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Kiiresel Otomotiv Markalarimin Dijital Reklam Cahismalarinda Yerellestirmeyi
Kullanim

How Global Automotive Brands Use Localization at Their Digital Advertising Strategies

OZET

Kiiresellesme, diinya ¢apinda ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkilesimi artiran bir siiregtir. Bu siire¢, ayn1 zamanda kiiresel
markalarin ortaya ¢ikmasina ve bilylimesine de katkida bulunmaktadir. Kiiresellesmeyle ivime kazanan teknolojik gelismeler;
smirlarin ortadan kalktigi bir dijital diinya yaratirken diger yandan da markalarin reklam ve pazarlama planlamalarinda yeni
medya {lizerinden yerel uyumlandirmay1 hayata gegirmelerinin ne kadar 6nemli oldugunu da gozler Oniine sermektedir.
Gliniimiizde otomotiv endiistrisi, dijitallesme ve teknolojik ilerlemelerle birlikte biiyiik bir doniisiim yasamaktadir. Kiiresel
otomotiv markalari, dijital reklam ¢aligmalarina biiyiik 6nem vererek, tiiketicilere daha etkili bir sekilde ulagmanin yollarini
aramaktadir. Bu baglamda, yerellestirme ve kisisellestirme stratejisini, otomotiv markalarinin dijital reklam ¢aligsmalarinda
giderek daha fazla benimsedigi bir yaklagim haline gelmektedir.

Bu makale, kiiresel otomotiv markalarinin dijital reklam ¢aligmalarinda bagvurduklar etkili bir strateji olan yerellestirmeyi
incelemeyi amaglamaktadir. Gilinlimiizde, dijitallesmenin hizli yayilis1 ve tiiketici davraniglarindaki degisiklikler, otomotiv
endiistrisini sosyal medya reklamlarina, influencer is birligine, mobil reklamcilia ve advergame uygulamalarina 6nemli
biitgeler ayirmaya yonlendirmektedir. Diinya genelinde bu baglamda dijital kampanyalar yiiritiiliip, is birlikleri ve
sponsorluklar planlanirken yerel farkliliklar1 goz ardi etmemek ¢ok 6nemlidir ¢iinkii yerellestirilmis dijital kampanyalar
markalarin tiiketicilerle daha giiclii bir bag kurmasina yardimei olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yerellesme, Dijital Reklamcilik, Otomotiv Sektorii.

ABSTRACT

Globalization is a process that increases economic, social, and cultural interaction worldwide. This process also contributes to
the emergence and growth of global brands. Technological developments accelerated by globalization; While creating a
digital world where borders disappear, it also reveals how important it is for brands to implement local harmonization
through new media in their advertising and marketing planning. Today, the automotive industry is undergoing a major
transformation with digitalization and technological advances. Global automotive brands are looking for ways to reach
consumers more effectively, attaching great importance to digital advertising efforts. In this context, the strategy of
localization and personalization is becoming an approach that automotive brands are increasingly adopting in their digital
advertising efforts.

This article aims to examine localization, which is an effective strategy that global automotive brands apply in their digital
advertising efforts. Today, the rapid spread of digitalization and changes in consumer behavior is driving the automotive
industry to allocate significant budgets to social media ads, influencer collaboration, mobile advertising, and advergame
applications. In this context, it is very important not to ignore local differences when conducting digital campaigns around the
world and planning collaborations and sponsorships, because localized digital campaigns help brands to establish a stronger
connection with consumers.

Keywords: Localization, Digital Advertising, Automotive Sector.
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1. GIRIS

Kiiresel otomotiv markalari, rekabetin pek ¢ok degiskene bagli oldugu bir alanda faaliyet gosterirler ve
kiiresel rekabet avantajlarini yitirmemek icin iiretim ve pazarlama aglarmi uluslararast boyutta
yayginlastirmaya caligirlar. Kiiresel otomotiv markalarinin rekabeti; kompleks bir pazarlama karmasi
ve is birligi oriintiisii icerir. Ornegin; Mazda'nin gegmiste %25'ine sahip Ford firmas1 bu marka altinda
ABD pazaria hitap eden otomobiller iiretmekteydi. Ayrica Ford kendi iiretim tesislerinde Mazda
logosu tastyan gesitli kamyonlar yaparken bu kamyonlarda Kore'nin Kia motorlar1 kullanmaktaydi.
Adini Ginli bir Kizilderili sefinden alan Pontiac Le Mans Almanya'da tasarlanmig, Japon aksamiyla
Kore'de imal edilmis bir aragtir. Bugiin, Ford ve Nisan ortak Ar-Ge g¢alismalari yiiriiterek Avustralyali
tilketiciler icin otomobil tasarlarken, Ford ve Volkswagen is birligiyle Latin Amerika'da acilan
fabrikada ABD i¢in iiretim gerceklestirilmektedir. Honda ABD'deki fabrikasinda, Renault Tiirkiye
fabrikasinda iirettigi arabalar1 kendi iilkelerine ithal etmektedir (Jonnard, 1998 s.28-29). Orneklerden
de anlasilacagi gibi pek c¢ok iilkeye yayillmis bu karmasik iiretim ve pazarlama planlamasi sayesinde
otomotiv markalar1 diinya 0l¢eginde kendilerine 6zgli, kurum ve tiiketici kiiltiirleri olusturmaya
caligmaktadirlar. Olusturulmaya c¢aligilan bu marka imaji ve marka kiiltiirii caligmalarinda da reklam
stratejilerinin yadsinamaz bir 6nemi vardir.

Diinyanin pek cok iilkesinde faaliyet gosteren kiiresel otomotiv markalari i¢in reklam stratejileri,
markalarin pazarlama faaliyetlerinin en temel unsurudur. Reklam stratejileri markalarin kiiresel bir
imaj olusturmasini, kiiresel olarak taninmasini ve begenilmesini saglamaktadir. Reklam kampanyalari,
markanin tanmirligini artirarak ve {irlinlerini uluslararasi alanda duyurarak, farkli iilkelerdeki
potansiyel miisterilere ulagsma imkani saglamaktadir. Kiiresel reklam stratejileri, otomotiv
markalarinin  kiiresel genisleme planlarin1 destekleyerek yeni pazarlara girmelerine yardimei
olmaktadir. Ayrica iyi bir reklam stratejisi, markalarin miisteri bagliligi olusturmasina yardimci
olmaktadir ¢linkii misteriler, markay1 tanidik ve gilivenilir bulduklarinda markaya baglilik gbsterme
egilimindedirler.

Internetin yayginlasmasi, sosyal medya ve diger dijital kanallar markalarin hedef kitlelerine daha etkili
ve hizli bir sekilde ulagmasini saglamistir. Reklamcilik, dijital platformlara yonelik stratejiler
gelistirerek, kiiresel ¢apta daha genis bir kitleye erisebilir hale gelirken ayni zamanda yerellestirme ve
kisisellestirmenin de 6nemi artirmigtir. Tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmaya baslayan
markalar, pazarlama stratejilerini bu bilgiler dogrultusunda olusturup hizla degistirebilir hale gelmistir.
Dolayisiyla online davramigsal reklamcilik, hedefleme ya da yeniden hedefleme reklamciligi,
kigisellestirme gibi yeni nesil, stratejik reklamcilik kavramlari ortaya ¢ikmustir. Mobil tabanli
reklamcilik ise biiyiik oranda tiim yeni nesil reklam karar ve uygulamalarmi da kapsar hale gelmistir
(Akyol, 2023 5.18).

Dijital dontisiimiin medya ortamina getirdigi bu hizli degisimin reklamcilik sektoriiniin Stratejik
diisiinme bigimleri ile yontem ve taktiklerinde de degisikliklere yol agmistir. Bugiin medya degisirken
tilketici de birlikte degisip doniismeye baglamistir. Dogal olarak eski strateji ve yontemler de iknaya
giden yolda eskimeye baslamistir. Yeni ortamlar, yeni ihtiyaglar, yeni duygu, diislince ve davranislar,
yeni ve farkl fikirlere ihtiya¢ duymaya baslanmstir (Akyol, 2023 s.16). Otomotiv sektdrii de diger
pek ¢ok sektor gibi yeni kosullara uyum saglayabilmek i¢in pazarlama ve iletisim stratejilerinde koklii
degisikliklere gitmis, dijital kampanyalara ayrilan biit¢eleri toplam biit¢e iginden daha fazla pay alir
hale gelmistir. Iletisimdeki bu dijital doniisiim otomotiv markalarmin reklamlarinda yerellestirme
unsurlart kullanimi konusunda da oniinii agmis, ¢ok daha yerel kiiltiire adapte kampanyalar
yirlitmelerine olanak saglamistir.

2.  KURESELLESME KAVRAMI VE OTOMOTIV SEKTORUNE ETKIiSi

fletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, ulusal ve uluslararasi ekonomik is birliklerinin
yaygilagmasi, yabanci yatirimlarin ve uluslararasi sirketlerin sayisimin artmasi, sinirlart ortadan
kaldiran; biitiinlesik iriin tasarimlari, imalat siiregleri, satis ve hizmet aglarinin ortaya c¢ikmasi,
devletlerarast serbest ticaret anlagmalarinin hayata gegmesi 0zellikle son yarim asirlik siiregte ¢ok
daha entegre bir diinya diizenine gecise neden olmustur. Kiiresellesme olarak nitelendirilen bu siireg
tiim toplumlar i¢in ekonomik, politik, teknolojik ve en 6nemlisi sosyo-kiiltiirel degisimleri beraberinde
getirmistir.
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Ingilizce “globallization” kelimesinden gelen kiiresellesme kavranu Iktisat Terimleri Sozliigii’nde
“uluslararas1 diizlemde yaygmlasmls iktisadi etkinliklerin islevsel anlamda birbirlerine eklemlenmesi”
seklinde tanimlanmaktadir (Iktisat Terimleri S6zIigii, 2004).

Amerikali yazar Thomas Friedman ise kiiresellesme olgusunu Lexus ve Zeytin Agaci adli kitabinda su
sekilde ifade etmektedir (2000):

Teknoloji, finans, ticaret ve enformasyonun kiiresel olcekte birleserek biitiin diinyadaki
ticretleri, faiz oranlarini, yasama standartlarim, kiiltiirii, is olanaklarini, savaglar ve iklim
kosularimi nasil etkiledigini gérmek zorundayiz. Giintimiiz diinyasinda olup biten her seyin
kiiresellesme sistemiyle aciklanabilecegini soylemiyorum. Soylemek istedigim su: Bir sistem
giderek artan sayida insani giderek cesitlenen bicimlerde ayni anda etkiliyorsa, bu bir
kiiresellesmedir.

Marshall McLuhan da Friedman gibi kiiresellesme olgusunun diinyada yayilmasina etkisi olan 6énemli
yazarlardan biridir. McLuhan, 1960’11 yillarda “Kiiresel Koy” kavramini ortaya atmis ve kavrama tim
diinyada popiilerlik kazandirmistir. McLuhan, kavrami kullandigi makalesinde; gelisen iletisim
teknolojilerinin diinyay1 kiiresel bir koy karakterine biirlindiirdiigiinii, gittikce artan bir bi¢imde
insanlarin birbirlerine baglanma ihtiyaci hissettigini, toplumlarin birbirlerinden farkliliklarindan ¢ok
benzerliklerinin oldugunu ifade etmistir (McLuhan, 1962). McLuhan tarafindan 1960’larda biiyiik bir
ongort ile dile getirilen bu fikir artik gliniimiiziin bir gergekligi halini almaktadir.

Kiiresellesme olgusuyla birlikte ekonomik hayatta kiiresel markalar ve kiiresel rekabet kavramlar
ortaya ¢ikmis, beraberinde tiiketim kiiltiiriinii degistirici etkiler getirmistir. Kiiresel bir marka haline
gelebilmek i¢in birgok yonetimsel unsurun bir araya toplanmasi gerekmektedir. Gegmiste pek ¢ok
basarili marka kiiresel pazarlarda kendine yer bulmaya calisirken lokal engellere takilmig ve pazardan
silinmistir. Ciinkii kiiresel marka olmak, yalnizca kiiresel ¢apta mal ve hizmet sunup, bunlar
tanitmaktan daha fazlasidir. Markalarin basarili bir kiiresel pazarlama ve iletisim stratejisi
gelistirebilmeleri i¢in dil, politika, dini inanglar ve ¢esitli cografi ve kiiltiirel faktorleri goz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Ayrica pazarlamanin 4P’si olarak da ifade edilen pazarlama
karmasimin 6geleri olan iiriinlin, dagitimin, fiyatin ve tutundurmanin sadece markalarin merkez
tilkeleri baglaminda degil kiiresel boyutta uyarlanmasi ve verilecek tiim kararlarin farkli iilkelerde
yasayan tiiketicilerin gereksinimleri g6z 6niinde bulundurularak verilmesi gerekmektedir (Kotler, 2004
5.139).

Farkl1 tilkelerdeki tiiketici gereksinimlerini dikkate alarak tiretim ve pazarlama stratejilerini planlamak
zorunda olan sektorlerden birisi de hi¢ kuskusuz onlarca farkli {ilkede konumlanmis olan otomotiv
sektoriidiir. Icat edildigi ilk yillarda sadece iist gelir gurubuna hitap eden bir {iriin olarak kabul géren
otomobil, seri iiretime gegilmesiyle birlikte glindelik yasamin 6nemli bir nesnesi haline gelmistir.
Otomobil bir¢ok alanda getirdigi diizenlemelerle giindelik hayati yapilandirmig, modern dénemin
mimari anlayisi bile bu degisen yapilandirmaya dahil olmus, garaji olan evler, aligveris merkezleri,
yollar hatta yeni yerlesim birimleri otomobillesen kiiltlire gore planlanmistir. Otomobiller, toplumsal
hayati ve modern sehir yapisini etkilemesinin yani sira sahibinin toplumsal konumunu simgeleyerek
salt bir ulasim araci olmaktan ¢ikmis, “modern yasamin ve 6zgiir bireyin yansimasi” olan teknik bir
obje haline gelmistir (Cengiz, 2009 s. 47, 49-50). Yiizyillik bir siirecte gergeklesen bu algidaki
farklilasmayla birlikte otomobil sektorii de onemli degisimler gecirmis, liretimden satig agamasina
kadar olan siiregleriyle her doneme adapte olmay1 basarabilmistir.

Otomobil sektorii bu proaktif yapisinin ve teknolojik gelismelere liderlik etmesinin bir sonucu olarak
zamanla ulusal ve kiiresel ekonomide de en dnemli aktdrlerden biri haline gelmistir. Bugiin gelismis
ekonomilere sahip iilkelerin en 6nemli paydalarindan birisi sanayilesmis bir otomotiv ve otomotiv yan
sanayisine sahip olmalaridir. Etki alan1 g6z onilinde bulunduruldugunda, otomotiv sektorii tilkelerin
gelismislik diizeylerinin baglica gostergelerinden birisi haline gelmistir. Otomotiv sektoriinii, sadece
kendi ana sanayisi ile degil aym1 zamanda etkilesim iginde oldugu yan sektorlerle beraber
degerlendirmek sektoriin kiiresel giicilinii ve 6nemini kavramak acgisindan daha dogru olacaktir.

Giiniimiizde 6zellikle kiiresellesme sonrasi siirecteki genislemeyle birlikte yaklasik olarak 5 trilyon
dolar biiyiikliige ulasmis olan otomotiv sektériiniin tiim diinya ekonomisi igindeki payr %5’e
yaklagmustir. Uluslararast Otomobil Ureticileri Birligine gore 2020 yilinda diinya genelinde iiretilen
otomobil sayisi 78 milyonu agsmistir. Bununla birlikte sektor AB’de 13,8 milyon kisiye, ABD’de ise
dolayl1 olarak 2 milyon kisiye istihdam saglamaktadir. Uluslararast Otomobil Ureticileri Birligi'ne
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(International Organization of Motor Vehicle Manufacturers) gore otomotiv sektorii diinya genelinde
dogrudan ve dolayli olarak yaklasik 60 milyon kisiye istihdam saglamaktadir (URLO1).

Otomotiv sektorii, ¢cok uluslu bir tedarik zinciriyle birbirine baglantili hale gelmistir. Otomobil iiretimi
igin bir¢ok bilesen ve par¢anin tedarik edilmesi gerekmektedir, bu da bir¢ok tedarikei sirketin ve dev
bir yan sanayinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Otomotiv sektorli diinya genelinde yaklasik 8.5
milyon tedarik¢iye is imkani sunmaktadir (URL02). Ornegin Rusya-Ukrayna savasi sirasinda
Romanya menseili Dacia araglarin cam diigmeleri Ukrayna’da iiretildigi i¢cin diinya genelinde Dacia
araclarin tedarigi yaklasik 45 giinliikk aksamaya ugramistir. Kendi otomotiv markasina sahip olmayan
Ukrayna’nin kendi iiretimi olmayan bir aracin iiretimini etkileyebilmesi ve oldukca gelismis bir
otomotiv yan sanayi endiistrisi ile ihracattan 6nemli gelirler elde etmesi kiiresellesen ekonominin bir
sonucudur.

Otomotiv sektorii, otomobil {iretim tesislerinin ingasi, arastirma ve gelistirme faaliyetleri, satis ve satig
sonrast hizmet noktalar1 i¢in biiyiik yatirimlar gerektiren bir sektordiir. Statista'ya gore, 2021 yilinda
otomotiv sektoriine kiiresel olarak yapilan yatirimlarin toplam degeri 135 milyar dolar1 asmustir.
Otomotiv sirketleri, siirekli olarak yeni teknolojileri gelistirmek i¢in Onemli miktarda kaynak
ayirmaktadir. World Intellectual Property Organization'in verilerine gére otomotiv sektdrii, kiiresel
patent basvurulariin yaklasik %8'ini olusturmaktadir. Ornegin otomotiv sektorii AB’deki arastirma ve
gelistirme alanindaki en biiylik yatirnmeidir ve 2019 yilinda 62 milyar Euronun iizerinde yatirim
gerceklestirmistir. Bu da sektordeki arastirma ve gelistirme faaliyetlerine verilen Onemini
gostermektedir (URLO3).

Ayrica otomotiv sektorii, birgok iilke i¢in &nemli bir ihracat kalemidir. Uluslararas1 Ticaret
Merkezi'nin verilerine gére 2021 yilinda diinya genelinde otomotiv sektorii ihracati 1.2 trilyon dolar
asmusg, diinya genelindeki ihracat i¢indeki pay1 %10’u bulmustur. Bu da sektdriin kiiresel ekonomik
biiyiimeye ciddi bir katki sagladigin1 gostermektedir. Otomotiv markalar1 sadece satig ve satig sonrasi
hizmet noktalar olarak degil iiretim tesisleri de kurarak pek ¢ok iilkenin ekonomik gelisimine katki
saglamaktadir. Bu duruma montaj sanayisi olusturuyorlar, ucuz is giiciinden faydalaniyorlar elestirileri
gelse de tlkelerde yarattigi istihdam ve is hacmi rakamlari incelendiginde bu elestirilerin yiizeysel
oldugu goriilmektedir. Ornegin 19.5 milyonluk niifusuyla Romanya 2021'de 6,16 Milyar $ degerinde
otomobil ve yedek parga ihrag ederek diinyanin en biiyiikk 20. otomobil ihracatgisi olmustur. Ayrica
bugiin baz1 kiiresel otomotiv markalari, montaj sanayisi fabrikalarin 6grettigi know-how’larin bir
birikimi olarak ortaya ¢ikmustir. Kia, bu duruma iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir. Bu baglamda ABD,
Bati Avrupa ve Japonya’nin belli bash biiyiik otomotiv {ireticileri, son 30 yilda kiiresel yayilma
planlart dahilinde; Cin, Hindistan, Meksika, Rusya, Brezilya, Tiirkiye ve Dogu Avrupa iilkelerini
tiretim merkezi olarak segmeye baslamig, otomotiv iiretimi 6nemli bir eksen kaymasina ugramistir
(Piskin, 2017 s.48). Ornegin; Toyota'min diinya genelindeki fabrika sayisi yaklasik olarak 60'tan
fazladir. Fabrikalar1 Japonya, Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, 1ngi1tere, Fransa, Tiirkiye, Cin,
Tayland, Hindistan ve diger bir¢ok iilkede bulunmaktadir. Volkswagen Grubu biinyesinde bulunan
markalarin (Volkswagen, Audi, SEAT, Skoda, Bentley, Porsche vb.) diinya genelinde toplamda
100'den fazla fabrikasi bulunmaktadir. Bu fabrikalar Almanya, Cin, Meksika, 1spanya, Slovakya,
Brezilya, ABD ve diger bir¢ok iilkede yer almaktadir. Pek c¢ok iilke kiiresel otomotiv markalarinin bir
sonraki fabrikasini kuracagi yer olabilmek igin adeta birbiriyle yarigmakta, markalara Onemli
avantajlar saglamaktadir. Ornegin, Macaristan hiikiimeti, Mercedes markasinin elektrikli araglar
fabrikasinin {ilkesinde kurulmasi i¢in markaya tam 52 milyon dolarlik bir destek saglamis, bu yatirim
sayesinde Macaristan'in Kecskemet kentinde 4.400 kisilik istihdam yaratilmistir (URLO4).

Otomotiv endiistrisi, verilerden de anlagilacag iizere diinya genelinde ekonomik biiylimeyi tetikleyen
ve tiiketicilerin yagsamlarin1 6nemli 6l¢iide degistiren bir sektordiir. Bu sektordeki rekabet, markalarin
iiriinlerini miimkiin olan en iyi sekilde tanitmalar i¢in bir¢ok pazarlama yontemi kullanmasina neden
olmaktadir. Bunlardan en etkili olanlardan biri, otomotiv reklamlaridir. Otomotiv reklamlari, otomobil
iireticilerinin iriinlerini tanitmak ve miisterileri ¢ekmek i¢in kullandigi en yaygin pazarlama
yontemidir. Otomotiv sektdriinde de kozmetik, teknoloji, miicevher vb. sektorlerde oldugu gibi reklam
iletisimi 6nemli bir ayristirict unsur ve pazarlamacilarin yerel dncelikleri ve rekabeti goz oniine alarak
dogru kullanmaya 6zen gosterdigi bir rekabet avantajidir. Reklam stratejileri markalarin kiiresel bir
imaj olusturmasini, kiiresel olarak taninmasini ve begenilmesini saglamaktadir. Reklam kampanyalari,
markanin tanimnirhigini artirarak ve iriinlerini uluslararasi alanda duyurarak, farkli tlkelerdeki
potansiyel miisterilere ulasma imkanin1 miimkiin kilmaktadir. Kiiresel reklam stratejileri, markalarin
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kiiresel genisleme planlarmi destekleyerek yeni pazarlara girmelerine yardimer olmaktadir. Ornegin
Toyota, diinyanin en biiyiik otomobil iireticilerinden biridir ve kiiresel pazarda giiclii bir marka
bilinirligine sahiptir. Toyota'nin siirdiiriilebilirlik ve teknoloji odakli reklam kampanyalari, markanin
kiiresel diizeyde basarili bir sekilde konumlanmasina yardimci olmaktadir (Dalgic & Tiltay, 2020
5.340-341).

Otomotiv sektoril, reklam harcamalar1 acisindan diinya genelinde en 6nde gelen sektdrlerden biridir.
Statista'ya gore 2021 yilinda otomotiv sektorii toplam reklam harcamalarimin 102 milyar dolar1 astigi
tahmin edilmektedir. Bu, sektdriin reklama olan yiiksek talebini ve reklama verdigi Onemi
gostermektedir. Ornegin; Volkswagen Grubu, reklama en yiiksek biitceyi ayiran markalardan biridir.
Markalar1 arasinda Volkswagen, Audi, Porsche, Skoda, SEAT, Bentley, Lamborghini ve Bugatti gibi
taninmis markalar yer alan holding kiiresel 6lgekte 2021 yilinda reklamlara 2,3 milyar ABD dolar
harcamistir (URLO5).

Otomobil {ireticileri, televizyon reklamlarini yaygin bir sekilde kullanmaktadir. Reklam verenler,
otomobil modellerini tanitmak, 6zelliklerini vurgulamak ve tiiketici ilgisini ¢ekmek icin televizyon
reklamlarina biiyiik yatirimlar yapmaktadir. Kantar Media'nin verilerine gore otomotiv sektorii, 2020
yilinda diinya genelinde televizyon reklamlarina 14,5 milyar dolar harcamistir. Otomobil endiistrisi,
pahali televizyon reklamlariyla da tinliidiir, 6rnegin, 2020 yilinda Amerikan Futbolu final karsilagmasi
olan Super Bowl sirasinda otomobil iireticileri, veri i¢gdrii firmas1 Kantar Media’ya gore televizyon
reklamlarina 77 milyon dolar yatinm yaparak diger tiim {iriin kategorilerini geride birakmigtir
(URLOS6).

Otomotiv sektorii, dijital reklamlara da 6nemli bir biitce ayirmaktadir. internet ve sosyal medya
platformlari, otomobil markalarinin hedef kitlelerine ulasmasi i¢in etkili bir kanal haline gelmistir. E-
Marketer'in verilerine gore otomotiv sektoriiniin, dijital reklam harcamalar1 2021 yilinda 23 milyar
dolara ulasmigtir. Toyota, markasi i¢in 2021'de diinya ¢apinda reklam faaliyetlerine 1,7 milyar ABD
dolar1 yatirnm yapmustir, rakamin kabaca dortte biri dijital reklamciliga harcanmustir (Statista, 2021)
(URLQY).

Sonug olarak otomotiv endiistrisinin ekonomik ve reklam veren olarak giicii kadar toplumlar {izerinde
yarattig1 doniistiiriicli etkide bu sektoriin ayristirict yoniini bir kez daha ortaya koymaktadir. Ciinkii
sanayi devriminden sonraki siiregte ¢ok az sektor toplumun tiim katmanlarini ve kendi disinda ki
endiistrileri bu derece etkileme yetisine sahip olmustur. Oyle ki birgok iilkede hiikiimetler, otomotiv
sektoriindeki bazi1 markalara dogrudan veya dolayli olarak hissedar olmuslardir. Ornegin; Fransiz
hiikiimeti, otomobil iireticisi Renaultnun hissedarlarindan biridir. Hiikiimet, Renault'nun %15,01
hissesine sahiptir. Cin hiikiimeti, otomobil iireticisi BAIC Motor'un hissedarlarindan biridir. Cin
Devlet Sirketleri Yonetimi Komisyonu, BAIC Motor'un hisselerinin ¢ogunluguna sahiptir (Chen vd.,
2017 5.3-4). Amerikan hiikiimeti, 2009 mali krizinde General Motors'un iflasinin ardindan gegici bir
stire markaya hissedar olmus ve daha sonra hisselerini satmistir (URLOS).

Otomobil sadece ulasim alaninda ¢igir agmakla kalmamis aynm1 zamanda ekonomik ve kiiltiirel
iligkilerin gelismesini kolaylastirmistir. Tiiketim nesnesi olarak goriilmesiyle birlikte yeni bir evrensel
kiiltiire temel olmus ve modern toplumda aileler i¢cin olmazsa olmaz bir sekilde yerini almustir.
Otomobil, modern yasamda artik kiiltiirel bir ikondur. Otomobilin ele ge¢irdigi ve yapilandirdig1 sey
toplum degil, giindelik hayattir. Bugiin, giindelik hayat biiyiik 6l¢iide, motorlarin giiriiltiisii, onlarin
‘akilc1r” kullanimi, arabalarin iiretiminin ve dagitiminin gerekleridir (Lefebvre, 2014 s.104).

Dolayisiyla kiiresellesmenin bir sonucu olarak ticaretin serbestlesmesi ve ekonominin entegrasyonu ile
birlikte, mal ve hizmetlerin serbest dolasimi artmis, bu durum otomotiv markalarinin ekonomik
bliylimesini tetiklemis, hitap ettikleri pazari kiiresel hale getirmistir. Kiiresellesme, otomobil iiretim
stireclerinin kiiresel olarak yayillmasini saglamis, sirketler, maliyetleri diigirmek ve verimliligi
artirmak amaciyla tretim tesislerini farkli iilkelere tasimis, bu da ara¢ basi ortalama maliyetlerinin
diismesini saglamistir. Kiiresellesme, bilgi ve teknoloji transferini hizlandirmig, otomotiv markalari
endiistriyel bir ortak aklin olugmasi sonucunda Ar-Ge calismalarinda ivme kazanmistir.
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, kiiresel bir medya ortami olusmus, kiiresellesme; dijital pazarlama
olanaklariin genislemesine yol agmig, markalar, sosyal medya, arama motoru reklamlari ve diger
dijital kanallar araciligiyla diinya ¢apinda tiiketici kitlesine diisiik maliyetlerle ulasabilme imkanina
kavusmustur. Kiiresellesmenin otomotiv sektoriine sagladi tiim imkanlarin bir sonucu olarak otomotiv
markalarinin pazarlama iletisimi ¢alismalarinda g6z Oniinde tutmasi gereken unsurlar da
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farklilasmigtir. Sirketler standartlagmig {irlinler iiretmelerine ragmen bu yeni konjonktiirde iiriin
farklilasmalarma gitmisler ve farkli pazarlarda irettikleri farkli modeller i¢in birbirinin benzeri
olmayan reklam kampanyalari hazirlamislardir. Ayrica llkeler gore degisen mecralara goére medya
planlamalar1 olusturmaya baslamiglardir. Yerel farkliliklart gozetmek igin yerel kiiltlirii anlayan
ajanslarla is birlikleri gelistirmislerdir. Marka imajlarina en uygun yerel influencerlarla is birligi
yapmiglardir. Hepsinden 6nemlisi yaratmaya calistiklart kiiresel marka imajin1 yerel unsurlarla tutarlt
hale getiren bir iletigim stratejisine dogru evrilmislerdir.

3. KURESEL OTOMOTIV MARKALARI ACISINDAN DiJITALLESMENIN ONEMI VE
REKLAM CALISMALARINDAKI ROLU

Tiiketicinin begenisine sunulan {iriine olan ihtiyacin ve talebin siirekliliginin saglanmasinda reklamin
biiyiik katkist vardir. Otomotiv reklamlari, neredeyse otomobil endiistrisinin baslamasindan bu yana
var olan bir pazarlama yéntemidir. ilk otomobil reklamlar1, otomobillerin icat edildigi désnemde, yani
19. ylizyilin sonlarinda, gazete ve dergilerde yayinlanmistir (URLQ9).

20.yiizyilin baglarinda, otomobil iireticileri, iirlinlerini daha genis kitlelere tanitmak igin reklamcilig
kullanmaya baslamiglardir. Bu dénemde, otomobil reklamlari, gazetelerde, dergilerde ve sinemalarda
yer almistir. 1920'lerde radyonun yayginlagsmasiyla birlikte, otomobil iireticileri, radyo reklamlarini da
kullanmaya baglamislardir. Bu reklamlar, iiriinler hakkinda bilgi vermek ve tiiketicileri satin almaya
tesvik etmek i¢in donemin en etkili reklam iletigsimi olarak kabul edilmistir (URL10).

1930'larda, televizyonun ortaya ¢ikmasiyla birlikte, otomobil reklamlari televizyon ekranlarinda da
boy gostermeye baslamistir. Bu reklamlar, otomobillerin giivenligi, konforu ve performansi gibi
ozelliklerine odaklanarak, miisterileri satin almaya tesvik etmek i¢in kullanilmistir (URL11).

1950°lilerin ve 1960’larin baglarinda yapilan otomobil reklamlarinin tiimii gereginden fazla gosterigli
halde sunulmustur: hepsinde en biiyiigii, en parlagi, en yeniyi, en cinsiyet¢iyi, en moderni savunan
ikna edici ifadeler yer almistir. Bu donemdeki basili reklamlarda otomobil, moda dergilerinden
firlamis bir manken kadar ¢ekici gosterilmistir (URL12).

1960'larda ve 1970'lerde, otomobil reklamlari, otomobillerin tasarimina, giivenligine ve performansina
daha fazla vurgu yapmaya baglamistir. Ayni zamanda, bu donemde, otomobil reklamlar1 birgok farkli
tiirde iretilmeye baglanmigtir, 6rnegin komik reklamlar, dramatik reklamlar ve miizikal reklamlar bazi
ornekler olarak verilebilir (URL13).

1980'lerde ve 1990'arda, otomobil reklamlar1 daha da sofistike hale gelmis ve teknolojik gelismelerin
bir pargasi olarak bilgisayar grafikleri ve 6zel efektler kullanilmaya baslanmustir. Ayrica, bu donemde
otomobil reklamlari, yasam tarzi, lilks ve prestij gibi faktorlerle de daha fazla iligkilendirilmistir.
Kuskusuz bunda soguk savagin bitmesinin ve kapitalizmin uluslararasi bayraklariin tiim bolgelerde
dalgalanmasinin da etkisi vardir (URL14).

2000'li yillarda, otomobil reklamlari, daha ¢evre dostu, yakit cimrisi ve siirdiiriilebilirligi temel alan
modellere yonelik bir odaklanma gostermeye baslamistir. Ayrica, Otomotiv endiistrisi bu dénemde
biiyiik bir doniisiim yasadig1 i¢in, otomotiv reklamciligr da geleneksel yontemlerden dijital pazarlama
yontemlerine dogru kaymistir. Bu kayis, otomotiv sirketlerinin, tiiketicilerin dijital platformlarda daha
fazla zaman harcadig1 gerceginden yararlanarak, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsmalarin
saglamistir. Dijital reklamcilik, kisisellestirilmis mesajlar, interaktif kampanyalar ve dl¢iilebilirlik gibi
avantajlariyla kiiresel pazarlama iletisiminde 6nemli bir rol oynamaya baslamistir. Bu degisiklikler
toplumsal iligkileri etkiledigi kadar, otomotiv markalarinin is yapis sekillerini ve tiiketicilerin karar
yolculugunu da koklii degisikliklere ugratmigtir (URL15).

Gilinlimiizde ¢ogu otomobil miisterisi artik ¢evrimigi ortamda arastirma yapmakta, ardindan araci
bayilerden almaktadir. Google/comScore arastirmasi, araba alanlarin yiizde 95'inin dijitali temel bilgi
kaynagi olarak kullandigini, ancak satislarin ylizde 95'inden fazlasinin hala bayilerde gerceklestigini
gostermektedir. Ancak pandemi donemi gevrimici arag satiglarini bir miktar hizlandirmigtir. Carvana
ve Vroom gibi cesitli ara¢ satis platformlari, miisterilerin temasiz etkilesimi tercih etmeye
baslamasiyla birlikte, ¢cevrimigi satiglarin arttigini agiklamaktadir. Konaklama ve saglik sektorlerinin
aksine, ara¢ satisinda fiziksel temasa gerek bulunmamaktadir ve potansiyel miisterilerin yeterince
aragtirma yapmasi durumunda bu temasin degeri azalmaktadir. Dahasi, elektrikli otomobillerin ve
otonom araglarin yayginlasmasiyla birlikte arabalar da giderek yiiksek teknoloji iriinler haline
gelmektedir. Ara¢ kullamim deneyimi giderek teknolojiklesirken, miisteri yolculugunun hala
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gelenekselligini koruyan tek dnemli agamasi satin alma deneyimi olarak kalmaktadir. Bununla birlikte
otomobil freticileri ve bayiler dijital becerilerini yeni yeni gelistirmektedir. Ancak arastirmalar
miisterilerin dijitallesme konusunda beklentilerinin; ¢evrimigi test siirlisli rezervasyonu ve arag alimi
yapabilecekleri e-ticaret platformlarindan daha fazlasi oldugunu gostermektedir (Kotler vd., 2021
s.101).

Bu elestirilere kayitsiz kalmayan otomobil markalar1 da yogun bir sekilde, Facebook, Twitter,
Instagram ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlarmi kullanarak misterilerine ulagmaya
baglamiglardir. Markalar bu platformlar iizerinden yapilan tanitimlarla, markanin imajini pekistirme ve
iirlinlerinin 6zelliklerini tanitma cabasi ig¢ine girmislerdir. YouTube gibi video paylasim platformlarini
kullanarak araglarin performansini ve oOzelliklerini gosteren test siiriisleri ve tanitim filmleriyle
kitlelerini yonlendirmeye baslamiglardir. Otomobil markalari, web sitelerini optimize ederek, arama
motorlarinda {ist siralarda yer alarak daha fazla tiklama ve potansiyel miisteriye ulagsmay1 hedefler hale
gelmisglerdir. Google Ads, Facebook Ads ve diger reklam aglar1 aracilifiyla, hedef kitlesine yonelik
kisisellestirilmis reklam kampanyalari diizenlemeye baglamislardir. Otomobil markalari, popiiler
sosyal medya influencerlar1 ile is birligi yaparak cok daha genis kitlelere seslerini duyurmaya
calismislardir. Dizilere ve filmlere iiriin yerlestirerek tiiketicilerine, kendi markasin1 empoze ederek
markayla direk bag kurmalarimi saglamaya calisan markalarin sayis1 artmaktadir. Deneyimsel
pazarlama, markalarin tiim etkilesim kanallarinda 6n plana ¢ikmaya baslamaktadir. Reklam kadar
halkla iligkiler c¢alismalari, sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluklar markalarin ajandalarinda
oncelikli olarak yer tutmaya baslamistir.

4, KURESEL OTOMOTiV MARKALARININ DiJiTAL REKLAM CALISMALARINDA
YERELLESTIRMEYI KULLANMASI

Yeni medyanin toplum tarafindan hizlica benimsenmesi otomotiv sektoriiniin de bu ortami yeni bir
reklam mecrasi olarak kabul etmesini saglamistir. Markalar dijital mecralarda sadece reklam yapmak
icin degil, tiiketicilerle iligkileri gelistirmek ve miisterilerden dogrudan geri bildirim almak i¢in de yeni
firsatlar oldugunu kesfetmislerdir. Ayrica dijital mecralarin sahip oldugu yeni reklam formatlari,
otomotiv markalarinin mesajlarint dogru yerde dogru hedef gruba, dogru zamanda iletebilmelerine
olanak saglamistir. Ses, goriintii ve veri igeriklerini etkilesim 6gesini de igerecek sekilde bir arada
toplayan yeni medya, bu yoniiyle geleneksel medyadan ayrilmakta ve otomotiv markalarina farkli
kitlelere daha diisiik maliyetlerle ve daha yaratici sekillerde seslene bilme imkani sunmaktadir
(Altunay, 2012 s.41). Yeni medya Sl¢timlenebilir bir ortam, sahne, pazaryeri ve gozetim alani olarak
otomotiv markalarinin yeni rekabet alan1 haline gelmistir. Bu mecralarda otomotiv sektorii igin
iletisimde basar1 veya basarisizlik ¢cok daha somut ve 6l¢iilebilir hale gelmistir. Kisilerin sosyal medya
mecralarinda ki tim ayak izleri markalar tarafindan takip edilebilmekte ve dijital aligkanliklar
ol¢timlenebilmektedir, bu da kisisellestirilmis hedeflemeler i¢in veri kaynag: saglamaktadir.

Bugiine baktigimizda otomobil sirketlerinin miisterileri ¢ekebilecek bir reklam yapmasi eskiye gore
oldukga zordur ¢iinkii tiiketiciler ¢ok yogun bir mesaj ve reklam yagmuru altinda yasiyorlar. Markalar
neredeyse tiim mecralardan tiiketicilere ulasmaya calisiyor ve onlart kendileri i¢in en uygun iiriiniin
markalar1 olduguna ikna etmeye calisiyorlar. Arastirmalara gore bir insan giinde ortalama 4 bin
reklama maruz kaliyor. Bu da saatte 188, dakikada 3 reklam anlamina geliyor. Biraz daha ayrintiya
inilmesi gerekirse her 20 saniyede bir, tiiketiciler bir reklama maruz kaliyor (URL16). 1965 yilinda bir
tiketici izledigi reklamlarin %34’ linii hatirlayabiliyordu. 2007°de AC Nielsen, yaptig bir arastirmada
bu oranin %2.21 indigini saptadi. Bir tiiketici izledigi tiim reklamlarin sadece %2 sini animsayabiliyor
(Lindstorm, 2008 s.46). Ote yandan bugiin gecmise gore daha fazla araba satiliyor, ancak yeni bir
araba satin alma karar1 hala biiyiik bir zorluk. Bugiin medya degisirken tiiketici de birlikte degisip
doniismeye baslamistir. Artik tiiketiciler eskiye gore daha fazla arastirtyor, karsilastiriyor ve artik daha
fazla kullanic1 yorumuna erisebiliyorlar. Her tiirlii bilgi tiim boyutlariyla ellerinin altinda. Bu nedenle
artik otomotiv reklamlarinin ¢ok daha kisisellestirilmis, daha yaratici ve yerel kiiltiirle uyumlu olmasi
gerekiyor. Ve dijitallesen reklamcilik markalara bu giicii veriyor.

Ornegin pazarlama agisindan bakildiginda Mercedes-Benz son derece saygin, Alman hassasiyeti ve
birinci smif is¢iligi birlestiren, gezegendeki en taninmig ve prestijli otomobil markalarindan
biridir. Mercedes-Benz asagi yukari 2011'den beri daha geng bir tiiketici tabanina ulasmak, onlar
etkilemek ve onlarla baglanti kurabilmek i¢in farkli iilkelerde, yaslar1 20 ile 39 arasinda degisen
yaklagik 200 ila 250 kisiden olusan “Benz Kusaklar1” olusturmustur. Sosyal dinlemeyi ve degisen
tiiketici tercihlerini kesfetmeyi pazarlama stratejisi gelistirme siirecine dahil etmeye yonelik bu akilli
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hareket, Alman otomobil sirketinin miisterilerinin gercekte kim oldugu hakkinda paha bigilmez
bilgiler edinmesini ve bu i¢gdriiye dayanarak daha uygun fiyatli Mercedes-Benz CLA gibi bir iiriin
yaratmasini saglamistir. Ve bu basarili siire¢ daha geng bir tiiketici kitlesine hitap eden yerellestirilmis
sosyal pazarlama kampanyalar1 baglatmak i¢in Mercedes-Benz’i tegvik etmistir.

Reklamcilik, dijital platformlara yonelik stratejiler gelistirerek, kiiresel capta daha genis bir kitleye
erisebilir hale gelirken ayni zamanda yerellestirme ve Kkisisellestirmenin Onemi artirmaktadir.
Tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olan markalar pazarlama stratejilerini bu bilgiler
dogrultusunda olusturup hizla degistirebilir hale gelmektedir. Dolayisiyla online davranigsal
reklamcilik, hedefleme ya da yeniden hedefleme reklamcilig, kisisellestirme gibi yeni nesil stratejik
reklamlar ortaya ¢ikmaktadir (Akyol, 2023 s.18).

Giiniimiiz kosullarinda kiiresellesmenin yok sayilamayacagi gibi yerel kiiltiirlerinde ekonomiye kattig
zenginligin goérmezden gelinemeyecegi asikardir. Kiiresel olmanin getirdigi gelismisligin ve yerel
olmanin getirdigi 6z benligin birlikte yiirtitiilmesi bir zorunluluk halini almistir. Bu yeni ve hizla
degisen konjonktiirde yalnizca yerel ya da yalnizca kiiresel olmak isletmelerin ve markalarin oldugu
yerde kalmalarina, seslerini kitlelerine duyuramamalarina neden olmaktadir. Bu noktada kiiresel
markalar1 eskiye gore cok daha zorlu bir iletisim siireci beklemektedir. Ciinkii markalar kiiresel
stratejileriyle yerel farkliliklar1 bir potada eritmeli, tiikketicinin ait oldugu kiiltiirii dikkate alarak reklam
mesajint olusturmali, sonra da kisisellestirilmis igerikler yaratarak artik yerellestirilmis reklamciligin
cok daha zorlu bir asamasi i¢in daha yogun bir ¢aba sarf etmelidirler (Sucu vd., 2015 s.39).

4.1. Sosyal Medya Reklamlarinda Yerellestirmenin Kullanilmasi (Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter, TikTok)

Sosyal medyanin ortaya cikmasiyla birlikte, tiiketiciler artik bilgilerin iiretilmesinden, organize
edilmesine ve paylasilmasina kadar ¢cok daha fazla konuda kontrol sahibi olmuslardir. Sosyal medya
sayesinde enformasyon akigi biiyiik oranda artis gostermis ve en Onemlisi de gelisen yeni medya
teknolojileri sayesinde insanlar kolaylikla bilgiye ulasir hale gelmislerdir. Ayrica sosyal medya
kanallar1 araciligiyla bu eristikleri bilgileri ailelerine, arkadaslarina ve is arkadaslarina aktarma imkani
bulmusglardir. Nielsen tarafindan 2015°te 60 iilkede yapilan bir aragtirma, katilimcilarin %83 linlin en
giivenilir reklam kaynagi olarak arkadaslarina ve ailelerine giivendigini ve %66’smin bagkalarinin
internete gonderdigi yorumlara 6nem verdigini gostermektedir (Kotler vd., 2017 s.102).

Ayrica kullanicilar vakitlerinin 6nemli bir kismini sosyal ortamlarda gecirmeye baglamalariyla birlikte
aligverise ¢ikmayr birakma egilimi gostermisler ve tiiketim ihtiyaglarmi karsilamayr sanal
platformlardan gergeklestirmeye baglamiglardir. Diger yandan bu sosyal ortamlarda kullandiklart veya
tilkettikleri {tirinler hakkinda yorumlarin1 paylasma ve tutumlarimi diger kullanicilarin yorumlar
dogrultusunda sekillendirme yoluna gitmiglerdir. Satin alma kararlar1 artik sadece bireysel tercihlerle
degil, ayn1 zamanda da toplumsal onay arzusu dogrultusunda bi¢imlendirmektedir (Yemez, 2016
s.100). Ciinkii sosyal medyada kurallar reklam ajanslar1 ve markalarin yerine miisteriler tarafindan
konulmaktadir. Hangi iiriin veya hizmeti tercih edecekleri ve markanin bu tercihe ne kadar etkide
bulunabilecegi tamamen kendi inisiyatiflerindedir.

Otomotiv markalar1 da bu yeni ve etkili iletisim ortaminin organizasyonlarma saglayacagi yarar
gbrmiis ve var olan miisterilerinin yaninda potansiyel miisterileri de kendilerine ¢ekebilmek adina
sosyal medyay1 yeni bir pazarlama ve iletisim araci olarak kullanmaya baslamiglardir. Sosyal medya
bu isletmelere hedef aldiklari tiiketicilere ulasma, onlar1 siiflandirma, pazarlama mesajlarini ve
hizmetlerini kisisellestirebilme, marka hakkinda tiiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlarina
erigebilme, pazarlama faaliyetlerini kolaylikla yerellestirme olanaklarini saglamaktadir (Yemez, 2016
s.101).

Kiiresel otomotiv markalari, farkl iilkelerde dijital pazarlama ve reklam caligmalar1 yaparken her ne
kadar kullandiklar1 platformlar kiiresel olsa da yerellestirmeyi kullanma ihtiyaci duymaktadirlar ¢linkii
her iilkedeki rekabet ortamini ve pazar dinamiklerini farklidir. Her {ilkenin farkli bir dil ve kdiltiirii
vardir. Otomotiv markalari, hedefledikleri pazarlarda etkili olmak i¢in dijital reklam kampanyalarim
yerel dil ve kiiltiirle uyumlu hale getirmektedirler. Yerellestirme, markanin mesajimi ve degerlerini
tiketicilere dogru bir sekilde iletmek igin Onemlidir. Ayrica her iilkenin otomotiv pazari farkli
ihtiyaglar, tercihler ve trendlere sahiptir. Yerellestirilmis dijital kampanyalar, markanin hedef kitlenin
beklentilerini karsilamasina ve onlara dogrudan hitap etmesine yardime1 olmaktadir.
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Sosyal medya uygulamalar1 kendi iglerinde farkli konumlandirmalara sahiptirler ve bu sebeple farkli
topluluklara hitap etmektedirler. Sosyal medya aglarmin ziyaretgilerinin demografik 6zellikleri
farklilik gostermektedir. Bu nedenle kiiresel otomotiv markalar1 farkli mecralar i¢in farkli igerikli
kampanyalar olusturmak zorunlulugu yasamaktadirlar. Kiiresel baglamda tiiketicilerin zihninde marka
imaj1 olusturmada otomotiv sirketleri tarafindan kullanilan baslica sosyal medya araglari; Facebook,
Twitter, instagram, Snapchat, Pinterest, Linkedin, YouTube, Tiktok ve bloglardir.

Facebook, en popiiler sosyal medya platformlarindan biridir. Kullanicilar platform iizerinden, profil
olusturabilir, arkadas ekleyebilir, fotograf ve video paylasabilir, gruplara katilabilir ve etkinlikleri
takip edebilirler. Ayrica Facebook mesajlasma ve video goériisme gibi iletisim 6zelliklerine de sahiptir.
Facebook, ortak ilgi alanlarina sahip insanlar1 bir araya getiren gruplar, markalar, tinliiler i¢in
sayfalarin olusturulmasimi saglar. Kullanicilar, bu gruplara ve sayfalara katilabilir, icerikleri
paylasabilir ve etkilesimde bulunabilirler (URL17).

Facebook, reklam verenlere hedef kitlelerine ulasma imkani sunan reklam ¢6ziimleri de saglamaktadir.
Demografik bilgiler, ilgi alanlari, davranislar ve konum gibi parametreler kullanilarak istenilen hedef
kitle tamimlanabilmektedir. Reklam kampanyasinin amacina bagh olarak farkli reklam hedefleri
secilebilmektedir. Ornek olarak, marka bilinirligini artirma, trafik olusturma, potansiyel miisteri elde
etme, satiglar1 artirma gibi hedeflemeler sayilabilir. Facebook reklam mecrasinda ¢esitli reklam
formatlar1 bulunmaktadir. Gorsel reklamlar, video reklamlar, katalog reklamlari, anketler ve hikaye
reklamlar1 gibi formatlar tercih edilebilmektedir. Facebook reklam mecrasi, reklamlarin
etkilesimlerinin, tiklama oranlarinin ve doniisiimlerinin takip edilebilmesine olanak saglamaktadir.
2013 yilinda Facebook reklamlarmin tiiketici satin alma niyetini artirmadaki roliinii incelemek
amactyla yapilan ¢alismanin sonucunda; Facebook reklamciliginin marka imajin1 ve marka degerini
onemli Olcilide etkiledigi ve her iki faktoriinde satin alma niyetinde 6nemli bir degisiklige katkida
bulundugu ortaya konulmustur (Dehghani & Tumer, 2015 s.49). Pek cok sektor gibi otomotiv sektorii
de Facebook kampanyalarindan 6énemli dlgiide yararlanmaktadir. Toyota Facebook mecrasini verimli
bir sekilde kullanan ve yerellestirilmis kampanyalartyla adindan basariyla s6z ettiren bir otomotiv
markasidir.

Ornegin Toyota, Yaris Hybrid modelini Ingiltere’deki gencler arasinda tekrar havali hale getirmek igin
diinyanin en biiyiik sosyal medya yayincilarindan biri olan Ladbible Grup ile is birligine gitmistir.
LADbible Grup; UNILAD, Tyla, SPORTbible ve  GAMINGDbible da dahil olmak iizere bes web
sitesinde aylik 69 milyon kullaniciya ulagmaktadir ve basarili sosyal medya kampanyalartyla adim
Ingiltere’de sik stk duyurmaktadir (URL18). Covid 19 doneminde baslatilan bu is birliginde Toyota
Yaris Hybrid’in hedefledigi tiiketici kategorisi olan Y ve Z kusag: siiriiciileri i¢in aracin sik, yiiksek
teknolojili ve enerji tasarruflu bir arag¢ olarak imajmin pekistirilmesi amaclanmistir. LadBible’in
tasarladig1 ve alt1 boliimden olusan Fantasy Road Trip adli bu kampanya Covid 19 simirlamalariin
yarattig1 bir yaraticilik seriiveni haline gelmistir. Ciinkii pandemi sirasindaki seyahat sinirlamalari
LadBible’n ilk araba kosu bandini yaratmasimi saglamistir. Ekip, Yaris'i dev kosu bandinin {istiine
yerlestirmis ve etrafini 13 metre yiiksekliginde LCD ekranlarla sarmustir. Ardindan, Yaris'in
tilketicilerin hayallerindeki yolculuklar1 hayata gecirmek i¢in ideal bir otomobil oldugunu kanitlamak
amactyla Ingiltere’nin tanmmus isimlerini siiriikleyici sanal gerceklik yolculuklarina davet etmislerdir.
YouTube yildizt Max Fosh, her béliimde Ingiliz bir iinliiyle sdylesi yaparken ve Yaris Hybrid'i farkls,
renkli, hayali bir varis noktasina silirerken yer almistir. Kampanyada doénen bir kosu bandi ve
animasyonlu arka plan kullanilarak aracin hibrit teknolojisi ve gdz alici tasarimi sergilenmistir.
Ornegin, ilk boliim Yaris Hybrid'in kendi kendini sarj eden piline odaklanmus, sonraki béliimlerde JBL
ses sistemi, yakit ekonomisi ve hibrit motor gibi dzellikleri 6ne ¢ikarilmustir. Ingiliz sarkict Olly Murs
ile baslayan seri sirastyla DJ Sonny Jay, miizisyen Gracey, Olimpiyat madalyali ¢im hokeyi oyuncusu
Sam Quek, Komedyen ve miizisyen Munya Chawawa ile devam edip sovmen Chunkz ile son
bulmustur (URL19). Canli yayinlar LADbible'in Facebook ve Instagram kanallarinda gergeklestirilmis
ve kampanya bu iki mecra iizerinden 12 milyondan fazla kisiye ulagmistir. Seri toplam 1.567.646
dakika izlenmis, 7 milyonun iizerinde video goriintiilemesi olugsmustur. Kampanya, The Drum Awards
for Social Media'da otomotiv ve tasimacilik kategorisinde 6diil kazanmistir. Toyota, kampanyanin
Ingiltere 6zelinde yerellestirilmesi igin ciddi anlamda ¢aba gdstermistir. Yerel bir ajansla is birligine
gidilmis, yerel inliillerden yararlanilmig, yerel ajansin sosyal medya kanallart kullanilmis, igerik
planlanmas Ingiliz gengleri hedef alacak sekilde olusturulmustur. Ornegin, program sirasinda Londra
belediye baskanligina adayligim1 koyan Youtuber Nico Omilana gibi ingiltere giindemi mesgul eden
iinlii isimlerle baglantilar kurulmus, geng izleyici kitlesinin ilgisi sicak tutulmustur.
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Bir diger énemli sosyal medya platformu olan Twitter, kisa mesajlar (tweetler) yazarak anlik olarak
kullanicilarin ~ diislincelerinizi paylagsmasini  saglamaktadir. Kullanicilar bu platformda, diger
kullanicilar1 takip edebilir, tweetlere yanit verebilir, retweet yapabilir ve tweetleri begenebilirler.
Platform trending konulara erisim saglayarak diinya genelindeki popiiler konular hakkinda bilgi
edinme imkani da sunmaktadir. Twitter, reklam verenlere etkilesimli reklamlar yaymlama ve hedef
kitlelerine ulasma imkani saglayan bir reklam mecrasidir. Reklam kampanyasinin amacina bagh
olarak farkli reklam hedefleri belirlenebilir. Ornegin, marka bilinirligi, etkilesim artirma, takipgi
kazanma, web trafigi olusturma gibi hedeflemeler olusturulabilir. Twitter'da kullanicilarin demografik
bilgileri, ilgi alanlar1, takip ettikleri hesaplar ve kullanici davraniglart gibi parametreler kullanilarak
istenilen hedef kitle tanimlanabilir. Reklam igerigi, dikkat ¢ekici bir mesaj, gorsel veya video, hedef
kitleyi etkilemek i¢in dnemlidir. Twitter reklamlarinin neden bu kadar 6nemli oldugunu gosteren bazi
arastirma sonuglart vardir. Bu arastirmalara goére ABD’deki yetiskinlerin 9%22’si Twitter
kullanmaktadir ve kullanic1 profili sehirli, iyi egitimli ve yiliksek gelirli kullanicilar grubudur. Giinliik
206 milyondan fazla aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Ayrica B2B sirketlerinin %75’1 ve B2C
sirketlerinin de %65°1 Twitter’da ticaret amagli olarak yer almaktadir (Akyol, 2023 5.223).

Pek ¢ok otomotiv markas1 Twitter’da etkileyici kampanyalar yiiriitmekte ve ciddi miktarda takipei
elde etmektedir. Ornegin Twitter’in yeni sahibi Elon Musk’1n kurucusu oldugu Tesla'nin neredeyse 20
milyon Twitter takipg¢isi vardir. Bu mecray1 Tesla kadar basariyla kullanan bir bagka otomobil markasi
ise Suzuki’dir ya da Maruti Suzuki (Hindistan merkezli olup, Suzuki’nin yan kurulusudur) demek
daha dogru olacaktir. Maruti Suzuki tarafindan iiretilmekte olan Alto, uzun bir zamandir Hindistan'da
en ¢ok satan otomobildir. Markanin Alto modeli i¢gin bugiine kadar yiiriittiigii en basarili sosyal medya
kampanyas1 Twitter {izerinden yiiriitiillen ve Hindistan’daki kriket severleri hedef alan Diinya Kriket
Kupasi kampanyasidir.

Kriket Hindistan’da en sevilen spor dalidir, dyle ki Hindistan'm genis niifusu ve alt kita pazar
nedeniyle su anda Olimpiyatlardan sonra diinyanin en biiyiik ikinci spor etkinligi Diinya Kriket
Kupast’dir. 1,5 milyardan fazla kisi tarafindan izlendigi tahmin edilmektedir. Maruti Suzuki, Kriket
Diinya Kupasi’nin Hintli geng izleyicilerle etkilesim kurmak igin miikemmel bir firsat oldugunu
diisiinmiis ve etkileyici bir yerel sosyal medya kampanyasi ile bu kitleye ulagsmaya calismistir
(URL20).

Suzuki, Alto 800 modeli Hindistan’da genellikle ilk kez araba alacaklarin tercih ettigi bir model
oldugundan, marka ilk kez araba alacak geng kitleyle sohbetler olusturmaya odaklanmistir. Kampanya
devam eden miisabakalar boyunca bircok yarigma ve bunlarla ilgili hashtagler {izerinden
yiirtitilmistiir:

#SorrySir: Buradaki fikir, evde kriket ma¢inin tadimi ¢ikarabilmek igin ertesi giin ise veya
okula gitmeyecek birinin patronuna veya Ogretmenine uyduracagi mazereti basitce tweetlemektir.
Yarigma, en yaratict cevaplart paylasmak i¢in birbiriyle yarigan genglerin yogun ilgisiyle
karsilagmustir.

#K10DreamTeam: Insanlardan favori oyuncularim se¢meleri ve ilging bir isimle kendi kriket
takimlarin1 kurmalar1 istenmistir.

#Chaselfie: Bu yarisma, insanlari mavi formalariyla Hindistan takimini desteklemek igin selfie
paylagmaya tesvik etmek i¢in olusturulmustur.

#ChaseMaster: Bu hashtag altinda insanlardan takimi zafere tasiyacak en degerli oyuncuyu
oylamalar1 istenmistir.

Kampanyanin sonucunda; Suzuki Alto sosyal medya topluluguna 115.000 yeni hayran eklenmistir.
Twitter'da 2,7 milyon gosterim olusmustur. Exchange4media, AdAge, Social Samosa, Star sports,
New Central vb. gibi ¢evrimigi yayincilar Alto Diinya Kriket Kupasi Kampanyasi’ni haber yapip
ovgiiyle bahsetmislerdir (URL21). Suzuki Hindistan, Alto Diinya Kriket Kupasi kampanyasi siiresince
pek cok yerellestirme unsurunu reklamlarinda basariyla uygulamistir. Kampanyanin odak noktasina
Hindistan’in en sevilen sporu kriket konulmustur. Ulkenin ev sahipligi yaptig1 spor organizasyonunda
kampanyay1 desteklemek i¢in Aakas Chopra gibi yerel spor yildizlar1 kullanilmistir. Marka Hindistan
takimin1 destekleyen igerikler yoneterek hedef grupla duygusal bag kurmayi ¢alismistir. Eglenceli bir
reklam kiiltiiriine sahip iilke i¢in buna uygun Hint takimi kriket oyuncularinin karikatiirlerinin
bulundugu paylasimlar yapilmistir. Maruti Suzuki yerel ortakli bir sirket olmanin ve daha 6nemlisi
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yerel olarak iiretim yapan bir marka olmanin avantajini, her firsatta sizden biriyim iletisimleriyle
tiikketiciye hatirlatmis ve rakiplerine karsi 6nemli bir i¢ saha avantaji saglamistir.

Facebook’un sahibi oldugu sosyal medya platformu Instagram, gorsel igerik odakli bir sosyal medya
platformudur. Kullanicilar, fotograf ve videolar paylasabilmekte, filtreler uygulayabilmekte, hikayeler
olusturabilmekte ve kesfet ozelligiyle ilgi duyabilecekleri igeriklere erigsebilmektedirler. Ayrica, diger
kullanicilar1 takip edebilmekte ve mesajlasabilmektedirler. Instagram'da gesitli reklam formatlar
bulunmaktadir. Gorsel reklamlar, donen reklamlar, aligveris reklamlari, video reklamlar, hikaye
reklamlar1 gibi formatlar markalar tarafindan kullanilabilmektedir. Platformdaki tim kullanicilarin
%90’1 Instagram’da en az bir isletmeyi takip etmektedir. Aslinda kullanicilarn %80’inden fazlas
Instagram’da yeni {irlinler ve hizmetler kesfetmektedir. Bu bir isletme olarak Instagram varligina sahip
olmanin zorunlu oldugu anlamina da gelmektedir (Akyol, 2023 s.224)

Ornegin; Mercedes-Benz bu zorunlulugun farkinda olan otomotiv markalarindan biridir. Mercedes-
Benz, markanin ana kiiresel Facebook hesabinda 20 milyondan fazla takip¢iye sahiptir. Bununla
birlikte, Instagram, Mercedes-Benz igin takipg¢i sayisina gore en Onemli ikinci sosyal medya
platformudur. Kiiresel hesabindaki 5,7 milyon takipgi ve ABD hesabindaki 1,1 milyon takipgiden elde
ettikleri etkilesim diizeyi agisindan Instagram markanin ¢ok 6nem verdigi bir mecradir. Bu platformda
giinde ortalama 5-7 kez paylasim yapma egilimindedirler ve hayranlarindan etkileyici diizeyde,
gonderi bagma 50.000 ila 100.000, begeni almaktadirlar. Instagram'daki takip¢i sayilari, ¢ok iyi
planlanmis ve titizlikle uygulanan bir stratejinin sonucudur. Araba yarisi yildizlari, blog yazarlar1 ve
fotografeilar ile sosyal etkileyicilerde dahil olmak iizere ¢ok sayida kullanici tarafindan olusturulan
icerigi enjekte ederek Instagram akigini taze tutmaktadirlar (URL22).

Mercedes-Benz aym1  zamanda, Instagram'daki  yenilikgi kampanyalariyla  bilinen  bir
markadir. Ornegin, ABD Ozelinde yiiriittiikleri #MBPhotoPass kampanyasi
icin @ MBUSA Instagram hesabinin kontroliinii bir siireligine, son derece popiiler kopegi-
Instagram’da 2M takipgisi olan Loki The Wolfdog- ile diinyayr dolasan ve maceralarimi sosyal
medyada paylasan bir diinya gezgini ve influencer olan Kelly Lund'a devretmisler ve Kelly ve Loki’yi
2017 model Mercedes GLS ile karla kapli Colorado daglarinda siirlis deneyimi yasamaya davet
etmislerdir. Lund'un hem Mercedes'in hem de Loki'nin hesaplar1 arasinda yaptigi paylasimlar
yiizbinlerce begeni ve yorum almistir. VR olarak da izlenen bu videolu paylasimlar Colorado
Daglari’nin biiyiileyici manzarasimi kafasini bir Mercedes SUV’un camindan ¢ikarmis beyaz kurdun
gozlerinden izlenmesini sagliyordu. Video, fotograf ve VR'mnin bir karisimi olan kampanyanin
Instagram hesab1 173 milyon gdsterim, 2,3 milyon begeni ve yorum ve 4 milyon dolar degerinde
kazanilan medya tretmistir (URL23). Kampanyanin hedef kitlesi yolculuk yapmay1 seven, maceraya
ve yeni rotalar kesfetmeye merakli Amerikali SUV kullanicilart olarak belirlenmistir. Bu nedenle
influencer kelly Lund hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek bir gezgin olarak dogru bir tercih olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Colorado'daki Crested Butte, hedef kitleyi aracin karla kapli yollardaki harika
performansina inandiracak zorlu dogal kosullara ve bilinirlige sahip oldugu ic¢in secilmistir.
Kampanyanin yerellestirme olarak kullandigi en 6nemli bilesen ise bir kopek ve sahibinin paylagtigi
hikayenin samimiyetiydi. Ozellikle diinyanin en ¢ok evcil hayvan besleyen iilkesi ve her iki evden
birinde evcil hayvan bulundugu disiiniilirse hikayenin yarattigi ilgi daha kolay anlasilabilinir.
Kampanyadan ¢ikarilacak sonug, otomotiv pazarlamasinin etkili olabilmesi igin yalnizca bir
otomobilin performans: ve stiliyle ilgili olmasi1 gerekmedigidir. Tiiketici duygularina dokunarak da
basarili oluna bilinmektedir.

Google'a ait gevrim i¢gi video paylasim ve sosyal medya platformu olan YouTube otomotiv
markalarinin ve otomotiv meraklilarinin kullanmay1 en ¢ok tercih ettigi sosyal medya platformdur.
YouTube’da kullanicilar videolar yiikleyebilir, diger videolar1 izleyebilir, begenebilir, yorum yapabilir
ve kanallar1 takip edebilirler. YouTube, genis bir icerik yelpazesi sunmaktadir ve kullanicilarin miizik,
egitim, eglence, oyun ve daha bir¢ok konuda igerik kesfetmelerine olanak tanimaktadir. YouTube’da
cesitli reklam formatlar1 bulunmaktadir. Bunlar arasinda gegici olarak atlanabilir videolar, gecici
olarak atlanamayan videolar, kesfet reklamlar, overlay reklamlar1 ve bumper reklamlar gibi formatlar
yer almaktadir (Saruhan, 2020 s.54). YouTube’un reklam mecrasi olarak etkililigine iliskin yapilan
arastirmaya gore; YouTube izleyicilerinin gordiikleri seyi satin alma olasiliklarinin 2 kat daha yiiksek
oldugu sonucu ortaya ¢ikarken izleyicilerin %70’inden fazlas1 yeni markalar1 tanimada YouTube un
onemli etkisi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte bir marka, iiriin veya hizmet hakkinda bilgiye
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ulagmak i¢in izleyicilerin YouTube’u kullanma olasilig1 diger platformlara kiyasla 4 kat daha yiiksek
cikmistir (URL24).

Neredeyse kiiresel otomotiv markalarinin tamaminin YouTube kanallari vardir ve platform birgok
markanin en basarili kampanyalarmi yiiriittiigii asil mecradir. Ornegin Ford Fiesta, 2009'da Avrupa
tasarimini temel alan 2011 modeli i¢in ABD’de Y Kusagi arasinda bir farkindalik yaratmak ve bu
modeli bu kusagin da secenekler arasinda gormesini saglamak i¢in YouTube’u merkeze alan bir
kampanya yiiriitmiistiir. Kampanyanin baslangi¢c noktas1t ABD ¢apinda dijital alanda etkili yiiz marka
elcisinin kullanimina yiiz adet yeni Fiesta modelinden vermek olmustur. 4000 bagvuru arasindan
kisilerin secilme asamasinda ise cografi dagilim goz Oniine alinirken, bloglarla ve sosyal medya ile
olan iliskilerine de bakilmis, bu kisilerden macera arzularini ifade edecek birer video gondermeleri
talep edilmistir. Alt1 aylik program boyunca her ay her marka el¢isi Ford'un tasarladigi bir tema
misyonunu (Deniz komandolariyla egitim, uzun doga yiirliyiisii vb.) tamamlamig ve videolar, blog
gonderileri vb. araglarla bu deneyimlerini anlatmis ve diisiincelerini paylasmistir. 6 ay sonra bu
kampanya YouTube'da 4,3 milyon kisi tarafindan izlenirken, bu rakam Flickr'da 500.000'in iizerinde
olmustur. Program marka i¢in binlerce 6n siparis yaratmistir. Bu tanitim programi “Bir Sonraki Fiesta
Hareketi” olarak bilinen ve her yil secilen yiiz etkili marka el¢isi ile yapilan diizenli bir kampanya
halini almustir. Bu belki de sosyal etkileyiciler tarafindan bu kadar genis ¢apta yiiriitiilen ve sadece
onlarin paylasimlariyla olusturulan ilk kampanya olarak nitelendirile bilinir. Ayrica marka elgileri
profesyonel influencerlar olmadigi icin yaptiklari paylasimlar cok daha organik bir etkilesim almistir.
Ford bu kampanya i¢in Amerikan halkinin en sevdigi programlar olan American Idol ve X Games ile
birlikte, efsanevi miizik festivali Bonnaroo ve diger ulusal diizeyde onde gelen televizyon, eglence ve
spor etkinlikleriyle de is birligine gitmistir. Fiesta Hareketi Amerika'da viral bir kampanya haline
gelmistir. Internette yogun bir sekilde izlenen ve hatta Ford'un TV ve basili reklamlarinda kullanilan
pek cok igerik iiretmistir. Kampanya Amerika'da adeta bir bomba etkisi yaratmistir ancak kampanya
doneminin geleneksel pazarlama kampanyalarindan ¢ok daha diisiik bir biitgeyle gergeklestirilmistir
(Keller, 2019 5.191).

Son donemin 6zellikle gengler arasinda yildizi parlayan sosyal medya platformu TikTok, kisa siireli
video paylagimlarina odaklanan bir mecradir. Kullanicilar, miizik esliginde 15 saniyeden 1 dakikaya
kadar videolar olusturabilmekte, diger videolar1 izleyebilmekte, begenip yorum yapabilmektedir.
TikTok, ozellikle genc kullanicilar arasinda popiilerdir ve reklam verenlere geng ve etkilesimli bir
kitleye ulasma imkani sunmaktadir. TikTok kullanicilarinin %60’indan fazlasi 10 ila 29 yaslari
arasinda genglerden olugmaktadir. TikTok’da gesitli reklam formatlar1 bulunmaktadir. Bunlar arasinda
TopView reklamlar (agilista tam ekran gosterilen videolar), In-Feed reklamlar1 (akis iginde goriinen
videolar), Branded Hashtag Challenge (marka etiketli meydan okuma) gibi formatlar yer almaktadir
(URL25). Pek ¢ok otomotiv markasi da gen¢ hedef Kkitleleriyle baglanti kurmak igin TikTok
kampanyalarindan yararlanmistir.

Ornegin Kia Motors, 2021 yilinda popiiler Rio serisinin modern ve sportif hatchback versiyonu olan
yeni Kia Rio X Style'r Rusya pazarina sunmus, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda tanitmayi ve
sevdirmeyi planlamistir. Bu amagla yola ¢ikan marka, Rusya'daki dijital yerliler arasinda farkindalik
yaratmak ve Kia X Stili etrafinda etkilesimi artirmak i¢in TikTok iizerinden bir kampanya baglatmay1
kararlagtirmigtir.

Rusya'daki TikTok kullanicilar ile etkilesime girmek igin yola ¢ikan Kia, #BcTtuneRIO Hashtagi
altinda Kia Rio Challenge’1 baslatmistir. Dans figiirleri ile aracin tasarim 6zelliklerinin eslestirildigi ve
katilimeilarin kendi dans figiirleriyle videolarini renklendirdigi bu kampanyada Kia, Danya Milokhin,
Klava Coca ve Max Nemcev gibi popiiler Rus TikTokgularla ig birligine gitmistir. Bu, ig birligi
kampanyanin ¢ok fazla 6zgiinliik kazanmasina yardimei olmus ve kullanici katilimini 6nemli dlgiide
artirmistir. Akrobatik dans performanslari ve meydan okuma igin iiretilen videolar, Rusya TikTok
toplulugunun sahip oldugu yiiksek diizeyde yaraticilig1 gostermesi i¢inde bir firsat yaratmistir. Marka
ayn1 zamanda bolgesel ve ulusal fast-food restoranlariyla ve genclere yonelik iirlinler satan giyim
magazalariyla da is birlikleri baslatmis, katilimeilara on binlerce iicretsiz menii ve kiyafet kazanma
sans1 yaratmigtir. Bu ortak ¢alismalar sonucunda kampanya, is birligi yapan markalarin da sosyal
medya kanallar1 tizerinden ¢ok daha genis kitlelere ulagmustir. RIO Challenge marka igin biiyiik bir
basar1 olmustur ve dikkate deger bir katilim saglamistir. Kampanya, 1,2 milyondan fazla video
goriintiilemesi ve 1,3 milyon video gonderisiyle Rusya otomotiv sektoriinde biiylik ses getirmistir.
Dahasi, kampanya %13,7 gibi oldukga etkileyici bir katilim oranina ulagsmistir (URL26).
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Sonug olarak sosyal medya, tiiketicilerin bilgiye ulasma ve paylagma sekillerini kdkten degistirmistir.
Gelisen medya teknolojileri ve sosyal medya platformlar1 sayesinde bilgiye erisim hizlanmis, insanlar
cevrelerine kolaylikla bilgi aktarabilme imkani bulmustur. Bu da tiiketicilerin alisveris tercihlerinden
reklam tercihlerine kadar bircok alanda kontrol sahibi olmalarimi saglamistir. Otomotiv sektorii de
sosyal medyayi etkili bir pazarlama ve iletigsim araci olarak kullanmaya baslamistir. Global otomotiv
markalari, farkli ilkelerde yerellestirilmis dijital kampanyalarla hedef kitlelerine ulasmay1
basarmislardir. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, TikTok gibi farkli sosyal medya platformlari,
otomotiv markalarimin genis kitlelere erisim saglamasina ve etkilesimi artirmasina yardimci
olmaktadir.

4.2. influencer Pazarlamasi Calismalarinda Yerellestirmenin Kullanilmasi

Bir iiriiniin veya hizmetin tanitimini1 yapmak i¢in tinlii etkileyicileri kullanmak yaygin bir pazarlama
stratejisidir ve tinliilerin reklamlarda yer alip, iiriinleri tavsiye etmesi yeni bir trend degildir, kokleri
19. yiizyilin sonlarina kadar dayanmaktadir. Ge¢gmisten giiniimiize tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerinde sadece aileler ve arkadaslarin degil ayn1 zamanda toplumda fikir lideri olarak benimsenmisg
kisilerin de etkisi vardir. Anlam Aktarimi Kurami’na gore tnliiler ¢ekici, sevimli, dinamik olarak
algilanmakta ve bir iiriini tanittiklarinda, desteklediklerinde bu niteliklerin tanitilan markaya/iiriine
aktarilmas1 beklenmektedir (Baycur & Karaca, 2022 s.280). Giinlimiizde gelisen teknolojiyle ve yeni
medyanin ortaya ¢ikmasiyla sadece fikir liderleri, tnliiler degil, profesyoneller, bir konunun
meraklilari, ilgi ¢ekici kisilerde birer etkileyici haline gelmis ve bunun sonucu olarak da influencer adi
verilen bir meslek grubu ortaya ¢ikmistir (Yaman, 2021 s.956).

Influencer insanlarin davramis bigimini etkileyen ya da degistiren kisi olarak tanimlanmaktadir
(URL37). Influencerlar takipgileri ile etkilesim olusturma, iletisim baslatma, iiriin ve hizmetleri
tanitma ve satma potansiyeline sahip kisilerdir. influencerlar sosyal aglarda diger insanlardan daha
etkilidirler. Kendilerini belirli bir ilgi alaninda uzman olarak lanse ederler, bu imaji pekistirmek igin
konuyla ilgili paylasimlar yaparlar ve bu alanda kendilerinden tavsiyeleri istenir. Ornegin; potansiyel
tilketiciler bir {irlin piyasaya yeni ¢iktiginda ya da séz konusu iiriine agina olmadiklarinda, bu {iriinii
satin almayi yiiksek risk ve belirsizlikle iligkilendirirler. Tiiketicileri bu risk ve belirsizlikten kurtaran
ise goriislerine bagvurulan influencerdir. Influencerlarin sosyal medya iizerinden kitlelerle kurdugu
iletisim yeni bir diinyadir. Bu diinyanin alt yapis1 internettir. Dili dijitaldir. Etkilesim diinyasi internet
kullanicilaridir. Kitle iletisiminden daha dzerk, hizli ve etkilesim daha yogundur (Oztiirk, 2022).

Muhtemelen artik influencer pazarlamasinin etkililigini kabul etmeyen sektor yok gibidir ve otomotiv
diinyasi da bu pazarlama iletisimi kanalini yogun olarak kullanan sektorlerden birisidir. Yeni ¢ikan
modeller veya teknolojik gelismeler hakkinda igerik iiretmek igin ¢ok izlenen bir Youtuber veya bir
Instagram fenomeni ile is birligi yapmak herhangi bir otomotiv markasi i¢in 6énemli bir tanitimdir.
Tabii ki her influencer araba markalar1 igin dogru influencer degildir. Yine de markalar, hedef
kitlesine dogru mesaj ve icerikle ulasmanin kesinlikle karli oldugunun farkindadirlar. Kaldi ki 1994'te
esini Oldiiriip arabayla polisten kagan Amerikan Futbol yildiz1 OJ Simpson’in araba kovalamacasi bile
Simpson’un kullandigi Ford Bronco’nun satiglarimi yaklasik %24 oraninda artirmistir ve satislar
artirma konusunda {inlii etkileyici konusunun kiiglimsenmemesi gerektigini ilging bir sekilde
kanitlamistir (URL27).

Araba satin almak cogu tiiketici i¢in 6nemli bir karar ve biiylik bir yatinm oldugundan, alicilar
fikirlerine ve tecriibelerine gilivendikleri insanlara yani Influencerlara yonelirler. Bu yonelim ve
etkilenme kiigiimsenmemesi gereken boyutlardadir. Oyle ki érnegin Cinli gazeteci ve blog yazari
Becky Li, 2018 yilinda Cin sosyal medya uygulamasi WeChat araciligiyla bes dakika iginde her biri
36.000 € 'dan 100 turkuaz Mini Cooper sattiginda otomotiv pazarlama tarihine ge¢mistir. Becky Li
tim sektore islerin herkes igin ¢ok degistigini, insanlar yerel influencerlarin goriislerine ne kadar
deger verdigini ve yerel tiiketici i¢in dogru mecrayr kullanmanin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermistir (URL28). Ayrica araci satin alanlarin ¢ok 6nemli bir kismmnin bayan tiiketiciler olmasi
genellikle erkek kullanicilara hitap eden iletisim kampanyalar1 yiiriiten markalarin dogru yerel
influencerlarla is birligine gittiginde goézden kacgirdiklar1 O6nemli kitlelere ulasabileceklerini
kanitlamustir.

Influencer is birligini kampanyalarinda sik kullanan bir diger kiiresel marka ise Toyota’dir. Toyota,
kiiresel reklam ve halkla iliskiler calismalarina en yiiksek biitceyi ayiran birka¢ markadan biridir.
Ayrica Toyota reklam harcamalarinin dijitalin payin1 da her yil diizenli olarak artirmaktadir. Toyota
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her ne kadar kiiresel anlamda popiiler bir marka olsa da 6zellikle Asyali otomobil tiiketicileri markanin
miisteri yiizdesini énemli bir kismini olusturmaktadir. Bunda markanin gegmisinin, stirekli yenilenen
Toyota teknolojisinin ve sirketin siirdiiriilebilirlik hedeflerinin 6nemli bir etkisi vardir. Marka ABD
pazarinda yeni piyasaya siiriilen hibrit modeli Toyota Prius AWD-e'yi tanitmak ve etnik kdkene gore
dijital tiiketicilere ulagmak icin ¢esitli hedefleme stratejilerini igceren ¢ok kanalli bir kampanya
baglatmistir. Marka bu strateji dogrultusunda ABD’de yasayan 60 kadar Asyali Amerikali Instagram
influencerlarin1  bir araya getirmistir. #ToyotaHybridLife kampanyas: altinda influencerlar
paylagimlariyla, ¢evreye duyarliligini marka tercihinde On siralara koyan ve ABD niifusu iginde
sayilar1 giin gectikce artmakta olan geng Asyali Amerikali demografisini hedef almistir. Toyota,
influencerlar1 Toyota Hibritlerin karli ve buzlu yol kosullarinda {istiin bir yol tutusuna sahip olduguna
inandirmak i¢in New York'ta yalnizca davetlilerin girebildigi bir kig pisti deneyiminde agirlayarak,
onlarin orijinal icerikler olusturmasini ve milyonlarca takipgileriyle paylagsmasini saglamistir. Yapilan
paylasimlar yaklasik 12 milyon gériintiileme almgtir. Ornegin; Cin asilli Instagram yildizi, Youtuber
ve giizellik uzman1 @Fruitypoppin, Instagram'da Prius AWD-e'nin yaninda bir fotografin1 yayinlamig
ve aracin kaygan yolda bile sergiledigi yol tutusunu bir kadin goziiyle takipgilerine aktarmistir. 1.1
milyondan fazla takipg¢i ile yapilan bu paylasim, Instagram'da 56 bin begeni almistir. Ayrica erkek
egemen bir pazarda kadin influencerlarla is birligi, ihmal edilen bir tiiketici kitlesini de markayla
ilgilenmeye yonlendirerek basarili bir hedefleme gerceklestirmistir (URL29).

Otomobil influencerlar1 yeni medyanin en énemli farklilig: olan karsilikli etkilesimin tiiketici tarafinda
yer almaktadirlar. Influencerlar pek ¢ok sektdr veya iiriin gamu igin dnemli olabilir ancak otomobilin
bunlardan biraz daha farkli bir yonii vardir. Merak edilen bir gida iiriiniinii veya giysiyi pek ¢ok
tilketici deneyimleme sansi bulabilir ancak almak istenilen bir arazi aracim1 gercek doga sartlarinda
deneme sans1 veya bir spor aract max hizda test etme imkani sinirlidir. Bu nedenle otomobil kanaat
onderleri ¢ok pahali bir emtia {iriinii i¢in ¢ok 6nemli bir tiiketici danigmanlig1 gorevi iistlenmektedirler.
Ve bu anlamdan diger influencerlardan ayristirict bir konuma sahiptirler.

Influencer pazarlamasi sadece otomotiv sektorii agisindan degil diger pek ¢ok is kolu icin goz ardi
edilemez konulardan biri haline gelmistir. Pek ¢ok kiiresel ve yerel marka her yil bu alandaki
yatirimlarimi giderek artirmaktadirlar. 2019 yilinda diinya genelinde 8 milyar dolar olan influencer
pazarlama harcamalar1 2020 yilinda yasanan pandemiye ragmen 10 milyar dolara yiikselmistir. 2023
yilinda ise influencer merkezli is birliklerinin ve kampanyalarin 15 milyar dolar civarinda olacagi
tahmin edilmektedir (URL30).

4.3. Mobil Reklamcilikta Yerellestirmenin Kullanilmasi

Mobil reklamcilik, mobil cihazlar araciligiyla hedeflenen kitlelere iiriinlerin veya hizmetlerin
pazarlanmasi amactyla kullanilan reklam stratejilerini ifade etmektedir. Gelisen teknoloji ve artan
mobil cihaz kullanimiyla birlikte mobil reklamcilik, pazarlamacilar igin etkili bir ara¢ haline gelmistir.
Mobil reklameilik, kullanicilarin akilli telefonlar, tabletler veya diger mobil cihazlari {izerinden reklam
iceriklerine erisimini hedeflemektedir (Ryan & Jones, 2017 s.11).

Mobil pazarlama kavrami Mobil Pazarlama Dernegi tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir:
“Kuruluslarin herhangi bir mobil cihaz veya ag aracilifiyla hedef kitleleriyle etkilesimli ve ilgili bir
sekilde iletisim ve etkilesim kurmasinmi saglayan bir dizi uygulama.” (Smutkupt vd., 2010 s.127).

Dijital reklamlarin bugiinkii seviyesine ulasmasinda en 6nemli gelismelerden biri de akilli telefonlarin
insanlarin hayatini bircok yonden degistirmis olmasidir. Akilli telefonlarla o6zellikle eglence,
bankacilik islemleri, egitim, goriintiilii gériisme ve online aligveris gibi birgok isi yapabiliyor olmalari
tiikketicilerin zamanlariin ¢ogunu mobil cihazlarla gegirmesine neden olmaktadir. Hootsuite'in 2020
verilerine gore sosyal medya kullanicilariin %99'u akill telefonlar {izerinden erisim saglamaktadir ve
insanlar giinde ortalama 2 saat 21 dakikalarimi bir mobil arag¢ tliriinii kullanmaya harcamaktadirlar
(Ozdemir, 2021 s.125). Dolayisiyla cep telefonlar1 yeni bir reklam mecrasi haline gelmektedir.

Bugiin ¢ok sayida reklam veren mobil reklamlarla cep telefonlarindan tiiketicilere ulagma cabasi
icerisindedir. Mobil reklam iletileri kisiye 6zel mesajlar oldugundan tiiketiciler iizerinde daha fazla
etkili olmaktadir. Mobil iletisim geleneksel reklamcilik faaliyetlerine gore daha az maliyetlidir. Daha
yiliksek erisim potansiyeline sahip akilli telefon tabanli reklamlar, tiklamalar, harcamalar ve
doniisiimler agisindan masaiistii bilgisayarlara ve hatta tabletlere kiyasla en yiiksek biiylime oranina
sahiptir. Tiiketicilere yer ve zaman sinir1 olmadan erisim saglayan, hedeflenen kitleye daha 6zgiin ve
kisisellestirilmis mesajlar iletebilme imkani1 sunan mobil cihazlar, kullanicilarin demografik bilgileri,
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konum verileri ve kullanim aligkanliklart gibi bilgileri de toplama potansiyeline sahiptir. Bu veriler,
reklamcilarin reklamlar1 daha spesifik ve ilgili kitlelere yonlendirmesine olanak tanimaktadir ve mobil
reklamcilik faaliyetleri tiim bu 6zelliklerinden dolay1 dijital cagin en 6nemli pazarlama anlayisi haline
gelmektedir (Tulgar, 2020 s.68-69).

Pek cok otomotiv markas1 basarili bir iletisim kampanyas1 yaratmak i¢in mobil teknolojileri giderek
daha fazla kullanmaktadir. Bu markalardan biri de kuskusuz premium ara¢ segmentinin énde gelen
isimlerinden olan Porsche’tur. Porsche'nin Atlanta'da insa ettigi Porsche Experience Centre, ABD’deki
marka tutkunlarina, siirikleyici bir deneyim sunmak igin tasarlanmistir. Ancak bu deneyim Porsche,
sanal gerceklik uygulamasini baglatana kadar, Atlanta'daki merkeze fiziksel olarak ulasabilen alicilarla
sinirliydi. Porsche VR Sanal gerceklik uygulamasinin igerigini Conde Nast(Vogue, Vanity Fair, GQ
gibi pek cok kiiresel yayinin sahibi kitle iletisim Sirketi) ile birlikte gelistiren marka, 5000 adet Google
Cardboard gozIigi i¢in Google ile is birligi yapmuistir.

Porsche VR Sanal gerceklik uygulamasi Google Cardboard gozliiklerle sanal olarak gerceklestirilen
bir test siiriisii uygulamasiydi. Sanal gerceklikte ki yolculukta arabada baska avatarlar size eslik
ederken, arabayla ilgili detayli bilgi sunulmaktaydi. Uygulamanin bir diger dnemli 6zelligi araci
kullanacaginiz sehri se¢ebilme sansiydi. Bu uygulamaya 6nemli bir gergeklik algis1 katiyordu ¢iinkii
sanal gezintide agina oldugunuz caddelerde ve sokaklarda gezme imkani buluyordunuz. VR
uygulamasi, tiiketicilerde geleneksel bir videoyla elde edilemeyecek bir mevcudiyet ve empati
duygusu uyandirmistir. Ayrica tliketicileri harekete gecirmek icin uygulamaya kayit yaptiran
miisterilerin mobil cihazlaria arag ile ilgili kisisellestirilmis teklifler ve reklamlar paylasiliyordu.
PorscheVR Uygulamasi, bir sirketin pazarlama materyallerinde VR kullanma konusunda bu kadar
basarili oldugu ilk yerel kampanyaydi (URL31).

Kampanyanin farkindaligini yaymak i¢in otomotiv influencerlariyla is birligi baslatan Porsche, aslinda
gergek anlamda bir yerellestirilmis mobil kampanya olusturmustur. Ciinkii marka mobil uygulama igin
sadece 5000 kisilik bir hedef kitle belirlemis, uygulamanin ve kampanyanin duyurulmasini bu segilmis
kisiler iizerinden gerceklestirmistir. Bu kampanya aslinda Ford’un Fiesta Hareketinin bir sanal
uyarlamasi gibidir. Mobil tabanli Porsche VR Uygulamasinin yalnizca ilk ayinda, ABD'deki 188
bayinin toplam test siiriislerinden 2,2 kat daha fazla sanal test siiriisii gergeklestirilmesi kampanya
stratejisinin amacina ulastiginin bir gostergesidir (URL32).

Mobil reklamciligin farkli tiirleri vardir. Bunlar arasinda mobil uygulama reklamlari, mobil web
reklamlari, mobil video reklamlari, mobil oyun i¢i reklamlar, konum tabanl reklamlar ve mobil arama
reklamlar1 yer almaktadir. Bu reklam tiirleri, kullanicilarin mobil cihazlar1 {izerinden g¢esitli
platformlarda ve uygulamalarda reklam igeriklerine maruz kalmalarimi saglamaktadir. Otomotiv
sektorii de dijital reklamciliktaki paym artirirken, harcama planlamasinda mobil reklamecilik ve mobil
uygulamalara yonelmektedir.

Kiiresel otomotiv markalar1, mobil reklamcilig1 etkin bir sekilde kullanarak marka bilinirligini artirma,
yeni miigteriler cekme ve iirlinlerini tanitma konusunda basarili kampanyalar gergeklestirmislerdir.
Mobil reklamcilikta veri analizi ve 6l¢iimleme de biiyiik bir 6neme sahiptir. Reklam kampanyalarinin
etkisini 6lgmek ve optimize etmek ic¢in analitik araglar kullanilmalidir. Bu, reklamcilarin reklam
stratejilerini gelistirmelerine ve daha iyi sonuglar elde etmelerine yardimci olur. Ornegin Volkswagen,
tarihsel olarak, otomobillerini insanlara sadece anlatarak basarili olmustur. Ama 2010 GTI modelini
pazara siirerken otomobili biiyiik oranda bir iPhone uygulamasi araciligiyla tanitarak insanlarin aragla
deneyim yagsamalarina olanak verdi (Aracin teknoloji diigkiinii bir hedef kitlesinin olmasi, bu medya
stratejisinin goriindiigiinden daha az risk tasimasini sagliyordu). Pazarda zaten Real Racing adli iyi bir
tiriinii bulunan bir oyun gelistirici ile is birligi yaparak bu 6.99 dolarlik uygulamanin Real Racing GTI
adl1 {icretsiz bir siiriimiinii yaptilar. Uriiniin pazara sunulusu gercek bir basariya sahne oldu ve sanal
test siirlisiine katilanlara alt1 adet sinirh liretim otomobil verilmesi sirkete hi¢ agir gelmedi ve oyuna
kay1t yaptiran kullanicilar sayesinde elde edilen bilgiler markanin pazarlama ¢aligsmalarinda 6nemli bir
ongorii sagladi (Sullivan & Bennet, 2018 5.118).

Mobil reklameciligin gelecegi, teknolojik gelismelere paralel olarak sekillenmeye devam edecektir.
Yeni reklam formatlari, etkilesimli 6geler, artirillmis gerceklik ve sanal gerceklik gibi yenilikler, mobil
reklamciligin daha da etkileyici ve ilgi ¢ekici hale gelmesini saglayacaktir. Ayrica, veri analitigi,
yapay zeka ve makine 0grenme gibi teknolojilerin kullanimiyla daha kisisellestirilmis reklamlarin
yayginlagmasi beklenmektedir.
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4.4. Advergame Uygulamalarinda Yerellestirmenin Kullanilmasi

Advergame, reklam ve oyunun birlesimi olarak ortaya ¢ikan bir pazarlama yontemidir. 1980°1i yillarda
goriilen ilk advergame Ornekleri daha ¢ok {iriin ve markanin oyunun icine kisa siireli yerlestirilmesi
seklinde olmustur. Markalarin oyunun igine dahil edildigi ilk oyun reklam uygulamalari, Dominos
Pizza’nin (1989) “Avoid the Noid” oyunu ve 7-Up’in (1993) “Cool Spot” oyunu olarak
gosterilmektedir. ABD’de ortaya c¢ikan bu ilk uygulamalar internet {izerinden oynanamadig i¢in disket
ve CD araciligiyla promosyon olarak verilmistir. Teknolojide yasanan gelismeler ve advergame
uygulamalarinin daha uygun maliyetlere hazirlanabilmesiyle birlikte markalarin advergame
uygulamalarina yonelik talepleri artmaya baslamistir. Advergame dijital oyun sektoriiniin gelismesi ve
firmalarin dijital reklam bicimlerine karst artan ilgisi sayesinde, markalarin dijital pazarlama
stratejilerinde tercih edilir hale gelmistir (Gedik, 2019 s.34).

Advergame ilk kullanilmaya basladigi donemlerde, ¢cogunlukla ¢ocuklar ve genglere yonelik irtinler
icin tercih edilmis, zamanla mobil teknolojilerindeki gelismeler ve dijital reklamciligin ¢ok genis bir
iriin yelpazesini kapsar hale gelmesiyle advergame uygulamalar yetiskinler i¢cinde uyarlanmaya
baglanmigtir. Advergame diger oyun i¢i uygulamalarindan igerik olarak farklilagmaktadir. Marka ve
iirlin yerlestirme yonteminin video oyunlarda uygulanmasi olarak tanimlanan oyun i¢i reklamlardan
farkl1 olarak advergameler, bagli basina marka veya iriiniin ana fikrine uygun olarak tasarlanmis
igerikler seklinde tanimlanmaktadir: Advertisement (reklam) ve Game (oyun) kelimelerinden tiiretilen
Advergame, adindan da anlasilacag: gibi reklam igerikli oyun anlamina gelmektedir (Aktas vd., 2010
5.657).

Advergame, markalarin iriinlerini veya hizmetlerini tanitmak, pazarlamak ve tiiketici etkilesimini
artirmak, irlinleri hakkinda bilgi saglamak veya tiiketicileri marka sadakatine tesvik etmek igin
kullanilan bir reklam stratejisidir. Advergameler, gesitli tiirlerde olabilmektedir. Bazilar1 bulmaca veya
yarigma tabanli oyunlar olabilirken, digerleri simiilasyon veya rol yapma oyunlar seklinde olabilir.
Oyunun tiiri, markanin hedef kitlesi ve pazarlama hedefleri dogrultusunda belirlenmektedir.
Advergameler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in oyunun eglencesini ve cazibesini kullanmaktadir.
Oyun, oyuncularin belirli gérevleri tamamlamasini veya zorluklari agmasini gerektirebilmektedir. Bu
sayede marka mesaji oyunculara daha etkili bir sekilde iletebilmektedir. Mini Stockholm’de MINI
Countryman adli modeli i¢in mesajlarim Isvecli tiiketicilere bir advergame uygulamasiyla iletmistir.
Bu amagla MINI, marka popiilerliginin oldukea diistiigii Isve¢’te o tarihe kadar goriilmiis en biiyiik
sanal araba kovalamacasimi baglatmistir. Marka son derece enerjik bir alternatif gerceklik oyunu
yaratmak i¢in biitiin Stockholm sehrini bir oyun alanina ¢evirmis ve sanal bir MINI’yi Stockholm
caddelerinde bir yere park ederek Gateway Stockholm adli uygulama ile aracin konumunu
isaretlemistir. Uygulama ile otomobile 50 metre yaklasildiginda “Hemen MINI’yi Alin” yazis1 ¢ikiyor
ve MINI’yi alir almaz olabildigince hizli bir sekilde uzaklasilmasi gerekiyordu ¢iinkii baska bir
oyuncu size 50 metre yaklagirsa otomobili sizden alabiliyordu. Bir hafta boyunca otomobili elinde
tutabilen ilk oyuncu gercek bir MINI Countryman kazaniyordu. 11.413 Stockholmlu hafta boyunca
sanal arabay1 sehrin etrafinda yaklagik 1.500 km tasiyarak kagis yarigmasini oynamistir. Kisi basi
ortalama oynama siiresi bes saat alti dakika olarak saptanmistir. Dijital ortamda 90 iilkede,
milyonlarca kisi tarafindan minigetawaystockholm.com web sitesinden takip edilen yarisma
Stockholm’iin tanitimina énemli bir katkida bulunmustur. Yerel bir radyo ile is birligi yapilmis ve
radyo sunucular tim oyun haftasi boyunca dinleyicileri oyun ve kampanya hakkinda bilgilendirmistir.
YouTube kanalinda 500 binden fazla takipgisi olan ve Tejbz adiyla bilinen Isvecli video oyunu
yorumcusu ile is birligi yapilmistir. Tejbz oyunla ilgili giincel bilgileri hafta boyunca YouTube
kanalinda paylasmustir. isveg'te MINI satislar1, kampanyadan sonraki ilk alt ayda bir énceki yilm ayni
doénemine gore %92 artmustir (Isveg otomobil endiistrisi ortalamasinin iki kat1). Kampanyay1 takip
eden ilk yilda marka bilinirligi %131 ve MINI satin alma karar1 iizerinde diisiinme oram %350
artmistir. Ayrica MINI Getaway, o yil diinyanin en ¢ok o6diil alan li¢iincii kampanyasi olmustur
(URL33).

Advergameler, markalar i¢in yaratict ve interaktif bir reklam platformu olarak hizmet etmektedir.
Oyunlar, hikaye anlatimi, grafikler, miizik ve 06diil sistemleri gibi unsurlar1 kullanarak marka
deneyimini zenginlestirebilmektedir. Advergameler, sosyal medya ve diger online platformlarda viral
bir etki yaratabilmektedir. Oyuncular, oyunu paylasabilmekte, arkadaslariyla yarisabilmekte veya
basarilarin1 sosyal medya lizerinden yayinlayabilmektedir. Bu da markanin organik olarak daha genis
bir kitleye ulagsmasini saglamaktadir (Tosun, 2020 s.630). Ayrica advergameler, markalara tiiketici
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davraniglarimi izleme ve analiz etme firsati sunmaktadir. Oyuncularin oyun i¢i davranmiglar ve
tercihleri, markalarin tliketiciler hakkinda degerli bilgiler elde etmesine yardimci olmaktadir.

Blockdot.com arastirmalari, tiiketicilerin advergame oyunlara sponsor olan markalara karst olumlu
tutum ve yaklasim iginde oldugunu gostermektedir. Daha spesifik olarak belirtmek gerekirse,
tiketicilerin  %83'lniin, oyunsal reklam uygulamalarimin aracilik yiiklenimini dstlenen sirketler
hakkinda daha olumlu diisiindiigii ve %70'inin ise oyunlara sponsor olan sirketlerin tiriinlerini almaya
daha egilimli oldugu ifade edilmektedir. Ayrica oyun igi reklamlarin %30’u kisa donemde, %18’i
uzun donemde kalici olmakta ve hatirlanmaktadir (Clow & Baack, 2019 s.290-291).

Advergamelerin popiilaritesi 6zellikle son yillarda artmustir. Tiiketicilerin oyunlara olan ilgisi ve dijital
platformlara erisim kolayligi, markalar1 advergamelerin etkili bir pazarlama araci olarak kullanmaya
yonlendirmistir. Sadece ana markanin degil onunla esit derecede {inlii bir oyun iireticisi ile is birliginin
de yarattigi pek cok basarili kampanya séz konusudur. Ornegin 2011 senesinde, Nintendo ve
Mercedes-Benz onemli bir ortak ¢aligmaya imza atmistir ve Mercedes-Benz, piyasaya yeni siirecegi
GLA modelinin Japonya'daki tamitimini ¢ok c¢arpici bir bigimde gergeklestirmistir. Tiim diinyaca
bilinen oyun firmasi1 Nintendo'nun efsane serisi Super Mario'nun giiniimiizdeki yarig oyunu versiyonu
Mario Kart 8'e indirilebilir icerik olarak bir GLA otomobil eklenmistir. Japonya'da ¢ok yiiksek bir
marka degeri bulunan Nintendo'yu kullanmak, Merecedes-Benz’in Japonya pazari i¢in yaptigt oldukca
onemli bir hamle olmustur (URL34).

Kampanyadaki amag, Mario serisinin sanal diinyasina dahil olan otomobil {ireticisinin GLA modelini
tanitmaktir. Bu oyunlastirma stratejisi hakkinda Mercedes-Benz pazarlama iletisimi baskani Dr. Jens
Thiemer goriislerini medyaya su sekilde ifade etmistir: "Video ve bilgisayar oyunlari tim diinyada
yaygin ve genis bir hayran kitlesine sahip, biz de Mario Kart 8 gibi gise rekorlar1 kiran oyunlardaki
varligimizla, modern odak gruplarina yaklasiyoruz ve markamizi daha gen¢ hale getirme konusunda
basarili sonuglar elde ediyoruz.” (URL35).

Ayrica Nintendo ortakligi, Mercedes'in video oyun diinyasina ilk girisi degildi. 2010 yilinda, o
zamanlar yeni bir model olan Mercedes-Benz SLS AMG, ¢ok popiiler Playstation simiilasyon yaris
oyunu Gran Turismo 5’le oyun sever tiiketici kitlesine ulasarak hayallerdeki spor otomobil olma
imajin pekistirmisti (URL36).

Advergamelerin etkin bir sekilde tasarlanmasi icin bazi faktorler dikkate alinmalidir. ilk olarak,
oyunun markanin kimligiyle uyumlu, eglenceli, bagimlilik yapici ve oyunculart motive edici olmasi
gerekmektedir. Oyunun zorluk seviyesi, 6diil sistemleri ve ilgi ¢ekici hikayeler, oyuncularm oyunu
siirdiirmelerini saglamaktadir. ikincisi, oyunun marka mesajini acik ve anlasilir bir sekilde iletebilmesi
onemlidir. Reklam igerigi, oyunun akisi i¢inde dyle dogal bir sekilde entegre edilmelidir ki oyuncu
oyunun higbir asamasinda bir reklam mesajiyla karsi karsiya oldugunun farkina varmamalidir. Ugiincii
olarak, advergamelerin hedef kitlenin ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun olmasi gerekmektedir. Bu,
oyunun tasarimindan grafiklerine ve ses efektlerine kadar birgok faktorii icermektedir.

Giinlimiizde kiiresel markalar uluslararas: bir ortamda kendilerini tanitmak, bilinirliklerini artirmak,
tilkelerde sevilebilmek ve tutunabilmek i¢in hem yerellesmekte hem de dijital olanaklardan
yararlanarak advergame uygulamalarinin sayisini artirmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin marka ile
saatlerle ifade edilen siireler boyunca birebir iliski kurmasini saglamaktadirlar. Kiiresel markalarin
boylesi bir iliskiyi televizyon, dergi veya gazete gibi geleneksel medya ile gergeklestirmesi oldukga
zordur (Sucu vd., 2015 s.55). Bu nedenle gelecek donemde ¢ok daha fazla advergame kampanyalariyla
karsilasmamiz olasidir.

5. SONUC

Kiiresellesme insanlari, toplumlart ve ekonomileri birgok farkli sekilde etkilemistir. Teknolojik
gelismeler, ekonomik entegrasyon, go¢, yeni medya, ekonomik biiylime, kiiltiirel degisim, gevresel
etkiler, politik etkiler ve yasam tarzlarindaki degisim gibi unsurlar, kiiresellesmenin getirdigi
etkilesimleri ve dontisiimleri ifade etmektedir. Kiiresellesme, farkli kiiltiirler arasindaki etkilesimi
artirmis ve kiiltiirel cesitliligi daha belirgin hale getirmistir. Kiiresellesme, reklamcilikta yerel ve
global dengesini de degistirmistir. Reklam stratejileri; kiiresel trendlere uyum saglarken yerel
kiiltiirleri ve ihtiyaglar1 dikkate almasi gereken sekilde planlanmalidir. Ciinkii kiiresel reklam
kampanyalarimin basarisi, markalarin hedef kiiltiirleri anlamas1 ve uygun bir sekilde adapte olmasi ile
dogrudan iligkilidir.
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21. yiizyllda rekabette One ¢ikmak isteyen kiiresel otomotiv markalarinin da pazarlama
kampanyalarinda dijital yenilikleri benimserken, faaliyette bulunacaklari iilkenin pazar kosullarma
gore de iletisim stratejilerini planlamalar1 gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler, kendi kiiltiirlerine uygun
reklamlarla daha fazla 6zdeslik kurarak, markalarin {iriinlerini daha olumlu bir sekilde algilamaktadir.
Ayrica dijital reklam calismalarinda yerellestirmenin, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemede
onemli bir rol oynadig1 gézlemlenmistir. Artik dijital mecralara yonelimin otomotiv markalar1 arasinda
arttig1 ve biit¢elerin bu yonde planlandig diigtiniiliirse, dijital kampanyalarin da iilkelere ve toplumlara
gore uyarlanmast bir gereklilik halini almistir. Bu uyarlamalar sirasinda otomotiv markalarinin
oncelikli olarak dikkat etmesi gereken konu dogru mecranin ve bu mecraya uygun dogru ajansin tercih
edilmesidir. Ciinkii farkl tilkelerde farkli mecralar popiilerken, dogru mecrada yanlis bir ajans is
birligi verimsiz bir kampanyayla sonuglanabilmektedir. Ayrica dijital mecralarda kullanilacak kanal:
sosyal medya reklamlari, advergame uygulamalari, mobil reklamlar ve influencer is birligi,
kampanyanin hedefine uygun olarak entegre bir sekilde veya ayr1 ayr1 kullanilmalidir. Yerellestirme bu
anlamda ¢ok dnemlidir. Ornegin Hindistan’da bir Bollywood yildiz1 dogru etkileyici olabilecekken
Kore’de bir e-sport yildiz1 ile yiiriitiillen kampanya daha ses getiren bir ig birligi olabilmektedir. Yeni
ara¢ lansmanim tiim diinya icin Facebook ve Instagram iizerinden yiiriitmek isteyen bir otomobil
markasi Brezilya ve Cin’de hayal kirikligina ugrayabilecektir. Ya da pazar lideri oldugu bir baska
tilkede aracinin adimi Latitude koyan bir Fransiz firmasi ka¢inilmaz bir sekilde iletisim problemleri
yasayabilecektir. Ekonomik kriz zamani tiiketicilerin yaninda yer alip, kredi sigortasiyla 6demelerin
ertelenebildigini duyuran bir kampanya planlanmasi, tiiketicilere hassasiyetlerinizi anliyorum mesajini
verirken Almanya’da elektrikli araglar icin genglere verilen sifir faizli ve indirimli kredi
kampanyasinin duyurulmasi ayni mesaji farkli bir hassasiyet noktasi i¢in verecektir. Otomobil bazen
tiim tlkelerde satilan standart bir {iriin olabilir ama her iilkedeki tiiketicinin o otomobili alis amact
farkli olabilir. Yerellestirme iste tam da o amaci bulmak, ihtiyaci seslendirmek ve onu tatmin etmek
icin gereklidir.

Kiiresel otomotiv markalari, artik hedef kitlelerine daha yakin bir sekilde ulagsmak ve onlarla giiclii
baglar kurmak i¢in yerellestirme stratejilerine daha fazla yatirnm yapmalidirlar. Gelecekte yapay zeka
ve Metaverse gibi teknolojilerin daha fazla kullanilmasiyla homojenlesen bir yap1 beklenirken aksi bir
sekilde yerellestirme siireclerinin daha da optimize edilmesi ve kisisellestirilmis reklam deneyimleri
sunulmasi kacinilmazdir. Belki de gelecekte yazilacak otomotiv reklamlarinda yerellestirme
makalesinin baglig1 otomotiv reklamciliginda Hiper-kisisellestirme olacaktir.
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