MEHMET AKiF ERSOY UNiVERSITESi
iKTiISADI VE iDARI BILIMLER FAKULTESI DERGIS] [t

Cilt: 8 Say:: 2 5.876-892
Volume: 8 Issue: 2 p.876-892

Temmuz 2021 July

Mehmet Akif Ersoy University
Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty

TURK MARKALARININ KURUMSAL REKLAMLARINDA MENSEI ULKE
BELIRTECLERIi: BRAND FINANCE TURKEY 100 ORNEGINDE BiR ANALIZ

COUNTRY-OF-ORIGIN MARKERS IN CORPORATE ADVERTISEMENTS OF TURKISH
BRANDS: AN ANALYSIS OF CORPORATE ADVERTISEMENTS OF BRANDS LISTED BY
BRAND FINANCE TURKEY 100

Hediye AYDOGAN?

Oz
i ini ihi i i i
BY Hedef kitlelerinin zihinlerinde tutunmaya ¢aligan markalarin kullanabilecegi araglardan

biri olarak kurumsal reklamlar {irin ve hizmet satisin1 saglamaktan ziyade, marka
) ) imajin1 ortaya koyup markanin faaliyet gosterdigi pazardaki durusunu gostererek
1. Ars. Gr, Akdeniz Universitesi, lletisim Fakiiltesi, | markaya destek saglamayi hedeflerken, markanin mensei iilkesine dair belirtegler gibi

Reklamcilik Bsliimi, unsurlar barindirmaktadir. Uluslararasi pazarda Tiirk markasi olarak deger goren
markalarin  kurumsal reklamlarinda mensei iilkelerine dair belirteglere yer verip
vermediginin, verdigi takdirde hangi belirteglere ne derece yer verdiginin incelenmesini
amaglayan ilgili alanyazindaki ilk Ozgiin arastirma olarak akademisyen ve
uygulayicilara i¢cgoril sunacagi i¢in 6nemli olan bu ¢aligmada, Tirkiye’den en degerli
markalarn listelendigi Brand Finance Turkey 2020 raporundaki Tiirk markalarinin
kurumsal reklam filmleri 08-12 Kasim 2020 tarihleri arasinda MAXQDA 2020 analiz
programinda nicel igerik analizi yontemi kullanilarak mensei iilke belirtecleri agisindan
¢Ozlimlenmistir. Coziimleme sonucunda, erisilen kurumsal reklamlarin %]1,6’sinda
mengei tilke belirteclerine yer verilmezken, bu belirteglere yer veren kurumsal
reklamlarin  %95,8’inin  diizenlenmemis ve %2’sinin diizenlenmis mensei iilke
belirteglerini i¢erdigi bulgulanmistir. Sonug olarak, Tiirkiye nin en degerli markalarinin
kurumsal reklamlarinda mensei iilke belirteglerini ¢ogunlukla icerip hedef kitlelerinin
zihinlerinde bir Tirk markasi imaji olusturarak yer edinmeye deger verdigi ileri
stiriilebilmektedir.
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Arastirma Makalesi Research Article Abstract

Corporate advertisements as one of the media for a brand to promote it in the minds of
Basvuru Tarihi Application Date its target audiences utilize many constituents, including country-of-origin (COO)

markers, in order to support it and point to its position in the market through implying
03.12.2020 12.03.20 | jts jmage. This study, which aims at examining whether and to what extent Turkish
brands as an actor in the global market include COO markers in their corporate
advertisements quantitatively and therefore gains value by offering insights for
Yayma Kabul Tarihi Admission Date academics and practitioners as the first original reported research study in the related
literature in Turkey, content-analyzes the corporate advertisements of Turkish brands

27.02:2021 02.21.:2021 listed in Brand Finance Turkey’s 2020 report in MAXQDA 2020 analysis program in
terms of their inclusion of COO markers on between 8 and 12 November 2020. As a
result of the analysis, it is found out that while 1,6% of the accessible corporate

Dol advertisements of Turkish brands do not include any COO marker, 95,8% of the rest
https://doi.org/10.30798/makuiibf.835610 include unregulated COO markers and 2% include regulated COO markers. To

conclude, it can be set forth that Turkey’s most valuable brands give importance to
create and strengthen a Turkish brand image in the minds of their target audiences by
mostly including COO markers in their corporate advertisements.

Keywords: Brand, Corporate Advertisement, Country-of-Origin Markers, Content
Analysis.
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

The global market is full of brands competing with each other in the same and/or similar sectors,
which are in need and in search of ways for differentiating themselves from one another in order to
survive the competitive challenge they confront in their actions. Among many tools they can utilize in
this rivalry is the corporate advertisements through which they can promote in the minds of their target
audiences so that they can be preferred by these audiences, which in turn helps brands step forward to
the future of the global market by challenging the competition. As it is of importance for the brands to
be a preferable brand for target audiences, they add some markers to their corporate advertisements,
with which the audiences can make associations throughout their decision-making process. One of these
markers utilized in the corporate advertisements is the country-of-origin (COO) markers, which have
been found out to be effective in terms of leading the consumer behavior to the desired action. This
sparks a question on whether and how Turkish brands as a global actor in the market make use of
country-of-origin markers in their corporate advertisements presented to their foreign markets, which
has yet not be answered in the literature. In this scope, it is of great importance to find an answer to this
question and fill the gap in the literature.

Research Questions

The purpose of this study is to find out whether and how the Turkish brands use country-of-
origin markers in their corporate advertisements. In order to reach this aim, this research asks the
following questions: 1) How many Turkish brands listed as the most powerful and valuable Turkish
brands by Brand Finance Turkey report (2020) use country-of-origin markers in their corporate
advertisements?; 2) Which country-of-origin markers are used in the corporate advertisements of
Turkish brands to what extent?; 3) Which country-of-origin markers are used together in the corporate
advertisements of Turkish brands to what extent?

Literature Review

Companies can create brands in the market by differentiating their products and/or services from
those of their rivals, and building a powerful and positive image in the minds of their target audiences
(Yeygel and Yakin, 2007; Ar, 2004; Aichner, 2014). Brands reflect their differences and powerful
images through the corporate advertisements (Loveland, Smith, Smith, 2019; Arul Perumal, Ragul,
Karthik Raja, 2019; Spangardt, 2018; Yiicel, 2017; Spangardt, 2016; Cevik Ergin and Akova, 2015;
Ozkan, 2010; Yeygel and Yakin, 2007; Ozdemir Yaylaci, 1999; Parameswaran and Pisharodi, 1994;
Maitland, 1995), in which they can give place to many brand-specific and clear features, including
country-of-origin markers (Head, 1988), for reminding the audiences of this specific brand among many
other (Cetin and Esiyok Sonmez, 2014). Especially since it is known that these country-of-origin
markers provide positive impacts like prestige and priviliges to the brands ((Bilkey and Nes, 1982;
Cattin, Jolibert, Lohnes, 1982; Johansson, Douglas, Nonaka, 1985; Halfhill, 1980; Aichner, 2014) on
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condition that they are successfully applied by brands, for example in their corporate advertisements, it
is suggested that the corporate advertisements of brands contain one or more country-of-origin markers,
which can be divided into regulated and unregulated country-of-origin markers (Aichner, 2014, Hornikx
et al., 2020); however, the literature lacks researchers focusing on whether and how these markers are
used by brands in their corporate advertisements.

Methodology

This study content-analyzes the corporate advertisement films of Turkish brands on their
YouTube pages and Google search engine listed as the top 100 most valuable and strong brands of
Turkey by Brand Finance Turkey (2020) in terms of their use of country-origin markers through the
code scheme adapted by Hornikx and colleagues (2020). The code scheme includes 3 main- and 11 sub-
codes. While three main codes are 'no COO marker', 'regulated COO marker', and 'unregulated COO
marker', the regulated COO markers consist of two sub-codes, which are 'made-in' and 'quality and
origin labels'. Moreover, the unregulated COO markers are 'COO embedded in company name', ‘typical
COO words in company name', 'use of COO language', 'use of famous people from COOQ', 'use of COO
flag', 'use of COO symbols', 'use of typical landscapes from COQ', 'use of famous buildings in COO',
and 'reference to COO or its inhabitants'. The data obtained are analysed on MAXQDA 2020 analysis
program through frequency analysis and code co-occurence model.

Results and Conclusions

The content analysis indicate that five top brands including country-of-origin markers in their
corporate advertisements among 72 Turkish brands accessed are Petlas (N=34), Kelebek Mobilya
(N=34), Emlak Konut GYO (N=30), Nobel Pharma (N=25), and Pinar Dairy Products (N=22), while
the brands Kordsa (N=2), Tiirk Tuborg (N=2), Fenerbah¢ce (N=2), Denizbank (N=2) and Banvit (N=2)
include the least number of country-of-origin markers in their corporate advertisements. While 1,6% of
Turkish brands do not include any COO marker, 2 % of Turkish brands analysed feature regulated COO
markers and 95,8% include unregulated COO markers. While the corporate advertisements are
examined in terms of the co-occurence of COO markers, it is concluded that 'made-in' marker is used
mostly together with ‘reference to COO or its inhabitants' (N=15), 'use of COO language' (N=3), 'use of
COO symbols' (N=2), and 'use of typical landscapes from COQ' (N=2), respectively, and 'quality and
origin labels' are used mostly together with 'reference to COO or its inhabitants' (N=72), 'use of COO
flag' (N=35), 'use of typical landscapes from COQ' (N= 20), 'use of famous people from COO' (N=9),
‘use of famous buildings in COO' (N=5), 'use of COO symbols' (N=4), and 'use of COO language' (N=2).
It is also found out that the most co-occuring markers in the corporate advertisements of Turkish brands
examined are 'reference to COO or its inhabitants' and 'use of COO flag' (N=431). Furthermore, this
research puts forth that 'COO embedded in company name' does not co-occur with ‘use of famous people
from COO' in the corporate advertisements of Turkish brands. To conclude, it can be suggested that

Turkish brands mostly include COO markers in their corporate advertisements, although they do not
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include regulated COO markers as much as unregulated COO markers, maybe because these markers
can be given in the corporate advertisements on condition that they are legally approved, which in turn
results in an agreement with the findings of Hornikx et al.'s study (2020) and in a contrast with the
findings of Aichner's study (2014). In addition, similar to what Aichner (2014) set forth, this study
concludes that many COO markers co-occur in the corporate advertisements of Turkish brands, which
differs from what Hornikx and colleagues (2020) brought about. As a suggestion, this study highlights
what COO markers can be used together to what extent in order to create powerful associations in the

minds of target audiences of brands through their corporate advertisements.
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1. GIRIS

[letisim ve ulagim teknolojilerinin yaratt1§1 olanaklar sayesinde diinyanin bir noktasindan birgok
noktasina ulasabilen markalarin, kiiresel pazarda rakiplerinden farklilasarak hedef kitlesinin zihninde
kolaylikla hatirlanabilir ve olumlu ¢agrisimlar yaratan bir konuma erismek ve diinya ¢apinda deger
kazanan bir markaya doniigme imkan yakalayabilmek i¢in yaratmaya ¢alistigi etkilerden biri olarak
isaret edilen (Hornikx, van Meurs, van den Heuvel, Janssen, 2020; Domzal ve Unger, 1987) mensei iilke
etkisiyle (country-of-origin effect) ilgili akademik alanyazinda pek ¢ok arastirma ele alinmaktadir. Tam
tersini iddia eden bazi arastirmalarin (Johansson, 1989; Akaah ve Yaprak, 1993) aksine, alanyazindaki
aragtirmalarin bircogu (Spielmann, 2016; Marino ve Mainolfi, 2010; Samiee, 2011; Usunier, 2006;
Kaynak, Kucukemiroglu, Hyder, 2000; Liefeld, 1993; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Khachaturian ve
Morganosky, 1990; Bilkey ve Nes, 1982; Halfhill, 1980) o6zellikle markanin hedef kitle tarafindan
algilanan kalitesi konusunda mensei {ilke belirteclerinin 6nemli diizeyde etki ettigini bulgulamaktadir.
Buradan hareketle, hedef kitlenin markayi tercih etme ve/veya satin alma davranigini yonlendirme
kapasitesine (Tse ve Gorn, 1993) sahip mensei lilke etkisinin markalar tarafindan hangi mensei iilke

belirtegleri araciligiyla saglandiginin tespit edilmesi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Birgok rakibin rol aldig: kiiresel pazarda tutunabilmek, kiiresel ¢apta hedef kitlelerine seslerini
duyurabilmek ve kendilerini tanitabilmek amaciyla markalarin kullandig1 araglar arasinda yer alan
reklamlarin 6zellikle markanin nereden geldigini, baska bir deyisle kimligini gostermek adina mensei
iilke belirteclerine yer verirken, bunu hangi stratejileri ne siklikla kullanarak basardigini belirleyen iki
calismaya (Aichner, 2014; Hornikx vd., 2020) uluslararasi alanyazinda rastlanirken, Tiirkiye’de bunu
amaglayan herhangi bir ¢aligmayla karsilagilmamaktadir. Bu dogrultuda, hem alanyazindaki boslugu
doldurmay1 hem de Tiirk markalarin kurumsal reklamlarinda mengei iilke belirteclerine nasil ve ne
derecede yer verdigini tespit etmeyi amaglayan Tiirkiye’deki ilk arastirma olmasi dolayisiyla
Ozglnliigiinii kazanan ve alanyazin zenginligine katki sunmasi agisindan oldugu kadar uygulayicilara
ve bu alanda egitim gdrenlere veri sunmasi agisindan de 6nem arz eden bu ¢aligsmada ilk olarak marka,
kurumsal reklamlar ve mensei iilke belirteclerine dair bir kavramsal ¢erceve ¢izildikten sonra, Brand
Finance Turkey 100 (2020) raporunda Tiirkiye’deki en degerli marka olarak tespit edilen Tiirk markalari
Ozelinde kurumsal reklam filmleri mensei iilke belirtegleri acisindan igerik analizi yoluyla
¢Oziimlenmekte ve ¢oziimleme sonucu elde edilen bulgular literatiir, markalar ve reklamcilar dikkate

aliarak yorumlanmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Pazara yeni rakiplerin gelmesiyle birlikte rekabetin daha sert duruma evrildigi gliniimiizde,
ozellikle pazarda yer alan kurumlarin bir digerinden farkli olmak ve kendilerini tiiketicilerin zihinlerinde

olumlu bir konuma yerlestirerek hatirlanabilir kilmak amaciyla isletmenin kimligini ve imajim
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yansitacak (Yeygel ve Yakin, 2007) en farkli ve belirgin 6zelliklerinden faydalanmakta (Ar, 2004) ve
boylece kavramsal olarak “bir nesne hakkinda bilgi vermek ve ¢agrisim olusturmak i¢in o nesne ile
ilintili olan pek cok seyi kapsayan etiket” (Babiir Tosun, 2020) seklinde tanimlanan markay1 yaratma
yoluna gittikleri gbzlemlenmektedir. Bu yolda ilerleyen kurumlarin yarattiklar1 markalarda “kurumun
[...] Ozglin kimligi, kim oldugu, ne yaptigi, norm ve degerleri gibi kendine has kurum felsefesi,
kurumun iirlinleri ya da sundugu hizmetlerle miisterisine onerdigi vaadin ne oldugu, kurumun tiim
faaliyetlerinde ve iletisiminde ortaya koydugu giivenilirlik ve tutarlilik” (Yeygel ve Yakin, 2007)
yansitilmakta olup 6zellikle tiiketici ile kurum arasinda saglam bir bag olusturarak bir yasam tarzi ortaya
konulmaktadir (Ozdemir Yaylaci, 1999; Cevik Ergin ve Akova, 2015). Markanin &zellikle imaj yaratma
roliinii gergeklestirmesi konusunda faydalandigi araglar arasinda yer alan kurumsal reklamlar (Loveland
vd, 2019; Arul Perumal vd., 2019; Spangardt, 2018; Yiicel, 2017; Spangardt, 2016; Cevik Ergin ve
Akova, 2015; Ozkan, 2010; Yeygel ve Yakin, 2007; Ozdemir Yaylaci, 1999; Parameswaran ve
Pisharodi, 1994; Maitland, 1995) uzun vadede kurumun iirettigi mal ve/veya hizmetlere de olumlu
katkilar saglayacak sekilde ortaklari, kurum caligsanlarini, araci kurumlari, potansiyel misterileri,
rakipleri, medyayi, finansal kuruluslari, yerel ve merkezi yonetim kurumlarini, mesleki olusumlart ve
kamuoyu liderlerini (Mert, 2018) hedef kitle olarak ele aldiklar1 bilinmektedir. Aktan ve Ozupek (2015)
tarafindan “kurumlarin felsefesini (misyon, vizyon, hedef), yerel ve yabanci kitlelere yonelik bakis
agisini, sosyal sorumluluk anlayisini, ¢alisma bigimlerini, kurum iletisimi anlayislarini, kurumsal
tasarimini (logo, amblem, marka ismi, marka rengi, ticaret bi¢imi, vs.) kurumun kimligine ve kiiltiiriine
yansitan ara¢” olarak tanimlanan kurumsal reklamlarin, esasen, tutumlar1 degistirmeye (Maitland, 1995;
Spangardt, 2018), hedef kitlenin zihninde kuruma yonelik kisa ve kalici izler birakmaya (Cetin ve
Esiyok Sonmez, 2014; Milli Egitim Bakanligi, 2012), kurum da déahil olmak iizere sektdre yonelik
olumlu duygular gelistirerek farkli hedef gruplariyla iligkilerini kuvvetlendirmeye (Mert, 2018; Milli
Egitim Bakanligi, 2012; Babiir Tosun, 2020) ve kurumla ilgili farkindalik yaratmaya (Spangardt, 2018;
Elden, 2005) hizmet etmektedir. Bu acidan bakildiginda ticari (iiriin) reklamlarindan farklilastig
(Ozkan, 2010; Loveland vd., 2019; Spangardt, 2016; Cevik Ergin ve Akova, 2015; Mert, 2018;
Spangardt, 2018) dile getirilen kurumsal reklamlarin kurumlara kendi degerlerini koruyarak ¢ikarlarini
savunma olanagini tanidigr (Yiicel, 2017; Elden, 2005) belirtilmektedir. Bu siiregte kurumsal
reklamlarin kurumlarla hedef kitleleri arasinda iletisim kurmaya calisirken barindirdigi iletilerde
ozellikle hedef kitlenin bildigi ve tanidig1 unsurlara yer verdigi (Cetin ve Esiyok Sonmez, 2014) ileri
stiriilmektedir. Bu unsurlar arasinda, 6zellikle markanin kimligini yaratarak prestij saglama agisindan
faydalandigi icerik odakli unsurlardan biri de markanin ait oldugu iilkeyi isaret eden belirteclerdir.
Ozellikle uluslararasi arenada sunulan reklamlarin en énemli unsurlarindan biri olarak gosterilen mensei
iilke belirteglerinin (Head, 1988) markalarin uluslararasi pazarda rekabet avantaji kazanmasina katki
sundugu (Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Aichner, 2014; Hornikx vd., 2020) savunulmaktadir.

Markanin uluslararas1 pazarda tercih edilmesinde 6nemli rol oynayan unsurlardan biri olarak goriilen
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(Bilkey ve Nes, 1982; Cattin vd., 1982; Johansson vd., 1985; Halfhill, 1980; Aichner, 2014; Tse ve
Gorn, 1993) mensei iilke belirteclerinin 6zellikle hedef kitle tarafindan bilindigi ve tanindig1 takdirde
basariya ulasabildigi (Aichner, 2014; Cattin vd., 1982; Bilkey ve Nes, 1982) dile getirilmektedir. Bu
sebeple, markalarin kurumsal reklam filmlerinde mensei iilkeleri isaret etmek amaciyla bagvurdugu

cesitli belirteg tiirlerine alanyazinda yer verilmektedir.

Markanin hangi iilkeye ait oldugunu gostermek amaciyla kurumsal reklamlarinda yer
verebilecegi mengei iilke belirteclerini siniflandirma agisindan alanyazinda ilk kapsamli ¢aligsmay1 yapan
Aichner’e (2014) gore, bu belirtecler eger yasal olarak tanimlanmis bir dizi 6lgiitii yerine getiriyorsa
“diizenlenmis mensei ilke belirtegleri” olarak adlandirilirken, yasal bir kosul gerektirmeden hedef
kitlenin zihninde markanin iilkesine dair farkindalik yaratmay1 saglayan belirtegler ise “diizenlenmemis
mensei {ilke belirtegleri” adi altinda tamimlanabilmektedir. Diizenlenmis mensei tilke belirtecleri
arasinda yer alan “made in...” belirtecini (Head, 1988) kullanabilmek i¢in belli bagli bazi1 yasal
gereklilikleri saglamasi sart olan (Aichner, 2014) kurumlarin bu belirteci daha hatirlanabilir ve asikar
olmasi sebebiyle daha sik kullanabilecegi (Aichner, 2014) ileri siiriilse de Hornikx ve meslektaslari
(2020) buna daha az yer verildigini bulgulamaktadir. Diizenlenmis mensei iilke belirtegleri arasinda yer
alan “kalite ve orijin etiketleri” de yerel, ulusal ve uluslararasi diizeyde kanunlar tarafindan
cercevelenmis bir dizi sarti yerine getiren Ozellikle sarap, peynir gibi {iriin (Hornikx vd., 2020)
markalarinin orijin ve kalitelerini koruma ve tanitma amaciyla kullanabilecegi bir belirte¢ (Aichner,

2014) olarak ifade edilebilmektedir.

Markalarin yasal cerceveler kapsami disinda kurumsal reklamlarinda kullanabilecekleri
belirtegler olarak “diizenlenmemis mensei iilke belirtegleri” markanin aslen hangi iilkeden geldigini
acikca gostermekten ziyade mengei lilkeyi temsil eden unsurlari barindirmaktadir (Hornikx vd., 2020).
Bu unsurlar, yani diizenlenmemis mensei lilke belirtecleri, arasinda bulunan “marka ismine gomiilii
mensei tlilke ismi” belirteci aslinda iilkenin ismi olabilecegi gibi iilkenin yer aldigi bolgenin ismini,
iilkede yer alan bir sehrin ismini de markanin kendi ismi i¢inde barindirmasini (Aichner, 2014) ifade
etmektedir. Benzer sekilde, “marka isminde mensei lilke ¢agrisimi” belirteci 6zellikle hedef kitlenin
zihninde mensei {ilke imajin1 olusturma kapasitesine sahip ifadelerin, 6rnegin iilkeyle bagdastirilan bir
hayvanin isminin, kullanimina (Aichner, 2014) yer vermektedir. Diizenlenmemis mensei iilke
belirtegleri arasinda yer alan “mensei {ilke dilinin kullanilmasi” ise, markanin isminde mensei ilke
dilinin kullanilmasi gibi slogan veya tiim reklamin mengei iilke dilinde kurgulanmasi ile saglanmaktadir
(Aichner, 2014). Mensei tilkeyi temsil eden {inlii simalarin kurumsal reklamlarda yer almasi yoluyla
mensei lilkeyi animsatacak “mensei iilkenin Unlii simalarina yer verme” belirteci 6zellikle bu {inlii
simaya atanan belirli 6zelliklerin markaya aktarilmasi igin kullanilirken, “mensei iilkenin 6nemli cografi
konumlarin1 gésterme” yoluyla tasarlanan mensei iilke belirteci gibi “mensei tilkeyi simgeleyen 6nemli
binalara yer verme” yoluyla olusturulan belirte¢ bu bélgelerin ve binalarin 6zellikle hedef kitle

tarafindan tanmmasini sart kosmaktadir (Aichner, 2014). Ulkenin bayragini gdsterme yoluyla mensei
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iilkeyi isaret eden “iilke bayragima yer verme” yoluyla olusturulan belirteg gibi, tilkeyi tanimlayan veya
temsil eden, iilkeye ait belli basli sembollerin (¢ay, pizza, kilim, ejder, vs.) kullanilmasin1 gerektiren
“lilkenin sembollerine yer verme” belirteci (Aichner, 2014) de diizenlenmemis mensei iilke belirtecleri
arasinda yer almaktadir. Aichner’in (2014) siniflandirmasinda degindigi ama bir belirtec olarak
tanimlamadigi, bu sebeple Hornikx ve meslektaslar1 (2020) tarafindan diizenlenmemis bir mensei tilke
belirteci olarak belirlenen “iilkeye veya vatandaslarina géndermede bulunma” belirtecinde ise, 6rnegin
“bir Alman gibi igmek” ifadesiyle bir iilkenin milletine gonderme yapildiginda oldugu gibi, iilkenin
ismine, vatandaslarinin milliyetine, vatandaslarinin 6zelliklerine yer vererek cagrisim kurulmaktadir
(Hornikx vd., 2020). Bu belirteglerden biri veya birden fazlasinin kullanilmasi yoluyla kurumsal
reklamlarda markalarin hangi iilke ve kiiltiire ait oldugu bilgisi hedef kitleye iletilirken, ayn1 zamanda
iilkenin uluslararasi pazarda sahip oldugu imajdan marka da faydalanabilecegi i¢in markalarin hangi
mensei iilke belirteglerini kullanacagini belirlerken dikkat etmesi gereken konulardan biri olarak
giindeme gelmektedir. Uluslararasi pazarda degeri giin gegtikge daha da artan Tiirk markalarinin mensei
iilke belirteglerine ne siklikta ve ne sekilde kurumsal reklamlarinda yer verildigine dair herhangi bir

¢alismanin bulunamamasi bu konunun arastirmaya muhtag oldugunu isaret etmektedir.

3. YONTEM

Kiiresel pazarda faaliyet gdsteren onemli aktorler arasinda yer alan Tiirk markalarinin kurumsal
reklamlarinda mensei iilkelerini isaret eden belirtecleri kullanip kullanmadigini ve kullaniyorsa ne
siklikta nasil kullandigin1 ortaya koymay1 amaglayan bu calisma, 6zellikle iletisim aragtirmalarinda
sistematik, nesnel ve niceliksel bir degerlendirme yapmaya olanak taniyan igerik analizinden (Berelson,
1952; Yildirim ve Simsek, 2018) faydalanarak Brand Finance Turkey 100 (2020) raporunda yer alan
Tiirkiye’nin en degerli ve en giiglii markalarinin kurumsal reklam filmlerini mensei iilke belirtecleri
acisindan MAXQDA 2020 veri analizi programinda incelemistir. Arastirmada esas alinan Brand
Finance Turkey 100 raporu, 1996 yilindan bu yana her yil diinyadaki en biiyiik markalar1 degerlemek
amaciyla danismanlik hizmeti sunan bagimsiz bir sirket (Brand Finance Turkey, 2020) niteligindeki
Brand Finance tarafindan hazirlanmisg olup, Tiirkiye’nin ilgili yi1ldaki en degerli ve en gii¢lii markalarini
listelemektedir. Tiirkiye’de 6zellikle en degerli ve en giiglii markalarin kurumsal reklamlarini mensei
iilke belirtecgleri agisindan inceleyen bu arastirmada, Brand Finance’in raporunun incelenme sebebi, hem
bu danigmanlik sirketinin 6nder bir bagimsiz marka degerleme sirketi olmasi dolayisiyla giivenilir
oldugunun, hem de arastirma amactyla paralel bi¢cimde uluslararas1 pazarda bir Tiirk markas1 olarak
deger goren markalarin en gii¢lii ve en degerli olanlarinin kapsamli ve nesnel bir sekilde listelendiginin
diisiiniilmesidir. Bu rapor ¢ergevesinde listelenen 100 Tiirk markasi aragtirmanin evrenini (anakiitlesini)
olustururken, “arastirmaciya arastirma sorunu ve arastirmanin temel olgusu konusunda amagh olarak
bilgi sunmasi dolayisiyla aragtirmacinin 6rneklem birimlerini segmesini miimkiin kilan” (Creswell,

2007) amagh 6rnekleme yontemleri arasinda yer alan ve “Onceden belirlenmis bir dizi 6l¢iitii karsilayan
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biitiin durumlarin ¢alisilmas1” (Yildirim ve Simsek, 2018) seklinde tanimlanan 6lgiit 6rnekleme yoluyla
secilmis 72 marka arastirmanin &rnekleminde yer almaktadir. Inceleme kapsamina alman kurumsal
reklamlara markalarin kendi internet sitelerinden, YouTube kanallarindan veya Google arama
motorundan (“marka adi”, “corporate”, “video”, “ad”, “commercial” seklinde anahtar kelimeler
kullanarak) 08-12 Kasim 2020 tarihleri arasinda erisilmistir. Kurumsal reklamlar belirlenirken, ilk
olarak karsilasilan video igeriklerin isimlerinde anahtar kelimeler 1s1§inda “kurumsal reklam”
(“corporate ad”, “corporate commercial”) gibi ifadeler aranmis olsa da ikinci asamada kurumsal reklam
videolarinda alanyazinda (Elden, 2005; Maitland, 1995) belirtilen kurumsal reklamlara iligkin kurumsal
dizayn unsurlari, personel politikasi, misyon ve vizyon, kurum tarihgesi ve felsefesi gibi niteliklerin
varlig1 gz oniine alinmistir. Video igerik isminde “kurumsal reklam” ibaresi yer alsa bile, bu nitelikleri

igermeyen video reklamlar aragtirma kapsami diginda tutulmustur.

Kurumsal reklamlara mensei iilke belirtecleri agisindan igerik analizi yapilirken kullanilacak
kodlama cetveli, Hornikx ve meslektaglar1 (2020) tarafindan ele alinan mensei lilke belirtecleri dikkate
alinarak olusturulmustur. Bu baglamda MAXQDA 2020 veri analizi programinda kavramsal ¢ercevede
degerlendirilen mensei lilke belirteglerini tanimlamak adina 3 ana kod (“mensei iilke belirteci yok”,
“diizenlenmis mensei lilke belirteci”, “diizenlenmemis mensei iilke belirteci”) ve 11 alt kod (“made in”,

9 Gere 99 G

“kalite ve orijin etiketi”, “iilkeyi simgeleyen 6dnemli binalara yer verme”, “iilkeyi simgeleyen 6nemli

99 Cers LTS

cografi konumlar1 gosterme”, “lilkenin 6nemli simalarina yer verme”, “mensei iilke dilini kullanma”,
“marka ismine gdmiilii mensei tilke ismi”, “marka isminde mensei iilke ¢cagrisimi”, “lilke bayragina yer
verme”, “llkenin sembollerine yer verme” ve ‘“lilkeye veya vatandaglarina gonderme yapma”)
olusturulmustur. Tiirk markalarina ait erisilebilen kurumsal reklamlar bu alanda uzman iki kodlayici
tarafindan eszamanh olarak kodlanmis, kodlayicilar arasindaki giivenilirligi belirlemek icin yapilan

analiz sonucunda giivenilirlik degeri olan Krippendorff a= 0,92 olarak saptanmis olup yiiksek bir

giivenilirlige sahip analizin yapildigi belirlenmistir.

4. BULGULAR

Arastirmanin amact dogrultusunda c¢alismaya dahil edilen Tiirk markalarmin kurumsal
reklamlari, MAXQDA 2020 veri analizi programinda alt kodlarin istatistigi ve kod birlikte olusum

testleri yoluyla analiz edilmis olup, igerik analizi sonucu elde edilen bulgular bu béliimde paylasilmistir.

Brand Finance Turkey 100 (2020) listesinde yer alan 100 markanin 28 tanesinin kurumsal
reklam filmine ulasilamamigstir. Kurumsal reklam filmine erigilebilen 72 Tiirk markas1 arasindan mensei
iilke belirteclerine en sik yer veren beg markanin Petlas (34), Kelebek Mobilya (34), Emlak Konut GYO
(30), Nobel Ilag (25) ve Pinar Siit (22) oldugu goriiliirken, en az yer veren bes markanin ise Kordsa (2),
Tiirk Tuborg (2), Fenerbahge (2), Denizbank (2) ve Banvit (2) oldugu bulgulanmaistir.
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Arastirma kapsaminda incelenen Tiirk markalarina ait kurumsal reklamlarin yer verdikleri

mensei iilke belirteci mevcudiyeti, tiirli ve sikli§ina yonelik bulgulara Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Kurumsal Reklam Filmlerinde Mensei Ulke Belirteglerinin Mevcudiyeti, Tiirii ve Siklig

Mensei Ulke Belirteci Mensei Ulke Belirteci Alt Tiirii N (%)
Mensei iilke belirteci yok 10 (%1,6)
; "made in" 2 (%0,3)
Diizenlenmis Mensei Ulke Belirteci
Kalite ve orijin etiketi 11 (%1,7)
Ulkeye veya vatandaslarina gondermede bulunma 209 (%34)

Ulkeyi simgeleyen 6nemli cografi konumlari gosterme | 98 (%15,9)

Ulke sembollerine yer verme 87 (%14,1)

Ulke bayragma yer verme 90 (%14,6)
Diizenlenmemis Mensei Ulke Mensei iilke dilinin kullanilmast 29 (%4,7)
Belirteci

Ulkeyi simgeleyen 6nemli binalara yer verme 45 (7,3)

Ulkenin iinlii simalaria yer verme 23 (3,7)

Marka isminde mensgei lilke ismini ¢agristiran ifadeler 3 (%0,4)

Marka ismine gémiilii mensei iilke ismi 7 (%1,1)

Tablo 1 incelendiginde, Tiirk markalariin kurumsal reklam filmlerinde en ¢ok diizenlenmemis
mengei lilke belirteglerine, 6zellikle de “lilkeye veya vatandaglarina gondermede bulunma’ belirtecine
yer verdigi goriilmektedir. Bunu “lilkesinin vatandaglarina”, “Tiirk vatandaslarin”, “Tirkiye’deki
calisanlarin” gibi ifadelerle gergeklestirdigi dikkat cekmistir. Ulkeyi simgeleyen &nemli cografi
konumlar arasinda Istanbul, izmir, Kapadokya ve Ankara gibi konumlar yer almistir. Ulkenin sembolleri
olarak en ¢ok ¢ay, simit, dini sembollerden faydalanilmistir. Ulkeyi simgeleyen &nemli binalar arasinda
Istanbul’daki Kiz Kulesi, Bogazigi Kopriisii, Galata Kulesi gibi uluslararasi capta Tiirkiye ile
dzdeslestirilen binalar gosterilmistir. Ulkenin iinlii simalarim kullanarak mensei iilkeye atifta bulunan
reklamlarda en ¢ok Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’e yer verilirken, daha sonra Cumhurbaskani Recep

Tayyip Erdogan, Kivang Tatlitug gibi tinlii isimler reklamlarda goriilmiistiir.

Tiirkiye’nin en degerli ve en giiclii markalarinin kurumsal reklam filmlerinde yer alan mensei
iilke belirteclerinin birlikte kullanilip kullanilmadigini, kullanildi ise hangi belirtecin bir digeriyle ne
siklikta kullanildigini1 saptamak icin MAXQDA 2020 veri analizi programinda MAXMaps’te yer alan

“kod birlikte olugsma modeli” kurmaya yonelik gorsel arag kullanilarak Sekil 1’deki haritaya ulagiimstir.
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Sekil 1. Tiirkiye'nin En Degerli Markalarinin Kurumsal Reklam Filmlerindeki Mensei Ulke
Belirteglerinin Birlikte Kullanimi

Tiirkiye'nin En Degerli Markalannin Kurumsal Reklam Filmlerinde Mensei Ulke
Belirtecleri (Kod Birlikte Qlusumu)

._11---"""@
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Ukeye veya vatar daganna gBodermeds bulnma
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Tirkiye’nin en degerli markalarinin kurumsal reklam filmlerinde mensei iilke belirteglerinin
birlikte kullanim sikligin1 gosteren Sekil 1 incelendiginde, diizenlenmis mensei {ilke belirteclerinden
“made in” belirtecinin sirasiyla en ¢ok “ililkeye veya vatandaslarina gondermede bulunma” (N=15),
“mengei iilke dilinin kullanilmas1” (N=3), “iilke sembollerine yer verme” (N=2) ve “iilkeyi simgeleyen
onemli cografi konumlar1 gdsterme” (N=2) belirteci ile birlikte kullanildig: goriiliirken; “kalite ve orijin
etiketi” belirtecine ise sirasiyla “lilkeye veya vatandaglarina gondermede bulunma” (N=72), “iilke
bayragina yer verme” (N=35), “ililkeyi simgeleyen Onemli cografi konumlari gosterme” (N=20),
“lilkenin {inlii simalarina yer verme” (N=9), “iilkeyi simgeleyen 6nemli binalara yer verme” (N=5),
“lilke sembollerine yer verme” (N=4) ve “mensei iilke dilinin kullanilmas1” (N=2) belirtecleri ile birlikte
yer verildigi bulgulanmigtir. Mensei lilke belirteclerinin birlikte kullanimi agisindan Sekil 1 analiz
edildiginde goriilmektedir ki, en kuvvetli bag “iilkeye veya vatandaslarina géondermede bulunma”
belirteci ile “iilke bayragma yer verme” (N=431) arasinda kurulmaktadir. Yine “iilkeye veya
vatandaslarina gondermede bulunma” belirtecinin “lilkeyi simgeleyen onemli cografi konumlarn
gosterme” (N=378) ve “lilke sembollerine yer verme” (N=217) belirteci ile birlikte kullanma sikliginin
yogun oldugu dikkat ¢cekmektedir. Diizenlenmemis mensei iilke belirteclerinden “iilkeyi simgeleyen
o6nemli cografi konumlar1 gdsterme” belirtecinin, ayn1 zamanda, “iilke sembollerine yer verme” (N=230)
belirtecine daha ¢ok eslik ettigi goriilmektedir. Mensei iilke belirtecini isminde gomiili olarak
bulunduran markalarin ise, kurumsal reklam filmlerinde, iilkenin iinlii simalarina yer vermedigi

bulgulanmustir.
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5. SONUC

Rekabet¢i pazarin yarattignr farklilagarak daha o6ne ¢ikma zorunlulugu markalar1 kendi
tasarimlari kadar kurumsal reklamlarinda da bir dizi degisiklige ve cesitlenmeye gitmeye
yonlendirmekte olup 6zellikle ilkenin sahip oldugu giiclii imajdan faydalanarak kendilerini hedef kitle
zihninde olumlu bir konuma yerlestirmeye sevk etmektedir. Bu baglamda, 6zellikle diinya ¢apinda
iilkesinin en degerli ve gii¢lii markalari olarak tanimlanan markalarin esasen bir kurumsal marka olarak
kendilerini hedef kitlelerine tanitmak amaciyla yarattiklar1 kurumsal reklamlarinda ait ve bagli oldugu
iilkelerine ne kadar gondermede bulundugu, mensei iilkelerini simgeleyebilecekleri belirteclerden nasil
ve ne siklikta faydalandiklari inceleme konusu olusturmaktadir. Asirlar boyunca pek cok medeniyete ev
sahipligi yapmis olan Tiirkiye’nin markalarinin iilkelerinin sahip oldugu degerlerden faydalanarak
kurumsal reklamlarinda mensei iilke belirteglerini kullanma bigimlerini ortaya koymaya c¢alisan bu
arastirmada, Brand Finance Turkey 100 (2020) tarafindan Tiirkiye’ nin en degerli ve en giiclii markalari
olarak listelenen 100 markanin kurumsal reklam filmleri Hornikx ve meslektaslarmin (2020)
Aichner’den (2014) giincelleyerek olusturdugu mensei {iilke belirtegleri kodlama cetvelinden

faydalanilarak icerik ¢6ztimlemesi yoluyla MAXQDA 2020 analiz programinda incelenmistir.

Tiirkiye’nin en degerli ve en giiclii markalarinin ulasilabilen 72 kurumsal reklam filminin
incelenmesi yoluyla elde edilen veriler gostermektedir ki kurumsal reklam filmlerinin oranca az bir
kismi (%1,6) mengei iilke belirteglerinden faydalanmamaktadir. Bu durum, incelenen kurumsal
reklamlar kapsaminda ele alindiginda, Tiirkiye’deki ¢ogu degerli ve giiclii markanin mensei iilke
belirtecine 6nem verdigini ve bir Tiirk markasi olarak kurumsalligini yansitmaya calistigin
gostermektedir. Mensei lilke belirteglerinden diizenlenmis belirtecler dikkate alindiginda, Tiirkiye’ nin
markalarinin “made in” belirtecinden ¢ok “kalite ve orijin etiketi” belirtecine yer verdigi goriilse de tiim
mensei lilke belirtecleri agisindan degerlendirildiginde kurumsal reklamlarin ¢ok az bir kisminda (%2)
diizenlenmis mensei iilke belirteglerinin kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Aichner’in (2014) aksine, bu
bulgu Hornikx ve meslektaglarinin (2020) bu tiir diizenlenmis mensgei {ilke belirteglerine daha az yer
verildigi bulgusuyla ortiismektedir. Bu durumun sebebinin, “made in” ve “kalite ve orijin etiketi”
belirteglerinin kullanimi i¢in yasal gerekliliklerin saglanamamasi olabilecegi gibi, bu tiir yasal
zorunlulugu bulunan belirtegler yerine diger diizenlenmemis mensei iilke belirteglerinin daha etkili

olacagii kurumsal olarak markalarin varsaymis olabilecegi diisiiniilmektedir.

Diizenlenmemis mensei {ilke belirtecleri agisindan kurumsal reklamlarin incelenmesi
uluslararas1 alanyazindaki bulgular ile Tiirk markalarini inceleyen bu ¢alismanin bulgularn arasinda
onemli farkliliklar oldugunu gdstermektedir. Ozellikle Hornikx ve meslektaslari, Cosmopolitan
dergisinde yer alan markalarin reklamlarini incelerken daha ¢ok “marka ismine gémiilii mensei iilke
ismi” ve “marka isminde mensei iilke ismini ¢agristiran ifadeler” belirtecine yer verildigini bulgularken,

bu aragtirmada goriilmistiir ki inceleme kapsamindaki Tiirkiye’nin markalarinin  kurumsal
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reklamlarinda en az bu iki alt tiirde mensei iilke belirteci bulunmaktadir. Caligma kapsaminda kurumsal
reklamlari incelenen Tiirk markalarinin bu iki mensei iilke belirtecini en az sayida kullanmasinin altinda
yatan neden, uluslararasilasmay1 hedefleyen markalarin bu hedefleri dogrultusunda marka isminde daha
cok marka ismini belirlemede dikkate alinan {iriiniin yararlarini ima etme (Ac¢ikgdz, 2009; Boriihan,
2008), telaffuz, hatirlanma ve taninma ag¢isindan kolay, basit ve kisa olma (A¢ikgdz, 2009; Boriihan,
2008) ve sadece markanin bulundugu iilkede degil tiim dillerde olumlu ¢agrisim yapma (Elyay, 2014;
Boriihan, 2008; Higgins, 2018) gibi kriterleri 6nemseyerek yerellikten uzaklagmak istemeleri olabilir.
Benzer sekilde, Hornikx ve meslektaglarinin (2020) ¢alismasinda ikinci en fazla kullanilan mensei iilke
belirtecinin mensei iilke dilinin kullanilmas1 oldugu goriiliirken, bu arasgtirma kapsaminda ele alinan
kurumsal reklamlarda mensei {ilke dilini kullanmaktan ¢ogunlukla kacinilmasi, 6zellikle Tiirkiye’deki
markalarin kiiresellesme adimlar1 kapsaminda yerel ve ulusal dilden ziyade faaliyet gosterdikleri iilkenin
dilini kullanmay1 yegledigini isaret edebilir. Bir diger farklilik da Hornikx ve meslektaglarinin (2020)
calismalarindaki bulgunun aksine, bu ¢alisma kapsamina alinan markalarin kurumsal reklamlarinda
mensei iilkeyi simgeleyen 6nemli cografi konumlara ve 6nemli binalara yer verilmesidir. Bunun sebebi,
markalarin 6zellikle mengei {ilkelerini hedef kitlelerinin zihninde bu yolla konumlandirabilecegini
diisiinmeleri olabilir. Onceki calismalarm (Hornikx vd., 2020; Aichner, 2014) aksine, ¢alisma
kapsaminda incelenen kurumsal reklamlarin mensei iilkelerini bayrak ve semboller yoluyla animsatmay1
yeglerken iinlii simalara daha az yer vermesi, iilkenin iinlii simalarindan ¢ok bayrak ve sembollerin daha
¢ok taninir ve daha kolay hatirlanir oldugunu markalarin 6ngérmeleri olabilir. Ayrica, Aichner’in (2014)
bulgusuyla benzer olmasina ragmen, Hornikx ve meslektaglarmin (2020) bulgusuyla tezatlik iceren bir
bulgu olarak, bu ¢alisma kapsaminda degerlendirilen Tiirkiye’nin markalarinin kurumsal reklamlarinda
cogu mensei iilke belirtecinin birlikte kullanildig1 ortaya konulmaktadir. Bu da markalarin daha ¢ok
belirtecten istifade ederek zihinlerde giiclii bir imaj yaratmaya galistigini ve iilke-marka ¢agrisimini daha
hizli kurmaya gayret gosterdigini isaret edebilir. Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde,
incelenen kurumsal reklam filmlerinin ¢ok az bir kisminda mensei iilke belirteclerine yer verilmemesi
Tiirkiye’nin en degerli ve en gii¢lii markalarinin uluslararasi arenada bir Tiirkiye markasi olmaya deger
verdigini isaret ederken, mensei iilke belirtegleri arasinda daha somut ve daha az sembolik olup
kullanimi yasal sartlar gerektiren diizenlenmis mensei iilke belirteglerinin aksine, kullanim agisindan
yasal gereklilikleri bulunmayan diizenlenmemis mensei lilke belirteglerine daha fazla yer vermeleri daha
sembolik ve yapisal unsurlar yoluyla zihinlerde bir Tiirkiye markasi yaratmay1 daha fazla tercih ettikleri
yoniinde yorumlanabilir. Caligma kapsaminda ulasilan bulgularda goriildiigii lizere, kurumsal
reklamlarin diizenlenmemis mensei {ilke belirtegleri arasinda daha ¢ok simgeleyen mensei llke
sembollerini (6nemli cografi konumlar, iinlii simalar, bayrak, semboller, {inlii binalar) icermesi de bu

durumu destekler nitelikte ele alinabilir.

Bu caligmadan elde edilen bulgularin yaratti1 varsayimlarin kesinlestirilmesi adina, gelecek

calismalarda birer reklam veren olarak markalarin neden bazi mensei iilke belirteglerine daha fazla yer
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verirken, digerlerini daha az kullanmay1 tercih ettigini ortaya koymak i¢in nitel ve nicel arastirma
desenleri ile tasarlanmis arastirmalar yiirlitmeleri onerilebilir. Ayn1 zamanda, bu kurumsal reklamlari
tasarlayacak olan reklamcilarin hangi belirtegleri birlikte kullanabileceklerini bu tiir arastirmalar yoluyla
analiz etmesi daha kaliteli ve etkili reklamlarin yaratilmasina olanak saglayabilecektir. Markalar
acisindan bulgular gdstermektedir ki Tirk markalarinin kullanabilecegi ¢esitli mensei iilke
belirteglerinden bir arada kuvvetli cagrisimlar: saglamak adina ve 6zellikle daha az kullanilan mensei

iilke belirtecini kullanarak digerlerinden farklilasabilmek adina faydalanabilmektedir.

Igerik analizi yoluyla yapilan arastirmalarda goriilen kuramsal varsaymmlar bu galismanin da
temel kisithliklarindan biri olmaktadir. Ornegin, kurumsal reklamlarda gériilen {inlii simalar aslen bu
calismanin irdeledigi mensei iilkeyi isaret etmek igin degil, o linlii simanin sahip oldugu giicten istifade
etmek i¢in kullanilmis olabilir. Bu nedenle, gelecekteki aragtirmalarin 6zellikle markalarin neden bu tiir
unsurlara yer verdigini irdelemesi ve ortaya koymasi dnem arz etmektedir. Bir diger kisitlilik ise, bu
reklamlarin hedef kitlelerinin mensei {ilke belirteglerini nasil algiladigina dair 6nerilerde bulunmakta
arastirma tasarimi nedeniyle yetersiz kalinmasidir. Bunun igin deneysel arastirmalarin tasarlanmasi
onerilmektedir. Bu ¢alismanin barindirdigi kisitliliklardan bir digeri de, ele aldigir 6rneklemdir, bu
orneklem dahilinde incelemeleri sunan bu arastirmanin kurumsal reklamlar disindaki reklam tiirlerini
de ele alarak yapilmasinin alana 6nemli katkilar saglayacagi diistintilmektedir. Diger bir 6nemli kisitlilik
da calismanin bulgular1 degerlendirilirken, ¢alismanin ilgili alanda Tiirkiye’deki ilk calisma olmasi
dolayisiyla, ayni1 baglamda inceleme yapan diger calismalarla kiyaslanmasinda yalnizca yurtdisindaki
benzer calismalarin bulgularimi dikkate almis olmasi ve Tiirkiye baglaminda diger caligmalarla

karsilastirmali olarak degerlendirme yapmada yetersiz kalmasidir.
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