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Beynolxalq sirkatlorin reklam strategiyalari
XULASO

Tadqgiqatin aktualhig@i: Miiasir Azarbaycanda reklam istehsalgi ils istehlak¢r arasinda
korpii, alags vasitasi olmaqla yanasi istehsal¢im tamdir, informasiya vasitasi kimi amtoaani
tablig edib istehlakc¢ini malumatlandirir, ona secmak imkani verir.

Miiasir Azarbaycanda miiassisalarinda reklam istehsalgi ila istehlak¢r arasinda korpii,
alaga vasitasi olmaqgla yanas1 istehsalgim tamdir, informasiya vasitasi kimi amtaani toblig
edib istehlak¢in1 malumatlandirir, ona secmok imkani verir.

Unutmag olmaz ki, reklam ham ds xalgm maddi va manavi sahada yaratdigi madani
sarvatlordan biri, milli madaniyyatimizin ayrilmaz tarkib hissasi, giindan-giina texniki
taraqqi naticasinds kicilon diinyamizda insan psixologiyasina niifuz etma vasitalarindan
biridir. Biitiinliikda isa reklam, yerli istehlak bazarimin formalagsmasina yardim etmakla
milli istehsalin artmasina xidmat edan biznes sahasidir.

Tadqgiqatin magsad va vazifalari: Dissertasiya isinin asas maqsadi bazar miinasibatlori
soraitinds miiassisalorin mahsulun satisin havaslandirilmasi vo reklam faaliyyatinin tahlili
va bu sahads mévcud problemlorinin aradan galdirilmasina dair asaslandirilms taklif va
tovsiyalar isloyib hazirlamaga calismsdar.

Istifado olunmus todqiqat metodlar:: Magistr dissertasiyasim hazirlayarkan ikinci
Materiallarin qiymatlondirilmasi zamam iqtisadi tahlil, analiz-sintez, sorou iisullarindan
istifads olunmusdur.

Tadqgigatin informasiya bazasi: Azarbaycan Respublikasinda faaliyyat gostoran
sirkatinin kompaniyalarinin hesabatlar1 va internet sabakasindo mévzuya uygun verilon
materiallar toskil etmisdir.

Toatqigatin mahdudiyyatlori: Daha genis praktik informasiya talob edir.Todqigatin
arasdirilmasinda an boyiik mahdudiyyat kifayat godar adabiyyatin olmamasidir.

Toadqiqatin naticalori: Dissertasiya isi oatrafli arasdirilmis, mévzuya uygun
adabiyyatlardan samarali istifado edilmis, qoyulan masalalar Kkifayat gadar dolgun sakilda
shats olunmusdur.

Naticalarin elmi-praktiki ahamiyyati ondan ibaratdir ki, toxunulmus nazari va praktik
masalalar vasitasi ilo miiassisalarin reklam faaliyyatinin sistemli tahlilini aparmaqg va onun
asasinda oOlko bazarinda isloyan miiassisalorin asaslandirilmis inkisaf proqramlarimm
hazirlamaq olar.

Acar sozlar: reklam, miiassisa, tohlil
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GIRIS

Arastirmanin aktuelligi:Modern cagda siirekli olarak kiiresellesme siireci,
bu siirecin degistigi degisim etkisi ve bu degisimin sonucu olarak siirekli artan
rekabet isletmeleri cogu alanda ulusal ve uluslararasi pazarda karsi karsiya
getirmektedir. Bu sebeptendir ki isletmeler rekabet giiclinii kaybetmemek ve
rekabeti siirdlirebilmek i¢in devamli olarak kendilerini yenilemek zorundadirlar.
Isletmeler ulusal alanda icerisinde bulunduklari rekabet ortamindan, uluslararasi
olarak kapanmus olsalar da, uluslararas1 rekabet ortaminda daha giiclii rakiplerle
karsilasmalar1 son derece siradan bir durumdur. Bu zaman isletmelerin
performanslarini ister istemez olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir.

Reklam, bir izleyiciyi (izleyicileri, okuyucular1 veya dinleyicileri) mallari,
fikirler1 veya hizmetleri satin almak veya birkac eylemde bulunmaya ikna etmek
i¢in tasarlanmis bir iletisim tiiriidiir. Uriin veya hizmetin adin1 ve bu iiriin veya
hizmetin, tiiketiciyi hedef marketi bu markay1 almaya veya kullanmaya ikna etmesi
icin neler yapabilecegini igerir. Reklam, ayni zamanda ¢ok sayida insana fikir
aktarimi saglayabilir. Reklamcilik ayni zamanda gorsel veya isitsel pazarlama
yontemlerini igeren bir kitlesel tamitim siirecidir. Bir reklam birgok kisiyi
kapsayabilir.

Hayatimiza kapitalizmin getirdigi reklam kelimesi bir yenilik olmakla birlikte
sistemin kendini pazarlamasi i¢in mithim bir yontemdir. Reklam terim olarak
kisaca: “Halka psikolojik etki yaparak bir sanayi, ticari bir igletmeyi sunmak,
herhangi bir mahsuliin satisin1 ¢ogaltmak amaciyla basvurulan biitiin olanaklar”
(Lewis Sozliigii) olsa da ardindan agilimi da sunmaktadir. Reklamin en 6nemli
etkileri olarak bilinen kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve psikolojik -etkileridir.
Hayatimizda reklamin yerini analiz edersek iletisim c¢aginin ¢ogu materyalinde
reklam 6gelerinin oldugu somut bir olaydir. Gorsel iletisim araglarindan ilk sirada
olan televizyon bugiinkii islerligini tamamen reklam sayesinde kazanmistir ve
korumaktadir. Yayinlanmis olan biitiin diziler, programlar ve bu gibi yayinlar
aslinda ticari reklam aracidir. Son donemlerde hayatimizda 6nemli bir yer alan

internet de televizyondan farksiz degil. Giinlik yasantimizin siradan hali olan



sokak reklamlari, el ilanlari, sesli haberler bir reklam tiiriidiir. Reklamlar sosyolojik
olarak insanlar1 almakta zorluk c¢ektikleri {irlinlerden dolay1 asagilik kompleksi
asilayarak tiiketim ¢ilgiligini atesleyerek insanlarin daha ¢ok bor¢ almasina sebep
olmaktadirlar. Diger bir reklam misyonu olarak bilinen inandirma insanlarin
etrafindakileri fantezi olarak goérmesine sebep olur. Bundan bagka reklam
beklentileri yliksek tutar ve karsilanamayan beklentilerden dolay1 hayal kirikligi
yaratir. Reklamin olumsuz yonleri oldugu gibi olumlu yonleri de bulunmaktadir.
Egitim, destek, saglik kampanyalar1 gibi reklamlar yararli olmaktadir. Reklamcilik
olmadig1 takdirde bu gibi faaliyetler daha biiylik bir topluma ulagsmasi zor bir
durumdur.

Problem tanimlanmasi ve 6grenilmesi seviyesi: Tez ¢alismasinda, rekabetci
faktoriin Azerbaycan'da reklam piyasasinin genislemesi ve genislemesi tizerindeki
etkisinin degerlendirilmesi tizerinde durulmustur. Reklam stratejileri ulusal ve
uluslararasi arastirilarak en bliyiik sorunlarin biitcesel ve kitlesel amacli olmasi
tesbit edilmistir. Daha fazla bilgiyle tez konusunda tanisa bilirsiz.

Arastirmanin Amaci ve Amaclari: Tezin amaci, gelistirilmesi ve daha da
tyilestirilmesi i¢in bilimsel temelli Oneriler gelistirmek tlizere reklam pazarimnin
kapsamli bir analizine dayanmaktadir. Bu amaca ulagmak i¢in asagidaki gérevlerin
yerine yetirilmesi hedeflenmistir:

e Reklam pazarini olusturma amaci i¢in bir gerek¢e saglamak;

e Reklam pazarmi simiflandirmak ve konular1 arasindaki etkilesimlerin

yapisin1 vurgulamak;

e Reklam kategorisi ve reklam pazar1 kategorisinin Oziinii ve igerigini

genellestirmek ve belirtmek;

e Tim ekonomik sistemin isleyisinin tutarhiligini saglamak i¢in bir

mekanizma olarak, reklam olusum modellerini arastirmak;

e Reklamin ve reklam pazarinin, emtia piyasasmin isleyis mekanizmasi

tizerindeki etkisini gbz oniinde bulundurmak;

e Reklam pazarmin olusumunun 6zelliklerini incelemek ve ortaya koymak,

perspektif gelisiminin yollarini1 degerlendirmek;



e Interaktif reklamcilik bicimlerini karakterize etmek ve iilkenin reklam

pazarinin gelecekteki gelisimi i¢in dneriler sunmak.

Arastirmanin nesnesi ve predmeti:Arastirmanin konusu ve amaci.
Arastirma calismasinda arastirmanin konusu, organizasyonun satis stratejilerini
g0z Oniinde bulundurarak reklam etkinligi planlama yontemidir. Arastirma, eseri
olarak diinyadaki ve Azerbaycan Cumhuriyeti'ndeki bir faaliyettir. gosterilen
isletmelerin pazarlama reklamcilig: faaliyetleri.

Calismanin teorik ve metodolojik temeli: Reklam pazarinin isleyisindeki
sorunlar, sosyo-ekonomik ve gevre ile etkilesimi, hem yerel hem de yabanci
literatiirde yeterli dikkat gosterilmektedir. Bununla birlikte, bu konudaki bilimsel
yayinlarin hacminin siirekli biiylimesine ragmen, ¢ogunlukla, 6zellikle ekonomik
ozelliktedirler. Ancak, bu ¢alismalar 6zel dikkat ve bilgiye deger. Ayni zamanda,
modern piyasa ekonomisinde reklamciligin rolii ve reklam pazarinin yeri, heniiz
tam olarak tanimlanmamis ve daha fazla arastirma gerektirmektedir.

Cahsmanin Yontemi: Calismada oOncelikle konumuza iligkin literatiir
arastirmasi yapilarak kavramsal ¢ergceve olusturulmustur. Daha 6nce bu mevzu ile
baglantili olarak yapilmis olan benzer ¢calismalarin 6zetlendigi boliimiin ardindan,
uluslararasi isletmecilik ve temel kavramlar, tarihsel gelisimi, orgiitlenmesi ve
insan kaynaklar1 incelenmistir. Bir sonraki boliimde reklamin tanimi, amaci, ve
reklam stratejiler1 konular ele alinmustir. Takip eden boliimde ise kiiresel reklam
stratejileri arastirilmistir. Ayni zamanda arastirmanin metodolojisi ile 1ilgili
bilgilere yer verilmistir. Metodoloji boliimiinden sonra ise, arastirmanin bulgular
hakkinda bilgi verilmistir, elde edilen bulgular yorumlanmig ve arastirmanin sonug
kismu ile ¢alisma sonlandirilmistir.

Arastirmanin  bilgi tabami: Arastirma, Devlet Istatistik Komitesi ve
Ekonomik Kalkinma Bakanlhigindan gelen verileri ve uluslararasi arastirma
ajanslarinin muhasebe ve raporlama belgelerini iceren yazar tarafindan toplanan ve
islenen istatistiksel verilere dayandirilmistir.

Arastirma Kisitlamalari: Daha genis pratik bilgiler gerektirir Aragtirmalarin

en buytik kisitlilig: yeterli literatiir eksikligidir.



Arastirmanin sonuclari: Tez derinlemesine incelenmis, bu konuda
kullanilan malzemeler etkin bir sekilde kullanilmig, konular yeterince ele
alinmustir.

Yiiksek lisans tezinin yapisi1 ve hacmi: Yiiksek lisan tezinin hacmi 74 sayfa
olup su yapidan olusuyor. Tezin kapak sayfasi, yemin, kisaltmalar, igerik, giris, 3
boliim, sonu¢ ve Oneriler, literatiir ve tezde kullanilan cedvellerin isimlerinin

bulundugu grafik.



I BOLUM. ULUSLARARASI ISLETMECILIGIN TANIMI

1.1 Uluslararasi isletmeciligin tarihsel gelisimi

Insanlarin ve iilkelerin fazlasiyla bagimsiz hale geldigi ¢ok karmasik bir
diinyada yasamaktayiz. Kitle iletisim, medya, hiz, lojistik sistemleri ve uydu
vasitasiyla haberlesme diinyanin her yanini birbirine yakin hale getirmistir. Bunun
sayesinde uluslararasi isletmecilik faaliyetleri diinya ¢apinda siirekli olarak hizla
gelismektedir.  Uluslararas1  isletmecilik  olusumu, diinya ekonomisinin
kiiresellesmesi sayesinde son yillarda 6nemi siirekli olarak artan bir hale gelmistir.
Gliniimiizde cogu isletme rekabet giicii elde edebilmek icin ve rakiplerinin Oniine
gecebilmek i¢in uluslararasi smirlarin disindaki cazip firsatlart degerlendirmek
amaciyla uluslararasilasma ile yakindan ilgilenmektedir. Bu ilgi de ister istemez
isletmelerin uluslararasi isletme olmalarini saglamaktadir. Uluslararasi isletmecilik
yeni bir anlayis olmadigi gibi, diinyada binlerce yildir uygulanmasina ragmen
sekli, metodu ve Onemi siirekli olarak gelismektedir. Ticaret yapan iilkeler
arasinda, ¢cok yonlii ve gelisen is tekniklerince mal, kaynak ve sermayenin iilkeler
arasinda akisi tarih boyunca devam etmistir . Isletmeler, karli yabanci pazarlardan
yiiksek karlar kazanmak igin, yurt disindaki mevcut miisterilere daha iyi hizmet,
liretim ve pazarlamada Olcek ekonomilerinden faydalanma, {iriin gelistirme ve
pazarlarin maliyetlerini amortize etmek gibi bazi sebeplerden dolay1 sahip

olduklar1 yetenekleri dahilinde uluslararasi isletmecilige girisirler (Cavusgil, S.T.
1980. "On the Internationalization Process of Firms" European Research, 8, (6), 273-281.).

Calismamizin bu boliimiinde uluslararasi isletmecilik ile yakindan ilgili olarak
literatiirde gecen uluslararas1 i, uluslaristii isletme, uluslararas: isletmecilik,
uluslararas1 yonetim, ¢okuluslu isletme, global isletme, uluslar Gtesi isletme, ana
tilke, tigiincii lilke ve uluslararasilagsma derecesi gibi kavramlara yer verilmistir.

1. Uluslararas1 Is (International Business): Genelde is faaliyeti iilkenin
sinirlar i¢inde gerceklesmektedir. Uriinlerin alimi, satimi ve hizmeti iilkenin i¢inde
gerceklesmesi igisleri olarak tanimlanir (Dlabay,LR ve Scott,JC International Business,

South — Western Cengage Learning, 2011,533s.). Uluslararas: isler ise bundan farkli



olarak bireysel, isletme ve Orgiitlerin amaglarini gergeklestirmek igin ulusal
sinirlarin disinda tasarlanan ve tasinan islemlerden olusmaktadir.

gelismesi  ve derinlesmesinden ve bir diinya pazarinin olusumundan
kaynaklanmaktadir. Uluslararasi isletme, farkli miilkiyet bigimlerindeki firmalarin
veya farkl iilkelerdeki alt boliimlerinin isletme etkilesimi olarak tanimlanabilir;
bunun amaci, ticari faaliyetlerin yarar ve faydalar1 pahasina kar elde etmektir.

Bu islemler genelde ¢ok cesitli olur. Oncelikle uluslararasi is, ihracat, ithalat
ve direkt olarak yabanci yatirimlar seklinde olur. Sonraki asamada bir isletmeye
sahiplik veya ortak olarak ve bunlara ek olarak uluslararasilagma stratejileri olan
lisans konusmalari, franchising ve yonetim anlagmas1 eklenir .

Uluslararas1 isletme, sermaye kullaniminin ¢esitli sekillerde ve artan ticari
faaliyetlerin yararlarinda kullanilmasiyla iliskili girisimci bir faaliyettir, kar elde
etmek amaciyla gergeklestirilir ve uluslararas1 ekonomik alana yayilir. Uluslararasi
isletme, iki veya daha fazla iilke tarafindan gercgeklestirilen ticari islemleri igerir.
Bu tiir is iligkileri hem 6zel hem de kamu kuruluslar diizeyinde ortaya cikabilir.
Ozel sirketlerin uluslararasi ticarete katilimi durumunda, ticari islemler kural
olarak kar amaci glitmek suretiyle gerceklestirilir. Devlete ait firmalarin faaliyetleri
her zaman kar odakli degildir.

Uluslararas1 Isletmecilik (International Business): herhangi bir isletmenin 2
yahut daha fazla lilkede yaptig1 isletme faaliyetine uluslararasi isletmecilik denir .
Ayni1 zamanda uluslararasi isletmecilik “bireysel ya da organizasyonel ihtiyaclari
tatmin etmek amaciyla ulusal smirlarin etrafinda yer alan uluslariistii bir
calismadir”.

Uluslararasi isletmecilik faaliyetleri 2 ana kategoride incelenmektedir .

e Uluslararasi ticaret

e Uluslararasi yatirim

2. Bir igletme iirlinleri ithal ve ihrag¢ ediyorsa dis ticaret gergeklestirmis
olur. Bundan baska bir isletme kendi iilkesi haricinde isletmecilik faaliyeti

amactyla hammadde transfer ettigi an uluslararasi yatirim ortaya c¢ikmis olur
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(Koparal, C. ve Ozalp, 1.(Ed.) 2004. Uluslararas Isletmecilik, Ulke Dis1 Faaliyetler, Anadolu
Universitesi, A¢ikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 301s.).

Isletmeler, uluslararasi isletmecilik faaliyetlerine baslamadan &nce su
uluslararasi unsurlar1 ve bunlarin yan etkilerini de gz 6niine alan bilmelidirler :

e Is fikrimiz ne kadar iyi ya da uluslararasi pazarlarda hizmet i¢in ne kadar

uyumlu,

e Pazara ticaret yaparak mi, yatirim yaparak mi girmeliyiz,

e Tedariklerimiz yurt i¢ginden mi yurt disindan m1 olmali,

e Yerel sartlar icin gerekli olan hangi iirlinleri ayarlamaliyiz,

e Kiiresel rekabet tehditlerimiz nedir, ne beklemeliyiz ve bu tehditlere nasil

kars1 atakta bulunabiliriz.

Uluslararasi Yonetim (International Management): Uluslararast yOnetim,
orgiitiin maddi ve insan kaynaklariin tedarikini saglamak ile birlikte, dagitim ve
kullanim islemini etkili olarak koordine eder. Bunlarla birlikte bu yonetim
isletmenin global ¢evre dahilinde dinamik denge halini saglar ve global amaclara
ulasmas1 i¢in yatirimlar uygular. Uluslararasi yonetim normal is uzmanliginin
otesinde, coklu kur sisteminin doniisiimii, yerel miisterileri ve yasalar1 anlamak,
orgiitsel faaliyetleri iilkelerin is diizenlemelerine uyumlu hale getirebilmek gibi
bazi becerileri gerektirir.

Uluslararas1 ekonomik iliskilerin gelismesinin su andaki asamasi, iilkeler
arasinda yeni bir degisim bi¢iminin yayginlagsmasi - bilimsel ve teknolojik bilgi
degisimi ile karakterizedir. Uluslararas1 teknolojik degisimin gelismesi, bireysel
iilkelerin teknik seviyesindeki onemli farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Ote
yandan, geriye doniik Ulkelerdeki bilgi ve teknoloji, gelismis iilkelerde gelisme
yoniine dogru gelismelidir, ¢linkii teknik ve ekonomik kategori olarak diinya
ekonomisi, belirli bir ulusal ekonominin gelisim diizeyinden bagimsiz olarak
makine liretimine dayanir. Bu nedenle, bir iilke ekonomisinin otarik bir modeli olsa
bile, teknik diisiince hala daha gelismis lilkelerde oldugu gibi gelismektedir.
Bununla birlikte, teknik olarak geriye doniik olan iilkeler, disaridan gelen yeni bilgi

ve teknolojilerin bir sonucu olarak gelisir. 20. yiizyilin ikinci yarisinda yiiksek
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bilimsel ve teknik ilerleme oranlari. Son on yilda, uluslararasi ticaretin 6zel bir
emtia ticaretine dahil olmasi ile karakterize edilmesine neden oldu - bilimsel ve
teknolojik kazanimlar, yani. aktif bir teknolojik degisim var. Uluslararasi
teknolojik degisim kavrami, bir kural olarak, iki sekilde yorumlanir: genis
anlamda, herhangi bir bilimsel ve teknik bilginin penetrasyonu ve endiistriyel
deneyimlerin iilkeler arasinda degismesi ve dar anlamda - belirli teknolojik
islemlerin c¢ogaltilmas1 ile ilgili bilimsel ve teknik bilgi ve deneyimlerin
aktarilmasi anlamina gelir.

Uluslararas1 yonetim, temel amaclari, bir sirketin cesitli tllkelerdeki 1is
firsatlar1 ve bu {lkelerin ekonomik, sosyal, demografik, kiiltiirel ve diger
ozelliklerinin ve iilkeler arasi etkilesimin uygun kullanimi nedeniyle rekabet
avantajlarinin  olusmasi, gelistirilmesi ve kullanilmasidir. Genel anlamda,
uluslararas1 yonetimin ¢ok uluslu sirketlerin uluslararasi faaliyetlerinin ¢esitli
yonlerinin yonetimi oldugu sonucuna varabiliriz.

Temel olarak, uluslararasi yonetim yapisi, ulusal (veya iilke yoOnetimi)
yapisina benzer, yani kurumsal isletme yOnetiminin bes ana alanini kapsayan
sorunlar1 igerir:

13 ortaminin  ve kurulusun i¢ ortaminin arastirilmasi, analizi ve
degerlendirilmesi;

iletisim ve karar alma siire¢leri (modeller ve yontemler dahil);

temel yonetim fonksiyonlar1 (stratejik planlama ve stratejilerin uygulanmasi;
organizasyon olusturma;

motivasyon, kontrol ve koordinasyon);

grup dinamikleri ve liderlik sorunlari;

firma performansi sorunlari (genel olarak personel yonetimi, iiretim,
pazarlama, performans yonetimi).

Farkliliklar, kendi tilkelerinde olmayan bir sirketi isletmekten kaynaklanir, bu
da dis ¢evrenin analizine ve her seyden Once, potansiyel olarak bir veya baska bir
rekabet avantaji tasiyan her seye Ozellikle dikkat etmeyi gerekli kilar: ekonomi,

politika, hukuk, kiiltiir, sosyal Ulusal bir devletin hayatinin siirecleri ve diger
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yonleri, bir firmanin kendi bdlgesinde ve veya iigiincii iilkenin bu iilkenin
firmalarmin yardimi ile ¢ozdigii stratejik ve taktiksel gorevler baglaminda
coziilmektedir. Ayni1 zamanda, iilke kiiltiirii ve nilifusunun davranisinin buna
karsilik gelen ozellikleri hakkinda bilgi ve anlayis kilit bir rol oynamakta ve
temelde yeni rekabet avantajlarinin (veya tehlikelerin - negatif versiyonda)
sorumlulugunu tasimaktadir.

Ek olarak, onemli oranlarda uluslararasi ticaretin ciddi yonetimi, niteliksel
olarak farkli bir bilgi tabani, dil engellerinin kosulsuz olarak asilmasi ve
profesyonel yonetim kararlarinin verilmesini gerektirir. Sirketin i¢ ortamina
gelince, burada hem karmagiklik hem de farkliliklar ayni cokuluslu ortam
tarafindan belirlenir. Her ne kadar harici olarak hedefler, yapi, bir sirket igindeki
isboliimii, koordinasyon ve dahasi teknolojik kategoriler gibi tanimlayici
kategoriler tanimlama da, ulusal modelden 6nemli farkliliklar igermez, fakat temel
seyle ilgili her sey - insanlar, ihtiyaglari, algilari, beklentileri, 6zellikle davranis
degerleri ve hedefleri, o zaman ulusal kiiltiirel faktorleri dikkate almak i¢in bir
ihtiyag vardir. Buradaki farkliliklar ¢ok biiyiik olabilir. Ornegin, Japonlarin
neredeyse yarisi, Oncelikle hayatini kazanmak i¢in caligmayr diisliniirken,
Belgikalilar veya Hollandalilar arasinda bu yiizde tige bile ulasmiyor. Ya da esit
derecede onemli olan bir bagka ger¢ek: zaman, planlar ve programlar genel olarak
Bat1 kiiltiirtiniin ve ozellikle yonetiminin en onemli unsurudur; Dogu kiiltiirii ise
“ikinci bir sansin olmayacagi” fikrini kabul etmiyor ve zamani bir tiir olarak ifade
ediyor.

3. Uluslararas: Isletme (International Company): Uluslararasi isletme,
“ana llke sinirlarindan kenarda bir yahut daha ¢ok iilkede calisan isletmelerdir”
diye tanimlanabilir (Mutlu, E.C., 2008. Uluslararas: Isletmecilik, Beta Yayinlari, Istanbul,
464s.). Diger bir tanimda ise “birden cok {ilkede, sahislar ve isletmeler arasinda
irtinlerin ve hizmetlerin karsilikli degisimi” olarak ifade edilmistir. Uluslararasi
isletmeler, yalniz kendi tilkesi sinirlari icinde degil sinirlarinin 6tesindeki tilkelerde
de bir ¢ok faaliyet dallarindan biri ya da birka¢ tanesinde {iretim yahut satis hayata

geciren isletmelerdir. Bunlar bagka iilkelerde ¢calismaktan ilave, bu iilkelerde sinirl
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yatirimlari olan, firma ana iilkesi vatandasinin yonetiminde bulunan isletmelerdir.
Uluslararasi isletme kavramu literatiirde birgok kaynakta ¢ok uluslu ve global
isletme kavramlar1 yerine de kullanilmaktatir.

4, Uluslararas: isletmeler, ticaretin ve kiiresellesmenin liberallesmesi,
ozellikle fikri miilkiyet haklarini koruma, 6demelerin kolaylasmasi ve ithalatin ve
thracatin yerlesmesi ve dagmik isletmelerin yOnetiminde bilgi ve iletisim
teknolojisi konularindaki gelismeler tarafindan biiylik Ol¢liide etkilenmistir
(O’CONNOR, A.,(Ed.), 2010. Managing Economies, Trade and International Business, Palgrave
MacMillan, New York, 388s.).

Cok Uluslu Isletme (Multinational Company): Genel bir tanimla séyleyecek
olursak, “ikiyahut daha ¢ok tilkede miilkiyeti tedricen yahut tamamen kendisine ait
sekilde tretim ve pazarlama faaliyetleri hayata geciren isletmelerdir. Bu
isletmelerin kendisine mahsus isletme stratejileri olur. Bustratejileribiitiin bagl
kuruluslar1 yahut bolmelerinde uygulamaya koyarlar. (Bu isletme, “bircok tilkede
dogrudan yatirnm yapan, net karmmin % 20-50’sini yabanci iilkelerdeki
faaliyetlerinden saglayan ve her iilkede uygulanabilecek yonetim kararlar
gelistirebilen isletme” olarak da tanimlanmistir .

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesinin en Onemli bileseni, ulus Otesi
sirketlerin  konumlarinin aktif gelisimi ve giiclendirilmesi dir. Ekonomik
sistemlerin uluslararasilasmasinin temel nedeni, MRG'nin derinlesmesinden ek
faydalar alma ve ortalama iiretim maliyetlerini distirerek 1s karliligini arttirma
istegidir.

MNC, ticari faaliyetlerinde uluslararasi bir yaklasim kullanan ve kendi
tilkesinde tek bir karar verme merkezi ve diger iilkelerdeki subeler, temsilcilikler
ve istiraklerle birlikte uluslararast bir iiretim ve pazarlama, ticaret ve finans
kompleksinin olusumunu ve gelistirilmesini i¢eren biiyiik bir dernektir.

Ayrica, MNC'ler iki ya da daha fazla iilkede kendi is birimlerine sahip
uluslararas: sirketlerdir ve bu birimleri bir ya da birka¢ merkezden koordine eden
bir politika ve genel stratejiye, kaynaklari, teknolojiyil ve sorumlulugu en yiiksek

seviyeye ulastirmak i¢in dagitmaya izin veren bir karar verme mekanizmasi
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temelinde yonetir.Cokuluslu sirketler ana sirketleri ve onlarin yurt disindaki yan
kuruluslarini igerir.

Ana sirketin islevleri genellikle diger sirketlerle birlesme, yeni sirketler
edinme ve verimsiz boliinmeleri tasfiye etme hakkinda kararlar vermeyi; genel
olarak sube ve sirketlerin uzun vadeli sanayi, yatirim ve finansal politikalarinin
olusturulmasi; maliyetlerin kontrolii ve yabanci istiraklerin Ar-Ge'si.

Ana sirket, yurtdisindaki diger firmalarin varliklarin1 kismen veya tamamen
kontrol eden ve genellikle sermayelerinin en az% 10'una sahip olmasi gereken bir
sirkettir. Bu tiir yatirimlara dogrudan yabanci yatirim denir ve bu yatirimlara sahip
firmalara TDK'nin yabanci istirakleri denir ve asagidakilere ayrilir:

a) bagh sirket (alt sirket) - Ana sirketin MNC sisteminde yer aldig1 ve ana
sirketin bulundugu hisselerin yarisindan fazlasina sahip olarak belirleyici oy
kullandig1 ve bu sirketin baskanlarini atadigi bir sirket;

b) ortak - ana sirketin en az 10, ancak hisselerin% 50'sinden fazlasina sahip
olmadig1 ev sahibi bir lilkede MNC sisteminde bir isletme. Ana sirket kontrol
etmez, ancak bu isletmenin kontroliinde yer alir;

C) sube - ana sirketin tamamen sahip oldugu bir yabanci sube tiirii
(hisselerin% 100'7) veya MNC nin ortak girisiminin bir pargasidir. Subeler ana
sirketin yurt disinda temsili seklinde olabilir; yerel girisimciler dahil olmak {izere
ortakliklar; Ana sirkete ait olan ve en az bir y1l yurtdisinda faaliyet gosteren tasinir
mallar (gemiler, ugaklar, petrol liretim platformlari).

Global Isletme (Global Company): Global isletme, “faaliyetlerini diinyada
yiiriitiirler. Bu isletmeler gelismis teknoloji kullanarak kiiresel iirlin, fiyat, vb.
politikalar yiiriitiirler. ~ Diinyadaki yoneticilerinidare ediyi igletmeler olarak
bilinmektedir. Global isletme teriminden miilkiyet ve yoOnetimin dagilmis
olabilecegi anlasilabilmek te ise de bir isletmenin yerkiirenin her yaninda faaliyette
bulunabilmesi i¢in bu sart gerekli degildir.

Kiiresel firmalar, mal ve teknolojinin birlestirilmesinde modern egilimlerin
varligl, dis ekonomik faaliyetlerin serbestlestirilmesi, internet iizerinden hizli bilgi

aligverisi imkani, uydu sistemleri, telekomiinikasyon nedeniyle su anda daha
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dinamik bir sekilde gelismektedir. Bu sayede, kiiresel firmalar tiretim kapasitesini
entegre edebiliyor ve diinya ¢apinda standart iiriin iiretimini koordine edebiliyor.
Bu, ¢ok uluslu sirketlere kiyasla bile maliyetleri diisiiriir ve rekabet avantaji saglar.
Bir iilke pazarinda kiiresel bir firmanin varliginin olumsuz sonuglari, bu firmalarin
yerel ihtiyaglar1 ve ulusal ¢ikarlarim1 g6z ardi etmeleri ve bunlara merkezi olarak
gelistirilmis bir kiiresel strateji uygulamalaridir.

Uluslararas1 ticaret, 6zel organizasyon formlarinda yapilir. Uluslararasi
ticaretin orgiitsel bigimleri, hem farkl: iilkelerin sakinleri olan katilimcilar arasinda
hem de degisim, yontem ve yerin niteligi tarafindan belirlenen degisikliklere tabi
olan, ayni tllkenin vatandaglari arasindaki katilimcilar arasinda sistemik ve
resmilestirilmis  (bu  kurallara gore diizenlenmis ve diizenlenmemis)
diizenlenmistir. borsa uygulamasi ve borsa konusunun yaratilmasi ve bu konudaki
miilkiyet devri kosullari.

Uluslar Otesi Isletme (Transnational Corporation): bu isletmeler uluslararasi
veya llkeler arasi sinirlarin disina gegebilen isletmelerdir. Bu isletmeler ¢cokuluslu
isletmelerin politik, ekonomik ve ideolojik sinirlar1 tanimadigini belirtmektedir.

Eger bir isletmenin sahipligi ve yonetiminde net olarak bir ulus ya da
uluslarin agirlig1 yoksa bagka bir deyimle isletmenin miilkiyet ve yonetimi degisik
uluslardan aranan kisilere mahsus ise, isletmenin yap1 ve faaliyetlerinde ulusal bir
kimlikten asla konusulamaz .

Uluslariistii Isletme (Supranational Cooperation): uluslararasi bir mukavele
kullanarak kurmaktadirlar. Bu isletmelerin tescili ve kontrolii uluslararasi bir idare
tarafindan gerceklesir. Gerektigi durumlarda isletme bu organa veri Odeyerek
varligmi siirdiiriir. Bu isletmeler gerektigi zamanda hukuki olarak maliyetini
ortadan kaldirr.

Ana Ulke (Parent / Home Country): “cok uluslu isletmenin menseinin
bulundugu iilkedir’. Ornegin; General Motors’un ana iilkesi Amerika Birlesik
Devletleri, Mercedes'in Ana iilkesi Almanya ve Fiat’in anavatani ise Italyadir.

Ev Sahibi Ulke (Host Country): “cok uluslu isletmelerin faaliyette bulundugu

veya yatinm vyaptig1 iilkelerdir’. Ornegin; Ana iilkesi Giiney Kore olan
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Hyundai'nin Tiirkiye’deki yatirimlarindan dolayr Tiirkiye burada ev sahibi iilke
durumundadir.

Uciincii Ulke (Third Country): bu iilkeler ana iilke ve ev sahibi iilkenin
disinda kalarak c¢okuluslu isletmelerin faaliyetleri igin cesitli sekillerde destek
verirle. Bu destekler tiretim faktorlerinin tedariki veya bilgi veya yonetici transferi
gibi cesitli yollarla olabilir. Ornegin; Tiirkiye'de Calisan Hyundai’nin {iretimi
sirasinda calisan Giiney Kore ve Tiirkiye Disindaki tilkelerden gelen isgiicleri de
istthdam olunmaktadir. Bunlar tictincti tilkevatandaslari olarak
adlandirilmaktadirlar.

Uluslararas1 isletmecilik modern ¢agda daha fazla Oneme sahiptir. bu
isletmecilik eski yillara dayanan gelismeler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bir ¢ok
donemden gegerek ve geliserek gliniimiize kadar gelmistir. Uluslararasi
isletmecilik tarih boyunca dort ayr1 donem ic¢inde incelenmektedir. Bu donemler,
1500-1850 yillar1 arasini kapsayan ticaret donemi, 1850-1914 yillar1 somiirgecilik
donemi, 1914-1945 yillan ayricalik donemi ve 1945°den modern ¢aga kadar olan
dénem uluslararas1 donemdir.

Ticaret donemi: bu donem 1500 yillarinda baslamis Avrupa’da Sanayi
devriminin meydana c¢ikmasina kadar slirmiistiir. Bunun baslica sebebi risk
olasiliginin yiiksek olmasi olmustur. Donemi tanimlayacak olursak, bireylerin iilke
sinirlarinin disinda sanslarini denemek i¢in ve bagka tilkelerden aldiklari iirtinleri
Avrupa’da satarak biiyiik karlar elde ettigi donem olarak sdylenebilir. Dénemin en
cok dikkatde olan iirtinleri kiymetli taslar, iplikler ve baharatlar olmustur. XVII ve
XVII yiizyilin Ingiliz,Hollanda ve Fransiz ticaret isletmeleri 6zellikle o donemde
ipek ve baharat yollar1 sayesinde zenginleserek giinimiizdeki uluslararasi
isletmeler Onciiliik etmislerdir. Bu isletmeler iiretimden ziyade daha ¢ok ticaret
isletmeleri olarak bilinmektedirler.

Donemin uluslararasi iligkilerinin yapisindan dolay1 daha genis capli bir
faaliyetin olmas1 zor bir durum olmustur. Buna ragmen bir ¢ok Ingiliz,Hollanda ve

Fransiz isletmelerine ticari ve ayni zamanda politik alanlarda bir¢cok ayricalik
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taninmistir. Donemin ticari konuda 6nem kazanan bir diger faktor ise bankacilik
sektorii olmustur.

Somiirgecilik donemi: bu donem sanayi devriminden baslayarak birinci diinya
savaginin basladigi zamana kadar siirmiistiir. Bu donem 1850-1914 yillarimi
kapsamaktadir. Bu donemde cografi kesifler tamamlanmistir ve artik iilkeler
birbiriyle ticari baglarini siirekli olarak gelistirmekte idiler. Avrupa’da olan biiytik
sanayi devriminde isletmelerin faaliyet mevzular1 da degismistir. Ticaret donemi
zamaninda dis tlilkelerden satin alinan egzotik mahsular yerine artik kolay ve ucuz
bir sekilde tedarik edilen sanayi mallarina iistiinliik verilmeye baslanmistir. Onemli
olan esas sektOrler tarim ve madencilik alanlar1 olmustur. Afrika’da sadece
madencilik yatirnmlart zamani, Giineydogu Asya ve Latin Amerika’ya
madencilikle birlikte tarimla alakali yatirimlar da yapilmustir.

Somiirgecilik doneminde en ¢ok hissedilen yatirimlar Ingiltere isletmeleri
tarafindan yapilmustir. Ingiltere Almanya, Hollanda ve Fransa daha fazla yatirim
eden iilke olarak izlemistir. O donemde ABD isletmeleri ¢ok pasif olmuslardir.
Buna sebep de iilkede altyapi yatirimlarinin az olmasindan dolayr gelismenin
yavaglamast olmustur. 1976 yilinda bir ABD firmasi1 olan Du Pont iki Kanada
barut firmasini satin alarak uluslararasi alana girmis oldu. Bir silah isletmesi olarak
biline Du Pont ilk 6nemli ABD uluslararasi faaliyetlerini temsil etmistir.

Ayricalikli  Donem: 1941-1945 yillarinda birinci  diinya savasinin
baglamasiyla dis ticareti engelleyen politikalar ortadan kaldirilmistir. Bunun
etkisiyle uluslararasi isletmelerin sayinda artis goézlemlenmistir. Somiirgecilik
donemi sonrasinda gelen ayricalikli donemde otomobil sektoriinde baska iilkelere
olan yatirimlar mithim bir rol oynamistir. Bu yatirimlarin basinda General Motors
gelmektedir. ingiltere, Fransa ve Almanya'da iiretim isletmeleri kuran bu sirket
otomobil ve yedek pargalari iiretimi yapilmaya baslanmistir. Yeni uluslararasi
isletmelere ise Ornek olarak bir deterjan isletmesi olan Lever Brothers ornek
verebiliriz. Bu isletme Ingiltere'de kurulmasina ragmen dis iilkelerde deterjan
{iretimi ve dagitimi tesisleri kurmustur. Isletme 1929 yilinda Hollanda’da faaliyet

gosteren Dutch Margarine Union isletmesi ile birleserek Unilever’i yaratmislardir.
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Buna sebep olarak da Unilever ilk modern isletme olarak gosterilmektedir. Sonraki
donemlerde iilke disinda faaliyetlerine baglayan diger sirketler Nestle, ICI, Philips
ve Royal Dutch olmustur.

Bati iilkelerinin uluslararas1 faaliyetlerine karsilik ABD isletmeleri o
donemlerde daha zayif kalmistir. 1914 yilindan sonra bazi1 ABD isletmeleri de tilke
disinda faaliyetler géstermeye baslamiglardir. Bu isletmeler Singer, Coca Cola ve
Woolworth gibi markalar iilke disinda dikkat ¢cekmeye baslamislardir. ABD
isletmeleri daha ¢ok I diinya savasi bitiminden II diinya savasi bitimine kadar olan
donemlerde biiyiik gelismeler gostererek dikkatleri lizerine ¢ekmistir. Donemde
uluslararas1 isletmelerin faaliyetlerine etki yapan Onemli olaylardan biri 1929
yilinda olusan biiylik diinya buhrani dir. Buhran sonucunda issizlik artmuis,
tiretilmis olan trlinler elde kalarak satilmamasi isletmeleri krize sokmustur. Bu
durum sonucunda Avrupa ve Amerika iilkelerinin diger {ilkelerde giicliniin
azalmasina biiyiik etkisi olmustur.

Biiytik etki yapan diger bir olaysa Avrupa’da savas sonrasinda bazi bolgelerin
istilas1 olmustur. Almanya'nin yapmis oldugu isgallerle bazi isletmeler diigman
isgali altinda kalmistir.

Uluslararasi donem: bu donem II diinya savasi bitiminden modern ¢aga kadar
olan donemi kapsamaktadir. Birinci ve ikinci diinya savasindan sonra isletmelerin
uluslararasi faaliyetlerine 6nemli etkileri oldugundan dolay1 20-ci yiizyilin birinci
yarisinda uluslararasi isletmelerin kullanimi ¢ok yavas bir sekilde olmustur. Global
Genisleme yillar1 olarak da bilinen 1945-1970 yillar1 arast donemde isletmeler
pazarlar ve iiretici gii¢ler aramustir.

Global Genisleme zamani hizli ve etkili bir haberlesme aginin kurulmasi
onemli bir hal olmustur. Simdiye kadar pasif olarak kalan ABD isletmeleri 1950 ve
1960 yillarinda diinyaya agilmiglar ve diinyaya en ¢ok teknoloji transfer yapan bir
ilke haline gelmistir. Kendilerine ait olan teknik, pazarlama, yonetim ve finansal
Ozelliklerini {icretlerin daha az oldugu devletlerde isgiicii ile birlestirerek daha

basarili olmuslardir.
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Uluslararas1 isletmelerin ekonomik, sosyal ve siyasal etkilerinden endise
duyan bazi ev sahibi iilkelere bu isletmeleri denetleyebilmek i¢in bazi sinirlamalar
koymuslar. Bu smirlamalara tarife, vergi, ithalat kotalari, fiyatlarla alakali bazi
sinirlamalar 6rnek verilebilir. 1970 yillarinda kaynak ve enerji mevzusunda avrupa
ve Japon isletmeleri daha etkili ve tedbirli davranmislardir. Buda ABD isletmeleri
karsisinda biiyiik distiinliik saglamalarina neden olmustur. Elindeki kaynaklar
gelistirmek ve degerlendirmek amaciyla gelismekte olan iilkelere yatirimlar
yapilmistir. ABD isletmelerinin egemenligini 1970 yillarinda sona erdiren miithim
faktorlerden biri kaynak olmustur.

Bu donemde uluslararasi isletmeler gesitlilik gdstermeye baslamistir. Uretim,
hizmet isletmeleri, bankalar, bilgisayar ve yazilim isletmeleri gibi ¢ok c¢esitli
alanlar olusmustur. 1980°1i yillarda teknoloji transferinde artis goézlemlenmis ve
rekabet siirekli olarak siddetlenme yoniimlii olmustur. Bu donemde uluslararasi
isletmeler kiiltiirel farkliliklar1 miihi sayarak uluslararasi igletmecilik faaliyetlerini
yiiriitmeye devam etmislerdir. Bu donem giiniimiizde de siirekli olarak geliserek
devam etmektedir.

Tarihsel olarak, ihracat ve ithalat uluslararasi ticaretin ilk sekli haline geldi.
Bununla birlikte, modern diinyanin zorlu kosullarinda, diger uluslararasi ticaret
bicimleri yayginlasti.

Thracat, baska iilkelerde daha fazla kullanim veya yeniden satis amaciyla bir
iilkesinde iiretilen iiriinlerin satisidir. ithalat, diger iilkelerde iiretilen iiriinlerin,
tilkelerinin topraklarinda kullanilmasi veya yeniden satilmasi amaciyla satin
alinmasidir.

Tim ihracat-ithalat islemleri iki gruba ayrilir. Birinci grup, giysiler,
bilgisayarlar ve ayrica hammaddeler gibi mal ticaretinden (malzeme {irlinleri)
olusmaktadir. ABD hiikiimetinin resmi belgelerinde, bu tiir bir ticaret “mal ihracati
ve ithalat1”; Ingiltere'de, “goriiniir ticaret” terimi bu kavramm ifade etmek icin
kullanilmaktadir. Ikinci ihracat-ithalat islemleri grubu bankacilik, tasimacilik ve
muhasebe hizmetleri gibi hizmetlerdeki ticarettir (maddi olmayan iiriinler). Ihracat-

ithalat stratejisinin ana avantajlar1 ve dezavantajlart Ekte sunulmustur.
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Thracat ve ithalat ile ayn1 6neme sahip olan ikinci uluslararasi ticari faaliyet
bi¢imi, bir iilkenin sakinleri tarafindan baska bir iilkenin sakinleri tarafindan daha
fazla kullanilmak {izere yabanci yatirim veya sermaye transferidir. Bu tiir
yatirnmlar iki kategoriye ayrilir: dogrudan yabanci yatirim ve portfdy yatirimi.
Dogrudan yabanci sermaye yatirimi, diger iilkelerdeki miilkler, varliklar ve tiim
sirketler lizerinde (ana sirketin genel merkezinin bulundugu iilke mense tlkesidir)
gercek kontrolii saglamak ve uygulamak icin sermaye yatirimidir.

Somiirge dis1 alanda uluslararasi ticaret ile ilgili olarak, en ¢ok karakteristik
noktalara dikkat edilmelidir. Birincisi, Birinci Diinya Savasi’nda Almanya’nin
yenilgisi ve dogal olarak takip eden diinya pazarlarinin yeniden dagitilmasi.
Ikincisi, 1929-1932 Biiyilk Buhrani: uluslararasi ticaretin iilke i¢i iliskideki
etkinligi ve 1insan kaynaklart kullaniminin uluslararasilasmas: (kiiresellesme
doneminin karakteristik 6zelligi) ilk kez bu yillarda kendini gosterdi. O zaman Bati
tilkelerinin girisimlerinde Asya, Afrika ve Latin Amerika'dan is¢ilerin ilk toplu
goriintlisiine isaret ediyordu. Son olarak, iki giiclii totaliter rejimin (SSCB ve
Almanya'da) ortaya ¢ikmasi, dis ekonomik faaliyetlerin devlet idaresindeki 6nemli
olasiliklar acikca gosterdi; ayn1 zamanda uluslararas: bir girisimci olarak devletin
tim zayifliklarini acikca gosterdi. Ve burada amag, totaliter rejimlerde degil
(deneyimler bazi agilardan geleneksel demokrasilerden bazen daha etkili
olduklarin1 gostermektedir) degil, basitce devletin prensipte verimsiz bir sahip
oldugu ve bunun birgok kez ve cesitli siyasi rejimlerin 6rnekleriyle kanitlandigi
olmustur.

1.2 Uluslararasi isletmelerde orgiit yapilar

Isletmeler uluslararas1 alanda rekabet yapabilmek i¢in degisik bigimlerde
orgiitlenmeye gitmektedirler. Stratejiler yerel pazara uymasi durumunda, orgiit
yapisinda da ¢ogu degisiklikler yapmak mecburi bir hal oldugu durumlar
olmaktadir.

Uluslararasi faaliyetler kullanilan 6rgiitlerin {i¢ temel yapis1 bulunmaktadir:

¢ Baslangi¢c Boliim Yapisi

e Uluslararas1 Boliim Yapisi
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¢ Global Yap1 Diizenlemeleri

Faaliyetin kapsami, eristigi diizey ve niteligi kullanilmasi gereken Orgiit
yapisinin tayin edilmesinde mithim vazife icra etmektedir. Uluslararasi
faaliyetlerin siirekli olarak biiyiimesi halinde, isletmelerin uluslararasi boliim
yapisinda gruplandirilmasi  gerekmektedir. Bu gruplandirma ydneticilere
sinirdisinde ve iilke i¢inde olan faaliyetleri kontrol etmekte kolaylik saglamaktadir.
Uluslararast bolimiin basinda bulunan yonetici sinir diginda olan faaliyetler
koordine ve kontrol ederek bas yoneticiye rapor iletir.

Uluslararasi firsat ve tehlikeler bagi olarak uluslararasi firmalar kaynaklarini
elde etmekte ve dagitimini yapmak global yapi diizenlemelerini dikkate almak
zorundadirlar. Global yapilar ii¢ tiirden olusmaktadir. Bunlar: bolge, liriin fe
fonksiyoneldir.

Global bolgelerde global faaliyetler {iriin tabanhi degil de, cografik alan
tabanlidir. Mesela, uluslararas: firmalarin faaliyetlerini yurti¢i ve yurtdisi olmak
tizere iki gruba ayrilmaktadirlar. Bu yaklasim sirket stratejilerinde Onemli
degisikler gerektirmektedir. Buna sebep olan unsur uluslararasi faaliyetler yurtigi
faaliyetlerle ayn1 bilinmektedir.

Global iirlin yapisinda yurti¢cinde iirlin gruplarmmin diinya seviyyesinde
sorumluluk verilen &zel diizenlemeden olusmaktadir. Uriin boliimii icin sorumluluk
tagiyan yonetici hattinda global tabanli yetkiye ilk dnce fonksiyonel,sonra ise
tiriinsel faaliyetleri diizene koyar.Global iiriin yapisi, tiretim siireclert siki merkezi
koordinasyon ve kontrol gerektiren firmalar ile triinlerini-hammaddelerini bir
cografik araziden baska bir araziye tastyan firmalar i¢in 6nemlidir.

Son donemlerde firmalar faaliyetlerini genislettiklerinde ge¢miste kullanilan
yontemlerden farkli yontemler kullanmaktadirlar. Kullanilan bu modern orgiitsel
yaklagimlar gelencksel yapilari kullanmaktadirlar. Bundan dolayr sema seklinde
gosterilememektedir.

Uluslararas1 firmalarin son donemlerde en ¢ok kullandiklar1 yaklasim ele
gecirme yaklasimidir. Sirketlerin varliklarini ele gecirirler ancak sirketin tamamini

satin almazlar.
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Bir diger yaklagimin ortak girisimcilik yaklasimidir. Ortak girisimler, her
ortagin kendi islerini etkili ve verimli olarak katkida bulunabilmesi i¢in dikkatli bir
sekilde olusturulmus yapiya sahip olmalidir. Ortak girisimciligin  yapisini
gelistirmenin amaci ortaklarin farkli degerleri ve yonetim tarzlartyla birlikte
orgiitsel tercihlerini de bir tiirlii birbirine kaynastirmak tir.

Birlesmeye bir diger 6rnek birbirleriyle yakin isbirliginde olan biiyiik sirketler
grubu olarak bilinen Keiretsu yaklasimidir. Bu oOrgiitsel diizenleme firmalar
arasinda isbirligini esnek kilinabilmesi ihtiyacindan tasarlanmis bulunmaktadir.
Firmalarin uluslararas1 alanda ise yonlenmesi arttikca yan sirketin yOnetim
kurulunun, global faaliyetlere yol gostermede destek olmasi yararli oldugunu
gormustur.

Uluslararasi isletmelerin ti¢ onemli 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar: uzmanlik,
merkezlesme ve bigimsellik tr.

Uzmanlik, sahislarin 6zel ve tanimlanmuis isleridir. Yatay ve dikey olmaktadir.

Merkezlesme, sirket i¢in miithim sayilan kararlarin {ist yonetimin verdigi bir
yonetim sistemidir. Uluslararasi olarak disiiniildiigiinde merkezilesmenin degeri
yerel ¢cevre ve Orgiitiin amaglari ile alakalidir.

1.3 Uluslararasi isletmelerde insan kaynaklari

Cok uluslu orgiitler, yerel firmalardan insan kaynaklar1 yonetimi faaliyetlerine
gore buyiik farkliliklar yaratmasa da, bir ¢ok 6zel durumlar1 bulundurmaktadir.

I Uluslararasi Insan kaynaklarimin, yerel insan kaynaklari yonetiminden daha
cok fonksiyonunun oldugu oOgrenilir. Hemen bu fonksiyonlara,performans
degerlendirme, uluslararasi personelin ise yerlestirilmesi, tahsil ve gelistirme,
odiillendirme ve ticretlendirmeler dahildir.

Uluslararas1 vergilendirme, uluslararas1 tekrardan yerlesim, oryantasyon,
diger bir iilkeye gonderilen personel i¢in yaratilan idari sistem ve ev sahibi devletin
yonetimi ile iligkileri gibi fonksiyonlar en 6nemlileri olarak tanimlanmaktadir.

IT Uluslararas1 insan kaynaklar1 fonksiyonlar1 icerik olarak daha farkhidir.
Ayn1 fonksiyonlar hayata gecirilmeli olsa bile, bunlar ¢cok uluslu o6rgiitler i¢in daha

¢ok farklhlastirilmis sayilir. Yani Insan kaynaklari fonksiyonlari, firmanin ana
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tilkesinin, ev sahibi devletin ve ficlincii iilkelerin c¢alisanlarindan olusan is¢i
gruplarina uygulanmalidir.

III Uluslararas1 insan kaynaklari yOnetimi faaliyetlerinin is¢ilerin kisisel
hayatlarina daha ¢ok yarar saglamasidir. Uluslararasi transferlerin basarist bir ¢ok
uluslu oOrgiit i¢in yasam seviyyesinde Oneme sahip oldugundan yurtdisina
gonderilen personelinin se¢imi, egitimi ve yonetimi, is¢ilerin kisisel hayatlarina
ileri diizeyde katilimi yapmaktadir. Ev sahibi iilkeler, firmanin c¢aligsanlar1 icin ev
ve cocuklar1 i¢in de okullar bulmasi yerel insan kaynaklar1 yonetiminde
bilinmeyen faaliyetlerdir.

Uluslararas1 insan kaynaklar1 yonetimi, isletmenin gelisme asamasinda ise
alma kaynaklarina farkli 6nem vermektedirler. Yabanci iilkelerdeki faaliyetler daha
ciddi sekilde gelistigi i¢in ilk Once iilkenin kendi vatandaslart agirlikli olarak ise
almirken zaman gectikge ana iilke vatandaslarmma dogru kayma goriilmektedir.
Boyle ise alma, tazminat, tahsil ve gelistirme gibi geleneksel insan kaynaklari
yonetiminin fonksiyonlarini artirmaktadir. Ciinkii bu fonksiyonlar farkli kiiltiir
i¢inde farkli olma maksadi tasiyor.

IV Uluslararasi insan kaynaklar1 yonetimi, yerel insan kaynaklar1 yonetimine
gore, daha ¢ok dissal etkiye ugramaktadir. Bu yonetimi etkileyen en 6nemli digsal
faktorler, hiikkiimetin tipi ve ekonomik vaziyetler. Sendikalari, tiiketici gruplari ve
diger ¢ikar gruplarini da buna aittir. Bu gruplarin yaptig: etkiler, baska bir tilkede,
ana iilkede oldugundan fazladir. Cok uluslu orgiitlere yerel firmalardan daha yogun
baski yaparlar. Bu farkliliklarin ¢ogu ¢ok uluslu orgiitlerin ¢ok kiiltiirliiliik ve
cografi dagilim 6zelliklerine dayandigini ortaya koymaktadir.

Cok kiltiirliiliik, herhangi prosediir aninda 2 yahut birkac kiiltiirel arka plana
sahip olma olarak tanimlanabilir. Cografi dagilim ise, ana firmanin farkli alt
birimlerinin bir ¢ok {iilkelere yerlesimi olarak belirlenebilir. Cografi dagilim ve
cok kiiltiirliiliik karmasik, faaliyet riski ve belirsizligin gdsterdigi bir ticari faaliyet
ortamia yol agtigr soylenile bilir. Cevresel faktorlerdeki farkliliklar da esas

gotiirtildiigiinde bunun bu yonetim i¢in anlami bir baskadir. Burada esas nokta,
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yerel insan kaynaklar1 yonetiminden farkli olan fonksiyonlarin nasil hayata
gecirildi giydir. (Paauwe ve Dewe,Sage publication 1995b: 79).
Uluslararas1 Insan Kaynaklar1 Yénetiminde Modeller
e Paternalist Model

Bu modelin esasi, klasik yOnetim anlayisinin  benimsendigi temel
varsayimlara dayanmasidir. Orgiitte tek kisinin rehber oldugu durumlarda veya tek
kisinin orgiite hakim oldugu durumlarda bu yaklagim tek yonlii, dikey orgiit ici
haberlesme ve dikey orgiitlenme modeli ile birlikte, kat1 hiyerarsik bir iliskiyi ifade
eder.

Bu modelin, 6miir boyu istthdama ve yiikselmede kideme biiyiikk Onem
vermesi, liyakatten ziyade sadakatin on planda tutulmasi, orgiite bagliligin asirt
derecede benimsendigi bir Orgiit kiiltiirii ile tam olarak bagdasir bir o6zellik
tasimasi, Japonya'da sik goriilen "J tipi Orgiitlerde" benimsenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir.

e Mekanist Model

Mekanist model, ozellikle Taylor ve Ford'un yoOnetimle ilgili goriislerine
dayanan bir yaklasimi yansitmaktadir. Ayrica, Fayol'un yonetimle ilgili
gorislerinin de, biiylik olciide mekanist modelle oOrtiistiigli soylenebilir.  Bu
yaklasima gore orgiit i¢i disiplin ve denetim ¢ok fazla anlam ifade etmektedir.

Bu yaklagimin "mekanist model" olarak adlandirilmasinin nedeni ise, 6rgiit ici
insan iligkilerinin en aza indirilmesi, orgiit icinde hiyerarsik iligkilere biiyiik 6nem
verilmesi, kati1 disiplin kurallarinin benimsenmesi ve Orgiitte calisanlarin
makinenin bir pargasi gibi algilanmasidir .

Mekanist modelin insan kaynaklarina bakis acisi, kisisel basarinin maksimize
edilmesi ve verimliligin arttirilmast i¢in bilimsel ydntemlerden yararlanilmasi
gerektigi seklinde agiklanabilir. Mekanist modeli savunanlar, bireysel basari igin
kullanilabilecek araglarin sinirli oldugunun 6zellikle altini ¢izerek, daha cok maddi
unsurlarin bunun i¢in daha gerekli oldugunu vurgulamaktadirlar. Bigimsel Orgiit
yapisina benzer oOrgiit ici iliski diizeninin 6ngorildiigi bu yaklasima gore,

verimliligin saglanmasinin en etkili aracinin ticret oldugu kabul olunmaktadir.
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e Insan Iliskileri Modeli
Bu modelin ortaya ¢ikisi ve temel varsayimlar: Elton Mayo'nun 1924 yilinda
baslattigt Hawthorne arastirmalarinin  verilerine dayandirilmaktadir. Bu
arastirmalar is¢inin c¢alisma arkadaslar1 tarafindan kabul edilme ve sosyal
ihtiyaglarin; yonetimin sagladigi maddi ddiiller kadar, hatta bazen bunlardan daha
onemli oldugunu gdstermistir. Orgiit ici insan iliskileri orgiitiin verimliligini
olumlu veya olumsuz yonde etkileyen en 6nemli unsurlar arasinda sayilmasi,
yonetimde "insan iligkileri yaklasimi" ve "neoklasik yonetim anlayisi1" olarak ifade
edilen uygulama ve ideolojik boyutu olan bir model gibi kabul olunmaktadir.
Orgiitiin insan kaynaklar1 bakimindan, bu yaklasimin insan unsurunu &n plana
cikarmis olmasit sayesinde, bu yoOnetiminin gelismesine Onemli katkilarda
bulundugunu soyleyebiliriz.
e Biirokratik Model
Biirokratik model biiyiik 6l¢iide, Max Weber tarafindan, biirokrasi ile alakali
olarak ortaya atilan goriislere dayanmaktadir. Biirokrasi kavram olarak ¢ok eskilere
dayanmakla birlikte, bir yonetim bi¢imi olarak, orgiitlerde kac¢inilmaz bir model
gibi ilk defa Weber tarafindan, yeniden degerlendirilmistir. Ideal tip biirokrasi
adlandirilan, bu modelin anahtar kavramlar1 olarak bilinen "yasal ve ussal"
kavramlari, Orgiitiin insan kaynaklar1 bakimindan da biiyilik anlam ifade etmektedir.
Biirokratik model ile mekanist model arasinda bazi benzerlikler bulunmasina
ragmen, insan kaynaklarina bakis acis1 bakimindan miithim farkliliklar olmaktadir.
Ayrica bu modelde orgilitte calisanlarin temel 6zelliklerinin bulunmasi gerektigi
belirtilerek, Insan kaynaklari yonetimi agisindan ©6nemli olan bir konu
vurgulanmak istenmektedir.
e Katilimc1 Model
Katilime1 model, Drucker tarafindan ortaya atilan, modern yoOnetim
tekniklerinden  "amaglara gbére yonetim"  yaklagimimin  varsayimlarina
dayanmaktadir. Orgiitsel basari ile, orgiit calisanlarmin yonetime katilmasi
arasinda olumlu bir iligki bulundugu kabul edilerek; oOrgiitte en genis diizeyde

yonetime katilmanin, orgiitte ¢alisanlarin amaclariyla Orgiit amaclar1 arasinda
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uyum saglamanin yol ve yontemleri arastirilmistir. Bu modelin gerektirdigi
orgiitlenme bicimi, kat1 biirokratik, hiyerarsik ve bigimsel bir orgiit yapist yerine,
ast-iist iligkilerinin daha esnek, daha katilimci ve daha az kuralci bir anlayisi
benimsemektedir. Giliniimiizde benimsenen ve savunulan insan kaynaklar
yonetiminin uygulamalarinin hayata gegirilmesinin bu yaklasimla daha uyumlu
oldugunu sdyleyebiliriz.

Insan kaynaklar1 yonetiminde orgiitte calisan her diizeydeki personelin basari
diizeyinin arttirilmasi i¢in, personelin kapasitesinden miimkiin olan en {ist diizeyde
yararlanilmasi dngoriilmektedir.

Uluslararasi Insan Kaynaklar1 Yénetiminde Stratejik Yaklagimlar.

Kiiresellesmenin sonucu olarak gelisen teknoloji ve uluslararasi boyutlara
tastyan rekabet, emek ve istthdam olgulari tizerinde de etkili olmustur. Bu tarz bir
durumda isletmeler rekabeti saglamak ve siirdiirebilmek icin yerel sermaye
yatirnmlarina yonelmeleri miithim bir unsur olmustur. Yani Onceki donemlerde
isletmelerin onemli bir maliyet unsuru olan insan kaynagi, isletmeye yaptig1 katki
analiz edilmistir. Sonu¢ olarak bu unsurun gelistirilmesinin gerekliligi kanisina
varilmistir.

Insan kaynaklar1 yonetimi sahesinde etkili olan stratejik bakis acis1, birgok
yaklasimlarin meydana ¢ikmasina sebep olmustur.

Uluslararas1 insan kaynaklart yonetiminde Onemli ii¢ stratejik yaklasim
bulunmaktadir:

e cvrensel (universalistic) yaklagim,

e durumsal (contingency) yaklagim

e bicimlestirme (configurational) yaklasimi gibidir .

Evrensel yaklagim: miikemmel insan kaynaklar1 yonetimi ile oOrgiit
performansini  ¢ogaltan bir ¢alisma sistemidir. Bu yaklasima dayanarak
sOyleyebiliriz ki, bu uygulamalar1 6rgiit stratejisinde bagimsizdir. Yaklagima gore
en iy1 oldugu sdylenen insan kaynaklar1 yonetimi her kosulda basarili sonuglar alir.
Bundan dolay1 tiim isletmelerin bu uygulamay1 benimsemesi gerekmektedir. Bu

programda insan kaynaklar1 yonetimi olarak bilinen herhangi ise alma ve segme
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yontemi, egitim programlari, performans degerlendirmesi ve takim calismasi gibi
bir sira insan kaynaklar1 yonetimini tesvik etmektedir. Genel olarak Amerikan tipli
insan kaynaklar1 yonetimi uygulamasi evrensel model oldugu diisiintiliir.

Durumsal Yaklasim: bu yaklasim tarzi evrensel yaklagimin éngdrdigii sade
dogrusal iliskilere karsit olarak etkilesimi vurgular. Bu durumda soéziigecen
degisikler mithim olmaktadir. Stratejik degiskenler; insan kaynaklari yonetimi
uygulamalarinin performans diizeyine olan faydasinin, bu uygulamalarin isletme
stratejisiyle uyumuna bagli oldugunu ileri siirmektedir. Orgiitsel degiskenlerin
faktorleri olarak yapi, teknoloji gibi faktorlerdir. Rekabet, teknolojik, makro
ekonomik ve isgiicline iliskin faktorler 1se c¢evresel degiskenler olarak
bilinmektedir. Boyle yaklasim davranigsal kuram temeline dayanmaktadir.
Yaklagima gore orgiitsel etkinligi saglayabilmek icin Orgiitiin insan kaynaklari
yonetimi politikalar ile 6rgiit stratejileri ayni olmas1 miihimdir.

Bicimlestirme yaklasimi:bu yaklagim tarzi durumsal ve evrensel yaklasimla
orantida daha fazla ¢esitlilik sunarak, orgiitlerin aynm1 sonuglar1 basarabilmesi i¢in
farklt uygulamalar yapmasina olanak vermektedir. Sistem hem ¢evresel hemde
orgiitsel kosullarin uyumlu olmasi ile birlikte i¢sel olarak da tutarli olmasi
gerekmektedir.

Bicimlestirme yaklasimi durumsal yaklagimin bir adim 6tesine giderek insan
kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin orgiit stratejilerini hem yatay hemde dikey
olarak uyum saglayan belli bir sistem oldugu varsayilmaktadir. Yatay uyum,
orgiitiin insan kaynaklar1 yonetimi politikalarinin, kendi i¢indeki tutarliligini ifade
etmekte ve sinerjik iliskilere konsantre olmaktadir.

Dikey (dis) uyum ise, insan kaynaklari yonetimi politikalariin, orgiit
stratejisi ile uyumunu belirtmektedir (Venkatraman, N., & Prescott, J. E., Environment—
strategy coalignment: An empirical text of its performance implications. Strategic Management

Journal, 1990).
Uluslararasi Insan Kaynaklar1 Yénetim Fonksiyonlart:
Cok uluslu isletmelerde organizasyon miihim bir konudur. Ulkelerin ve

isletmelerin yapisi itibariyle se¢ilmis lan organizasyon tipleri bu isletmelerin
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basarili olmasini saglamak icin secilmis olur. Cok uluslu isletmelerde insan
kaynaklar1 yonetimi ndeki yapmin Onemli olmasinin nedenlerinden biri de
iliskilerin karmasikligimi minimuma indirmek ve daha net iliskiler kurabilmektir.
Uluslararas1 insan kaynaklarinin planlama, organizasyon ve kontrol olmak {izere
temelde ti¢ 6nemli fonksiyonu bulunmaktadir.

Planlama: bu fonksiyona gore ¢ok isletme agisindan riskleri minimize etmek
maksadi ile ¢ok uluslu ortamin degerlendirilmesi yapilarak gelecekte diinyada
olacak muhtemel tehditler ve tehlikelerin tahmin edilmesi gerekmektedir. Yapilmis
olan ¢evresel degerlendirme sonucuna gore isletmenin global amacg ve stratejileri
belirlenir. Ayni zamanda degerlendirme sonucunda isletmenin gii¢lii ve zayif
taraflar1 da ortaya ¢ikarilmis olur. Normalde ¢ok uluslu isletmelerde personel
stratejilert planlamasi yapilarak, bir ¢ok lilkelerde gerekli yoneticiler, profesorler,
teknik elemanlar, miihendisler ve is goren tiplerin tasarlanmasi yapilmaktadir.
Insan kaynaklar1 yonetimi sisteminde personel islerinin incelenmesi yapildig
zaman planlamanin niteligi ve personel politikast planlamada miithim bir yer
tutmaktadir. Planlama aslinda diizenli bir yonetim bi¢imi olarak algilanmaktadir.

Organizasyon: bu islevin amaglart gorev verme, yetki bildirerek
sorumluluklart belirleme, bolistirme ve dagitma olarak bilinmektedir. Yonetim
kademesi g¢esitli iilkelerde yapilacak yonetimi isletebilecek potansiyele sahip
degilse, teknik personel yetersizse organizasyonel yapi ve planlamanin hayata
gecirilmesi miimkiin degildir. Cok uluslu isletmelerde isletmenin yOnetimi,
girisimleri uluslararas1 Olgekte oldugundan dolayr 6zel organizasyona ihtiyag
duyulmaktadir. En 6nemli gereksinim firmanin sistem yaklasimina olan ihtiyacidir.
Biitiin kisimlar birbirleriyle alakali sekilde bagimsiz fonksiyon gorebilir. Buna
karsilik biitiin boliimler birbirleri ile koordinasyon ve birliktelik iginde olmasi
mecburidir.

Kontrol olarak bilen bir diger fonksiyonda ise verilmis olan talimatlarin
diizgiin bir sekilde gerceklesip ger¢eklesmedigi gozetlenmektedir. Bu siireg
zarfinda performansin Ol¢lilmesi i¢in standartlar belirlenir, kisisel yada

organizasyonel olan teknikler incenir, gergeklesmis olan organizasyonlarin

29



planlamaya uygun bir sekilde performanslar1 karsilastirilir ve son olarak
planlamadan ciddi performans saplari oldugu durumda bu sapmalarin ortadan
kaldirilmasi i¢in diizeltici onlemler alinarak bu dort onemli unsur kullanilir.
Kontrol siireci ¢ok uluslu firmalarda birden ¢ok ekonomik, kiiltiirel ¢evre i¢inde
olmasindan dolay1 zor ve karmasik bir siirectir. Merkezle yavru firma yoneticisi
arasindaki cografi uzaklik, dil engeli, kiiltiirel farklilik ve degisik bakis agilari
kontrol i¢in miihim olan bilgilerde yetersizliklerde bulunmaktadir. Isletmeler
yabanci baglh kuruluslarini kontrol edebilmek i¢in birgok izleme yontemi
uygularlar.

Ihtiyag duyulan personel miktar1 ve personelin nitelikleri &nceden
belirlenmektedir. Personel niteliklerini karsilastirabilme icin ihtiya¢ duyulan bazi
standartlar bulunmasi gerekmektedir. Gerek duyulan standartlar kisinin ise
almabilmesi i¢in gerekli olan nitelikleri belirler. Nitelikler hangi ise personel
alinacaksa o ise esasen belirlenir. Isin niteliklerini, standartlarin1 ve gerekliligini
belirlemek 1i¢in yapilan bu isleme is analizi adi verilmektedir. Literatiire
bakildiginda c¢ok uluslu isletmeler yonetim kadrosunda genel olarak ana iilke
vatandaglarina gorev verdikleri goriilmektedir. Bu firmalar diger is gorenleri ise
faaliyette bulundugu iilke vatandaslarindan tercih etmektedirler. Cok uluslu
sirketler, sinirlama olmadig1 zaman yerel sirketin ilk kurulus yillarinda kendi is
giiciinden faydalanir ve zaman gegtik¢e onlarin yerini yerel isgiicii alir. Cok uluslu
sirketler, isgiici maliyetinin az oldugu tlkelerde yatirnm yapmay1 (istiin
tutmaktadirlar. Faaliyette bulunulacak iilkede tayin, nakil, cesitli yolluk ve
Odeneklerin olmamasi1 yahut c¢iplak iicretin az olmasi, yerel is giiclinden
faydalanma nedenlerinin mithim kismini kapsamaktadir. Bir diger yandan bazi
yerel hiikiimetler, cok uluslu sirketlerin kendi iilkelerinde yatirim yapmalarina
karismama yahut kolaylik saglamanin sart1 olarak yerel isgiiciiniin istihdamini 6ne
stirebilir.

Insan kaynaklar1 uzmanlari, ¢alisanlarin isle ilgili gorevleri yerine getirmek
icin gerekli bilgi ve becerilere sahip olmalarim1 saglayarak verimli bir ortam

saglarlar. Calisanlarin 1islevlerini yerine getirebilmeleri icin uygun bilgileri
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almalarin1 saglayan egitim kurslari i¢in diizenlemeler yapar. Bu ayn1 zamanda
sirketlerin tiim devlet diizenlemelerine uymalarini saglar. Ornegin, tiim sirketler
calisanlarin giivenli ve saglikli bir is ortam1 saglamak i¢in standartlara uydugundan
emin olmalidi. Avrupa'da, hem igverenlerden hem de ¢alisanlardan olusan caligma
konseyleri, diger sendika anlagmalari kapsaminda olmayan egitimi zorunlu
kilabilir.

Sirketler daha uluslararas1 hale geldikce, insan kaynaklari uzmanlari daha
genel bir hale geldi. Giindelik faaliyetler, i¢ operasyonlar hakkinda daha az bilgi
sahibi olma egilimindedirler ve personelin ekipler halinde birlikte etkili bir sekilde
calismasini saglamaya odaklanirlar. Zorlu finansal donemlerde rekabet avantaji,
karlilik ve ekonomik hayatta kalma ile ilgileniyorlar. Rolleri, ¢alisanlar1 ise almak,
faydalar1 yonetmek ve geg¢miste disiplin cezasi uygulamakla sinirlandirilmis
olabilir, ancak insan kaynaklar1 uzmanlar1 simdi saglik bakim maliyetlerini kontrol
etmek, calisanlarin yipranmasini azaltmak ve topluma katilmakla ilgileniyor.

Cok wuluslu sirketlerde faaliyet gosterecek yabanci personel sayisini
azaltabilir. Hem de baz iilkelerde yerel hiikiimet yerel halktan segilen iggiiciiniin,
herhangi bir smiftan, aileden yahut bolgeden olmasini da talep edebilir.

Boyle oldugu zaman sirket icin yeni bir secim kriteri ortaya cikar. Is goren
seciminde esas sayilan ana kriter isin gerektirdigi niteliklerdir.

Kadrolama Politikalar1 olarak etnosentrizm, polisentrizm, geosentrizm ve
regiosentrizm politakalin1 sdylemek miimkiindiir.

Etnosentrizm: bu politika herhangi bir uluslararasi isletmenin bagi bulunan bir
kuruma, sirketin ana iilkesinden eleman atmasidir. Ornek olarak bir Ingiliz
firmasinin Azerbaycan’da Ingiliz personel calistirmasi gibi. Bu politikanin
avantajlart merkez iilkenin amacina ve tekniklerine yatkin olmasi ve merkez
ilkeyle etkili olarak iletisim kurabilmesi dir. Dezavantajlariyla yerel dile ve politik
ortama uyum saglama zorlugu, ¢alisan personelin ailesinin uyum saglama zorlugu
ve dis tilkelere gonderilmis olan yoneticilerin egitimlerinin masrafli olmasidir.

Polisentrizm: politikaya gore uluslararasi isletme bagka bir iilkedeki

kurumunda yerel birisini yonetici olarak calistirmasi durumudur. Ornegin bir

31



Alman firmasi Tiirkiye’de bulunan subesinde Tiirk vatandasi bir yonetici atamasi
gibi. Bu politikanin avantajlar1 dil, kiiltiir ve ¢evreyle uyumlu olmasi ve yerel
yoneticinin ilerleme yolunun agik olmasi gibidir. Dezavantajlariyla ana merkezle
etkin bir iletisim zorlugu yasamasi olabilir.

Geosentrizm: uluslararasi bir kurumun yoneticisini {igiincii bir tilkeden tedarik
etmesi durumudur. Ornegin Tiirk kokenli bir firmanin Azerbaycan Rus kokenli bir
yonetici ¢alistirmasi durumu gibi. Politikanin avantajlart iyi uzmanlara sahip
olmak ve is daha ¢ok uygun personeli bulma sansidir. Dezavantajlariyla ev sahibi
tilke hiikiimetinin baskilar1 ve yerel yoOneticilerin gelismesinin karsisinda duran
engellerdir.

Regiosentrizm: politikaya gore uluslararasi isletmenin kurumunun oldugu
tilkeyi bolgesel olarak ele gegirmesidir. Bu bolgeler Cografi bolge ve Ekonomik
bolgedir. Ornegin; Tiirk kokenli bir sirketin Almanya’daki kurumuna AB vatandasi
yonetici, Suriye’deki kurumuna ise baska Ortadogu iilkelerinden ydnetici tayin
etmesi. Bu politikanin avantajlar1 bolge ile ilgili bilgi sahibi olmasi ve ekonomik
ve cografi bag olan ¢evre sirketinin etki alaninin genisligidir. Dezavantaji Ise

bolgedeki bagka yabanci iilkeler arasinda ge¢imsizlik olmasidir.
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11 BOLUM. REKLAM VE REKLAM STRATEJILERI

2.1 Reklamin tanimi,amaci ve tiirleri

“Reklam” kelimesi latinceden “Camera”kelimesinden ortaya c¢ikmustir ve
kelime “cagirmak” anlamini veriyor. Tiirkce'ye Ise Fransiz dilinde olan reclame
kelimesinden gelmistir. Uygulamasi genis bir yelpazeye sahip oldugu i¢in reklam
kelimesinin farkli agiklamalar1 olmaktadi. Reklam 20-ci yiizyilin magara sanati
olarak hane halkinin dikkatini ¢ekmek igin bir {iriinii yahut hizmeti insanlara
duyuru yada cesitli elektronik araglarla herhangi bir iicret karsiliginda hedef kitleye
ulastirilmasi dir. Basit olarak sOylenecek olursa reklam bir seye dikkat ¢ekmek,
birilerine bir seyden bahsetmek demektir. Reklamin asil amaglarindan biri gibi
bilinen reklamcilikta kullanilan ara¢ ve yontemlerin bu sektérde is vaktinin
farklilasmis olmasi, uygulamada yaranan farkli sartlardan dolayr ortak bir
taniminin olmasi vaziyyetin daha da zorlagtirmaktadir.

Reklam - tiiketicilerin, reklamverenin istedigi eylemi gergeklestirmesini
saglamay1r amaclayan, medya ve diger iletisim sekilleri aracilifiyla yiiriitiilen,
ticretli, tek yonlii ve kisisel olmayan iletisim tiiriidiir. Reklamciligin temel amaci:
tilketiciyi reklamveren tarafindan istenen eylemi gerceklestirmeye zorlamak
(tiiketiciyl mal almaya, hizmeti kullanmaya, sirkete iin vermeye ikna etmek, bir
politikacinin popiilaritesini tesvik etmek, izleyicilere sosyal acidan Onemli
diisiincelere ilham vermek vb.)

Reklamin Amaglari:

e Bilgi - Sirket hakkinda yeni bir iiriin, belirli bir olay hakkinda farkindalik ve
bilginin olusmasi

e Exhortation - sirketin imaji ve iriinlerinin tiiketici algisina karsilik gelen
kademeli, tutarli bir tercih olusumu; Alicty1 satin almaya ikna etmek; satin
alimin tesviki

e Hatirlatma - tiiketicilerin hafizasinda tutulmasi; Bu {iriinii bulabileceginiz bir
hatirlatma

e Bir iirliniin veya sirketin konumlandirilmasi (yeniden konumlandirilmasi,

yeniden konumlandirilmasi)
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e Miisterileri, tanitilan markaya sadik kalin
e Imaj yapma, rakip imajlardan farkli bir firmanin imajin1 yaratma.

Simdiki zamanda reklamin 5 temel unsuru vardir. Bunlar herhangi bir iicret
karsiliginda olmasi, kisisel olmamasi, kitlesel bir medya iiriinii olmasi, kaynagin
bilinmesi ve ikna edici yahut etkisi yiiksek olmasidir. Bu temel 6zellikleri de goz
oniinde bulundurdugumuzda, reklam, hedef kitleyi etkilemek yahut ikna etmek
icin, kitlesel medya kullanarak ve kaynak tarafindan belirli bir {icret karsiliginda
hayata gecirilmis olan kisisel olmayan bir iletisim kaynagidir. Bernett’in fikrince
reklam pazara yonelik olarak satislarin hayata gecirilmesi icin birlikte,
bilgilendirme i¢in de gerceklestirilen bir faaliyet gibi kabul edilir. Reklam,
tiikketicilerin Uriin yahut hizmetleri modern zamanda, gelecekte tiiketmesi i¢in
tasarlanir ve TUcretinin kimligi herhangi bir kaynak tarafindan 0Odenilerek
tasarlanmis bir iletisim aracidir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ne goreyse
reklam, 6denmis olan bir hizmet yahut mahsuliin kim tarafindan 6dendigi bilinecek
ve anlagilacak halde yiiz yiize satis haricinde gerceklesen tanitim faaliyetleridir.

Bovee ve Arens’ e gore reklam, ¢esitli medya araciligiyla iletilmis olan
tiriin,hizmet yahut fiklerin bilgileridir. Normalde reklamlar inandiric olur ve iicreti
belli bir kaynak tarafindan 6denir. Kotler’e gore ise dergi, gazete, televizyon, radyo
ile belli bir kitleye kisisel olmayan bir sekilde ulastirilan mahsul yahut hizmetin
bilgileridir .

Olubunm’in fikrince ise bir kavram olarak reklama farkli tanimlarin
verilmesinin sebebi reklamin dogasidir. Genelde gazeteciler reklami iletisim yahut
ikna edici bir siire¢ olarak goriirler. Sosyolog ve ekonomistlerce reklami toplumsal
ve ekonomik etkilerine dikkat ederler. Filozoflar reklamin davramis {izerinde
yaptig1 etkiyi ve etik boyutu ile ilgilenirler. Reklam 20-ci yiizyilda tiiketim
kiiltlirliniin mithim bir parcasidir. Bunun disinda modern diinyanin miihim temsil
bi¢imlerinden biri gibi bilinir. Reklam igerigi itibariyle yalniz iiriin ve hizmetin
tanitimi i¢in diisliniilmemistir. Bunun disinda kisiligimizi ve toplumsal ideolojik

halinizi de etkilemektedir.
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Reklam: reklamverenleri, reklam ajanslarini, reklamin tiiketicilere ulastig
medya ortamlarin1 ve tiiketicileri kapsayan bir sistem yaratir. Reklamin tiiketici
boyutuyla ele alan tanimlamalara gore reklam “Bir iirtin, hizmet yahut marka ile
ilgili tiiketicileri uyararak mahsule, hizmete, markaya ya da kuruma kars1 olumlu
bir tutum olusturmak amaciyla gz ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanarak bu
mesajlarin iletici araglar yardimiyla yayginlagmas1™, tiiketiciyi ihtiyaci oldugu bir
iiriin yahut hizmeti satin almaya yoOnlendirmek icin iirtin/hizmetler hakkinda
fikirler yaratmasi ve bu mesajlarin génderilmesidir. “Tiiketici i¢in iiretilen tiriin ve
hizmetlere yonelik gerekli bilgiyi, farkli haberlesme araclari kullanarak bilgilerin
gonderilmesidir.”

Genis manada reklam; “Bir bedel karsiliginda, kimligi bilinen kaynak
tarafindan, farkl iletisim ara¢ ve yontemleri ile hayata gecirilen, liriin, hizmet ve
fikirler1 tutundurmaya yonelik daha onceden diisiiniilen ve kisisel olmayan
iletisim”dir. Unsal mn fikrince reklam, “Kitle iletisim araglar1 kullanilarak genis
halk kitlelerine varip onlarla iligki kurarak bir {irtin yahut hizmete yonelik talepleri
artirmak i¢in ¢abalardir.”

Reklam; televizyon, gazete, radyo, billboard, dergi, sinema ve internet gibi
mecralar aracilig1 ile farkl iirlin yahut hizmetlerin tiiketicilere herhangi bir {icret
karsiliginda tanitilmasi olarak da ifade olunmaktadir.

Demek ki, televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglarinin ve internetin
yasamin her aninda mevcut olmasi, reklamlarin icerik ve boyutlarini degisirken,
kavramsal sekilde reklam taniminin degisimine ve gelismesine sebep olmustur.

Topstimer ve Elden’e gore reklamin 6zelliklerine dikkat edersek:

e Reklam, herhangi bir licret karsiliginda yapilmaktadir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklam yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde bir elemandir.

e Reklam, tiiketiciye bilgi vermeli ve tiiketiciyi ikna etmelidir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye yonelik iletiler biitiiniini

kapsamaktadir.
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e Reklam mesajlarinda mahsuller, hizmetler, odiiller, vaatler ve mevcut
sorunlara ¢oziim bulmaya da yer verilmektedir.

e Reklam, teskilatlarin  saptadigi  pazarlama stratejileri  dogrultusunda
belirlenen pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in pazarlama iletisimi
icerisindeki bir eleman olarak baska pazarlama iletisimi elemanlar ile
uyumlu olarak calismay1 hedeflemektedir.

Doyle’ ye gore reklamin 6zellikleri boyledir:

e Markay1 Mesrulagtirmak: Bir kurumun geleneksel mecralarda devamli
olarak var olmasi markaya olan baglilig1 daha da giiclendirmektedir. Yani
tilkketiciler bir markayla ne kadar ilgilense ve marka tiiketici karsisina ne
kadar ¢ok ¢ikarsa o markanin iirlin yahut hizmetini satin almaya o kadar
goniillii olmaktadir.

e imaj Yaratma: Reklamin siireci, markanin fark edilebilir bir imaj ortaya
konulmasinda miihim bir role sahiptir.

e Yaratic1 Ifade: Gorsel, renk ve dil kullanimi markanin duygusal ve islevsel
yararlarinin daha yaratici olarak ortaya konulmasina olanak saglamaktadir.

e Karsilastirma Ozelligi: Reklamverenin mesajin1  siirekli tekrarlamasi,
tilketicilerin rakiplerin mesajlariyla karsilastirma yapmasina olanak
saglamakta ve an itibariyle reklamlar reklamverenin giici hakkinda
tiikketici zihninde olumlu izlenim birakmaktadir.

e Genis Kitlelere Sunabilme Ozelligi: Reklamlarin daha biiyiik hedef kitlelere
ulasabilmesi baska teskilat ve markalarin mesajlariyla karsilastirma gibi
olanak saglamaktadir.

e Gayri Sahsilik: Reklamda iletisimin yiiz yiize olmamas: tiiketicide baski
duygusunu yok etmektedir.

e Harekete Gegirebilme Ozelligi: Herhangi bir hedef Kkitleyi harekete
gecirmek icin reklam mesajlarini makamina ulastirarak tiiketiciyi s6z
konusu markanim mahsul yahut hizmetini satin almaya yoneltmektedir.

Reklam, kaynagi bilinen, bedel ddenerek bir mahsulun,hizmetin, yeniligin

reklam mesajlari ile hazirlanarak cesitli iletisim kanallariyla hedef kitleye iletilmesi
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ve sonrasinda hedef kitleden gelen tepkilere gore mesajlarin ve kampanyanin etki
derecesini degerlendirilmeye calisilmasi gibi 6zetlenebilir.

Sunulacak bir iirtin yahut hizmet nitelikleri konusunda tiim bilgileri hedef
Kitleye iletmek, o iiriin yahut hizmetin hedef kitle tarafindan begenilmesi ve satis
artisinin olmasi reklamin temel amaglar1 olarak nitelendirilmektedir. Reklam bilgi
verme, marka imajmin yaratilmasi, hedef kitleyi harekete gecirme ve pazarlama
cabalarina yardimci olma amaci tasimaktadi, Clow ve Baack Dan farkli olarak
reklam1 ikna, bilgi verme, pekistirme ve hatirlatma amaciyla 4 boyutta ele
almaktadir. Ikna etme, iiriin, hizmete gére begeni, belli bir kanaata gelme, tercih
olunma ve satin alma davranislarinin saglanmasi; bilgi verme, yeni gelistirilen
irtinlin yeni 6zellikleri konusunda bilgi verme ve farkindalik yaratma; pekistirme,
satin alma davranisinin dogrulugunu tiiketiciye inandirma; hatirlatma, tiiketicinin
satin alma eylemin tekrarlanmas1 amacini tasimaktadir.

Reklam birden ¢ok amag icermek den baska, ayni zamanda genel amaci bir
lirlin yahut hizmeti hedef tiiketicilere duyurmak ve tiiketicilerde iiriine, hizmete,
markaya yonelik olumlu bir egilim yaratmayr saglamaktir. Bunun yami sira
reklamin amagclarini asagidaki gibi incelemek miimkiindiir .

* Reklamin satis amaci: Markalar kar icin kurulmakta ve bu amaca uygun
olarak faaliyetlerini slirdirmektedir. Markalarin bilinyesinde {iretilen {riin ve
hizmetlere kars1 hedef kitlenin ilgi ve begenisini ¢ekebilmek, davranissal boyutta
satisin olusmasini saglamak ve tayin edilen kar hedeflerine ulasabilmek markalarin
as1l amacidir. Artan rekabet sartlarinda hedef kitleyi satin almaya hedeflenecek,
tiriin ve hizmetler i¢in olan satiglar1 artiracak, kurumlarin var olan pazar paylarini
korumasina destek olacak en 6nemli pazarlama iletisim araci reklamdir. Reklam,
kurumlarin imajmin artmasina destek olmakta ve iirlin ve hizmete yonelik talep
olusturarak uzun vadede satislarin artisin1 hedefe ¢cevirmektedir .

e Reklamin iletisim amaci: Reklamla belirlenen ve hedeflenen amaclara
ulasabilmek tiiketiciyle iletisim kurmay1 gerektirmektedir. Pazarlamada tiiketicinin
ikna olunmasi reklamin iletisim amacini da ortaya koymaktadir. Reklamin iletisim

boyutu, iiriin ve hizmet konusunda hedef kitleyi bilgilendirmek, hedef Kkitlenin
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tutum ve algilar lizerinde etki birakmak ve kurumlarin hedefledikleri satin alma
davranislarin yonetilebilmesini de bildirmektedir.

Satiglarin arttirilmasi ve iletisim amaclarimin haricinde reklam yeni bir iirlin
ve hizmete pazar sunmak, kisisel satis programina destek olmak, aracilarla
iliskileri daha ileriye siirdiirmek, satis yapanlarin ulasamadigi kisilere ulasabilmek,
yeni bir pazara miidahale edebilmek, hitap olunan hedef kitle grubunu ¢ekebilmek,
Onyargilar1 yok etmek, kurumlarin imajina katkida bulunmak ve sayginligini
cogaltmak gibi 6zel amaglar1 da olmaktadir .

Uriin veya hizmetler konusunda hedef kitleyi bilgilendirmek ve reklami nasil
amaclaria ulasabilmek i¢in reklam ile verilen mesajin hedef kitleye uygun olmasi
s0z konusudur. Reklami yapilacak mevzuya gore reklamlar farkli tiirlere
boliinmektedir.Bittner reklami miisterek, satin alma noktasi ve standart reklamlar
olmak {izere 3 ana kategoriye ayirmaktadir:

» Standart reklam: Tiiketicide iiriin veya hizmet igin talep yaratmak igin kitle
iletisim araglar1 kullanilarak hedef kitleye ulasan reklamlardir.

 Satin alim noktas1 reklami: Reklamverenler i¢in giiclii bir ara¢ sayilan satin
alma noktas1 reklami, satin alma noktasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi
basararak reklami yapilan {iriin veya hizmetin rakiplerini geride koyarak hedef
kitle satin alma arzusunun olusumuna sebep olan reklamlardir. Satin alma
noktasinda kullanilan afis, bayrak, renkli 1siklar gibi tiiketicinin dikkatini ¢eken
araclar kullanilmaktadir.

» Miisterek reklamlar: Yerel ve bolgesel pazarlarda, reklamverenin o yoredeki
bayiler adina yapmis olduklar1 reklamlardir.

Sandage, Fryburger ve Rotzoll reklami 7 kategoriyeayirmaktadir:

* Marka reklami: Genellikle gorsel ve yazili reklamlardir. Bu reklamlar belirli
markalarin tiiketiciler tarafindan daha fazla bilinirlik derecesi almasini
amaclamaktadir.

* Ticari ve perakende reklamlari: Bu tip reklamlar da reklam iirtin odakh
yapilmaktadir. Dolayisiyla bilinen herhangi bir liretim organizasyonu veya iirlin

satiglar1 lizerine odaklanmaktadir.
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» Siyasal reklamlar: Siyasetciye olumlu bir imaj yaratmak i¢in hazirlanan etki
derecesi yliksek reklamlardir.

« Geri bildirime sahip reklamlar: Hazirlanan reklamlarla bilgi alisverisini
iceren reklamlardir. En yaygin yol, reklamci iizerinde ¢ok fazla merak yaratan
potansiyel miisteriler olarak goriilen 6zel alicilara katalog gibi tasarlanan dogrudan
mailler dir.

« Kurumsal reklamlar: Boyle reklamlar, neredeyse hi¢ reklam bilgisi ifade
etmez ve reklamverenin bakis acisini desteklemek i¢in kamuoyu hazirlanmasina
hizmet gostermektedir.

e Isletme reklamlar1: Ticari odakli reklamlardir. Bilinen herhangi bir meslege
ait olanlar tarafindan yaratilan gruplar arasinda béliimlemeye yonelik olarak
hazirlanan reklamlardir. Bu reklamlar belli bir alanda uzmanlasmis yayinlar
aracilifiyla yayinlanmaktadir.

« Kamusal yahut sosyal reklamlar: Isletme reklamlarmin aksine
cogunluklasosyal statiilerle birlestirilen tiiketicilere yonelik reklamlardir.

2.2 Reklamda yaraticihik

Reklamcilikta hedef kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama ve dolayisiyla
tiriine yonlendirebilmek ve hedef kitleyi belirli ve herhangi bir davranisa dogru
yonlendirebilmek her zaman i¢in kolay gerceklesebilecek bir durum degildir.
Tiiketicinin talep ve ihtiyaglarina sdylenecek ve onu harekete gecirecek bir reklam
igerigi yaratabilmek yaratici ¢aligmalarin yapilmasini gerektirir. Reklam etkisinin
olugsmasinda yaratici strateji yasamsal bir role sahiptir. Markaya yonelik deger
onerisinin ve kimlige bagli marka konumlandirmanin reklam fikrine
doniistiiriilmesi ve yapim uygulamalar1 ile hedef kitleye sunulacak durumda
olmasi, yaraticilikla bi¢imlendirilmek nedir. Reklamin iletisim etkisinin
olusmasinda ve tiiketicilerle carpict ve dogru izlenim yaratmasinda yaratici
uygulamalar belirleyicidir.

Reklam iletisiminin 0nemi, gecen ylizyllin basinda, olasit bir reklam
stratejisini tartigirken, bir alict ¢ekmek i¢in tasarlanmis mesajlar olustururken aktif

olarak konusuldu. O zaman, yirminci yilizyilin 20'li yillarinda, reklam yaraticilar
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karsilagtirmalara yoneldi, orijinal sanat eserlerini hatirlatan bir reklam tarzi
yaratmaya bagladi. Yillarca yapilan reklamlarin test sonucu, reklam mesajlarinin
ozelliklerini tanimlayan ilk ciddi eser ortaya cikti. 1930'larda ve 1940'larda, uzun
yillara dayanan reklam testlerinin ilk sonuclar1 ortaya ¢ikt1 ve reklamlarin prensip
ve yasalarinin dogrulanmasi, 6zellikle siipheli bilgi saglama imkansizlig1 ve bir
irlin veya hizmetin 6zelliklerinin ve ozelliklerinin agik bir sekilde tanimlanmasi
gerekliligi ortaya cikti. Daha sonra, reklam uzmanlar sloganlarin ustaligi ve
zarafetinde birbirleriyle rekabet ediyorlardi.

Genel olarak pazarlama iletisimi zamanmi yaratici strateji, ulasilmak istenen
kitlelere iletim ve onlarda iiriin veya hizmetimizle bagli bir problem ve onun hall
edilmesini gosterir fayda duygularin1 yansitacak mesajlarin ortaya ¢ikmasi olarak
degerlendirilmektedir. Yaraticilik ve yaratici stratejinin birbirinden ayrilan yoniine
de bu agidan yaklagmak gerekir: Pazarlama iletisiminde yaraticilik, satisin veya
hizmetin duyurulmasi ile bagli bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Yaraticilik
siirecine sanatsal bir yaklagimla baktigimizda, yaratici bir fikrin yaranmasi icin
yaratanin dogustan sahip olacagi bazi 6zel yeteneklerinin olmasi gerektigini kabul
etmeliyiz. Oysa pazarlama iletisiminde yaraticilik her zaman ¢ok sanatsal bir fikir,
simge veya slogan olarak ortaya ¢ikmaz. Hatta bazen ¢ok ilging olmasi da énemli
olmayabilir. Onemli olan satis1 yapacak, hedef kitlelerle iletisime gececek, ortak
bir takim mesajlarin yaratilmasidir. Bernbach 1947 - da “Reklam temelde ikna
etmektir. Ikna ise bir bilim degil bir sanattir” sdylemisti. Ciinkii modern diinyada
insan1 sok eden haberler ve siddet ile rekabet edecek tek sey sanattir. Reklamcilig
bir sanat ve bilgi patlamasinin yasandigi bir zamanda, tiiketicinin aklin1 ve yiiregini
yakalayabilecek bir yontem olarak savunuyordu .

Tiiketiciyt eylem yapmaya zorlayan ihtiyaglaridir. Tiiketici satin alma
islemini hayata gegirirken iiriin yahut hizmetten ekonomik, psikolojik olarak bir
fayda kazanma beklentisi icindedir. Alternatiflerin birbiriyle kiyasiya yaristigi
glinlimiiz ortaminda tiiketiciyi reklamla ikna etmenin altinda yaratici bir reklam yer

almaktadir.

40



Psikologlara gore, yaraticilik tanitim faaliyetlerinin en keyifli ve ayrilmaz bir
pargasidir. Yaraticilik, hayal giiclinlin yardimiyla gerceklestirilen bir siirectir ve
hayal giicii bazen bilgiden daha onemlidir. Yaraticilik ¢alisma, iyi tanimlanmis
eylemlerin bir koleksiyonudur:

Miisterinin tam olarak ne istedigini agik¢a anlama ve temsil etme ihtiyact;

o fikirlerini ve dileklerini tiim yaratic1 gruba (taseron is¢ileri vb.) sunmak;

o fikirleri uygulamak i¢in her yolun analizi;

e bir veya daha fazla kabul edilebilir ¢6ziimiin se¢imi;

e Projenin miisteriye teklif edilmesi, sadece teknik yeteneklerin degil, ayni
zamanda yaratic1 fikirlerin gergeklestirilmesi igin belirli tekniklerin de
acikca gosterilmesi gerekmektedir.

Bir reklam verenin miikemmel bir yaratici fikir bulmasi i¢in, olusturulan
reklam biit¢cesinin Gtesine gecemeyen satislart 6nemli 6l¢iide artirabilmektir. 901
yillarin baslarinda ve ortasindaki bir¢ok sirket, geleneksel reklam ajanslariyla olan
ortakliklarindan ¢ekildi. Bu nedenle, 1991'de, Coca-Cola, yeni fikirler ve
gorintiiler yaratmak icin en avangard reklam uzmanlarimimn ilgisini c¢eken
Hollywood ajansi Creative Artists Agency Inc.'e ile ¢calismaya basladi.

Reklamin uygulanmasinda ve basarili  sonuglar almasinda siliphesiz
sonucagdtiiren yontem reklam stratejisidir. Iyi bir yaratict strateji iyi bir
arastirmanin  iiriiniidiir.Insanlarda ¢evreden gelen mesajlara direnme sz
konusudur. Ozellikle bireyinbirikimlerinin yaratdigi diren¢ noktalarina yapilan
mesaj bombardimani bazen geri tepme ile biter. Kisi inanglarina, kiiltiiriine uygun,
kendince kabul olunabilir mesajlar1 aldiginda bile hemen gergeklesecek bir ikna
durumu yoktur.

Biitiin mesleklerin kendine 6zgii bir yaraticilik yoni ve sekli vardir. Reklam
Sektoriinde yaraticilik hi¢ olmayan bir seyi yapmak degil, objeleri ve araglart bir
araya getirip, bunlardan baska bir sey olusturmaktir. Onemli olan dogru seyi, dogru
zamanda,dogru yerde bir araya getire bilmektir.

Reklamda yaraticilik, uygulamaya dayali 1ikna sanati demektir.

Uygulama,reklami yerlestirdigi medyaya ortam degeri katar. Uygun yaraticilik
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{iriiniin veya hizmetin fiziksel 6zelliklerine farkli bir deger katar. Uriinii belli
durumda istenilir hale getirir. Reklamlar i¢ine yerlestirildikleri medyanin
programlar1 ve igerigi kadar iyi ve eglenceli olmalidir .

Yiizlerce kanal, binlerce reklam mesaji, milyonlarca goriintii, ses ve s0z
arasindainsanlarin yoruldugu ve algilama mekanizmalarini1 dis diinyaya kapattigini
herkes biliyor. Bu mesaj yorgunu ve ilgisiz izleyiciye varmak i¢in reklam ve
pazarlamauzmanlar1 ¢oziimler bulmaya calisiyorlarsa da, is giderek daha da
kotiilesiyor.Pazarlamanin asil hedefi olan yapilanlarin alicilar arasinda fark olmasi
ve dogru mesajlarin dogru kisilere iletilmesi i¢in yeni yoOntemler arantyor.
Reklamlara yapilanyatirimin verimliliginin ¢ogalmasi i¢in, arastirmalar yapiliyor,
formiiller gelistiriliyor,herkes ayni taktikleri uyguladigi i¢in fark yaratmak
miimkiin degildir.Uriin faydas1 bazinda ayrismak zorlastik¢a, reklamin énemi daha
da cogaliyor. Reklamda Yaraticilik gercekten ¢ok zor oldugu i¢in, reklamin en
iyisini yapmak da herkesin basarabilecegi bir is degildir. Insanlarin markaya karsi
tepkilerinin, reklamlara verdikleri tepki den daha miithim oldugu gercegi artik iyi
biliniyor. Dikkat ¢ekip, reklamin kendisini 6ne ¢ikararak, hakkinda konusmasini
saglamak amaciyla bilindik reklam tekniklerinden yararlanilir.Herkes tinlii yildiz
kullanmak, miizikle yahut komediyle dikkat ¢ekmek yollarini sectigi i¢in teknikler
de bir noktadan sonra gereksizdir.

Bir reklam ajansinda isi reklami tasarlamak olan yaratici boliim elemanlarinin
yaraticilik  vasfina ve stratejik diisiinme yeteneginin olmalar1  beklenir.
Organizasyon yetenegine sahip olmahlidirlar. Tiirkgeyi ¢ok 1yi bilmeli, dili dogru
kullanmalar1 ¢ok dnemlidir. Kiiresel boyut goz oniine alindiginda, meslegin geldigi
noktada,bunlar bir gereklilik olarak karsimiza cikar. Heyecan duymak yaratici
siirece nasil olumlu bir katkida bulunuyorsa, telas, panik tehlikeli unsurlar olarak
gbzden gegirilir.

Leech’in fikrince bir sorun ¢ézmeye calisan yaratici kisi, kisiligini olusturan
ozelliklerin etkisi altindadir. Algilama alanindaki biling birikimi, entelektiiel

coziimleme yetenegi, duygusal tepkileri ve sorunun pargalarindan 6zgir bir fikir
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olusturabilme, sentezleme becerisi gibi. Akil ve duygunun ¢6ziim siirecini ne kadar
etkileyecegi, yaratici kisinin kisiligine baghdir .

Reklamdaki yaraticiligin, yaraticilik kavrami ig¢ine giren diger alanlardan
farklioldugu soylenir. En basit fark reklam yaraticisinin, kendisine ¢izilen siirlar
icinde serbest olmasidir. Reklam yaraticisi, reklam verenin biit¢esi, hedefi, hedef
kitles,lirlinii yahut hizmetinin belirledikleri i¢inde serbesttir. Ancak bunlarla kisith
degildir. Ajansin genel ¢izgisi, ajans yoOneticisinin yonlendirmeleri ve 0zel
tercihleri,miisteri 1iliskilerinin yeterli olup olmamasi, medyanin dayatmalari,
prodiiksiyon daki engeller,zamanlama problemleri, bilgi edinme, arsivlere ulagmak
gibi bircok etken, ozellikle Tiirkiye gibi tilkelerde reklam yaraticisinin diigiinme
alanin1 daraltmaktadir.

Insanin satin alma bicimleri degisse bile degismeyen bir seyi vardir. Bu
kisinin satin alma giidiileri dir. Yiizyillardir insanlar aym giidiilerle satin aliyorlar.
Yani uygun yaraticilik bulunmussa reklam farketmez uzun ve kisa donemde galisir
ve 1sletmeyi saglikli kilar. Reklamcilikta yaraticilik, yaraticiy1 bagkalarindan farkl
kilan faktordiir.

Reklam mesaj1 hedef tiiketicilerin, korku, vatanseverlik, ask, nefret,ihtiras,
mizah v.b. tirde psikolojik gerilmeler yaratan hitap etme yaklagimlari
dayandirilarak hazirlanir. Yapilan arastirmalar, hedef tiiketicilerin reklama olan
ilgilerinin reklamin basinda en yiiksek noktada oldugunu, reklamin sonuna dogru
ise azaldigim1 gostermektedir. Bu agidan hedef tiiketicinin reklamin basinda
uyarilmasi daha etkili olmaktadir. Etkili iletisim agisindan bir reklam mesajinin
once hedef tiiketicilerin ihtiyaglarin1 uyarmasi, daha sonra da bu uyarilan
taleplerini nasil karsilayacagini agiklamas1 mesajin etkisini cogalmaktadir.

Reklam mesajinin, izleyicilerin ona ulasma cabalarina degecek kadar ilging
olmas1  yalniz  mesajin  bireyin  hafizasinda  kalmast  miimkiindiir.
Hafiza,reklamcilikta yaratici stratejilerin oldugu temel tas islevini hayata gegirir.
Essiz denecek kadar yaratic1 olan ve tiiketiciler i¢cin deger gostergesi olan bilgi,
diisiince ve kavramlar sunan reklam, giinlimiiziin diizensiz yayin araglar1 ortaminda

en etkili arag olma niteligine sahiptir .
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Yaratici stratejinin bir parcasi olan yaratici fikir, reklam ¢ekiciligi ve sanatsal
uygulamanin igerigi, tiiketicinin daha fazla mahkum edilmesi i¢in onemli bir
faktordir. Fikir hakkinda konusmak, genellikle markanin konumunu ve reklam
bicimini ifade etmenin etkili bir yolunu se¢me ihtiyaci anlamina gelir. Bir kagida
kagit koymak, bant koymak veya bir kamera iizerinde isaretleme yapmak ve daha
sonra bu temelde etkili reklamlar olusturmak nadiren kolaydir.

Reklameilik siirecinin diger bilesenlerinde oldugu gibi, yaratici bir fikir
(izleyen fikir genel olarak baska bir fikre uygulanabilmesi de), en 6nemlilerinin
secildigi belirli 6zelliklere sahip olmalidir.

Yaratici siire¢ yeni, daha once kullanilmamis fikirleri, imajlari, kavramlari
bulmay1 veya yaratmay1 igerir. Televizyon reklamlariyla neler yapilabilecegini
hayal etmek zordur, boylece tiiketici onu agzi acik sekilde izleyecektir. Bu
durumda, daha 6nce kullanilan tekniklere, farkli bir acidan bakilarak yenilik¢i
fikirler uygulanabilir. Boylece, bir zamanlar ekranlarda meydana gelen islemlerin
kronolojisi kirilmis, yavas kareler, daha sonra animasyonlar kullanilmis, bilgisayar
grafikleri kullanilmis ve benzeri alanlar ortaya ¢ikmisti.

Yaratict olmak i¢in bir fikrin bir etkisi olmalidir. Bir diizine digerleri arasinda
one ¢ikan bir reklam veya yiizlerce benzer ¢ok renkli goriintiiniin ¢evreledigi bir
kalkandaki goriintii ayni1 orjinallige ihtiya¢ duyar. Havadaki ¢ikolata reklamlarinda
gosterilen cesitli kabarciklar, tiiketiciyi Uriiniin hafifligine ikna etmeye calisti,
ancak Milky Way c¢ikolata siitlinden ¢iktifinda ekranda goriindiigii zaman, hig
kimse bu cikolatada "hafiflik" olup olmadigindan siiphe etmedi.

Mesaj1 belirleyen faktorler Ozenle gozden gecirildikten sonra, mesaj
stratejisinin ilk evresini olusturan ve ne sdyleyecegini belirleyen yaratici strateji
konusu ele alinir.Yaraticilik 6zgiin fikirlerin sdylenmesi siirecidir. Sorunlarin
belirlenip bunlarauygun 06zgiin c¢oziimlerin bulunmas: ile ilgilidir. Boylece
yaraticiligin  sorun ¢6zme boyutu On plana ¢ikarilmistir. Yaratici strateji
yaratilirken tamitimlarinin basarili olmasma faydali baz1 girisimler yapilmalidir.

Asagida bunlar siralanmustir.
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Tiiketicilere sormak: Her yeni iiriin ve hizmetin 6zenli tiiketici arastirmasi
araciligryla belirlenen kendi varolus nedeni bulunur. Uriiniin olasi temel
kullanicilarina kendi gereksinimlerini sOylemek firsat1 sunmak.
Tiiketicilerle goriismelerinizi devam ettirin: Temel gerekgelere deginin.
Satm alma kararina gotiiren birden ¢ok etmen mevcut dur. Uriin ise bir
tanedir. Ambalaj, iriin terminolojisi fiyat ve reklam diger etkenler
arasinda sayilabilir. Onemli olan tanitimm parcalar1 degil biitiinliigii
oldugunu sakin unutmayin.

Pazarda tiiketicilerin tepkilerini izleyin: Pazar alisverisin yapildisi her yeri
icinealir. Eger iirlini rafa c¢ikarmanin maliyeti yliksekse o sartlar
yaratmay1 bir deneyin.

Yanliglardan ders alin: Benzeri ve aym iirlinle baskalarinin ugradig
basarisizliklar sizi yolunuzdan geri ¢evirmesin. Uriiniin kendisiyle ilgili
olmayan ¢esitli sorunlarla karsilasmis olabilir. Once bu sorunlarin neler
oldugunu bulun,sonra onlar1 asmaya c¢aligin.

Mevcut iiriinlerin kusurlarini bulun: Kumaslar sertlestiren deterjanlar igin
yumusaticilar kullanin.

Degisen pazardan gozlerinizi ayirmayin: Pazar arastirma kurumlarinin
sendikalara, basin yaymn araglarindan ticari derneklere ve reklam
ajanslarina kadar farkli kurumlarca yayinlanan en son tiiketici raporlarimi
gozden gecirin. Niifusun cografi,demografik, psikolojik degisimleri yeni
yasam big¢imleri ve yeni satin alma egitimleri i¢in ortam hazirlar.

Degisen pazarda, ekonomiden gozlerinizi ayirmayin: Refah zamani iiriin
ve hizmetlere olan yeni talepler ¢cogalir ve durgunluk doénemleri de bir
dizipazarlama firsati sunar.

Eski iriinler icin yeni kullanim alanlari bulun: Pek ¢ok iirline yeni
uygulama alanlar1 olusturarak yasamlarina yeni katilmistir. Yapilan
reklam dizeleriyle 150 modern kullanim alani bulundugu duyurulan

karbonat satislar1 birden hizlanmistir.
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9. Uriin dizisini yayginlastirin: Yeni bir iiriinii pazara ¢ikarmanin en uygun
yollarindan biridir. Hazir kurulu dagitim kanallar1 yardimiyla tiretici firma
rakipleri bir say1 geride olabilir. Cesitlilik nedeniyle kendi boliimleri
arasinda rekabet yaransabile biiyiik sirketlerin {iriin dizelerine yeni
markalar eklemelerinin asil nedeni budur.

10. Hizmet alanmizi biyiitiin: Markanizi yapmanin bir yolu da iiriine
hizmetleri ilave etmektir. Oto servislerinin yaninda yedek parca satisi
buna bir 6rnek olarak gosterilebilir.

11. Uriinii yenileyin: En kiiciik bir bagkalasimin bile satislara biiyiik etkisi
olur.Cogu zaman tiiketiciler degisikligi ilerleme olarak gorecekler ya da
son c¢ikant yeni iriin diye algilayacaklardir. Yenilikler ambalaj
biiytitmek, kullanimi kolaylastirmak, etiketini yenilemek, tasarimim
degistirmek  iriiniin  yogunlugunu,rengini,  kokusunu, agirhigini
degistirmekle fiyatin1 indirmek, yiikseltmek ikisi bir arada uygulamasiyla
admi yenilemek, basia sonuna ek getirmek yapilabilir.

12. Kendi sezgilerinize saygi duyun: Yeni bir {irlin igin esinlenmeler her an
her yerde miimkiindiir. Ornegin: evde, ofiste, oyunda alisildik bir isinizi
icra ederken birden bunu daha iyi yapmanin yolu kendini gosterebilir.
Esinlemeleriniz her ne olursa olsun bir anlik fikirler diye reddetmek
yerine onlar1 her acidan ele alip gézden gecirin.

13. Sabirli olun: Yeni bir iirliniin pazara yerlesmesi 4 ile 6 ay kadar siirer.
Yeni Bir iirliniin tanitimi igin sizin sarf ettiginiz zamanin pazar payini
oturmus bir iirliin i¢cin harcayacaginiz zamandan yaklasik 2 kat cok
oldugunu aklinizdan ¢ikarmayin.

2.3 Temel Yaratici Stratejiler

Temel yaratici stratejiler 3 baz modelden olusmakla birlikte bunlar

hazirlamak icin temel baslangic bir is 6zetidir. Is dzeti reklam icin hayati dnemi
olan bir temeldir.Ama tamima dikkat edince anlayacagimiz gibi yalnizca bir

baslangictir. Is dzeti yaratic1 kadroya gecen yazili iletisim saglar, is dzeti sunum
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ise ig Ozetini yapan toplantida ki diyalog ve tartigmalardir. Strateji gelistirme
zamani yaratici i O6zeti agagida ayrintilartyla verilmistir.

Reklamda yaratici stratejilerden s6z aginca3 temel strateji akla gelir.Bunlar
Reeves'in Temel Satis Vaadi, Ogilvy' nin Marka Imaj1 ve Ries & Trout Tarafindan
gelistirilen Konumlandirma olmaktadir. Modern ¢agda hala bu 3 temel yaratici
strateji reklam ¢alismalarinda uygulanmaktadir.

Temel Satis Vaadi (USP)

Temel satis vaadi yahut ¢esitli satis Onerisi olarak dilimize ¢evrilebilecek olan
USP, prensipte reklama konu olan liriin yahut hizmetin rakiplerinde olmayan bir
ozelliginden faydalanarak, tiiketiciye bu oOzellikle ilgili bir fayda vermek temeli
lizerine kurulmus bir stratejidir.

USP, Ted Bates Reklam Ajansinda yoOnetici olan Rosser Reeves tarafindan
gelistirilmis ve Reklamdaki Gergeklik adli kitabinda s6z edilmistir. Reeves, USP'
nin 3temel karakteristigine dikkat ¢ceker

1. Her reklam tiiketicisine bir fayda vermektedir. Sadece kelimeler,
sadece asir iiriin 6vgiisii degil. Her reklam her okuyucusuna "bu {iriinii satin alirsan
bu faydani elde edeceksin” mesajini vermelidir.

2. One siiriilen vaat rakiplerde olmamalidir. iddia yahut vaat markada
tek olmalidir.

3. Vaat milyonlar1 harekete gegirecek kadar giiclii olmali ve markaya
yeni tiiketiciler cekmelidir.

USP stratejisinden faydalanirken reklamci, ilk dnce tiriin, hizmet ve tiiketiciye
iligkin bilgileri, tiiketicinin sorunlar1 ve lriintin hangi 6zelliklerinin bu sorunlara
¢oziim olacagm degerlendirmelidir. Uriin veya hizmetin igerigine, kullanimina,
ambalajma, iiretim kosullarina kadar degerlendirerek rakiplerinde olmayan ve
tiketicinin bu {riin yahut hizmeti almasim1 saglayacak sebep ve busebebi
destekleyecek  vaadin  belirlenmesi  gereklidir. Ozetle bu stratejinin
kullanildigireklam ¢alismalarinda, reklama konu olan {iriin yahut hizmetin

rakiplerinde olmayan, sadece kendisinde bulunan bir 6zelligi yahut rakiplerinden
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farkli olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 6zellik vaat lizerine
tasarlanmaktadir.

Temel Satis Vaadi stratejisinde iirline ait temel Ozelliklerin bir listesinin
cikarilmasi ve bunlar icinden tiiketici i¢in {iriin yahut hizmeti satin almasini
saglayacak 0Ozelligin secilmesi gerekmektedir. Burada s6z konusu olan {iriin
niteliginin 6zellikle o an i¢in yalnizca o iirline ait bir 6zellikte olmasi, rakipler
tarafindan taklit olunmamis olmasi gerekir. Reklamda tiiketicilere bu nitelikte
kaynaklanan iirliniin onlara verebilecegi fayda aktarilir, bu faydaya tiiketiciler
ancak Uirtinii, satin aldiklar1 zaman iletiliceklerdir.

Cesitli satig Onerisi yaklagimina gore, reklami olan iiriiniin tiiketicisinin
taninmasinin rakip triinler ile reklamlar hakkinda bilgili olmalidir.Boylelikle
reklami yapilacak {riiniin benzerini olmayan ayirt edici 6zelligi bulunarak,bu
ozellik reklam mesajlarinda kullanilabilir. Cesitli satis Onerisi, reklamin
mesajlariile iirlinlin tiiketiciye saglayacagi faydalar rakiplerinden farkli oldugunu
vurgulama c¢alisir. Tiketici Uriinii satin alip kullandigi zaman markanin iddia
olunan 6zelliginden dolay1 bir yarar1 olmalidir. Neticede {iriiniin farkli olan yonii
reklam mesajlariyla tiiketiciye ulasmaya calisir. Uriine iliskin farklilik olusturan
mevzular;ambalaj, koku, konfor, ekonomiklik, performans vb. 6zellikler iizerine
olabilir. Mesela; bir dis macunu reklaminda dislerin yaninda dis etlerini de koruyan
bir formiiliin olmas1 gibi.

Temel Satig Vaadi yaklasimina gore {iriiniin 6zgiin yaninin ikna edici sekilde
sunulmasiyla tiikketicinin satin alma eylemi gergeklesir. Buradaki kilit
mesajlarin,tiikketiciye olan ihtiyacini hatirlatip, tirtiniin nasil bu ihtiyacinin ve
sorununun ¢oziimii olacagini bildirmesidir. Asil nokta, iiretilen mesajlarin iiriiniin
satin alindig1 zaman Onerilen yarara nasil ulasacagini agikg¢a belirtmesi, baska bir
deyisle sunulan oOneri glivenilir olmasidir. Bunun saglanmasi i¢in reklamlardaki
mesajlarin, alaninda uzman ve meshur kisiler tarafindan aktarilmasi, mesajlarin
giivenilirligi konusunda bagvurulan yollardan biridir.

USP stratejisinde asil énemli olan kampanyada kullanilmak {izere se¢ilmis iddia

yahut faydanin basat 6ge olmasi ve bunun devam eden reklamlarda sunmasidir.
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Reeves'in fikrince, tiiketiciler genelde reklamdan sadece tek bir sey
animsamaegilimindedirler ki, bu da giiglii bir iddia yahut kavram olabilir.
Reeves;reklamda bunu hayata gegirecek olan unsurun, tiiketiciye yapilacak olan
vaat oldugunu soyler. Bu vaat dylesine giiclii olmalidir ki, arkasindan milyonlari
ayaga kaldirip, tiiketicileri sizin Uriinliniize yahut hizmetinize ¢ekebilsin.

Reeves'in fikrince USP, ekstra Onerilerle kararsiz yahut tereddiit halinde
tiikketiciyi spesifik iirin tercihlerine ¢ekerek daha sonra markaya sadakati
asilayacak reklama gii¢ veren bir stratejidir. Bu strateji 3 kavramdan ibaretdir:

1. Unique: Tek olmak, farklilik

2. Selling: Satis

3. Proposition: Vaat, Oneri.

Unique: USP' de tekli rakipler tarafindan kullanilmamis ve iirliniin
kendisinden kaynaklanan bir farkliligi vurgular. Bu 6zellik tiiketiciye sunulacak
temel vaadin dayanak noktasiniyaratmalidir. Ayrica, hakkinda konusulan farklilik,
mutlaka tiretici firma tarafindan ispat edilmelidir.

Selling: USP stratejisinin temel noktalarindan ikincisini yaratan satis kavrami
reklamda kullanilacak satis mesajlarini bildirir. Bu Mesajlarin tiiketiciyi ayaga
kaldirip reklama konu olan {iriin yahut hizmete yonlendirmesi i¢in gii¢lii, 6nemli,
glivenilir ve inanilir olmasi sarttir. Satis Boyutunda verilen mesajlar bazen
tiketicinin asil ihtiyaglarina bazi1 6zel iirlin kategorilerinde de tiiketicinin
ihtiyaglarina seslenmesini gerektirir.

Vaat/Oneri: Belli bir iiriinii tek olan farklilig1 yahut satis noktas: ile alakali
iddias1 nedeniyle satin alan tiiketici spesifik bir fayda elde edecektir. Diger
yandan,USP satis noktasiyla tiiketici yararini tekbir yol kullanarak karsilastir. USB
temelinde yaratilan reklam kampanyalarinda zaman gectik¢e sadece temel vaatleri
bazen de bagka yan vaatlere onem verilir. Yine kampanya boyunca iletilen bu
vaatlerden bazilar {iriin tiiketimi yahut hemen sonrasinda tiiketicinin kazandigi
faydalardan olusurken bazilar1 da belli bir zamandan sonra kazanilacaktir. Belli bir
zamandan sonra tiiketici tarafindan kazanilacak olan vaatlerin iletiminde mutlaka

giiclii kanitlara ihtiyac olur.
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Rosser Reeves U.S.P. stratejisinin uygulandigi dénem, reklamcilar tarafi
dantiim dikkatin sadece iiriin 6zelliklerine ve tiiketici yararina odaklandigi bir an
vardir. S0z konusu olan vaziyyet zamanla birbirinin 6zelliklerini ¢alan ve daha
lyisini lireten benzer {iriinlerin yaralanmasina sebep olmustur. Reklam ajanslar1 da
lirlin doneminin ortaya koydugu ozelliklerle, bu strateji dogrultusunda, benzer
trlinlere ~ benzer  planlar,  prodiiksiyonlar = ve  yaratic1i  ¢alismalar
uygulamislardir.Cilinkii Reeves'in  sundugu yaklasim, tiiketici davramislarini
rasyonel bir ¢er¢evede degerlendirmektedir. Arastirmalar ve pazarda yar1 basarili
markalarin artmasit bu yaklagimin dogru olmadigimi gostermistir. Tiiketicilerce
almmas1 zorunlu tiikketim mahsullerinde ekonomiklik, hijyen, giivenlik gibi
birtakim rasyonel faydalar isgdrmekteyken, satin alma noktasindan bakildigi
zaman tiiketiciye daha ilging gelen, psikolojik faydalarin beklendigi ozellikli
mahsuller kategorisindeki iiriin ¢esitlerinde duygusal tatminin 6n plana ciktigi
Ortaya ¢ikmustir .

Yaratic1 stratejilerde kullanilan bir bagka yaklasim ise, marka imajidir. Bu
yaklasim ile {iriinlin yahut isletmenin fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok
psikolojik farkliliklar1 6n plandadir.

Bu modeli gézden gegirmeden dnce marka ve imaj kelimelerinin tanimlarina
bir goz atalim.

Markanin yapilmis. olan pek ¢ok tanimi olmakla birlikte en kisa tanimi “arti
deger’nedir. Birbirine benzer 2 {iriinden birinin daha ¢ok talep olunmasi1 ve daha
yiiksek fiyata kabul gormesidir. Marka kimlik kazanmak ve kendini tarif etmektir.
Ilk 6nce bir isimden ibaret olmakla birlikte eger dogru yonetilirse arti deger
saglar.Uriinlerin Bir tiir damgaya sahip olmasinimn temeli o iiriiniin digerlerinden
farkli olmasini saglamaktir.Modern anlamda iirtinlerin markalasmasi ve marka adi
kullanimi1 XIX yiizy1l sonlarina rastlar. Sanayi devrimi ile birlikte pazarlama ve
reklamcilik tekniklerinin gelismesi ile, {rlinlerin 1yi bir marka adi ile pazara
konulmasi énem kazanmaistir.

Asil 6nemli olan bu damgalamanin iirline arti bir itibar, sayginlik, fiyat

avantaji, raflarda daha genis yer gibi deger kazandirabilirim olmasidir.
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Bir marka 3 bilesenden olusur;

- Markanin temeli, sirketin uzmanlik alanidir.

- Miisteriye sunulan fayda ve farkliliklar.

- Sirketin kisiligi.

Bu 3 unsur sintez edildiginde, bir sirketin marka kimligini yaratir. Bu
modelde,faydalar ve farkliliklar belli bir hedef pazara uyum saglamak iizere
degisebilirsin c¢ekirdek yetenek ve kisilik sabit kalir. Reklamcilik zamani, marka
kimligini konusmak miihimdir. Iletisim c¢alismalarmi sekillendirmeye yardim
etmek bir rehber islevi gorecektir.

Imaj anlayisi, 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan belirlenmistir.Sonraki
yillarda Barich ve Kotler; yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda, 1991 yilinda “imaj”
kavramina yeni anlam getirmislerdir. Imaj; kisi yahut gruplarin, belli objeler ile
ilgili inang, tutum ve izlenimlerinin toplami olarak agiklanmistir. Obje olarak;
firma, TUriin,hizmet, marka, kisi ve iilke ele alinabilmektedir. Diger bir
anlatimla,farkli kanallardan, reklamlardan dogal iliskilere, icinde bulunan kiiltiirel
iklimden,sahip bulunulan ©6n yargilara kadar alman bilgi ve verilerin
degerlendirilmesi ve yorumudur.

Imaj, iiriiniin hedef kitle tarafindan algilanma bicimidir. Marka imaj1 ise,
tiriintin kisiligi, duygular1 ve zihinde yaranansesler gibi tiim belirleyici unsurlar
icerecek sekilde iirliniin algilanmasidir. Marka imaj1 somut bir fayda vermekle
yanas1 , daha iist diizeyde bir soyutlama asamasi olarak tanimlanmalidir. Imaj,
sunulan somut faydadan ¢ok, bu faydanin sagladig1 gercekle ilintilidir.

Modern c¢agda markalarin evreni ve buna paralel olarak pazarlanan
kategorileri evreni de biiylimektedir. Biiylimekte olan bu evrenin zenginliklerini de
g0z Oniinde bulundurarak bir markayi, blinyesinde su dort kosulu barindiran bir
varlik olarak ifade edebiliriz .

- Alicis1 ve saticisi vardir.

- Ayirt edici bir isim, simge veya tescile sahiptir.

- Tiiketicilerin akillarinda, gergek iirin ozelliklerinin digindaki sebeplerden

otlirid olumlu ve olumsuz izlenim kazandirir.
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- Kendiliginden olusmus degil, yaratilmistir.

Herhangi bir iirliniin marka olup olmadigma satict degil, alicilar karar verir.
Bir {iriinlin ve hizmetin marka olmasini istemek ve bunun i¢in para harcamak onun
marka olmasi demek degildir. Elimizdeki yalnizca ismi biraz fazla duyulmus
tescilli bir iriindiir.Marka Imaji, Tiiketicinin algiladigi dir. Marka kimligi ise
pazarlamacinin, tliketiciye iletecegi mesajdir. Alicinin sahip oldugu marka imaji,
onun marka konusunda kendisine sunulan mesajlar1 nasil karsiladiginin bir
sonucudur. Sirketin gorevi istenilen geri bildirimi hayata gecirecek, satin alma ve
marka sadakati gibi tepkilere doniisecek,bir mesajla  marka 1majini
biitiinlestirmektir.

Marka imaj1 yaklasiminda, tiriiniin kullanimi zamani yaranan duygularve
trintin kullanicilar1 olan bireylerin hayat stilleri, ihtiyaclari ve degerlert gibi
psikolojik yaklagimlar irdelenir. Marka imaj1 genellikle isletmenin ve iirlinlerinin
tiikketici ihtiyaglarina ve oOzlemlerine verdigi tatminine dayanir ve isletme ile
tilketici arasinda aranan sorularin hepsine cevap verebilme imkani sunar.

David Ogilvy, bu goriisii ile yaratici stratejinin temel ilkesini tirliniin rakipleri
karsisinda sahip oldugu satis avantajimi tiiketici faydasina doniistirmek gibi
belirtmistir."Basarinin anahtar1 tiiketiciye bir fayda vermekte yatar" soziiyle
Ogilvy, reklamlar1 markalar1 i¢in kesin agiklamis bir kisilik yaratmaya adamis
ireticilerin, pazarda en yiiksek karla en biiyiik paya sahip olacaklarini soylemistir .

Uriin kisiligi, 'bir {iriine has, tiiketicilerde yaranan toplam izlenimidir ve imaj
olarak adlandirilir. Coca Cola, Siemens, Mercedes, Nescafe gibi adlar
duydugumuz zamanilk aklimizagelen diisiincelerdir. Marka 1860 larin basinda ilk
gelismesinde temel amag, lreticilerin sahibiyet belirleme cabasiydi ve iletisim
mecralar1 yok denecek kadar azdi. XX ylizyilin ilk yarisinda ise bu iletisim daha
¢ok tiriiniin fonksiyonel faydalari {izerine kuruluydu. Markalarin evrimindeki ikinci
doneme ise 1960’1 yillarda girildi.Sirketler televizyonun genis kitlelere yayilmasi
ile ayn1 zamanda, soyut varliklarinin degerlerinicogaltacaklarini ve artik bunun
markalarin artmasiyla birlikte 6nemli oldugunu kesf ettiler. Fonksiyonelliklerine

ilave olunmus duygusal 6zellikler i¢eren markalarin, tiiketici ile iliskiye giren ilave
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olunmus duygusal 6zellikler iceren markalarin, tiiketici ile iliskiye giren kimlikler
olusturmasi fikri bu donemde yaranmustir.

David Ogilvy-nin gelistirdigi marka imaj1 stratejisi nde, marka imajimin her
iiriin i¢in reklamla gelistirilip siirdiiriilebildigi tizerinde durulmaktadir. Ogilvy Ye
gore,imajlar iriinlin kendi yapisindan kaynaklanmaz, tiiketicinin {riin veya
hizmetlerle iliskilendirdigiozellikler ile olusur. Ogilvy'nin inanisina gore,
tiketiciler satin alimlarimi yalniz iiriin 6zelliklerine bakarak degil iirlinlin
kendilerine verdigi fiziksel ve psikolojik faydalar1 géz oniine alarak yaparlar. Bu
zaman reklam, marka imajin1 gelistirmek ve hatirda tutulmasini hayata gecirmek
icin uzun doénemli yatirimlar olarak goriiliir. Insanlar Daha fazla harcanabilir
gelire, ancak daha az zamana sahip oldugu ve iletisim seceneklerinin giin gectikce
arttigr bir diinyada markalar biliyiik oOlgiide kestirme ¢oziim yollar1 olusturur.
Modern ¢agda markalarin igerdigi birtakim deneyimler ve anlamlar var. Insanlar,
tirlinlerin satin alma kararlarin1 daha da kolaylagtiracak anlamlar tasimalarini
istiyorlar. Bu zaman markaharakete geciyor ve reklam kanaliyla tiiketiciyle iliski
kuruyor.

Marka 1imaj1 stratejisi, hizmet disinda faktorlere bagh stinligu
gosterir.Bizim {iriinlimiiz ile rakip triinler arasindaki fark fiziksel temelden ¢ok
psikolojik temellidir ve stratejinin vurgusu durumlardan ¢ok duygular {izerindedir.
Marka imaj, bir iirlin veya hizmet hakkinda insanlarin sahip olduklari tavirdir, bu
tavir reklam tarafindan gelistirilir.

Uriin ve hizmetler kategorisinde temel satis vaadi olarak kullanilmak
amaciyla tek, farkli bir 6zellik veya fayda bulmak ve yaratmak kolay olmadigi i¢cin
rekabet durumunda markalar boylesine benzerdirler. Sandra Moriarty marka imaji
yaklasimin1 bdyle dzetlemektedir: "Imaj reklamlari, daginik basit konsept veya
semboller i¢indeki biitiin alg1 parcalarnin hepsini sarar. Imaj reklamcilig1 dolayl
ve uzun dénemlidir. Dogrudan dogruya satis yerine sirket i¢cin bir {in, itibar alam
yaratir "'

Marka imaj1 yaklasiminda temel nokta markaya bir kimlik ya da kisilik

vermektir.Markaya reklam yoluyla verilen bu kimlik ya da kisilik {iriin veya

53



hizmetin fiziksel farkliliklar1 yerine psikolojik farkliliklar1 vurgulanarak hayata
gecirilir. Bu stratejiyle,bir marka imaji yoktan var edilebilecegi gibi, tiiketici
tarafindan olumsuz olarak bilinen bir imaj1 degistirmek de miimkiindiir.

Ogilvy nin fikrince sirketler her yil degismeyen sabit bir imaj olusturma
dirlar; Basarili Sirketler basin, radyo ve televizyon reklamlarinin bir defaya mahsus
carpici etkileri olan anlar olmadigini, markalarin kisiliklerini yaratma noktasinda
uzun vadeli yatirnmlar oldugunu anlamislardir. Bu sebepten"miisterinizin bu iste
sonsuza dek calisacagimi diistinerek,sonraki yillara doniik olarak plan yapin.
Markalar i¢in kesin diistiniilmiis kisilikler yaratin ve bu kisiliklere yillarca bagh
olan. Bir iirlinlin pazardaki halini tanimlayan {riinler arasindaki Onemsiz
farkliliklar degil, markanin kisiligidir ."

Imaj reklamlari, sigara, icecek, otomobil, havayollari, finans hizmetleri,
parfiim ve giyim gibi ¢esitli iirlin ve hizmetler i¢in daha ¢ok kullanilmaktadir.

Ogilvy yaratici reklam kampanyalarina dair diislincelerini asagidaki gibi
maddelemektedir .

1. Ne soylediginiz, nasil sdylediginizden daha miihimdir.

2. Kampanyaniz biiyiik bir fikrin etrafinda insa olunmamigsa sonucu fiyasko

olacaktir.

3. Gergekleri verin. Tiiketici moron degildir, onlar sizin evinizdir. Siradan
Kelimeler ve sloganlarin onlar1 satin almaya bitecegini diisiiniiyorsaniz
yaniliyorsunuz demektir. Tiiketiciler sizden gerekli biitiin bilgiler alirlar.

4. Satm alma zamani insanlar1 stkamazsiniz. insanlarin okumayi isteyecekleri
reklamlar yapmaniz sartdir.

5. Sempatik olun ama soytarilik yapmayin.

6. Modern reklamlar yapin.

7. Baz1 teskilatlar reklamlarmizi begenmeye bilirler, unutmayin reklamlar
onlar i¢in yapilmaz.

8. lyi reklam yazdigimzi diisiiniiyorsaniz bunu etkisini kaybedinceye kadar

tekrar edin.

54



9. Aile iiyelerinizin okumasini istemeyeceginiz bir reklami asla yazmayin. lyi
liriinleryalnizca diiriist reklamlarla satilabilirler. Uriiniin iyi olduguna
inanmiyorsaniz bu Uriinlin reklamin1 asla yapmayin.

10.imaj ve marka, marka kisiligini tamamlar. Marka kisiligi pazarda yer
bulabilmek amaciyla iiretilen ve sdylenilen sagma sozler degildir.

11.Asla taklit etmeyin. Kimse baskasinin reklami ile marka olusturamaz.

12.Taklitgilik bilerekden yapilan bir asirma olmasinin yani sira onu yapan
insanin da tizerine yapisan kotii bir lekedir.

Al Ries ve Jack Trout 1972 yilinda Konumlandirma Stratejisi sunmuslar;
tilkketici zihninde reklam konusu olan triin, hizmet ve markanin yerlestirilebilecek
bir yer olup olmadigmin belirlenmesi, yer yok ise mahsiill yada hizmetin
konumlandirildigi bir bosluk agilarak buraya yerlestirmeyi uygun bulan bir
stratejik yaklasimi sunmaktadirlar.

Konumlandirma, kurulusun c¢alisan, alici, pazar ortaklar1 ve kamuya
karsi,fakat,mesela, cevre kaynaklarinin kullanilmasi ve bunlara karsi davranis
anlayisin1 tanimlar. Yeni konumlandirma, kurulusun igte ve dista nasil goriilmek
istendigini, pazarda hangi konumda olmak istedigini,rekabetten neyle ayrildigim
ve ¢alisanlardan ne bekledigini aciklar .

Konumlandirma, bir {iriiniin rakip {riinlere ve firmanin kendi iirettigi baska
tiriinlere kars1 imajinin gelistirilmesini gosterir. Amag;yonetim itibariyle belli bir
tirline misterilerin dikkatini ¢cekmek ve o Uriinli benzer tirtinlere gore,firma lehine
olumlu olarak farklilagtirmak tr .

FCB Gridi(i1zgarasi), Tiiketici karar siireci agsamalarini {iriin kategorisine gore
degismesini temel alarak; tlim insanlar i¢in gecerli bir standart satin alma vaktinin
veya etkiler hiyerarsisinin yoklugu diisiincesine dayanir .

Bu cizgele asagida izah olunmus daha genis gosterilmistir.Satinalma kararlart,
bilgilendirmeler, tatminler modeller hepsi tabloda izahli .ekilde verilmistir.Ilaveten

psikolojik ve duygusal taraflar1 da agilanmistir.

Boyle iiriinlerde tiiketici nasil davranmali ve iirlinlin imaj faktorii verilmistir.
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Cizgele 1. FCB Gridi

Bilgilendirici (Diisiinme) Etkileyici(Hissetme)
Araba, Ev, Mefrusat, Yeni iirlinler Miicevher, kozmetik, moda, giyim,

Motorsiklet
Model: Ogrenme,Hissetme,Yapma

Model: Hisstme, Ogrenme, Yapma
Olas1 Anlamlar
Test: Animsatma
Medya: Uzun  metin  Formati, Olas1 Anlamlar

Diisiindiirticii Test: Tutum degistirme, cosku

Araglar. uyandirict.
Yaraticilik: Spesifik bilgilendirme, Medya:Biiyiik alan, imaj 6zellikliler.
kullanimi1 gosterme. Yaraticilik:Uygulayici, giic etki.
Ahskanhk Olusumu(Yapici) Kisisel Tatmin(Tepkisel)
Yemek, Ev gerecleri Sigara, likor, Sekerleme
Model: Yapma,6grenme, hissetme Model: Yapma- hissetme- 6grenme
Olas1 Anlamlar Olas1 Anlamlar
Test: Satislar. Test: Satislar
Medya:Kiiciik alan reklamlar, 10 sn. Medya:Billboardlar,Gazeteler,P.O.P
radyo, P.O.P Yaraticilik:Dikkat Cekici
Yaraticilik:Hatirlatici

Kaynak: Miige Elden,Reklam Yzarlig1 2016
FCB Gridi’nde yiiksek diisiinme 1zgarasinda satin alma karari yiiksek risk

talep eden iirlinlerle alakalidir ve fiyatlar1 yiliksek olan {irtinler bu sinifa dahil
olmaktadir.Boyle triinlerde tiiketici ilk once bilgi almak istemekte, ardindan

duygusal olarak tatmin olursa eyleme gegmektedir.

Ikinci 1zgarada, tiiketicinin karar siirecini bilgiden ¢ok duygulari idare eder.
Bu Uriinlerin reklamlarinda imaj faktdrii onem tasir ve etkili bir gorsellik
kullanilir. Kendini ortaya koyma, benlik duygusunu belirlemek gibi psikolojik ve

duygusal giidiiler hedef alanina ¢evrilir.

Gridin tigiincii boliimii, diisiik 6nem ve diistinmedir. Bu béliimde olan tiriinler
icin tiiketici karar siireci, alisgkanliklar ve alisilagelmis satin alma davranis1 gibi
degerlendirilmektedir. Tepkisel 6grenme kuramu ile birlikte, tekrar satin alma

davranisi ile aligkanligin gelisecegi kabul olunmaktadir . Ev aletleri buna 6rnektir.

Son 1zgarada ise, hissetmenin One ¢iktig1 fakat cok pahali olmayan,6nem

seviyesi bagkalar1 ile oranti daha diisiik Uriinler yer almaktadir. Sigara, icki,
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sekerleme gibi iirlinler buna dahildir. Bu 1zgara doyum stratejisi olarak da

adlandirilir. Reklamlarinda Dikkat ¢ekici unsurlara yer olmalidir.

Cizgele 2. Rossiter-Percy Izgarasi - Marka Farkindahgi

Marka Hatirlama
Marka Tanima (Satin Alma Oncesi)
(Satin Alma Noktasi)
Genel iiriin Kategorisi Genel iiriin Kategorisi
(Markalar sunlar olabilir): (Markalar sunlar olabilir):
Mikrodalga firin Kurumsal imaj
Sigorta Moda kiyafetler
Ev onarimi Tatiller
Yeni endiistriyel Arabalar
Uriinler

Kaynak: Miige Elden, Reklam Yzarligi 2016
Rossiter — Percy Izgarasi, 3 noktada FCB Gridinden farklilik

gostermektedir.] Marka farkindaliginin, markaya yonelik tutum igin kesinlikle
olmas1 gereken bes sart olarak verilmelidir. Digerleri farkindaliklar ise markaya
yonelik tutumun ilginlik ve giidiilenme boyutuyla alakalidir. FCB 1zgarasi
tiiketicinin {riinlere yonelik tutumlart ilginlik ve diistinme-hissetme temelinde
boyutlandirirken, Rossiter — Percy Izgarasitiiketicinin tutumlarini {iriine ve
markaya gore ilginlik ve giidiilenme tiirleri temelinde boyutlandirir.

FCB ve Rossiter — Percy Izgarasi arasindaki temel farklart soyle
ozetleyebiliriz :

- Rossiter — Percy Izgarasi, iriin kategorisi se¢imindeki motiflerle marka
secimindeki motifleri birbirinden ayirmaktadir. FCB ise bunu asla yapmaz.

- Rossiter — Percy Izgarast isleyen farkli 8 satinalma motivini
tanimlamaktadir.Buna karsilik FCB gridi bir diisiinme ve birka¢ hissetme motivi
ayirmistir.

- Sonda FCB, Belirsiz bir diisiinme — hissetme kavramini kantitatif sonuglari

yansitmaktadir ve bu boyut kapsam boyutuyla karsilanmaktadir.
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Rossiter — Percy Izgarasinin temeli FCB {izerine atilmistir fakat markaya
fazlastyla Onem vermesi son zamanlarda iirlinden c¢ok markanin Onem
kazanmasiyla alakalidir.

Bu stratejide, etkili bir reklamin sirriin {iriin ile alakali bir dramanin ortaya
¢ikmasinda sakli olduguna inamlmaktadir. Ureticinin {iriinii iiretme ve tiiketicinin
satin alma sebeplerine yer verilir. Once reklami tasarlayanlar, {iriin yahut tiiketici
etkilesimi ile alakali olarak bir dogal drama hazirlamaktadirlar. Boylece bir hile ve
muziplik olmadan,dikkat ¢ekici, sicak ve inandirict reklamlar tasarlanmaktadir.

William Bernbach tarafindan sunulan bu yaratici stratejiye gére mesajin nasil
sOylendigi onemlidir, yani tiiketiciye nasil ulastirilmasi ve tiiketicinin dikkatinin
tirtine kars1 yonelmesidir. Bu nedenle uygulama stili reklamin egemen 6zelligidir
ve etkili reklamin sirr1 problem hall etmek ve problemi avantaja yapacak dramatik
bir gorsellik ve diiriistliikten olusmaktadir. Bu stratejiye gore iyi bir reklam
yapmak gerekmektedir. Ortaya c¢ikan Ozellikler, tiiketiciye ulastirilabilinmesi
kolay reklam muhtesem olacaktir.

Bu stratejiye gore 4 temel kural vardir.

- Reklamu izleyenlere saygi duyulmalidir. Reklamlar hedef kitleye vurmaya
calisirken yiiksekten bakan bir tavirla hedef kitlesine soylenmemelidir.

- Yaklasim diiriist olmalidir.

- Reklam digerlerinden se¢ilmeli, kendi karakteri ve stili olmalidir.

- Mizah oOnemsenmelidir, dikkat c¢ekmede ve reklamin okunmasini,
dinlenmesi ve goriilmesini saglama da ¢ok etkili olabilmektedir.

Reklam alaninda Avrupa i¢inde 6zel reklamcilik anlayisi olan, Fransa’nin
inlii reklamcist sayilan Jacques Seguela Ya gore reklam mutluluk ve tiiketicinin
bekledigi imajlar1 diizenleyebilir. Bu ekole gore, reklamcinin ilk once yapmasi
gereken sey, kamuoyunu dinlemek ve reklamda farklilik olusturmaktir. Jacques
Seguela nin fikrince, bir markanin star olabilmesi ve basarili olabilmesi i¢in kisilik
sahibi olmas1 sarttir. Bu kisiligin Ui¢ temel bileseni; fizik, karakter ve stildir.
Seguela’ nin yaraticilik yorumu ise bdyledir; hayal giicii ve oyun olmasi sarttir,

ama bununla yetinmek dogru degil. Sonu¢ olarak reklamciligin tiim zorlugu da
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buradadir. Biiyiikk bir kampanya yalnizca, akildisinin akla karsi 6teden beri
siiregelen savasi benimsenerek filizlenebilir. Bir reklamc1 sirasiyla bir
miihendis,bir mimar, bir ozan ve bir hesap uzmani olmak i¢in mecburdur,kitleni
anlamak ve ne istedigini bilmek zorundadir.Bir mimarlik {iriiniiniin reklamin
yapicaksa bunu mimarin anladigi dilden,iiriinii satin almak diisiincesinde olan
kitlenin anladig1 dilden yapmalidir.

Italyan fotografcisi ve reklamcisi Oliviero Toscani'nin fikrince yaraticilik, her
daim kuskunun, arastirmanin, bunaliminkirilganligin alaninda bulunmaktadir.
Eger kendini riske atmazsan, bilinmeyene taraf yelken agma yiirekliligini ortaya
koymazsan, zaten var olani bir daha yaratirsin, kaliplara ve aligkanliklara boyun
egmis olursun. Yaratma ig¢in bakis agisini degistirmek, kendine 6zgli bir saldirma
noktast bulmak, ortaya bir gorlis acgist ¢ikarmak, dinlenmeden kurallar
degistirmek, zorluklarla basa c¢ikmak, alistirmalar yapmak, kaliplara karsi
kendisiyle savagsmak gerekir.Toscani reklamlarinda yalniz gorsel 6geler kullanmas,
belli bir metin, slogan gibi ogeler hi¢ kullanmamistir. Bu reklamlarin yayimn yeri
olarak outdoor ortamlar1 se¢gmis ve toplumda bir biling yaratmay1 hedeflemistir.

[laveten {inlii reklamcimin goriisiine gore diisiiniilen diisiincelerin ve
varolanlarin aksine; reklamin amaci bir {iriinii daha fazlasiyla satmak degildir,
farklilik yaratarak, bu farklihig: tiiketicinin gozii oniinde hatirlanir kilmaktir. O
pazar arastirmasina karsi olmasiyla da diger klasik reklam uzmanlarliya kendi
arasinda farkindalik yaratmaktadir. Orne8in: Benetton ile ¢alistii zaman
asamasinda hi¢ Pazar arastirmast yapmadigi bilinmektedir. Toscanin kural ve
kaidelerden uzak, varolan degerleri alt-iist eden reklamlar1 sonugta bir markanin
tilkketimini arttirmay1 amaclar.

Reklamin ii¢ dehasindan biri olan David Ogilvy ise reklamda ne soylendiginin
oneminin tiizerinde durulmasini dogru bulmustur. Ailenizin hi¢c bir sekilde
ilgilenmedigi ve asla bakmadig1 bir reklam yazmayn diisiincesiyle akillarda kalan
reklame1 gorsel reklamlarin daha ¢ok okucu ve dolaysiyla tiiketici kazana bilcegini
iddia etmistir.Gorsel reklamlarda emosyonel fotograflarin kullanmasi insanlarin

dikkatini ¢ceker ve daha diiriist gelir diye belirlemistir.
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II1 BOLUM. Kiiresel Reklam Stratejileri
3.1 Farkh iilkelerde,farkh isletmelerin reklam stratejileri

Genellestirilmis bir pazar yaklasimi, ¢ok ¢esitli miisteri gruplarimin ceplerine
ulasamayacaktir. Miisteri pazarlarindaki zengin cesitlilikteki mozaigin takdir
edilmesi satic1 firmalar i¢in harika bir firsat olabilir. Genel olarak pazarlamada
oldugu gibi, tim reklam faaliyetleri i¢in uyumlu bir stratejinin olusturulmasi ve
yoneticilerin uluslararasit pazarlama stratejileri gelistirmesi gerektigine, standart
reklam iletisimi ile rekabet edip etmeme konusunda uyarlanmis mesajlarin
kullanilip kullanilmayacagina karar verilmesi gerekir. Ayrica, uluslararasi bir
reklamcilik stratejisini standartlastirma ve uyarlama kararlarinda, firmalar bu
stratejinin hangi bilesenlerine uygulanacaginin se¢ilmesi zorlugu ile kars1 karsiya
kalmaktadir.

Piyasadaki ¢esitlilik derecesi, daha 6dnce vurgulandigi gibi reklam stratejisini
belirleyen bir faktordiir. Buradaki bagimli degisken, tam tandarizasyondan tam
adaptasyona kadar degisen standardizasyon derecesidir. Tam bir standardizasyon,
ayni reklamin diinya capinda kullanilmasini ifade eder ve tam uyarlama, hem
reklam kavramint hem de belirli pazarlardaki tiim yaratici yiiriitme ogelerini
degistirme  uygulamasi1  anlamima  gelir.  Cesitlilik  derecesi  diislikse
standartlastirilmis strateji kullanilir; eger yliksekse uyarlama stratejisi kullanilir.

Biz de ¢alismamizda reklamlarla ilgili firmalarin reklamlar i¢in ayirdiklar:
biitcelere, reklam yaptiklarinda hedef kitlelerinin kimler olduklar1 veya kisi sayisi,
reklam yaparken nelere dikkat ettiklerine ve reklamlara bakis agilari sorularini
yanit bulmaya c¢alistik. Calisma yontemi olarak firma yetkilileriyle birebir
goriiserek karsilikli miilakat yaparak bu sorularimiza cevap aradik.

3.2Arastirma metodolojisi

Arastirmanin amact dogrultusunda sorulara yanit bulabilmek i¢in ve teorik
cercevenin cizilebilmesi amaciyla Literatiir Tarama yontemi ve uluslarasi
isletmelerin uyguladigi konumlandirma stratejileri hakkinda bilgi edinmek

amactyla yetkililerle miilakat yontemi kullanilacaktir.
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3.3 Arastirma Bulgular

(Calismamizda miilakat yontemiyle yapmis oldugumuz arastirmada Almanya
demir-gelik sirketi olan ve 1928 yillarinda yaranmis uzun bir gelenege sahip,
lojistik ve nakliye yapan, biiyiik ve esnek makineler iireten Koch-Metal sirketi,
Azerbaycan’da faaliyetini siirdiiren Milka- Sarikiz- Oreo Azerbaycan distribtori,
bir diinya markasi olan Pepsi Azerbaycan distribiitorii, Tiirk firmasi olan hirdavat
ile mesgul olan ve hali hazirda Tiirkiye'de faaliyetini siirdiiren Adilon sirketi, yine
Azerbaycan’da faaliyet gostermekte olan Embawood sirketlerinin yetkilileriyle
karsilikli goriismeler yaparak sorularimiz yanitlanmustir.

1996 yilinda yaratilmis olan Embawood sirketi yarandigi andan itibaren
kendi tesisgisinin soyledigi gibi tiiketiciye yonelik bir sirket olmuslar.Kendine
bunu bagslica prensip secerek yola devam etmistir. Brand olarak pazara ¢ikmasi ise
2002 yilinda olmustur.Simdi Yeni Embawoodla Giircistan,Ukrayna, Tiirkiye gibi
tilkelerde dahil olmakla 6 fabrikas1 ve 200-den c¢ok satis noktasi olan diinya
capinda satis sebekesidir.

1898 yillarindan simdiye kadar devam eden serinlestirici bir i¢ki. Seslenmesi
basit gelsede yiizyillardir pazarda yerini paylasmayan ve dahasi Amerikayla
kifayetlenmeyen bir markadir Pepsi. Diger iilkeler gibi Azerbaycanla da isbirligi
vardir.

Sirket yetkilileriyle goriismelerimizde reklam stratejileriyle ilgili olarak
cevap bulmaya calistigimiz sorularimiz asagidakiler olmustur.

Reklam biit¢enizi nasil ayarliyorsunuz?

Reklam faaliyetlerinde hedef kitleniz kimlerdir?

Reklamlarda size gore anahtar kelimeniz nelerdir?

Reklamlara bakis aginiz nedir?

Reklamlarda nelere dikkat ediyorsunuz?

Sorularimizin cevaplari asagidaki tabloda kisaca verilmistir.

[laveten isletmelerin tarihsel gelisimi ve kendilerine ait malumatlar gosterilmisve
izahat verilmistir.Miilakat sorularina cevaplar birbasa olarak alinmis ve tabloya

yazilmistir.
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Cizgele 3. Isletme yetkilileri ile yapilmis miilakat sonuclari

Koch-Metal | Milka Pepsi Adilon Embawood
Reklam Genel bir .
biit¢enizi reklam Biitce Firmanin
N . i Satiglarin bliylikliigii- | Satiglara gore
nasil biitgemiz dahilinde . D
%10-u kadar ne gore belirlenir
ayarliyor- | bulunma- ayarlanir desisir
sunuz? maktadir gl
Reklam )
faaliyetleri Buygk Caph U"rune Orta ileri Uriine gore
nde hedef | demir ¢elik | gore Geng kusak as insanlar | desismekte
Kitleniz fabrikalari degisir yas g
nelerdir?
Reklamlard
a size gore - . . .
anahtar Giivenilirlik Urunv . R.akl ple yaris | Empati Insanlara
kelimeniz icerigi bilme kurmak mutluluk vermek
nelerdir?
Reklamlara En — Gnemli e
olan sey Aninda  satig | Uriinleri 6n
bakis S .2 | Satiglar .
sirketin yiizii | .. . sonucu plana Miisteri gekmek
aciniz yu yiikseltir .
. olan  girket beklentisi ¢ikarmak
nedir? L
sitesidir
Reklamlard TV
a nelere Daha c¢ok reklamlarvla Uriinii nihai | Halkin biitgesine
dikkat Giincellik kisiye aha y | | tiketiciye | uygun iiriinleri
ediyorsu- ulagmak Kisive ula nfak ulasgtirmak | reklam etmeye
nuz? 3y 3

Kaynak:Tablo yazar tarafindan hazirlanmstir.
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Yapmis oldugumuz miilakatlar sonucu sorularimiza aldigimiz cevaplar tim
sirketlerde farklilik gostermektedir. Soyle ki reklam biit¢esiyle ilgili sorumuza
Alman firmas1 olan Koch-Metal In yetkilisine goére genel bir reklam biitgeleri
bulunmamaktadir. Firmanin taninirh@ini kaybetmemeye calistigini ve bunun i¢in
siirekli olarak web sitelerini giincel tutmaya calistiklarini séylemistir.

Diger bir sirket olan Milka'nin yetkilisi ise bu sorumuzu su sekilde
cevaplamigtir: her ayin kendine ait bir raporu vardir. Satiglar iyi oldugunda
girisimciden istenilen biit¢eyi alabildiklerini bildirmistir. Reklamlarin bu biitge
dahilinde yaptiklarini bildirmistir.

Pepsi firmasimin yetkilisi ise kiiresel olarak calistiklar1 icin Pepsi satig
hedeflemesi igin belli bir pazarlama biitgesi tutmaktadir. Ornegin, satis ekibi icin
bir satis hedefimiz oldugunu varsayalim; O6rnegin, manatiyla iirlinler satmaniz
gerekir ve bunun karsiliginda bir pazarlama biit¢esi vardir. ihtiya¢ dogrultusunda
ve zarar yoniinde olacak pazarlama biitcesini belirliyoruz. Hangi yone
gidecegimizi belirleyecegiz. Dolayisiyla satis satislardan kaynaklaniyor ve satis
icin hedef alimiyor. Ancak ana kaynag kiireselden aliyoruz. Size burada belirli bir
rakam sOyleyemem, bu gizli bir sir, sirket sirridir. Ancak pazarlama biitgesi% 10'u
gecmez, toplam satislarin% 10'unu gegmez.

Adilon firmasi yetkilisine goreyse reklam biitgesi firmanin biiyiikliigiine
gore degiskenlik arz eder. Biiyiik firmalar, reklamlar1 sayesinde biiylidiigi i¢in,
reklam biitgeleri de biiylik olur. Kiigiik sirketlerde, firmalarda reklam biit¢esi
gecmis satis trendine bakilarak ayarlanir. Kiigiik kiigiik reklam biitceleri ile satisa
gore sekillendirilir.

Embawood sirketinde de reklam biitgcesi pazarlama biit¢esinin bir kismini
kapsar. Pazarlama biitgesi de yillik satig planinin bir kismin1 kapsar. Pazarlama
biitcesinin biiylik bir kismi reklam i¢in ayrilir. Bu biitce aylara gore TV, radio,
internet, bilbordlar vs. gibi araglara kullanilir.

Ikinci sorumuz olan reklam yaparken ulasmak istenen hedef kitlesi sorusuna
firma yetkilileri asagidaki cevaplarla karsilik vermistir. Koch-Metal firmasina gore

hedef kitlesi biiylik ¢apli demir ¢elik iiriinler lireten ve bunlar1 kendi baglarina
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lazerleyip, katlayamayan veya biikemeyen, kaynaklanmayan, sadece montajini
yapmaya c¢alisan firmalardir. Reklamin sagladigi avantajlar, bilinirliginizi
korudugumuz i¢in miisteriler bizim koklii bir firma oldugumuzu bildiklerinden
bize giivenenleri daha fazla artmis oluyor ve 1930 lu yillardan beri demir ¢elik
islerini nasil yapabilen ve ayakta kalabilen firmanin, kotii bir firma degil, iyi bir
firma olacagina daha ¢ok inanclar1 artiyor.

Biz Uluslararas1 alanda reklam yapmiyoruz, yillar 6nce fuarlara katilmistik.
Ama tabi bu fuarlar ¢ok eski zamandaydi. Orda bir uluslararast arenadan birileri
gelmis olabilir, fakat su anda yurt disinda boyle bir is yapmadigimiz i¢in veya yeni
misteri aradigimiz i¢in uluslararasi alanda reklam yapmiyoruz.

Milka sirketine goreyse kategori kategoriye gore farklilik gdstermektedir.
Ornegin, zeytinyag1 aldiginmiz zaman, asil hedefimiz daha geng ve yash erkeklerin
kiitleleridir. Gozlemlerinizden bunu acikga gorebiliriz.  Ornegin, kadmn
kategorilerinin niifus tarafindan daha sik kullanildigini ve onlara yonelik bir
reklam stratejisinin oldugunu soyliiyoruz.

Hafta sonu veya giinlik bir reklam oldugunda, iirlinlerimizi kasada
bulundurma ihtimalimiz daha yiiksektir. Miisteri ile gidilecek son yer kasadir,
boylece miisteri kasadan gecerken Tiriinlerimizi gorebilir. Veya facebook ve
instagram triinlerimizde ekranlarda yayinliyoruz, 6rnegin bu yaglarin salatalarda,
yemeklerde kullanimi, bu yagin sadece salata veya saf yemekler icin, sadece
kizartma i¢in kullanildigini1 gosterir.

Pepsi firmasinin hedef kitlesi ise genel olarak, daha geng bir kusaktir, 15-35
yas arasi genglerle, yani ana hedef kitlesi dinamik hareketlilige sahip geng¢ bir
kusaktir. Tabii ki, Pepsi'nin kendi hedef kitlesi var. Pepsi reklamlarinin bir
dinamizmi, hareketliligi ve eglencesi var. Ana ¢izgimiz, hedef kitlemiz, yani geng
neslimiz.

Adilon sirketi bu soruda kisaca orta ve ileri yas sinifinda olan insanlarin

hedef kitlesi oldugunu séylemistir.

64



Embawood sirketinin hedef kitlesi {irline gore degismektedir. Uluslararasi
bir firma olan Embawood Azerbaycan alicisiyla Giircistan alicisinin farkli
oldugunu sdyleyerek bu yiizden hedef kitlesinin {iriine gére degistigini belirtmistir.

Uciincii sorumuz olan reklamlarda anahtar kelimesine cevap olarak Koch-
Metal firmasi giivenilirlik oldugunu sdylemistir. Yetkili bu soruya cevap olarak
sunlar1 sOylemistir: biz, internet sayfamiza giren miisterilerimize kendimizi
gosterebilmek i¢in ne kadar gilivenilir oldugumuzu anlatmaya calisiyoruz. Anahtar
kelimelerimiz giivenilirlik, kaliteye iistiinliik vermek vede kiiclik ¢apli firma
oldugumuz i¢in insanlarin bizim ne kadar fleksibl oldugumuzu gormesini saglamak
lazzmdir. Mesela, ¢ok biiyiik, bin kisi ¢alisan fabrikaya gidip siz ¢ok kiiclik ¢aph
bir {iriin ettiremezsiniz. Mesela, bin kisinin calistig1 bir fabrikaya 500 tane kiiciik
capl lirlin ettiremezsiniz, ama o 500 tane kiiclik capli iiriin bizim i¢in giizel bir
potansiyel ve biz miisterilerimize hizli hizmet saglamak amaciyla Uretimimizi
boliip bu tarz kiiciik capli triinler1 de iiretebiliyoruz. Bizim olayimiz kiigiik
oldugumuz icin fleksibl kala bilmemiz ve kisa silirede planlama yapabilmemiz,
miisterilerimize de yazilarimizda, internet sayfalarimda siirekli bunlardan
bahsediyoruz ki, onlar bizim onlarin islerini yapabilecegimize inansinlar.

Milkaya gore anahtar kelime iirliniin igerigidir. Sirket yetkilisi bu soruya
cevabinda: daha once de belirttigim gibi, 6rnegin yaglarda, saf olarak kullanildigin
vurguluyor. Spor yapanlar i¢in diisiik kalorili triinlerdeki reklamlar1 tercih
ediyoruz diye belirtmistir.

Pepsi firmasina goreyse burda esas olan sey rakiple yaris bilmektir. Coca-
Cola ve Pepsi'nin 130 yillik bir ge¢misi var. Son yillardaki egilim, Coca-Colanin
Pepsi'ye cogu kez biitceledigini, diinyada pazarlama ve reklamlarin defalarca
biitceledigini gosteriyor. Zaten kiiresel sebepler var, nedenini sdyleyemem. Dogal
olarak, bu duraganlig1 korumak icin, rakip her zaman insanlar1 aklinda tutmak i¢in
oradadir. Amagclar1 Cola'nin igkilerini masaya getirmek. Pepsi, karsiliginda aym
sikintidan ka¢inmak i¢in geng¢ insanlara futbol yoluyla itiraz etmeye basladi.

Biliyorsunuz, biz Sampiyonlar Ligi'nin resmi sponsorlar1 kiz. Pepsi bos alan1 terk
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etmeye c¢alisti. Zaten geng bir ruhu olsaydi, futbol burada iliskilendirildi. Bu bizim
farkliliklarimiz.

Adilon sirketine goreyse anahtar kelime empati kurmak olmustur. Yetkilini
sozlerine gore anahtar kelimeler, (CEO) ozellikle reklamlarin vazgecilmez
taglaridir. Onlar olmadan reklamlar bir ise yaramaz. Empati kurmak lazim. Ben bir
saat almak istiyorum, nasil ararim. Markaya gore mi, fiyata gore mi, gorsele gore
mi? Bunlarin hepsini harmanlayip, reklam anahtar kelimeleri buna gore
belitliyoruz. Ozellikle, caligmalarimzda, internet iizerinde firmalarin sundugu
anahtar kelimeleri tarayip kendimize ona gore bir yol ¢iziyoruz. Ama oncelik hep,
kendimizin bir sey alirken nasil aradigimizi sorgulamak olmali ve b olguyu genis
acil1 diisiinmeliyiz. Ekonomi seviyesi diisiik, orta ve yiiksek insanlarin hepsini bir
torbaya koyarak ,bunun icerisinden kelimeler belirliyoruz. Miisterinin aradigini
ona fiyat,gorsel ve iirlin bilgisi ile sunum ¢ok 6nemli ve bunu en 1yi sekilde
yaplyoruz.

Embawood goreyse insanlara mutluluk vermek, keseye uygun iiriin
tiretmektir.

Sonraki sorumuz firmalarin reklamlara bakis acisiyla ilgili olmustur. Bu
soruya Koch-Metal firmasi yetkilisi su sekilde yanitlamustir: Yeni reklam
faaliyetleri tabiki ©6nemli, gerekli, fakat profesyoneller tarafindan yapilmasi
gerektigini disiinliyorum ben. Bu konuda bizim firmamizin buna ¢ok fazla ihtiyaci
yok, fakat bilinirliginizi kaybetmememiz ¢ok 6nemli. Ozellikle bizim tarzimz isler
yapan firmalar i¢in internet sitelerini ben ¢ok onemli ve gerekli buluyorum. Bu
sitelerin igerisinde mutlaka videolar ve 1iyi c¢ekilmis fotograflar bulunmali.
Firmanin ne is yaptig1 cok giizel bir sekilde anlatilmali, en 6nemlisi ise bunlarin
giincel kala bilmesi. Yani gliniimiizde benim gordiigiim ¢ogu tiirk sirketlerinde,
hatta baz1 alman sirketlerinde de web sayfalar1 o kadar eski ve kotii diizenlenmis
ki, bu insanlara ve bana giivensizlik veriyor. Web sitesi iyi hazirlanmamis olan,
yaptig1 151 1yl anlatmayan sirketler bana asir1 bir sekilde giivensizlik veriyor ve
diyorum ki, bu insanlar profesyonel degil. Bu ylizden reklamda en 6nemli olan sey

sirketin ylizii olan internet siteleri dir, bunlarin her zaman gilincel tutulmasi
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gereklidir, makinalar giizel bir sekilde anlatilmalidir, hangi makinenin hangi
yeteneginin oldugunu miisteri bilmelidir ve buna gore kendi siparislerini verirler.

Milka sirketine goreyse reklamlar satislar1 yiikseltmektedir. Yabanci bir
reklam1 izlerken, Ornegin, Azerbaycan'da, niifusun birgok bdlgesinin yerel bir
kanal tarafindan takip edildigini ve daha fazla yabanci kanal izledigini goriiyoruz.
D1s kanallarda reklam vermek, pazarlamanizi yerel kanaldaki reklamlardan daha
fazla etkiler. Ornegin, milka oreo nun dis reklamin1 gériirsek, Tiirkge kanallarinda
yayinlandigini1 goriiriiz. Milka oreo pazarina yonelme egiliminde zaten biiyiik bir
artis oldugunu goriiyoruz. Diger bir deyisle, bu kanalda reklam daha popiiler
oldugunda, Azerbaycan pazarinda bir iirlin varsa iriinlerimiz daha c¢ok satilma
egilimindedir. Ornegin, reklam ajanslar1 veya SMM isletmeleri, siipermarketler ve
reklam stratejileri arasinda fark var. Burada yabanci stratejiler kullanmaya
calistyoruz. Ancak yerel miisteriler veya yeni acenteler olsun, icimizde koyduklari
sartlarla kars1 karsiya kaliyoruz ve bizim icin herhangi bir sorun yaratmiyoruz.
Ornegin, bunu yapamayiz ya da bu gibi bir seyin bedeli, biitcemizi asiyor, yaratici
bir fikir kullanmak istiyoruz, bir bosluk var ve sonra disar1 ¢ikamayiz. Hem biitge
hem de yerel reklam ajanslarindan sorunlar yasiyoruz.

Pepsi firmasina goreyse reklam sayesinde aninda satis sonucu elde edilir.
Satisimiz yiikselir, gelirimize katkida bulunur ve markamiz daha ¢ok taninir.

Adolin firmasinin bu soruya bakis agist ise sunlar olmustur: Reklam
stratejimiz, daha ¢ok ana tiretim kalemlerimizi, siirekliligi olan triinlerimizi 6n
plana c¢ikartmak. Markamiz bizim i¢in ¢ok 6nemli olmakla birlikte, diger marka
olusmus Uriinleride, tabiki ticari kazang olarak sunmak zorundayiz ve sunuyoruz.
Suan agirlikli olarak internet, sosyal medya reklamlarini kullaniyoruz.

Embawood sirketine goreyse reklamlar miisteri ¢eker. Reklamlar sayesinde
daha fazla giindemde kaldiklarin1 ve bu sayede de satiglarin siirekli olarak arttigini
bildirmistir.

Son olarak reklamda dikkat edilmesi gereken sorusuna cevaplar asagidaki

gibi olmustur. Koch-Metal firmasina gore reklamda en 6nemli olan sey giincellik,
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bizim olaymmiz reklamcilik degil, kiigiik capli tanitim, fakat en 6nemli olan sey
resimlerin ve videolarin kalitesidir diye konusmasini bitirmistir.

Milka sirketine goreyse en uygun maliyetli reklamlari, yani sosyal aglar
kullanarak reklam veriyoruz. Daha sonra promosyon dergilerine, hafta sonu
indirimlerine, giinliik etkinliklere veya haftalik dergilere katiliyoruz. Kisacasi,
sadece satilik reklami degil, ayn1 zamanda markayr tanitmak ig¢in bir resim
olusturmak i¢in reklam vermeyiz. Yani bu reklamlar sayesinde daha ¢ok kisiye
ulagmaya ¢alisiyoruz.

Pepsi firmasina goreyse tiim sirketlerdeki ilk sonugtur ve reklamdan aninda
satis sonuglar1 bekliyorlar. Reklamlar ayrica hatirlatma islevleri icin ¢esitli yerlere
ayrildigini da bilir. Yani, ilk satisin sonuglarinmi arariz, Avantaj bize ilk satis1 verir,
reklam yapmayiz, ornegin, genellikle ekimde reklam yapmayiz, ¢iinkii bos bir
aydir. TV'deki rakamlar rakibin bizden daha aktif oldugunu gosterir ve bu da
satilik durumdur. Dogrudan satislar1 etkiler. Bununla birlikte, uzun vadede,
pazarlama arastirmasi sonuglari, pazarin daha fazla kisi tarafindan tiiketildigi
siirece, yani pazarlama arastirmasinin uzun siiredir reklam yayinlanmadigini,
bunun da yil iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu gostermistir.

Adilon firmasina gore burada esas olan {irliniin nihai tiiketiciye ulagmasidir.
Reklam, ticari veya baska seyleri anlatabilmek, tanitabilmek i¢in giinlimiizde
olmazsa olmazlardan bir tanesidir. Isletmemize ait iiriinleri pazarlama bilmemiz
i¢in , 6zellikle marka iirlinlerimizi pazarlayabilmek i¢in, saticilardan daha fazla,
tiim insanlara iletebilmek igin reklam olmasi gereken bir yontemdir. Uriinii
uzaktaki nihai tiiketiciye ulastirmak i¢in reklam sarttir.

Embawood firmasi ise reklamlarda dikkat edilmesi gereken seyin halkin
biitcesine uygun olmasina dikkat edilmesi gerektigini soylemistir. Farkli brend
markalar ad1 bulunan Embawood firmasi reklami yapilan iirtiniin halkin biitgesine
uygun olmasi gerektigini bildirmistir.

Sonug olarak firmalarin reklam i¢in belirli bir biitge ayirmadiklar1 kanisina
gelinmigtir. Firmalar daha ¢ok reklamlarini sosyal aglardan yaptiklarini

sOylemislerdir. Bunun en onemli sebeplerinden biri sosyal aglarda reklamlarin
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daha diislik maliyetli olmasidir. Ayrica bazi firmalar i¢in reklam yapmaktan daha
onemli firmanin kendi sitelerini devamli olarak giincel tutulmasi gerektigini

savunmuslardir.
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SONUC VE ONERILER

Bu yazin literatiir taramasi ve elestirisine dayanarak, genel sonug, uluslararasi
reklamcilik diisiincesinin en hakli okulu, yalnizca yerel farkliliklar1 tanimakla
kalmayip ayni zamanda bir dereceye kadar reklam standardizasyonu igin de
mimkiin degil, aym1 zamanda arzu edilen bir uzlasma okulu olmasidir.
Standardizasyon ve adaptasyon arasindaki farki siirekli bir azalma olarak gormek
icin, standardizasyonun tanimi sorunu, standardizasyon ve adaptasyon okullarinin
en ug¢ versiyonlarmi bile reddetmeyen durum perspektifini icerir. Ancak, uzlagsma
okulu ve siireklilik perspektifi uygulayicilar i¢in ¢ok az kullanighdir.
Uygulayicilar, kendi sirketleri i¢in siireklilik iizerindeki pozisyonu hangi
faktorlerin belirledigini ve kendi sektorlerinde standardizasyon derecesinin arttigini
veya azaldigint m1 bilmek istiyorlar. Ne yazik ki, beklenmedik durum modelleri,
hangi beklenmedik lik degiskeninin standardizasyon siirecinin her bir unsurunu
yonlendirdigini ve her bir degiskenin sektor basina goreceli dnemini belirledigini
belirlendiginden, bu sorulari cevaplamak i¢in ¢ok karmasik ve geneldir.

Ayrica, uygulayicilar sadece standartlastirma kararini etkileyen faktorlerle
degil, farkl reklam stratejileri ile yaratilan degerler de ilgileniyorlar. Ne yazik ki,
akademik literatiir bu konuyu yeterince ele almamaktadir. Bu eksikligin bir
nedeni, akademisyenlerin farkli uluslararasi reklamcilik stratejilerinden gelen
gelirler ve satislar lizerindeki etkilerini heniiz tam olarak anladiklaridir.

Bu calisma, uluslararasi reklamcilikta standardizasyon arastirmasi ile ilgili
bir dizi sorunlu alan tanimlamustir.

1. Ornek secimler, anketler arasindaki siire, istatistiksel yontem ve analiz ve
standardizasyon taniminin bulunmamasi nedeniyle anketlerin zaman ic¢inde
karsilastirilmasindaki zorluklar.

2. Acil durum modellerinin uygulanmasindaki problemler, ¢iinkii
standardizasyon siirecinin her bir unsurunu neyin tahrik ettigini ve sektdrdeki her
bir degiskenin zaman i¢indeki goreceli onemini belirtmektedir.

3. Farkli reklam stratejilerinin nicel finansal etkisinin olmamasi.
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[Ik iki sorunun iistesinden gelmek igin, akademisyenlerin uluslararasi
reklamcilikta standardizasyon konusuna son kirk yilda kullanilan yaklasimdan
farkli bir yaklasim benimsemeleri gerekir. Daginik kagitlar {iretmek yerine, her
makale standardizasyon tartismasina kendi katkisini saglar, akademisyenlerin
sirketleri ve sektorleri zaman icinde izleyen daha kapsamli bir anket tasarimlari
gerekir.

Bir 6neri, bir tiniversitenin birden fazla kitadaki bir dizi tiniversiteyi igeren bir
liniversiteleraras1 arastirma baslamasidir. Ankete katilan {iniversitelerin cevaplarin
analizinde anketin kapsami, anket ve istatistiksel yontem iizerinde anlagmaya
varmas1 gerekir. Her tiniversite ideal olarak birkac¢ sektorden sorumlu olacak ve
anketten ayrilma olmadigindan emin olmak i¢in her sektordeki sirketlerle bir iliski
surdiireceklerdir. Ayrica, her tiniversite kendi sirketlerinden gelen yanitlart her yil
toplar ve analiz eder ve liniversiteyi baslatmak veya koordine etmek, bulgularin
birlestirilmesinden ve genel sonug ¢ikarilmasindan sorumludur.

Olgiilen  finansal  etkinin  eksikliginin  iistesinden  gelmek igin,
akademisyenlerin anketlerinde daha giiclii bir nicel odaklanmalar1 ve farkli reklam
stratejilerinden elde edilen gelir ve maliyetler iizerindeki etkisini anlamalar
gerekir. Gelir ve maliyetler iyice anlasildiginda, uluslararasi reklam stratejilerinin
deger yaratan yonleri tanimlanabilir. Ideal olarak, akademisyenler, farkli reklam
stratejilerinin deger yaratan etkilerini hissedarin bakis agisindan degerlendiren bir

model olusturmalidir.

71



KAYNAK
1. Abbott, Kenneth W., Duncan Snidal: 1998 “Why States Act Through
Formal International Organizations.” Journal of Conflict Resolution, 42:1, s.
3-32.

2. AJAMI, R.A., COOL, K.,GODDARD, G.. ve KHAMBATA, D,
2006. International Business Theory and Practice, M.E. Sharpe, 548s.

3. Alvarez, Jose: 2005 International Organizations as Law-Makers.
Oxford, UK: Oxford University Press.

4. Aykag, Burhan ve Yiiksel, Oznur; "Frederick Taylor'un Gériislerinin
Degerlendirilmesinde Yeni Bir Yaklasim", Tiirkiye'de Kamu Yonetimi, Yargi,
Ankara, 2003.

5. Baransel, Atilla; Cagdas Yonetim Diisiincesinin Evrimi, 1.Cilt,
[stanbul, 1979.

6. CAVUSGIL, S.T. 1980. "On the Internationalization Process of
Firms" European Research, 8, (6), 273-281.

7. CEMALCILAR, 1. ve SAHIN, M. (Ed.), 2000. Pazarlama Y®&netimi,
Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 357s.

8. Crozier, Michel; Le Phenomene Bureaucratique, Points, Paris, 1963.

9. CZINKOTA, M.R., RONKAINEN, ILA. ve MOFFETT, M.H., 2011.
International Business, John Wiley & Sons, USA, 746s.

10. Calis, Saban: 2006 Uluslararas1 Orgiitler ve Tiirkiye, Konya: Cizgi
Kitabevi.

11. De Coster, Michel; Sociologie du Travail et Gestion des Ressources
Humanies, 2éme Edition, Labor, Bruxelles, 1993.

12. Delery, J. E., & Doty, D. H., Modes of theorizing in strategic human
resource management: Tests of universalistic, contingency, and configurational
performance predictions. Academy of Management Journal, 1996.

13. DLABAY, L.R. ve SCOTT, J.C., 2011. International Business, South
— Western Cengage Learning, 533s.

72



14. Gonliibol, Mehmet: 1968 Milletleraras1 Siyasi Tegkilatlanma, 2.
Baski. Ankara: Seving Matbaasi.

15. Grieco, Joseph M.: 1990 Cooperation Among Nations: Europe,
America, and Non-Tariff Barriers to Trade, Ithaca, NY: Cornell University Press.

16. Hays R., Korth C., International Business and Introduction to the
World of the Multinational Firm, New York, Prentice-Hall.Inc., 1972.

17. Huselid, M. A., Jackson S. E., & Schuler R. S., Technical and
strategic human resource management effectiveness as determinants of firm
performance. The Academy of Management Journal, 1997.

18.  KOPARAL, C. ve OZALP, i.(Ed.) 2004. Uluslararas1 Isletmecilik,
Ulke Dis1 Faaliyetler, Anadolu Universitesi, Ac¢ikdgretim Fakiiltesi Yayinlari,
Eskisehir, 301s.

19. Martin-Alcazar, F., Romero-Fernandez, P. M., & Sanchez-Gardey, G.,
Strategic human resource management: Integrating the universalistic, contingent,
configurational and contextual perspectives. International Journal of Human
Resource Management, 2005.

20. MUTLU, E. C., 1999. Uluslararasi Isletmecilik, Beta Yayinlari,
[stanbul, 523s.

21. MUTLU, E.C., 2008. Uluslararas1 Isletmecilik, Beta Yayinlari,
[stanbul, 464s.

22. O’CONNOR, A.,(Ed.), 2010. Managing Economies, Trade and
International Business, Palgrave MacMillan, New York, 388s.

23. Paauwe, J. ve Dewe, P., “Orgazational Structure of Multinational
Corporations: Theories and Models”, A. Harzing, J. Ruysseveldt (edts.),
International Human Resource Management, London: Sage Publication, 1995.

24. Rousseau, Jean Jacques: 2005 Ekonomi Politik, cev. Ismet Birkan, ed.
Mehmet Ali Agaogullari, Ankara, Imge Kitabevi.

25. RUGMAN, A.M., COLLINSON, S. ve HODGETTS, R.M., 2006.
International Business, 4th Edition, Prentice Hall, England, 664s.

73



26. Sheikh, Naveed S.: 2002 “Pan-Islamism?: The International Politics,
and Polemics, of Contemporary Islam”, Journal of Third World Studies, Vol.19,
No:2, s. 43-61.

27. Sherman A.,Bohlander G., Managing Human Resources, Cincinnati,
College Division South Western Publishing Co., 1992.

28. SATIROGLU, K.D., 1984. Cokuluslu Sirketler, Striiktiirel ve
Fonksiyonel Bir Evrim Yaklasimi, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Yayinlari, 248s.

29. TAYEB, M.H., 1992. The Global Business Environment An
Introduction, Sage Publications, London, 223s.

30. UNSAR, S., 2007. “Uluslararas: Isletmelerde Uretim Stratejileri”,
Journal of Yasar University, 2, (7), ss5.695-708.

31. Venkatraman, N., & Prescott, J. E., Environment-strategy
coalignment: An empirical text of its performance implications. Strategic
Management Journal, 1990.

32. Zweifel, Thomas: 2006 International Organizations and Democracy:

Accountability, Politics and Power, Boulder, Colorado: Lynne Rienner.

Cizgeleler Listesi
Cizgele LLFCB Glidi.....ccciccieiieieeieceeeeee e 57
Cizgele 2. Rossiter-Percy Izgarasi - Marka Farkindaligi........................ 58
Cizgele 3. Isletme yetkilileri ile yapilmis miilakat sonuglart...........cc.uv...... 64

74



