeler, teorik olarak
ikinci boliimde genis bir sekilde agiklanmistir. Oncelikler uluslararasi
isletmecilik kavrami agiklanmis daha sora uluslararasi isletmelerin
yabanci pazarlara girme yollari tizerinde durulmustur . Arastirmanin son
boliimiinde ise uluslararasi reklam kavrami agiklanmis, Coca-Cola
sitketinin ~ Azerbaycan’da  gergeklestirdigi  reklam  stratejileri

incelenmistir. Sonug¢ olarak Coca - Cola sirketinin Azerbaycan’da
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uyguladigi reklam stratejilerinin genel anlamda teorik bilgilere uygun
bicimde kuruldugunu, fakat bazi konularda Azerbaycan’daki reklam
sektoriinlin az gelismesi ve kendi sektoriinde sirketin ciddi bir rakibinin
bulunmamasi1 bu stratejilerin gelistirilmesinde gereken motive edici
ivmenin yoklugunu hiss ettirmektedir. Bunun sonucunda reklam
stratejilerinde  istenilen  seviyede  yaraticithk  ve  degisiklik
goriilmemektedir.

Sonug olarak, Coca-Cola sirketi Azerbaycan’da Istanbul’daki
merkezden belirlenenreklami uyarlayarak “Kiiresel diisiin, yerel davran”

stratejisini uygulamaktadir.
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