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Siimerbank Reklam Politikasinin
Pazarlama Tarihi Baglaminda
Incelenmesi: 1962-1984 Yillar

Siimerbank Endiistri ve Kiiltiir Dergisi
Ornegi

An Analysis of Siimerbank Advertising
Policy in the Context of Marketing
History: The Example of Siimerbank
Industry and Culture Magazine Between
1962-1984

Ozet

Bu arastirmada 1962-1984 yillart arasinda
Siimerbank Endiistri ve Kiiltiir dergisinde
yaymmlanmis  olan Siimerbank reklamlar
vasitast ile Siimerbank’in reklam
politikasinda yular itibari ile bir degisimin
olup  olmadig, degisikliklerin
pazarlama anlayisindaki degisim ve sosyo-
kiiltiirel

konulmasi

varsa

degisimle  iliskisinin  ortaya
amaglanmistir.  Cheng  ve

(1996) calismalarinda
kullandiklar: geleneksel ve modern kiiltiirel

Schweitzer in

degerlerden yola c¢ikarak icerik analizi
vasitasla bulgulara ulagilmistir. 1970l
yillarda  reklam  politikasinda
degisimlerin oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu
degisimin  ortaya ¢tkmasinin

anlamli

nedenleri

donemin iktisadi ve politik  kosullar

baglaminda ele alinmaya ¢alisimigtir.

Abstract

This study aims to determine whether there

has been a change in Siimerbank's
advertising policy through Siimerbank's
advertisements published in Stimerbank
Industry and Culture magazine between
1962-1984, and if so, the relationship
between the changes in marketing approach
and socio-cultural change. Findings were
obtained through content analysis based on
the traditional and modern cultural values
used in Cheng and Schweitzer (1996). It was
found that there were significant changes in
advertising policy in the 1970s. The reasons
for this change were discussed in the context
of the economic and political conditions of

the period.
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Arastirma
veYaym  7uripsel bir calisma olup, etik kurul gerektirmemektedir.
Etigi
Beyani

Yazarlarin

Makaleye  Yazarlar makaleye esit oranda katki vermislerdir.
Olan

Katkilar:

Cikar

Yazarlar acisindan ya da iiciincii taraflar agisindan ¢calismadan kaynakl ¢ikar
Beyani

catismast bulunmamaktadir.

1. Giris

11 Temmuz 1933 tarihinde 2262 sayili kanunla kurulmug olan Siimerbank
hem bankacilik hem de sanayinin ¢esitli kollarinda faaliyet gostermesi amaciyla
Cumhuriyet doneminde devletin tesvik ve Onciiliiglinde olusturulan
isletmelerden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Cumhuriyet déneminin
sanayilesme cabalarinin bir gostergesi olarak degerlendirilmesi miimkiin olan
Stimerbank, bir¢ok farkli alanda arastirilmay1 hak eden bir kurumdur. Her ne
kadar Stimerbank’1 bugiine kadar yonetim tarihi (Aytemur, 2010) ve iktisat tarihi
(Tuna, 2009) alanlarinda kapsamli bir sekilde ele alan ¢alismalar mevcut olsa
da, pazarlama tarihi alaninda ve reklam politikalarinin incelenmesi agisindan,

saptanabildigi kadariyla, herhangi bir ¢aligmaya rastlanamamaistir. Pazarlama
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tarihi literatiiriinde Tiirkiye baglamida Kamu Iktisadi Devlet Tesekkiilii (KiT)
olarak faaliyet goOsteren kuruluslarin pazarlama faaliyetlerinin incelenmesi
yoniinde boslugun oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda ¢alismada pazarlama
iletisimi odaginda Stimerbank’in belli bir donem igerisindeki reklam politikas1
incelenmeye calisilmistir. Stimerbank Endiistri ve Kiiltiir dergisinde 1962-1984
yillar1 arasinda yer alan basili reklamlar igerik analizine tabi tutulmus ve 23 yillik
siire¢ igerisinde Stimerbank’in reklam politikasinda bir degisim olup olmadigi,
bir degisim varsa bunun donemin pazarlama anlayisi ve sosyo-kiiltiirel
degisimleri ile olan iligkileri ortaya konmaya calisilmigtir. Donemler itibariyle
reklam politikasinda goriinen degisimler donemin iktisadi ve politik gelismeleri
baglaminda degerlendirilmistir. Calisma bu yoniiyle pazarlama tarihi
literatiirtine devlet oOnciiliiglinde kurulan bir isletmenin farkli donemler
baglaminda pazarlama stratejisinin tutundurma boyutunda dénemin gelismeleri
kapsaminda bir degisim olup olmadigimi pazarlama tarihi c¢ercevesinde
inceleyerek katki sunmay1 hedeflemektedir. Bunun yaninda ¢aligma Siimerbank
reklamlar iizerinden Tiirkiye’ nin sanayi ve ekonomik tarihine 151k tutarken ayni
zamanda pazarlama tarihine dair yeni bir bakis acis1 sunmaktadir. Reklamlarin
¢coziimlenmesi, sadece Stimerbank’in degil, Cumhuriyet doneminin ekonomik
ve kiiltiirel modernlesme siirecinin de anlagilmasina katki saglayacaktir. Bu
kapsamda c¢alismanin amact 1962-1984 yillar arasinda Stimerbank Endiistri ve
Kiiltir dergisinde yaymlanmis olan Siimerbank reklamlar1 vasitast ile
Stimerbank’in reklam politikasinda yillar itibari ile bir degisimin olup olmadigi,
varsa degisikliklerin pazarlama anlayisindaki degisim ve sosyo-kiiltiirel

degisimle iligkisinin ortaya konulmasidir.
2. Teorik Cerceve

Stimerbank'in  pazarlama anlayisini ve tarihi gelisiminin daha iyi

aciklanabilmesi icin, pazarlamanin tarihi gelisimine de kisaca bir gbz atmak
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faydali olacaktir. 1930’larda {iretilen mal ve hizmetler mevcut talepleri
karsilayacak kadar yeterli olmadigindan, tiiketicinin ihtiyaci olan mal ve
hizmetler arasinda bir se¢cim yapma imkani yoktu. Bu devirde isletmelerde
hakim olan {iretim odakli yaklasim “ne iiretirsem onu satarim” seklindeydi
(Baker, 1995). Bu nedenle, Siimerbank, 1933 yilinda dort fabrikasi ve bir satig
magazasi ile kurulmus ve ilk yillarinda karsilastigi en biiyiik sorunlardan biri
tiretimin artirilmasiydi. Sinirli iretim kapasitesiyle yliksek talebi karsilamak igin
yogun caba harcanmistir. Cumhuriyet’in ilanindan itibaren, 6zellikle Ikinci
Diinya Savas1 yillarinda, Tiirkiye’de pamuklu dokuma tiretimi, yerli tiretim ve
0zel sektor dahil olmak iizere yeterli seviyeye ulasmamus, ithalatla desteklenerek
ihtiyag¢ kargilanabilmistir. Ayrica, 1930-1939 yillar1 arasinda, ithalati azaltmak
amaciyla evlerdeki el tezgdhlarinda dokuma iiretimi tesvik edilmistir. Bu
donemde, savas dist bir iilke olarak Tiirkiye, savas ekonomisi kosullarinda
birgok iiriiniin talebini karsilamak icin biiyiik caba gdstermistir (Tekeli ve Ilkin,
1987). Inceleme konusu yapilan reklamlarin bu dénemin sonrasina denk

geldikleri belirtilmelidir.

Teknolojide kaydedilen dnemli gelismeler sonucu daha ¢ok ve daha iyi
mallarin tretilip piyasaya arz edilmeye baslanmasi, 6zel sektdre ait sanayi
kuruluglarinin siiratle dogup gelismesi sonucu Onceleri irettikleri mallart
kolaylikla satan firmalar, artan {iretim ile her giin artis gésteren mamul stoklart

karsisinda dikkatlerini pazarlama faaliyetlerine ¢evirmeye baslamistir.

Ozellikle tekstil sanayi basta olmak iizere ¢esitli sanayi dallarinda,
Stimerbank’ta yukarida belirtilen problemle karsi karsiya kalmistir. Biitiin
isletmelerde oldugu gibi Siimerbank’ta da “miisteri ne isterse onu iiretme” ¢abasi
yer almaya baglamistir. Miisteriyi daha ¢ok tatmin etmek ve mallarini daha kolay
satabilmek i¢in tliretim faktorleri tiiketicinin taleplerine gore adapte edilmistir
(Baker, 1995).
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Donemin pazarlama anlayis1 baglaminda Siimerbank’in pazarlama yaklagimi
sOyle tarif edilmektedir (Sanayi Okulu Stimerbank, 1985): “Pazarlama; firmanin
hedeflerine erismesi ve miisterilerin ihtiyaglarini tatmin i¢in mallarin {iretim
tinitelerinden tiiketici veya kullanicisina kadar akisina yon veren biitiin ticari
faaliyetlerin ifasidir”. Bu yaklasim acisindan degerlendirildiginde Siimerbank’in
pazarlama anlayisinin karsilikli fayda ve tatmin saglayan bir yone dogru

evrildigini sdylemek miimkiindiir (Erdogan, 2009).

Bu caligmanin ele alindigi dénemde, Siimerbank 37 fabrikasinda trettigi
tekstil, ayakkabi, deri iirlinleri, porselen ve hali gibi mamullerini, Tirkiye
genelindeki 228 satig magazasi araciligiyla tiiketicilere sunmaktadir. Ayakkabi,
deri irlinleri ve porselen disinda kalan kimya {iriinleri ise ¢esitli bayilik
teskilatlar1 araciligiyla satilmaktadir. Bu tirlinlerin tanitiminda, i¢ ve dis fuarlarla
birlikte c¢esitli reklam araclarindan  yararlanilmaktadir.  Stimerbank
magazalarinda yapilan taksitli satiglarla tliketicilere 6deme kolaylig
saglanirken, fabrikalarin bayilere yaptig1r vadeli satislarla da saticilar finansal

olarak desteklenmektedir.

Buraya kadar Siimerbank'in pazarlama faaliyetleri genel bir sekilde
aciklanmaya calisilmistir. Bundan sonraki kisimda da 1962-1984 donemine
iliskin olarak Stimerbank'imn pazarlama politikas1 ana hatlar1 itibariyle ii¢ grupta

incelenmistir. Bunlar:

+  Uriin Politikas1: Kurulusundan itibaren halkin ihtiya¢ duydugu tekstil,
ayakkabi, deri triinleri, porselen gibi tiiketim mallar1 ile ara mallarinin
pazarlanmasinda Siimerbank'in benimsedigi {iriin politikasi, "piyasaya ucuz
fiyatla saglam ve kaliteli mal arz1" (Cumhuriyetin 50. Yilinda Stimerbank, 1974)
olarak 6zetlenmektedir. Stimerbank yonetimi, bu politikanin bir sonucu olarak

hem i¢ piyasada hem de dis piyasalarda markalarinin sayginlik kazanacagina ve
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tiketicilerin  6dedigi paranin karsiliginda en iyi {riini alacaklarim

distinmektedir.

+ Fiyat Politikasi: Fiyat politikas1 acisindan ele alindiginda,
Stimerbank’in daima wucuz bir fiyat politikasindan izledigini sdylemek
miimkiindiir. Donemin Tiirkiye’sinin en biiyiik sehirlerinin en liiks semtlerindeki
Stimerbank magazalarindaki fiyatlar ile kii¢iik bir kasabada bulunan Siimerbank
magazasindaki ayni lirtinlerin fiyatlar1 arasinda fark bulunmamaktaydi (Toprak,
1990). Dolayisiyla Stimerbank’in tek bir fiyatlama stratejisi g¢ergevesinde
triinlerini Tiirkiye’nin dort bir yanindaki tiiketicilere ulastirmaya calistig
sOylenebilir. Cesitli sehir veya semtlerde yasayan halkin 6deme giiciine gore

farkli fiyat politikas1 Stimerbank’in inceledigimiz déneminde uygulanmamustir.

* Reklam ve Tamtim Politikasi: Siimerbank’in iriinlerinin tanitimi,
oncelikli olarak i¢ ve dis fuarlar araciligiyla yapilmaktaydi. Bu doénemde
okuryazarlik oranlarinin diisilk olmasimnin yami sira, birgcok evde radyo ve
televizyon gibi liikks sayilabilecek esyalarin bulunmamasi nedeniyle tiiketicilere
ulagsmanin en etkili yollarindan biri, {irlinleri dogrudan tiiketicilere sunmak ve
yerinde tanitim yapmakti. Siimerbank, fuar katilimlarinin yan sira, 6zel olarak
tasarlanmig araglarla iilke genelinde gezerek tiiketicilere dogrudan ulasan bir
tanitim stratejisi benimsemistir. Ayrica, dogrudan tiiketiciye ulagsmanin yani sira,
basili, gorsel ve isitsel mecralar da kullanilmistir. Gazeteler, dergiler, televizyon
ve radyo gibi kitle iletisim aracglari, reklam ve tanitim stratejisinde etkin bir
sekilde kullanilmistir. (Cumhuriyetin 50. Yilinda Siimerbank, 1974; Toprak,
1990).

3. Yontem

Bu aragtirmanin amaci, 1962-1984 yillar1 arasinda Siimerbank Endiistri ve
Kiltiir dergisinde yayimnlanmis olan Stimerbank reklamlar1 vasitasi ile

Stimerbank’in reklam politikasinda yillar itibari ile bir degisimin olup
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olmadiginin bir pazarlama tarih calismasi olarak ortaya konmasi, eger bir
degisim mevcut ise bu degisime yol acan nedenlerin neler olabileceginin bir

degerlendirilmesinin yapilmasidir.

Stimerbank Endiistri ve Kiiltiir Dergisi, Siimerbank’in sanayi ve kiiltiirel
faaliyetlerini yansitmak, endistriyel gelismelerle birlikte sosyal hayata dair
konular1 islemek amaciyla yayimlanmistir. Dergi, hem teknik konulara hem de
kiiltiirel yazilara yer vermistir. Igeriginde fabrikalardaki iiretim siirecleri, isci
refahi, yenilik¢i sanayi yontemleri ve Tiirkiye’nin kalkinma hedeflerine dair
yazilar bulunmaktadir. Dergide hem Siimerbank hem de diger isletmelere

yonelik reklamlar yer almistir.

Ronald Savitt, tarihsel arastirmalarin herhangi bir arastirma konusu veya
alana iliskin tam anlamiyla belirlenimci bir yaklagim icermeyebilecegini, farkl
tarihsel arastirma yontemlerinin kullanilmasi sayesinde zamana bagl degisimi
anlamada da anlamli katkilar sunabilecegini belirtmektedir (Savitt, 1980). Bu
calismada da bu noktadan hareketle, koklii gegmise sahip bir kamu iktisadi
tesekkiilli olan Siimerbank isletmesinin belirli araliklardaki reklamlari, donemin
sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve politik gelismeleri ile iliskilendirilerek anlagilmasi
amaclanmistir. Bu amaca uygun olarak dokiimanter veri lizerinden kesfedici bir

anlama ve acgiklama cabasi ortaya konulmustur.

Bu calisma uygulamali ve kesifsel bir arastirmadir. Veri toplama siirecinde
dokiiman incelemeden faydalanilmigtir. 1962-1984 yillar1 arasinda basilmis olan
Stimerbank Endiistri ve Kiiltiir Dergisi’nde yer alan Siimerbank reklamlari
incelenmistir. Arastirmada amacli orneklem tekniklerinden o6lciit 6rneklem
kullanilmistir.  Bu arastirmada Siimerbank’in reklamlarmin incelenmesi
amaciyla, Milli Kiitiiphane ve Orta Dogu Teknik Universitesi kiitiiphanesindeki
dergi arsivlerine ulasilmistir. 1962-1984 yillar1 arasinda basilmig olan 222 adet

Stimerbank Endiistri ve Kiiltiir dergisi incelenmis; bu dergilerde yer alan 268
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adet reklamdan, birbirinden farkli olan 118 reklam tek tek ele alinmistir. Ele
alinan 23 yillik siireg, analizler sirasinda dorder yillik alt1 farkli donem igerisinde
incelenmistir. Donemler itibari ile ele alinan reklamlarin arasindaki nicel
farkliklarin ortadan kaldirilabilmesi igin agirhikli ortalama ydnteminden
yararlanilmigtir. Calismada nitel ve nicel icerik analizi kullanilmistir

(Krippendorf, 2004; Hsieh ve Shannon, 2005).

Arastirmada yer alan temalar Cheng ve Schweitzer’in (1996) calismalarinda
kullandiklar1 geleneksel ve modern Kkiiltiirel degerlerden olugmaktadir.
Geleneksel degerler yashilara saygi, grup birligi ve dogal yasam gibi degerleri
ifade ederken modern degerler bireysellik, genclik ve modernlik gibi degerleri
ele almaktadir. Calismada yer alan temalarin temelleri Pollay (1983), Mueller
(1987, 1992) ve Cheng’in (1994) ¢alismalarina dayanmaktadir. Bu c¢alismada
yer verilen kiiltiirel degerler 28 temadan olugmaktadir. Cheng ve Schweitzer’e
(1996) gore bu degerleri faydact ve sembolik olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
Cheng ve Schweitzer (1996) tarafindan kullanilan bu degerler asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Temalar

Aile Dogal Yasam Genglik Macera Refah Uygunluk
Akil Eglence Grup Birligi Modernlik Saglik Vatanseverlik
Bireysellik Ekonomi Giivenlik Nezaket Sosyal Statii Yaglilara Saygi
Cinsellik Essizlik Giizellik Popiilarite Teknoloji
Calisma Hayat1 Gelenek Kalite Rahatlik Temizlik

4. Bulgular

Arastirmada Stimerbank Endiistri ve Kiiltilir dergisinin 222 say1s1 incelenmis,
birbirinden farkli 118 reklam Tablo 1’de yer alan temalar baglaminda ele
alinmistir. Ele alinan 118 reklamin; 29 (%25) adedi banka, 30 (%25) adedi
kurum, 19 (%16) adedi porselen, 40 (%34) adedi ise tekstil iiriinlerine aittir
(Sekil 1).

232



Aralik 2024, 10 (2)

Sekil 1: Reklamlarin Sektorel Dagilimlar:

Oncelikli olarak drneklemde yer alan reklamlar reklamin islevleri agisindan
ele alinmistir. Literatiirde genel kabul gordiigii hali ile reklamin islevleri ikna
etme, bilgilendirme, hatirlatma, destekleme, deger katma ve diger amaglara
yardimci olma islevi seklinde bes kategoride ele alinmistir (Tek, 1999:725-727).
Reklamin islevleri acgisindan yillar itibariyle 6nemli sayilabilecek farkliliklar
goriilmemistir.

Stimerbank reklamlarinin fonksiyon bazinda Oncelikle ikna etmeye ve
hatirlatmaya yonelik reklamlara agirlik verdigini sdyleyebiliriz. Reklamlarin
deger katma ve bilgilendirme bazinda ise ¢ok sinirli bir sekilde kullanildigi ileri
siiriilebilir. Incelenen 118 reklamin sadece 13 tanesinin bilgilendirmeye, 5
tanesinin ise deger katmaya yonelik oldugu tespit edilmistir. Aslinda bu noktada
Stimerbank’in yeni bir iirlinli pazara sundugunda bu {iriiniin tanitimini

reklamdan ¢ok gazete ve televizyon haberleri ile yapmasinin, reklamin
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bilgilendirme fonksiyonundan az istifade etmesine bir etken olusturdugu
soylenebilir (Tuna, 2009). Deger katma baglaminda konuya yaklastigimizda ise,
donemin Siimerbank yoneticileri agisindan, tiiketiciye sunulan deger sadece
kalite ve diisiik fiyat bazinda ele alinmaktaydi (Aytemur, 2010). Bundan dolay1
Stimerbank tarafindan iiretilen iiriinler ucuz ve kaliteli oldugu siirece tiiketiciye
sunulacak biitiin degerlerin tamamlandigina dair bir inancin hakim oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu iki unsur disinda tiiketici i¢in herhangi bir deger yaratma
cabasinin olmayisinin da reklamin deger katma fonksiyonunda sinirli bir sekilde
yararlanilmasina yol a¢tigi ileri siiriilebilir. Bu noktada her seye ragmen
Stimerbank’in bir kamu kurumu niteliginde faaliyetlerini siirdiirmesi ve
dolayisiyla pazarlamanin degisen yaklasimlarina 6zel sektor kadar hizli uyum

saglayamadigin belirtmek yanlis olmayacaktir.

Cheng ve Schweitzer’in (1996) calismalarindan hareketle incelenen 118
reklamda hem geleneksel hem de modern degerlere yer verildigi sdylenebilir.
Bunun yaninda faydaci ve sembolik degerler biciminde de reklamlarda kiiltiirel
degerlere vurgu yapilmistir. Yukarida yer alan 28 temanin bazilarinin incelenen
reklamlarda vurgulandigr goriilmiistiir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara
bakildiginda Gelenek, Modernlik, Rahatlik, Aile ve Refah temalar1 Siimerbank
reklamlarinda kisith olarak yer almistir ve yillar bazinda bu temalarin
kullaniminda anlamli bir degisime rastlanilmamustir. Giizellik, Vatanseverlik,
Kalite, Popiilarite, Eglence, Ekonomi ve Egsizlik temalarinda ise yillar bazinda
anlamli degisimler olduguna iliskin bulgular elde edilmistir. Bu nedenle
calismada bu temalara iligkin daha ayrintili aciklamalara yer verilmesi uygun

gorilmiistiir.
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Resim 1: 1962 ve 1965 Yillarina Ait Reklamlar

Sidimerbank
Satis Magazalarinda

SUMERBANK

MAGAZALARINDA

Sdmer “bar 7/\" Fabrika Mamalleri
ve ﬂa’ﬁ'l;(167<2:<’ Islers, ”/f’) .
Halkur Hizmetinaedir: o

T

Hulust - % 7 .o‘(J'dR
A Fia 2
T

Yillar itibari ile anlamli degisimlerin oldugu temalara daha derinlemesine
baktigimiz zaman, karsimiza 1970 yilindaki kirilmalar ¢ikmaktadir. Anlamh
degisimlerin oldugu biitiin temalar, 1970 yili ile birlikte kimi zaman
kullaniminda diislis kimi zaman yiikselme olmakla birlikte belirgin bir sekilde
degisime ugramistir.

1970 yili ile birlikte Stimerbank reklamlarinda Essizlik ve Eglence
temalarinin iglenmesinde bir diislis gozlenirken, Giizellik, Vatanseverlik, Kalite,
Popiilarite ve Ekonomi temalarinin kullannominda ise bir artis oldugu goze

carpmaktadir.
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Sekil 2: Eglence ve Essizlik Temalari
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Eglence temasinin 1970’lerle birlikte diismesini, dénemin zorlu ve sikintili
sartlar1 igerisinde reklamlarda biiyilk mutluluk igerisindeki bireylerin
gosterilmesinin, tiiketici tarafindan yanlis anlasilabilme ihtimalinin etkili oldugu
soylenebilir. Tlgili doneme baktigimizda Diinya’y: etkisi altina alan ekonomik
krizin Tirkiye lizerindeki etkileri ve Siileyman Demirel’in sdylemi ile iilkenin
“70 cente bile muhta¢” hale gelinmesi, temel gida {irlinleri kuyruklarina
girilmesi, Kibris baris harekati, siyasi olaylar neticesinde sokaklarda yasanan
kargasa ortami1 nedeniyle eglence temali reklamlarin azalmis olmasi
muhtemeldir. 80’11 yillar ile birlikte eglence temasina Siimerbank reklamlarinda

tekrardan yer verilmesi de bu yaklagimi dogrular niteliktedir.
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Resim 2: 1972 ve 1975 Yillarina Ait Reklamlar

Siimerbank i

KANVE ,CAY, PASTA VE YEMEK TAKIMLARI
SOFRANIZIN SUSU GOZLERINIZIN ZEVNIDIR

; 5 SIZDE onlar gibi
i N kahvalitt zzvk?ni
e B4\ SUMERBANK 'in
£ B/ cay takimlarinda
. .~ bulacaksiniz ...

o,

Daha bir ¢ok sanayi dalinda oldugu gibi,

elektro porselen.porselen sihhi tesisat.
Karo-fayans ve karo seramik yapiminda.
teknik ve el dekorlu porselen sis ve sofra esyast imalinde de.

GEREK KALITE, GEREK DESEN YONUNDEN

hakl bir ine kavus:

SUMERBANK
gercek ucuzluk

i and ajans

1970’lerdeki ekonomik krizler ile birlikte Stimerbank’a ayrilan biitgelerde de
diisiisler gozlenmeye baslandig1 bir doneme girilmekteydi. Bu donem igerisinde
Stimerbank’1n iiretim arag ve gerecleri eskimeye baslamis, fakat yeni techizati
alacak maddi kaynaklar temin edilememisti. Hatta bu durum oyle bir diizeye
ulagsmist1 ki, 1974 yilinda Genelkurmay Sitimerbank tarafindan askeriye i¢in
uretilen {drlinlerin kalitesinin yeterli olmadigint ve kisa silirede yiprandigini
belirtmis ve kendi imkanlar ile askerin ihtiyaci olan giyim iiriinlerini kargilama
istegini donemin hiikiimetine iletmisti (Tuna, 2009). Biitce kisitlamalar1 ayn1
zamanda Siimerbank’in arastirma gelistirme faaliyetlerini de neredeyse durma
noktasina getirmisti. Bunun sonucunda piyasada bulunan onlarca iiriinden bir
farkliligi kalmayan ve yenilik iliretemeyen Siimerbank’in reklamlarinda

kullandig1 essizlik temasini giderek azaltma yolunu segtigi sdylenebilir.
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Sekil 3: Vatanseverlik, Giizellik, Kalite, Popiilarite ve Ekonomi Temalari
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1970’lerle birlikte Giizellik, Vatanseverlik, Kalite, Popiilarite ve Ekonomi
temalarinin kullaniminda ise bir ylikselme oldugu géze carpmaktadir. Kaliteli ve
ekonomik iirlin tiretimi Stimerbank’in kurulus amaclar1 arasinda yer verilen bir
unsurdur. Dolayist ile bu iki temaya Siimerbank reklamlarinin tarihi siireci
igerisinde her zaman rastlamak miimkiin olmustur. Yaptigimiz arastirmada bunu
dogrular niteliktedir. Ele alinan 23 yillik siire¢te neredeyse her iki reklamin
birinde kalite temasina (ortalama: 0,47) ve her {li¢ reklamin birinde ise ekonomi
temasina (ortalama: 0,31) yer verilmistir. Ozellikle 70°li yillarla birlikte, kalite
ve ekonomi temasma sahip reklamlarin 6nemli bir artis gosterdigi tespit
edilmistir. Bunun baslica nedenlerinden birisi olarak, déonemdeki ekonomik
krizlerle birlikte oOzellikle tekstil alaninda azalan (Tezel, 2002) talebi
hareketlendirme istegi ve Avrupa Ekonomik Toplulugu ile imzalanan ikinci mali
protokol sonucu ithal iiriinlerin belli miktarda da olsa iilkeye giris yapmasi
neticesinde artan rekabetin etkileri oldugu ileri siiriilebilir. Bir baska neden ise
1970’lerin sonlarinda az gelismis ve gelismekte olan lilkelere benzer sekilde

Tirkiye’de ithal ikameci sanayilesme politikasinin zayif yonlerinden dolay1 disa
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doniik ekonomik kalkinma ve biiylime stratejisi izleyerek bu durumun
iistesinden gelmeye calismistir (Tezel, 2002). Bu amagla yurtdisindaki gurbetgi
vatandaslarimiz i¢in iiriinler satmaya calisan Stimerbank, yurtdisindaki rakipler
ile miicadele edebilmek i¢in kalite ve ekonomiklik vurgusuna onem vermis
olabilir. Ozellikle arastirmamizin son dénemi olan 1982-1984 yillarinda kalite
temali reklamlarin toplam reklamlar igindeki orani %70’lere yaklasirken,

ekonomi temali reklamlar %55’ lere ulagsmistir.

Popiilarite temasi ise 6zellikle 1963 yili ile birlikte kullanilmaya baslanan bir
tema olarak karsimiza g¢ikmaktadir. 1963 yilinin baslica 6nemi, bu yilin
Stimerbank’in kurulusunun 30. yilina denk gelmesidir. Bu yil ile birlikte
Stimerbank reklamlarinda “Kalitesi ve saglamligi ile diinya capinda bilinen
Stimerbank iiriinleri”, “Diinya’da takdir goren firiinleri ile Stimerbank” gibi
ifadelere rastlanmaya baglanmistir. Kurulusun mazisi arttikga ve tecriibe
kazandik¢a bu avantajim1 reklamlarinda 6ne c¢ikarma oraninin da arttigim
sOyleyebiliriz. Daha Oncede belirtildigi gibi 70’11 yillarla birlikte talepteki
diismeler ve artan rekabet, Siimerbank’in da One ¢ikartabilecegi {istiin
ozelliklerine reklamlarda yer vermesini saglayan zorlayici unsurlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 70’11 yillar itibari ile koklii sayilabilecek ve tilke ¢apinda
bilinen bir kurum ve marka olarak, Siimerbank’in rekabet iistiinliigii saglamasi
i¢cin bu 6zelligini kullanmasinin bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmesi
miimkiindiir. Bu baglamda Siimerbank reklamlarimda popiilarite temasinin
kullanim sikliginin yillar itibari ile artis1 agiklanabilir. 1950 ve 60’11 yillar ayni
zamanda Marshall yardimlar ile birlikte bat1 ve 6zelde Amerikan tarzi tiikketim
ve hayat tarz1 etkisinin reklamlarda yayginlastigi ve bir baska caligmada ele
alinan Piyale marka makarna reklamlari i¢in de gegerli oldugu donemler olarak

degerlendirilebilir (Karamullaoglu ve Sandik¢1, 2020).
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Giizellik temasinin kullaniminda gbzlenen artisin sebeplerinden birisi daha
oncede bahsedilen donemin artan rekabeti ve azalan talebin zorlayici sartlar
olmakla birlikte, Stimerbank’in toplumsal doniisim igin bir ara¢ olarak
kullanilmasinin da bu temanin kullanimindaki 6nemli bir etken olarak karsimiza
ciktigini sdyleyebiliriz. Bu noktada amag {iriinlerin bu sayede satilmasinin yant
sira, Tirk halkinin  giyiminin  modernlestirilmesi  ¢abasi  olarak
degerlendirilebilir. Benzer durum Piyale reklamlarini ele alan ¢alismada da
ozellikle dile getirilmektedir. Piyale reklamlari, Bati'nin modern yasam tarzini
ve degerlerini Tiirk toplumuna asilamak i¢in kullanilan giiglii bir ara¢ olmustur.
Bununla birlikte, bu reklamlar, Tiirk toplumunun geleneksel degerleriyle de
ortiisen, ev igindeki kadin figiiriinii idealize etmektedir. Sonug¢ olarak, bu
dénemde Tiirkiye'de yiikselen tiiketim kiiltiirii, Amerikan riiyas1 ve kapitalizmin
kiiresel etkisiyle sekillenmistir. (Karamullaoglu ve Sandikgi, 2020). Dikkat
¢ekici olan bu baglamda, modernlik temasindan ¢ok giizellik temas: ile
reklamlarda kullanilan ¢izimlerdeki (doneme iliskin ele alinan hic¢bir reklamda
gercek fotograf kullanilmamaistir) rol modellerin halka sunulmasi ve bu tiir giyim

tarzlarinin 6zendirilmesidir.

Resim 3: 1983 Yilina Ait Reklamlar
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Vatanseverlik temas1 da Stimerbank’n ilk kurulusundan itibaren yerli tiretim
kapsaminda her zaman 6n planda tutulmus ve reklamlarda bu temaya yer
verilmigtir. Simerbank’in memleketin bir kurulusu oldugu ve Stimerbank’tan
alian Triinler ile Tiirkiye’nin gelisimini siirdiirebilecegi vurgusu her zaman
yapilmistir. Bu baglamda bireyin ulus sevgisi ve ulusa olan bagliligini
Stimerbank f{irtinleri alarak gosterebilecegi mesaj1 verilmeye calisilmistir.
Reklamlar1 derinlemesine analiz ettigimizde, Stimerbank’in bir¢cok reklaminda
vatandasin tasarrufunu Siimerbank’ta degerlendirmesi sonucu iilkenin
sanayilesme hamlesini tamamlayabilecegi ya da Siimerbank iriinlerini
kullanmas1 ile tiiketicinin ayn1 zamanda {ilkeyir kalkindirmaya da destek
sagladigi gibi mesajlarin siklikla verildigini sdyleyebiliriz. Bu baglamda
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin (Shimp ve Sharma, 1987) harekete
gecirilmeye calisildigt sylenebilir.

Son olarak donemler itibari hangi temalarin agirlikli olarak Siimerbank
reklamlarinda yer aldiginin daha net olarak ortaya konabilmesi i¢in Tablo 5

hazirlanmastir.

Sekil 4: Temalarin Donemsel Agirhiklari
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Donemler halinde kullanilan temalara baktigimizda; Vatanseverlik temasinin
1962-1965 ve 1970-1973 donemleri haricinde her zaman {izerinde en cok
durulan tema oldugu goriilmektedir. Vatanseverlik disinda giizellik, kalite ve
popiilarite temalarinin da donemler itibari ile agirlikli bir kullanima sahip oldugu
sOylenebilir. Kamu tarafindan kurulmus bir sirket olmasi sebebiyle, bu temanin
ozellikle de belirtilen tarth araliginda vatanseverlik temasimnin sik
kullanilmasinin anlagilabilir bir durum oldugu ifade edilebilir. Donemlere iliskin
bu genel grafikten yola ¢ikarak Stimerbank’in reklam stratejisinin donemin
siyasi iktidarlarina goére biiyiikk degisimler gostermedigi de bir sonug olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Calismamizda ele alinan yillar itibari ile 21 hiikiimet
degisikligi olmasina ragmen, Silimerbank’in reklam temalarmmda biiyiik
degisiklikler gdze carpmamaktadir. Bu baglamda siyasi iktidarlarin her ne kadar
Stimerbank’in fiyat stratejisine miidahalede bulunsa da, pazarlama iletisimi
baglaminda reklam stratejilerine miidahalede bulunmadiklarini incelenen dergi

reklamlar1 agisindan sdyleyebiliriz.
5. Sonug ve Tartisma

Tirkiye isletmecilik tarihinde 6nemli ve koklii bir kurum olarak karsimiza
cikan Siimerbank, saptanabildigi kadariyla pazarlama tarihi bakis agisindan ele
alimmamistir. Bu boslugu doldurmak amaciyla ortaya konan bu ¢aligmada,

Stiimerbank Endiistri ve Kiiltiir Dergisi’nde 1962-1984 yillarinda yayinlanmis
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basili reklamlar analiz edilmis ve tarihsel siire¢ igerisinde reklamlarin

temalarinda meydana gelen degisimler degerlendirilmistir.

Calismada irdelenen reklamlar baglaminda, reklamlarin yayinlanmis oldugu
donemle iligkilendirmenin yapilabilecegi, dolayisiyla pazarlamanin tarihsel
seyri acisindan degisen pazarlama anlayislarina uygun reklam igeriklerinin
kismen de olsa degisim sergiledigi soylenebilir. Reklamlardaki degisimin bir
kisminin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve politik gelismelerle iligkili oldugu, bir
kismmin ise 1950°li yillarin ortalarindan itibaren Amerikan etkisinin
hizlanmasina yol agan Marshall yardimlarinin bir pargasi olarak degerlendirilen
Tiirkiye’deki isletme yonetim anlayisinda olusturulmak istenen degisimle

aciklanabilecegi ifade edilebilir.

Diger taraftan, inceleme konusu reklamlarin gorsellik ve tasarimlari
baglaminda da bat1 etkisinden sz edilebilir. Bu yillar reklamcilik sektoriiniin de
daha hizli gelistigi yillara denk geldigini ifade etmek gerekir. Ciinkii 1960’11
yillar reklamcilik sektoriinlin yeniden hizli gelisme donemine girdigi donem
olarak da goriilmektedir (Unsal, 1984). Bu dénemde Siimerbank’in ise Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda arzin talebi daha fazla karsilayabilmesiyle birlikte daha
fazla misteri ve pazarlama odakli yaklasima gecip reklamlarinda da bu
baglamda kismi de olsa bir degisim sergiledigi sdylenebilir. Ancak her seye
ragmen ve tim bu gelismeler karsisinda incelenen reklamlar baglaminda
Stimerbank’in pazarlama ve reklam stratejileri ve igeriklerinin 6zel sektoriin
gerisinde kaldigini belirtebiliriz. Bu noktada ise kamu tarafindan kurulmus sirket
olmasinin ve bunun da pazarlama yonetimi ile pazarlama ve reklam stratejilerine

etkisinden soz edilebilir.

Analizler sonucunda 1970 yil1 ile birlikte Siimerbank’1n reklam politikasinda
anlamli degisimlerin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar

Stimerbank'in reklam politikasindaki degisimlerin donemin ekonomik ve politik
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dinamikleriyle yakindan iliskili olduguna isaret etmektedir. Ozellikle 1970'li
yillardaki ekonomik krizler, Stimerbank'in reklamlarinda vatanseverlik, kalite,
ekonomi ve popiilarite gibi temalarin 6n plana ¢ikmasina yol agmistir. Tezel’de
(2002) bu donemde Tiirkiye'nin ithal ikameci politikalarinin zayif yonleri
nedeniyle disa doniik ekonomik stratejilere yoneldigini belirtmektedir, bu da
Stimerbank'i yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlarda kalite ve ekonomiklik avantajini
vurgulamasinin bir nedeni olmustur. Ayn1 zamanda Aytemur'un (2010) belirttigi
gibi, Sitimerbank'in {iretim kapasitesindeki daralma ve 1970'lerde yasanan
finansal zorluklar, firmanin reklam politikalarinda essizlik temasimi giderek
azaltmasia neden olmus, bunun yerine daha ekonomik ve popiiler bir marka
algis1 yaratmak amaciyla reklamlarinda kalite ve ekonomi vurgusuna

odaklanmustir.

Stimerbank'in vatanseverlik temasina agirlik vermesi, kurulus misyonuyla
ortiismektedir ve Shimp ve Sharma'nin (1987) tiiketici etnosentrizmi kavramiyla
paralellik gostermektedir. Siimerbank reklamlari, yerli {iretimin 6nemini ve bu
driinlerin ~ kullanilmasiyla ulusal kalkinmaya katkida bulunulacagim
vurgulayarak tiiketicinin milliyet¢i duygularina hitap etmistir. Bu durum, Cheng
ve Schweitzer'in (1996) kiiltiirel degerler yaklasimiyla da uyumludur ve
reklamlarda yer verilen temalar toplumun deger yargilart ve donemin
sosyoekonomik kosullarima uygun bir bigimde secilmistir. Sonug¢ olarak,
Stimerbank'in reklam politikasi, hem tiiketici ihtiyaglarint hem de donemin

ekonomik ve politik gelismelerini dikkate alan dinamik bir yapiya sahiptir.

Stimerbank’in reklam politikasinin zamanla modernlesmesi ve ¢esitlenmesi,
pazarlama iletisiminde degisen tiliketici egilimlerine yanit verdiginin bir
gostergesi  olarak ele almabilir. Ozellikle 1980'li yillarm  basinda,
kiiresellesmenin bir sonucu olarak Siimerbank’in reklamlarinda daha modern,

bireyselci ve estetik temalara yer vermesine yol agmistir. Bu degisim, Levitt'in
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(1983) kiiresellesme kurami g¢ercevesinde, firmalarin pazarlama stratejilerini
kiiresel egilimlere gore uyarlamasinin bir gerekliligi olarak goriilebilir.
Stimerbank, tiriinlerinde kaliteyi vurgularken, reklamlarinda tiiketiciyi {iriiniin
estetik ve ¢agdas yonlerine de odaklanmaya tesvik ederek, markasinin modern
bir imaj kazanmasina yonelik stratejiler gelistirmistir. Bu ise Fournier’in (1998)
marka-tiiketici iligskisi modelinde belirtilen, tiiketicilerin markalarla duygusal bir
bag kurmasiin 6nemine de isaret etmektedir. Stimerbank’in iirlin ve marka
mesajlarinda bu bagi giiclendirecek unsurlara yer vererek sadece ekonomik
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir ikon haline gelebilmek i¢in ¢aba gosterdigi ileri
stirilebilir.

Stimerbank’1 yalnizca kar elde etmek ve yasamini devam ettirmek olan bir
isletme seklinde ele almak eksik bir yaklagim olacaktir. Stimerbank ayni
zamanda toplumsal degisim ve doniisim i¢in bir ara¢ olarak da
kullanilmaktaydi. Bazi siyasi iktidarlar tarafindan halka (bazi1 donemler zararina
da olsa) ucuz kiyafetin temin edilmesinin saglanmas1 vasitasi ile bir siyasal

propaganda aracina da dontstiiriildiigii donemler mevcut olmustur.

Calismamiz Siimerbank ile ilgili belli bir donemi basili bir dergi lizerinden
ele alan calisma olmasi itibariyle bazi kisitlara sahiptir. Bu nedenle ileride
yapilmas1 planlanan ¢alismalarda veri c¢esitliliginin artirtlmasi konunun daha
kapsamli ele alinmasi ac¢isindan fayda saglayabilecektir. Konuya iligkin
pazarlama tarihi arastirmalarinin Stimerbank’in dergi disindaki diger reklam
igerikleri yaninda, miimkiin olmas1 halinde Siimerbank’in hayatta olan reklam
veya pazarlama yoneticileri ile gerceklestirilecek miilakatlarla zenginlestirilmesi
de miimkiindiir. Siimerbank’in pazarlama politikasint kurulusundan son
donemine kadar olan zaman dilimi igerisinde farkli veri kaynaklariyla birlikte
karsilastirmali olarak ele alan bir c¢alismanin literatiire katki saglamasi

muhtemeldir.
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Extended Abstract

An Analysis of Siimerbank Advertising Policy in the Context of Marketing
History: The Example of Siimerbank Industry and Culture Magazine between

1962 and 1984

Stimerbank stands out as one of the enterprises established with the encouragement
and leadership of the state in the Republican period to operate in various branches of
both banking and industry. Siimerbank, which can be evaluated as an indicator of the
industrialization efforts of the Republican period, is an institution that deserves research
in many areas. It has been determined that there is a gap in the marketing history
literature in terms of examining the marketing activities of organizations operating as
Public Economic State Enterprises (KiT) in the context of Turkey. In this context, this
study examines Stimerbank's advertising policy within a certain period, focusing on
marketing communication. Printed advertisements in Siimerbank Industry and Culture
magazine between 1962-1984 were subjected to content analysis, and an attempt was
made to reveal whether there was a change in Siimerbank's advertising policy during
the 23-year period and, if there was a change, its relationship with the marketing
approach and socio-cultural changes of the period. The changes observed in advertising
policy over the period were evaluated in the context of the economic and political
development of the period. In this respect, this study aims to contribute to marketing
history literature by examining whether there was a change in the promotion dimension
of the marketing strategy of a state-led enterprise in different periods within the context
of the development of the period within the framework of marketing history. In addition,
the study sheds light on Turkey’s industrial and economic history through Stimerbank
advertisements and at the same time offers a new perspective on marketing history. The
analysis of advertisements will contribute to the understanding of not only Stimerbank
but also the economic and cultural modernization process of the Republic period. In this
context, the aim of this study is to reveal whether there was a change in Stimerbank's
advertising policy over the years through Siimerbank advertisements published in the

Stimerbank Industry and Culture magazine between 1962-1984, and if there were, to
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reveal the relationship between changes in the marketing concept and socio-cultural
change.

The Siimerbank Industry and Culture Magazine was published to reflect the
industrial and cultural activities of Stimerbank and to deal with issues related to social
life together with industrial developments. The magazine includes both technical and
cultural articles. Its content includes articles on production processes in factories,
worker welfare, innovative industrial methods, and Turkey's development goals. The

magazine included advertisements for Simerbank and other businesses.

This research is an exploratory study. Document analysis were used in the data
collection process. Stimerbank advertisements in the Siimerbank Industry and Culture
Magazine published between 1962-1984, were examined. Criterion sampling is a
purposeful sampling technique that was used in this study. In this study, the magazine
archives in the National Library and the Middle East Technical University Library were
accessed to examine Siimerbank's advertisements. 222 Siimerbank Industry and Culture
magazines published between 1962-1984 were examined; 118 advertisements that
differed from each other were examined individually from 268 advertisements in these
magazines. The 23-year period was examined in six different periods of four years
during the analyses. The weighted average method was used to eliminate quantitative
differences between the advertisements examined in terms of period. Qualitative and
quantitative content analyses were performed in this study (Krippendorf, 2004; Hsieh
and Shannon, 2005). The themes in this study consist of traditional and modern cultural
values used in Cheng and Schweitzer (1996). Traditional values express values such as
respect for the elderly, group unity, and natural life, whereas modern values address
values such as individuality, youth, and modernity. The foundations of the themes in
this study are based on Pollay (1983), Mueller (1987, 1992), and Cheng (1994). The

cultural values included in this study comprised 28 themes.

Based on Cheng and Schweitzer (1996), it can be said that the 118 advertisements
examined included both traditional and modern values. In addition, cultural values are

emphasized in advertisements in the form of utilitarian and symbolic values. Some of
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the 28 themes mentioned above were emphasized in the advertisements examined.
When the findings of the analysis were examined, the themes of Tradition, Modernity,
Comfort, Family and Welfare were limited to the Stimerbank advertisements, and no
significant change was observed in the use of these themes over the years. Findings
were obtained regarding the themes of Beauty, Patriotism, Quality, Popularity,

Entertainment, Economy and Uniqueness.

The analysis revealed that significant changes occurred in Stimerbank’s advertising
policy, starting in 1970. The results indicate that changes in Stimerbank’s advertising
policy were closely related to the economic and political dynamics of the period. In
particular, the economic crisis of the 1970s led to themes such as patriotism, quality,
economy, and popularity coming to the forefront in Stimerbank’s advertisements. Tezel
(2002) also states that Turkey turned outward-oriented economic strategies due to the
weaknesses of its import substitution policies during this period, which was why
Stimerbank emphasized its quality and economic advantages in domestic and
international markets. At the same time, as Aytemur (2010) stated, the contraction in
Siimerbank’s production capacity and the financial difficulties experienced in the 1970s
caused the company to gradually reduce the theme of uniqueness in its advertising
policies, instead focusing on quality and economy in its advertisements to create a more

economical and popular brand perception.

Stimerbank's emphasis on patriotism is consistent with its founding mission and
parallels Shimp and Sharma's (1987) concept of consumer ethnocentrism. Siimerbank's
advertisements appealed to the nationalist feelings of consumers by emphasizing the
importance of domestic production and the contribution of these products to national
development. This is also consistent with Cheng and Schweitzer's (1996) approach to
cultural values, and the themes included in the advertisements were selected in
accordance with the values of society and socioeconomic conditions of the period. As a
result, Stimerbank's advertising policy has a dynamic structure that considers both

consumer needs and the economic and political development of the period.
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Our study has some limitations, as it covers a certain period related to Stimerbank
through a printed magazine. Therefore, increasing data diversity in future studies will
be beneficial in terms of covering the subject more comprehensively. It is also possible
to enrich marketing history studies on the subject through interviews with Stimerbank's
living advertising or marketing managers in addition to Siimerbank's other advertising
content outside the magazine, if possible. A study that comparatively examines
Stimerbank's marketing policy from its establishment to its last period using different

data sources is likely to contribute to the literature.
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