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OzZET

Bu calisma, global markalarin pazarlama stratejisi olarak yerel uygulamalarinin
Turkiye'de ne denli basarili oldugunu incelemek amacli yapilmistir. Global markalar, faa-
liyet gosterdikleri farkli Glkelerin pazarlarinda tlkeye 6zgu motifleri kullanarak Crnlerini
tlketiciye sunma stratejisi olan glokal pazarlama yaklasimini benimsemislerdir. Bu dog-
rultuda, daha énce alanyazinda calisma yapilmamis otomotiv sektdriline isik tutmasi
agisindan ¢ global marka olan BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz firmalarinin resmf
Turkiye Instagram hesaplarinda yayinladiklari génderiler incelenerek, glokal yaklasim
faaliyetleri icerik analizi yéntemi ile sogan kabugu modeline ait rittiel bashgr altinda de-
gerlendirilmistir. Calisma sonucunda bu markalarin pazarlarinda yer aldiklari tilkelerden
biri olan Tlrkiye'nin yerel motiflerini dnemsedigi ve reklamlarini bu cercevede yaptig
bilgisine ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, iletisim, globallesme, glokal reklam, kitle iletisimi
ABSTRACT

This study was conducted to examine how successful the local practices of
global brands’ marketing strategies in Turkey are. Global brands have adopted the
glocal marketing approach which is the strategy of presenting their products to con-
sumers by using country-specific motifs in the markets of different countries where
they operate. Accordingly, by analyzing the posts published by the three global brands
BMW, Volkswagen and Mercedes-Benz in their official Turkey Instagram accounts, their
glocal activities were evaluated under the ritual title of Onion model with the content
analysis method in terms of shedding light on the automotive sector which has not
been studied in the literature before. As a result of this study, it is obtained that these
brands care about Turkey's local motifs which is one of the countries in their market
and they advertise within this framework.

Keywords: Social media, communication, globalization, glocal advertisement, mass
communication
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GiRiS

Sanayinin gelismesi ve gli¢li sermaye yapisina sahip olan markalarin Urtnleri-
nin, tuiketici arzu ve isteklerine gére sekillenmesiyle birlikte tretim ve pazarlama strateji-
leri de degismistir. Dlinya ekonomisinde 1980'li yillardan itibaren ekonomiden siyasete,
sosyal politikadan kdiltlire kadar hemen her alanda gortlen degisimi ifade etmek tizere
globallesme kavrami kullanilmaya baslanmistir (Arslan 2016: 64). Kiresel firmalarin
liberallesme politikalari ile Ttrkiye pazarina girmesi ve yatirrm yapmasi sonucunda rek-
lam ve halkla iliskiler ajanslari ile birlikte ortak calismalari baslamistir. Kiiresel firmalarin
yerel kiilttire hdkim olmamasi sebebiyle, yerel ajanslarla is birlikleri yapilmis, yerel kdil-
tlrlere uygun reklamlar gelistirilmis ve glokallesmenin ilk asamasi olusturulmustur.

Markalar degisen ve gelisen teknolojiye uyum saglayarak Urtin pazarlama ve
reklam yapma islerini donem icerisinde en popliler olarak gérdtikleri sosyal mecralar-
da gerceklestirmektedir. Gliniimtzde isletmelerin rekabet glicl elde edebilmesi, sahip
oldugu pazarlama karmasinin dahil oldugu guiclli ve esnek pazarlama stratejilerini de
zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin ulusal ve uluslararasi pazarlarda basarili
olabilmeleri, rakiplerine gore Ustlin Urdin ve marka gelistirmeleriyle orantili hale gelmis-
tir (Candemir ve Zalluhoglu 2010: 2).

Firmalar geleneksel pazarlamada reklam yapmak icin iletisim kanallari olarak
radyo ve televizyon, gazete veya dergi gibi yazili basin ve agik hava reklamlarini kullanir.
internet veya elektronik cihaz kullanarak yapilan tim pazarlama cabalarini kapsayan
dijital pazarlama da ise SEA (Search Engine Advertising), SEO (Search Engine Optimiza-
tion), icerik, e-posta, video, influencer ve sosyal medya pazarlamasini kullanmaktadir.

Galismada global olarak nitelendirilen markalarin kiresellesme ile birlikte gele-
neksel yontemleri terk ederek, son dénemde pazarlama amacl olarak kullanilan sosyal
medya ortamlarindan biri olan Instagram Uzerinden glokal yaklasim stratejilerini nasil
devreye soktuklarini incelemek amaclanmistir. Arastirmanin ilk kisminda sosyal medya
kavramlari aciklanmis, ikinci kisminda ise global ve glokal yaklasimlara deginilmistir.
Arastirmanin son kisminda ise global markalarin glokal yaklasimlarini Instagram tzerin-
den nasil ortaya koyduklari incelenmistir.

1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Sosyal Medya Kavrami

Geleneksel medya televizyon, radyo, gazeteler, dergiler, haber bdilten-
leri ve diger basili yayinlara denmektedir. Sosyal medya ise yeni nesil dijital, bilgi-
sayarll veya agd baglantil bilgi ve iletisim teknolojilerini tanimlamak icin kullanil-
maktadir. Bunlar da internet forumlari, bloglar, wikiler, podcast’ler ve resimler,
muizikler ve video paylasim uygulamalari dahil olmak tzere bircok farkli bicimde olabilir.
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Yazili ve gdrsel medya genellikle geleneksel veya ana akim medya olarak adlandirilan
kitle iletisim araclarinin kategorileridir. Ote yandan, GSM telefonlari ve diger mobil
elektronik cihazlar gibi bilgi ve iletisim teknolojileri ile calisan internet ve diger elektro-
nik bilgi yayma araclari yeni veya sosyal medyayi olusturur. McLuhan, toplumlarin her
zaman insanlarin iletisim kurdugu medya iceriginden daha ¢ok, iletisim kurdugu med-
yanin dogasi ile sekillendigini ve medya isleyisini bilmeden sosyal ve kiilttirel degisimleri
anlamak mdmkin olmadigini séylemistir (Aktaran Agel 2005: 26).

Yeni medya, World Wide Web'in (WWW) ideolojik ve teknolojik temellerini
kullanan ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin olusturulmasini ve degistiriimesi-
ni saglayan bir grup internet tabanli uygulama olarak tanimlanabilir (Auwal 2015: 29).
Martin Lister'a gére (2009),

1980’lerin sonlarindan itibaren oldukga hizli bir algi yakalamak icin “yeni medya” terimi
ortaya ¢ikti, gercekte degisimin zamanlamasi ortamdan ortama farkli olmasina ragmen,
medya dtinyasi ve iletisim dtinyasi oldukga farkli grtinmeye basladi ve bu fark o dtinya-
daki herhangi bir sektdr veya unsurla sinirli degildi (10).

Yeni medya; telekomtinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini biittinlestirmekte-
dir. Bu entegrasyona multimedya denilmektedir (Van Dijk 2016: 20). S6z konusu iletim

entegrasyonu bes asamada gerceklesmektedir.

Sekil 1. iletim Entegrasyonu

Veri C‘:;)

Tiitlesi Allyape
Hirmetler Ulagim

%Yﬁnem %

Bahsedilen entegrasyonlar sayesinde kisiler interaktif olarak kiresel dolasima
girebilmektedir. Bireylere ek olarak firmalar yeni medya araclarini kullanarak kendilerini
ve Urunlerini tanitarak uluslararasi platformda yer almaktadir. Yeni medyayla birlikte
ortadan kalkan zaman — mekan kavrami, iletisim ve etkilesimi daha guicli bir hale
getirmektedir. Bireyler uluslararasi, ulusal, bélgesel bircok sirket ve markalara sosyal
medyayla ya da e-posta sistemleri ile ulasabilmektedir (Yilmaz 2019: 3).

Sosyal medya, etkilesimli katilimi iceren yeni medya bicimlerini ifade etmek
icin kullanilan bir terimdir. Baska bir deyisle yeni medyada Uretilen tim iceriklere sos-
yal medya ve bu paylasimlarin yapildigi araclara da sosyal medya uygulamalari denil-
mektedir. Sosyal medya uygulamalari araciliiyla Gretilen icerigin dogrulugu geleneksel
medyadan farkli olarak saibelidir. Bilgi hizlica yayilir ve dogrulugundan emin olunmayan
paylasimlar olumsuz sonuglar dogurabilir.

142




kilad » Merve ERYIGIT

Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalar diger uygu-
lamalara gére daha fazla bilinen ortamlardir ve yuksek kullanici sayisina sahiptirler.
Facebook 2004 yilinda Harvard Universitesi égrencileri arasinda iletisim olusturmak
amaciyla kurulmustur. Daha sonra kayit icin gerekli olan okul mail adresi sarti kaldiri-
larak tim mail adresleri ile erisimin saglanmasina izin verilmistir. We Are Social 2020
Ocak ayi raporuna gére buglin Facebook 2,4 milyar kullanici sayisi ile ilk sirada yer
almaktadir. Instagram 2010 yilinda farkl filtreler kullanarak fotograf paylasma sitesi
olarak kurulmustur. Ses getiren glincellemelere &rnek olarak 2013 yilinda video pay-
lasma ve mesaj gonderebilme, 2016 yilinda hikdye paylasma ve canli yayin yapabilme
ozellikleri sdylenebilir. We are Social raporuna gore (2020) Instagram 1 milyar kullani-
cl sayisina sahiptir. Twitter 2006 yilinda 140 karakter ile kisinin o an nerede oldugu-
nu, ne yaptigi veya nasil hissettigini sdylemesi amaciyla kurulmustur. Bugtin Twitter
kisilerin bilgi paylasiminda bulundugu ve glindemi takip ettigi ve fikir beyaninda bu-
lundugu ortamlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. We Are Social raporuna gére
(2020) Twitter 340 milyon kullaniciya sahiptir. Markalar geleneksel yontemleri geride
birakarak, bu sosyal medya uygulamalarini reklam yapmak amaciyla kullanmaktadirlar.

1.2. Global ve Glokal Yaklasimlar

Globallesme tiim diinyada 6érnek bir tliketim kdiltlird olusturmaya yonelik bir
kavramdir. Globallesme mal, sermaye ve emek akiskanliginin artmasi sonucu tlkeler
arasindaki ekonomik iliskilerin yogunlasmasi ve lkelerin birbirlerine yakinlasmasi anla-
mini tasimaktadir (Aktan ve Sen 1999: 2). Kongar'a gére din, dil irk ayrimi olmaksizin
tlm dinya ayni marka pantolonlari giymeye, ayni marka spor ayakkabilari kullanmaya
ayni gazozu icmeye kosullandirilmaktadir. Bu olusum hem uluslararasi sermayenin guict
hem de kitle iletisim araclar yardimiyla gerceklesmektedir (Aktaran icli 2001: 166).
Levitt'e gbre (1983) Coca-Cola, Pepsi veya McDonald’s gibi kiresellesmenin kendisini
temsil eden sirket 6rneklerinin ortaya ¢cikmasi ile kiresellesmenin uluslararasi ticarette
yeni yaklasim oldugu fikrini gticlendirmektedir. Bu yaklasima gore, uluslararasi sirketler
basarill olmak icin markaya asina ve sadik olanlari korurken, daha ytksek bir kalite
algisina ve potansiyel mdsterileri cekmeye neden olacak Urtinlerini, tasarimlarini, pa-
ketlemelerini ve tanitimlarini standartlastirmali, tuiketicilerin kafasinda gticld bir marka
imajl yaratmali, marka bilinirligini arttirmalidir. McLuhan’a gére (1962), elektroman-
yetik kesifler tim insan iliskilerinde eszamanli alani yeniden yaratir, béylece insan irki
artik kuresel kéy kosullari altinda var olur. Kiresel kdy kosullarini 6zetlemek gerekirse;
icinde bulundugumuz cagin gelisen ve degisen teknolojik kitle iletisim araclar saye-
sinde zaman ve mekan sikintisi yasamadan istedigimiz an dinyanin dért bir yanina
erisim saglayarak bilgi alabiliyor veya istedigimiz kisiyle iletisim kurabiliyoruz. Teknolojik
araclarin ¢cogu insanin fiziksel yeteneklerini gelistirmek cabasi icindir; iletisim teknolojisi
ddstincenin, bilincin, insanin ender kavramsal yeteneklerinin uzantisidir (Erdogan ve
Alemdar 2005: 139).

Robertson, esanlilidi vurgulamak icin, Japon is dlinyasinda yerel kosullara uyar-
lanan “kuresel taslak” anlamindaki “dochakuka”dan hareketle “glokallesme” kavramini
OGnermistir (Balcl 2006: 31).
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Bu kavram, global bir bakis agisinin lokal kosullara uygunlastirildigi global lokallesmeye
yonelik olarak Japon is diinyasina kabul ettirilmistir (Babayeva 2019: 20).

Kotler ve Armstrong’a gére (2001: 5) pazarlama; kdr amaci gliderek musteri
memnuniyeti saglamaktir. Pazarlamanin en temel iki amaci da yeni musterileri daha
ylksek bir deger vaadiyle kendine cekmek ve mevcut mdsterileri de memnuniyetlerini
temin ederek elde tutmaktir. Kliresellesmenin etkisiyle, iletisim ve enformasyon tekno-
lojisindeki gelismeler, Uretim iliskilerini ve dolayisiyla pazarlamanin sinirlarini yerelden
klresele dogru genisletmektedir (Pasall Tasoglu 2014: 2). Kotler'a gdre eski pazarlama
tamamen kitlesel pazarlama ile ilgiliydi ve Coca Cola veya McDonald'’s gibi sirketlerin
markalarini her yere ve herkese satmasi gerekiyordu (Aktaran Sarkar 2016: 2). Cevap
ise kitlesel reklam ve kitlesel dagilimin gelistirilmesiydi. Bulunmaz'a (2016) gére ise,

Geleneksel pazarlamanin aksine, her asamada hedef kitlenin dustince, fikir ve yorum-
larina agik bir iletisim stireci isleterek, pazarlama islevinin alici tarafinda bulunan mdste-
rilerin deneyim saglamasina imkan taniyan dijital pazarlama, ¢esitli kanallar vasitasiyla
hedef kitleye ulasarak &zellikle zaman, emek ve para yontinden oldukga buytik faydalar
saglar (357).

GUlinimdzde, kdresel sirketler, hangi pazarlama stratejisinin benimsenecegi
konusunda zor kararlar almaktadir. Kiresel pazarlama stratejileri, dlinya capinda pa-
zarlarda pazarlama faaliyetlerinin standardizasyonunu, homojenlesmesini ve entegras-
yonunu en Ust dlizeye cikarmayl amaclamaktadir (Kotler 2009). Bir firma drdnlerini
standartlastirmaya veya yerellestirmeye, iletisim programlarini standartlastirmaya veya
yerellestirmeye ya da ikisini birlestirmeye karar verebilir. Bu iki stratejinin birlesmesi ile
glokal strateji ortaya cikmaktadir.

Tablo 1. Kiiresel Pazarlama Stratejileri

URUN STRATEJISI ILETiSiM STRATEJiSi

Yerellestirilmis (Lokal
hale getirilmis) iletisim
Glokal Strateji:
Standart (Tek tip Urun) /
Ozel mesaj (Ulkeye gére
uyarlanmis)

Standart iletisim

Global (Kiiresel) strateji:
Standart Uriin Standart (Tek tip Urdn)
Standart (Tek tip mesaj)

Yerel (Lokal) strateji:
Ozel (irtin (Ulkeye gére
uyarlanmis) /

Ozel mesaj (Ulkeye gére
uyarlanmis)

Glokal Strateji:
Ozel (irtin (Ulkeye gére
uyarlanmis)
Standart (Tek tip mesaj)

Yerellestirilmis
(Lokal hale getirilmis)
Uriin

Kaynak: Luigi, D. ve V/Simona. (2010). The Glocal Strategy of Global Brands. Studies in
Business & Economics.,5 (3), s.149. akt. Denecli, 2013, s. 4
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Global strateji ile tek tip trtin tim dlinyaya tek bir mesajla iletilir, glokal strateji
ile bir Urlnu bir tlkeye 6zel mesajla iletebilir veya lilkeye &zel bir Urtin Uretip, o tlkeye
6zel mesajla sunulabilir. Ozetle; global ve yerel unsurlar ic ice gecerek glokal anlayisi
ortaya ¢ikarmaktadir.

Ornegin Burger King firmasinin, Ttirkiye'de Ramazan ayi icin 6zel olarak tiret-
tigi Sultan ment, McDonald’s firmasinin yine Turkiye icin ozel Urettigi Kofteburger
menu, Starbucks'in Urtn listesine Tlrk kahvesi eklemesi, glokal strateji yaklasimina or-
nek olarak verilebilir.

Gorsel 1. Burger King Sultan Menii

SULTAN am?s

MENU 4

guul baharstl g -

paed hUMGS o5y,
=

Baryer
T o i i = D Tt = G

Kaynak: https://images.app.goo.gl/MCMnZHFJsYW9xQx46

Gorsel 2. Starbucks Turk Kahvesi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BeAMOZxAxrc/
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Burger King markasi Ramazan'a Ozel baslhg ile Tiirkiye'ye 6zel Sultan menti
olusturmustur. Ment icerisine normal mentlerinde bulunan hamburger, patates ve ice-
cege ek olarak su ve tatl eklenmistir. Sag Ust kdsede yer alan saat araliklari mentintin
sadece orug tutan kitle tarafindan belirlenen saat araliginda yenilebilecegini géstermek-
tedir. Starbucks markasi Latin Amerika, Kolombiya, Asya/ Pasifik ve Endonezya bdlge-
lerine ait kahve cekirdeklerini kullanarak kahvelerini hazirlamaktadir. Tlirkiye pazarina
Ozel olarak mendistine Turk kahvesi eklemistir.

Global marka olmaktan ziyade glokal marka olmayi 6nemseyen firmalar, tlke-
lerin gelenek, gérenek, adet ve kiilttr yapisi gibi 6zelliklerine dikkat ederek tretim ya-
parlar. Ornegdin; Miisltiman tilkelerde domuz etinin yenilmemesi sebebiyle, bu tilkelerin
fast food pazarinda yer alan markalar, yerel tiretim Urtinlerinde helal kesim yaptiklarini
belirterek domuz eti veya domuz yagini kullanmadiklarini 6zellikle belirtirler. Glokal stra-
tejinin benimsenmesiyle birlikte markalar glokal reklam anlayisina yonelmis ve reklamla-
rini Ulkelere &zel olarak hazirlamislardir. Global reklam anlayisinda hazirlanan bir reklam
llkeye 6zgu seslendirme ile hazirlanarak tiim Ulkelerde ayni sekilde yayinlanirken, glokal
reklamda Uilkelere 6zel tanitim yapan, Ulke motiflerini kullanan ve kdilttird kucaklayan
reklamlar hazirlanir. Bu Urtnler ve reklamlar sayesinde tlketici markayi benimser ve za-
man icerisinde global markalar, yerel markaymis gibi 6ztimsenir. Bu dUstincelerden yola
cikilarak kuresel, yerel ve kiresel- yerel stratejiler belirlenmistir.

Tablo 2. Strateiji ilkeleri

Yerel Yerel dustn, yerel hareket et
Global Kuresel dustn, kiresel hareket et
Glokal Kuresel dUstin, yerel hareket et

Kuresellesmenin pratiksel hedeflerinden bir tanesi, tek bir kiiresel kdiltlr olus-
turarak dtinya Uzerindeki insanlari bir butin haline getirmektir. (Simsek'ten Aktaran
Onurlu ve Zulfugarova 2016: 498). Kiilturel farkliliklar kendilerini cesitli sekillerde goste-
rir.

Kiltir gostergelerini tanimlamak icin kullanilan bircok terimden, dérdu birlikte
toplam konsepti oldukga dtizgtin bir sekilde kapsar: semboller, kahramanlar, rittieller ve
degerler (Hofstede vd. 2010: 7). Bu model, sodanin katmanlarina benzedigi igin sogan
kabugu modeli olarak adlandiriimaktadir.
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Sekil 2: Sogan Kabugu Modeli

Semboller

Kahramanlar

Degerler

Kaynak: Hofstede, G., Hofstede, G.J. & Minkoy, M. (2010). Cultures and organizations
software of the mind. 3rd Edition. United States of America: Mc Graw Hill. (5.7)

Semboller; bir kiltliri paylasan insanlar tarafindan belirli anlamlari olan keli-
meler, resimler veya nesnelerdir. Dildeki kelimeler, sag stilleri ve kiyafetler bu kategoriye
girmektedir. Belirli bir gruba ait semboller baska kiilttrler tarafindan kopyalanabilir,
bundan dolayi katmanin en disinda yer almaktadir. Kahramanlar; 6lU ya da canli, hayali
ya da gercek olmakla beraber, kiiltlrin icerisinde dnemli bir yere ve degere sahip rol
model kisiliklere denir. Ttrk kdilturd icin Atattrk, érnek kisiligi ile bagimsizlik ve cagdas-
Ik gibi fikirleri Gizerinden yeni nesillere isik olmast ile rol model alinan bir kahramandir.
Amerika'da cocuklar icin yaratilan Barbie ve Superman gibi hayali karakterler ise o
kdltirde kahramanhgi temsil etmektedir. Ritleller; bir kdiltlr icinde sosyal olarak gerekli
gortlen toplu aktivitelerdir. Selamlasmak ve tokalasmak gunltik rittieller olarak adlandi-
rilabilir. Kutsal &zellik iceren ritlellere dini bayramlar (Ramazan, Kurban) ve cenazeler
ornek verilirken, kutlama veya anma ritiellerine ise resmi bayramlar (23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atattirk’d Anma, Genglik ve Spor Bayrami vb.)
ornek verilebilir. Ritteller tek bir kdiltir tarafindan gerceklestirilecedi gibi, uluslararasi
arenada da gerceklesebilir. Ornegin, Atattirk’tin élim yildénimdintin bircok tilke tara-
findan anilmasi gibi. Kiilttirtin cekirdedi degerler tarafindan olusturulur. Degerler haya-
tin erken dénemlerinde edinilir. Yeme i¢cme aliskanliklarindan giyim kusama kadar tim
aliskanliklarimiz degerler cercevesinde sekillenir. Bireylerin degerleri ve bu degerlere
bagli olarak tutumlari kuiltdrlerine gére farkllik géstermektedir. Her bir kdilttre ait, in-
sanlarini birlestiren belirli degerler bulunur. Bu degerler kiilttirlin etkisi ile arti veya eksi
yonlU olmak tzere her bir kdiltir yapisinda degiskenlik gdsterirler.
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Glokal reklam stratejilerinde firmalar sogan kabugu modelini géz éntinde bu-
lundurarak hareket ederler. Televizyonda yayinlanan glokal reklam calismalari incelen-
diginde global markalarin Tdrk kdiltliri ve yapisina uygun glokal marka yaklasimlari
acikca gortilebilir. Ornegin; Coca Cola firmasi icin, icerik ve tat olarak ayni olan dirtintin
lizerinde Tlirkiye pazarinda “Ayse”, “Ahmet” yazarken, ingiltere de bir marketten ala-
caginiz kolanin Uzerinde “John" ya da "Amanda” yazmasi efektif glokal pazarlama
stratejilerine iyi bir 6rnek olarak gdsterilebilir (Dalkilic 2017: 23) Lay's cipsleri icin sa-
dece Turkiye'ye 6zgl motif ve temalarin kullanildigr reklamlar da glokal reklam icin
iyi bir 6rnek olmaktadir (Elden 2005: 67). Haribo sekerlemelerinin televizyon reklam-
larinda Musliiman tilkeler icin “helal Haribo” ifadesini kullanmasi, Urtinltin domuz yadi
icermedigine dikkat cekmesi, tam olarak kdilttirel degerler ve farkliliklarin géz éntinde
bulunduruldugunun bir géstergesidir (Aktuglu ve EJinli 2010: 169). Netflix, icerigin-
de yer alan diziler ve programlar icin Tlrkiye'ye 6zel reklamlar tretmeye baslamistir.
Bu dogrultuda, Netflix'in lrinu yerellestirmesi ve yerel reklam mesajlari ile izleyiciye/
tliketiciye Grind tanitmasi, kuresel reklam stratejilerinden yerel reklam stratejisini kul-
landigini gdstermektedir (Gulmez 2019: 165). Knorr, tamamen Tlrk tliketicisine uygun
sekilde gelistirdigi yoresel corbalarinda daha ytksek dlizeyde adaptasyona giderken;
klasik bir corba ttirti olan kremall domates corbanin olusturulmasinda kdilttrel tercihle-
rin etkisi ile damak tadindaki farklliklari 6n plana c¢ikarmak icin daha dustk derecede
adaptasyon uygulamaktadir (Sahin ve Kalyoncuoglu 2014: 110). Nestle Dede Efendi
2014 reklaminda, reklam filmi kanun gortntusu ve sesi ile baslamaktadir. Calinan sarki
"Yine Bir Gllnihal” bestesidir. Hem saray gérlintlisi hem de reklam filmindeki kisi-
nin kiyafetlerinden filmin eski dénemlerde gectigi g6zlemlenmektedir. Reklam filminde
glokal reklam stratejisinin benimsendigi gérulmektedir (Onurlu ve Zulfugarova 2016:
505). Huawei telefon markasinin Tlrkiye'ye 6zel cektigi reklamlar da glokal reklam
orneklerinden biridir. Reklamda telefon tanitimi yapilirken, kisilerin ¢ekim yaptigi yerler
Tdrkiye'ye 6zgu tarihi mekanlardir. Glokal reklamlarda firmalar tiketiciler ile ayni kiltu-
re ve ayni de@erlere sahip strateji yurtterek ttketici ile arasinda samimi bir bag kurar.
Tketici ile kurulan bu samimi bag kisilerin markaya sempati duymasina ve Urunlerinin
tliketilme potansiyelinin artmasina yardimai olur.

2. ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Sinirhliklan

Klresellesmeyle birlikte markalar Urunlerini uluslararasi pazarda tuketiciy-
le bulusturmak icin cesitli stratejiler uygularlar. McLuhan’in ortaya attigi Global Kdy
kavrami ile kitle iletisim araglari bu bulusmaya yardimc olsalar dahi, gelisen ve de-
gisen teknoloji karsisinda markalarin yeni stratejiler belirlemesi zorunlu hale gel-
mistir. Glokal strateji olarak adlandirilan kiresel dustinlp yerel hareket etme ey-
lemi, markalara guinimlzde oldukca yardimc olmaktadir. Global markalar bu
sekilde, pazarinda yer aldiklari llkelerin kdlttirel motiflerine uygun reklamlar ve
Urtnler hazirlamaktadir. Bu calismada markalarin pazarlama asamasinda global
yaklasimdan ziyade glokal yaklasimlari kullandiklari ortaya konmak istenmektedir.
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Bu arastirmanin amaci, otomotiv sektérline ait secilen (¢ global markanin
Tdrkiye'ye ait resmf Instagram hesaplarinda glokal stratejiyi, sogan kabugu modelinde
bulunan rittiel terimini kullanarak nasil uyguladiklarini belirlemektir. Literattire bakildi-
ginda otomotiv sektdriine ait glokal ¢alismalarin olmamasi sebebiyle, sektére isik tut-
masi agisindan ¢alisma bu yéniyle ézguindlir.

1974 yilinda faaliyet gostermeye baslayan, 17 Ulkede 21 ofis ile calismalarina
devam eden Interbrand, dlinyanin énde gelen marka danismanlik sirketlerinden biri
olup, her yil yayinladiklari en iyi 100 marka listeleri ile sektérde dikkate alinan bir kuru-
lustur. Calismada 2019 yilina ait raporda yer alan en iyi 100 marka arasindan otomotiv
sektdruine ait markalar secilmistir. Otomotiv sektériine ait toplamda 15 global marka
bulunmakta ve bu markalardan 13 tanesinin Tlrkiye'ye ait resmf Instagram hesaplari
bulunmaktadir. Calismaya sinirlilik getirmesi agisindan Instagram hesaplarinda 400 bin
ve Uzeri takipgisi bulunan BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz markalari secilmistir.

2.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin amacina gére sektor icerisinde resmf Ttirkiye Instagram hesabi bulunan
markalar belirlenmis ve bu markalar icerisinden minimum 400 bin Uzeri takipgi sayisi
olan 3 marka secilerek Instagram Ttirkiye hesaplari incelenmistir. Calismada &rneklem
olarak g global otomotiv markasi olan BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz secilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Galismada secilen U¢ markanin glokalizasyon stratejilerini Instagram paylasimlarinda
sogan kabugu modeline ait rittiel terimini kullanarak nasil yaptiklari incelenmektedir.
Markalarin paylasimlari icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmis ve tablolar SPSS
programinda hazirlanmistir. icerik analizi, yazili veya resimli bir belgeden beklenen me-
sajin nicellestirilmesi islemidir (Krippendorf’ tan Aktaran Yildirrm 2017: 164). Arastirma
icin 3 marka secilecek ve bu markalarin Instagram hesaplarinda faaliyet géstermeye
basladiklari yildan itibaren yaptiklari paylasimlar incelenerek Tuirk kdiltlirtine ait resmi ve
dinf bayram kutlamalari ritliel terimi kapsaminda degerlendirilecek ve fotograf payla-
sim sayilari belirlenecektir.

Bu arastirma kapsaminda; Ramazan (Seker) ve Kurban Bayrami olmak Uzere 2
dinf, 18 Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis
Ataturk’i Anma, Genclik ve Spor Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami, 29 Ekim Cumhu-
riyet Bayrami ve 10 Kasim Atatirk’d Anma GUnu olmak Uizere 6 resmi téren secilmistir.
Hesaplarda bulunan paylasimlar icerik analizi ydntemi ile 2 dini ve 6 resmi ritiiel olmak
lizere 8 kategoride degerlendirilecek ve gruplandirilacaktir.

2016 yilinda Onurlu ve Zulfugarova tarafindan gergeklestirilen calismada sogan
kabugu modeliagiklanmisve Duinya'nin eniyireklam filmiveren markalariarasindan Tdirki-
ye pazarindayaygin olan gida, iletisim teknolojisi, ev temizlik trtinleri ve kozmetik sektérle-
rindeki markalar secilmis ve reklam filmleri sogan kabugu 6geleri acisindan incelenmistir.
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Bu calismada ise otomotiv sektériine ait en iyi markalar icerisinden Tlrkiye pazarinda
bulunan ve Turkiye resmf Instagram hesabi takipgi sayisi yliksek olan 3 global marka
secilerek sogan kabugu modeli icerisinde yer alan ritliel dgelere karsilik gelen paylasim-
lari incelenmistir.

2.4. Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirme

Arastirma kapsaminda BMW, Mercedes-Benz ve Volkswagen markalarina ait
Instagram hesaplari icerik analizi ydntemi ile incelenmis ve tablolarda SPSS betimleyici
istatistik ve frekans analizi kullanilmistir. U markaya ait toplam 6246 paylasim incelen-
mis ve bu paylasimlar Turkiye'ye 6zgu dinf ve resmf ritteller kapsaminda kategorilere
ayrilarak toplam 132 fotograf paylasimi secilmistir. Kategoriler sekiz alt kategoriye boli-
nerek her bir rittiele karsilik gelen paylasimlar incelenmistir. Bu alt kategoriler; 18 Mart
GCanakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atatuirk'u
Anma, Genglik ve Spor Bayrami, Ramazan Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami, Kurban
Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami ve 10 Kasim Atatuirk’ti Anma Gunu ‘dur.

Tablo 3. Markalarin Ritliel Paylasim Sayisi

Markalar Paylasim Sayisi Yiizde
Mercedes-Benz 47 35,6
BMW 41 31,1
Volkswagen 44 33,3
Toplam 132 100

132 paylasimin geneline bakildiginda BMW markasina ait 41, Mercedes-Benz
markasina ait 47 ve Volkswagen markasina ait 44 glokal paylasim bulunmaktadir. ince-
leme geneline bakildiginda 132 paylasimin 47'sine sahip olan Mercedes-Benz markasi
%35,7'lik oran ile birinci sirada yer almaktadir.

Tablo 4. Markalarin Dini ve Resmi Ritliellere Ait Paylasim Sayisi

Paylasim Sayisi Yiizde
Dinf 36 27,3
Resmi 96 72,7
Toplam 132 100

iki ana kategori bashiginda incelendiginde paylasimlarin 36'si dinf, 96'si resmi
ritieller hakkindadir. %72,7'lik oran ile resmf ritlieller paylasiminin daha fazla yapildig
gorulmektedir. Tabloya bakildiginda markalarin resmf ritlielleri daha fazla énemsedigi
ve paylasimda bulundugunu séylemek mumkunduir.

150




kilad » Merve ERYIGIT

Tablo 5. Ritliellerin Paylasim Sayisi

Paylasim Yizde

18 Mart Canakkale Zaferi 6 4,5

23 Nisan Ulusal Egemenlik 18 13.6
ve Cocuk Bayrami

29 Ekim Cumhuriyet 19 14.4

Bayrami
19 Mayis Atatdrk't Anma, 17 129
Genclik ve Spor Bayrami '
10 Kasim At?ttljlrk 4 Anma 19 14.4
Gund

30 Agustos Zafer Bayrami 17 12,9

Kurban Bayrami 18 13,6

Ramazan Bayrami 18 13,6

Toplam 132 100

Alt kategoriler halinde incelendiginde ise;

+ 18 Mart hakkinda 6,

« 23 Nisan hakkinda 18,

+ 19 Mayis hakkinda 17,

+ 30 Adustos hakkinda 17,

« 29 Ekim hakkinda 19,

« 10 Kasim hakkinda 19,

« Ramazan Bayrami hakkinda 17,

+ Kurban Bayrami hakkinda 19 paylasim yapilmistir. En ytiksek paylasim orani
%14,4 ile 10 Kasim Atattirk’d Anma Gunu ve 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami'na aittir.

2.4.1. BMW Markasi

BMW markasinin Tlrkiye'ye ait resmf Instagram hesabinda 2019 Aralik ayi iti-
bari ile 408.370 bin takipgi, 1.167 adet génderi bulunmaktadir. Hesap ilk paylasimini 2
Temmuz 2013 tarihinde yapmisti. BMW markasina ait yapilan incelemede 2013-2019
yillari arasinda yapilan paylasimlar incelenmistir. Ttrkiye'ye ait resmi ve dinf rittelleri
sayfasinda paylasarak glokal yaklasimda bulunmustur. Hesaba ait toplam 41 adet glokal
génderi bulunmaktadir.
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Tablo 6. Markaya Ait Fotograf Begenilerinin Yillara Gore Degisimi

Paylasim Yillari N En Dustik En Yiksek
2014 5 414 692
2015 7 578 1378
2016 7 1596 7200
2017 7 2064 8384
2018 7 2748 9100
2019 8 3698 12479

Ritlellere ait en dustik begeniyi alan gdnderi 414 begdeni sayisi ile 2014 yilinda
yapilan Kurban Bayrami'na ait paylasimdir. Paylasimlarin arasinda en ¢ok begeniyi alan
gonderi ise 12.479 begeni sayisi ile 29 Ekim 2019 tarihli Cumhuriyetin 96. yilinin kut-
landigi arkada Ataturk siltieti 6ntinde BMW arag olan paylasimdir. Bu paylasim resmf
bir glind anmasi yonuyle ritdel, Atatlrk'd kullanmasi ydnuyle kahraman terimlerini ta-
simakta ve melez bir tuir olusturmaktadir. Paylasimlarin geneline bakildiginda, rittiellere
ait génderilerin takipciler tarafindan begenilme sayisinin her yil arttigi gortimektedir.

Gorsel 3. BMW Markasinin En Cok Begeni Alan Paylasimi

&)

£ Liked by iremakdemir and 12.478 others
bBmwturkive Cumburiyetimizin 98, yili kutlu elaun, #29Ekim

Bew Translation

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B4MQl-ingPn/
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Tablo 7. Ritlellere Ait Yillara Gore Begeni Sayilari

Ritleller 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
10 Kasim Atatlirk’d Anma GUlnl | 686 754 | 7200 | 8384 | 9100 | 9039
18 Mart Canakkale Zaferi ) ) ) ) . 3954

19 Mayis Atatdrk’t Anma,

. 422 851 | 2729 | 4957 | 5520 | 3785
Genclik ve Spor Bayrami

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve

Cocuk Bayrami 507 578 | 1596 | 4775 | 5315 | 4156

29 Ekim Cumhuriyet Bayrami 692 1378 | 4945 | 5639 | 4343 | 12479
30 Agustos Zafer Bayrami . 1295 | 5260 | 7158 | 3669 | 5360
Kurban Bayrami 414 735 1662 | 2433 | 4855 | 3698
Ramazan Bayrami . 688 | 2694 | 2064 | 2748 | 6367

Hesapta yapilan paylasimlarin 41 tanesi Turk kdltdrine ait ritGellerle ilgilidir.
2014 yilinda bes, 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda yedi, 2019 yilinda ise 8 adet
glokal paylasim yapiimistir. Bu paylasimlar, 18 Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atattirk'i Anma, Genglik ve Spor Bayrami, Ra-
mazan Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami, Kurban Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bay-
rami ve 10 Kasim Atattrk'd Anma Gunui ile ilgilidir. 2014 yilinda 8 ritlielden 5'i hakkinda
paylasim yapilimis, 18 Mart Canakkale Zaferi, Kurban Bayrami ve 30 Agustos rittiellerine
dair paylasimda bulunulmamistir. 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda 8 rittielden 7'si
hakkinda paylasim yapilmis, 18 Mart Canakkale Zaferi hakkinda 4 yil boyunca paylasim-
da bulunulmamistir. 2019 yilinda ise 8 ritlelin 8'i hakkinda da paylasimda bulunulmus-
tur.

Resmi rittiellerde konu ile ilgili Atatdirk resimleri kullanilarak paylasim yapilmis-
tir. Ramazan Bayrami ve Kurban Bayrami'nda ise BMW'ye ait ara¢ icinde aile ve cocuk
figtrleri kullanilarak sevdiklerimize kavusmakla ilgili yazilarla paylasilmistir. Bazi bayram
paylasimlari aile buytkleri ile hazirlanmistir. Bu bilgiler 1siginda BMW markasinin Tuirk
kdltdrtine 6nem vererek reklam paylasimlarini hazirladigini ve glokal bir yaklasim be-
nimsedigini séylemek mumkunddir.

2.4.2. Volkswagen Markasi

Volkswagen markasinin Trkiye'ye ait resmi Instagram hesabinda 2019 Aralik
ayi itibari ile 429.898 takipgi, 2.132 adet génderi bulunmaktadir. Hesap ilk paylasi-
mini 3 Subat 2014 tarihinde yapmistir. Volkswagen markasina ait yapilan incelemede
2014-2019 yillari arasinda yapilan paylasimlar incelenmistir. Trkiye'ye ait resmi ve dinf
ritielleri sayfasinda paylasarak global yaklasimda bulunmustur. Hesapta yapilan payla-
simlarin 44 tanesi Turk kdilttirine ait rittellerle ilgilidir.
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Tablo 8. Markaya Ait Fotograf Begenilerinin Yillara Gore Degisimi

Paylasim Yillari N En Dustik En Yiksek
2014 7 598 2639
2015 7 602 3837
2016 7 1457 8141
2017 7 3451 5882
2018 8 2025 6871
2019 8 2410 10054

Ritlellere ait en dustik begeniyi alan gdnderi 598 begdeni sayisi ile 2014 yilinda
yapilan Kurban Bayrami'na ait paylasimdir. Paylasimlarin arasinda en ¢ok begeniyi alan
génderi 10.054 begeni sayisi ile 19 Mayis 2019 tarihli Atatirk’tin Anma, Genclik ve
Spor Bayraminin kutlandigi arag icinden kdpriye asili Atatlirk bayraginin gézuktigu
paylasimdir. Bu paylasim resmf bir glini anmasi ile rittel, Atatlrk’'in kullanilmasi ile
kahraman ve Turk bayraginin kullanilmasi ile sembol terimlerini iceren melez bir ttr
paylasimdir. Paylasimlarin yillar gectikce begenilme oranlarinda ytikselmeler oldugu gé-
rdlmektedir.

Gorsel 4. Volkswagen Markasinin En Cok Begeni Alan Paylasimi

2 QY [

10.054 likes

viwturkiye Cikugin her yolda seninle baraber ilerlemekten
gurur duyuyoruz.
#19MayisAtatirklAnmaGenglikveSporBayrami

See Tranalation

Kaynak: https://wwwinstagram.com/p/BxoiM6DBnWy/
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Volkswagen Instagram hesabinin 2014, 2015 ve 2016 yillarinda sadece fo-
tograf paylasimi yapilirken, 2017 yili 30 Agustos Zafer Bayrami kutlamasi, 29 Ekim
Zafer Bayrami ve 10 Kasim Atatlirk’ii Anma Gund ile birlikte gif (hareketli resim) ve
kisa video paylasimi da baslamistir. 2018 ve 2019 yilinda da bazi rittiellerde gif ve
kisa video paylasimi devam etmistir. Hesapta bulunan10 adet kisa video ve 3 adet gif
paylasimi Tdrk kdltur rittellerine aittir. 2017 yilina ait 30 Agustos Zafer Bayrami kisa
videosu 12.774 géruntllenme, 29 Ekim Zafer Bayrami videosu 13.592 gdrtintlilenme,
10 Kasim Atattirk'ti Anma Guintne ait gif ise 17.483 gériintilenme almistir. 2018 yili
19 Mayis Atatlrk’i Anma, Genclik ve Spor Bayramina ait video 10.079 gérlintilenme,
Kurban Bayrami'na ait video 26.161 goriintilenme, ait 30 Agustos Zafer Bayrami kisa
videosu 9.666 gortintlilenme, 29 Ekim Zafer Bayrami videosu 11.386 gortinttilenme ve
10 Kasim Atattrk’d Anma GUnu videosu 37.668 gdruntllenme almistir. 2019 yilinda
18 Mart Canakkale Zaferine ait kisa video 10.395 gdrtintiilenme, Ramazan Bayrami'na
ait gif 122.079 gortintilenme, Kurban Bayrami'na ait video 28.421 gortnttilenme, 30
Agustos Zafer Bayrami'na ait gif 12.808 gdrlintlilenme ve son olarak 29 Ekim Zafer
Bayrami videosu 10.589 gdrtinttilenme almistir.

Tablo 9. Ritlellere Ait Yillara Gore Begeni Sayilari

Ritieller 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
10 Kasim Atatirk’d Anma Gunl | 1011 | 602 | 8141 | 5882 | 6871 | 9026
18 Mart Canakkale Zaferi ) ) ) ) 4703 | 2557

19 Mayis Atatdrk'd Anma,

. 856 | 2563 | 4505 | 5284 | 2281 [ 10054
Genclik ve Spor Bayrami

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve

Cocuk Bayrami 827 | 3097 | 1814 | 5087 | 4353 | 5557

29 Ekim Cumhuriyet Bayrami 2639 | 3837 | 4900 | 4968 | 3482 | 2721
30 Agustos Zafer Bayrami 1510 | 3789 | 4139 | 4525 | 3513 | 2475
Kurban Bayrami 598 1286 | 2397 | 3451 | 2025 | 2410
Ramazan Bayrami 1162 | 2248 | 1457 | 4747 | 3662 | 6337

2014, 2015, 2016 ve 2017 yillarinda yedi, 2018 ve 2019 yillarinda ise 8 adet
glokal paylasim yapilmistir. Bu paylasimlar, 18 Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atattirk'd Anma, Genglik ve Spor Bayrami,
Ramazan Bayrami, 30 AJustos Zafer Bayrami, Kurban Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet
Bayrami ve 10 Kasim Atatirk’d Anma Gundu ile ilgilidir. 2014, 2015, 2016 ve 2017
yillarinda 8 rittielden 7'si hakkinda paylasim yapilmis, 18 Mart Canakkale Zaferi'ne dair
paylasimda bulunulmamistir. 2018 ve 2019 yillarinda ise 8 rittielin 8'i hakkinda da pay-
lasimda bulunulmustur.
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Paylasimlara bakildiginda resmf rittiellerin Atattirk resimleri veya videolar ile
kutlandigi gorulmektedir. Dinf ritteller aile buytikleri ile olan fotograflarla ve 23 Nisan
kutlamalari ile cocuklara ait fotograflarin paylasimi ile kutlanmaktadir. Bazi paylasimlar-
da Volkswagen araclar disaridan gordiltirken, bazi paylasimlarda iceriden cekimler bu-
lunmaktadir. Bu dogrultuda Volkswagen markasinin Turk kdiltir 6gelerine dnem vererek
reklamlarini hazirladigini ve glokal bir yaklasim sergiledigini séylemek mdmkdinddir.

2.4.3. Mercedes-Benz Markasi

Mercedes-Benz markasinin Tlrkiye'ye ait resmi Instagram hesabinda 2019
Aralik ayi itibarr ile 422.022 takipgi, 2.443 adet génderi bulunmaktadir. Hesap ilk pay-
lasimini 6 Mart 2013 tarihinde yapmistir. Mercedes-Benz markasina ait yapilan incele-
mede 2013-2019 yillari arasinda yapilan paylasimlar incelenmistir. Ttrkiye'ye ait resmf
ve dinf ritlielleri sayfasinda paylasarak global yaklasimda bulunmustur. Hesapta yapilan
paylasimlarin 47 tanesi Turk kdiltirtine ait ritlellerle ilgilidir.

Tablo 10. Markaya Ait Fotograf Begenilerinin Yillara Gore Degisimi

Paylasim Yillari N En Dustik En Yiksek
2013 3 82 221
2014 6 216 1366
2015 8 762 2324
2016 7 1599 8292
2017 7 2339 9532
2018 8 5984 12301
2019 8 4685 10072

RitUellere ait en dusuik begeniyi alan gdnderi 82 begeni sayisi ile 2013 yilin-
da yapilan Kurban Bayrami'na ait paylasimdir. Paylasimlarin arasinda en ¢ok begeniyi
alan gonderi 12.301 begeni sayisi ile 2018 yilina ait 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami’'nin
kutlandigi arka plandaki Tirk bayragi Uzerine Atatlirk'tin géziktligu ve alt kisimda
Atatdrk'tin toplulukla birlikte medisten cikisi yer alan paylasimdir. Bu paylasim resmf bir
glind anmast ile rittel, Atattrk’dn kullaniimasi ile kahraman ve Tdirk bayraginin kullanil-
masl ile sembol terimlerini iceren melez bir tlr paylasimdir. Paylasimlarin yillar gectikce
begenilme oranlarinda yuikselmeler oldugu gérdlmektedir.
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Gorsel 5. Mercedes-Benz Markasinin En Cok Begeni Alan Paylasimi

we Tl - [

12,307 likes

marcedeshenzturkiye 29 Ekim Cumbunye! Bayramimig
kil olasin

Ses Transintion

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BpgSrrVnFWo/

Paylasimlarin genelinde fotograf kullanilmistir ancak bunlara ek olarak Tdrk kdiltur ri-
tlellerine ait 5 adet gif (hareketli fotograf) kullanimi da yapilmistir. 2016 yilinda 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlamasinda gif kullanilmis ve 6.319 gdrun-
tllenme, 2017 yilina ait 10 Kasim Atattirk'd Anma GUnu paylasimi da gif seklinde olup
26.038 gortinttileme, 2019 yili 18 Mart Canakkale Zaferi'ne ait paylasim gif seklinde
21.121 goérintileme, 19 Mayis Ataturk’t Anma, Genglik ve Spor Bayrami gif kutlamasi
16.620 goruntlilenme ve 10 Kasim Atatlirk’i Anma GUnu gif paylasimi ise 37.338
goriintilenme almistir.

Tablo 11. Ritiiellere Ait Yillara Gére Begeni Sayilari

Ritlieller 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
10 Kasim Atattirk’u 221 | 1366 | 762 | 8292 | 9532 | 11262 | 9013
Anma Gunu

18 Mart Canakkale Zaferi ) ) 1619 ) ) 8990 | 6294
19 Mayis Genclik ve Spor | 172 ) 1934 | 3547 | 5726 | 7416 | 4685
Bayrami

23 Nisan Ulusal Egemen- 82 216 | 1525 [ 1599 [ 2357 | 9437 | 10072
lik ve Cocuk Bayrami

29 Ekim Cumbhuriyet . 1098 | 2180 | 5826 | 8887 | 12301 [ 8409
Bayrami

30 Agustos Zafer Bayrami . 782 | 2324 | 4920 | 7555 | 9567 | 8418
Kurban Bayrami . 553 | 2081 | 2836 | 2516 | 7674 | 8636
Ramazan Bayrami . 574 | 1323 | 2148 | 2339 | 5984 | 8388
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2013 yilinda Ug, 2014 yilinda alti, 2015 yilinda sekiz, 2016 ve 2017 yillarinda
yedi, 2018 ve 2019 yillarinda ise 8 adet glokal paylasim yapilmistir. Bu paylasimlar, 18
Mart Canakkale Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Ata-
tlrk'd Anma, Genglik ve Spor Bayrami, Ramazan Bayrami, 30 Adustos Zafer Bayrami,
Kurban Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami ve 10 Kasim Atattirk’d Anma Guind ile
ilgilidir. 2013 yilinda 8 ritlielden 3'U hakkinda paylasim yapiimis, 18 Mart Canakkale
Zaferi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atatlirk’i Anma, Genglik
ve Spor Bayrami, Ramazan Bayrami ve 30 Agustos Zafer Bayrami'na dair paylasimda
bulunulmamistir. 2014 yilinda 8 ritlielden 6'si hakkinda paylasim yapilmis, 19 Mayis
Atatlrk’i Anma, Genclik ve Spor Bayrami ve 18 Mart Canakkale Zaferi'ne dair payla-
simda bulunulmamistir. 2015 yilinda ise 8 ritlelin 8'i hakkinda da paylasimda bulunul-
mustur. 2016 ve 2017 yillarinda 8 ritlielden 7'si hakkinda paylasim yapilmis, 18 Mart
Canakkale Zaferi'ne dair paylasimda bulunulmamistir. 2018 ve 2019 yillarinda ise 8
rittielin 8'i hakkinda da paylasimda bulunulmustur.

Paylasimlarin geneline bakildiginda Ttrk bayragdi ve Atattrk’e ait sdzlerle kut-
lama paylasimlarinin yapildigi bilgisine ulasilmistir. Dinf ritliellere ait paylasimlarda aile
blytkleri yer almis, arag 6ntinde ¢ocuklu fotograflara yer verilmis ve hem arag ici hem
de arag disi fotograflar kullaniimistir. Bu dogrultuda Mercedes-Benz markasinin Ttirk
kdltir yapisina édnem vererek reklamlarini hazirladigini ve glokal bir yaklasim sergiledi-
gini sdéylemek mdmkdinddir.

Tdm bulgular incelendiginde, U global markanin Ttirkiye'ye ait resmf Instag-
ram hesaplarinda glokal stratejiyi kullanarak paylasimlarda bulunduklari ortaya ¢ikmak-
tadir. Secilen fotograflarda aile buytklerine yer verilmesi, dinf rittiel paylasimlarinda aile
baglarina ve kisinin sevdikleriyle birlikte olmasi vurgusu yapilmasi, kutlanan bayramlar
icin "bayramimiz” denilmesi, Atattirk’ten bahsedilen yazilarda “Atamiz” vurgusunun
yapilmasi, Ttrk bayraginin carpici sekilde kullaniimasi, motiflere yer verilirken araclarin
arka planda tutularak reklam yapilmasi érneklem olarak secilen markalarin glokal stra-
tejiyi uygulamada son derece basarili oldugunu ve Hoftstede'nin kiiltlr 6geleri olarak
tanimladigi sogan kabugu modeline ait terimleri paylasimlar icerisinde melez bir tur
olarak kullandiklarini géstermektedir. Markalar da bireyler gibi kendilerine ait hesapla-
rinda kendi tanitimlarini yaparken, Ttrk kultdrinu de isin icine katarak paylasimlarda
bulunmuslardir. Giderek artan takipgi ve begdeni sayilari da markalarin basarili strateji
uyguladigini kanitlamaktadir.
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Guinlimtzde sosyal medya uygulamalari oldukca yaygin bir sekilde kullaniimak-
tadir. Saniyeler icerisinde dtinyada olan her seye, istedigimiz yerden, istedigimiz an,
istedigimiz aracla erisebilme Gzgurltigline sahibiz. Global Kéy'de yasam insana istedi-
gini istedigi an elde edebilme imkani vermektedir. Kiiresellesme ile birlikte kitle iletisim
araclari bir uzantimiz olarak hayatimizda yer edinmistir. Bireyden, topluluklara kadar
herkesi etkileyen kitle iletisim araclari tutum ve davranislarimizi da sekillendirmekte-
dir. Bugtn bilgi edinmek icin Twitter, fotograf paylasmak veya hosca vakit gecirmek
icin Instagram veya Facebook kullanilmaktadir. Bir driin almadan 6nce, hedef Urtn
hakkinda yapilan yorumlar incelenmekte ve markalar tarafindan sosyal medya uygula-
malarinin kullanimi tlketiciyi biyuk 6lctide etkilemektedir. Geleneksel medyadan farkli
olarak, yeni medya tuketiciyle iletisime gecebilme 6zelligiyle ¢ift yonlidur. Teknolojinin
degismesi ve klresellesmenin etkilerinin artmasiyla birlikte bircok sey gibi pazarlama
stratejileri de degismistir. Tek tip drlnle ve reklamla tim pazarlarda yer almak yani
global ddstintp, global hareket etmek stratejisini benimseyen markalari, baska strate-
jiler uygulayan diger markalar geride birakmaktadir. Yerel dustintp, yerel hareket eden
markalar ise yerlerinde sayarak kendilerine bir sey katamadan var olmaya ve cagin ge-
risinden gelmeye devam etmektedirler. Global dustintp, yerel hareket eden markalar
ise basari ivmesini hizla ylkseltmektedirler. Markalar herkesin ilgisini cekmeyi saglayan,
tliketicide mutlaka sahip olmak istegini uyandiran Urtnleri bu sekilde popliler hale ge-
tirmektedirler. Tim dlinyada ‘popdiler kdlttr" Grlinu olarak yarattiklari kendi trdnlerini
tliketiciye kendi kdilttirtine uygun sekilde pazarlamak, kisinin hedef Urtinle veya markay-
la arasinda bag kurmasi vb. drnekler glokal yaklasima 6rnek olarak verilebilir. Hoftstede
tarafindan ortaya atilan ve kdiltir 6gelerini iceren sogan kabugu modeli sayesinde mar-
kalar yerel is birlikleri gerceklestirip, kendilerine bir yol haritasi cizerek tiketicinin dnem
verdigi noktalari belirlemekte ve bu sekilde kendilerini poptiler hale getirmektedirler.
Pazarlarinda yer aldiklari tlkelerin adet, gelenek-géreneklerine, inanclarina, kduiltdirle-
rine, yasam tarzlarina saygi duyduklarini belirten ve bu sekilde Urtin ve tanitim yapan
markalar buytk élclide pazar liderligi yapmaktadir. Kisiler cok begendikleri ancak ken-
dilerinin kullanamayacagini veya uygun olmayacagini distinddkleri Urtnlerle bulustuk-
larinda markaya kendisine saygi duydugu icin saygi duyuyor ve marka sempatisi artiyor.
Ornegdin Ramazan ayinda Fast food zinciri olan Burger King ‘in Sultan Menti ¢ikartmasi.
Orug tutan kisiler, global bir markanin Ramazan ayina &zel bir lrin hazirlamasi ve
inanclarina saygl duymasi adina memnun olurken, Ramazan déneminde de bu markayi
tliketmeye devam ediyor. Otomotiv sektdriinde lider markalar olarak kabul edilebilecek
BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz'de ayni sekilde glokal yaklasimlarla ttiketici ilgisini
kendilerinde tutmayi basariyorlar. Ulkenin rittiellerine, inanclarina saygi goéstermek, o
kdltdrin bir parcasi olmak ve pazarlarinda yer aldiklari her bir Glke icin ayni davranista
bulunmak markalari glokal anlamda basariya ulastirir. Calisma sonucunda inceledigi-
miz markalar TUrkiye pazarinda, Turk halkinin dinf ve resmf rittellerine saygi duyarak,
o glnler hakkinda paylasimlarda bulunarak ve bunu yaparken ‘siz’ dili degil de 'biz’
dili kullanarak birlestirici tutumlar sergilemeleri agisindan oldukg¢a basarili bulunmus-
lardir. Ayrica calisma sonucu gdsteriyor ki glokal hareketi benimseyen markalar ttike-
tici ilgi ve begenisini yillar icerisinde arttirmakta ve basarili bir yolda ilerlemektedirler.

159




Kilad - xocaeii Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Bu tarz davranislar tuiketicide sempati uyandirarak, tiketimi tesvik etmekte ve hedef
Urin daha cazip gelmektedir. Kisi, bir triin hakkinda arastirma yapmaya ilk 6nce ken-
disini dnemseyen ve deger veren markalari incelemekle baslamaktadir. Yillar gectikce
tliketici ve marka iliskisi kuvvetlenmekte ve markaya olan bagimlilik ortaya cikmaktadir.
Yine calisma sonucuna gbre; glokal stratejiyi benimseyen markalarin trtnlerinin satin
alinma davranisi ve sikhidinin artacagi 6ngorulmektedir.

Bu calismada otomotiv sektériintin Turkiye'ye ait glokal calismalari ritteller bo-
yutunda incelenmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarda sogan kabugu modelinde
bulunan sembol, deger, kahramanlar ve uygulamalar boyutlari ele alinarak alanyazina
katkida bulunulabilir. Instagram olarak secilen ortam farkli sosyal medya uygulamalarin-
dan secilebilir, reklamlar analiz edilebilir.
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