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Ozet

GUnumizin dedisen pazar kosullarinda markalarin daha rekabetci yaklasimlar Gizerinden
pazarlama faaliyetlerini ylrtitme zorunlulugu giderek artmaktadir. Global 6lgekli markalar
kiresellesmenin de etkisiyle dis pazarlara yonelirken hem global tutumlarini koruma
yoluna gitmekte, hem de faaliyet yurittikleri yeni pazarlarin yerel kosullarina goére
pazarlama stratejilerini kurgulamaktadirlar.

Kiresellesme ile diinya, donlisi olmayan bir yola girmistir ve dedisen kosullara gore yeni
stratejiler gelistirme zorunlulugu dogurmustur. Tuketim kultirina sekillendirme de ticari
bir anahtar bir roli olan reklam da yeni diizene gére yeni bir forma kavusmustur.

Bu calismanin konusu olan; Coca-Cola ve Pepsi gibi global markalar da ulastiklar her
cografyada yerel tercihleri ve beklentileri g6z ardi etmeme egilimindedir. Bu baglamda;
ginimiz rekabetci piyasa kosullarinin popller yaklasimi “global disin, yerel davran”
bircok global firmanin yakin dénemdeki pazarlama prensibi olmustur. Bu yaklasim
reklamcilikta ayni anda hem global hem de lokal olmayi gerektirdiginden, terminolojiye
global-lokalin karsiligi olan “glokal” kavrami girmistir.

Arastirmanin amaci; global firmalarin glokal reklam anlayisi Gzerine dederlendirmeler
yaparak, Tlrkiye pazarinda Coca-Cola ve Pepsi firmalarinin resmi Facebook kanallarindan
2016 yilinda yayinlanan ve en ¢ok izlenen reklam fimleri Gzerinden nicel igerik analizi
yapmaktir.
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Giris

Iletisim, insanin glnlik hayatinda surekli olarak farkl yonleriyle karsikarsiya geldigi bir
sirectir. Toplum igerisinde sosyal bir varlik olan insanin iletisim yapmadan
yasayabilmesi, hayatini slrdirebilmesi mimkin goérinmemektedir (Tuna, 2012).
Blylkbaykal (2003); iletisimin insanin varolmasindan itibaren varoldugunu belirtmekte
ve iletisimin tarihinin bu sebeple insanhk tarihi kadar eski oldugunu dile getirmekte,
toplumlarin kendi sosyo-ekonomik ve kiultlrel slreglerinde sekillendigi soylemektedir
(Buyukbaykal, 2003).

Iletisim sekilleri, literatiirde bircok kaynakta genel hatlariyla kisinin kendisiyle iletigimi,
kisilerarasi iletisim, grup iletisimi, o6rgitsel iletisim ve kitle iletisimi olarak bese
ayrilmaktadir (Tuna, 2012). Bu galismanin kapsaminda kitle iletisimi (izerinden yapilan
glokal pazarlama ve reklam stratejileri Gzerinde durulacaktir.
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Kitle iletisiminde, iletisim tanimlarinda s6z edilen kaynak ve alici arasindaki sirecgler
aynidir. Ancak mesaji alan alici gonderilen mesaj tek olmasina ragmen binler, milyonlar
ve daha blylk kitleler olabilir (Erdogan, 2011).

Kitle iletisim araglarinin yoénlendirmesiyle, kitle igerisinde var olan bireylerin ve
topluluklarin  kanaatlerini, beklentilerini ve taleplerini sekillendirme gicli caddas
toplumlarin bir gercedi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gilliioglu, 2012). Iste bu noktada
reklam ticari bir arag olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tecimsel yayincilik ile ortaya gikan
maddi kaygilar, kitle iletisim araglarinin yénlendirme gicinin belli amaglarla, hedefe
yonelik olarak diuzenlenmesini ve kullaniimasini dogurmustur demek mumkandur.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklami: "reklami veren
isletme tarafindan bir Urinin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6édenerek, kisisel olmayan
yollarla kitlelere duyurulmasi, sunulmasi faaliyeti” olarak tanimlar (Tas & Sahim, 1996).
Tirk Dil Kurumu s6zligi reklami: "Bir seyi halka tanitmak, bedendirmek ve boylelikle
strimund saglamak icin denenen her turli yol" olarak tanimlamaktadir(TDK Sozllk,
2017)

Global ve Glokal Yaklasimlar

McLuhan’in didnyay! bir “Global Kdéy” olarak nitelendirmesinin, kiresellesen dliinyaya bir
atif oldugunu sdylemek muimkindir. McLuhan’in betimledigi “Global Koy’ de cesitli
faaliyetlerle kiresel bir kiltlrin olustuguna vurgu yapilir. McLuhan’a gére arag insanin
uzantisidir. Arag ayni zamanda egemen dedisim glici yaratan bir iletidir (McLuhan,
2010).

Pazarlamanin, global stratejilerdeki populer yaklasimi “global disln, yerel davran” birgok
global firmanin yakin dénemdeki prensibi olmustur (Parnell, 2006). McDonald’s, Coca-
Cola gibi kiresel dlgekteki firmalar bu yaklasimi benimsemis ve oldukca efektif sonuslar
elde etmigstir (Vignali, 2001). “Global disln, yerel davran” yaklagimi reklamcilikta ayni
anda hem global hem de lokal olmay! gerektirdiginden, terminolojiye global-lokalin
karsihdi olan “glokal” kavrami girmistir (Parnell, 2006).

Glokallesme her ne kadar 6n plana ¢ikmis bir yaklasim gibi gériinse de, Levitt (1983), bu
calismanin da konusu olan Coca-Cola ve Pepsi gibi global sirketlerin aslinda Urtnlerini
daha da standartlastirdigindan s6z etmektedir.

Urin igeriklerinde ufak degisiklikler disinda herhangi bir degisiklife gidemeyen Coca-Cola
ve Pepsi'nin pazarlamanin her safhasinda glokal bakis acisiyla hareket ettigini sdylemek
mumkindir. Ornedin Coca-Cola uzun yillar “Her zaman Coca-Cola” sloganini global
marka slogani olarak kullanmistir. Ancak yerel pazarda miusteriyle arasindaki badi
guclendirecek motiflerle de hem global imajini hem de yerel glclini artirma yoluna
gitmistir. Ramazan aylarinda marka reklamlari o aya 6zgin bir sekilde Tirk motifleriyle
ekrana yansir (Kirdar, 2003). Ancak ayni anda baska bir pazarda ayni Grinin sunumu
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oranin kosullarina gére uyarlanir. Pepsi'nin ise son dénemde Tirkiye reklamlarinda yerel
Unltlere yer vererek Tlrk halkiyla bagini bu yolla giiglendirme yoluna gittigi séylenebilir.

Glokal reklam anlayisinin ne denli etkili yapilabilecegini ortaya koyabilmek acisindan,
Coca-Cola’nin ambalajlarinda kullandigi isim etiketi stratejisinden de s6z etmek
gerekmektedir. Icerik ve tat olarak ayni olan uriiniin tizerinde Tirkiye pazarinda “Ayse”,
“Ahmet” yazarken, Ingiltere de bir marketten alacaginiz kolanin tzerinde “John” ya da
“Amanda” yazmasi efektif glokal pazarlama stratejilerin iyi bir érnek olarak gdsterilebilir.

Coca-Colalnterbrand’a goére en iyi global markalar siralamasinda 4. Sirada yer alirken,
Pepsi markasi 22. sirada yer almistir.Sosyal medya etkisi olarak, Facebook’ta 106 milyon
takipcisiolan Coca-Cola hakkinda konusan insan sayisi 35,133 olurken, Pepsimarkasi 37
milyon takipgisiyle ve 20,966 hakkinda konusulma rakamiyla yer almaktadir(InterBrand,
2017).

Tarkiye pazarinin da birgok global Uretici icin, Orta Dogu’da 6énemli bir pazar oldugu
sdylemek yanlis olmaz. O ylizden birgcok kaynakta betimlenen haliyle “Kola savaslar”
Tlrkiye de de getin bir sekilde devam etmektedir.

Arastirma Yontemi

Bu calisma kapsaminda; Tirkiye pazarinda Coca-Cola ve Pepsi firmalarinin resmi sosyal
medya kanallarindan 2016 yilinda yayinlanan ve en ¢ok izlenen reklam filmleri Gzerinden
nicel icerik analizi yapilacaktir. Analiz yapilirken iki markanin da resmi Facebook
sayfalarinda yayinlanan video icerikleri dikkate alinmistir. Béylece, bu calismada nicel
icerik analizi uygulanarak rakamsal dederler karsilastirilirken, Pepsi ve Coca-Cola
markalarinin reklam etkilesimleri ele alinmistir.

Bulgular

Arastirmada, 2016 yili igerisindeiki markanin da sosyal medya mecralarinda yayinladigi
reklamlarda #hashtag kullanimlarina 6zellikle yerverdigini ve bu yontem ile etkilesimi
artirmayr amacladiklart goézlemlenmektedir. S6z konusu yil icerisinde Coca-Cola
Facebook sayfasinda en c¢ok izlenen reklam filminin adi “O’nunla oldugun her anin
#Tadini Cikar” olurken, Pepsi markasinin en g¢ok izlenen reklam filmi “Pepsi seni tadim
testine cagiriyor! Sen de gel Pepsi standlarinda #Adina Bakma Tadina Bak!” olmustur.

Calismaya konu olan reklam filmlerinin izlenme ve etkilisim sayilarina asagidaki tabloda
yer verilmistir.
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Tablo 2;

Global Facebook sayfalarinin

toplam begeni sayisi

Reklam kampanyasinin etiketi

Toplam goriintiilenme rakamlari

Reaksiyon sayisi

Paylasim sayisi

Yorum sayisi

Etkilesim Orani

Coca-Cola’nin #Tadini Cikar isimli reklam filmi, global hedefleme yapan bir reklam filmi
olup yerel degerlerden ziyade kiiresel marka prestijine katki yapan bir calismadir.
#Adina Bakma Tadina Bak reklam filmi ise glokal reklam calismasina bir 6rnektir. Bu
reklam faliyetinde sayisal veriler (zerinden vyerel pazarda algl yaratabilmek
amacglanmistir.

iki markanin Facebook sayfalarindaki bedeni sayilarina bakildiinda arada ciddibir fark
godzlemlenmektedir. Takipci sayilarinda Coca-Cola neredeyse 106 milyon kisiye
ulasmisken, Pepsi sayfasinin bedeni sayisi 37 milyon dolaylarinda seyretmektedir. (Bu
rakamlar global bedeni rakamlaridir.) Sayfalarin bedeni sayilariarasinda bu kadar buyik
bir fark olmasina ragmen, reklam filmlerinin izlenme rakamlarindaki agiklik bu denli
blytk degildir. #Tadini Cikar isimlir eklam filmi 3 milyon civarlarinda gérintilenmeye
ulasirken, #Adina Bakma Tadina Bak reklam filmi 2.1 milyon izleyici tarafindan
gorintulenmektedir.

Glokal pazarlama calismalarinin, global bir calismaya nazaran daha efektif oldugunu
ortaya koyan veriler ise; sosyal medya icin oldukca dikkate alinan olan etkilesim orani
dederlerindeortaya gikmaktadir (Bridges, 2017). Etkilesim orani (engagement rate),
iceriginizin hedef kitleniz tarafindan ne kadar algilandigini go6sterir. Etkilesim oranini
etkileyen faktorler kullanicilarin yorumlari, bedenileri ve paylasimlaridir. Facebook’'da
yayinlanan bir video igeriginin etkilesim orani hesaplanirken asadidaki formilden
yararlanilir (Smitha, 2013).

25



Online Journal of Communication and Media Technologies
Special Issue: December 2017

0 Etkilesim Orani Hesaplama Formuli

Reaksiyon sayis1 + Paylasim Sayisi + Yorum Sayisi

X 100

Toplam Gériintilenme

#AdinaBakmaTadinaBak reklam filmi gdérintilenme ve reaksiyon sayilarinda her ne
kadar #TadiniCikarin gerisinde olsa da, paylasim sayilarinda makas iyice daralmakta
(740>620) ve yorum sayilarinda da #AdinaBakmaTadinaBak617'ye , 415 ile 6ne
gecmektedir.

Sonug

Kiresel pazarda rekabetin seviyesi arttikca markalarda hem varlklarini ve hem de
tiketici Uzerindeki etkilerini surdirebilmek adina pazarlama ve reklam stratejilerini
sirekli gbézden gecirir olmuslardir. Markalar bir yandan uluslararasi reklamlara yer
verirken, diger yandan da yereld ederleri ve beklentileri dikkate alarak glokal reklam
calismalari yapmaya gayret gostermektedirler. Ciunkli yerel dederleri ve beklentileri
dikkate almaksizin vylritilen pazarlama calismalar tiketiciye yeterince dokunamaz
olmustur. Bu nedenle global markalar farkli pazarlarda glokal pazarlama taktikleriyle
yerel Pazar paymni ve tiketici memnuniyetini artirmaya yonelik staratejiler
gelistirmektediler.

Bu calismaya konu olan Coca-Cola markasinin genel reklam stratejisi olarak glokal
reklam cgalismalarina siklikla yer verdigi gozlemlenebilmektedir. Ancak 2016 yili 6zelinde
Coca-Cola’nin 6n plana gikardigi reklam filmi glokal bir reklam filmi dedildir. Pepsi
tarafinda ise, tam anlamiyla global disindlip, yerel davraniimistir. Ayrica, Coca-Cola ve
Pepsi markalarinin, 2016 yilindaki en gok goérintilenen reklam videolari ele alindiginda,
Coca-Cola #Tadini Cikar hem sinematografik olarak hem de rakamsal olarak avantaja
sahipken, glokal konsepte sahip Pepsi #Adina Bakma Tadina Bak etkilesim oranlarinda
neredeyse Coca-Cola igerigini yakalamistir.

Sonucg olarak, glokal strateji gliden marka igerikleri, global marka iceriklerine goére, yerel
pazarin beklentisini karsilamakta daha avantajlidirlar. Bdylece, kiresel markalar yeni
girecekleri pazarlarda, farkli demografik 6zelliklere sahip tiketici segmentlerine gore
pazarlama ve reklam stratejilerini farklilastirarak gelistirmelidirler.
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