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OZET

Tarihsel dongiiyii géz Oniline aldigimizda ticaret ve iletisim arttikca
ekonomik hareketliligin ve hayat standardinin da yiikselme egiliminde oldugunu
gozlemleriz. Thomas L. Friedman’in “Diinya Diizdiir” isimli kitabinda da
savundugu gibi; eger insanlarin taleplerinin ve gereksinimlerinin sonsuz
oldugunu kabul ederseniz sonsuz miktarda ig alani yaratilabilecegini de kabul

etmis olursunuz. Tek kisitlayici etken insanin hayal giictidiir.

Kaynaklarin sonsuzlugu ve ikame edilebilirligi iizerine kendini
konumlandirarak, o6ziinde ihtiyaca yonelik bir hareket olan satinalma
davranisini, psikolojik ve sosyal bir bagimlilik haline getiren kapitalizm, 21.

ylizyilin kiiresellesen diinyasinda ise koklii bir evrim geciriyor.

Insanlar ~ bagimliliklarin, beklentilerini, taleplerini artirarak

siirdiirebilecekleri, gergeklestirebilecekleri ya da gercgeklestirebileceklerine dair
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inang tagiyacaklari bir sistemin parcasi olma arzusu ile bu evrimin olusumunu
destekliyorlar. Peki ya markalar? Evrime adapte olabilmek icin uluslararasi
pazarda ne gibi stratejiler gelistiriyorlar? Yeni oyun sahasindaki pazarlama
iletisimi faaliyetleri nasil sekilleniyor? Neleri dogru ve basarili yapiyorlar, ne tiir

hatalar yapiyorlar?

Bu caligmanin amaci global pazarda faaliyet gosteren sirketlerin ve
markalarin  pazarlama iletisimi  stratejilerini  hangi  faktorlere  gore

sekillendirdiklerini analiz etmektir.
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SUMMARY

When we takethe historical cycle into consideration, we can see that there
is a tendency of an increase in economic activities and living standarts as trade
and communication increases. As Thomas L. Friedman claims in his book “The
World is Flat” if we except that humans demands and needs are infinite, we also
except that an infinite number of work field can be created. The only restrictive

factor is imagination.

Capitalism which turned purchasing behaviour which is essentially an
activity to meet the needs into a psychological and social addiction by
positioning itself on the idea of the infinity and substitutability of resources has

been evolving fundamentally in the globalizing world.

People support the formation of this evolution with the desire to be a part
of a system in which they can actualize or they can have the belief that they can
actualize pursue the dependence, expectations and demands. How about brands?

What type of strategies do they develop to adapt to this evolution? How are
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marketing communication activities shaped in this new playing ground? What

do they do right and what type of mistakes do they make?

The aim of this study is to analyze according to what factors do global

companies and brands shape their marketing communication strategies.



GIRIiS

Glinlimiizden yaklagik 30 yil once, renkli televizyonlar yeni yeni hayatimiza
girerken ortalama 80 metrekarelik diinyalarimizin sinirlar1 da yavas yavas genislemeye
basliyordu. Once TRT ile Tiirkiye’yi ve ardindan farkl: iilke kiiltiirlerini tanimaya basladik.
Bonanza ve Dallas ile Amerika’yl, Marimar ve “Zenginler de Aglar’la Meksika’y1
kesfettik. Marlboro ve Coca Cola biling altimiza bu kesifler sirasinda kaziniyordu. “Kara

Simsek” ile otomobil tutkumuzun temelleri atiliyordu.

Bugiin, o 80 metrekarelik diinya, artitk 500 milyon kilometrekarelik bir alisveris
merkezine donlismiis durumda. Yiiksek ¢oziiniirliikli likit kristal televizyonlar, genis bant
internet baglantilari, yeni nesil goriintiilii mobil telefonlar, uctuk¢a mil kazandiran kredi

kartlari, yol bilgisayarli liiks otomobiller, hepsi ve fazlasi artik hayatimizin birer pargasi.

Bireylere bu devasa oyun sahasini ingaa eden kiiresel sermaye ise markalarini bu
yeni diinyada yeniden konumlandirmaya galisiyor. Bilgi aginin en iist diizey yogunluga
ulagtifi ve bireylerce yer-zaman bagimsiz bu aga erisimin Ozgiirce ve kolayca
gerceklestirilebildigi giliniimiizde pazarlama iletisiminin 6nemi ¢ok daha kritik diizeylere
ulasmis durumda. Bireylerin hem yerel 6zelliklerine uygun hem de kiiresel tutarlilik
gosteren, rakipleri arasinda farkindalik yaratacak, satinalma davraniglarini olumlu yoénde
etkileyerek sadakat saglayacak bir strateji ve ifade sekli kiiresel markalar icin kilit bir

konuyu teskil ediyor.

Gilintimiizde iirlin ve hizmet bazli olarak ivmeli bi¢imde artan ARGE caligsmalarinin
temelinde miisteri memnuniyetini ve sadakatini artiracak oOzelliklerin  bulunmasi
amaglaniyor. Kiiresel 6l¢ekte yerel ve uluslar arast markalar arasinda cereyan eden rekabet
yogun ortam, bir yandan da maliyet baskisin1 giindeme getiriyor. Diinyadaki ¢esitli bireyler
ve kiiltlirler benzerlik gosterseler de markalarin tim diinya pazarlarina hitap edecek sihirli
bir formiil iiretebilmelerinin karsisinda pek ¢ok giicliik bulunuyor. Ilerleyen béliimlerde bu
glicliikleri, bunlara kars1 sirketlerin olusturmakta olduklar1 stratejileri ve olasi firsatlari

yaratici stratejilerle nasil avantaja ¢cevirme yoluna gittiklerini inceleyecegiz.



BIRINCI BOLUM: ANAHTAR KAVRAMLAR

Global pazarda basarili olmak isteyen firma ve markalarin, kiiresel pazarlama
iletigimi stratejileri olusturabilmeleri i¢in genis ve kapsamli bir bilgi birikimine ve
tecriibeye ihtiyaglart bulunmaktadir. Temel anlamda ise bu stratejilerini olustururken
yararlanacaklar1 kavramlar1 su sekilde siralayabiliriz: Kiiresellesme, Kiiresel Deger
Zinciri; Marka ve Uluslar aras1 Marka Olusturma, Pazarlama Iletisimi ve Biitiinlesik

Pazarlama {letisimi Calismalar1, Kiiresel Pazarlama.

1.1. Kiiresellesme Kavrami

Kiiresellesme, diinyanin bir ucunda, bizden ¢ok uzakta meydana gelen olaylarin ve
verilen kararlarin yasantimizi etkileme stirecidir. Kiiresellesme {ilkelerin ve diinya
halklariin biitiinlesmesi, iletisim ve ulasim maliyetlerinin gériilmemis diizeyde azalmasi,
mallar, hizmetler, sermaye, bilgi ve insanlarin iilke sinirlarin1 agmalarina engel olan yapay
siirlarinin kaldirilmasi olarak tanimlanir (Bingol, 2003, 59-60). Kiiresellesme toplumsal
hayatin ekonomik, politik ve kiiltiirel alanlarinda yasanmakta olan bir siire¢ (Eskinat,
1998, 2) olmakla, ulasim, haberlesme ve bilgi islem teknolojisindeki gelismeler
sonucunda, toplumsal ve kiiltiirel diizenlemeler {izerinde, mekansal uzakliklardan

kaynaklanan farkliliklarin ortadan kalktig1, toplumsal bir stirectir (Eskinat, 1998, 2).

Kiiresellesme; genellikle, ekonomik etkinliklerin uluslararasi nitelik kazanmasini
ifade eden bir kavram olarak anlasilmakla birlikte, kendi basina bir amag¢ olmayip,

esasinda bundan daha fazla anlama gelmekte; cok boyutlu bir siireci ifade etmektedir ' .

Kiiresellesme giinlimiizde sosyal bilimlerde moda bir kavramidir. 20. Yiizyilin son
ceyreginde, uluslararasi ekonominin yeni bir kiiresellesme siirecine girdigine sahit olduk.
Bazilar1 bu siireci, diinya ekonomisinin denetim dis1 kiiresel piyasa giicleri tarafindan
baski altina alindigi, toplumsal yasamin biiyiik boliimiiniin kiiresel giicler tarafindan
kontrol edildigi, geri doniisii olmayan bir asama olarak degerlendirmektedir. Kars1 goriiste

olanlar ise; wuluslararasi ekonominin ger¢cek anlamda kiiresel bir ekonomiye

1

http://www.mersin.edu.tr/pano/upimages/fakulteler/28/ulus_devletler ve ulusal egemanlik donemi_bitmemistir
I.doc, 01.06.2009



doniismedigini, bugiin goriilen acgiklik ve biiylime donemini bir kapanig ve diislis
doneminin izlemesinin giiclii bir olasilik oldugunu savunmaktadirlar (Meryem

Koray, 2001, 151).

1.2. Kiiresel Deger Zinciri, Marka ve Uluslar aras1 Marka Kavramlar:

Deger zinciri kavrami — farkli adlarla ifade edilerek — farkli disiplinlere mensup
yazarlar tarafindan ele alinmigtir. Kavrami igletme literatiiriinde ilk kullanan Michael E.
Porter’dir. Porter, Rekabetci Avantaj (Competitive Advantage) adli kitabinda bir firmanin
blinyesi igerisinde “deger zinciri’nin nasil olusturulduguna isaret etmistir ve kavrami

kiiresel rekabet stratejisi - liretim maliyeti konusu iginde ele almistir (Porter, 2004, 557).

Ote yandan Gereffi kavranu uluslararasi boyutta, kiiresel meta zinciri (global
commodity chain) adi altinda ve sosyolojik yoniine vurgu yaparak ele alan bir baska

yazardir (Aktas, Ak¢aoglu, 2005).

Cagimizdaki yapistyla herhangi bir {irlin i¢in deger iiretimi siireci genellikle sadece
tek bir iilke iizerinde yerlesimle sinirli kalmamakta; {iretim siireci pekgok alt asamaya
ayrilarak farkli tilkelerde yerlesik firmalarin dahil oldugu bir isb6liimii baglaminda biitiin
diinya cografyasi iizerine yerlestirilebilmektedir. Bir baska ifadeyle baz1 firmalar, kontrol
ettikleri bir deger iiretim zincirini/siirecini parcalayarak, herbir bolimii ya kendilerine
sermaye bagiyla bagli bagka firmalar arasinda ya da kendi biinyeleri diginda olmakla
birlikte kontrol edebildikleri tedarik¢i/taseron konumundaki firmalar arasinda, ulusal ya

da uluslararas1 diizlemde dagitabilmektedirler (Kaplinsky, Morris, 2000).

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, bu tiirden organizasyonlara
girisebilen firmalarin, kendi tlkeleri disindaki cografyalarda yerlesik bagli firmalar
yonlendirmelerini, kontrol ve koordine etmelerini eskiye kiyasla ¢ok kolaylastirmaktadir.
Bu yolla farkli iilkelerde ya da farkli bolgelerde bulunan bagli firmalarda ayni
fonksiyonlarin yinelenmesi gibi etkinlik azaltici unsurlardan kaginarak, birim

maliyetlerinin asgariye indirilmesi miimkiin olabilmektedir (Dicken, 1998, 496).

Sekil 1.’de en basit haliyle bir kiiresel deger zinciri gosterilmektedir. Sekilde, A

tilkesinde yerlesik Firma I’in, deger zincirinde sadece pazarlama ve satig fonksiyonlarini



tistlendigi; buna karsilik fiziksel iiretimi (imalati) B {ilkesinde yerlesik Firma II’ye
yaptirdigr goriilmektedir. Firma I ve Firma II arasinda sermaye ortakligi gibi bir iliski
olabilecegi gibi bu tiir bir iligskinin varlig1 da bir zorunluluk degildir. A {ilkesinde yerlesik
Firma [; tirinti gelistirmekte, marka yaratmakta, daha sonra bu {iriinii B iilkesinde yerlesik
ve kendisinden bagimsiz tagseron Firma II’ye fason olarak imal ettirip, kendi (A) tilkesinde
kurdugu satis-dagitim kanal1 aracilifryla tiiketiciye sunmaktadir. Uriiniin B iilkesi de dahil
olmak {iizere ligiincii iilkelerde yine Firma I’in markasi altinda satilmasi da s6z konusu
edilebilir. Goriildigli gibi, firmalar disa is verme (ya da dis kaynak kullanimi -
oursourcing) yoluyla bagka firmalarla igbirligi i¢ine girerek, 6zellikle rekabetci (iistiin)
olduklar1 alanlarda (segment) uzmanlagabilirler. Kiiresel rekabet arttikca firmalar bu

stratejiyi daha yaygin bicimde benimsemektedirler.

Firma 11
FIZIKSEL URETIM
e Firma |
Firma I Girdiler —
Fﬁfﬂ AMA ?;lzal;ls:;?feambalaj S s }";.ll;tlllm
]g;llzlzil:l * doniigiim

Marka tasarimm

f

l B i"]rlkesi l l’

A Ulkesi
Sekil 1.1.: Basit Bir Kiiresel Deger Zinciri (Aktas, Ak¢aoglu, 2005)

Peki mal tiretmek ne kadar 6nemlidir? Sinai mal {iretiminin artik eskisi kadar 6nem
tasimadigl; bir zamanlar sadece sanayilesmis iilkelere 6zgii olduklar1 diisiiniilen bazi
teknolojilerin glinlimiizde gelismekte olan {ilkelerce de kolaylikla kullanilabildigi ve bir
zamanlar sadece sanayilesimis lilkeler tarafindan {tiretilen pek¢ok malin (tekstil, hazir
giyim ve hatta elektronik esya en iyi drneklerdir) tiretiminin gelismis iilkelerce gelismekte
olanlara terk edildigini gosteren pekgok ©Ornek bulunmaktadir. Ozellikle Cin’in ve
Gilineydogu Asya’daki Hindistan, Pakistan, Banglades gibi temelde ucuz isgiiciline

dayanan bir kiiresel rekabet stratejisini benimsemis olan diger iilkelerinin varligi,



onerdigimiz bu goriisii desteklemektedir. Oyleyse sorulmasi gereken ikinci bir soru su
olabilir: Sinai TUretimin gorece geri iilkelere kaymasi bu iilkeleri ne dlgiide
zenginlestirmektedir? Konuya bu yoniiyle bakilinca, 6rnegin ihracat artisinin her zaman
kazan¢ (en azindan ‘yeterince kazang¢’) anlamima gelmeyebilecegi; bazi sartlar
saglanmadikga iiretimde, istihdamda ve ihracatta saglanan artisin aslinda biiyiik oranda
yurt disina kaynak transferiyle sonuglanabilecegi ileri siirtilebilir. Bu durumda, kaynak
transferinin kimden kime, hangi cografyadan hangisine dogru ve tabii nasil ve hangi
sebeplerle gergeklestigi de sorgulanmalidir. Dolayistyla kiiresel deger zinciri lizerindeki
uluslararasi igbdliimiiniin niteliginin degerlendirilmesi, Tiirk firmalarinin zincire hangi

konumda eklemlenebildiklerinin arastirilmasini gerektirmektedir (Amsden, 2001, 405).

Ote yandan deger zincirinin — katma degerin gorece diisiik oldugu — alt
katmanlarindaki bazi firmalar, iist (higher) katmanlara ¢ikma / terfi (upgrading)
cabasindadirlar. Bu ¢ercevede firmalar, kendi faaliyet alanlarindaki iist fonksiyonlar1 artan
dlgiilerde igsellestirmek isterler. Ornegin, fiziksel iiretimin otesinde pazarlama, satis-
dagitim ve satig sonrasi hizmetler gibi fonksiyonlar1 kendi biinyelerine katabilirlerse, bu
fonksiyonlar1 yliriitme becerisine sahip olan bagka firmalara daha az bagimli hale gelerek
bunlara aktarmak zorunda kalacaklar1 degeri yine kendi biinyelerinde tutabilirler. So6zii
edilen siiregte gorece basarili firmalarin, zinciri kontrol eden firmanin altinda
erisebilecekleri son asama, yukarida deginilen nihai / komple iiriin iiretebilir (OEM) firma
/imalat¢t olma asamasidir. Bundan sonraki asama ise genellikle OBM (original brand-
name manufacturing) kisaltmasiyla bilinen asamadir ki bu asamaya erisebilen firmalar
kendilerine ait markalar altinda {iretim yapmakta; dolayisiyla zinciri kontrol eden firma

konumuna yiikselmektedirler (Kaplinsky, Morris, M., 2000).

Oyleyse, marka nedir? Marka kavrammnin ve markanm yarattigi degerin ne oldugu
konusunda pekcok sey soylenebilmekle birlikte; Stobart tarafindan verilen tanim, kavrami
burada {istiinde durulan yoniiyle agiklamaktadir: Marka basit bir anlatimla bir sise
sekerlenmis ve esanslanmig gazli su ile bir sise Coca Cola arasindaki farktir (Stobart,

2002, 63-64).



1.3. Pazarlama Iletisimi ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Kiiresellesme ve hizla artan iletisim olanaklariyla birlikte, sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve teknolojik alanda yasanan gelismelere paralel olarak pazarlama alaninda da
yeni uygulamalara gereksinim duyulmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin degisen ve artan
iletisim talepleri, karsisinda zorunlu olarak iletisim odakli pazarlama anlayigina

yonlenmis ve bunun sonucunda pazarlama iletisimi kavrami dogmustur.

Pazarlama [lletisimi: Pazarlama iletisimi, bir kurulus ile hedef Kitlesi
arasindaki iletisim ¢abalarinin tiimiidiir. Pazarlama iletisimi kavrami ile ({iriiniin
tilketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilmek i¢in
pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemleri kapsamaktadir (Odabasi,
2002, 35). Pazarlama iletisimi kavrami tutundurma karmasi i¢inde yer alan fiyat, {iriin,
dagitim, kanallarim1 pazarlama faaliyetinin sadece bir parcast olarak gormekte,
tilkketicilerle daha etkili bir iletisim kurabilmek icin cesitli kanallarla mesaj gondermeyi
daha fazla 6n plana c¢ikarmaktadir. Bu noktada karsimiza g¢ikan biitiinlesik pazarlama
iletisimi (integrated marketing), pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda tutarli
mesaj birligi ve esgldim saglayarak hedef kitlenin etkilenmesini amaglamaktadir
(Géksel, Kocabas, Elden, 1997, 30). Bu kavram, pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin daha

etkin ve daha planl bir sekilde uygulanmasi saglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi isletmenin ortak hedef ve amaclarinin stratejik
olarak tek elden uygulanmasini ve planlanmasini temel almaktadir.Bu stratejik yaklasim,
organizasyonun ya da isletmenin iirettigi iiriin ya da hizmetlerle ilgili alinacak her kararin
miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek iletisim boyutunu diislinerek

planlanmasi siirecini icermektedir (Bozkurt, 2000, 18).

Bu yaklasim c¢ercevesinde, reklamlarla, satis tutundurma teknikleriyle, halkla
iligkiler ya da kigisel satis girisimleriyle gonderilen mesajlarin amaci, tiiketicilerle uzun
donemli iletisim kurmak, marka imaj1 olusturarak marka baglilig1 yaratmaktir (Odabasi,

2002, 61).



1.4. Kiiresel Pazarlama Kavram

Kiiresel pazarlama, ulusal sinirlarin diginda, kiiresel miisteri ihtiyaclarini bulmak ve
kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma rekabet avantaji saglayacak sekilde pazarlama
faaliyetleri arasinda bir esgiidim yaratmak olarak tanimlanabilir. Kiiresel pazarlama
yapan bir igletme kaynaklarini kiiresel firsat ve tehditlere odaklamak zorundadir. Kiiresel
pazarlamanin en biiyiik farki yonetilen faaliyetlerin genis kapsamidir. Ayrica kiiresel
pazarlama, kiiresel basarty1 yakalayabilmek i¢in, pazarlarin benzerlik ve farkliliklarini iyi
degerlendirmeyi, degisik iilkelerde elde edilen tecriibe ve bilgi birikimini diger pazarlara
da transfer ederek bundan bir avantaj yaratmayr gerektirmektedir. Bu uygulamalar
basariyla gerceklestiren isletmeler biiyliyerek diinya iizerindeki konumlarini

saglamlagtirmaktadirlar (4/tinbasak v.d., 2008, 4).

Diger bir tanima gore kiiresel pazarlama, kiiresel miisteri ihtiyaglarini belirleyip bu
ihtiyaclar1 rekabetten daha basarili bir sekilde tahmin etmek ve pazarlama faaliyetlerini
kiiresel ¢evre kisitlart ¢ergevesinde olusturmak olarak ifade edilmektedir (Hollensen,

2004, 15).

Kiiresel pazarlamanin ne oldugunu ve gelisimini kavrayabilmek i¢in dncelikle yerel
pazarlama, ihracat pazarlamasi ve uluslar arasi pazarlamanin ne oldugunu ortaya koymak

dogru olacaktir.

1.4.1. Yerel Pazarlama

Yabanci pazarlara girmeden once birgok sirket kendi yerel pazarlarina odaklanmay1
tercih eder. Pazarlama faaliyetleri belirli bir ulusal alan iginde gergeklestirilmek tlizere
planlanir. Pazarlama stratejileri de bu ulusal alan igindeki miisteri ihtiyaglari, endiistri
egilimleri, ekonomik, teknolojik ve politik ¢evrelerdeki dengelere gore segilir. Ancak artik
bugiin i¢ pazarlardaki rekabet sadece yerel rakiplerden degil bu pazara girmis yabanci
rakiplerden de gelmektedir. Dolayisi ile sadece i¢ pazara odakli olup, diinyadaki gelisme
ve degisimleri gbz Oniine almayan sirketlerin kendi pazarlarina yabanci rakiplerin de

girebilecegi gergegi karsisinda bilingli ve hazirlikli olmalar1 gerekmektedir.



Yerel pazarlamacilar daha kendine odakli diisiinme egilimindedirler ve pazarlarda
yasanan gelisme ve degisimlerle genelde ilgilenmemeyi tercih ederler. Oysa ki farkl
cografi alanlardaki degisen yasam tarzlari, ortaya ¢ikan yeni tip miisteri boliimleri, yeni
tirtinler, farkli rekabet tarzlari eninde sonunda kendi iilkelerini de etkileyecektir. Bu
durumda kendine odakli kurumlar, beklemedikleri bir anda yabanci rekabet tarafindan
yaratilacak degisimlerde zayif ve savunmasiz kalacaklardir. Bu konuya en giizel 6rnek
Amerikan otomotiv ve elektronik tireticilerinin 1970’lerde karsilastiklar1 durumdur. Kendi
tilkelerinde basarili olan Amerikali {ireticiler yabanci rekabeti ciddiye almamis ve tamami
ile kendine odakli bir yaklasimla rekabet i¢cin Onlem almamuslardir. 1970’lerde ucuz
maliyetli iirinler gelistiren Japon iireticilerin Amerkian pazarina girmeleri ve pazar payi

kazanmalar1 bu sayede daha hizli olmustur (Kotabe, Helsen 1998, 11).

1.4.2. ihracat Pazarlamasi

Ihracat asamasina ge¢mis bir kurum iirettigi {iriinlerin kendi ulusal sinirlar1 disinda
da talep gorebileceginin bilincinde olarak faaliyet gosterdigi fiziksel alan
genisletmektedir. Genellikle ihracat pazarlamasi dncelikle yabanci iilkelerden gelen talep
lizerine baslar. Thracat pazarlamasi uluslar aras1 pazarlar1 dikkate almay1 basararak yerel
pazarlamadan bir adim 6ne gecse de nihai tiiketiciye yapilacak pazarlama faaliyetlerini
kapsamadigi i¢in uluslar arasi pazarlamanin bir adim gerisinde kalir. Daha ¢ok uluslar
aras1 musterilerin talep ettigi iirlin ve servislerin teknik ve hukuki standartlara uygun bir
sekilde tiretilmesi, paketlenmesi, etiketlenmesi, ulagtirilmasi ve gerekli izinlerin alinmasi
ve 6demelerin saglanmasim igerir. Thracat pazarlamasmin odak noktas1 nihai tiiketici

degil, is iliskisinin kuruldugu araci kurum ve onun ihtiyag ve talepleridir (McAuley, 2001,
6).

Yabanci pazarlara giris engelleri ihracat asamasina gegmek isteyen kurumlar igin
caydirict bir etki yaratabilir. Bir ¢ok sirket bu engeller nedeniyle ihracati riskli
gormektedir. Her iilkenin yonetmelik ve kanunlarinin da farklilik gosterebilecegi de
diisiiniildiiglinde ihracata gecis siireci bir 6grenme ve inceleme donemini de beraberinde
getirmektedir. Ancak ihracat yapan kurumlar zaman i¢inde iiriin/hizmetlerini sattiklar1 dis
pazarlar1 yakindan tanima firsat1 bulur ve bu pazarlar hakkinda tecriibe kazanirlar. Yine de
ithracat pazarlamasi, yerel pazarlama gibi kendine odakli bir yaklasim sergilemektedir.

Thracatg1 sirketler, ihracat yaptiklar: iilkeleri kendi iilkelerinin bir uzantis1 gibi gorerek,



oncelikle i¢ pazar icin tasarlanmig {riinlerde siirli uygulamalar yaparak faaliyetlerini

stirdiirmeyi tercih ederler.

1.4.3. Uluslar arasi1 Pazarlama

Ihracat kurumun &nemli bir pargas1 haline geldiginde isletme artik yeni bir biiyiime
ve gelisme yoOntemi arayacaktir. Pazarlamacilar faaliyet gosterdikleri yerel sinirlarin
disinda pazarlar ve benzer ihtiyaclar1 olan miisteri gruplar1 kesfettikleri ve bu pazarlara
yoneldikleri zaman uluslar arasi pazarlama ger¢eklesmektedir. Bu faaliyet ihracat
pazarlamasi sonrasi artan tecriibe neticesi olabildigi gibi, hi¢ ihracat yapmadan hedeflenen
iilkede ortaklik kurarak veya dogrudan iiretime baslayarak uluslar arasi pazarlamaya

gecen kurumlar da bulunmaktadir.

Aynen yerel pazarlamada oldugu gibi, uluslar arasi pazarlamada da 4P (iiriin,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma) faaliyetleri hedef yabanci pazarlarda hem araci

kurumlar hem de nihai miisterilere yonelik olarak planlanmakta ve yiiriitilmektedir.

Her ne kadar miisterilerin benzer ihtiyaglara sahip oldugu diisiincesinden hareket
edilse de kiiltiirel ve ¢evresel etkenlerin tilkeler arasinda bazi farkliliklara yol actig1 kabul

edilmekte ve uluslar arasi pazarlama faaliyetleri bu farkliliklara gére planlanmaktadir.

Sirketin faaliyet gosterdigi yabanci tilkedeki yerel rakipleri o iilkedeki misterilere
daha yakin olduklar1 ve onlar1 daha iyi tanidiklari i¢in uluslar arasi kurumlara karsi
avantajlar saglamakatadirlar. Rekabet avantaj1 olusturabilmek ve giiglii bir pazar pay1 elde
etmek icin uluslar arasi pazarlamacilar yerel ihtiyag ve talepleri dikkate almak
zorundadirlar. Bu da beraberinde iirlin ve tutundurma faaliyetlerinde gereken uyarlamalari
yapmay1 gerektirmektedir. Bu uyarlamalar iki sekilde yapilabilir:

1. Anavatandaki tiretim kapasitesinin bir kismini ihracat isine ayirmak yani,
hedeflenen yabanci pazarin ihtiyacina gore uyarlanmis {iriin tiretecek
sistemleri kurmak,

2. Kanunlar ve diizenlemelerin izin vermesi durumunda, sirketin gerekli mali ve

insan giicii bulunuyorsa, o iilkede tiretime baglamak.
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Ornegin BMW, kisa bir zaman oncesine kadar Amerika Birlesik Devletleri’ne
thracat yapmaktaydi. Ancak daha sonra degisen miisteri ihtiyaglarina daha hizli cevap
verebilmek ve Dolar’in Avro karsisindaki deger kaybi neticesinde olusan diisiik
maliyetlerden yararlanmak amaci ile South Carolina’da bir fabrika agt1 ve su anda orada

tiretim yaparak triinlerini Amerikalilar’a pazarlamaktadir (Kotabe, Helsen, 1998, 12).

Gortldigt gibi uluslar arasi pazarlama, ben merkezli degil, ¢ok merkezli bir
yaklasimla farkli pazarlarda farkli misteri ihtiyaglarinin oldugunu géz oniine almaktadir.
Bu sebeple iirlin ve tutundurma faaliyetlerinde gerekli uyarlamalari yaparak faaliyet

gosterdigi tilkelerde farkliliklara dayali bir yaklasim sergiler.

Sirketler pazarlama faaliyetlerini diinyadaki bir ¢ok iilkede yapmaya basladiklarinda
6l¢ek ekonomilerinin kendileri i¢in biiyiik bir avantaj yaratabilecegini farkederler. Farkli
pazarlarda iiretilen iiriinlerin toplam hacmi biiylik oldugu i¢in {iriin gelistirme, liretim ve
pazarlama gibi alanlardaki faaliyetlerini belirli bolgelerde Dbirlestirerek 6lgek
ekonomilerini rekabet avantaji yaratacak sekilde kullanabilirler. Cok uluslu firmalarin
izledigi bu yol “bolge odakli” bir yaklagimdir. Pazarlama faaliyetleri birbirine benzerlik
gosteren {ilkelerin olusturdugu bolgelerde standartlastirilabilecek ve boylece bolgedeki
maliyetler bolgedeki ortaklar tarafindan paylasilarak diisiirtilebilecektir. Unilever, P&G
gibi bir ¢ok sirket, diinyay1 cesitli bolgelere ayirmakta ve her bdlgenin farkli ihtiyaclarina

gore pazarlama faaliyetlerini uyarlamaktadirlar.

Bir sirketin uluslar aras1 performansi sirketin kendisi, pazarin durumu ve faaliyet
gosterilen sanayi ve secilen stratejiye gore degisecektir. Uluslararasilasma i¢in hazir olma
seviyesi, i¢cinde bulunulan sanayinin kiiresellesmislik seviyesi ile baglantili oldugu icin

degisik seviyelerde farkli stratejiler gelistirmek gerekmektedir.

1.4.4. Kiiresel Pazarlama

Kiiresel pazarlama, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri temelinde
pazarlama karmasinin kiiresel ¢apta ayni ozellikleri tasiyacak sekilde tanimlanmasi ve
yonetilmesidir. Kiiresel iirlinler ve hizmetler sunmak maliyetlerde o denli tasarruflar
saglamaktadir ki, kimi zaman firmalarin yerel ihtiyaglara gore uyarlama yapmamasi

dezavantajini telafi edebilmektedir (Johansson, 1997, 14).
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Ayni sekilde kiiresel olmak isteyen sirketlerin, iriinlerini yiiksek maliyetlere
katlanarak her iilkeye uyarlamak yerine, tiim diinyay1 bir biitlin goriip, pazarlama
faaliyetlerini her yerde yaklasik ayni sekilde yapacaklar1 dngoriilmektedir (Levitt, 1995).
Sirketlerin yapay bolgesel ve ulusal farkliliklari ihmal ederek, diinya bir tek biiyiik
pazarmig gibi faaliyette bulunmayi1 6grenmek zorunda olduklari ifade edilmektedir

(Svensson, 2001, 6-18).

Kiiresel yaklasimda standardizasyon ve uyarlama kavramlarinin ne sekilde
kullanildig1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Kiiresel pazarlamada amag, kiiresel anlamda
benzesen miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglar1 rakiplerden daha iyi
karsilayarak pazarlama faaliyetleri arasinda esglidiim yaratmaktir (Altinbasak v.d., 2008,
24).
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IKINCi BOLUM: SIRKETLER VE MARKALAR ICIN
KURESELLESMENIN KISA TARIHI

Diinyanin giderek kiictildigi fikri tam olarak yeni degildir. Aslinda, zaman1 ve
mesafeyi kavrayisimiz, seyir sistemleri ve gemi yapimu ile ilgili gelismelerin kesif ¢agini
baslatmasiyla ve Avrupalilar’in diinyadaki insanlarla temas kurmasiyla ylizyillardir
kisaliyor. Denizle ilgili kesiflerin ticaret ve fetih cagina yon vermesiyle, Avrupali giicler
licra topraklarda imparatorluklarina ait yerlesim alanlari olusturdular ve bu topraklarda

giderek artan siki birer politik ve ekonomik etki alani yarattilar (Rothschild, 1999).

Elbette imparatorluklar sadece daha birlesik bir diinya diizeninin baglangiciydi. 19.
Yiizyil boyunca yeni teknolojiler endiistri giiclinii ortaya ¢ikarmis, birbirini karsilikli

olarak gii¢lendiren ticari alim satim diizeyini ve iletisimi artirmistir.

Makinelesme yeni is sahalarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tekstil makineleri 19.
Yiizyilin basinda ekonomiyi degistirmis; buharli gemiler, demiryollar1 ve telgraf ise
sonraki yillara egemen olmustur. Buharli gemilerin mesafeleri yok etme giicline hayran
olan Fransiz diplomat Francois Rene de Chateaubriand “sadece ticari mallarin degil;
kanatlar1 olacak fikirlerin de seyahat edecegini” daha 1841 yilinda goérmiistiir (Rothschild,
1999).

Sirketler acisindan uluslar arasi pazarlara agilmak ise oldukca hareketli bir yaris
gibiydi. Isciler, sirketler ve sermaye, ulusal smirlarin disinda hareket etme firsatinin
iistline atladilar. 60 milyon kadar insan Amerika, Avustralya ve diger yerlere yeni firsatlar
icin Avrupa’y1 terk etti. Bunlarin pek cogu oOzellikle ABD’deki sehirleri ve ovalar
doldurdular. Gelenekler, tarifeler ve diger sinirlamalarla fazlaca kisitlanmayan ticaret, bu
yeni ve heyecan verici ortamda hizla gelisti. Almanya, Biiyiik Britanya ve ABD’nin
yaptig1 ihracatlar bir sonraki yiizyilin sonuna kadar daha Once goriilmemis diizeylere

ulasti.

Zengin Avrupa lilkelerindeki birikimler diinyanin diger yerlerindeki ¢ok biiyiik

yatirrmlart da finanse etti. Yabanci sermaye Kanada’daki ve Yeni Zellanda’daki i¢
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yatirimin {igte birini ve Isveg’teki i¢ yatirim dortte birini karsiladi. Biiyiik Britanya tek
basina birikimlerinin yiizde 40’11 yatirim i¢in iilke disinda kullandi. Bu, {ilkenin

tarihindeki biitiin yatirimlardan daha biiyiik bir orand1 (Kristoff, 1999).

Ilk modern uluslar aras: sirketler 19. yiizyilda ortaya ¢iktilar. Singer (The Singer
Manufacturing Company adi altinda) dikis makinalarinin yurtdisinda tiretimi ile ilgili
acilimim1 1860°larda gergeklestirdi. 1863°te bir Singer dikis makinas1 Tayland kralina
hediye olarak sunuldu. Kral’in bu hediyeyi kabul etmesi, markanin yerel pazarda
konumlanmasina yardime1 oldu ve sirket i¢in basarili tinlii kisi kullanimi ile genis kitlelere
pazarlama stratejisinin olusmasini sagladi. Singer daha sonra bu stratejisini diinyanin her
yerinde uyguladi. Onceden sirketin sadece Avrupa’da ve Car Rusyasi’nda giiclii bir
konumu bulunmaktayken, 1903 yilinda diinya ¢apindaki 1,35 milyon makine satis1 ile

yiizde 80’lik bir global pazar payma sahip oldu * .

Singer ¢ok uluslu yayilimin ilk modelini olusturdu. Ardindan toplu tiiketim iirtinleri
ve gelismis yeni teknoloji iiretimini yapan sirketler kisa zamanda diinyanin her yerinde
magazalar acarak konumlanmaya basladilar. Artik sirketler i¢in ekonomik anlamlilig1 olan

tek birim vardi: Diinya.

Ik servetini matem kumasi icin siyah ipek dokumaciligi ile elde eden Ingiliz
sentetik iplik sirketi Courtaulds, yeni sentetik ipek ipligini isleme patentini satin aldi.
Sirket kisa zamanda ABD’de alti, Kanada ve Fransa’da birer fabrika acti. Ayrica
Almanya’da ve Italya’da ortak girisimlerde bulundu (Laudicina, 2005, 23).

General Motors, uluslar arasi yayilimina 1911°de GM TIhracat Sirketi’nin (GM
Export Company) kurulmasiyla basladi. Kisa zamanda Belgika, Danimarka ve Ingiltere’de

fabrika acacak talebe sahip oldu (Laudicina, 2005, 23).

United Fruit gibi ticaret sirketleri, Latin Amerika iireticilerini ABD ve diinyanin
diger yerlerindeki pazarlarla tanistirdi. Birinci diinya savaginin arifesinde diinya ¢apinda

3000 ¢ok uluslu firma is yapmaktaydi1 (Gabel, Bruner, 2003).

2 www.singer.com, 01.06.2009
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Bu ilk ¢ok uluslu sirketlerin biiyiikk kismi daginik iiretim ve yerinden yonetim
modelini uygulayan sirketler olarak kaldilar. Uzak yol gemiciligi giictii ve iletisim
pahaliya mal oluyordu. Yerel yoneticiler bu nedenle biiylik bir iiretim ve pazarlama

otonomisine sahiplerdi.

Cagdas anlamda globallesme ise farkli bir tiir olarak ortaya ¢ikti. Hizli tagimacilik,
karmasik lojistik hizmetleri ve anlik iletisim, giderek artan bir sekilde kompleks ve yogun
etkilesim sekillerinin ortaya ¢ikmasini sagladi. Yoneticiler artik kolayca ylizylize toplanti
yapmaya basladilar. Satis ve fiiretim verilerini her yerde ve her an paylasmalari
miimkiindii. Sirketler iiretim tesislerinin ¢alismasini siirdiirebilmek i¢in zamaninda teslim

modeliyle iirlinlerini diinyanin her yerine gonderebiliyorlardi.

20. Yiizyilin sonuna gelindiginde yaklasik 63.000 ¢ok uluslu sirket diinya ¢apinda is
yapmaktaydi. Ornegin Boeing sirketi 777 modeli u¢agini diinyanin her yerinde yapilan
130.000 pargay1 kullanarak bir araya getiriyordu. Sirketin tedarikgileri 6zenle segiliyor ve
Boeing bunlar1 hizli ve esnek bir global tedarik zinciri seklinde birlestiriyordu (Laudicina,

2005, 23).

Kiiresellesmenin firsat ve tehditlerini 1990’ yillarda algilayan baz iilkeler, toptan
reforma yonelerek asagidaki basliklarda siralanan cesitli uygulamalari hayata gecirdiler:

- Kamu igletmelerini 6zellestirmek,

- Ihracata yonelik serbest piyasa stratejileri uygulamak,

- Korumaci glimriik tarifelerini indirmek,

- Esnek is yasalari ¢ikarmak,

- Dis yatirimeilar i¢in olanlar disinda tegvikleri kaldirmak

Burada amag agik ve rekabet¢i piyasa ortami olusturarak yoksulluk ile miicadelede
stirdiiriilebilir bir pozisyon yakalamakti. Serbest piyasa, yeni fikirlerin, teknolojilerin ve
uygulamalarin iilkeye girisini 6zendirecekti. Boylece 6zel sektoriin, hatta devletin bu yeni
fikirleri benimsemesi; onlar1 is ve lirline doniistiirecek rekabet yetenegine ve esneklige
sahip olmas1 saglanacakti. Tahminler umuldugu gibi gergeklesti ve Kuzey Kore gibi
kiiresellesmenin disinda kalan iilkelerin kisi basina GSMH’1 diiserken, reforma ydnelen

tilkelerinki yiikseldi.
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Tarihsel dongliyli géz Oniine aldigimizda ticaret ve iletisim arttikca ekonomik

hareketliligin ve hayat standardinin da yiikselme egiliminde oldugunu gézlemleriz.

Thomas L. Friedman’in “Diinya Diizdiir” isimli kitabinda da savundugu gibi; eger
insanlarin taleplerinin ve gereksinimlerinin sonsuz oldugunu kabul ederseniz sonsuz
miktarda is alan1 yaratilabilecegini de kabul etmis olursunuz. Tek kisitlayici etken insanin

hayal giiciidiir (Friedman, 2006).

Kaynaklarin sonsuzlugu ve ikame edilebilirligi {izerine kendini konumlandirarak,
Oziinde ihtiyaca yonelik bir hareket olan satinalma davranigini, psikolojik ve sosyal bir
bagimlilik haline getiren kapitalizm, 21. ylizyilin kiiresellesen diinyasinda ise koklii bir

evrim gegiriyor.

Insanlar, bagimliliklarmi, beklentilerini, taleplerini artirarak siirdiirebilecekleri,
gerceklestirebilecekleri ya da gergeklestirebileceklerine dair inang tasiyacaklari bir
sistemin pargasi olma arzusu ile bu evrimin olusumunu destekliyorlar. Peki ya markalar?
Evrime adapte olabilmek i¢in uluslararasi pazarda ne gibi stratejiler gelistiriyorlar? Yeni
oyun sahasindaki pazarlama iletisimi faaliyetleri nasil sekilleniyor? Neleri dogru ve
basarili yapiyorlar, ne tiir hatalarla karsilasiyorlar? Tiim bu sorulara cevap verebilmek i¢in
oncelikle uluslar arasi ¢evre unsurlarini, kiiresel biitiinlesmeyi ve kiiresel pazarlamayi
hizlandiran ve yavaslatan etkenlerin neler oldugunu incelememiz, kiiresel pazarda

karsilagilan pazarlama yonelimlerinin neler oldugunu bilmemiz gerekir.

2.1. Uluslar aras1 Cevre ve Unsurlar1 (Ulgen, Mirze, 2006, 89-90)

Uluslar arasi ¢evre, isletmenin faaliyet gosterdigi iilkenin disindaki yabanci iilke ve
bolgelerdeki firsat ve tehditleri igeren politik, yasal, ekonomik ve sektdrel oyuncular

(miisteriler, tedarik¢iler, rakipler) kapsamaktadir.

Kiiresellesme ve uluslar arasi g¢evrede olusan olumlu ve olumsuz gelismeler
devletler arasinda gegerli olacak yasal diizenlemeleri gerektirmektedir. Bagimsiz devletler
bazi uluslar arasi yasalar1 kendi parlementolarinda aynen kabul ederek ulusal hale
getirmektedirler. Diger yandan uluslariistii yasal kurumlar tiim tiye devletleri baglayici

kararlar da alabilmektedir.
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Onemli Uluslararasi Cevre Unsurlari

En Fazla Ulkeleraras a . A
Kavinlan Savas Birlesme ve Sefhest il Ortak Pazar = Ekonomik © Globallesme = Ambargolar

Ulkee Olasiiklan Ayplmalar B—l{;lg;?“_ Am]i:;ﬁlm Antlagmalari | Isbirlikleri | Egilimleri | ve Kotalar
Statiisii (Politik)

Sekil 2.1.: Onemli Uluslar arast Cevre Unsurlar ( Ulgen, Mirze, 2006, 89)

Tiim bunlarin sonucunda, siirlarin ve ticari engellerin kaldirildigi, mal, hizmet ve
tiretim faktorlerinin serbestce, arzu edilen lilkede faaliyette bulundugu, bu gelismeleri
destekleyen uluslar arasi kurallarin ve yasalarin gecerli oldugu bir diinyaya dogru
yaklagildigini goriiyoruz. Giintimiizde diinyadaki her iilkenin uluslar aras1 bir pazar haline
doniistiiglinti, her isletmenin uluslar arasi rekabete acilmis oldugunu sdylemek yanlis
olmaz. Dolayisiyla gelecekle ilgili stratejik analizlerde uluslar arasi ¢evre faktorlerinin

onemle incelenmesinin gerektigi siiphesizdir.
2. 2. Kiiresel Biitiinlesmeyi ve Kiiresel Pazarlamay:1 Hizlandiran Etkenler

Pazarlarin kiiresellesmesini arz ve talep boyutuyla iki yonden inceleyebiliriz. Arz
tarafinda, mal ve hizmetlerin standartlagsmasi, birbirine benzer hale gelmesi ve sektorler
arasi rekabetin kiiresel bir dlcege ulasmasidir. Talep boyutunda ise zevklerin, tercihlerin
ve fiyatin artan bir sekilde evrensel hale gelmesidir. Her iki boyut da degerlendirildiginde,
kiiresellesme diinya genelinde homojenlesmeyi ifade eden bir kavram olarak

nitelendirilebilir (Usunier, 1993, 36).

Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisii, kiiresellesmeyi “mallarin, hizmetlerin,
paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kiiltiiriin ve bireylerin hizli ve siirekli bir
bigimde sinir dtesine akist” biciminde tanimlamaktadir. Ozellikle 1980°li yillardan sonra
iilkeler arast ekonomik iligkiler artmis, ideolojik farkliliklar1 temel alan kutuplasmalar
¢Oziilmiis, diinya capinda bir liberallesme siirecine girilmis, kiiltlir, inan¢ ve idealler
sinirlart asarak daha benzer bir hale donlismeye baslamistir (Erbay, 1996). Siirlarin
kalktig1 ve diinyanin tek Pazar haline doniistiigli bu donemde, ister ekonomik, ister politik,
ister sosyal veya teknolojik olsun, diinyadaki degisimler fakli cografi bolgelerde iilke,

sirket ve bireyleri etkilemektedir.
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Bu degisim ve gelisim siirecinde bir takim gii¢ler diinyanin kiiresel bir kdy haline

gelmesinde itici ve hizlandirict rol oynamiglardir. Bunlardan kiiresel biitiinlesmenin ve

pazarlamanin gelisimini hizlandiran giicler olarak bahsedebiliriz. Isletmeler, kiiresel

ekonomik biiyiime, teknolojideki gelismeler, benzesen tiiketici ihtiyaclari, artan rekabet

neticesi kaliteyi artirma baskisi, maliyetleri diistirme zorunlulugu, iletisim ve ulasim

teknolojisinin gelismesi gibi itici etkenler neticesinde kiiresellesme siirecine daha hizl

girmektedirler. Bu ana etkenler asagida agiklanmaktadir.

Kiiresel
Ekonomik
Biiyiime

Kiiresel
Biitiinlegmeyi
ve Kiresel
Pazarlamay1
Hizlandiran
Etkenler

Kiresel
Maliyet
Etkenleri

Teknoloji

Ihtiyaglar ve

Sekil 2.2.: Kiiresel Biitiinlesmeyi ve Kiiresel Pazarlamay: Hizlandiran Etkenler

(Altinbasak, vd, 2008, 7)
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2.2.1. Kiiresel Ekonomik Biiyiime

Kiiresel pazarlama kiiresel ekonomideki biiylime ve yeni ekonominin ortaya ¢ikisi
ile sekillendi. Demir perdenin yikilmasindan sonra 6zellikle ABD’de ¢ok uzun siiren bir
biiylime, diisiik enflasyon ve diisiik issizlik donemi yasanmaya basladi. Bunun sonucunda
para piyasalarina giiven artt1 ve biriken para daha yiiksek riske razi olarak yurtdisina akma
egilimine girdi. Ulke digina ¢ikan sermaye 1993-1999 yillar1 arasinda 400 milyardan
dolardan 1,104 milyar dolara yiikseldi. Benzer artiglar bir¢ok gelismis Avrupa iilkesinde
de yasandi.

Bunun neticesinde yatirim kredilerini Diinya Bankasi1 ve IMF gibi kaynaklardan
elde eden gelismekte olan iilkelerin devletleri bu 6zel kaynaklara yoneldiler. Bu iilkelerin
yabanci sermayeyi ¢ekebilmek icin yaptiklar1 diizenlemeler c¢ergevesinde degisik
politikalar tek bir ekonomik politikaya dogru yaklagsmaya basladi. Bunun neticesinde, bir
¢ok uluslar arasi isletme yurtdisinda mal varlig1 edinmeye, liretim, depolama, dagitim gibi
faaliyetleri anavatanlar1 yerine avantajlar sunan farkli iilkelerde yogunlastirmaya
basladilar. Tiirkiye’de de uluslar arasi sermayeli sirketlerin sayisi son yillarda biiytik bir

artis gostermistir.

Bu siirece bagli olarak {iilke sinirlar1 daha gecirgen hale gelerek uluslar arasi
ticaretteki akis hizlandi. 1970 yilinda 308 milyar dolar olan diinya ticaret hacmi 1999
yilinda 5,82 trilyon dolara ¢ikmistir. Oymen, diinya ticaretindeki bu kadar hizli artisin
sebeplerinden birinin giimriik tarifelerindeki diisiis oldugunu belirtmektedir (Oymen,
2000). Ayn sekilde, biitiinlesik kiiresel pazarlamanin itici gili¢leri arasinda ulusal sinirlar
Otesinde ticareti engelleyici giimriik vergi ve tarifelerinin azalmasi oldugu belirtilmektedir
(Sneth, Parvatiyar, 2001, 16-29). Bu deregiilasyonlarin ulusal, bdlgesel ve uluslar arasi
seviyelerde yapilmasi, harcanan zaman, maliyet ve karmasiklig1 azalttig1r igin
kiiresellesmenin hizlanmasinda biiyilik rol oynamistir (Keegan, 2002, 17). Diinya ticaret

hacmindeki artis bu degisimlerin dogal bir sonucudur.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra iilkeler 1920-1930’lardaki ayrimci ticaret
uygulamalarina donmek istemediler. Bu nedenle endiistriyel iiriinlerin ticareti ile ilgili
tarifeleri diistirmek amaciyla GATT (The General Aggreement on Tariffs and Trade)
dogdu. 1994 yilinda Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) GATT nin yerini aldi. WTO’nun
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amac1 diinya ¢apinda daha serbest bir ticaret ortami yaratabilmek i¢in gerekli inceleme ve

diizenlemelerin yapilmasini saglamaktir (De Burca, Fletcher, Brown, 2004, §8).

Ulkeler arasi iligkilerin bu boyutta artmasi dogal olarak birbirinden etkilesimi de
biiylik olglide hizlandirmistir. Kiiresel ortamda ¢ok uluslu bir isletmenin bir tlkedeki
yapisi, diger iilkelerdeki rekabetten de etkilenmektedir (John, v.d., 1999, 109-122).
Diinyanin “kiiresel bir kdy” haline doniismesi neticesi herhangi bir {ilkedeki veya
bolgedeki olumlu ya da olumsuz gelismeler diinyanin baska koselerindeki iilkeleri,
sirketleri ve kisileri cok kisa bir zamanda derinlemesine etkileyebilmektedir. Artik diinya
tizerindeki bireyleri, kurumlar1 birbirinden tamami ile bagimsiz ve uzak diislinebilmek
miimkiin degil. Orta Dogu’da ¢ikan bir savas, diinya petrol fiyatlarinin artmasina neden
olurken, bir ¢cok maliyeti artirdig1 i¢in cesitli sektorlerde ciddi dalgalanmalara, tiiketiciler
acisindan da artan fiyatlara sebep olmaktadir. Asya’daki finansal kriz bir domino etkisi
yaparak bagka ekonomilerin de yavaslamasina yol agmistir. Son olarak Cin’deki kisa
siireli ekonomik dalgalanma diinya cografyasi lizerindeki bir ¢ok iilkenin borsalarinda
diisiise ve tedirginlige neden olmustur. Ayni sekilde Avrupa Birligi para birimi Avro’nun
Amerikan Dolar1 karsisinda giiclenmesi bir ¢ok sirketin ticaret ve yatirim kararlarini

gbzden gegirmesini gerektirmistir.

Biitiin bu saptamalarin 151g1nda goriiliiyor ki diinyadaki tilkelerin ticaret engellerini
azaltmalari, deregiilasyon ve Ozellestirme ¢aligmalarinin artmasi gibi degisimler
neticesinde kiiresel biitiinlesme biiyiik bir ivme kazanmistir. Kiiresel ortamda rekabet eden
bir isletme kendini diinyadaki ekonomik gelismelerden soyutlayamayacagi gibi, bunlardan
etkilenmemesi de miimkiin degildir. Bu ekonomik degisimleri dnceden gorerek firsatlar
degerlendirebilen ve kiiresel pazarlama stratejilerini bu gelismelere uyumlu olarak

olusturan sirketler basariya ulasmaktadirlar.

2.2.2. Teknoloji

Gilintimiizde teknoloji tiim kiiltiirel ve ulusal sinirlari asan evrensel bir kavram
haline gelmistir. Oyle ki gelistirilen bir teknoloji ¢cok kisa bir zamanda diinyanin her
yerinde kullanilabilir hale gelmektedir. Teknolojideki gelismeler oncelikle herkesin
bilgiye ulagsmasini kolaylastirarak biitiin i3 yapma standartlarini degistirmistir. Boylece

firsatlardan herkesin yararlanma imkani dogarken ayni1 zamanda teknolojiyi iyi
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kullanmay1 bilen isletmeler rekabet avantaji yaratarak daha 6ne ¢ikmay1 bagsarmaktadirlar.
Levitt’in standardize edilmis iirlinler i¢in bir pazar olusacagi tahmini (Levitt, 1983)
teknolojinin sundugu olanaklarla desteklenmektedir. Bir isletme artik fiziksel bir pazar
yerinde degil, pazar uzayinda (market space) faaliyet gostermektedir. Uriinler diinyanin
farkli yerlerinden daha ucuza tedarik edilebilen hammaddelerle daha hizli iiretilebilmekte
ve sonra daha diisiik maliyetlerle kiiresel miisterilere ulastirilabilmektedir (De Burca,

Fletcher, Brown, 2004, 8).

Teknolojideki gelismeye paralel olarak iletisimdeki gelismeler de kiiresel
biitiinlesmeyi miimkiin kilmis ve ayn1 zamanda biiytlik bir ivme kazandirmistir. 1990’larda
gelisen ve yayginlasan e-mail, faks, telekonferans ve video konferans sistemleri gibi yeni
iletisim teknolojileri, yoneticileri, c¢alisanlart1 ve miisterileri diinyanin her yerinden
birbirine baglayarak iletisim kurma imkani vermektedir (Keegan, 2002, 16). Levitt,
ozellikle iletisim teknolojisinin pazarlamanin arkasindaki en onemli itici giiclerden biri
olacagim1 savunarak gelisen teknolojinin kiiresel biitiinlesmeyi hizlandiracagini ifade
etmisti. Nitekim bugiin, CNN ve MTV gibi televizyon aglar1 ve internet, diinyay1 gergek
bir kdye doniistirmekte onemli rol oynayan teknolojik etkenlerden baglicalar1 olarak

sayilabilir.

Teknolojideki gelismeler benzer bir devrimin ulagim ve tagimacilik sektoriinde de
gerceklesmesine olanak saglamistir. Mesafeden kaynaklanan zaman ve maliyet engelleri
ciddi olglilerde azalmig, ulasim hizlanmis, kalite ve verimlilik artmistir (7Tagraf, 2002, 33-
47). Gelisen teknoloji sayesinde fiziksel dagitim maliyetleri diigoiis ve siire¢ biiytlik bir hiz
kazanmistir. Sadece hammadde, yart mamul, bitmis tiriinleri ulagimi degil, bireylerin artik
diinyanin bir yerinden digerine ¢cok daha hizli ve diisilk maliyetlerle seyahat edebilmeleri
de kiiresel biitiinlesmeyi etkilemektedir. Bireylerin diinyanin farkli yerlerindeki {iriin ve
hizmetleri gorerek kendi iilkelerinde de benzerlerini talep etmeleri kiiresel pazarlamanin

gelismesi acisindan biiyiik rol oynamaktadir.
2.2.3. Pazar Ihtiyaclari ve Talepleri
Diinyadaki sosyo-demografik degisimler hem diinya ekonomisi lizerinde etkili

olmakta hem de miisteri tercihlerinin ve beklentilerinin yeniden yapilanmasina yol

acmaktadirlar. Diinya niifusu bugiin i¢in alt1 milyar olarak tahmin edilirken, 2030 yilinda
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8,5 milyara ¢ikmasi beklenmektedir. Niifusun artig hizinin gelismis iilkelerde azalmasi ve
pazarlarin olgunluk seviyesine gelmesi isletmeleri yeni pazarlar aramaya itmektedir. Bu
noktada gen¢ niifusun yogunlukta oldugu, gelismekte olan iilkeler cazip pazarlar
olusturmaktadirlar. Gelismis ekonomilerde yasli ve emekli bir niifusla birlikte ayni
zamanda alim giicii yiiksek, daha fazla beklentisi olan miisterilerin sayis1 artmaktadir.
Oysa diger tarafta gelismekte olan pazarlarda 6nemli bir talep yaratabilecek geng bir niifus

nispeten daha az bir alim giiciine sahiptir (Lee, Carter, 2005, 13).

Bireylerin her tirli bilgiye iletisim teknolojileri sayesinde hizla erisebildigi
glinlimiizde, miisterilerin daha benzer ihtiyaclar gelistirdigi ve bunlar ¢ercevesinde kiiresel
hizmet ve irlinler bekledigi ifade edilmektedir (Sneth, Parvatiyar, 2001, 16-29). Bu
beklentiler standart kalitedeki iiriinler, benzer 6deme kosullari, glivenli tedarik ve hizmet
sistemleri gibi konular1 igermekte ve IBM, IKEA, Siemens gibi firmalar1 uluslariistii bir

strateji ile tim diinyada kiiresel pazarlama yapmaya itmektedir.

Kiiresel pazarlar hem miisteriler hem de onlarin ihtiyaclarina cevap veren iiriinleri
sunan isletmeler tarafindan yaratilmaktadir (Czinkota, Ronkainen, 1993, 20). Dolayistyla
pazarlamanin kisisel tercihleri etkilemedeki rolii de dikkate alinmasi gereken onemli bir
konudur. Amag, kiiresel ihtiyaglar1 kesfedip, ayn1 zamanda kimi talepleri de yaratarak
kiiresel pazarlara hizmet etmektir. Ornegin kimsenin susuzlugunu gidermek igin
alkolstiz/gazl1 igeceklere ihtiyaci yoktur. Bununla birlikte kimi iilkelerde kisi basina diisen
gazli icecek tiiketimi su tliketiminin {izerindedir. Pazarlama davraniglar1 etkilemeyi
basarmis ve bugiin gazli igecekler sektorii baslh basina kiiresel bir sektor haline gelmistir.
Boylece kiiresel sirketler benzer ihtiyaglar olan kiiresel miisterilerine benzer iiriin vaadleri

sunarak ulasabilmektedir (Keegan, 2002, 19-20).

2.2.4. Kiiresel Maliyet Etkenleri

Artan rekabet tiim isletmelerin {izerinde bir maliyet baskisi yaratmaktadir.
Kiiresellesmenin getirdigi avantajlart  kullanarak isletmeler maliyetlerini asagiya
cekebilme firsati yakalamaktadirlar. Kiiresel bir firmanin iiretim hacmindeki ve
satiglarindaki biiylime birim bagina diisen maliyeti diislirerek, iiretim ve pazarlamada
verimliligi artiracaktir. Yalniz unutulmamasi gerekir ki s6z konusu firma Olcek

ekonomilerini basarili bir sekilde uyguladigi takdirde biiyliyen hacim bir rekabet
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avantajia doniisebilir. Edinilen tecriibenin ve 6grenmenin bu avantaji yaratmaktaki rolii
cok biiyiiktiir. Bu sebeple Olcek ekonomileri avantajlarini artan tecriibe ile birlestiren
kiiresel sirketler rakiplerine gore avantaj sahibi olmaktadirlar. Global stratejinin bir
isletmeye sagladigi en biiyiik faydalar arasinda iiretim ve pazarlamada 6lgek ekonomileri

sayilmaktadir (Cateora, Graham, 1999).

Yeni iriin gelistirme maliyetlerinin artmast da isletmeler i¢in bir sikinti
yaratmaktadir. Teknoloji ve ulasimdaki gelismeler bir yandan diinyanin her tarafinda
istenilen hammaddelerin en uygun fiyata alunmasina olanak saglarken, diger yandan
kiiresellesmenin getirdigi yeni {iriin gelistirme baskis1 maliyetleri yukarilara ¢gekmektedir.
Yapilmasi gereken yatirimlar maddi olarak biiylik oldugu kadar {irlin gelistirme siirecinin
uzun donemlere yayilmasi zorunlulugu kurumlar tasinmasi gii¢ finansal yiik ve risklerin
altina sokmaktadir. Bunun en giizel 6rnegi olarak ila¢ sirketlerini verebiliriz. Yeni bir ilag
gelistirmenin maliyeti o kadar artmistir ki artik bunu tek bir ulusal pazarin yiiklenebilmesi
miimkiin degildir. Bu sebeple yerel firmalarin giigleri daha kisitli kalmakta ve ytliksek yeni

iiriin gelistirme maliyetlerini ancak kiiresel firmalar tagiyabilmektedir (Keegan, 2002, 17).

2. 3. Kiiresel Biitiinlesmeyi ve Kiiresel Pazarlamay: Yavaslatan Etkenler

Kiiresel biitiinlesmeyi hizlandiran ve kiiresel pazarlamanin Onemini artiran
etkenlerin yanisira, isletmenin kiiresel pazarlama uygulamalarini zorlastiran veya yavaslan
bazi unsurlar da bulunmaktadir. Bir igletme kiiresel biitiinlesmeyi zorlagtiran, kiiresel
hareket edebilme olgusunu olumsuz yonde etkileyen etkenleri de dikkate almalidir. Bu
etkileri 6zellikle ulusal engeller / deglobalizasyon, isletme kiiltiirii ve kiiltiirel farkliliklar
olarak siralayabiliriz. Hollansen bu simirlayici unsurlarin pazara duyarliligt zorunlu

kildigin1 ifade etmektedir (Hollensen, 2004, 15).
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Kiresel
Farkliliklar

Kiiresel
Biitinlegmeyi
ve Kiiresel
Pazarlamay1
Yavaglatan
Etkenler

Ulusal Engeller / Kurum
Deglobalizasyon Kiiltira

Sekil 2.3.: Kiiresel Biitiinlesmeyi ve Kiiresel Pazarlamayr Yavaslatan Etkenler

(Altinbasak, 2008, 14).

2.3.1. Ulusal Engeller / Deglobalizasyon

Ulusal engelleri, korumacilik ve ylkselen bdlgeselcilik egilimi olarak ikiye

ayirabiliriz.

Daha 6nce WTO (Diinya Ticaret Orgiitii) gibi kurumlarm ¢alismalari neticesinde bir
cok glimriik vergisi ve tarife diizenlemeleri yapildigindan ve bunlarin azaltildigindan
bahsedilmisti. Ancak tarife dis1 engeller halen bir ¢ok isletmenin yabanci pazarlara
girmesini ve kiiresel davranmasini engellemektedir. Ulusal degerler ve tercihler, kanunlar
bir engel yaratmasa da yabanci firmalar icin engelleyici olabilmektedirler. Bir ¢ok iilkede
kamu hizmetleri veren kuruluglar yabanci tedarikgilerden teklif almakla birlikte yerli

tedarikcileri tercih etmektedirler. Yabanci firmalarin bu engelleri asabilmelerinin yolu
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“igeriden biri”ne doniismektir. Bu da ancak yerel bir girketi almak veya ortaklik kurmakla

gerceklesebilir.

Ancak bir ¢ok iilke yerli girisimlerini korumak ve 6zellikle stratejik dnem gordiigii
sektorlerde kendi pazarina girigleri ¢esitli sekillerde kontrol etmek istemektedir. Bunlarin
disinda tlkeler kiiresel reklam ve tutundurma faaliyetlerini de ¢esitli kararnamelerle
engelleyebilmektedirler. Ornegin Tiirkiye’de karsilastirmali reklam yasaktir. Degisik
teknik ve standartlarin getirilmesi de kiiresel reklanmi engellemektedir. Ornegin Japonya
ve Amerika Birlesik Devletleri videolarda NTCS sistemini kullanirken, Avrupa’da Fransa

hari¢ (SECAM sistemi) PAL sistemi kullanilmaktaydi (Keegan, 2002, 19-20).

Diger taraftan rekabete karsi daha giiclii olabilmek icin belirli bolgelerdeki tilkeler
bir araya gelerek serbest ticaret anlagsmalar1 yapmaktadirlar. NAFTA (North American
Free Trade Aggreement) Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve Meksika arasindaki
ticareti gelistirmekle kalmamis, diinya ticaret hacmindeki paylarini da yiikseltmistir.
Avrupa Birligi de oncelikle disaridan gelen rekabete karsi ekonomik biiylime ve gelismeyi
saglamak amaciyla kurulmus bir birlikti. Uye sayismin artmasi ve engellerin azalmasiyla
bolge i¢i ticaret hizla gelismektedir. Nitekim su anda NAFTA ve AB’nin diinya ticaret
hacmindeki paylar1 giderek artmaktadir.

Ticaret bloklari, {iyeleri i¢in avantaj saglarken, digsarida kalan iilkelerin bu gii¢lii
bloklar karsisinda ticari agidan dezavantajlar yasadigi gozlemlenmektedir. Bu

bolgesellesme egilimi de kiiresel biitiinlesmeyi zorlastirmaktadir.

2.3.2. Kurum Kiiltiirii ve Yapisi

Kiiresel pazarlamaya gegen bir isletme Oncelikle kiiresel ¢alisabilmek ve katma
deger yaratabilmek icin kurum kiiltlirii ve orgiit yapisini degistirmeye hazir olmalidir.
Kiiresel isletmeler uluslar arasilagsmasi en iist seviyeye ulagmis, yabanci pazar yerine
kiiresel bakis agisina sahip olan, is stratejisi, Orgiit yapis1 ve insan kaynaklari sistemi ile
ilgili uygulamalarinda diinya ¢apinda benzerlik, standardizasyon ve esglidiimiin agirlik

kazandig1 isletmelerdir (Kartal, Ay, 2004).
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Kiiresel pazarlama, yerel pazarlamada oldugu gibi kendine doniik bir yaklasimla
yapilamaz. Dolayisiyla ana merkezdeki yoneticilerin, diinyanin farkli yerlerinde g¢alisan
yoneticilerle birlikte, onlarin da goriis ve ihtiyaclarini dikkate alarak kiiresel vizyon ve
bolgesel bakis agilarini biitiinlestirmeyi 6grenlemeleri gerekir. Ana merkezdeki yoneticiler
yerel ihtiyaglara saygi duyarken, yerel yoneticiler de kiiresel hedef ve vizyona sadik

kalmay1 basarmak zorundadirlar (Keegan, Green, 2005, 19).

Isletmeler kiiresellesmenin getirdigi avantajlardan yararlanabilmek igin Orgiit
yapilarmi da iilkeler arasi iletisim ve esgiidiime imkan taniyacak bigimde degistirmek
zorundadirlar. Matriks Orgiit yapilarinin uygulanmasinda karsilagilan yonetimle ilgili
sorunlar nedeniyle biiyiik ilgi goren kiiresel isletmelerin biitiinlesik ag isimli orgiit yapisi,
hem kiiresel Ol¢ekte iiretim faaliyetinde bulunmanin avantajina sahiptir hem de yerel
pazarlarin ihtiyaglarina cevap verebilecek duyarliligin gelistirilmesine imkan tanir
(Buzzell, Quelch, 1995, 365). Bu biitiinlesmeyi basarili bir sekilde yapan isletmeler diinya

capinda farkli tecriibelerden yararlanarak hizla gelismektedirler.

2.3.3. Kiiltiirel Farkhilhiklar

Daha oOnce bahsedilen itici giicler her ne kadar diinyayi bir “kiiresel koy”e
yakinlastirsalar da kiiltiirel farkliliklar1 tamamen yok saymak miimkiin degildir. Pazar
odakliligin bir zorunluluk oldugu giiniimiizde, hedef pazara ait toplumsal degerleri iceren
“kiiltiir” kiiresel arenada karsimiza c¢ok Onem verilmesi gereken bir konu olarak
ctkmaktadir. Standart (farklilagtirilmamis) kiiresel pazarlamanin aslinda diinya pazarlari
icin bir “mikro kiiltiirel dayatma” anlayis1 igerdigi, buna karsilik farklilagtirilmis
pazarlama politikalariin  ise “mikro kiiltiirel uyarlama” anlayis1 tasidigir ifade

edilmektedir ° .

Bu kiiltlirel farkliliklar kisisel ve toplumsal degerlerdeki farkliliklar1 ve is yapma
tarzlarindaki degisiklikleri icermektedir. Bu farklar1 dikkate alarak, yerel pazarlarda
kiiresel pazarlama karmasiin hangi 6gelerinde ne kadar uyarlama yapilmasi gerektigini

belirlemek, kiiresel bir igletme i¢in 6nem tasimaktadir (Yip, 1995, 716-722).

? http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz4.pdf, 01.06.2009
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Kiiresellesmenin artmasi ile birlikte, bazi1 gruplar bunu bir tiir kiiltiir kapitalizmi
olarak algilamakta ve kendi degerlerini korumak adina kiiresel pazarlama yaklasimlarina
karst ¢ikmatadirlar. Ornegin “McDonald’s  kiiltiirii”niin Amerikan kiiltiiriiniin tiim
diinyaya yayilmasin1 hedefledigini diisiinen bazi toplumlar bu tip kiiresel sirketleri

olumsuz algilamakta ve reddetmektedirler.

Ayrica firmalarin tiiketici ve toplum {izerinde nasil bir kiiltiirel degisim
uygulayacaklarin1 planlamalar1 kadar, kendilerinin de girdikleri kiiltiirden nasil
etkilenebileceklerini ve uyum saglayip saglayamayacaklarini diisiinmeleri gerekmektedir

(Erem, 1998, 15).

2. 4. Kiiresellesme Siirecinde Pazarlama Yonelimleri

Glintimiiz diinyasinda artan rekabet ortaminda basarili olmak icin kiiresel
diistinmenin kac¢inilmaz oldugu bilinmesine ragmen bazi sirketlerin uluslar arasilasmayla
cok ilgili olduklarmi, digerlerinin ise ayni ilgi ve gldiyli tasimadigini goriiriiz.
Isletmelerin diinyaya acilmakla ilgili tutum ve davramislar1 degisiklikler gostermektedir.
Bu degisik tutumlar “uluslar arasi1 pazarlama yonelimleri” olarak adlandirilmaktadir.
Sirketlerin kiiresel Pazar firsatlarina nasil cevap verdikleri biiyiik oOlclide sirket
yonetiminin diinyada is yapmak konusundaki inan¢ ve diisiincelerine gore degisim
gosterecektir. Temel olarak dort degisik yonelimden bahsedilebilir (Chee, Harris, 1998,
16-17).
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Cok Odakh
Kendine Odakh
Her ev sahibi tlke kendine
Anavatan odaklidir. Yerel 6zgi olarak ele alinir
miisteriler dnceliklidir. Yabanci tilkelerdeki
farkhiliklara odaklanilir.
Diinya Odakh
Bilge Odakh
Anavatan ve ev sahibi ulkeler
Kiiresel pazari bolgelere arasindaki benzerliklere ve
ayirir, Diinya goriisii farkliliklara odaklanir. Diinyay: tek
kendine odakli veya ¢cok bir pazar olarak gortir. Degisik
odakl olablir. pazarlardaki benzerliklere ve

farkliliklara odaklanir,

Sekil 2.4.: Kiiresellesme Siirecinde Pazarlama Yonelimleri (Altinbasak, 2008, 18).

2.4.1. Kendine Odakh Yonelim (Ethnocentric)

Anavatan odakli bu yaklagim yabanci bir lilkedeki pazarlama faaliyetlerini kendi
iilkesindeki faaliyetlere gore ikinci sirada goriir ve kendi iilkesindeki ihtiyaclarini tiim
digerlerinden tstiin tutar. Ana Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Altinbasak v.d., 2008,
18):

- Yabanci pazar sadece iiretim fazlasindan kurtulmak i¢in kullanilir

- Yabanci ¢evre ve oradaki firsatlar yerel pazardakinden farkli goriilmez

- Yabanci pazarda uygulanan stratejiler yerel pazarla birebir ayni1 olmasa bile

¢ok benzerdir.

Kendine odakli yaklagimda yerel miisteriler i¢in {iretilmis olan programlar yabanci

miisterilere de hitap etmesi gereken “en iyi uygulamalar” olarak goriiliir.

Yayilma agisindan uygulamasi hizli ve kolay bir yaklasim olmakla birlikte miisteri
ihtiyaglarinin gercekten benzer olmadigi pazarlarda kisitlart bulunmaktadir. Bu yonelim

ancak isletmenin gercekten teknoloji Onderi olmasi, ¢ok yliksek kaliteli veya diisiik
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maliyetli iriinler ile farklillk yaratabilmesi ya da miisteri ihtiyaglar1 birebir

anavatandakiler ile ortiisen pazarlara odaklanilmasi durumunda daha basar1 saglamaktadir.

2.4.2. Cok Odakl Yonelim (Policentric)

Bu yo6nelimde her iilkenin farkli oldugu ve birbirinden farkli sekilde hedeflenmesi
gerektigi savunulur. Ozellikle odaklandig1 konu pazarlarin farkliliklaridir. Ana 6zellikleri
(Altinbasak v.d., 2008, 19):

- Faaliyet gosterilen her Pazar tek ve kendine 6zgii olarak ele alinir

- Her pazarda sirketin yerel ihtiyaglar1 bildigi oranda farkli pazarlama

stratejileri uygulanir

- Uriin yerel pazara hitap edecek sekilde uyarlanir

- Fiyat ve tutundurma faaliyetleri yerel ortaklarla birlikte belirlenir

- Satis ekibi o iilkenin vatandaglarindan olusturulur

Cok odakli yonelim benzerlikle iizerinde hi¢ durmadigi i¢in ¢ogu zaman
kaginilabilecek maliyet tekrarlarina yol agmaktadir. Bu nedenle ¢ok odakli yonelimin

uzun vadede sirketler agisindan karli olabilmesi zordur.

2.4.3. Bolge Odakh Yonelim (Regioncentric)

Bolge odakli yonelimde “Diinya bolgelerden olusmaktadir ve bu bdlgeler i¢inde

birbirine benzeyen tiiketici tipleri olan iilkeler bulunmaktadir” anlayis1 hakimdir.

Ana o6zellikleri (Altinbasak v.d., 2008, 19):
- Kiiresel pazar1 benzeyen bolgelere ayirir
- Pazarlama programlarin1 bolgesel bazda standardize eder

- Bolgeler arasi farkliliklar1 gozetir

Kendine odakli olmamakla birlikte diinyay:1 ¢esitli bolgeler seklinde gordigii igin,
bolgeler arasi1 benzerlikleri degerlendirmez. Bolgelere yaklasimi ise kendine odakli veya

¢ok odakli olabilir.
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2.4.4. Diinya Odakh Yonelim (Geocentric)

Diinya odakli sirket tiim diinyay1 tek bir pazar olarak goriir ve degisik pazarlardaki
hem benzerlikleri hem farkliliklar1 anlamaya calisir. Bu yonelimin ana 6zellikleri soyle
siralanabilir:

- Sirket farklilasmamus kiiresel pazarlama stratejileri gelistirme egilimindedir

- Sirket birbirleri ile benzesen, homojen uluslar arasi talep ve boliimleri

belirler, bunlara standart bir {iriinle hitap etmeyi hedefler (De Burca,

Fletcher, Brown, 2004, 7).

Diinya odakli yaklasim bir {iriiniin diinya ¢apinda hizl bir sekilde dagitimina olanak
sagladig1 gibi ayrica, Ol¢ek ekonomilerinin yaratacagi diisiik iiretim maliyetleri
neticesinde de fayda saglayacaktir. Basarili olarak uygulanabilmesi i¢in siirekli ve diizenli
kiiresel pazarlama arastirmalarinin yapilmasit ve kiiresel ihtiyaglardaki degisimlerin
gozlemlenmesi gerekir. Ancak artik diinya odakli yaklasim i¢in bile standardizasyonun
dogru olmayacagi, yerel uyarlamalarin gerekliligi, “kiiresel diisiin, yerel davran” anlayist,

bir ¢ok kiiresel firma tarafindan kabul gérmeye baslamistir (Altinbasak v.d., 2008, 19-20).
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UCUNCU BOLUM: GLOBAL PAZARLAMA ILETIiSiMi
YONETIMi KAVRAMININ DOGUSU

Biiyiik oOlcekli firmalarin {irlin ve hizmetlerini diinya iizerinde bagka pazarlara
yonelerek satmak istemesiyle global pazarlama kavrami dogmustur. Ozellikle iletisim
alaninda gelisen teknolojiler, global pazarlara yonelen firmalarin {irtinleri, hizmetleri ve
markalar1 hakkinda diinya {izerinde pek ¢ok kisinin bilgi sahibi olmasina yardime1 olmusg

ve global pazarlama yonetimi kavramin gelisiminde 6nemli bir rol oynamustir.

Global pazarlama yonetimi, geleneksel pazarlama unsurlarin1 ve bunlarin uygulama
bicimlerini de etkilemistir. Pazarlamanin uluslar arasi boyutlara taginmasi ile global
reklamcilik kavrami ortaya cikmustir. Global reklamcilik, gerek satis, gerekse iletisim
amaciyla tirlin, hizmet ve markalarini kiiresel pazarda tanitmak isteyen firmalar i¢in artik

vazgecilmez bir olgudur.

Yeni pazarlara girerken soz konusu pazar yapisindaki pek ¢ok dinamigin detayh
bicimde arastirilmas: ve bu yapilara uygun strateji, modelleme ve planlama yapilmasi
gerekmektedir. Basarili bir konumlandirma i¢in pazar yapisinin haricinde, o iilkenin
kiltiirel degerleri, dil ve aile yapist da ¢ok iyi ¢oziimlenmelidir. Thomas L. Friedman’a
gore: “Iklim, dogal kaynaklar ve cografya bazi iilkelerin niye sinailesip digerlerinin bunu
neden basaramadigini bir dereceye kadar aciklasa da esas faktor kiiltiirdiir. Ozellikle de
tilkenin ¢alisma, tasarruf, diirtistliik, sabir ve azim gibi degerleri ne derece benimsedigi,
yenilik ve degisimlere ne derece agik oldugu ve kadinlara ne derece esitlik sagladigidir.
Ulke yabanci etki ve fikirlere acik mi? Gelismeye odakli ulusal dayamigma var nm?
Yabancilarla isbirligi yapma giiveni var m? Ulkenin elitleri halki diisiiniip yurt icinde
yatirim yaptyor mu; yoksa kendi yoksullarini umursamayip yurt disina mi yatirim
yapiyor? Bir iilke ne kadar glokal (global-lokal) ise, yani yabanci fikirleri ve uygulamalari
benimseyip kendi gelenekleriyle harmanlayabiliyorsa, kiiresellesen diinyada o kadar

avantajli konuma sahiptir” (Friedman, 2006).

Anholt ise kiiresellesme siirecindeki insanlarin kiiltiir algisina su sekilde atifta

bulunmaktadir: “Fransiz kiyilarinda tatilleri, Alman arabalarin1 veya Italyan operalarin
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tercih ettigimizi sdyledigimizde, Isveg¢ hiikiimetinin politikalarina icgiidiisel olarak giiven
duydugumuzda, Japonlar’m hirslar;, Amerikalilar’in dobraliklar1 veya Ingilizler’in
nezaketleriyle ilgili konustugumuzda, Romanya'da yatirim yapmaya g¢ekindigimiz,
Tiirkiye'nin Avrupa'ya girisini destekledigimiz ya da Cin ve Hindistan'in tarihi mirasina
hayran kaldigimizda, ayni bir giyecek veya yiyecek satin alirken yaptigimiz gibi marka

imajlariyla tepki veriyoruz” * .

Peki pazar yapisiyla ilgili arastirmalar ve Kkiiltiirel analizler, {irlin, hizmet ve
markalarin o pazara basariyla entegre olmasi igin yeterli midir? Iste bu noktada global
reklamciligin ve yerellesmesiyle ortaya ¢ikan glokal reklamciligin rolii ortaya
cikmaktadir. Hazirlanan reklam calismalarinin tiim bu pazarlama yonetimi ile ilgili
aragtirma ve analiz raporlarma uygun, anlasilir bir yaraticilik ile hazirlanmasi
gerekmektedir. Global reklam kampanyalar1 i¢inde yer alan glokal ¢aligmalara da dnem
verilmeli ve bu caligmalar hazirlanirken reklami yapilan markanin temel stratejilerinden
ayrilmadan ve etkili bir analiz ile o iilkeye uygun bir yaraticilikla hazirlanacak reklamlarin

ve/veya uyarlamalarinin yapilmasi saglanmalidir.

3.1. Global ve Glokal Reklam Kavramlari

Global reklam kampanyalarinda uluslar aras1 farkliliklar gézetilmeksizin; tiim diinya
tek bir pazarmis gibi ele alinmaktadir. Uriin, hizmet ya da markanin 6zellikleri tiim
pazarlarda ayni bigimde sergilenir. Pazar, kiiltiir, beklenti ve anlayis farklilig
gostermemesi nedeniyle giiniimiizde global kampanyalar genellikle marka imajina yonelik

calismalar seklinde gergeklestirilmektedir (Elden, 2005, 66-67).

Glokal reklam da yine global reklam gibi bir ana konsept ve stratejinin etrafinda
sekillenmektedir. Ancak hedef iilke pazarlarina yonelik ve o {lilkeye 6zgli motifler,
ozellikler kullanilmaktadir. Bu sekilde reklami yapilan iiriiniin s6z konusu pazarlardaki
tiiketicilerle yakin bir bag kurarak basariyla tutundurulmasi veya konumlandirilmasi

amaglanmaktadir (Elden, 2005, 66-67).

* http://www.superbrands.easysite.org/files/Anholt_3940.pdf, 01.06.2009
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3.2. “Kiiresel Diisiin, Yerel Hareket Et”

Kiiresel stratejide tercih edilen, az sayida yerel uygulamayla basarili olabilen
standart iiriinlerdir. Olgek ekonomilerinin avantajina ulasabilmek igin bir isletmenin, iki
celisen ihtiyact arasinda dogru dengeyi bulmasi gerekmektedir: Pazarlama karmasi
Ogelerinin merkezi koordinasyonuna duyulan ihtiya¢c ve tirlinlerin sunulmasi sirasinda
yerel 6zerklige duyulan gereksinim (Gupta, Govindarajan, 2001, 45-56). Onemli olan
hangi pazarlama karmasi 6gesinin ne kadar uyarlamaya ihtiya¢ duydugunun dogru
saptanmasidir. Baz1 6gelerinse kiiresel hedeflere hizmet etmek lizere standartlagtiriimasi
gerektigi de gozden kacgirilmamasi gereken bir konudur. Bu anlayis dogrultusunda,
kiiresel pazarlama farklilasmis ve farklilasmamis Ogelerden olusan bir bilesim

yakalamalidir.

Coca Cola’nin diinya capindaki basarisinin arkasinda basarili kiiresel pazarlama
calismalar1  bulunmaktadir. Ancak bu basar1 tamamen  standartlastirilmis
(farklilastirilmamis) pazarlama karmasi 6gelerine dayanmamaktadir. Coca Cola “kiiresel
diistiniip, yerel davranma” becerisinin 6nemli bir rekabet avantaji sagladigini gostermistir.
Ornegin Japonya pazarina girip basarili olmasi Coca Cola’nin “kiiresel yerellesme”
(global localization) yapabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bunu yapabilmek i¢in de
Japonya pazarinda igeriden biri gibi davranmay1 bagarirken ayni zamanda diinya ¢apinda

faaliyet gostermenin avantajlarindan yararlanmay1 basarmistir (Ohmae, 1995).

Onceleri Coca Cola Kkiiltiirel farkliliklardan dolayr Japon dagitim sistemini
anlamakta zorlansa da gereken zamani ayirarak ve Onemli parasal yatirimlar yaparak
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki gibi basarili bir satis ekibi kurmayi basarmustir.
Oncelikle satis promosyonlari, dagitim ve miisteri hizmetlerini yerel ihtiyaclara gore
sekillendirerek onemli bir marka tercihi yaratmayi basarmistir. Coca Cola eski CEO’su
Douglas Daft konsodilasyon ve merkeziyet¢i kontrol tarzinin 1970 ve 1980’lerde sirketin
biiylime stratejisi i¢in uygun oldugunu ancak 21. Yiizyila yaklasirken sartlarin degistigini
ifade etmektedir (Daft, 2000). Diinyanin degisimine ayak uyduramayan sirketlerin kiiresel
basar1 kazanmalar1 miimkiin degildir. Coca Cola 6rneginde oldugu gibi bir donem ¢ok
basarili olmus yaklagimlar bile, diinya ilizerindeki miisterilerin talepleri dogrultusunda

degistirilmelidirler. Artik basar1 kiiresel olmanin getirdigi avantajlar1 kullanarak, yerel
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pazar ihtiyaglarina duyarli ve esnek pazarlama stratejileri  gelistirmekle

yakalanabilmektedir.

3.2.1. McDonald’s Ornegi °

McDonald’s yerel ihtiyaglar1 g6z Oniine alarak kiiresel servis pazarlamasi yapan

diger bir isletmedir.

McDonald’s diinya ¢apinda 100’ilin iizerinde iilkede, 30.000’den fazla restoran ile
hizmet vermektedir. Bunlarin 13.000’den fazlas1 Amerika disindadir. Her giin diinyada 47
milyon insan McDonald’s restoranlarini ziyaret etmektedir. Diinyadaki McDonald’s

restoranlarinda ¢alisanlarin sayist ise 1,5 milyonu gegmektedir.

Illionis ABD, Oak Brook’daki ana merkezinde bulunan McDonald’s yoneticileri,
standardizasyonun sagladigi maliyet avantajlarin1  bilmelerine ragmen, basarinin

gerektiginde yerel ¢evreye uyarak yakalandigini 6grenmislerdir.

McDonald’s Tiirkiye
McDonald’s Tiirkiye’deki ilk restoranini 1986 yilinda agti. McDonald’s Tiirkiye nin
cesitli bolgelerinde faaliyet gosteren 90 restorani ve 2.800°den fazla ¢alisani ile yilda 53

milyon kisiye hizmet vermektedir.

20 yildir modern Tiirk tesislerinde sadece dana etinden iiretilen McDonald’s
hamburger kofteleri, icine higbir katki maddesi konulmadan %100 saf, bifteklik

kalitesinde parga etten hazirlanir.

McDonald’s’1n Tiirkiye’deki yerlesimi, yurt disinda McDonald’s ile koklii iliskileri
olan pek cok yabanci iiretici firmanin da Tiirkiye’ye yatirim yaparak harekete gegmelerine

sebep olmustur.

Baharat ve sos uriinleri ile unlii McCormick ve temizlik maddeleri tireten Johnson

Diversy, ekmek {iireten East Balt, depolama ve lojistik dagitim hizmeti veren Serlog da

> http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/our_company.html, 01.06.2009
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McDonald’s araciligiyla Tiirkiye’de yatirim yapan firmalardir. Bu firmalarin Tiirkiye’de
faaliyete baslamalar1 hem Tiirkiye’ye yabanci sermaye akisinin ve yeni ihracat
imkanlarinin dogmasint hem de yeni teknolojilerin Tiirkiye’ye tasinmasi ile ¢esitli

sektorlerin gelismesini saglamaktadir.

McDonald’s’1n tursu treticisi Fersan, kagit bardak {ireticisi Ekol, patates iireticisi
Bolpat ve sos Treticisi McCormick-Kiitas firmalari yalmiz Tiirkiye’deki degil, yurt
disindaki McDonald’s restoranlar igin de iiretim yapmaktadirlar. McDonald’s’1n birlikte
calistigr Tiirk treticilerinin 2005 yili sonuna kadar yurt disina yaptiklar: ihracat tutart 90

milyon ABD dolarin1 agmustir.

McDonald’s Tiirk miisterilerinin tercihleri ve damak tadi dogrultusunda moniisiine;

ayran, McTurco ve Kofteburger’i eklemistir.

McDonald’s Japonya

McDonald’s Japonya’daki ilk restoranin1 1971 yilinda agti. O ddnemde,
Japonya’daki tek fast food eriste (noodles) ve miso ¢orbasiydi. ilk giren olmanin avantaji
ile hizla biiyiiyen McDonald’s restoran sayisin1 20. Yiizyilin sonlarinda 1000’in iizerine

cikardi. Japonya’da yilda yaklasik 500 milyon burger satilmaktadir.

McDonald’s méniisiine Japonya i¢in misir ¢orbasi, tatsuta tavuk, teriyaki tavuk ve

teriyaki McBurger’i eklemistir.

McDonald’s Japonya’da gida maddelerinin %70’ini ithal etmektedir. Ornegin,

tursular Amerika Birlesik Devletleri’nden, etler Avustralya’dan gelmektedir.

McDonald’s Hindistan

McDonald’s Hindistan pazarina 1996 yilinda girmistir. Yiizde 40’1 vejeteryan olan,
et yiyenlere iyi gozle bakmayan, donmus ete ve baliga karsi olumsuz tutum sergileyen ve
herseyi ¢ok baharatli yemeye aligmig bir miisteri kitlesine hitap etmek McDonald’s i¢in

zorlu bir isti.
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Oncelikle Big Mac koyun etinden yapilan Maharaja Mac ile yer degistirmistir.
Ayrica moniliye baharatlarla zenginlestirilmis bir cok sebze ve piringli yiyecekler

eklenmistir.

3.2.2. HSBC Ornegi

HSBC bankasi, Avrupa, Asya-Pasifik bolgesi, Kuzey ve Giliney Amerika, Ortadogu
ve Afrika'da 85 iilkede faaliyet gosteren HSBC Grubu, diinyanin en biiyiik bankacilik ve
finansal hizmetler kuruluslarindan biri. HSBC'nin 1999 yilinda Grup sirketleri ig¢in
uluslararasi tek bir marka olarak belirlenmesi, Grubun altigen ambleminin diinya ¢apinda
giderek tanmnan bir sembol olmasimi saglamistir. HSBC 2002 yilinda markasi
rakiplerinden ayirmak ve Ozelliklerini vurgulamak iizere 'Diinyanin yerel bankasi'

sloganiyla bir kampanya baslatmistir.

HSBC, 31 Ocak 2006 tarihinden itibaren yeni bir reklam kapmayasi baglatmistir.
"Farkli bakis agilar1 diinyamiz1 zenginlestirir" sloganiyla yola ¢ikan banka, bu kampanya
dahilinde dort reklam yayinlamistir. HSBC'nin yeni reklam kampanyasindaki reklam
filmlerinde ¢esitli konular ele alarak, bu konulara ait farkli bakig agilar1 ortaya konuluyor.
Ornegin, 31 Ocak 2006'da yaymlanan ilk reklam filminde evlilik temasi islenmistir.
Reklam filminde, diiglin lerinde aile fertleriyle birlikte dans ederek eglenen bir cift
gosterilmekte; insan hayatinda bir doniim noktasi olusturan evlilik toreninin kimileri i¢in
evden ve aileden ayrilmay1 yani "son"u ifade ederken kimileri i¢inse yepyeni bir hayata
baslamay1 yani "baglangi¢"1 ifade ettigi anlatilmaktadir. Ayni tarihte yayimlanan ikinci
reklam filminde ise lunaparktaki donme dolap temasi islenmis, donme dolabin kimileri
icin "tehlikeli", kimileri i¢in "eglenceli", kimileri i¢in "lirpertici" kimileri i¢in "biiyiileyici"
oldugu iizerinde durulmustur. "HSBC i¢in her insan, taze bir bakis agis1, farkli bir goriis,
yepyeni bir fikir demek." HSBC iiriinlerini, hizmetlerini ve bankaciligini bu farkli bakis
acilarindan ilham alarak gelistirdigini ve yasanilan iilkeye, kente, kisiye uygun ¢éztimleri
tirettigini ifade ederek, bu reklam filmi serisiyle felsefesini yansitmaya g¢alisiyor.
"Diinyanin en iyi yerel bankas1" sloganiyla hareket eden HSBC, bu yeni kampanya ile bu

iddiasini yeniden vurguluyor (Meral, 2006, 399).
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DORDUNCU BOLUM: GLOBAL PAZARLAMA ILETISIiMI
YONETIMINDE KARSILASILAN SORUNLAR

Global pazarlama yonetimi, geleneksel pazarlama &gelerinin (iiriin, fiyat,
tutundurma, dagitim) diinyanin her bir bolgesi ve iilkesindeki farkli yapilara nasil entegre
edilmesi gerektigi ile ilgili sirket icin hayati kararlarin alinmasini gerektirir. Diinyanin ve
diinyadaki farkhiliklarin biiytikligi distiniildiigiinde bu kararlar1 verebilmek oldukca
glctur.

Global pazarlama iletisimi yonetimi agisindan tutundurma faaliyetleri kapsaminda
bir firma ya da markay1 kiiresel pazarda bekleyen sorunlar1 inceleyecek olursak {iriin, fiyat
ve tutundurma gibi nispeten daha rasyonel diisiincelerden uzaklasmamiz ve kiiltiir,
davranis, yasalar gibi daha soyut ancak bir o kadar 6nemli ve etkili unsurlar1 g6z 6niine

almamiz gerekir.
4.1. Global Pazarlama iletisimi Yonetiminde Karsilasilan Genel Sorunlar

Herkese hitap eden, temel tiikketim ya da ihtiyag¢ mamiillerinin iletisiminde
hedeflenen pazarlara yonelik farklilik veya uyumluluk yaratma ihtiyaci kisisel ve kiiltiirel
begenileri ilgilendiren iiriinlere oranla nispeten daha az gibi goriinmektedir. Ancak bazi
durumlarda tiim diinya pazarlar i¢in hazirlanan tek konsept, tek mesaj yeterli ve tatmin
edici olmayabilir. Uriin, hizmet ya da markayla ilgili 6n plana ¢ikardiginiz bir 6zellik o
iilke icin gecerli olmayabilir. Belirli bir imaj eksenide ABD’de ya da Ingiltere’de ¢ok iyi
satts rakamlarma ulagan bir iirlin, farkli bir iilkede ayni imaj ile pazarlanmaya
kalkildiginda o  llkedeki hedef kitle tarafindan yeterince begenilmeyip,

benimsenmeyebilir; hatta hi¢ kabul bile edilmeyebilir.

Global reklam caligmalarinda karsilagilabilecek en Onemli sorunlardan biri de
reklam1 yapilan {irlinlin, hizmet ya da markanin ismiyle, yapisiyla veya imajiyla ilgili o

tilkeye has yanlig anlagilma ve problemler olusturabilmesidir.
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Bu problemleri ¢6zebilmek i¢in dogru veriler igeren bir stratejik planlama esliginde
glokal g¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir. Bir genelleme yapmak gerekirse glokal
reklam caligmalarinda bu sorunlar1 ¢ozebilmek icin iki temel yaklagimin uygulandigini

sOylemek miimkiindiir (Elden, 2005, 68-69).

Birincisi; s6z konusu iriiniin ya da hizmetin sadece o iilkeye 0zgii yeni bir
uyarlamasinin  hazirlanmasidir. Tiirkiye pazarina 6zgli ornek vermek gerekirse;
McDonald’s’in McTurco ve KéfteBurger iiriiniinii ya da Doritos’un Alaturka Cips’ini bu

yaklagimin uygulamalari olarak gosterebiliriz.

Sekil 4.1.: McDonald’s McTurco Ilani (Kaynak: http://melissamaples.com/pb/07-01-17.ipg)

Ikinci yontem ise; iilkeye yonelik farkli bir iiriin ya da hizmet hazirlanmas: degil,
sadece o iilke pazarinda yayinlanacak reklamlara ait lokal bir tema, imaj olusturulmasidir.
Uriin orijinal {iriinden farklilik gdstermemektedir ancak sunumunda diger iilkelerdekinden
farkli olarak, sadece o lilkeye 6zgii motifler kullanilmaktadir. Yine Tiirkiye pazarina
yonelik 6rnek vermek gerekirse “Yiyin Gari” konseptiyle Lay’s ya da yerel iinliilerle

yapilmis “Brrr” konsepti ile Coca Cola verilebilir.
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Sekil 4.2.: Coca Cola “Brrr” Reklami, Tiirkiye uyarlamasi, (ekran fotografi)

Glokal reklam kampanyalar1 ister istemez global kampanyalardan ayri olarak
diistiniilemez. Hazirlaniglarinda birbirleriyle bagli bir yapr tasimaktadirlar. Yine benzer
olarak {iirlin, hizmet ya da markanin temel felsefesinden farkli ve uyumsuz ozelliklerin
kullanilmas1 da s6z konusu olamaz. Ciinkii ne kadar lokal anlamda bazi temalarin
kullanimi gerekliyse de; o {iriiniin, hizmetin ya da markanin temel felsefesinin diinyanin

her yerinde birbirini tamamlayan bir yapida sunulmasi gerekmektedir.

Glokal kampanyalarda global anlamda hedefler belirlenmekte ancak lokal anlamda
uygulamaya gelindiginde lokal bazi degerlerin, oOzelliklerin, tatlarin ya da (iirlin

yapisindaki bazi degisikliklerin uygulanmasi etkili olmaktadir.

Global hedeflerin belirlenmesinde her zaman {iriine ait tek bir ses, tek bir goriintii ve
cagr1 olmalidir. Lokal ¢alismalar bunun iizerine kurulmalidir. Ornegin Nike, goriiniiste tek
logo, tek slogan ve liriinle ilgili tek bir temay1 6n plana ¢ikarmaktadir. Yine benzer sekilde

Volkswagen reklamlarinda da hala eskiden gelen ana temaya sadik kalinmakta ve
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reklamlarda iglevsellik, diger otomobillerden farklilik vurgulanarak hazirlanan reklamlar

ayni sekilde logo goriintiistiyle kapatilmaktadir (Elden, 2005, 68).

Yine bu noktada Pantene’de Ornek olarak verilebilir. Procter&Gamble, Pantene
sampuani i¢in Tayvan ve Latin Amerika’da hazirlanan kampanyalarda 6ncelikle vitaminli
olmas1 6zelligini 6n plana ¢ikarmis ardinda da bolgesel sa¢ sekilleri, satis ozellikleriyle
zaten dagitimi yapilan iriinii o pazarla bagdastirmustir (Wells, Burnett, Moriarty, 1995,
761).

Glokalizasyon konseptinde, bolgenin sosyal yapisinda baz1 makro ve mikro cepheler
yer almaktadir. Glokalizasyonla temel olarak kastedilen, verilmek istenen mesajin sadece
global olmamasi, her iilkenin dolayisiyla her pazarin kendisine 6zgii kural ve yapilartyla
sekillenmesidir. Glokalizasyon, aym1 anda hem genel hem de lokal ¢aligmalar
kapsamaktadir. Kisaca globalizasyon merkezilestirmeyken, glokalizasyon

merkezilestirmemedir (Maynard, 2003, 57).

Glokal reklam calismalarinda ayni global kampanyalarin hazirliginda oldugu gibi
benzer Ozelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlar dil, kiiltiir, aile yapis1 gibi temel
ozelliklerdir. Yam sira global reklamlardan farkli olarak yaraticilik kavraminin 6nemi
daha artmaktadir. Ciinkii iyi bir analiz ile diger alanlardaki hata pay1 azaltilabilir. Fakat
etkili bir yaraticiligin olmadig1 ortamda hazirlanan reklam ve verilmek istenen mesaj

basarili olamayacaktir.
4.2. Uluslararasi Promosyon Yontemleri ile Tlgili Karsilasilan Problemler
Uluslar aras1 tanitimlar bir iilkede yiiksek basari saglamis ve transfer edilebilir bir
tanitim caligmasi ile baslamistir. Bu tanitimin basarisi pazarlama ve satis camiasinda
bilinir olmustur.

4.2.1. Birden Fazla Ulke

Bir tamitim birka¢ iilkede birden gerceklestirilecekse; {ilke sayis1 arttikca

muhtemelen tanitimin yapisi da daha basit olur. S6z konusu tanitimlar siklikla, ¢esitli
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teknikler kullanilarak yerel olarak uygulanan temel bir temaya doniisiir. Coca-Cola ve

Pepsi-Cola, global tanitim temalar1 ile taninir.

Shell 1996°da diinyadaki en biiyilk model araba distribiitorii haline gelerek diinya
capindaki ‘Colleczione’ promosyonu ile 26 milyon araba satmistir. Buradaki uluslar arasi
hedef, Shell’in Ferrari Formula 1 takimi sponsorlugunu desteklemektir. Model Ferrari
arabalari, yerel Shell benzin istasyonlarina uygun gelen yontemlerle miisterilere
sunulmustur. Bazi Shell istasyonlar1 bu model arabalar1 miisterilere benzin aldiklarinda
hediye olarak verirken, bazilar1 ise az miktarlarda benzin alindiginda model arabalar1 bir
indirimle satmistir. Promosyon hedefleri, yerel durumlara gore secilmistir. Bu tip uluslar
aras1 promosyonda, global tema, benzin istasyonlarinin tek basina sunabileceginden daha

giiclii bir arag saglar.

Ticaret gruplar1 kanunlarimi birbirlerine uyumlu hale getirdikge ve firmalar
tirlinlerini bir grup iilke ¢apinda pazarlamak {izere tek bir yap1 olusturdukga, bolgesel
esasli ve birden fazla iilkede gerceklestirilen promosyonlar da daha miimkiin hale
gelmigtir. Bu durum Kuzey Avrupa’da uzun bir siiredir gecerlidir ve Ortak Pazar’in
tamamlanmasiyla genisleyecektir. Durum Giiney Dogu Asya’da da ayni sekildedir. Eger
bazilariin da iddia ettigi gibi gelecegin yapitaslar tek tek iilkeler yerine bolgeler ise; satis

promosyonlar1 artan bir sekilde global veya ulusal degil, bolgesel bazli olacaktir.

4.2.2. Smirlarin Ortadan Kalkmasi

Diinya hizla kiigiilmektedir. Artik cografi sinirlar1 asan, iyi tanimlanmis pazarlar
mevcuttur. Misteriler farkli pek ¢ok iilkeden geliyor olsa bile, bu miisteriler birbirlerine

vatandaslarina gore daha ¢ok benzemektedir.

S6z konusu pazarlarin sayisi, Internet gercek bir pazar haline geldikten sonra daha
da artabilir; ancak o zamana kadar, bu miisterilere en iyi Ornek olarak siklikla is
seyahatine ¢ikanlar verilebilir. S6z konusu kisiler ayni otellerde kalip, ayn1 ugaklarla ugar.
Uluslar aras1 havaalanlarinda bulunabilecek markalar zaten aynidir; farkh tilkelerdeki otel
zincirleri de birbirine benzemektedir. Bu otel ve havayollarinin 6zendirmek istedigi
sadakattir ve bunu da siklikla ugus veya ziyaret yapan kisilere sunduklar c¢esitli

promosyonlarla saglarlar.
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Buradaki temel husus, gercekten global bir promosyonun yapisinin konum odakli
olmasidir. Iletisim temel olarak kullanim/satis noktasinda veya dogrudan posta ile
gerceklesir. Miisteriler birbirine benzerdir. “Ne yapmak icin kime ihtiyacim var?”
sorusunun cevabr bu sik i seyahati yapan misteriler i¢in diinyay1 tek bir kdy gibi
diistinerek verilebilir ve hazirlanacak kampanyalar kolayca global olarak uygulanabilir.

Dili degistirmek yeterlidir; hatta baz1 durumlarda buna gerek bile yoktur.

Iyi tammlanmis ve smirlari asan diger pazarlar ise, benzer perakende satis
bicimlerinin yayginlastirilmasi ile elde edilir. Benetton, (her ne kadar su an global
sahneden cekilmekte olsa da, global olduklar sirada iyi bir 6rnek teskil eden) Marks &
Spencer ve McDonald’s; smurlar otesinde farklilik gostermeyen ve temelde benzer

insanlara hitap eden farkli perakende satis bigimlerinden tictidiir.

Bununla birlikte, 10 y1l 6nce bugiin i¢in beklenenden daha az gercek global pazar
mevcuttur ve davraniglart yonlendiren kiltiirel etmenler de farkli olarak kalmustir.
Kurumlar arasi ticaret pazarlarinda bile, gruplar ve bireyler arasindaki iliski hakkinda
tamamen farkli yaklagimlar mevcuttur. Bu farkliliklar tiiketici pazarlarinda daha da
biiyiiktiir. S6z konusu nedenlerle, satis tanitimi, pazarlama karmasindaki herhangi bir
maddeden c¢ok daha hassas bicimde global olarak planlanmali ve lokal olarak

uygulanmalidir.

4.2.3. Glokal Reklam Calismalarinda Dikkat Edilmesi Gerekenler

Diinya ¢apinda egitim sistemlerindeki, dillerdeki, dinlerdeki ve daha pek ¢ok diger
kiiltiirel faktorlerdeki farkliliklar degisik adetlere, aligkanliklara ve yasam tarzlarina yol
acar. Bazen aymi lilke iginde bile ¢ok farkli kiiltiirel mozaiklere rastlamak miimkiin

olabilmektedir.

Sosyo-kiiltiirel ¢evreyi olusturan kiiltiir elemanlarindan bazilar1 asagidaki tabloda

ayrintilt olarak incelenmisgtir.
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Dil Politika Teknoloji Din 3;?:;’};;];‘; 5 rgi‘;’g:‘gym Hukuk Egitim
- Konugma Dili - Milliveteilik - Ulastirma - Kutsal objeler - Zaman - Hisimlik - Medeni - Okuryazarhik
- Yazi Dili - Bagimsizhik - Enerji - Felsefi - Bagan - Sosyal Hukuk - Bigimsel
- Resmi Dil - Emperyalizm Sistemlert Sistemler - Caligma Kurumlar - Yasalar Egitim
- Dilbilim - Giig - Araclar - [nanglar - Zenginlik - Otorite Yapisi - Yabanci - Mesleki
- Pluralizm - Mali Cikarlar - [letigim - Normlar - Degisiklik - Cikar Gruplann  Kanunlar Egitim
- Hiverarsi - Ideolojiler - Sehirlesme = Dualar - Bilimsel - Sosyal - Uluslararasi - Ik Egitim
- Yabaci Diller - Politik Risk - [catlar - Tatiller Yéntem Ovnaklik Hukuk - Orta Egitim
- Kitle Iletisim - Bilim - Dini Torenler - Risk Alma - Sosyal - Antitrost - Yitksek Egitim
- Tabular Katmanlagma Politikalar - Politeknikler
- Statii - Yasal - Bilimsel
Sistemleri Diizenlemeler  Egitim

- Edebi Egitim
Tablo 4.1.: Sosyo Kiiltiirel Cevreyi Olusturan Elemanlar (Albaum, Strandskov, Duerr,
2002, 97)

Glokal reklam ¢alismalarinda dikkat edilecek noktalari ise regiilasyon, dil, kiiltiirel

Ogeler ve yaraticilik olarak dort ana baslik altinda toplayabiliriz.

Ne tiir bir uluslar arasi tanitim calismasi uygulayacaginizi tanimladiginizda,
gercekei ve ulasilabilir amaglar ortaya koymalisiniz. Tiim tanitimlarda olmasi gerektigi
gibi, basit olmasi daha iyidir; 6zellikle de diinyaya bir adimmizi atmigken... Bununla
birlikte iilkeden iilkeye tliketici pazarlarina adapte olurken, bu iilkelere 6zgii farkliliklar

gosterebilecek yasal ve kiiltiirel 6zellikleri dikkate almalisiniz.

Her iilkenin tamitimlarimz etkileyebilecek yasal diizenlemeleri bulunabilir. Ornegin
Almanya’da yarigsma yapabilir ya da cekilis diizenleyebilirsiniz ancak para iadesi teklifi
yapamazsiniz. Kurallar ¢ok daha kesindir. Eger bir yarisma diizenliyorsaniz, cevaplar
yarigma formunda kolayca bulunabilir olmalidir. Ardindan, 6rnek bir kurgu olarak ilk
dogru cevabr gonderene odiil verebilirsiniz (kattlimin iicretsiz oldugunu belirtmeyi
unutmayin). Kural bu olsa da normalde uygulanmaz. Bu nedenle promosyonlar1 etkili
bicimde uygulamak i¢in sadece yasalarin neler oldugunu bilmek yeterli degildir; pratikte o

kiiltiirdeki uygulanis bigimlerini de bilmek gerekir.

Yine Almanya’da eger iiriinliniizii, iizerine bantli bir promosyon hediye ile satmak
isterseniz, vereceginiz hediyenin iirlinle kesinlikle ¢ok yakindan iligkili bir sey ve
degerinin ana iiriinden ¢ok daha diisiik oldugundan emin olmaniz gerekir. Sonug¢ olarak

bantli promosyonlarin yapilmas: oldukca giictiir ve tiiketicilerin beklentileri bu tip
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promosyonlarin kullanilabilir ancak smirli bir deger yaratacak diizeyde oldugu
yoniindedir. Bu sartlarda izin verilenden daha cazip bir bantli promosyon
gerceklestirmeye kalktiginizda sadece yasalari ¢ignemis olmakla kalmaz, muhtemelen
tiiketicilerden gelecek olaganiistii talep nedeniyle {irlinliniiziin stokta kalmamas1 gibi bir
tehditle de karsilasabilirsiniz. Dolayisiyla bir uzmana danisarak ya da konuyla ilgili dogru

bir internet sitesi lizerinden en giincel diizenlemeleri takip etmelisiniz.

Bununla birlikte promosyonlar1 desteklemesi 6ngdriilen ticari beklentiler ve lojistik
konularda da farkliliklar bulunmaktadir. Eger pazar promosyon konusunda tecriibeli ise
ticaret ve degisik tUriinlerin adaptasyonu i¢in de uygun sartlar olusmustur. Eger boyle bir
tecrilibe yoksa, en iyi fikirleriniz bile diizensizlik ve denetimsizlik ile giin 1518101 géremez.
Promosyonlar1 gerceklestirirken alinan riskler sasirtict miktarda fazladir. Mesela giivenilir
bir posta dagitimi, kuponlar1 adil bicimde dagitacagini garanti eden perakende satis
yerleri, bilingli tliketiciler... Bunlardan herhangi birinin eksikligi promosyonunuzun

fiyaskoya ile sonu¢lanmasina yol agabilecek seylere cok kiigiik bir 6rnektir.

Promosyon malzemelerini promosyon firmalar1 aracilifi ile tedarik etmeye karar
verdiyseniz ve eger yerel bir tedarik¢i ile ¢aligmak niyetindeyseniz —ki bu genellikle iyi
bir fikirdir- baglantida oldugunuz yerel firmanin isler yanlis gitmeye baslarsa bunlari

yonetmede yeterli tecriibe ve birikime sahip olduguna emin olun.

Kiiltiirel farkliliklar genellikle farkli teknikler ve yaklagimlar gelistirmenizi
gerektirir. Bazi {ilkelerde insanlarin 6diile karsi istekleri ve beklentileri ¢ok hizli gelisir;
yarin i¢in degil bugiin i¢in yasarlar. Bunun icin bir biriktirme plan1 cergevesinde
yapacaginiz aktivite, bant promosyon ya da licretsiz {iriin kampanyanizdan daha az begeni
ve basar1 getirecektir. Postayla gondereceginiz iicretsiz tanitim brostirleri ve benzeri foyler

g0z alic1 gibi goriinse de gelismekte olan iilkelerin biiyiik béliimii i¢in higbir ise yaramaz.

Ickilerin &deme bigimleri ile ilgili pratikteki farklihklar satis noktasindaki
promosyonlarin uygulanis sekillerini etkilemektedir. Smirnoff promosyonunun Ingiltere
uygulamasi; insanlarin bara gittigi, igkilerini siparis ettigi ve o anda ddeme yaptiklari
seklinde bir varsayima dayanmaktaydi. Fransa’daki geleneksel davranis ise masaya
oturulup beklenmesi ya da barda bile olunsa yine ilk hareketi miisterinin yapmamasi,

siparislerin toplam tutarmin miisteri ayrilirken tahsil edilmesi seklindeydi. Tiiketici
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davranislarindaki bu farkliliklar Smirnoff promosyonunda temel bir gézden gecirmenin

gerekliligine isaret ediyordu.

Farkli uygulamalar diger yandan farkli firsatlarin yaratilmasi anlamima gelir. Bazi

tilkelerde muazzam sayida kiiglik, gise saticilari bulunmaktadir.

Eger yabanci bir ililkede promosyon yapiyorsaniz goziiniiz ve kulaginiz olacak
dostlara ihtiyaciniz vardir. Size dogru sorular1 sormanizi saglayacak ve gercek yanitlari

alabilmenizi... Zor kisim sorulacak sorular1 bilmektir.

4.2.4. Regiilasyon Farkhliklar:

Reklamcilik diger pazarlama islevlerine gore uluslar arasi pazarlarda daha c¢ok
kontrole ve denetime sahiptir. Ulkelerin ¢ogu reklamcilifi diizenleyen bazi yasalara
sahiptir ve ¢cogu iilkedeki reklam gruplarmin 6z denetim kurullar1 vardir. Yeni Zelanda’da
reklamcilikla ilgili 33 kanun mevcuttur. Reklamcilik diizenlemeleri ¢ok ¢esitli bicimler
alabilir. Bazilar1 verilen mesaj ve reklamin dogrulugu ile ilgilidir. Almanya’da 6rnegin,
reklamda “en iyisi” veya “daha iyi” gibi karsilastirma igerigi kullanmak zordur.

Arjantin’de ila¢ reklamlar1 Kamu Sagligi Bakanligi’nin 6ncelikli onayini almalidir.

Diger bir sinirlama ise belirli iiriinlerin reklamimin kontroliiyle ilgilidir. Ornegin,
Ingiltere televizyonda sigara veya likor reklamina izin vermez. Finlandiya bu konuda daha
sinirlandiricidir; higbir gazete ve televizyon, herhangi bir politik 6rgiitiin reklamini yapan,
dini mesaj igerikli, alkol, sigara, zayiflama ilaglari, ahlak dis1 edebiyat igerikli veya kisisel
icerikli reklamlar yayinlayamaz. Daha dolayli bir sinirlama ise medyanin belirli bir
boliimii i¢in reklami sinirlandirmaktir. Cok sayida iilke radyo ve TV’de reklamlara izin
vermez. Diger bir simirlandirma olarak da reklamcilik {izerinden alinan ve popiilaritesi
artan vergilerdir. Ornegin, Ispanya sadece sinema reklamlarini vergilendirirken, Peru acik

mekanda yapilan tiim reklamlardan %8 oraninda vergi almistir.

Satis promosyon teknikeri Amerikan pazarina gore bazi pazarlarda daha biiyiik
sinirlandirmalarla karsilagir. Amerika’da ¢ogunlukla yarismalar, dagitimlar, hediyeler ve
diger satis promosyonlari iizerinde sinirlandirma yoktur. Yarigmalar i¢in genel kural

katthmin iiriiniin satin alinmasina dayandirilmasidir. Uriinle birlikte verilen hediyeler
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oOlgiilerine ve degerlerine gore sinirlandirilabilir. Hediye, satin alinan {iriiniin degerinin bir
boliimii ile sinirlandirilabilir ve kullanimi bu iiriinle ilgili olmalidir. Biftek bigagi bir ¢corba
ile birlikte verilen bir hediye olamaz. Uriinii tanimaya yonelik &rnek iiriin dagitim bir

defaya mahsus kullanimla sinirlandirilabilir.

Fransa’da toptancilarin sattiklar1 {iriinlere promosyon yapmak gibi bir diisiinceleri
yoktur. Perakendecilere ne istediklerini ve ne teslim edeceklerini sorarlar. Eger yabanci
isletmeler stratejilerini Fransiz toptancilari ile isbirliginde olup, promosyon yapmak gibi

bir niyetle ortaya ¢ikarlarsa basarisiz olurlar.

Promosyon diizenlemek isteyenler diinyadaki pek c¢ok farkli iilkede bu isi yapmanin

cok farkli yasal cergeveleri goze almay gerektirdigini diisiinmektedirler.

Avrupa iilkeleri arasinda sadece Yunanistan, Ispanya ve Portekiz’de Ingiliz
tekniklerinin hemen hemen aynisinin uygulanmasina izin verilmektedir. Almanya
promosyonlar konusunda oldukg¢a c¢etin bir pazardir; iicretsiz cekilisler, kupon biriktirme
ve bir sonraki aligveris i¢in indirim kuponu gibi tekniklere izin verilmez. Belgika,

Hollanda ve Liiksemburg da olduk¢a kisitlayicidir.

Asagidaki tabloda Avrupa Birligi tilkelerinde nelere izin verildigine dair bir taslak
rehber verilmistir. Promosyon yapmak isteyen firmalar bu bilgilerin giincelligini siirekli

kontrol etmelidirler.
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Promosyon Teknigi Ing  Hol  Bel isp ir ita Fr Alm  Dan
Ambalaj {istli promo + + ? + + + ? + n
Bantli promosyon + ? ? + + + ? + +
Ambalaj i¢i hediye + ? ? + T + 9 9 9
Coklu satis indirimi + ? ? + + + ? + +
Ekstra rtin + + + + + + ? - +
Ucretsiz iiriin v ? + n + n n i 9
Tekrar kullanilir paket + + + + + + + ? +
Ucretsiz brosiir + + ? + + + ? + i
Satis hediyesi + 2 + + + + 9 _ 9
Capraz iiriin teklifi + + - + + + ? + +
Koleksiyon geregleri ~ + + + + + + + + +
Yarismalar + ? ? + + 9 + + 2
Ucretsiz gekilis + - ? + + + + + n
Piyango/loto ? - ? + - ? ? + -
Hediye kuponu + + + + + + + ? +
Ikinci iiriin hediye + + + + + + + - +
Para iadesi + + + + + - + - +
Magaza i¢i demo + + + + + + + + +

Tablo 4.2.: Avrupa Birligi Ulkelerindeki Promosyon Diizenlemeleri (Mullin, Cummins,
2002, 105).

4.2.5. Dil ve Dil Farkliliklar1

Bir iilkenin dili, o iilke kiiltiiriniin yagam buldugu, ifade edildigi aractir. Dil, bir
kiiltiire ait ozellik ve degerleri yansitir. Ornegin, Ingilizce Ingiliz ve Amerikan
toplumlarinda 6nemli yer tutan ticaret ve sanayi faaliyetleri nedeniyle zengin bir ticari ve
endiistriyel kelime hazinesine sahiptir. Buna karsilik sanayilesmede geri kalmis pek ¢ok
iilkede kendi Kkiiltiirlerine 6zgii faaliyetlere iliskin ¢ok sayida kelime varken, ticari
faaliyetlere iliskin kelimeler oldukga simrl kalmistir. Ornegin, Eskimolar “kar” i¢in gok
sayida ve farkli kelimeler kullanirlar. Bunun sebebi karin Eskimolar’in hayatinda ¢ok
onemli bir yeri olmasi ve bunun sonucunda farkli kar sekillerinin vurgulanmasi geregidir

(Terpstra, Sarathy, 2000, 94).

Bazi kiiltiirlerin dil konusunda énemli hassasiyetleri vardir. Ornegin Almanlar ve

Fransizlar Ingilizce bilseler bile zorunlu kalmadik¢a Ingilizce konusmamaya ¢alisirlar.
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Ozellikle Avrupa Birligi iilkeleri i¢in dil konusu olduk¢a &nem tasiyan bir konudur.
Londra Universitesi Modern Tarihgisi Mark Mazower’e gore (Reid, 2002, 67) “Bayraklar,
mahkemeler ve para birimi s6z konusu oldugunda bir ulus devletin sembollerinden
bahsediyorsunuz demektir. Fakat AB bir ulus devlet degil. O bir Avrupa Birlesik
Devletleri olmayacak. Sdyleyebileceginiz en dogru sey, AB’nin yeni bir tiir devlet
yaratmakta olan Avrupa isbirligi prensibi iizerine kurulu tarihi bir siire¢ yasamakta
oldugudur”. Gorildiigli gibi Avrupa Birligi’nde o6zellikle kiiltiirel degerlerden
kaynaklanan bir takim korumaci yaklagimlar mevcuttur. Bir televizyon kanali yoneticisi
olan Hans Robert Eisenhauer, “Avrupa kiiltiirii bir bouquet de fleurs (¢icek buketi).
Birlikte cok giizeller. Fakat giil hala giil ve lale de lale. Iste bu korunmali” diyerek pek
cok Avrupali’nin gorilisiinii yansitmaktadir. Giinter Grass’in Almanya i¢in sOyledigi,
“Almanlar birlesmis halleriyle her zamankinden daha fazla bdliinmistiir” sozii, yer yer

Avrupa ve diinyanin 6teki boliimleri i¢in de gecerlidir (Barber, 2003, 18).

Bu konuda bir diger 6rnek de Belgika’dir. Belgika, Fransizca ve Flemenkce olmak
tizere iki dil konusulan bir iilkedir. Belgika’ya ihracat yapmak isteyen pek ¢ok iilke bu iki
dilden birini kullandiginda sorun yasamayacagini diisiinerek daha yaygin ve kolay oldugu
diisiincesiyle Fransizca’y1 secer. Fakat Fransizca ve Flemenkce konusan Belgikalilar
birbirlerinden pek hoslanmazlar ve birbirlerinin dilinde etiketlenmis iiriinleri satin almama
egilimindedirler. Bu yiizden pek cok firma ya etiketlerine iki dilde de agiklama koyarak
ya da sadece Belgikalilar i¢in notr bir dil olan Ingilizce etiket kullanarak bu problemden

uzak kalmaya c¢aligirlar (Mesdag, 2000).

Sozli iletisimde bazen beyan edilen fikirlerin gergekten de beyan edildikleri anlama
gelmedikleri goriilebilir. Ozellikle, dogrudan dogruya diisiindiigiinii soyleyen diisiik
konteks kiiltlirlerin aksine, yiliksek kontekst kiiltiirlerde kisiler soylediklerini kastetmiyor
olabilirler. Ornegin, Cin’de evet demek is anlasmasinin biitiin detaylariyla kabul edildigi
anlamma gelmez. Bazi durumlarda evet sozii iliskinin siirdiiriilmesi ve miizakerenin
devaminin saglanmasi agisindan sadece karsi tarafi rencide etmemek veya memnun etmek

i¢in sdylenmis bir sdzdiir.

Cinliler’e benzer sekilde Japonlar da nadiren hayir derler. Cogu zaman hayir yerine,
“sozlerinizi anladik”, “bu konuda karar verme yetkimiz yok”, “is yogunlugumuz

nedeniyle bu tartismayi simdi sonlandirmamiz miimkiin degil” gibi karsi tarafa soz
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konusu karar i¢in zamana ihtiyaglar1 oldugunu isaret eden mesajlar verirler (Schuster,

Copeland, 1996, 165).

Diger yandan, beden dili, gz kontagi, mimikler, el hareketleri gibi sozsiiz iletisim
araclart diistiniildiigiiniin aksine en az sozli iletisim kadar 6nemli kavramlardir. Ayni
kiiltire mensup kisiler biribirleriyle iletisim kurarken kullandiklar1 sozsiiz iletisimi
algilayabilirlerken, bagka kiiltiirden insanlarla konusurken kullanilan sozsiiz iletisimi
anlamayabilir, daha da kétiisii yanls anlayabilirler. Ornegin, Tiirkiye’de yemegin veya
giysinin giizel oldugunu anlatmak i¢in avu¢ i¢i yukariya bakacak sekilde parmaklar
birlestirerek omuz hizzasinda yukar1 asag1 yapilan onaylama hareketi Italya’da olumsuz
ve hatta kiifiir sayilabilecek bir anlama gelmektedir. Dolayisiyla dil tek basina bir alfabe

seti olarak da algilanmamalidir.

Dis pazarlarda faaliyet gdstermek isteyen pazarlamacilarin gidecekleri iilkenin dilini
O0grenmesi bu konuda atilacak en Onemli adimlardan birini olusturmaktadir. Marka
adindan pazarlama arastirmalarina, reklamdan ambalajlamaya kadar pek ¢ok pazarlama
faaliyeti dille yakindan iliskilidir. Ornegin, Unilever’in Tiirkiye’de CIF adiyla pazarlanan
{iriinii 8 iilkede bu isimle, 15 iilkede JIF adiyla, Almanya’da VISS adiyla, Isvi¢gre’de VIF
adiyla pazarlanmaktadir (Patton, Holstius, 1993, 588).

Dil, reklamlarda etkili bir iletisim saglanmasinin Oniindeki en 6nemli setlerden
birisidir. Bu problem, farkl: iilkelerdeki farkli dillerden, bir iilkedeki farkl dil yapilar1 ve
diyalektiklerden ve en az fark edileni de dilbilimsel niianslardan olugmaktadir (Cateora,

1996, 507).

Dil yapisiyla ilgili hatalar en sik rastlanan ve aslinda dikkatli bir aragtirma ile
ortadan kaldirilabilecek hatalardan olusmaktadir. Global reklam calismalarinda dil
yapisindan kaynaklanan hatalarla ilgili birgok ornek bulunmaktadir. Ornegin Rolls
Royce’in Silver Mist’de (Mist Almanca da giibre anlamina gelmektedir), yine Ford
Focus’da burada iyi bir 6rnek olacaktir (Fransizca da bu sozciik faux cul diye telafuz
edilmekte ve ilickagit¢1 anlamia gelmektedir) benzer dil hatalar1 vardir (4nholt, 2003,
33).



49
Kiiresel pazarda yapilmis olan benzer hatalara 6rnek vermek gerekirse (Haig, 2003):

- General Motors’un bir araba markas1 icin kullandig1 “body by Fisher” global
slogan1 Belgika pazarinda “corpse by Fisher” olarak c¢evirilmistir.

- Kanadali bir ihracatg1 tarafindan Tirkiye’de iretilen ve Quebec icin tasarlanan
tshirtlerin etiketlerinde yazan “Made in Turkey” yazis1i sozlik yardimi ile
Fransizca’ya c¢evrilmek istenmistir. “Fabrique en Dinde” seklinde Fransizca’ya
cevrilen metinde “Dinde”nin Tiirkce anlamm “Hindi”dir. Yani Ingilizce “Turkey”
aslinda Fransizca “Turquie” olarak g¢evrilmesi gerekirken sozliik karsiligi olan
“Dinde” seklinde ¢evrilmistir.

- Kentucky Fried Chicken’in global pazarda kullandigi “Finger Lickin’ Good”
slogan1 Cince’ye yanlislikla “Eat Your Fingers Off” seklinde ¢evrilmistir.

- Ford Pinto’nun Brezilya’da piyasaya siiriilmesi ¢ok koti bir basarisizlik
hikayesine doniigsmiistiir. Boyle bir basarisizligi beklemeyen yoneticiler bunun
nedenini arastirdiklarinda “pinto” sdzciigiinlin argoda kiigiik cinsel organ olarak
kullanildigin1 fark etmislerdir.

- Pepsi’nin global slogani olan "Pepsi brings you back to life" Cince "Pepsi brings
your ancestors back from the grave" seklinde ¢evrilmistir.

- Coors bira markasinin slogan1 “turn it loose” Ispanyolca’ya “suffer from

diarrhea” seklinde ¢evrilmistir.

Kelimelerle ilgili bu sorunun altinda bir de kelimelerin ya da kavramlarin lilkeden
iilkeye degisiklik gostermesi ele alinabilir. Bunu yine Anholt’un aktardigi bir 6rnekle
aciklayabiliriz. “Bir fincan kahve. Tabii ki bunun bir dilden digerine kolayca
cevrilebilecegini diislinlirsiiniiz. Sonugta ustaca bir yaraticilik gerektirmeyen bir soz.
Sozliikte “bir fincan kahve”nin bu diinyadaki herhangi bir dilde tam bir esdegerinin
oldugu yazacaktir. Ornegin Italyanca’da “una tazza di caffe”dir. Daha basit ne olabilir?
Bu aslinda hig de ayni seyi ifade etmiyor. Bir fincan kahve Ingiliz iseniz, size bilyiik bir
bardak dolusu hazir kahve tanecikleri, seker ve 1lik suyu animsatacaktir. “Una tazza di
caffe” ise tamamen baska bir seydir: Kii¢lik bir fincan dolusu iki kasik espresso. Degisik

zamanlarda, farkli nedenlerle alinir; tadi, kokusu degisiktir ve pazarlanma yoOntemi

farklidir” (Anholt, 2003, 33).
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Buna benzer olarak iilkemizden de 6rnekler verebiliriz. Tiirkiye’de kahve denilince
ilk akla gelen Tiirk Kahvesi olmaktadir. Oysa hazir kahve anlamda dilimize yerlesmis
Nescafe kelimesi bulunmaktadir. Tiirk hazir kahve pazarina ilk giren marka olmasinin
avantajin1 fazlasiyla kullanan Nescafe, Tiirkiye’de bir marka adindan ¢ok bir iiriin

grubunu tamamen temsil eden ve diger markalar1 da kapsayan bir isim durumundadir.

Dil icinde ele alinacak bir diger sorun ise birebir ¢eviri yapilmasidir. Yukarida
bahsedilen nedenlerden otiiri birebir ¢eviri yapilmasi bazen yanlis anlamlara ya da
anlatilmak istenenin eksik anlatilmasina neden olmaktadir. Bazi firmalar, ¢eviri
problemini o iilkede yasayan yabanci kisileri kullanarak agsmaya ¢alismaktadirlar fakat bu
tatmin edici olmayacaktir. Zira zaman i¢inde hem dil hem de c¢evirmen degisecektir.
Ayrica farkl kiiltiirlerde kelimelerin farkli anlamalar1 vardir ve farkli sekillerde telaffuz
edilebilir. Ornegin, Wrigley’in Spearmint sakizi Almanya’da satilirken sorun yastyordu
ancak hecelemeyi Speermint yaptiklarinda bu sorunu atlatmis oldular (Cateora, 1996,

507).

Bu baglamda ele alinabilecek bir diger nokta da dilin bagka iilkelerde de kullaniliyor
olmasidir. Ayni dili kullanan birden ¢ok iilke, dolayisiyla da pazarda reklam caligmasi
yaparken bir pazara seslenildigi halde s6z konusu diger pazarlara da hitap etme
olasiliginiz bulunmaktadir. Bu da reklamverene ek bir avantaj olarak giindeme gelebilir.
Omegin Almanca, Avusturya ve Isvigre’nin biiyiikk kisminda kullanilmaktadir. Yine
Belcika, Isvigre, Liiksemburg ve Monako’nun belli bolgelerinde Fransizca
kullanilmaktadir. Bu hazirlanan reklamlarin s6z konusu iilkelere transferinde basarili
olunabilecegini gosterir. Ozellikle benzer medyalarin kullanilmasinda basari sansi
artacaktir. Ama yine de dikkatli olunmasi gerekir. Ornegin Unilever’in iirettigi Radion
deterjanlar1 Almanya’da giiclii bir reklam kampanyasi ile yer almaktadir. Avusturyali
tikketiciler bu reklamlar1 gordiikten ve reklamdaki mesaji anladiktan sonra iiriinii
arastirmislar ancak bulamamislardir. Ciinkii Radion deterjanlar1 Avusturya’da daha
tanitilmamistir. Bunun sonucunda Unilever reklamin bedava baska bir iilkeye transferi

firsatin1 kagirmustir (Terpstra, Sarathy, 2000, 94).

Dille ilgili son nokta ise bazi firmalarin sloganlarinda Ingilizce’yi kullanmalardir.
Ingilizce gerek diinya iizerinde en ¢ok kullamilan dillerden biri olmasi gerekse iiretici

firmalarin ¢ogunun Amerikan kokenli olmast nedeniyle kullanilmaktadir. Glokal



51

calismalarda da bazen bu slogan degistirilmez ve iirlin ile o iilke de 6zdeslestirilmeye
calisilir. Bu konuda Anholt sOyle bir 6rnek veriyor; “Nokia’nin diinyadaki tiim
pazarlarinda son zamanlarda kullandig1 slogana bir bakin: “Connecting People”. Bu soziin
kulaga hos gelmesi ve Ingilizce’de tutmasi iki sekilde okunmasindan &tiiriidiir:
1. Nokia insanlar1 baglant1 saglama isinde calisiyorlar (connecting sifat olarak
kullanildig1 i¢in people ciimlenin 6znesi olmus oluyor).
2. Nokia diger insanlar1 birlestiriyor (connecting fiil olarak

kullaniliyor, boylelikle people ciimlenin nesnesi olmus oluyor).

Bu ¢ift anlam ifadeye belli bir derinlik ve tin1 katiyor. Eminim Ingilizce konusulan
pazarlarin disindaki Nokia tiiketicilerinin %1’den az1 bu slogami her iki sekilde de
okuyabilecek seviyededir. Sonug¢ olarak siradan ¢okuluslu sirketlerden, zekiligi, genglik
enerjisi ve yaraticiligi ile farkli olan Nokia markasi, tiiketicilerin biiylik kismina kendisini

ifade etme firsatin1 kagirdi (Anholt, 2003, 33).

Glokal c¢alismalarda ne kadar global konseptten ayrilmamak gerekse de dil
konusunda ydresel uygulamalar dikkatle kullanilmalidir. Mc Donald’s’in KoéfteBurger
ornegindeki gibi McDonald’s markasinin temel degerlerinden ve iletisim stratejisinden
0diin vermeden o {ilkeye uygun bir {iriin adi, reklam metni ya da slogan yazimi dikkatli

bi¢imde hazirlanirsa basarili olacaktir.

4.2.6. Kiiltiirel Farkhihiklar

Literatiirde kiiltiir, tanimlanmas1 en zor kavramlardan biri olarak 6nemli bir yere
sahiptir. Tanimlanmasi zor olmasina karsin kiiltiir, cok sayida farkli tanima sahiptir. Geert
Hofstede’nin kiiltiir tanim1 en popiiler tanimlar arasinda yer alir. Hofstede kiiltiirii “bir
insan grubunu diger insan gruplarindan ayiran diisiinceler biitiinii” olarak tanimlamistir

(Altinbasak v.d., 2008, 4).

Kiiltiir insanlar tarafindan yaratilir ve kiiltiirler kendi &zelliklerini tagir. “Iyi kiiltiir”
veya “kotii kiiltiir” gibi kavramlardan bahsetmek miimkiin degildir. Her kiiltiliriin iy1 ve
kotii taraflar1 bulunmaktadir. Avrupalilarla ilgili bir fikra bunu ¢ok giizel bir sekilde
anlatmaktadir: “Cennet, as¢ilarin Fransiz, tamircilerin Alman, polislerin Ingiliz,

sevgililerin Italyan oldugu ve biitiin organizasyonun Isvigreliler tarafindan yapildig



52

yerdir. Cehennem ise polislerin Alman, tamircilerin Fransiz, as¢ilarin ingiliz, sevgililerin
Isvigreli oldugu ve organizasyonun Italyanlarca gerceklestirildigi yerdir” (Usunier, 2000,
9). Goriildiigii gibi farkli iilkelerde ve kiiltiirlerde degisik konular 6n plana
cikabilmektedir. Bu yiizden dis pazarlarda faaliyet gdsteren uluslar arasi isletmelerin s6z

konusu farkliliklar1 g6z oniine almalar1 gerekir.

Diger yandan, bir iilkede reklam kampanyasi yiiriitirken karsilagilan en onemli
sorunlardan birisi hedef kitlenin birbirinden ¢ok farkli ve degisik Ozelliklere sahip alt
gruplardan olugmasidir. Bu farkli gruplara tek bir mesajla seslenmek ve onlarda istenen
davranis1 gergeklestirebilmek ¢ok zordur. Bu zorluk glokal reklam kampanyalarinda daha
da artmaktadir. Zira bu sefer reklamveren farkli bir iilkede iirlinlinii pazarlamaya
calismaktadir. Bunu yapmaya c¢alisitken de global kampanya hedeflerinden

uzaklagmamalidir.

Dil biiyiik bir sorun olarak glokal ¢alismalarin karsisina ¢iksa da kiiltiirel farkliliklar
ve yap1 daha biiylik bir problem ve asilmasi daha zor bir engeldir. Genellikle ajanslar
yabancilar1 hedef kitle olarak sectiklerinde, reklam metni igine yerli referanslar
yerlestirmeye c¢alisip, kiminle konustuklarini bildiklerine dair iyi pisirilmemis bir
girisimle problemi ¢ozeceklerine inanirlar. Amerikan ajanslarindan, Avrupa igin bir
kampanya yaratmalar istendiginde, onlar Avrupa sehir, dil ve yasam tarzlarina gorsel ya
da sozel gondermeler ekliyorlar. Ancak bu ¢ok anlamsizdir. Sonugta o iilkedeki insanlar
kim olduklarini, nerede yasadiklarini biliyorlar. Bunun bilincinde oldugunu vurgulayarak

reklamci, yalnizca yabanci oldugunun altim1 ¢izmektedir (Anholt, 2003, 33).

Glokal calismalar yapilirken reklamcinin kiiltiirler arasindaki farkliliklar hakkinda
detayli bigimde bilgilenmesi gerekmektedir. Ornegin bat1 iilkelerinde yas rengi siyahken
bazi Asya llkelerinde beyaz oldugunun bilinmesi gibi. Belki renk bu anlamda kii¢iik
ancak carpict bir 6rnek olmaktadir, yan1 sira gelenekler, aile yapisi ve toplumsal

degerlerde goz oniine alinmalidir.

Orgiit kiiltiirii {izerine c¢alismalariyla tanman Hofstede, kiiltiirleri birbirinden
ayirmak i¢in bes temel faktorden s6z eder. Bu ozellikler “otoriter olup olmamak yani
giiclin statiiden kaynaklanmasi, erkeksilik ya da kadinsilik yani bagariya ya da birbirine

g6z kulak olmaya dayanma, bireyci ya da toplumcu olma, riskten ka¢inma ya da



53

kaginmama, uzun donemli planlamaya egilimli olmadir”, reklamlarin icinde iretildigi
kiltlirlerin bir yansimasi oldugunu da g6z Oniinde bulundurdugumuz da Oncelikle
seslenecegimiz pazarda ki temel kiiltiirel karakteristikleri belirlememiz ve hazirlanacak
reklam ¢alismasinda buna ters diismeyecek sekilde mesajlart sekillendirmemiz

gerekecektir (MediaCat, 2003, 12-13).

Bu noktadan Tiirk reklamlarina baktigimizda reklamlarin daha otoriter ve toplumsal
bir yapist oldugunu séylemek miimkiindiir. Bireylerden ¢ok toplum ve gruplar 6n planda

olmaktadir. Bu da geleneksel degerlere 6nem verilmesiyle agiklanabilir.

Ramazan ayinda yayinlanan Coca Cola reklamini bu noktada ele alabiliriz.
Oncelikle glokal anlamda basarili olan bu reklamda Tiirkiye’nin farkli yerlerinden
birbirinden ¢ok farkli alt kiiltiir gruplarina ve kiiltiirel degerlere sahip kisilerin iftar
hazirlig1 goriintiileri yer almaktadir. Reklamda gerek masa basinda bekleyen aile gerekse
maden ocaginda saati bekleyen is¢iler olsun hep bir birliktelik i¢inde gdsterilmektedir.
Her biri orucunu agarken Coca Cola hepsinin ortak paydasi olarak ekrandadir. Bu
reklamda bir kisi bile yalniz basina oru¢ agarken Coca Cola icerek gosterilmez ¢linkii

bireyden ¢ok grup anlayisi 6n plandadir.

Kiiltiir kavramu igerisinde din de ele alinabilecek bir 6ge olmaktadir. Glokal bir
kampanya yaparken reklamin yapilacagi tilkenin dini ve dinin kurallarinin da iyi bigimde
analizi gerekmektedir. Bu noktada Coca Cola reklami yine basarili olacaktir.
Miisliimanlar i¢in kutsal ay olan Ramazan i¢inde birlik, biitlinliik ve paylasim degerleri 6n
planda olmaktadir. Iste burada Coca Cola reklaminda herkes bir arada (gerek aile, gerek
is¢iler, gerekse vapurdaki calisanlar ve yolcular) yer almakta ve oruglarin1 hep beraber
acmaktadir. Coca Cola global bir marka iken ve global bir imaja sahipken bu reklamla
“orug¢ acilirken aileniz ya da dostlarmizla yaninizda” mesaj1 vererek Tiirkiye ve Tiirk

kiiltiirline 6zgii lokal bir uygulama yapmaktadir (Elden, 2005, 73).

Kiiltiirel degerler altinda yine aile yapis1 da dikkatle analiz edilmelidir. Ornegin bati
iilkelerinde c¢ekirdek aileler daha 6n planda, bosanma daha rahat kabullenilir ve geclerin
ayr1 evde yagsamasi sorun yaratmazken. Daha geleneksel iilkelerde bunun tersi anlayislar
s6z konusu olacaktir. Geleneksel aile degerlerinin dnemsendigi pazarda buna uygun

olmayan bir reklam hazirlanmasi durumunda bagarili olma ihtimali daha az olacaktir.



54

4.2.6.1. Kiiltiirel Cevre

Kiiltiirel cevrenin, pazarlart olusturan miisterilerin, uluslar arasi1 pazarlama ve
ihracat programlarini planlayan ve yliriiten yoneticilerin, uluslar aras1 pazarlama siirecinde
yer alan reklam ajanslari, medya pazarlama ve satinalma sirketleri, pazarlama aragtirmasi
firmalar1 gibi aracilarin davranislar iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (4lbaum,
Strandskov, Duerr, 2002, 92). Kiiltiirel ¢cevre firmalarin dis pazarlara agilmalar1 esnasinda
pazarlama g¢evresini olusturan ekonomik, teknolojik, politik ve yasal ¢evre kapsaminda
degerlendirmelerde bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢cogu zaman kiiltiirel ¢cevre ya ihmal
edilmekte ya da daha az onemli oldugu diisiiniilerek iizerinde fazla durulmamaktadir.
Oysa ki wuluslar arasi1 pazarlama literatiiriine konu olan basarisizlik ornekleri
incelendiginde, kiiltiirel ¢evreden kaynaklanan basarisizliklarin hem nicelik hem de nitelik

acisindan hi¢ de azimsanmayacak diizeyde oldugu goriilebilir.

Ikinci diinya savasindan sonra uluslar arasi ticaret alaninda gerceklestirilen en
Onemli basarilardan biri tarifelerin disiiriilmesi ve uluslar arasi ticaret akisinin artmasidir.
Biitiin bu ¢abalarin amaci firmalarin diinya pazarlarina herhangi bir engelle karsilagsmadan
girmelerinin saglanmasidir. Tarifeler gibi agik ve goriinen pazara giris engellerinin
azaltilmasina ragmen, giiniimiizde dis pazarlara girisin hala kolay oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Bunun temel nedenlerinden biri agik pazara giris engellerine ek olarak
bazi goriinmez pazara giris engellerinin varligidir. Bu baglamda kiiltiir en 6nemli

goriinmez pazara giris engellerinden biri olarak karsimiza ¢ikar (Altinbasak v.d., 2008, 4).

Bununla birlikte uluslar arasi pazarlarda kiiltiir her zaman bir engel olarak
diisiiniilmemelidir. Basarili uluslar aras1 isletmeler giiniimiizde kiiltiirel engelleri agmak
kadar, uzun vadeli kiiltlir yonetimi yaklagimin1 benimsemektedirler. Bu baglamda kiiltiirel
farkliliklar uzun vadede firsatlara yol agabilecek yoOnetilebilir unsurlar olarak
diisiiniilebilir. Uluslar aras1 pazarlarda problemler ¢ogu zaman farkl kiiltiirlerden degil,

kiiltiirlin yanlis yonetilmesinden veya yonetilememesinden kaynaklanmaktadir.

Toplumun deger yargilarinin, niifus miktar1 ve bilesiminin, bilimsel ve kiiltiirel
diizeyi ile moda degisimlerinin isletme {izerinde biiylik etki gosterdigi siiphesizdir.
Kiiltiirel ¢evreyi meydana getiren bu unsurlar isletmeye bazi firsatlar ve tehditler
sunmaktadir. Bu nedenle kiiltiirel ¢evredeki degisimlerin izlenmesi ve bu degisimlere

uyum saglanmasi gerekir (Ataman, 2002, 6).
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Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle tiiketici davranislarinda 6nem kazanir. Bir donem ¢ok
popliler hale gelmis olan, diinyanin farkli tilkelerindeki tiiketicilerin ayni sekilde
davranacaklar1 goriisii abartili bir ifadedir. En azindan her insanin kendine 6zel bir kiiltiire
sahip oldugunu soylemek yanlis olmaz. Uluslar arasi1 pazarlamacilarin yapmasi gereken,
potansiyel tiiketicilere 0zgii farkliliklar1 belirleyip pazarlama stratejilerini bu kiiltiirel

cizgiler ¢cercevesinde olusturmaktir.

Dis pazarlarda kiiltiirel problemler sadece tiiketicilerden kaynaklanmamaktadir.
Tiketicilerin disinda; tedarikgiler, rakipler, dagitim kanallari, ¢alisanlar ve diger sosyal
kurumlar da belirli bir kiiltiire 6zgii davranislar setini yansitabilirler. Bu yiizden
tedarikgilerle iliskiler, dagitim kanallariyla iliskiler ve yabanci is ortaklariyla iliskilerde de
kiiltiirel farkliliklar baz1 problemlere yol agabilir (A/tinbasak v.d., 2008, 4).

4.2.6.2. Uluslar aras1 Pazarlama ve Kiiltiir Tlskisi

Isletme-y6netim fonksiyonlarindan bazilar1 kiiltiir konusuna daha fazla duyarhdir.
Belirli bir fonksiyonun kiiltiirel etkilere duyarliligi, sz konusu fonksiyonlarla kiiltiirel
cevre arasindaki dogrudan aligverisin yogunluguna bagli olarak degisir. Pazarlama ve
halkla iligkiler gibi fonksiyonlar finans ve iiretim gibi fonksiyonlara kiyasla yerel kiiltiirle

daha fazla etkilesimi gerektirir (Bradley, 2005, 78).

Kiiltiir uluslar aras1 pazarlama acisindan en 6nemli konulardan biridir. Ister sadece
yerel pazarlarda faaliyet gostersin, isterse dis pazarlarda faaliyet gostersin kiiltiir her
pazarlama yoneticisi i¢in géz ardi edilmemesi gereken bir kavramdir. Bunun en temel
gerekcelerinden biri kiiltiiriin sadece {ilkeler arasinda degil, belirli bir tilke igerisinde de
farkliliklar gosterebilmesidir. Bu farkliliklardan dogacak tehditleri bertaraf edemeyen

veya bu farkliliklardan faydalanmayi bilemeyen firmalar basarisizliklarla karsi karsiya

kalabilirler.

Diinyada tek bir kiiltiir hakim olsaydi, uluslar arasi pazarlamacilarin isi oldukca
kolaylasirdi. Oysa ki diinyada {ilkeler arasida kiiltiir farkliliklar1 bulunmakta ve bazi
iilkelerdeki kiiltiirel farkliliklar da cok biiyiik olabilmektedir. Ornegin, Isvicre ve Cin
kiiltiirleri arasindaki dil ve deger farkliliklari ¢ok biiyiiktiir. ispanyol ve Italyan kiiltiirleri
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arasinda da farkliliklar vardir ancak bu farklilik bu kadar fazla degildir. Her iki iilkede
Latin alfabesi kullanildig1 i¢in benzer yazili iletisim sekline sahiptir ve ayn1 olmasa bile

benzer degerler ve normlara sahiptirler (Hollensen, 2001, 160).

Ulkeler aras1 Kkiiltiirel farklihiklara ragmen, kiiltiirii cografi siirlar icerisine
hapsetmek dogru bir davranis degildir. Kiiltiir s6z konusu oldugunda, iilkelerden ¢ok
toplumlar &n plana ¢ikar. Ornegin, Kanada’da ingilizce konusulan ve Fransizca konusulan
iki farkli toplum vardir. Bu bakimdan milliyet faktoriinlin yan1 sira, yas, meslek, din ve
benzeri faktorler de farkli kiiltiirel yansimalarin olumasina neden olur. Belli bir tilkede yer
alan bazi alt kiiltlirler, kendi {ilke insanlarinin kiiltiirlerine ait 6zellikler tasimak yerine,
diinyanin pek ¢ok yerinden baska insanlara daha yakin kiiltiirel 6zellikler sergileyebilirler.
Ornegin, belirli iilkelerde “teenager” ad: verilen 10’lu yaslarini yasayan gruplarin benzer
ozellikler gosterdikleri bir gercektir. Bu durum giiniimiizde {ilkeler c¢apinda ayni

ozellikleri gosteren kisileri hedefleyen pazar boliimlemesine yol agmuistir.

Uluslar aras1 pazarlamada kiiltiir konusunda en 6nemli noktalardan biri “kendine
referans kriteri”dir (self-reference criterion). Kendine referans kriteri, pazarlamacilarin
karsilastiklar1 pazarlama problemlerini kendi kiiltlirel degerleri, aliskanliklar: ve normlari
cercevesinde degerlendirdiklerinde ortaya c¢ikar. Oysa ki kiiltiirel hatalar1 en aza indirmek
icin pazarlama problemlerinin yabanci iilkeye ait kiiltiirel degerler ve kiiltiirel normlar

cercevesinde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Kendine referans kriterini ortadan kaldirmada ve kiiltiirel hatalar1 Onlemede
izlenecek adimlar su sekilde siralanabilir (Keegan, Schlegelmilch, 2001, 92):

- Problem veya amacin ana iilkeye (home coutry) ozgl kiiltiirel degerler,
aligkanliklar ve normlar ¢er¢evesinde tanimlanmast,

- Problem veya amacin ev sahibi iilkeye (host country) oOzgii kiiltiirel degerler,
aliskanliklar ve normlar ¢er¢evesinde tanimlanmasi,

- Kendine referans kriteri etkisinin ortadan kaldirilarak s6z konusu kriterin problemi
nasil karmasik hale getirdiginin belirlenmesi,

- Problemin, kendine referans kriteri etkisi olmaksizin tekrar tanimlanmasi ve ev

sahibi tlilke pazar kosullarinda ¢6ziilmesi.
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4.2.6.3. Kiiltiiriin Katmanlari

Bireyin davranig1 farkli kiiltlir katmanlarindan etkilenmektedir. Ulusal kiiltiir, is dali
veya endiistrilere 6zgli degerleri sekillendirirken, endiistri kiiltlirii bireysel firmalarin

kiiltiirinii ~ sekillendirmektedir.  Asagidaki  sekilde kiiltiirtin ~ farkli  katmanlari

goriilmektedir.
Ulusal Kiilttr
Is Dah / Endistri Kiiltiri
Firma Kultara / Kurumsal Kiltir
Bireysel Davranis /
— — — - -+

Karar Vericl

Sekil 4.3.: Kiiltiiriin Katmanlar: (Hollensen, 2001, 160)

Uluslar arast pazarlarda alict veya saticilarin davranislar1 karmasik bir sekilde
birbirleriyle etkilesim icinde olan degisik kiiltiirel faktorlerden etkilenir. Her bir farkli
kiltir katmani bireyin olas1 davranis1 lizerinde etkili olur. Ulusal kiiltiir, kiiltiirel
kavramlarin genel catisini olusturur. Bunun altinda endiistri kiiltiirii kendi kiiltiirel
koklerine ve kiiltiirel gegmisine sahiptir. S6z konusu sektdérde yer alan firmalar endiistri
kiiltiirinlin olugturdugu oyunun kurallarini bilir. Firma kiiltiiri ise belirli bir firmaya 6zgii
paylasilmis degerler ve inanglar biitiinlinii temsil eder. Son olarak bireysel kiiltiir daha

once sayilan biitiin kiiltiir katmanlarindan etkilenir (Hollensen, 2001, 161).
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Bireysel kiiltiir incelendiginde kisi ve kisinin 6zellikleri dnem kazanir. Bu baglamda
kisinin belirli gruplara aidiyeti giindeme gelir. Kisinin gruplara aidiyeti atfedilen grup
aidiyeti (ascribed group membership) ve kazanilan grup aidiyeti olarak ikiye ayrilabilir
(Daniels, Radebaugh, 1989, 87). Atfedilen grup aidiyeti kiginin dogumu ile beraber gelen;
cinsiyet, aile, yas, kast, etnik, irka ait ve milli orjinleri kapsar. Kazanilan grup aidiyeti ise
dogumla beraber gelmeyip sonradan kazanilan dini aidiyet, politik aidiyet, mesleki ve
diger kurumsal aidiyetleri kapsar. Bu aidiyet unsurlarinin karigimi her kiiltiirde kisinin

yerini ve dnemini olusturur.

4.2.6.4. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiir oldukca genis ve karmasik bir kavramdir ve insan hayatinin her asamasinda
kendini gosterir. Insanlarm bir toplum icerisinde beraberce yasama tarzlari, din, dil,
egitim, aile, referans gruplari gibi kiiltiirel faktorler tarafindan sekillenir. Bu kiiltiirel
degerlerin belirlenmesi ve dikkate alinmasi her zaman yeterli olmaz. Cilinki kiiltiiriin en
onemli Ozelliklerinden biri dinamik olmasidir ve kiiltiir yavas yavas da olsa degisir.
Diinya iizerinde higbir kiiltiir duragan degildir. Degisim, goreceli olarak yavas veya hizl

olabilir ama kaginilmazdir.

Kiiltiirde yasanan hizli degisim ¢cogu zaman dogal olmayip bir hiikiimet veya dini
kurumlar gibi taraflardan kaynaklanan dis baskilar sonucunda ortaya ¢ikabilir. Ornegin,
Iran’da Sah giiciinii kaybedip dini liderler kontrolii ele aldiginda Bat: kiiltiirii énemini
dogal bir degisimden beklenmeyecek derecede hizli bir sekilde kaybetmistir (4lbaum,
Strandskov, Duerr, 2002, 95). Bu bakimdan uluslar arasi pazarlamacilarin kiiltiirel

degisime kars1 duyarli olmalar gerekir.

Kiiltiirtin baz1 temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

- Kiiltiir 6grenilir. Belirli bir toplum i¢inde yasayan insanlar dogduklar1 andan
itibaren nasil yemek yiyeceklerini, nasil konusacaklarini, biiyliklerine saygi gostermeyi,
yapmamalar1 gereken seyleri ve daha bir¢ok seyi Ogrenmeye baslarlar. Biitiin bu
ogrenilenler aslinda kusaktan kusaga aktarilan kiiltiirden baska bir sey degildir. insan
hayatinin her asamasinda, her zaman bir kiiltiir 6grencisidir. Bu kiiltliir 6grencisinin

tiiketici roliinii istlendigi de disiiniildiigiinde, kiiltiiriin Ogrenilebilir olma o6zelligi
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pazarlamacilar agisindan bazi firsatlar yaratabilir. Ogrenme bazen kusaklar arasinda
(6rnegin, babanin ¢ocuguna sofra adabini 6gretmesi), bazen de kusak i¢inde (6rnegin, iist
smiftan bir O6grencinin alt siniftan bir Ogrenciye okulun geleneklerini 6gretmesi)

gerceklesir (Griffin, Pustay, 1999, 327).

- Kiiltiir paylasilir. Belirli bir topluma 6zgi kiiltiirel degerler, s6z konusu toplumda
yer alan insanlar tarafindan digerlerine aktarilir. Bir toplumda yer alan aileler, okullar,
dini kurumlar ve diger sosyal kurumlar stirekli olarak kiiltiirel mesajlar aktarir. Bu aktarim
¢ogu zaman gilinliik hayatin bir pargasi gibi informal bir bilgi aktarimi seklinde

gerceklesir.

- Kiiltiir adapte edilebilir. Kiiltiir toplumu etkilelyen dis etkenler sonucunda
tepkisel olarak degisebilir. Ornegin, ikinci Diinya Savasi’nin ardindan Almanya’nin Dogu
Almanya ve Bati Almanya olarak ikiye boliinmesi, Dogu ve Bati toplumu arasinda
calisma, risk alma, ve benzeri pek cok alanda onemli kiiltiirel farkliliklar yaratmistir

(Griffin, Pustay, 1999, 327).

4.2.6.5. Yiiksek Kontekst — Diisiik Kontekst Kiiltiirler

Farkli tilkelerdeki insanlar farkli iletisim teknikleri kullanirlar. Bazi iilkelerde
iletisim agirlikli olarak yazili veya sozlii iletisime dayanirken, digerlerinde sozle sdylemek
yerine ima etmek daha fazla 6nem kazanabilir. Iste bu farklilik yiiksek kontekst ve diisiik

kontekst kiiltiirleri olusturan temel ¢ikis noktasidir.

Diisiik kontekst kiiltlirlerde niyetler veya akildan gegenler direkt olarak sozle ifade
edilir. Fikirler savunulur, kisi karst tarafin fikrine katilmiyorsa bunu agik agik sdyler.
Diisiik kontekst kiiltiirlere genellikle etnik cesitlilik gosteren iilkelerde rastlanir. Ornegin,
Hindistan, Cin, Rusya gibi etnik ¢esitliligin oldugu iilkelerde ve Avustralya, Yeni Zelanda
gibi birbirine karismamis biiylik gdcmen niifuslarinin oldugu iilkelerde diisiik kontekst

kiltiir hakimdir (Johansson, 2000, 61).

Yiiksek kontekst kiiltiirler daha ¢ok imayua dayanir. Konusma olmasa bile bir
iletisim, mesaj verme s6z konusudur. Pek cok latin iilkesi (Sili, Meksika, Venezuela,

Arjantin, vs.) ve pek cok yeni sanayilesen Asya iilkeleri yiliksek kontekst kiiltlire



60

sahiptirler (Johansson, 2000, 61). Kuzey Avrupa llkeleri diisiik kontekst kiiltiire 6rnek
teskil ederken, Japonya ve Arap iilkeleri yiiksek kontekst kiiltiirler arasinda yer alir.
Diisiik kontekst kiiltiirle, yiiksek kontekst kiiltiire mensup {ilkeler arasinda iletisimde

problemler yasanmast muhtemeldir.

Disiik kontekst Yiiksek kontekst
' F I F I TS ST FLSEF
FF S FT T P FF S E
Y:' 0& Q*' -\'('\"0 & J&Q‘b ?5"3 AN A
F ®
el

Sekil 4.4.: Diisiik Kontekst — Yiiksek Kontekst Ulke Karsilastirmalar: (Altinbasak
v.d., 2008, 128).

Kanada, Ingiltere, ABD gibi diisiik kontekst kiiltiirlerde avukatlar miisterilerinin
haklarini korumak icin is goriismelerine nezaret ederler. Avukatlik meslegi ABD’de en
saygin ve en ¢ok para kazandiran meslekler arasinda yer alir. Buna karsilik, Suudi
Arabistan, Japonya, Misir gibi yliksek kontekst kiiltiirlerde is goriismelerinde, 6zellikle ilk
toplantilarda avukatlarin varlig1 giivensizlik ifadesi olarak algilanir (Griffin, Pustay, 1999,
338).

4.2.6.6. Kiiltiir ve Satinalma Davranisi

Antropoloji, sosyoloji ve psikolojinin pazarlamada giderek daha fazla kullanilmaya
baslamasi, pazarlamanin ekonomik olmayan temellerinin ortaya ¢ikarilmasina yardimci
olmustur. Artik tiiketimin sadece gelirin bir fonksiyonu olmadigi, gelirin yaninda pek ¢cok
diger kiiltiirel faktorlerin de bir fonksiyonu oldugu kabul edilmektedir. Bunun &tesinde
sadece ekonomik olmayan faktorler ayni gelire sahip iki kisinin veya benzer sekilde ayn
kisi basina diisen gelire sahip iki iilkenin farkli tiiketim modellerini agiklayabilir

(Terpstra, Sarathy, 2000, 90).

Insan hayatinin her asamasinda etkili olan Kkiiltiiriin satnalma davranisim da

etkilemesi kacinilmazdir. Insan dogdugu andan itibaren yasami boyunca siirdiirdiigii
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davraniglari, yasam kosullar1 (ekonomik kosullar ve benzeri) sonucunda kiiltiir tarafindan

sekillenmis bir satinalma davranisini da benimser (4ltinbasak v.d., 2008, 149).

Bu baglamda satinalma davranis1 kiiltiir kompozisyonu ile birlikte diislintildiiglinde
ortaya ¢ikan sonug tiiketici satinalma kararma etki eden unsurlarin bir hayli fazla
oldugudur. i¢ pazarda oldugu gibi uluslar arasi1 pazarlarda da bu faktorler dikkatlice analiz

edilmeli ve uygulamaya gecirilmelidir (Cengiz, 2002, 37).

Tiiketici davranist kavrami pazarlama bilimiyle davranmig bilimlerinin  bir
bulugsmasidir. Bu baglamda, bir pazarlama yoneticisinin referans gruplari, tiikketim

sistemleri, sosyal simif, kisilik, aile yapisi gibi kavramlara uzak olmasi diisiiniilemez

(Altinbasak v.d., 2008, 149).
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BESINCIi BOLUM: GLOBAL VE GLOKAL PAZARLAMA
ILETISIMINDE TUTUNDURMA VE YARATICI STRATEJIiLER

Tutundurma, pazarlama ¢abalarinin isletme ile pazarda yer alan tiiketiciler arasindaki
iletisimine yoneliktir. Pazarlama kitaplarinda yer alan tutundurma tanimlardan hangisi ele

alinirsa alinsin, hepsinde ortak olan unsurlar sunlardir:

- Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici yan1 vardir.

- Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum
ve davraniglara da yoneliktir.

- Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadir.

- Tutundurma; iriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir calisma
gerektirir ve sonucta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

- Tutundurma, isletmelerin genellikle dis cevre ile olan iletisimini igerir.

- Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

- Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanali tyelerine de

yoneliktir.

Tutundurma bir iletisim olayidir. Ancak kisi ve gruplarin tutum ve davraniglarinda
istenilen bir etkiyi yaratma giiciine de sahiptir. Bu yoniiyle de ikna edici iletisim 6zelligi

vardir.

Pazarlama iletisimi ile tutundurma kavramlar1 genellikle birbirleri ile
karistirilmaktadir. Tutundurma; {iriin, fiyat ve dagitim kanallar1 ile beraber pazarlama
iletisiminin bir parcasidir. Tiketiciyle yapilan iletisim c¢alismalarinin belirli yonleri
tutundurma ile gerceklestirilmektedir. Pazarlama iletisimi ise iirliniin tiiketiciler tarafindan
fark edilip tiiketiciler tarafindan satin alma karalarlarini etkileyebilmek i¢in pazarlama

yoneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemleri icermektedir.

Kiiresel bir marka i¢in hedeflenen pazarlardaki rekabet nedeniyle tutundurma
faaliyetleri ve yaratict stratejiler oncelikle diisiiniilmelidir. Bu pazarlardaki markaniza

duyulmasini istediginiz talebi uyandirmak, ilk kez denemelerini; mal ve hizmetlerinizi



63

tekrar satin almalarin1 saglamak icin yaygin tutundurma faaliyetlerine ve bu faaliyetlerin

temelini olusturacak dogru yaratici stratejilere ihtiyac vardir.

5.1. Tutundurma Cahsmalar

Tutundurma uluslar arasi pazarlarda faaliyet goOsteren isletmelerin pazarlama
karmasindaki en etkili elemanlardan biridir. Tutundurma karmasi elemanlar1 yedi ana

grupta tanimlanabilir (Jobber, 2004, 414).

Reklam: Fikirlerin ve iriinlerin bir {icret karsiliginda kitle iletisim aracglarinda,
kisisel olmayan cesitli bigimlerde sunulmasidir. Reklamin 06zellikleri su sekilde
siralanabilir:

- Genis alana hizla yayildig: i¢in hizli farkindalik yaratir

- Mesajin tekrart etki yaratir

- Yeni pazarda markanin duyurulmasini saglayarak saticilar1 destekler

- Kisisel degildir, esnek degildir

- Satis1 kapatamaz, aninda siparis alinmasini saglayamaz

Kisisel Satig: Satis yapmak amaciyla {iriinlerin ve hizmetlerin olasi alicilara saticilar
araciligiyla sunulmasidir. Kisisel satisin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

- Interaktiftir, sorular ve itirazlar cevaplanabilir

- Satis sunumlar1 yabanci miisteriye kolaylikla adapte edilir

- Karmagik satis sunumlarina uygundur

- Miisteri ile siirekli iliski kurulabilir

- Satis1 kapatma imkani verir

- Yurtdisi satig goriismeleri olduk¢a maliyetlidir

Dogrudan Pazarlama: Uriinlerin, bilginin ve tutundurma amagl saglanan
faydalarin, hedef kitleye interaktif iletisim kanallarinin kullanilarak dagitilmasidir.
Dogrudan pazarlamanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

- Yapilanlar rakiplerden kolaylikla saklanabilir

- Doniisler siklikla diisiiktiir

- Hedef miisteriler sunulan bir firsata cevap vermeye isteklidir

- Iletisim yabanci miisterilere gore kisisellestirilebilir
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- Kisa siirede sonug alinabilir

- Kotii hedeflenmis aktiviteler rahatsizlik yaratir

Internet ve Online Pazarlama: Uriinlerin, bilginin ve tutundurma faydalarinimn,
tiiketicilere ve isletmelere elektronik medya kanali kullanilarak dagitimidir. Internet ve
online pazarlamanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

- Cok diisiik maliyetlere kiiresel erisim saglanir

- Web sitesi ziyaretleri Ol¢iilebilir

- Isletmelerle miisterileri ve tedarikgileri arasinda dialog kurulabilir

- Katalog ve fiyatlar hizlica degistirilebilir

- Dogrudan satis yapilir

- Miisterilerin web sitesini ziyaret etmeleri gerekir

- Uriin arama ve satin almanin etkili bir yoludur

- Saticilarla pazarlik etme zorunlulugu yoktur

Satis Gelistirme (Satis Promosyonlari): Satislar1 kisa donemde artirma amagli,
tilkketici ve aracilara saglanan tegviklerdir. Satis gelistirmenin Ozellikleri su sekilde
siralanabilir:

- Tesvikler kisa siirede yiiksek satiglar yaratir

- Etkiler sadece kisa siire i¢in olabilir

- Tegviklerin kullanim1 marka imajin1 zedeleyebilir

Halkla fliskiler: Toplumda isletme ile ilgili “iyi niyet” olusturmak icin yapilan
iletisim faaliyetleri biitiiniidiir (Etzel, Walker, Stanton, 2002, 493).

Duyurum: Uriin veya isletme hakkindaki bilgilerin, iicretsiz olarak basinda yer
almasin1 saglayan her tiirlii iletisim bigimleridir. Duyurumun 6zellikleri su sekilde
siralanabilir:

- Mesaj ligiincii sahislardan geldigi i¢in gilivenilirligi yiiksektir

- Teknik yayinlardan ve reklamlardan daha yiiksek okunurluk saglar

- Igerik ve yaymlamada diisiik kontrol vardir
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5.1.1. Kiiresel Reklamecilik

Uluslar aras1 pazardaki yogun rekabet ve tiiketicilerin gittik¢ce daha bilgili olmasi,
pek c¢ok lilke pazarinda faaliyet gosteren isletmelerin daha karmasik reklam stratejileri
gelistirmelerine neden olmaktadir. Diinya c¢apinda bir marka veya iiriin olma istegi,
ylksek tutundurma maliyetleri, birden ¢ok iilkede reklam yapmanin getirdigi zorluklar,
isletmeleri reklam kararlarinda daha ¢ok kontrol ve etkinlik arayisina itmektedir. Gayrisafi
diinya hasilas1 2005 yilinda 65 trilyon ABD dolar1 olmustur ve diinya iilkeleri arasinda
yilda 12,5 trilyon dolarlik ihracat yapilmistir. Ayni yil {iriinlerin satisi, markalarin
yaratilmasi, tiiketici tutumlarinin yonlendirilebilmesi i¢in diinya olgeginde 570 milyar
dolarlik da reklam harcamasi gerceklesmistir. Modern pazarlamada reklamin ¢ok 6nemli
bir yeri vardir. Ancak reklamcilik, oldukca eski ge¢cmisi olan bir alandir ve hemen her
donemde, toplumlara etki giicii yiiksek bir iletisim sekli olmustur (4/tinbasak v.d., 2008,
448).

Reklamciligin tarihgesi incelenecek olursa, reklam sektoriiniin farkli iilkelerde
gelisimi ve piyasalara etkisi daha iyi anlagilacaktir. S6zli spot reklamlarimin tarihinin eski
Roma’ya kadar indigi goriiliir. Reklamciligin ilk 6nemli adimlari Avrupa kitasinda
atilmistir. Reklamcilik sektoriinde 16. yiizyildan itibaren Amerika kitasinda ¢ok onemli
gelismeler yasanmustir. Japonya da Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra diinya ticaretine ve
reklam diinyasima etkin olarak katilmistir. Diinyada meydana gelen bazi ¢ok Onemli
degisimler ve yapilan buluglar reklamciligi dogrudan sekillendirmistir (Altinbasak v.d.,
2008, 448).

Degisimlerin yagsandigi bu temel alanlar su sekilde siralanabilir:
- Medya ¢esitlenmesi, kapsami1 ve giicii

- Tasarim/grafik alanlarindaki gelismeler

- Basim ve yayin teknolojileri

- Modern pazarlama teknikleri

- Fotograf ve film teknolojileri

- Bilgisayar teknolojisi

- Uretim teknolojileri

- Tletisim teknolojileri
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Reklam serbest piyasa ekonomisinin etkin c¢alismasini saglayan temel
yapitaslarindan birisidir. Amerika ve Avrupa pazarlarinda gelisen reklam uygulamalari,
1980’11 yillar ve sonrasinda, kiiresellesme dogrultusunda tiim diinya iilkelerini etkisi altina

almaya baglamstir.

Diinyada farkli kaynaklara gore farkli sayida iilke bulunmaktadir. Ornegin ABD’nin
resmi sitesi CIA kayitlarina gore 193 iilke ve 73 bagimsiz bolge, Birlesmis Milletler’e
gore 192 iilke, Uluslar arast Olimpiyat Komitesi tiyesi 201 {ilke bulunmaktadir. Coca Cola
ise 200 tlkeye tirlin sattigimi ilan etmistir. Boylesine biiyiik bir pazarda etkili olmaya
calisan uluslar aras1 reklamcilik sektoriinde strateji ve uygulamalarda iki temel yaklagim
bulunmaktadir. Bunlar, iilkelerin farkliliklar1 gériisiine dayali “uyumlastirma stratejisi” ve
diinyanin tek bir pazar yeri oldugu gorlisiine dayali “standartlagtirma stratejisi’dir

(Altinbasak v.d., 2008, 450).

Uyumlastirma Stratejisi: Diinyada farkli cografyalarda yerlesik, uluslar ve
milletler kiiltiirel ve yapisal olarak birbirlerinden farklidir ve reklamlarin bu farkliliklara
gore uyarlanmast gerekmektedir. Bu yaklasimi benimseyen uluslar arasi pazarlamacilar,
birbirine ¢ok benzeyen yalnizca birka¢ Pazar bulundugu ig¢in, her iilkeye gore farkli
reklam kampanyalar1 yapma egilimindedirler. Bu stratejide ayni {iriiniin her yerde ayni
satilabilecegi fikri kabul edilmez ve 6rnegin, Amerikan hamburger markalarinin standart
mentilerine Japonya’da teriyaki sosu, Meksika’da ac1 biber, Tiirkiye’de Ramazan pidesi
ve Portekiz’de bira eklemeleriyle bu diisiince drneklendirilir (Bradley, 2002, 179). Bu

yaklagim, “kiiresel diisiin, yerel davran” olarak nitelendirilen uyumlastirma stratejisidir.

Standartlastirma Stratejisi: Tiiketicilerin benzer ihtiya¢ ve isteklerinin oldugunu
ve dolayisiyla tiim diinyanin tek bir pazar oldugunu kabul eder ve etkinligin saglanmasi
icin reklam kampanyalarinda standartlasmay1 Onerir. Standartlastirma stratejisi olduk¢a
yaygin kullanilan bir reklam yaklasimidir. Standartlastirmada kararlar merkez tarafindan
verilir. Ornegin, reklam ajansi, merkezinde hazirladig: iiriine iliskin reklamu, iiriiniin
satildig1 diger pazarlara da gonderir. Bu sekilde reklamverenin isi kolaylasir, maliyetleri
disiiriir ve daha genis kontrole sahip olur. Tiiketicilerin uluslar arasi seyahatlerinin
artmasiyla, internetin tim  diinyada yaygin  kullannmiyla ve  medyanin
uluslararasilagmastyla ¢oklu iilke pazarlarinda satilan tirtinlere iligkin, standart tek bir imaj

yaratmak miimkiin olmaktadir.
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Iki diinya savasi sonrasinda modern isletmeciligin gelismeye baslamasiyla,
1950’lerde iilkelerin farkliligindan yola ¢ikarak uyumlastirma, 1960’larda sagladigi
kolayliklardan dolay1 standartlastirma, Avrupa’da ve Diinya’da milliyetcilik egilimlerinin
arttigit 1970’lerde ise tekrar uyumlastirma, kiiresel isletmelerin ortaya ¢iktigi 1980 ve
sonrasinda ise artan oranda standartlastirma stratejileri benimsenmistir (Babacan, 2005,
96). 2000’li yillarin basi ise kiiltiirel — wulusal duyarliliklarin ve kiiresel tliketim
egilimlerinin es zamanlh olarak goriildiigl yillardir. Reklam iiretiminde uyumlagtirma ve

standartlastirma su tekniklerle yapilmaktadir (Johansson, 2003, 516):

- Prototip Reklamcihik: Kiiresel prototiplerde, dil ve kiiltiirel sorunlar1 ortadan
kaldirmak icin ses ve gorseller degistirilebilir. Ajans merkezinde degisimlerin miktar1 da

belirlenir.

- Kalip Standardizasyonu: Bu uygulamada konumlandirma temasi ve bunu
destekleyen birka¢ yaratici taslak hazirlanir ve bunlar etrafinda kiiciik uyarlamalarla

reklam her Pazar i¢in farklilastirilabilir.

- Kiiresel Ornekler: Bu standartlastirilmis reklamlar merkez ajans tarafindan
yaratilir ve diger tiim pazarlarda aynm1 formatta yaymlanir. Yerel ajanslar dil ve kanunlar

gibi baz1 kii¢iik diizeltmeleri yapabilirler.

5.1.2. OMO Ornegi

Tiirkiye’de 17 milyon hanenin 15 milyonunda otomatik ¢amasir makinesi
bulunmasi, deterjan pazarindaki biiylimeyi ve dolayisiyla rekabeti de artiriyor. 2004 sonu
itibartyla Tiirkiye’deki ¢amasir deterjan1 pazarinin biiylikliigii 500 milyon YTL. Bunun

%95’1n1 camasir makinesi deterjanlar1 olusturuyor.

Unilever, P&G, Henkel gibi kiiresel oyuncularin yogun rekabet sergiledigi pazarda,
cesitli fiyat kademelerindeki yerel markalar da yer aliyor. Yerel iireticiler ve zincir

perakendecilerin markalarindaki ¢okluk pazarda dikkati ¢geken diger 6zelliklerden biri.
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Tiirkiye’de deterjan pazarindaki tim markalar iletisim stratejilerini “daha beyaz
yapar”, “zor lekeleri ¢ikarir” gibi islevsellik ve faydalar {izerine kuruyor. Bu vaatler, en
iyi formillii ve yiliksek fiyath markadan, en diisiik fiyatliya kadar kategorinin ortak

stratejisi halinde.

Boyle bir ortamda markalarin birbirinden ayrigmasi ¢ok zorlasiyor. Fiyata duyarl
bir kategori olan deterjanda tiiketici tercihi iist liste gelen ekonomik krizler sonrasi diisiik
fiyath tiirtinler yoniinde gelisirken, orta ve yliksek fiyatl iirlinlerse biiyiik boylariyla fiyat

avantaji saglayarak pazar paylarin1 koruyor.

ﬂ“o Zenginlestiriimis formiluyle
yeni Konsantre OMO,

tum lekelere karsi

OMO, Turkiye'de tek basina etiili
tukeficisiyle bulustu |
OMO kadin kuliby
Tirkiye'de OMO demek, kuruldy OMO, “Kirlenmek guzeldir”

deterjan demek ile sekiorinde devrim yarath

1963 1966 1985 2001 2001 2004 2006 2008 2009

% 100
“Kirlenmek spor ile gUzeId’lr'i
Ti.'lrkiyé’ de ilk matik ile herkesi spor yapmaya :;c?l@lrdl
deterjan yerini aldr:
OMO Matik Her gocugun gocuk
olmaya hakla vardir
Camagirdir kirlenir, . B
cocuklar bdyle 6grenir Daha Temiz Dinya Plani
hayatta

Sekil 5.1.: Omo Kronolojisi ° (Kirlenmek Giizeldir web sitesinden ekran fotografi)

Omo, Tirkiye’ye 1951 yilinda giris yapan uluslararast hizli tiiketim maddeleri
tireticisi Unilever’in bir markasi. Sirket, Tiirkiye’de Vita yagi {iiretimiyle basladigi

faaliyetlerini, deterjan ve temizlik iiriinleriyle devam ettirdi.

Tiiketicilerle ilk defa 1963 yilinda bulusan Omo, yillar i¢inde Tiirkiye’de deterjan
sektoriiniin jenerik isimlerinden biri haline geldi. Aktivite ve kampanyalariyla pazarda

bir¢ok ilki gergeklestirdi ve tiiketicilerle her zaman duygusal bazda da yakinlik kurmay1

¢ www kirlenmekguzeldir.com, 01.06.2009
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basardi. Yenilik¢i yaklagimi, irtinleri ve iriinlerini pazara sunumuyla Tiirkiye’'nin oncii

markalarindan biri olarak ¢amasir deterjaniyla 6zdeslesti ve kabul gordii.

Omo, deterjan pazarmin kendine has kosullar1 ve de uzun yillara dayanan marka
geemisi nedeniyle oldukga genis bir tiiketici kitlesine sesleniyor. Bu kitle agirlikli olarak
B, C1 ve C2 SES grubunda bulunan, aligverisini kendi yapan ve ¢ogunlukla ¢ocuk sahibi,

20-35 yaslar1 arasindaki ev hanimlarindan olusuyor.

2001-2003 yillarinda “Camasirdir Kirlenir, Cocuklar Béyle Ogrenir” platformuyla
farklilasmay1 hedeseyen Omo, 2004 yili itibariyla tiiketicisiyle daha gii¢lii bir duygusal
bag kurdu. Pazarda bir devrim niteligindeki “Kirlenmek Giizeldir” sdylemini hayata

gegcirerek fark yaratti.

“Kirlenmek Giizeldir”

“Kirlenmek 6grenmektir, kesfetmektir, eglenmektir, hayati tanimaktir” 6énermelerini
one cikaran “Kirlenmek Giizeldir” stratejisi, bu sOylemleriyle 6zellikle biiyiime ¢agindaki
cocuklarinin saglikli gelisimini diisiinen annelerle marka arasinda duygusal bir bag

kurmaya 6zen gosterdi.

2004’te baslayan “Kirlenmek Giizeldir” marka stratejisiyle birlikte yasama deger
katan global bir marka olmay1 hedeseyen Omo, boylece, 40 yildan bu yana 6ne ¢ikardigi
“en 1yi temizlik ve en milkemmel beyazlik” vaatlerini gecmiste oldugu gibi gelecekte de

yerine getireceginin altini ¢izdi.

Omo, “Kirlenmek Giizeldir” sdylemini 360 derece pazarlama cergevesinde her
alanda kullanarak reklam etkisini her noktaya tasimayi amacladi. Lansman ile birlikte
satis noktalarinda POP’larin yami sira ambalajlarin arka yiizleri bir iletisim alani olarak
kullanild1 ve ana fikrin anlatilmasi i¢in yeni bir mecra yaratildi. Devam asamasinda
“Kirlenmeden Biiyliyemezsin” ana mesaji, TV ’nin yani sira agikhava, radyo, ve satis

noktas1 malzemeleriyle desteklendi.

Lansman asamasinda medya mensuplart ve toplumun fikir liderleri ayr1 bir hedef
kitle olarak konumlandi ve onlara fikri birebir anlatacak ortamlar yaratildi. ‘‘Kirlenmek

Glizeldir’” marka stratejisinin dnermelerini bilimsel, sosyolojik ve psikolojik acgilardan
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degerlendiren, ¢ocuk, ergen ve yetiskin psikolojisi alaninda Tiirkiye’nin onde gelen
isimlerinden Prof. Dr. Yanki Yazgan’in katilimiyla Tiirkiye’nin gesitli illerindeki 6gretim

tiyesi agirlikli tiiketiciler, sehir ileri gelenleri ve basinin katildigi paneller diizenlendi.

Energy varyanti lansmanini ve “Kirlenmek Giizeldir” sdylemini desteklemek
amaciyla ayrica saha etkinliklerine agirlik verildi. 2004 yili icinde, sekiz ilde, 250 bin
kisinin katildig1 SporOmo Cocuk Senligi aktiviteleri diizenlendi.

Omo’nun yirittigl “Kirlenmek Giizeldir” lansmani, pazar pay1 ve marka imajinda
ciddi iyilesmeleri de beraberinde getirdi. Markanin ikna giicii, sagladig1 avantaj,
performansi, uygunlugu ve bulunurlugu gibi imaj gostergelerinde stirekli gelisim saglandi.
Biitlin bunlarin sonunda da Omo, 2005 y1il1 ilk alt1 ay1 sonunda, hem matik hem de toplam

deterjan pazarinin lideri konumuna ulasti.

Omo, “Kirlenmek Giizeldir” kampanyasiyla, sektor tarafindan biiytlik takdir topladi.
2004 yilinda reklam sektoriiniin en énemli organizasyonu olan Kristal Elma Odiilleri,
“Temizlik Uriinleri” kategorisinde En Iyi Reklam Odiilii'nii “Yapamazsin” reklam
filmiyle kazandi. 2005°de ise yine ayn1 kampanyayla Effie Odiilleri’ne katilarak En Etkili
Reklam Kampanyasi dalinda bronz o6diiliinii aldi. Bunlarin yami sira, sadece deterjan
pazarinin degil, ayn1 zamanda toplam ev bakim f{iriinleri kategorisinin de en biiyiik
markasi olmay1 basaran Omo, boylece, Tiirkiye Hizli Tiiketim Uriinleri Pazari’nin en

onemli oyuncularindan oldugunu bir kez daha vurgulamis oldu.

Zaman zaman c¢ok biiylik 6l¢ekli markalar, global ve glokal reklam stratejilerini
harmanlayarak karsimiza c¢ikabilmektedirler. Global kampanya konseptleri ekseninde,
yerel pazarlarda daha giicli bir farkindalik yaratma amaciyla glokal ¢alismalar
gerceklestiren bu markalara 6rnek olarak OMO verilebilir. “Kirlenmek Giizeldir” (Dirt is
Good) kampanyasi, diinyada pek ¢ok iilkede global bir kampanya olarak
gergeklestirilmistir. OMO’nun global reklam ajanst Bartle Bogle Hegarty, tiim diinya
tilkelerinde eskimekte olan OMO markasinin imajin1 yenilemek ve yeni jenerasyonla
iletisiminde dinamizm saglamak ic¢in hedef kitleye es zamanli olarak; ortak ve evrensel
bir mesaj verilmesini amaclamistir. Boylece deterjan markalarinin hepsinin ortak vaadi
olan temizlik temasindan carpici bicimde uzaklasarak insanlarin biling altindaki en 6nemli

caga dokunmus ve cocuklukta kirlenmenin, hayati kesfetmenin giizelligini vurgulamistir.
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OMO, bu yeni iletigim stratejisini su sekilde agiklamaktadir 7.

“Kirlenmek hayatin dogal ve pozitif bir sonucudur. Kirlenmek ogrenmektir,
kesfetmektir, eglenmektir, hayati tamimaktir. Kirlenmeden yasamak, 6grenmek miimkiin
degildir. Ozellikle biiyiime ¢cagindaki ¢ocuklarin saghkl gelisiminde lekeleri dert etmeden

ozgiirce hareket edebilmeleri ¢cok onemlidir.

Kirlenme olgusunu psikolojik ve sosyolojik boyutlari ile ele alan OMO, ozellikle
cocuklarin spor yaparken ve oyun oynarken hayati tamdiklar: ve kegfettikleri, bunu
yaparken de dogal olarak kirlendikleri gozleminden yola ¢ikiyor. OMO, kirlenme
ozgiirliigii ile ¢ocuklara hayati tammalart ve arkadaslik, paylasma ve kendine giiven

duygularim gelistirmeleri icin firsat yaratmayi amagliyor.

Yillardir tiiketicilerinin giinliik yasamlarina katma deger saglamak icin ¢alisan
OMO aynm amag, ozgiiven ve yeni bir iletisimle annelere séyle sesleniyor: Birakin
cocugunuz kisisel gelisimi boyunca ozgiirce oOgrensin, oOgrenirken kesfetsin; varsin
kesfederken iistiinii basini kirletsin. Cocuklarin iistlerini kirletmeleri onlarin kisisel
gelismelerinin ¢ok dogal bir sonucudur. Onemli olan kir degil, ¢ocugunuzun kazandig

deneyimdir. Siz kiri hi¢ dert etmeyin, ¢iinkii OMO varsa, kirlenmek giizeldir”.

OMO, "Kirlenmek Giizeldir" slogani ile yola ¢ikarak, aslinda duygusal bag
hedefinin daha da Otesine, miisterinin deneyimlerine odaklanmaktadir. Deneyime dayali
pazarlama, duygusal baglarla pazarlamanin daha gelismis bir asamasidir. Insanlara bir
iiriiniin tadinin yanisira, bu iiriiniin sunus sekline, sunuldugu mekanin dizaynina kadar,
insana ilham veren, hos anlar yasatan bir estetik duygusunu, beraberinde yasanacak
deneyiminin kendisini pazarlamaktadir. “Kirlenmek Giizeldir” slogan1 evrensel bir olguyu
zengin cagrisimlar ile yasam deneyimlerimizin bir 6gesi olarak sunmaktadir. Burada

tiikketicilerin davranis modeline bakacak olursak:

7 http://www.unilever.com.tr/ourbrands/casestudies/kirlenmek guzeldir/, 01.06.2009
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Sekil 5.2.: Omo Kirlenmek Giizeldir; Tiiketici Davranisi Modeline Bakus

Yukaridaki dongiide geleneksel olarak deterjan firmalar tepki ve sonu¢ asamalarini
baz alarak olayin detayina ve nedenlerine baglanti kurmayi tercih etmemislerdir. Bu
sekilde sadece tepkinin etki derecesinin en basarili sekilde kendileri ile olacagin1 vaad
ederek iriinlerini pazarlamaya caligmiglardir. OMO ise olaym kendisi ile giiclii bir
baglant1 kurmus ve tepki asamasindaki yogun rekabetten kendisini bir anda kurtarmistir.
Bu, OMO adina ve lehine sadece iki kelime ile oyunun degistirilmesi anlamina gelmistir.
Oyuna yeni bakis agis1 kazandiran taraf olarak OMO, bu kampanyadan istedigi basarili

sonucu fazlasiyla almstir.

OMO’nun “Kirlenmek Giizeldir” ile baglayan yeni konsept calismasinin arka
planima baktigimizda bagka bir kiiresel stratejinin daha izlendigini goriiyoruz.
Kampanyanin hazirlhik asamasinda OMO daha 6nce yapilmamis Olgekte bir calismaya
imza atmis ve 10 iilkeden 1500 anne ile goriismiistiir. Yale Universitesi'nden Dr. Jerome
Singer ve Dr. Dorothy Singer’in liderliginde ABD, Arjantin, Brezilya, ingiltere, Fransa,
Hindistan Tayland, Cin, Giiney Afrika ve Tiirkiye’deki anneleri kapsayan bu calisma
kampanyanin ardindan; “Her Cocugun Cocuk Olmaya Hakki Vardir: Annelerin Bakis

Agcis1” ad1 altinda elektronik ortamda ilgili tiim iilkelerdeki kamuoyu ile paylasiimistir.
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5.2. Reklamda Yaratici Strateji ve Glokal Reklamlarda Yaraticihk

Reklam caligsmalarinin belki de en Onemli asamasi yaratici c¢alismalardir. Zira
basarili bir hedef kitle analizi ve medya planina ragmen eger vermek istediginiz mesaj
actk ve mesajin sunus bicimi etkili degilse hazirlanan kampanya basarisizlikla

sonuclanacaktir.

Reklamda yaraticilik konusu ile ilgili iki farkli gorlisten s6z etmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki reklamda yaraticiligin, ne soylenmesi gerektigi sorusunun yanitlanmasi
siireci oldugunu iddia etmektedir ki bu grubun en biiyiik savunucusu David Ogilvy ile
Rosser Reeves’tir. Ikinci goriis ise reklamda yaraticiligin nasi/ séylenmesi gerektiginin
aragtirtlmasi ve bulunmasi oldugunu vurgular ki bu grubun temsilcilerinin en bilinen

isimleri William Bernbach ve Leo Burnett’tir (Burton, 1990, 392-395).

Glokal reklam kampanyalar1 agisindan baktigimizda ise nasil sdylenece8i ne
sOyleneceginden biraz daha 6nem kazanmaktadir. Zira zaten daha 6nce de belirtildigi gibi
genel bir imaj ve ana tema bulunmakta, yalmz bu lokal bir sekilde sdylenmektedir. Iste bu
lokal sOylemin gerceklesebilmesi igin {irlin, hizmet ya da marka reklaminda aktarilmak

istenen mesajin nasil aktarilacaginin dikkatle belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Reklamda yaratict strateji denildigine 3 temel stratejiden bahsedilmektedir (Elden,
2005, 74):

1. Temel satis vaadi olarak adlandirilan ve Rosser Reeves tarafindan ortaya
atilan yaratici stratejiye gore amag rakip iirlin ya da hizmetlerde olmayan bir 6zelligin 6n
plana ¢ikarilmasi ve reklamlarda bu vaadin kullanilmas1 énemli olmaktadir. “Ozetle bu
stratejinin kullanildig1 reklam ¢alismalarinda, reklama konu olan {iriin ya da hizmetin
rakiplerinde bulunmayan, sadece kendisinde bulunan bir 6zelligi veya rakiplerinden farkl
olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 06zellik vaat iizerine

kurulmaktadi” (Elden, 2003, 63).

2. Reklam kampanyalarinda kullanilan ikinci strateji ise marka imaji
stratejisidir. David Ogilvy tarafindan gelistirilen bu stratejiye gore pazarda benzer {iriin ve

hizmetler bulunmaktadir ve genellikle hepsi benzer vaadler sunmaya baslamistir. Ogilvy’e
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gore tliketiciler bir iirlinii satin alirken sadece rasyonel yararlara bakmamaktadir, onlar bir
imaj ve duygusal yarar da satin almaktadir. Iste bu ortamda reklami yapilan iiriin ya da

hizmete ait olusturulan bir marka imaj1 ile kampanya basarili olacaktir.

3. Glinlimiizde en sik kullanilan ve etkili olan yaratici strateji ise
konumlandirma olmaktadir. Isletmeler iiriin, hizmet ya da markalar1 i¢in tiiketici zihninde

yer edecek bir bosluk bulup oraya yerlesmeye caligmaktadir.

Glokal reklam kampanyalarinda da konumlandirma en etkili strateji olmaktadir.
Burada 6zellikle tiiketici zihninin daha bos ve benzer {iriinlerin daha girmedigi pazarlarda
s0z konusu iirlin, hizmet ya da marka istenilen yere konumlandirilabilir. Ancak burada
unutulmamasi gereken en dnemli nokta genel hedeflerden uzaklagsmamak ve o iirliniin

genel marka imajina aykir1 diisecek bir konuma yerlesmemek gerekliligidir.

Yine giinlimiizde etkili ve carpici reklamlarin digerlerine gore sansi daha fazla
olacaktir. Zira c¢ok fazla iiriin, ¢ok fazla reklam ortami ve cok fazla reklam mesaji
bulunmaktadir. Tiiketici durup da verilmek istenen reklam mesaj1 ile ilgilenmeyecektir.

Bundan dolay1 ilgi ¢ekici ve garpici reklamlarin basarili olma sans1 daha fazladir.

Glokal reklam g¢aligmalarinda dil ve kiiltiirel farkliliklarla ilgili sorunlar etkili bir
aragtirma ile asilabilir. Ancak iyi bir yaraticilik olmadan hi¢ taninmayan hedef kitle
tizerinde etkili olunmasi beklenemez. Glokal reklam kampanyalarinda bu sorunu
gidermenin en etkili yollarindan birisi reklam1 yapilan iiriin, hizmet ya da markay1 o iilke

sinirlar1 iginde o iilkeye has temalarla tanitmak olacaktir.

Ornegin eski BP’nin “Agz1 Olan Konusuyor” reklami bu anlamda basarili bir
yaratict reklam Ornegidir. Global bir marka olan BP’nin Tiirkiye’de kamyon soforleri
tarafindan tercih edilmesini saglamak i¢in hazirlanan bu reklamda hedef kitle analizi iyi
yapilmis ve hedef kitlenin anlayacagi bir metin hazirlanarak sunulmustur. Bu reklamin
basarist bununla kalmamis giinliik konusma diline bu climleyi yerlestirerek doneminin en
akilda kalic1 reklamlarindan birisi olmustur. BP’nin global anlamda higbir zaman

kullanamayacag1 ancak lokal anlamda basarili olmasini saglayan bir reklamdir.
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Yine benzer olarak McDonald’s Tiirkiye Pazarlama Direktorii Ozlem Ocalan soyle
sOylemektedir: “McDonald’s, reklamlarinda calistigi {iilkelere genis Ozgiirliik taniyor.
Amerika’da iiretilen bir reklamin aynisini burada oynatmak zorunda degiliz. Ornegin
kofte gibi Tiirkiye’ye Ozgli ama McDonald’s markasiyla uyumlu {riinleri nasil
gergeklestirebiliyorsak, Tiirk tiiketicisinin dokusuna uygun yerel reklamlar1 da burada
yaratabiliyoruz. Tabii bize ¢izilen McDonald’s markasinin kimligine uygun sinirlar i¢inde
bunlar1 yapiyoruz. Reklam miizigini Tiirklestiriyoruz, reklama Tirkiye’ye 6zgili cesitli
unsurlar katabiliyoruz. Nitekim ge¢miste ascibasi temali reklamlarimizda bunu yaptik”

(MediaCat, 2003, 13-14).

Glokal reklamlarda bazi durumlarda ne sdyledigimiz 6nemli olacaktir ancak yaratici
strateji icinde vermek istedigimiz mesaji nasil verebilecegimiz sorusu bizim i¢in ¢ok
onemli olmaktadir. Anholt bunun bilgilendirme, duygusal yaklasim ve eglence ile bunun

saglanacagini belirtmektedir.

5.2.1. Bilgilendirme

Reklamlarda sadece bilgilendirme yapilmasi o sirket i¢in bir hata olacaktir. Clinkii
reklamverenler, iirlinleriyle miisterilerinden ¢ok daha fazla ilgilenmektedir ve bir {iriin
hakkinda ayrintili bicimde aktarilmig bir siirii bilgi sadece o iiriin ilizerinde uzun siire

calisan kisileri etkilemektedir (Anholt, 2003, 134-135).

Yukarida da belirtildigi gibi tiiketici reklamda asir1 bir bilgilenmeyle karsilastiginda
reklami yapilan iirlin ya da hizmeti fazla Onemsemeyecektir. Bu elbette ozellikle
arastirilan ve o kitle tarafindan 6nemli olan iirlinler i¢in gegerli degildir. Fakat agirt
bilgilendirme genelde tiiketicinin ilgisini ¢ekmek yerine onu bogan bir enformasyon
bombardimani seklinde goriilmektedir. Bu husus 6zellikle glokal ¢alismalarda daha da
Oonem kazanmaktadir ¢iinkii {iriin zaten pazara yeni girmistir, tiiketici {irline ve belki de
tiretici isletmeye yabancidir ve ilk etapta dikkatinin reklama ve iiriine ¢ekilmesi daha

Onemlidir.

Bu noktada iirin 6zelliklerini bir bir anlatmak degil oncelikle dikkat cekilerek
ardindan da tiiketicinin {iriinii kullanmasiyla elde edecegi yararlarin aktarilmasi yoluyla

basarili sonuglar elde etmek miimkiindiir.



76
5.2.2. Duygusal Yaklasim

Cok cok uzun yillar 6nce uzaklarda bir galakside iiriinler bir firmanin kaderini
belirlemekteydi. Satiglar diismeye bagladiginda varilan tek c¢ikarim {iriiniin gézden
diismeye basladigiydi. Gilintimiizde isler degisti. Sirketler T{riinii degil markay1

sucluyorlar.

Suclu magaza rafinda fiziksel olarak var olan {iriin degil; iirlinlin temsil ettigi ve
tiiketicilerin zihinlerinde sekillenen duygu. Uriinii suglamaktan, markay1 suglamaya dogru
diisiincedeki bu degisim tiiketici davramislarindaki degisimle iliskiliydi. Starbucks’in
pazarlamadan sorumlu eski Bagkan Yardimcisi Scott Bedbury sanilanin aksine
tiiketicilerin iiriinler arasinda ¢ok biiytik farkliliklar bulunduguna aslinda inanmadiklarini
ve bu baglamda markalarin tiiketiciler ile duygusal baglar olusturmalarinin gerektigini
belirtmistir. Bununla birlikte duygularda karmasa yaratmamak gerekir. Marka 6nemli bir

bag yarattiginda bunu 6zenle korumalidir. Cizgi dis1 bir adimu tiiketiciler affetmeyebilirler

(Haig, 2003).

Bu teknikte, {iriin ya da iirliniin kullanimiyla ilgili yaratic1 olarak bagdastirilacak
giiclii ve olagandis1 bir duyguyla 6zdeslestirir ve oldukca siradan bile olabilecek iiriin
yerine buna yogunlasmak gerekir. Ornegin Ingiliz boya markasi Dulux reklamlarinda
bunu kullanmis ve boya hakkinda en énemli seyin boya bittikten sonra hissedilen duygu

ve basari hissi oldugunu saptayip buna gore reklamlar hazirlamistir (Anholt, 2003, 137).

Bu noktada yine iilkeden iilkeye farkliliklar kendisini gosterebilir. Bu da lokal
anlamda Onemli duygularin dogru saptanip ona uygun reklamlarin hazirlanmasini
gerektirecektir. Ornegin, batida yayinlanan bir ¢ok sampuan reklaminda kadinlarin dolgun
saclara sahip olmasi ve bu sayede daha mutlu olmasi temas1 yer alirken, belki daha fakir
ve geri kalmig iilkelerde bu duygusal yaklasim yerine saglik ve hijyen gibi temalarla

bilgilendirici bir yaklasim uygulanabilir.

Yine Coca Cola’nin Ramazan aymda yaymladigr reklam bu yonden duygusal
yaklagimin basarili bir uygulamasidir. Coca Cola’nin tiiketildigi iilkelerden sadece
Tiirkiye’de etkili olabilecek bu reklamda aile, paylasim, dostluk vb. bazi degerler
duygusal bir anlatim i¢inde sunulmus ve global hedeflere ters diismeden lokal alanda

basarili olunmustur.
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Duygularin iiriin ya da hizmetin pazarlandigi degisik iilkelerde nasil verildigi

onemlidir. Burada 4 temel noktadan bahsedebiliriz (Anholt, 2003, 137-138):

1. Tasvir edilen duygunun, her yeni piyasada tiiketici tarafindan tam olarak

desifre edilip edilmedigi.

2. Duyguyu eksiksiz olarak okuyorlarsa, iirlinle olan baglantisini inandirici
bulup bulmadiklari.
a. Duyguyu algilayip, iirlinle baglantisin1 da inandirict buluyorlarsa reklamin
akilc1 yararlardan c¢ok, duygusal olanlara yogunlagsmasindan memnun olup

olmadiklari.

3. Duyguyu dogru algilayip, iiriinle baglantisin1 kabul edip, duygusal
yararlarindan da memnunlarsa, bu yaklagimin her iilkede markayi1 gelistirmek
ya da iirlinli satmak i¢in etkin, farkli ve rekabete dayali bir yol oldugunu

kanitlay1p kanitlamadig.

Bu duygusal yaklasim bazi bolgelerde degisiklik gosterebilir. Ornegin Alman
reklamciliginda kalite, tasarim ve teknoloji 6n plandadir. Mizah yok denecek kadar az
kullanilir ve bilgiler dogrudan, gercek¢i bicimde aktarilir. Teknik ayrintilar 6nemlidir.
Kahve ve bira gibi lirlinlerde tarih ve geleneksel ¢ekicilikler 6n plandadir. Buna karsilik
Fransiz reklamciligi daha farklidir. Dogrudan ders verilen reklamlarin sayist sinirhdir.
Eglence ve haz yonelimi, duyguyu gosterme, drama televizyon reklamlarina yansir. Az
metin, ¢ok sembol kullanilir. Popiiler ¢ekicilikler; giizellik, sehvet ve erotizmdir

(MediaCat, 2003, 15).

Japon reklamlar1 duygusal bas dondiiriicii ve dolayli mesajlar veren yapidadir.
Ayrica reklamlarda yumusak ses ve miizik ile ¢ok giizel goriintiilere yer verilir. Boylece,
pazara sunulan iiriinlerin iireticinin titiz cabalar1 sonucunda gelistirilmis oldugu vurgulanir

ve tiiketicilerde tireticinin olumlu imaji uyandiriimaya galigilir ® |

¥ www.maximumbilgi.com/ekonomi/japonyapazarlama.htm, 01.06.2009
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5.2.3. Eglence

Mizahi anlatim bir ¢ok kere reklamlarda kullanilmaktadir. Ozellikle global
reklamlara baktigimizda hafif niikteli, ince esprilerin yer aldigi reklamlar oldugunu
gormekteyiz. Ancak bu noktada da yine reklamin yapilacagi iilkenin ve o iilkeye ait mizah

anlayisinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Glokal reklam calismalarinda eglendirici bir anlatimin kullanilmasi sarttir. Zira
tiikketicinin reklama dikkatinin ¢ekilmesi i¢in komiklige ihtiya¢ vardir. Reklam insanlara,
paralarini bizimle paylasip paylagsmayacaklarini sormaktir. O zaman burada gorev, dikkati
icin tiiketiciyi ddiillendirecek olan reklamciya diistiyor. Bu 6diil olmadan reklamla kimse
ilgilenme, mizah ve yaraticilik olmadan da diizenli giden satis reklamimiz bagarili olamaz

(Anholt, 2003, 140).

Giiniimiiz reklam anlayisinda metin 0gelerinin azalmast ve daha ¢ok gorsel
anlatimlarin 6n planda olmasi ve gerek global gerekse local reklam c¢alismalarinda yanlis
anlagilmalarin daha fazla olabilmesi nedeniyle hazirlanacak reklamlarda o iilkeye uygun

ve anlasilir mizahi 6gelerin kullanilmasi yararli olacaktir.

Yine glokal reklam c¢aligmalarinda yaraticilik agisindan Onemli ve mesajin
sunumunda yararli olan bir diger nokta da reklamda kullanilan miizik olmaktadir.
Ozellikle duygusal ve eglenceli yaklagimlarla hazirlanmis reklamlarda gerek duyguyu

gerekse mizahi destekleyecek bir miizik kampanya basarisini arttiracaktir.

Caligmanin basindan beri degindigimiz Coca Cola reklaminda higbir metin ya da
s0z 0gesi bulunmamaktadir. Bastan sona Tiirk miizigi motifleriyle hazirlanmis reklamda
goriintiilere uygun ve yerinde efektler kullanilmistir. Sanki miizik reklamin szl gibi
devam ederken kolanin bardaga dokiilme sesi de reklamin sonunda bir slogan gibi yer
almaktadir. Bu reklamin radyo versiyonunda da ayni sekilde sadece miizik kullanilmig
baska hicbir s6z ya da slogan yer almamigtir. Bu g¢alisma bagarili bir glokal reklam
ornegidir. Coca Cola’nin genel global hedeflerinden ayrilmadan olabilecek olumsuzluklar
en aza indirerek (s6z kullanilmamis) ve kiiltiirel degerleri basarili bir yaraticilik ve

miizikle destekleyerek sunmustur.
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Uluslararasi ¢alismalarda amaclanan yaraticilik tarzi, uygulamaya degil diisiinceye
bagli olmalidir. Diisiinsel yaraticilik ¢ok nadirdir. Bu onu ifade edis bi¢cimimizin
neredeyse ikincil derecede onemli olacagi giiclii bir fikir olmalidir. Boyle diisiinceler,
daha once belirtilen kiiltiirel ve dilbilimsel farkliliklardan bile {stindir (4nholt, 2003,
146).

Amerikan tniversiteleri hem devlet hem de hayirseverler tarafindan arastirmaya
aktarilan fonlar sayesinde kimyadan fizige, biyolojiden matematige, bilimin her alaninda
pek c¢ok yenilik ve atilm gerceklestirmektedir ki bu fevkalade bir durumdur. Yiiksek
IQ’lu insanlarin gelip innovasyon yapmalarina ve onlar iiriine doniistiirmelerine firsat
verilir. Risk almak odiillendirilir. Universite sistemi rekabetgi ve deneyseldir. Web
browser (tarayici), MR, siiper hizli bilgisayar, kiiresel konum teknolojisi (GPS), uzay
aragtirma gerecleri ve fiber optikler hep birer iiniversite aragtirma projesi olarak
baslamistir. MIT mezunlar1 simdiye kadar 4000 sirket kurmus, diinya ¢apinda 1.1 milyon
1 yaratmis ve yillik 232 milyar dolar ciroya ulasmistir. Amerika’da 4000
tiniversite,diinyanin geri kalaninda 7768 iiniversite ve yiiksekokul vardir. Amerikan

tiniversiteleri yalnizca 2003 yilinda patent haklarindan 1.3 milyar dolar kazanmislardir.

5.3. Standardizasyon ve Uyarlama

Standardizasyon ya da adaptasyon ile ilgili tartismalar pazarlama literatiiriinde ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Pazarlama karmasinin global pazarlarda standartlagsmasi sliphesiz
sirketlere bir ¢ok maliyet tasarrufu saglamaktadir. Ancak tiiketici istek ve ihtiyaglarinin,
pazar ve rekabet kosullarinin, pazarlama kurumlarinin, iilkelerin cografi kosullarinin,
yasalarin, teknolojisinin, kiiltiiriin ve daha bir ¢ok faktoriin {ilkelere gore farklilik
gostermesi global isletmelerin standart pazarlama karmasini gelistirmesine engel
olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin iilkelerin yerel kosullarina uygun pazarlama karmasi
olusturmas1 ve iilkeler arasindaki farkliliklarin pazarlama planlarinda g6z Oniinde
bulundurulmas1 gerekmektedir (Buzzell, 1968, 112). Theodore Levitt’in 1983 yilinda
yayinlanan Globalization of Markets makalesi ile birlikte pazarlama literatiiriinde
standardizasyon veya uyarlama (adaptasyon) tartigmalar1 yeniden baglamistir (Levitt,
1983, 92-102). Levitt’e gore diinyay1 iki onemli faktor yonlendirmektedir: Teknoloji ve
Globallesme. Teknoloji insan ihtiyaglarin1 sekillendirirken globallesme ekonomi

kosullarini belirlemektedir. Levitt’in “homojen diinya’sinda yasayan Kenichi Ohmae’nin



80

“global vatandaslar1” diinyanin her yerinde Coca Cola igmek, Levi’s jean giymek ve
Gucci canta kullanmak istemektedirler. Ancak diinyanin her tarafinda higbir degisiklik
yapilmadan standart olarak iiretilen {iriinler az sayidadir ve bu iirlinleri iiretebilmek ise
miisteri ihtiyaglarin1 ve her bir pazardaki sistemi ¢ok iyi anlamaya ve degerlendirmeye
baghdir (Ohmae, 1989, 152-161). Diinyanin her yerinde hicbir degisiklige veya
adaptasyona ugramadan pazarlamak iizere TUriin gelistirme fikrinin efsaneden ileri
gitmeyecegini savunan Yip, global {iriin stratejileri i¢in Japon modelini 6nermektedir (Yip,
1996, 145-167). Global pazarlara oldukca gec giren Japon isletmeleri hem ge¢ kalmis
olduklar1 i¢in hem de baslangigta yeterli kaynaklara sahip olmadiklari i¢in her bir iilkeye
farkli bir {riin sunmak yerine {riiniin temel faydayr saglayacak boliimiint
standartlastirmay1 hedeflemislerdir. Japon isletmelerin basarisi, tiliketicilerin tam olarak
istedikleri temel faydanin belirlenmesine dayanmaktadir. Japon igletmeleri temel fayday:
saglayacak ve tiiketicilerin tam olarak istedigi {iriin (lirliniin birincil 6éneme sahip olan
boliimii) veya iirliniin bir ¢ok kisminin standartlastirilmasi, diger veya cevresel faktorlere
uyum saglamasi gereken ikincil 6neme sahip boliimlerde ise yerel adaptasyon uygulamasi
ile global basarty1 saglamislardir. Ornegin Sony elektronik fiiriinlerinin elektronik
boliimleri ulusal elektrik standartlari haricinde temel olarak standarttir. Ayni sekilde
Honda, Canon, Nissan, Toyota gibi isletmeler de ayni stratejiyi uygulayarak global
basariy1 saglamislardir. Bu nedenle {iriin diizeyleri ve her bir {iriin diizeyinde tiiketicilerin
bekledikleri faydalarin iyi analiz edilmesi ve tiiketici ihtiyaglarmin belirlenmesi

isletmeleri global basariya gotiiren 6nemli bir faktdr olmaktadir.

Standart tirtin kavrami desteklenmekle birlikte (Theodosiou, Leonidou, 2003, 141)
iilkelerin farkli pazar karakteristikleri, endiistri kosullari, {iriin yagam egrilerindeki ve
rekabet kosullarindaki farkliliklar, dagitim ve tutundurmayi da igine alan pazarlama
kurumlarindaki sistem farkliliklar1 sonucunda standardizasyon stratejisi her zaman
uygulanamamaktadir (Buzzell, 1968, 112). Bu nedenle iirlin standardizasyonunu
pazarlama karmasi standardizasyonundan ayirmak ve farkli incelemek gerekmektedir
(Gabrielsson vd, 2006, 650-671). Global iiriin stratejileri standart veya ¢ok az adaptasyon
ile gecerli olabilirken, marka, konumlandirma ve tutundurma caligsmalar1 yerel kosullara
uyum saglamak zorunda kalabilir (Miller, 1986, 6). Global pazar kosullarinin yer almasi
icin pazar ihtiyacglarinin ve kaynaklarimin da benzer veya aymi olmasi gerekmektedir.
Ancak bu kosul altinda kitlesel pazarlamadan s6z edilebilir. Aslinda her bir iilkedeki

pazarlarin ¢ogunda olusan farklilagmalar sonucunda isletmeler pazar boliimlendirmesi
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veya nig pazar stratejisi uygulamak zorunda kalmaktadirlar. Farkl iilkelerde pazarlarin
boliinmesi sonucunda ortaya ¢ikan pazarlarin benzerligi degil farkli tilkelerdeki pazar
boliimlerinin (segment) arasindaki benzerlikler olmaktadir ki bu benzerlikler pazarlarin
benzer oldugu konusunda bir yanilmay1 ortaya cikarmaktadir. Kisaca benzer olan ve
benzer ihtiyaclara sahip olanlar farkl iilke pazarlarinin biitiinii degil farkli tlkelerdeki
pazar boliimleridir. Global isletmelerin global pazarlarda basarili olabilmeleri i¢in global
pazar benzerliklerinden ¢ok global rekabete odaklanmasi gerekmektedir (Sheth, 1986, 9-
11).

5.4. Alternatif Global Uriin ve Tutundurma Stratejileri

Standardizasyon veya adaptasyon stratejisini belirleme konusunda isletmelerin
verdigi kararlar isletme amaglarina ve ekonomi, politik ve sosyo-kiiltiirel cevresel
kosullara bagl olarak degismektedir. Siiphesiz standardizasyon stratejisi ile ayni {iriini
ayn1 pazarlama karmasi elemanlar1 ile tiiketici begenisine sunmak oncelikle isletmelere
Olcek ekonomisinden yararlanma avantajini getirecektir. Ancak tiiketici istek ve
ihtiyaclar1 farklidir ve kiiltiirel faktorler tiiketici istek ve ihtiyaglarinin sekillenmesinde
onemli bir rol oynar. Ayrica, farkl iilkelerdeki yasa ve diizenlemeler iiriin dizaynlarinda
veya igeriklerinde adaptasyonu gerekli kilabilir. Teknik gereksinim ve standartlar da yine
aym sekilde adaptasyon stratejisinin benimsenmesini gerektirebilir. Ornegin, elektrikli
aletler ve elektronik iiriinlerde iilkeler farkli sistemlere sahip olduklari i¢in tirlinlerin sahip
olmasi gereken teknik kosullar da farklilik gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin iirlin
standardizasyonu veya adaptasyonu kararimi vermezden Once g¢evresel faktorleri
incelemesi ve uymasi gereken kosullar belirlemesi gerekmektedir. Standardizasyon veya
adaptasyon karar1 her ne kadar pazarlama karmasi elemanlarinin timiini ilgilendirse de
iiriin ve tutundurma (pazarlama iletisimi) kararlar1 i¢in daha ¢ok Onem goéstermektedir
(Keegan, 2005, 348). Asagidaki sekil iiriin ve tutundurma kararlar igin gelistirilmis bes

stratejik alternatifi igermektedir.
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Standart Farkl Yeni Uriin Gelistirme

Uriin ve tutundurma Uriin farkls,

Standart
ayni tutundurma ayni
Yeni Uriin Gelistirme,
Icat
Farkh Urtin ayni, Urun_ ve tutundurma
tutundurma farklh farkli

Sekil 5.3.: Uriin ve Turundurma Kararlar Icin Bes Stratejik Alternatif (Keegan,
2005, 348).

Standart Uriin Standart Tutundurma: Hem iiriinde hem de tutundurmada
standardizasyonun uygulanmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle de ¢ift standardizasyon
olarak da isimlendirilmektedir. Ayni {iriiniin ayn1 tutundurma stratejisi ile farkl tilkelerde
pazara sunulmasidir. Uygun kosullar altinda bir igletme i¢in en kolay ve en karli {iriin ve
pazarlama stratejisidir. Isletmeler, kendi iilkelerinde iirettikleri ayni {iriinii ayn1 kullanim
icin ve ayni pazarlama stratejisi ile farkli iilkelerde satarlar. Uygun kosullar bulundugu
takdirde ayni {iriin herhangi bir adaptasyon gerektirmeden ayni tutundurma stratejisi ile
farkli tilkelerde satilabilir. Coca Cola bir ¢ok iilkede ayni iirlin ve serinletici icecek mesaji
ile oldukg¢a basarilidir. Corn Products Company tarafindan {iiretilen ve lilkemizde de
satilan Knorr corbalart Avrupa pazarinda basarili olmasina ragmen Amerika pazarinda
ayni bagarty1 yakalayamamistir. Corbanin lezzeti Amerikan ev hanimlari tarafindan
begenilmekle birlikte ev hanimlarinin tercihi pisirilme kolayligi saglayan teneke kutularda
sivt ¢orbalar oldugu i¢in toz Knorr c¢orbalar Amerikan pazarinda benimsenmemistir

(Kozlu, 2006, 160).

Bu strateji aragtirma-gelistirme, iiriin dizayni, envanter gibi maliyet kalemlerinde
tasarruf saglamakta ve Olgek ekonomisi avantajlarindan yararlanmayi1 getirmektedir.
Ancak tiiketici pazarinda Ozellikle de kiiltiirel faktorlerin rol oynamasi, tiiketim

aliskanliklarinin farkli olmasi gibi nedenlerle her zaman bu strateji basarili olarak
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uygulanamamaktadir. Standart iiriin standart tutundurma stratejisi endiistriyel iirlinlerde

daha ¢ok uygulanma olanagi bulmakta ve basarili olmaktadir.

Standart Uriin Farkh Tutundurma: Ayn iiriiniin farkli tutundurma stratejisi ile
farklr iilkelerde pazara sunulmasini ifade eder. Uygulanmasi agisindan firma i¢in oldukga
avantajlidir. Uriiniin {iretilmesi ile ilgili maliyet kalemlerinde tasarruf saglar. Ayni {iriiniin
farkl: iilkelerde farkli amaglarla kullanilmasindan kaynaklanan bir stratejidir. Avrupa’da
yaygin bir bi¢cimde giinliik hayatta ev ve is arasindaki ulagimda kullanilan ve bir Fransiz
firmasi tarafindan iiretilen motosikletler (moped) Amerika’da bir eglence araciolarak
pazarlanmis ve yiiksek bir pazar payma ulasmistir. Amerika’da mesafelerin ¢ok fazla
olmasi dolayisi ile motosikletle ulasimin uygun olmayacag: diisiincesi ile firma ayni1 liriinii
ulagim arac1 yerine eglence araci olarak pazara sunmus ve basarili olmustur (Kozlu, 2006,

161).

Farkh Uriin Standart Tutundurma: Uriinde adaptasyonu tutundurmada ise
standardizasyonu ifade eder. Farkli iiriinlin ayn1 tutundurma stratejisi ile pazarlanmasidir.
Deterjan iireten isletmeler genellikle farkli hava ve kosullari, suyun farkli kireglenme
dereceleri ve g¢amasir makinelerinin farkli teknolojilerini géz Oniine alarak iiriinde
adaptasyonu tercih ederler. Uriinii satilacag: iilkenin kosullarina uygun olarak uyarlama
stratejisini benimserler ancak tutundurma stratejileri ayn1 kalmaktadir (Keegan, Green,
2005, 350). Tutundurma stratejisinin ayni kalmasinin nedeni ise iiriin farkli tiretilmekle
birlikte farkli iilkelerde aynmi amag icin kullanilmaktadir. Bu nedenle tutundurma
stratejisinin ayni kalmasi uygun olmaktadir (Kozlu, 2006, 161). Ornegin, iilkemizde
satilan ve otoban arabasi olarak bilinen Honda otomobilleri Tiirkiye’de yol kosullarinin
uygun olmamasi ve otomobillerin yere yakin olmasi nedeni ile Tirkiye’de pazara ilk
sunuldugunda tiiketiciler tarafindan tercih edilmemistir. Ancak, daha sonra otomobillerin
yerden uzakligiin yiikseltilmesi sonucunda tiiketici begenisini kazanmis ve tercih edilen
bir marka haline gelmistir. Uriin adaptasyonu tutundurma standardizasyonu stratejisi
otomobil firmalar1 tarafindan ¢ok sik uygulanmaktadir. Farkli iklim ve kullanim

kosullarina gore uyarlanan tiriinler ayn1 tutundurma stratejisi ile pazarlanmaktadirlar.

Farklh Uriin Farkh Tutundurma: Hem iiriin hem de tutundurma stratejilerinde
adaptasyonu ifade eder. Uriin ve tutundurma da farklihigi gerekli kildigi icin gift

adaptasyon strateji olarak da bilinmektedir. Hem {iretimde hem de tutundurmada farklilig1
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gerektirdigi icin maliyetleri artiran bir stratejidir. Ornegin, zeytinyagi damak tadinn farkl
olmasi nedeni ile farkli tlkelerde farkli asit derecesinde ve farkli aromalarda tercih
edilmektedir. Ayn1 zamanda zeytinyagi farkli {ilkelerde farkli amagclar ig¢in
kullanilmaktadir. Akdeniz iilkelerinde hem yemeklerde hem de salatalarda kullanilmakla
birlikte &rnegin Ingiltere’de zeytinyagi daha ¢ok salatalarda kullanilmaktadir. Bu
farkliliklar nedeni ile hem iirin hem de tutundurma stratejisinde adaptasyonun

benimsenmesi gerekmektedir.

Yeni Uriin Yaratmak: Yukarida belirlenen dort strateji her zaman basarili
olmamaktadir. Bu stratejilerin basarili olabilmesi i¢in iirliniin sunuldugu pazardaki
tilkketicilerin satin alma giicline sahip olmasi gerekmektedir. Bazen gelismis {ilkelerde
sunulan tirtinler gelismekte olan iilkelerde satin alma giicliniin yeterli olmamasi nedeni ile
liriiniin pazardaki firsatlara gore yeniden dizaynim1 ve yaratilmasini gerektirebilir.
Siiphesiz bu durumun tersi olan kosullar da mevcuttur. Gelismekte olan iilkelerde iyi bir
pazar payma sahip olan iirlinler gelismis tlilkelerde tiiketici begenisine sunulurken {iriiniin
yeniden dizayn edilmesi ve yliksek satin alma giiciine sahip tiiketicilerin begenisine gore

lirliniin yeniden yaratilmasi gerekebilir (Kozlu, 2006, 162).
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ALTINCI BOLUM: MARKA KAVRAMI VE
GLOBAL MARKALAR

Marka isletme ile {iriinlerini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, sembol, renk,
dizayn veya bunlarin bilesimidir (Kotler, Keller, 2006, 394). Marka adi, markanin
sOylenebilen boliimiidiir; Pinar, Tarig, Arcelik gibi. Markanin sdylenemeyen ancak
tanimlanabilen ve hatirlanabilen boliimii ise marka isareti ya da semboliidiir;

McDonald’s’1n “M” harfi ya da Nike’1n “swoosh” igareti gibi.

Marka olusturmak ve pazarda tutunmak isletmeler i¢in uzun yillara dayanan yatirimi
gerektirir. Taninmis markalarin taklit edilmesi tehlikesi karsisinda isletmeler markalarini
yasal olarak tescil ettirirler ve bu tlir markalara ticari marka veya tescilli marka (trade
mark) denir. Tescil edilmis ve yasal giivence altina alinmig markalar ile isletmeler iirliniin

taklit edilmesini 6nlemis olurlar (Karafakioglu, 2005, 122).

Marka stratejileri pazara yeniliklerin yeni iirlinlerin sunulmasi siirecinde daha fazla
onem tasir. Son yillarda inovasyon (innovation) olarak kabul goren bu yenilik kavrami
basarili inovasyonlarin ancak basarili marka stratejileri ile miimkiin olabilecegini
beraberinde getirmektedir (Aeker, 2007, 8-24). Yeni markalarin basarili olabilmesi igin
farkli olmasi gerektigini de vurgulamakta yarar bulunmaktadir (deker, 2003, 83-87).

Globallesme akimi ile birlikte isletmelerin global marka yaratma ¢abalari
goriilmektedir. Ancak global marka yaratmak her zaman kolay olmamaktadir. Kiiltiirel
farkliliklar nedeni ile global kampanyalar yliriitmenin neredeyse imkansiz olmasi, global
bir reklam ajansi ile calismanin yerel reklam ajansi ile galigmaktan ¢ok daha fazla
maliyetli olmasi, global markanin yaratti§i imajin farkl iilkelerde farkli algilanmasi gibi
nedenlerle isletmeler tek bir global marka yaratmak yerine giiclii yerel markalar

yaratabilirler (Aeker, Joachimsthaler, 1999, 147-144).

Markanin {iretici isletmelere, aracilara ve tiiketicilere sagladigi bazi faydalar
bulunmaktadir. Uretici isletmelere sagladig1 faydalar (Altumisik, Ozdemir, Torlark, 2006,
152):
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- Marka adi ve ticari marka {iriiniin 6zelliklerini korumak i¢in {ireticilere yasal
glivence saglar.

- Uriiniin taninmas1 ve hatirlanmasina ve iiriine talep olusmasina katkida bulunur.

- Tiiketicilerden gelen talepler dogrultusunda araci kurumlari markali iriinlere
yonlendirir.

- Markali iirtinlere baglilik olugsmasini saglar ve isletmenin karini artirir.

- Tiiketici algisin1 yonlendirir.

- Ureticinin pazar ve arac1 kurumlarin satis ¢abalar1 {izerindeki denetimini artirir.

- Iyi taninmig marka isletmelere kurum imaji ve tiiketicilere bir giivence sagladig
icin aym1 marka altinda pazara sunulan yeni iriinlerin tiiketiciler tarafindan
kolayca benimsenmesini saglar.

- Marka baglilig1 talebin kolayca dngoriilmesini saglar, isletmelere rekabet avantaji
saglar ve rakip isletmelerin pazara girisini zorlastirir.

- Isletmenin en 6nemli sermaye unsurunu olusturur.

Markanin araci kurumlara saglayacagi faydalar:

- Araci kurumlarin kendi markalarimi kullanmalar iireticilere olan bagimliliklarin
azaltir.

- Aract kurumlar, 6zellikle perakendeciler kendi markalar1 ile pazarda bir imaj
olusturabilirler.

- Fason alim ya da imalatlarla perakendeci kurumlar kendi markalarin1 daha diigiik

fiyatla pazara sunabilirler.

Markanin tiiketiciye sagladig: faydalar:

- Tiiketicinin tirlinleri kolayca tanimasini ve ayirt etmesini saglar.

- Markali tirtinler belirli bir kalite ve garanti giivencesini sunar. Tiiketicinin ayni
irtinti tekrar kolayca segmesine yardimci olur.

- Satis sonras1 hizmetlere kolayca ulagabilme olanag: saglar.

- Marka giivenilirligi dl¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.

6.1. Marka Kararlarn

Marka kararlar1 bir siiregtir ve bu slire¢ icerisinde isletmelerin dncelikle uzun ve

zahmetli bir yola katlanip katlanamayacaklarina karar vermeleri gerekmektedir. Marka,
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yatirim yapmay1 ve yillar boyu tiiketicilere ayn kaliteyi ve giivenceyi sunmayi1 gerektirir.
Pazarlamanin temel felsefesine gore marka tiiketiciye so6z vermek ve o sOzii yerine
getirmektir. Marka olusturma adma yapilan yatirimlar siiphesiz belirli bir silire sonra
isletmelere olumlu olarak geri donmekte ve isletmelerin pazarda iyi bir imaj
olusturmasina yardimci olmaktadir. Ornegin, Volvo markas giivenlik ve saglamhig: ifade
etmektedir ve bu marka yillardir iirettigi glivenligin 6n planda oldugu otomobillleri ile iyi

bir marka imaj1 saglamis bulunmaktadir.

Marka ile ilgili karar siireci Sekil 6.1.’de goriilmektedir (Kotler, 2003, 425). Bu
siirecin ilk asamasinda isletmelerin {iriinlerin bir marka altinda pazara sunup sunmama
kararini vermesi gerekmektedir. Son yillarda marka kavrami kalite ve farklilik kavramlari
ile 6zdeslestigi icin tiiketiciler markali {iriinleri tercih etmektedirler. Bu nedenle bir ¢ok
tiretici markali irlinler sunmay1 tercih etmektedir. Yogun rekabet nedeniyle {iretici
isletmeler ozelligi ve farklilig1 olan iirlinler iiretmeyi tercih ettikleri icin bugiin bir ¢ok
tiikketici ornegin tuz veya sekeri sadece bir tuz veya seker olarak algilamamakta, iirtinii
secerken 6zelligi olan bir markayi tercih etmektedir. Bu nedenle maliyeti yliksek olmasina
ragmen {retici isletmeler markali iiriin iiretmeyi tercih etmektedirler. Ancak {irliniin
farklilagtirllamadig1 ve tiiketicilerin fiyata duyarli oldugu durumlarda isletmeler sadece
yasal gereklilik nedeni ile bir marka adini tercih edip markay1 tutundurmak i¢in herhangi

bir pazarlama yatirimi1 yapmayi tercih etmeyebilirler.

Deginildigi gibi marka yaratma maliyeti yiiksek ve sonuclart uzun yillar sonra
alinabilecek bir siirectir. Son yillarda siipermarket zincirlerinin markasiz iiriin sunduklar
da goriilmektedir. Perakendeci markasindan farkli olarak herhangi bir isim tasimayan “no
brand” ya da “no frill” olarak {irlinler liretmekte veya fason olarak iirettirmektedirler. Bu
tiriinler standart kalitede veya daha diisiik kalitede olup perakendeci markalarindan dahi

daha ucuza satilmaktadirlar.
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Markalama Marka Destek Karan Marka Ismi Karar Marklgj;rztepsl Ilqu::l I;lk:ﬂna'z:ﬁi:;
- Markali - Uretici Marka - Birevsel Marka - Hat Genigletme - Konumlandirma
- Markasiz - Perakendeci Marka - Tek Aile Ad - Marka Genisletme - Konumlandirmama
- Lisansh Marka - Avni Aile Adlan
- Firma Ada - Ortak Marka
- Yeni Marka

Sekil 6.1.: Marka Karar Stiregleri (Kotler, 2003, 425)

Marka siirecinin ikinci asamasinda isletme hangi markayi kullanacagina karar
vermelidir. Uretici isletme kendi markasini yaratabilecegi ve pazara sunabilecegi gibi
dagitici isletmeler de kendi markalarini yaratabilir ya da lisans, franchising gibi
sozlesmeler yolu ile marka kullanma hakki elde edebilir. Uretici markalar ulusal marka
olarak da bilinmektedir. Dagitici markalar1 ise 6zel marka veya perakendeci markasi
olarak bilinmektedir. Ayrica lisans veya franchising gibi yasal yollarla isletmeler bir
markay1 {retim veya kullanim hakkina sahip olabilirler. Aslinda bir markanin
yayginlastirilmasi, bilinirliginin artirilmasi olarak kullanilan bu strateji ayn1 zamanda

uluslar arasi pazarlara girme stratejisi olarak da bilinmektedir.

Son yillarda perakendeci markalarin iiretici markalarla rekabet halinde oldugu
goriilmektedir. Perakendeci markalarin yiiksek kalitede uygun fiyatla tiiketici tercihine
sunulmas1 rekabeti artirmaktadir. Tirkiye’de de pek ¢ok perakendeci markasi sadece
tiretici markalarla degil ayn1 zamanda diger perakendeci markalar1 ile rekabet
etmektedirler. Ornegin, Tansas, Migros, Kipa bir ¢ok {iriinii kendi markalarryla

uretmektedir.

Isletmelerin marka siirecinin ii¢lincii asamasinda marka admna karar vermesi
gerekmektedir. Temel olarak kullanilan dort marka adi stratejisi bulunmaktadir

(Altinbasak v.d. 2008, 407).

Bireysel Marka Adi Stratejisi: Bu stratejide isletme her {iriine farkli bir marka adi
verir. Ayni tiir Uiriinler farkli marka ad1 altinda da iiretilebilir. Bu stratejinin avantaji ise bir
markanin basarisizliga ugramasindan dolay1 isletmenin diger tirlinler ve markalar1 zarar

gormez ve tiiketiciler cogunlukla bu farkli markalarin aym iiretici igletme tarafindan
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tiretildiginin farkina varmazlar. Tirkiye’de hem Argelik hem Beko markalari Kog
Holdiing tarafindan iiretilmektedir. Ayrica isletmeler daha diisiik veya yiiksek kalitede
{iriin iiretme karar1 aldiklarinda farkli markalar1 tercih etmektedirler. Ornegin, Toyota
Lexus markas1 ile Amerikan pazarinda liiks arabalar segmentinde Mercedes’e karsi
Oonemli bir pazar pay: elde etmistir. Toyota orta sinif arabasi olarak bilinmektedir. Bu
nedenle lilks arabalari Toyota markasi ile sunmasi durumunda inandirici olmayacagi
diisiincesi sonucunda farkli bir markay1 tercih etmistir. Tiirkiye’de Ulker markas1 Halk

markasi ile daha diisiik gelir diizeyine sahip olan tiiketicileri hedeflemistir.

Tek Aile Ad1 Stratejisi: Semsiye marka stratejisi olarak da bilinmektedir. Uretici
markasi ad1 altinda tiim {iriinler ayn1 markay1 tasirlar. Eger marka adi pazarda iyi bir imaja
sahipse pazara yeni sunulan {riinler kolaylikla kabul goriir. Yasar Holding tarafindan

tiretilen tiim gida tiriinleri Pinar markasi adi altinda tiiketicilere sunulmaktadir.

Ayr1 Aile Adlan Stratejisi: Isletmeler birbirlerinden ¢ok farkli iiretim hatlarina
sahip olduklarinda her bir iirlin grubu icin farkli bir markay1 tercih edebilirler. Aym
zamanda ayni Uiriin gruplan farklh kalitelerde iiretilip farkli hedef kitlelere sunuldugunda

da bu stratejinin benimsendigi goriilmektedir.

Firma Adi Stratejisi: Bu stratejide firma adi {riin markast olarak da
kullanilmaktadir. Argelik, Taris Zeytin, Pinar, Honda gibi firmalar ticari isimlerini marka
olarak da kullanmaktadirlar. Firmanin pazarda iyi bir imaja sahip oldugu durumlarda

oldukca avantajli bir stratejidir.

Isletmeler marka adi stratejisine karar verdikten sonra spesifik bir marka adin
secme karar1 vermek durumundadirlar. Isletmenin marka adini secerken dikkat etmesi
gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir (Kotler, 2003, 429).

- Marka adi {iriinlerin yararini vurgulamalidir.

- Uriin ve hizmet kategorisini simgelemelidir.

- Acik ve somut bir bigimde yiiksek kaliteyi belirtmelidir.

- Yazilmasi, telaffuz edilmesi, hatirlanmasi kolay olmalidir.

- Farkli olmalidir.

- Yabanci bir dilde farkli bir anlam1 olmamalidir.
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Isletmeler marka adini segebilmek icin pazarlama arastirmasi ydntemlerine
basvurmakta veya marka adi gelistirme konusunda uzman olan isletmelerden danigsmanlik
hizmeti almaktadirlar. Genel olarak marka adi i¢in farkli alternatiflerden olusan bir liste
hazirlanir, hedef kitle lizerinde yapilan c¢aligsmalar sonucunda listede bulunan isimler
elenerek karar verilir. Bu c¢alismalar sirasinda hedef kitle tiizerinde bazi testler
uygulanmaktadir. Bu testler ¢cagrisim testi (marka adinin yarattigi izlenim; akla gelen,
cagristiran kavramlar), 6grenme testi (markanin kolaylikla telaffuz edilmesi), hafiza testi
(markanin kolaylikla hatirlanma testi) ve tercih testi (hangi marka adinin tercih edildigi)
olmak tizere tamamlanir. Siiphesiz, isletmenin bu isimlerin daha once baska firmalar
tarafindan tescil edilip edilmedigini de kontrol etmesi gerekmektedir (Tek, Ozgiil, 2005,
356).

Marka adi belirli bir siire sonra iriin kategorisini, kaliteyi ve isletme imajimni
simgeleyecegi i¢in dogru marka adinin secilmesi bu baglamda 6nem kazanmaktadir.
Ornegin, Pmar markas1 saglkli, hijyenik kosullarda iiretilmis, saf, temiz ve Kkaliteli
{iriinleri simgelemekte ve ¢agristirmaktadir. Isletmenin uyguladig: iiretim ve pazarlama

stratejisi de marka imaji ile ortlismekte kisaca marka simgeledigi iiriinleri sunmaktadir.

Isletme bir sonraki asamada marka stratejisi karar1 vermek durumundadir (Kotler,

2003, 431). Bu stratejiler asagidaki gibi agiklanabilir.

Hat Gelistirme: Mevcut markanin ayni irlin kategorisine eklenen firiinler igin
kullamlmasidir. Uriiniin tadi, formu, ambalaji, boyutu veya iceriginde yapilan
degisiklikler sonucunda veya ayni iiriin kategorisine eklenen yeni iiriinler i¢in mevcut
markanin kullanilmas stratejisidir. Ornegin, Siitas yogurtlari, farkli boyutlarda, kaymakl,
kaymaksiz, light ve meyveli yogurt cesitlerini Siitas markas1 ile sunmaktadir. Hat
genisletme stratejisi bir ¢ok {irliniin ayn1 markay1 tasimasi sonucunda tiiketiciye farkl
iriinler sunan giiclii marka imajin1 yaratmakla birlikte iiriin ¢esidinin ¢ok fazla artirilmasi

marka imajinit zedeleyebilir ve marka gercek anlamini kaybedebilir.

Marka Genisletme: Mevcut marka adinin farkli ve yeni bir iirlin sinifi igin
kullanilmasidir. Marka ile ilgili miisterilerde olumlu bir duydu yaratilmissa isletmeler bu
durumdan yararlanmak isteyebilirler. Ornegin, Lacoste sadece giysilerde degil iirettigi

bazi1 aksesuar ve parfiimlerde de ayni1 markay1 kullanmaktadir.
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Coklu Marka: Isletmeler ana markasim korumak ve raflarda daha fazla yer
alabilmek icin birden fazla marka iiretebilirler. Aynm iirlin kategorisinde farkli hedef
kitlelere yonelik olarak iiretilen iirlinler ig¢in bu strateji uygulanabildigi gibi isletmelerin
yeni bir iiriin kategorisini iiretmeye baslamasi ile de kullanilabilir. Ornegin, Tiirkiye’de
bilinen markalar olan Frigidaire, Westinghouse, Zanussi Electrolux firmasi tarafindan
farkli markalarla iiretilen benzer iirlin gruplaridir. Bununla birlikte Honda firmasi
elektronik {irlinler liretmeye karar verirse farkli bir marka se¢cmesi yerinde bir karar
olacaktir. Coklu marka iiretmenin daha fazla pazar pay1 elde etme, tiiketici begenisine
daha fazla marka sunabilme ve boylelikle siirekli marka degistiren tiiketicileri hedefleme,
perakendecilerin iireticilere olan bagimliligini artirma gibi avantajlar1 olmakla birlikte
eger markalar yeterince giiclii degilse her bir markaya ayr1 yatinm yapma
zorunlulugundan dolayr isletme kaynaklarinin etkin kullanilmamasi sonucunu da

yaratabilir.

Ortak Marka: iki ayr1 firmanmn markalarinin aym {iriin iizerinde kullanilmasidir.
Markalarin birbirine destek verecegi ve birbirini giiclendirecegi diisiincesi ile bu strateji
kullanilir. Ortak marka stratejisinin farkli kullanim tiirleri mevcuttur. “Igerik ortak marka”
(ingredient co-branding) stratejisinde iki farkli marka bir {iriinde birlikte kullanilir.
Ornegin, Yatas yataklar1 Uluslar arast Yiin Birligi’ne ait %100 Wollmark markasi
kullanilarak iiretilmektedir. Bu strateji, tiiketicilere gliven saglamakta ve garanti vermekte
ayn1 zamanda igerik marka kullanan isletmelerin de iiriinle ilgili yiiksek standartlara sahip
oldugunu belgelemektedir. “Ayni isletme ortak markasi” (same-company co-branding)
stratejisi isletmenin iki farkli markasinm bir arada kullanilmasidir.Ornegin, Argelik
tarafindan tretilen Arstil marka mobilyalar ile Argelik beyaz esya iiriinlerinin reklami bir
arada yapilmaktadir. “Ortak girisim markas1” (joint-venture co-branding) iki veya daha
fazla isletmenin stratejik isbirligi yaparak yeni iiriin iiretmesidir. Ornegin, Tiirk Hava
Yollar1 ve Garanti Bankasi igbirligi ile gerceklestirilen Shop & Miles Kredi Karti
kullanicilart aligveris yaparken mil kazanmakta ve bu milleri Tiirk Hava Yollari’nda ve
Tiirk Hava Yollari’nin da tiyesi oldugu Star Alliance’a baglh 20’den fazla havayolunda
kullanabilmektedir. Ayrica Shop & Miles Kredi Kart1 aligveristen eglenceye, sagliktan
giindelik hayata kadar yiizlerce isletmenin ortak oldugu bir programi da i¢cermektedir ve
kredi kart1 sahipleri program ortag: liye igyerlerinde kartlarini kullandiklarinda daha fazla

mil kazanabilmektedirler. “Coklu ortak marka” (multiple-sponsor co-branding) iki veya
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daha fazla isletmenin teknoloji, reklam, tutundurma ve satis gibi faaliyetlerde ortak
isbirligi igerisinde olmasii ifade eder. Ornegin, BP Akbank ile gerceklestirdigi isbirligi
kapsaminda akaryakitlarint BP’den Axess kredi karti ile alan miisterilerine daha fazla

chip-para verilmektedir.

Yeni Marka: Isletmenin iiretecegi yeni bir iiriin kategorisi i¢in daha énce kullandig
markalardan farkli olarak yeni bir marka yaratmasidir. Ornegin, Coca Cola firmasi meyve
suyu da tlretmektedir. Coca Cola markastyla meyve suyu iiretimi yapilsayd: tiiketicilerin
aklinda gazli icecekler kategorisinde yer alan Coca Cola meyve suyu pazarinda basaril

olamayacakti. Bu nedenle Coca Cola firmasi1 Cappy markasi ile meyve suyu tiretmektedir.

Marka kararlarinin sonuncusu ise yeniden konumlandirma kararidir. Belirli bir siire
sonra degisen kosullar, degisen tiiketici tercihleri karsisinda isletmeler markanin yeniden
konumlandirilmasi kararii verebilirler. Yogun rekabet sonucunda da markanin yeniden
konumlandirilma karar1 verilebilir. Ornegin, Arcelik teknolojiyi vurgulayarak yeniden

konumlandirma stratejisini uygulamstir.

Marka ederi ve marka degeri kavramlarindan da séz etmek gerekirse, marka ederi
(brand equity), marka farkindali§i, marka bagliligi, marka imaji ve algilanan marka
kalitesi unsurlarindan olusmaktadir ve markanin soyut degerini olusturur. Marka ederi
tiiketicilerin benzer 6zelliklere sahip farkli marka iiriinleri arasinda tercih yaparken bir
tirtinii digerine tercih etmesi ile sonuglanir. Marka degeri (brand valuation) ise markanin

toplam finansal degerini olusturmaktadir (Kotler, Keller, 2006, 290).

Marka degeri yiiksek olan isletmelerin tiiketici begenisini kazannmig, marka sadakati
ve marka farkindaligi saglamig isletmeler oldugu diisiiniiliirse isletmelerin global marka
yaratmasi ic¢in global {iriin stratejilerini basari ile uygulamasi iirline ve markaya olan

yatirimlarini siirekli kilmas1 gerekmektedir.
6.2. Global Marka Degerleri Siralamasi
Ingiltere kokenli global marka damsmanlik sirketi Interbrand ve Business Week

dergisi ortaklasa olarak her yi1l diinya markalarinin sadece isimlerinin piyasa degerlerinin

hesaplanmasiyla global pazara ait “En lyi Kiiresel Markalar” (Best Global Brands)
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siralamasin1  yapmaktadirlar. Yapilan calisma sadece tahminsel verilere dayansa da
kiiresel sektorlerdeki otoriteler tarafindan referans olarak gosterilmektedir. Bununla
birlikte, siralama yapilirken ¢esitli kriterler goz oniline alinmaktadir. Satiglarinin en az
%20’sini anavatan disinda yapan firmalar listeye konu olabilmektedir. Halka agik
kolay bilgi markalar ise listeye

olmayan veya hakkinda edinilemeyen bazi

alinmamaktadir. En son 2008 yilinda gerceklestirilen calisma sonucunda Tablo 6.1. ortaya

cikmustir.
é‘l’r": g‘l’r": Marka Koken Sektor yeagil;? (Sm) Pegisim
1| |(Pegil  |ABD icecek 66,667 2%
> B |EEE |ABD Bilgisayar Hizmetleri|59,031 3%
3 [ |Mécrosoift |ABD Bilgisayar Yazilimi1 59,007 1%
4 4 ABD Cesitli 53,086 3%
S B NI:IK[A Finlandiya Tiiketici Elektronigi |35,942 7%
6 |6 |[ETOYOTA [Japonya Otomotiv 34,050 6%
7 |7 @ ABD Bilgisayar Donanimi [31,261 1%
3 8 f i{ ABD Restoran 31,049 6%
o I E-)fsnrp ABD Medya 29,251 0%
10 o (Google |ABD Internet Hizmetleri  [25,590 43%
11 |10 Almanya Otomotiv 25,577 9%
12 |12 ABD Bilgisayar Donanimi [23,509 6%
13 (13 Almanya Otomotiv 23,298 8%
14 |16 ABD Kisisel Bakim 22,689 8%
15 |15 ABD Finansal Hizmetler [21,940 5%
16 (17 Fransa Liiks Tiketim 21,602 6%
17 |18 '::Il's'r':!;' ABD Bilgisayar Hizmetleri 21,306 12%
18 |14 Mﬂl‘“l M ABD Tiitiin 21,300 0%
19 (11 cm ABD Finansal Hizmetler (20,174 -14%
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20 |19 o JEDH Japonya Otomotiv 19,079 6%
21 Pl |GEEI®  [Kore Tiiketici Elektronigi |17,689 5%
22  |Yeni % M Sweden Giyim 13,840 Yeni
23 27 ©@rRacLe |ABD Bilgisayar Yazilimi |13,831 11%
24 33 .‘ ABD Bilgisayar Donanimu |13,724 24%
25 25 SONY |Japonya Tiiketici Elektronigi 13,583 5%
26 6 |®PEPSI |ABD icecek 13,249 3%
27 23 [HSBC4X» |ingiltere Finansal Hizmetler (13,143 -3%
28 |24 [svicre Icecek 13,056 1%
29 29 V ABD Spor Malzemeleri {12,672 6%
30 28 @ ABD Nakliyat 12,621 5%
31 [34 W Almanya Bilgisayar Yazilimi 12,228 13%
32 131 @ ABD Bilgisayar Donanimi 11,695 1%
33 B0 [7Zwiciiot  |ABD Alkol 11,438 2%
34 22 |[Smermimen |ABD Finansal Hizmetler 11,399 -21%
35 [38 |[mmemaAl [isvac Ev Mobilyasi 10,913 8%
36 36 Camom [aponya Bilgisayar Donanimi {10,876 3%
37 B2 [<Memorgan JABD Finansal Hizmetler {10,773 -6%
38 |35 ABD Finansal Hizmetler [10,331 -3%
39 40 Ww ABD Yiyecek 9,710 4%
40 |44 Japonya Tiiketici Elektronigi [8,772 13%
41 39 %ﬁ LBS [isvicre Finansal Hizmetler |8,740 -11%
42 |37 MorganStanley |ABD Finansal Hizmetler [8,696 -16%
43 42 | PHILIPS |Hollanda Cesitli 8,325 8%
44 |Yeni - Kanada Medya 8,313 Yeni
45 M6 lcucCccCl |italya Liiks Tiiketim 8,254 7%
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46 |48 ABD Internet Hizmetleri {7,991 7%
47 |50 ABD Bilgisayar Hizmetleri|7,948 9%
48 |43 Almanya Cesitli 7,943 3%
49 41 ABD Otomotiv 7,896 -12%
50 |45 ABD Otomotiv 7,609 -1%
51 |51 Fransa Kisisel Bakim 7,508 7%
52 52 ABD Medya 7,193 4%
53 154 Almanya Otomotiv 7,047 8%
54 47 ABD Finansal Hizmetler {7,022 -6%
55 K9 Fransa Finansal Hizmetler [7,001 -4%
56 |53 ABD Yiyecek 6,646 2%
57 57 ABD Kisisel Bakim 6,437 7%
58 162 ABD Internet Hizmetleri 6,434 19%
59 |56 ABD Bilgisayar Donanimi 6,393 6%
60 |58 Fransa Liiks Tiiketim 6,355 9%
61 |59 ABD Yiyecek 6,105 6%
62 64 [spanya Giyim 5,955 15%
63 |63 [svigre Yiyecek 5,592 5%
64 (60 ABD Restoran 5,582 -2%
65 |55 ABD Internet Hizmetleri  [5,496 -9%
66 (67 Fransa Yiyecek 5,408 8%
67 |68 Almanya Otomotiv 5,407 11%
68 |66 ABD Cesitli 5,288 5%
69 |65 ABD Kisisel Bakim 5,264 3%
70 169 Almanya Spor Malzemeleri  [5,072 6%
71 (71 [svigre Liiks Tiiketim 4,956 8%
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72 72 |&=mpuvunoa  [Kore Otomotiv 4,846 9%
73 |Yeni[*8lackBenry |Kanada Tiiketici Elektronigi (4,802 Y eni
74 (70 I@I ABD Kisisel Bakim 4,636 1%
75 [75 @ Almanya Otomotiv 4,603 9%
76 (73 Hﬁf}is Fransa Liiks Tiiketim 4,575 8%
77 |61 BAD ABD Giyim 4,357 -20%
78 (78 |Panasonic |Japonya Tiiketici Elektronigi 4,281 4%
79 |83 G witier  |lsvigre Liiks Tiiketim 4,236 10%
80 (79 |mrmny&Co  |ABD Liiks Tiketim 4,208 5%
81 [74 |BEZ=xli |[ABD Restoran 4,097 -4%
82 [80 [Allianz(@ |Almanya Finansal Hizmetler 4,033 2%
83 [85 |woricumwo [Fransa Alkol 3,951 6%
84 |84 % Ingiltere Enerji 3,911 3%
85 |88 ABD Restoran 3,879 7%
86 |81 Hollanda Finansal Hizmetler (3,768 -3%
87 (17 ABD Tiiketici Elektronigi 3,721 -10%
88 [89 ABD Tiiketici Elektronigi |3,682 2%
89 P91 Ingiltere Alkol 3,590 6%
00 [92 Japonya Otomotiv 3,588 7%
91 94 [PRADA [italya Liiks Tiiketim 3,585 9%
02 |90 [lhwonafehmen  |ABD Kisisel Bakim 3,582 4%
93 |YeniFerrari |italya Otomotiv 3,527 Yeni
94  |Yeni [eorao amwan  [italya Liiks Tiiketim 3,526 Yeni
95 |87 |Hennessy [Fransa Alkol 3,513 -3%
96 [Yeni|saarmiott  ABD Otelcilik 3,502 Yeni
07 93 @ Hollanda Enerji 3,471 4%
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08 [96 |" IVEA |Almanya Kisisel Bakim 3,401 9%
99 |Yeni Fed ABD Nakliyat 3,359 Yeni
100 New| WISA |aBD Finansal Hizmetler ~ [3,338 Yeni

Tablo 6.1.: En lyi Kiiresel Markalar 2008 Siralamast’

6.3. Uluslar aras1 Bir Marka Sahibi Gibi Hareket Etmek (Hales, 2008, 20-23)

Insanlar ¢ogunlukla En lyi Global Markalar iizerine yapilan arastirmalara bakarlar
ve “Eger Coca Cola olsak bu isimize yarar ancak bizim isimiz farkli” derler. Makul bir
cevap. Ancak markaniz ister simgelesmis ister hi¢c duyulmamis olsun, ister son kullaniciya
ister ig diinyasina hitap etsin, kii¢iik ya da biiyiik olsun, gelismis ya da gelismekte olan bir
pazarda bulunsun; En Iyi Global Markalar arastirmasindan daima ogrenilecek bir seyler

vardir.

Marka yonetiminin amaci o markay1 gelistirmek ve biiyiitmektir. Boylece marka da
firmanin hareketlerini ve tutkusunu besleyerek biiyiitiir. Markalar her tiirlii bi¢ime ve
biiylikliige ulasabilirler ancak marka icin deger yaratmanin temelindeki prensipler ayni
kalir. Belki de en 6nemli prensip, marka hakkindaki pesin hiikiimleri ve varsayimlari
sinirlama ihtiyacidir. Tiiketicilerin ve yasadiklar1 ¢evrenin degisimi asla son bulmaz. Bu
nedenle, firmalar i¢in de Ogrenmenin sonu yoktur. Marka i¢in uzun donemli deger
yaratma amaci giiden her plan bunu bilmelidir. Bu tiir deger yaratma adimlarinin dogasi
dongiisel olarak birbirine bagl zincir halkalar gibidir. Her adim bir sonrakini besler ve bir
o kadar farkli olduklari diisiinlilmesine ragmen dogrusal bir ilerleme igin temelde

birbirlerine simsiki baglidirlar. Mantik sirasina gore asagida bu adimlari inceleyelim.

i. Miisterinizi tammak

Her marka caligmasi, saglam verilerle olusturulmalidir. Ne kadar veriye ihtiyaciniz
oldugunu gosteren standart bir kilavuz olmasa da pazari tanimaniz icin yeterli verinin
gereksinimi kaginilmazdir. Genellikle bu bulundugunuz pazari segmentlere ayirmanizi
gerektirir. Segmentasyon ile daha verimli gézlem yapabilirsiniz; miisterilerinizin ihtiyag
ve davraniglarina dayandirabileceginiz goriisleri daha dogru bi¢imde olusturabilirsiniz.

Pazar segmentleriniz yonetilebilir yeterlilikte birbirinden farklilik géstermelidir. Bu ayrim

? http://www.interbrand.com/best_global brands.aspx?langid=1000, 01.06.2009
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popiiler fikirlerden, soOylentilerden ve hislerden ziyade objektif pazar verilerine
dayandirilarak yapilmalidir. Bulundugunuz pazari degerlendirmek i¢in durmadan yeni

yollar aramaniz degerli bir marka yaratmak icin ¢ok 6nemlidir.

Bir segmentin daha fazla is hacmi yaratirken diger bir segmentin deger ve karlilik
olarak daha giiclii olabilecegini bulmaniz sira dis1 bir sey degildir. Sonug olarak, bazi
segmentler tasidiklar1 potansiyel karliliklari ile digerlerinden daha cazip olacaktir ve
boylece segmentasyon size objektif olarak kimin markanizin hedef kitlesi oldugunu

sOyleyecektir.

Markalarin bir odak noktasi olmalidir. Bu odaktan yayilarak yapilan dairesel
hareketler iyidir ancak ayni zamanda her yerde bulunan ve herkese hitap eden markalar,

buna uygun olarak herkesi hedeflerler.

ii. Miisterinizin neden satin aldigin1 bilmek

Bu madde degerli bir marka yaratimin1 hedefleyen her planda baslangic
asamasindaki adimlardan biri olmalidir. Pazarin tiimiinii degerlendirdiginizde satin almay1
ne tetikliyor? Sadakati olusturan 6geler ne? Miisteri tatminini ne sagliyor? Bu sorularin
cevaplar birbirleri ile sikica baghidir. Markalara sadakat ve baglanma, deger yaratmanin

ana konusudur.

Biiyiik resimden uzaklasin ve detaylara bakin. Tiiketici bir marka yerine digerini
secerken bu farki ne yaratiyor? Satmanizi saglayacak olan bilginizin derinligidir. Ornegin
fokus grup caligsmaniza katilan miisteriler bu ¢aligmadan gercek hayatlarina dondiiklerinde
ne oluyor, bunu da arastirin. Her bulgu markanmizi giiclendirmeniz i¢in bir firsat

saglayacaktir.

iii. Tiiketicinin markamz1 satin almasi icin oynayacagi rolii tammmlamak

Markaniza yiiklediginiz rol ile tiiketicilerin satin alma davraniglarini degistirirsiniz.
Bunu etkileyebilecek ii¢ etkeni karsilastirarak 6rneklendirelim: mekan (bulunurluk), fiyat
ve empati (mesela markanin bizimle bag kurdugunu ve aym dilde konustugunu

diistinelim).



99

Mekan, iriine ulagimi elinde bulundurdugu igin ¢ogu marka i¢in klasik bir
faktordiir. Markanizin her yerde bulunur diye bir algis1 var ama gergekte erisim imkani
yok ya da elverisli bir ulasim sans1 bulunmamakta ise satis1 da oldukga gii¢ olacaktir. Bu

nedenle, bulunurluk énemli bir roldiir.

Fiyat, karsilastirma ve fark algis1 olarak net bir rasyonel ve fiili parcadir. Fakat daha
az rasyonel ve fiili olan fiyatin yalnizca itimattan kaynaklandigi diisiincesidir. Bazi
markalarin digerlerinden daha ucuz oldugunu varsayariz (veya bir marka digerinden daha
pahali olsa da fark edilen bir katma degeri var diye diisiiniiriiz). Bu karmasa diizeyinde
marka tiiketici ile iletisime gecer, goreceli olarak degerini anlatacagi daha genis bir rol

olusturur.

Empati ile bir marka bizim i¢in bir anlam ifade ederken digeri duygusal bag
kurmada basarisiz olabilir. Dolayis1 ile empati markanin roliiniin kesinlikle ¢cok onemli

oldugu bir alandir.

Rasyonel olarak benzerlik gosteren iki marka arasinda tiiketicinin se¢im yapmasi
icin duygusal bag kurma yetenegi anahtar farklilagtirict olabilir. Markanin tiim satin alma
faktorleri, markanin etkisini maksimize edeceginiz farkli firsatlar sunacaktir. Bu faktorleri
markanin  potansiyel olarak oynayabileceg§i roliin sartlarina uygun olarak

degerlendirmemiz gerekir.

iv. Satin alma faktorii olarak markamzn giiclii ve zayif yanlarim anlamak

Siirecin bu basamaginda mantiksal varsayimla rakiplerin iiriinleri ile karsilagtirmali
olarak tiiketici nezrinde pazardaki markalarin giiclii ve zayif yanlarini anlamayi, tiiketici
davranigini pozitif yonde etkileyecek markaniza uygun satin alma faktoriinii olusturmay1

hedeflemekteyiz.

Bu kavramlar isin hem mevcut hem de gelecekteki potansiyel verimi diisiliniilerek
gdz Oniinde bulundurulmahdir. Mevcut verim Tlzerindeki bir degisim miisteri

memnuniyeti ve bagliliginin artmasinda anahtar rol oynayabilmektedir.

Markanizin giindemi sekillenmeye baglamaktadir. Satin alma faktorlerini artik

biliyoruz ve satin alma karar siirecinde markanin oynamasi gereken rolii tarif
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edebiliyoruz. Karsilastirmali rekabette satin alma faktorlerini etkileyen giiclii ve zayif

noktalarin farkindayiz. Sirada bir sonraki adim var.

v. Is planim 6nerisini olusturmak
Onceki dort adimda yer alan kavramlar -uygun miktardaki finansal analizle
birlestirilerek- marka degerleme caligmasinin anahtar ogelerini  olusturmamizi

saglamaktadir. Is odakli benzer bir analiz ile marka degeri ortaya ¢ikarilacaktir.

Markanin taninmasi ve gelismesi tipki diger aktif degerler gibi kazanilmis bir
ekonomik degeri tamimlamaktadir. Eger pazarda markanizi daha arzu edilir kilan
degisikliler ve farklilasan talep faktorleri olugsmussa bunlar1 da hesaba katarak markanizin

potansiyel degerini de gorebilmelisiniz.

vi. Calisanlarin markayi destekleme planina dahil oldugundan emin olmak
Markanizin basarili olmasim1  bekliyorsaniz, markamizi tiiketicilere ulastiran
insanlarin destegi ve temsil giicli yaratilmasi sarttir. Burada sadece satis noktasindaki

calisanlardan bahsetmiyoruz; tiim yonleriyle, sirketinizde ¢alisan herkes buna dahildir.

Idareciler altlarinda calisanlar1 bu siireclere dahil etmede cekingen olabilirler. Bu
giivensizlik duygusu anlasilabilir ancak yersizdir. Calisanlarinizi diyalog disinda tutmak
stirecin aksamasina hatta durmasina neden olabilir. Eger insanlarla kalic1 bir bag kurmak
istiyorsaniz, onlara dzen verdiginizi ve saygi duydugunuzu gdstermelisiniz. Insanlar
markanizin tasidigi ticari faydayr gormek isteyecektir ve bunu ekonomik deyimlerle
anlamak isteyeceklerdir. Markanin gidecegi yonle ilgili fikirleri olabilecegini hissetmek

isteyeceklerdir.

Markanin hedefini ifade etmek icin ¢alisanlarinizin bu siirece dahil olmasina destek
olun. Size neyin onlar i¢in 6nemli oldugunu sdyleceklerdir. Bu calisanlarinizin baglh

oldugu ve destekledigi bir marka ifadesi olusturmaniza yardime1 olacaktir.

Tim markalar, markanin arkasindaki insanlarin ulagmak istedigi amaci ifade

etmelidir.
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vii. Marka icin net bir hedef olusturmak

Marka stratejisini olustururken hangi kavramlar1 kullanmamiz gerektigini artik
biliyoruz. Pazarimiz belirlendi. Tiiketicilerin satin alma nedenlerini biliyoruz. Satin alma
faktorii olarak markamizin oynamasi gereken rolii tanimladik. Markamiza ait ya da
potansiyel olumlu fonksiyonlarin bu faktorlere etkisini belirledik. Ve c¢alisanlarimizin ne

diisiindiigiinii de 6grendik.

Simdi sirada daha yaratict bir siirece bagliyoruz: markda i¢in net bir hedefin
olusturulmasi. Marka hedefini pek ¢ok farkli model ile belirlemek miimkiindiir. Gergekte,
hedefinizi net bigimde olusturduysaniz ve insanlar da bunu anladiysa hangi modeli
kullandiginizin 6nemi yoktur. Hedefin basarili bicimde olusturulmasi i¢in ise fikirlerinizi

gecireceginiz dort siizge¢ bulunmaktadir.

Birincisi, glivenilirlik/inandiricilik: Fikriniz sirketinizin sdyleyebilecegi kabul goren

bir ger¢ege mi dayaniyor?

Ikincisi, amaca uygunluk: Fikriniz satin almay1 tetikleyecek bir yapida mu,

markanizin gii¢lii oldugu bir role mi dayaniyor?

Ucgiinciisii, farklilik/farkindalik: Markaniz kendine ait bir alan yaratabilecek mi ve

kalabaliktan siyrilip géze batabilecek mi?

Dordiinciisii, genisleticilik/esneklik: Fikir markanizi genisletebilecek mi, gelecekte

de is yapar bir fikir olarak devam edebilek mi?

Markanin hedefi temelde markanin ana fikridir ve bu fikri zihinlere yerlestirebilmek
icin stratejik kelimelerin Gtesinde dogru iletisimle saglamamiz gerekir. Bu asamada
markanizin ihtiyaci olan sey, markaniza dokunulan her noktanin amaci ifade eden ve

destekleyen sekilde yapilanmasini saglayacak bir kimlik diizenlemesidir.

viii. Marka hedefini amansizca takip etmek
Tipkt insanlar gibi sirketlerin de bir dis sesi (konustugu) ve bir i¢ sesi (gergekte
diistindiigii) vardir. Ancak bu iki sesin arasindaki mesafenin biiytlikliigl arttiginda isin

bozulma ve hayal kirikligina ugrama riski de artmaktadir. I¢ ya da dis bu tiir ayriliklar bir
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marka i¢in son derece zehirleyicidir. Kirlilik, kayitsizlik, parcalanma ve karamsarlik
yaratir. Dolayisiyla marka hedefinin hem igeride hem de disarida anlagilir, net ve somut

olmasi sarttir. Marka hedefinin berrak olmasi kutsaldir.

Igte, ne tarz IK (Insan Kaynaklar1) yontemleri ile ise alim yapacaginiza, markanizin
iletisim operasyonunu nasil saglayacaginiza, insanlar1 degerlendirip ddiillendireceginize
ve bunlarin birbiri ile bagii nasil olusturacaginiza odaklanmaniz gerekecektir. Ayni
zamanda, miisteri iligkileri yonetimi programlari ve miisteri hizmetleri modelleri gibi

disaridaki bazi davraniglara da odaklanmaniz gerekecektir.

Markaniz i¢in pazarlik yapilmasi s6z konusu olmayan performans standartlari
olusturmalisiniz. Boylece zamanla marka kiiltiiriiniizii olusturan DNA yapis1 sekillenmeye
baslayacaktir. Bunun i¢in sirketinizdeki herkesin gorev taniminin markaniza gore
stiziilmiis olmas1 ve somut ¢aligmalarin da ayni sekilde markay1 destekler nitelikte olmasi
gerekir. Bu satis ekipleri i¢in gecerli oldugu kadar finans departmani i¢in de gecgerlidir.

Markaniz sizin itibarinizdir.

Simdi markamiz1 sirketimizin disinda nasil olusturacagimizi degerlendirelim. Bu
stire¢ tlim iletisimi acgik ve anlasilir olan bir marka stratejisi ile baglar. Bu baglayici bir
madde gibi goriinse de aslinda bahsedilen strateji, yiizde 100 uyulacak bir anayasa olarak
algilanmamalidir. Dogru marka stratejisi basarili bir rehber olabilir ancak deli

gomleginden ziyade bir firlatma rampasi gibi diistiniilmelidir.

ix. Tutarhbk / istikrar
Markalarin askeri gii¢ ile denetlenmesi gerektigine dair bir alg1 vardir. Bu cezbedici
goriinse de sonug olarak yanlistir. Istikrar kilit bir sey olsa da aslen tutarlihig: ve istikrari

kolaylastiran yerlestirdiginiz yontemlerdir.

Glinlimiiziin gelismis dijital varlik yonetimi sistemleri tutarsizlifi bertaraf etme
konusunda kesinlikle yeterlidir. Dogru sistemin benimsetilmesi zor bir gorev haline

gelmeye baglamakla birlikte, en basit yol rahat ve tatmin edici bir sistem olusturmaktir.

Marka degerleri online olarak elde tutulabilir. Interaktivite hissiz parcayi titiz bir

calismayla ve gilivenlik saglayarak daha anlamli hale getirir. Aym1 zamanda, imaj
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kiitiiphaneleri insanlarin eglenceli olan se¢im yapabilecekleri onaylanmis, on-brand
imajlar1 icerebilmektedir. Bu tiir sistemler insanlarin yaraticiliklarini kullanmalarini
saglarlar, boylece bir seyle ilgilenmis olurlar — ancak tutarlilig1 destekleyen siki kurallari

olan bir ortamda...

Markanin arkasinda ¢alisanlarin ivmesini korumak marka tutarliligi i¢in hassas bir
konudur. Artik bir “girisim”den, gii¢lendirilmis bir “burada isler bu sekilde yiiriir’e dogru,
bir degisim planin tam merkezindesinizdir. Bunun iistesinden gelebilmenin en iyi yolu i¢
sistemlerinizi yeniden insa etmektir. Boylece markaya ait heves ve amagclar icraatlariniza
ve is yapis yollarimiza sadik kalacak sekilde bicimlenecektir. Zamanla bu markanin

stratejik amaclarini ve arzu edilen itibarini gergege doniistiiriir.

Markanizla ilgili i¢ reformlar tamamlandiktan sonra dis diinya mesajiniz i¢in
hazirdir. Eger yeni markanizi ¢alisanlariniz 6ziimsemeden 6nce duyurursaniz, markanizin

miisterilerin beklentilerini karsilamamasi gibi 6nemli bir problem ile karsilagirsiniz.

X. Bunun bitmeyen bir yolculuk oldugunu kabullenmek

Pek ¢cogumuz -tamamlanmis olan iglerin yanindaki- kutucuklari isaretledigimiz ve
listemizdeki basarilarin yanina artilar koyarak yasadigimiz bir diinyay1 seviyoruz. Fakat
bu calismada sonug sadece baslangi¢c noktasina doniisii gerektiriyor. BMW geriye doniip
“Miikemmel Siiriis Keyfi”ni her zaman saglamak miimkiindii diyebilir mi? Tabii ki hayir.
Ciinki yildan yila teknolojinin gelisimine ve hem hitap ettigi segmentlerin hem de pazarin

“Miikemmel Siiriis Keyfi” anlayisina gore bu sekillenir.

Muteber markalar stirekli, stratejilerini biitiiniiyle yansitabilecekleri yeni yollar
ararlar. Bunun igin yaptiklar sey dinlemektir; miisterilerini, ¢alisanlarini, meslektaglarini,
rakiplerini ve pazari. Dinlerler ve kendilerini gerekli degisime uyumlu hale ve cevap

verecek duruma getirirler. Clinkii dinleyerek dgrenirsiniz.

Tim stlireci tamamladigimizda kendinize sormaniz gereken tek bir basit soru

kalmistir: “Daha fazla ne yapabiliriz?”
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6.4. Lovemark Kavrami

Lovemark kavrami tiiketicilerin yiirekten bagli oldugu, kullanmaktan asla
vazge¢meyecekleri markalar i¢in kullaniliyor. Artik gidadan iletisime, perakendeden
finansa kadar tiim sektorlerde, firmalar {irtinleriyle miisterilerinin kalbini kazanmaya, yani

“lovemark” yaratmaya calisiyor.

Gilinlimiizde “lovemark” markalarin gelebilecegi en {iist nokta olarak tanimlaniyor.
Globallesmenin neden oldugu rekabet ortami ise firmalar1 her gecen giin “lovemark”
yaratmaya zorluyor. Ciinkii artik saglik, ¢evre ve kalite standartlarina uygun iiretim
yapmak isletmeleri farkli kilmiyor. Tiiketicilere sunulan {iriin ya da hizmet kalitesi
markalar ile temsil ediliyor. Bugiin diinyada biiyiik sirketlere baktigimiz zaman marka
degerlerinin milyonlarca dolar tutarinda oldugunu goriiyoruz. Pek ¢ok taninmis markaya
sahip iilkelerin de diinya ekonomisinde s6z sahibi oldugu agikar. Diinyanin en degerli 100

markasinda 52 firma ile ilk sirada yer alan A.B.D. bunun en giizel 6rnegi (Ugur, 2009, 1).

Lovemarks.com websitesi bu tiir markalarin sosyal ortamda belirlenebilmesine
hizmet ediyor. Uluslararas1 Saatchi & Saatchi reklam ajansi networkiiniin destegi ile hayat
bulan proje, kullanicilarin goriisleri ile markalarin online olarak “lovemark” endeksini
cikarmayr amagcliyor. Lovemarks.com’a gore markanin lovemark olarak kabul
edilebilmesi i¢in cesitli kriterleri ve ayirt edici Ozellikleri biinyesinde barindirmasi
gerekiyor. Buna gore saygi, lovemark olabilmenin temel sarti. Eger insanlar bir markaya

sayg1 duymuyorsa onun lovemark olma ihtimali bulunmuyor '° .

Lovemark’lara duyulan bu yogun sevginin nedeni olarak su ii¢ soyut bilesen

gosteriliyor: Gizem, Zevk ve Samimiyet.

Gizem, hikayeleri, metaforlari, riiyalar1 ve sembolleri bir araya getirmektedir.
Gegmisin, bugiiniin ve gelecegin bir oldugu bir yerde durur. iliski ve tecriibelerin

karmasikligina eklenir.

'% http://www.lovemarks.com/index.php?pageID=20020, 01.06.2009
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Zevk, bes duyuyu merak uyandirici koku ve tatlar, yeni dokular ve hayranlik
uyandiran bir miizik i¢in siirekli tetikte tutmaktadir. Duyularimiz bizi tetiklemek,
hareketlendirmek ve heyecanlandirmak i¢in birlikte ¢alisirlar. Ayni1 anda uyarildiklarinda
etkisi unutulmaz olur. Diinyay1 algilayisimizi, deneyimlerimizi ve anilarimizi bes

duyumuz araciligi ile gergeklestiririz.

Samimiyet, empati, baglilik ve tutku anlamina gelmektedir. Yakin baglar, kiiciik
kusursuz hareketlerle giiglii sadakat yaratir. Islevleri ve yararlari son bulsa da uzun siire
hatirlanmaya devam eder. Samimiyet olmadan insanlar markaya sahip olduklarini

hissedemezler ve inan¢ olmazsa bir marka asla bir lovemark olamaz.

6.5. Uluslararas1 Tiirk Markalar1 ve Yerel Pazardaki Davramslar1 (Borga,

2007)

Efes Pilsen/Efes Breweries International

Tiirkiye disinda Rusya, Romanya, Ukrayna ve Kazakistan’da fabrikalar1 bulunan
Efes, bu bolgelerde yerel isimlerle farkli markalar pazarliyor. Ciinkii bira pazarlarinda
ithal markalar {ist kesime hitap eden pahali {irlinler olarak konumlandiriliyor ve biiyiik
hacimler yakalayamiyorlar. Efes Pilsener de cogu pazarda prestijli ve “premium” bir iiriin.
Yani Efes markasiin yiiksek hacimli bir diinya devi olma gibi bir stratejisi yok. Zira

pazarin dinamigi buna izin vermiyor.

Vitra

Tiirkiye’nin en 6nemli global markalarindan biri olan Vitra istikrarli bir pazarlama
stratejisi ile bu konumunu giiglendirerek korumay1 amagliyor. Avrupa’da tigiincii iretim
tesisini acan Vitra, ayn1 zamanda Villeroy & Boch’un karo seramik bolimii gibi; bagka

global markalarin ¢esitli béliimlerini satin alarak biiylimeye devam ediyor.

Evyap

Evyap’in Duru, Arko, Gibbs ve Fax markalartyla Rusya, Ukrayna ve Polonya’da
Pazar liderlikleri, ikincilikleri bulunuyor. Pazarlama iletisimi faaliyetlerine stratejik bir
onem veren Evyap, global Tiirk markalar1 arasinda bir rekora imza atarak yurtdisinda son

bes yilda 20 milyon dolarlik reklam yatirimi gergeklestirdi.
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Vestel

Avrupa pazarinda pek ¢ok lilkeye yillik ortalama iki milyar dolarlik ihracat yapan
Vestel, o pazarlarda lokal isimlerle satiliyor. Ozellikle LCD ve plazma TV sektdriinde
onemli bir pazar pay1 yakalayan Vestel’in stratejisi Efes’e benziyor: Ust kesimlere hitap
eden pahali bir marka olarak konumlanmak yerine daha biiyiik hacimler

yakalayabilecekleri lokal markalara calisiyorlar.

Beko

Diinyanin 101 iilkesinde kendini konumlandiran Beko, %80’i Avrupa iilkeleri
olmak iizere yillik milyar dolar1 asan bir ihracat rakammna sahip. Ingiltere’de buzdolabi
pazarinda yiizde 10’luk bir pay yakalayan Beko’nun Cin’de 90 adet magazasi bulunuyor.
Beko markasi haricinde Grundig, Blomberg, Elektra Bregenz, Leisure, Flavel ve Artic
gibi markalar1 satin alan Beko, bir diinya markast olma yolunda ARGE ¢aligmalarini ise

Tiirkiye’de yiiriitiiyor.

Lassa

Tiirkiye disinda iki binden fazla satis noktasinda bulunan Lassa, yilda ortalama 3,5
milyon adet lastigi yurtdisina satiyor. Lassa da Beko gibi yurti¢cindeki pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde global pazardaki giiclinli vurguluyor: “Diinyaya baki, Lassa’y1

goreceksiniz” slogani ile hareket ediyor.

Ulker

Yedi kitaya yillik ortalama 250 milyon dolarlik ihracat yapan Ulker’in yurtdisinda
alt1 adet fabrikasi bulunuyor. Global pazara giiclii bir penetrasyon saglayan Ulker,
yurtdisindaki ¢esitli markalart satin alarak, biinyesine uluslar aras1 sektor

profesyonellerini dahil ederek, agresif bir yayilim stratejisi ile gelismeye devam ediyor.

Mavi

Elli iilkede 4600 satis noktasinda yilda 7,5 milyon jean satan Mavi, yillik 200
milyon dolar civarinda bir ihracat rakamini elinde bulunduruyor. Pazarlama iletisimi
stratejisini Mavi markasi tizerine konumlandiran firma Tirkiye’nin global pazardaki en

giiclii isimlerinden biri.
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Galatasaray

UEFA Kupas1 sampiyonlugunu ve ardindan Siiper Kupa’y1 kazanarak sportif alanda
ismini tiim diinyaya duyuran Galatasaray, markalasma ve bundan kazang elde etme
konusunda her ne kadar basarili olamadiysa da Tiirkiye nin kiiresel pazarda en ¢ok bilinen

markalarindan biri olarak karsimiza ¢ikiyor.

6.6. Uluslar aras1 Markalar icin Tiirkiye Pazar

Tiirkiye, genc niifusu, kalifiye is giicii potansiyeli ve ortadogudaki cezbedici

konumu ile kiiresel sirketler ve markalar i¢in ¢ok 6nemli bir pazari olusturmaktadir.

Kiiresel markalar, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki ulusal sirketleri satin
aliyor. Basta finans ve gida sirketleri olmak {izere Tiirkiye 'nin en gozde sirketleri de

kiiresel markalarin hedefinde yer aliyor.

Tiirk Telekom , Oyakbank , Tiirkiye nin en biiyiik deniz tasimacilig: filosu olan UN
Ro-Ro, bir Ko¢ Holding sirketi olan Tiirk Demirdokiim, 40 yili askin siiredir faaliyet
gosteren AFM sinemalar1, Eczacibasi Ilag, Ray Sigorta, Falim ve First sakizlarinin
{ireticisi Intergum, Acibadem Hastanesi, Genel Emeklilik ve Garanti Sigorta, Global
Hayat Sigorta, Tiirkiye'nin ilk dis hastanesi olan Dentistanbul, internet reklamciligi
alaninda faaliyet gosteren Zapmedya ve aligveris sitesi "gittigidiyor.com", tamami ya da

bir kistm hissesi yabancilara satilan sirketler arasinda yer aliyor ' .

Jones Lang LaSalle tarafindan hazirlanan “Avrupa’da Siirlar Otesi Perakendecilik”
(Cross Border Retaling in Europe) arastirmasina gore; uluslararasi perakendecilerin 2007
ve 2008 yilindaki en 6nemli hedef pazar1 %11,3 ile Tiirkiye oldu. Tiirkiye’yi %10,6 ile
Rusya izlerken, Polonya (%8,9) tiglincii, Romanya (%7,5) dordiincii, Cek Cumhuriyeti
(%7,5) ise besinci oldu 2 .

Ayni arastirmaya gore; 2007 Ocak — 2008 Aralik doneminde Tiirkiye’de 1 milyon
m?’ye yakin yeni aligveris merkezi alaninin acgilmasi, uluslararasi perakendeci taleplerini
hizlandirdi. Aralarinda Prada, Chanel ve Dior gibi liiks markalarin yanisira Gap, Muji ve

Banana Republic gibi kiiresel perakendecilerin de bulundugu pek cok marka bu

" http://www.atonet.org.tr/yeni/index.php?p=1540&I=1, 01.06.2009
2 http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=23659, 01.06.2009
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gelismenin ardindan, Orta Dogu ve Kafkaslar’a geniglemek i¢cin miikemmel bir gegis

olarak gordikleri Tiirkiye pazarina girdiler.

Arastirmada son iki yilda yeni pazarlara giren perakendecilerin yarisindan ¢ogunun
Bat1 Avrupa kokenli oldugu, perakendecilerin %27’sinin Giiney Avrupa’dan, %19’unun
Avrupa disindan genislemeyi siirdiirdiigii belirtildi. Orta ve Dogu Avrupa’daki
perakendecilerin ise son yillardaki gii¢lii biiyiimelerine devam ettigi, 2007 ve 2008 yilinda
gerceklesen toplam smir Otesi perakendeci hareketlerinin %4’linii bu grup tarafindan
gergeklestirildigi kaydedildi. Romanya’da aligveris merkezlerinde 2007 yilinda yasanan
gelismeler, Biikres ve Cluj gibi onemli sehirlerde perakendecilere var olma firsati
saglarken, uluslararas1 kiracilarin gereksinimlerine uygun modern perakende birimleri

Romanya’nin 2008’de popiiler destinasyonlar arasinda yer almasini sagladi.

Jones Lang LaSalle’nin arastirmasina gore; 2009 perakendeciler icin firsat yili

olarak nitelendiriliyor.

Markalarin Orta ve Dogu Avrupa pazarma franchise ortaklarla girme trendinin
devam etmesi, Rusya’da, biiyiik hacimli aligveris merkezi gelistirme projelerinin pazara
girmesi, Sprider, Koton ve Ipekyol gibi Tiirk ve Yunan perakendecilerin, Bulgaristan ve
Romanya pazarma basarili girislerinin ardindan Orta ve Dogu Avrupa’ya yonelmesi,
Romanya’daki aligveris merkezi gelistirme projelerinin 2009 yilinda giiclinii siirdiirmesi

ve boylece tekrar hedef destinasyon olmasi bekleniyor.
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SONUC

Uluslar arasi pazarlara girmek ve kiiresel bir marka olmak oncelikle sirketler igin
stratejik bir karar siirecidir. Bu kararin alinmasinda sirketin gerek mali gerek
organizasyonel yapisinin, tedarik zincirinin ve diger tim ¢evresel faktorlerin, hedef
pazarlardaki konjoktiiriin, yasal ve kiiltiirel yapilarin, tiiketim davranislarinin son derece
iyi analiz edilmesi ve planlamanin uzun donemli, tutarli ve hedef pazarlara duyarl

bicimde yapilmasi1 gerekir.

Uluslar aras1 pazarlara girmek icin alinacak pazarlama yonetimi kararlart bir
baslangictir. Gergeklestirilmesi gereken mali, organizasyonel, dagitimsal ve yasal
diizenlemeler ne kadar karmasik ve biiylik olursa olsun, rasyonel verilere dayandirilirak
hesaplanabilir. Ancak, son noktada markanizi kullanmaya karar verecek olan tiiketiciler

icin bu faktorlerin 6tesinde dogru iletisim stratejilerin belirlenmesi ¢gok dnemlidir.

Hedef pazarlardaki tiiketim davraniglari, sosyo-kiiltiirel yapi, dil, inanislar,
toplumsal ve ahlaki kurallar, markanizin o pazarda kabul gérmesi icin alacaginiz kritik
pazarlama iletisimi kararlarin geri planindaki gercekler olacaktir. Rasyonel olmayan,
bolge ve iilke bazinda —zaman zaman ugurum derecesinde- farkliliklar gosteren, diisiik
hizda da olsa dinamik bir yapida olan bu gercekler dogru tespit edilemez veya ongoriiler
olusturulurken bu gercekler g6z Oniine alinmaz ise rasyonel degerler ne kadar basarili yol

haritalar1 sunarsa sunsun marka i¢in basarisizlik kaginilmaz olacaktir.

Uriiniiniiz, rnegin bir gazli igecek gibi herkese hitap edebilen tiirde bir zellikteyse
pazarlama iletisimi adina yapmaniz gereken nispeten daha kolaydir; diger markalardan
kendinizi farklilagtiracak yaratict bir konsept olusturarak pazardaki tutundurmanizi
gergeklestirebilirsiniz. Ancak iirlinlinliz 6rnegin McDonalds ise ve Hindistan pazarinda
kendinize gii¢lii bir yer edinmek istiyorsaniz, sadece yaratici bir iletisim sekli tiiketicileri

markaniza baglamaya yetmeyecektir.

Markalar yillardir, iilkesel, bolgesel ya da genel diinya konjoktiiriine uygun

adaptasyon veya standardizasyon c¢alismalari ile pazarlama iletisimi faaliyetlerine yon
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vermeye caligmiglardir. Modern anlamda kiiresellesmenin tiim diinyada etkili olmaya
basladig1r 1990’11 yillarin sonlar1 ve 2000°1i yillarin baslarindan itibaren kiiltiirler arasi
etkilesimler, adaptasyon ve standardizasyon gibi basli basina keskin sinirlarla ayrilan
yontemlerin yeniden degerlendirilmesi gerekliligini dogurmustur. Teknolojik, kiiltiirel ve
iletigimsel yakinsama (convergence) sozii gegen kavramlarin da i¢ i¢ce gecmesini ve ¢ok
daha esnek bir yapmin olusmasini saglamistir. Ornegin bir Ingiliz reklam ajans1 ag1 olan
TAG:Worldwide uluslararas1 miisterilerinin yaratici reklam metinlerinin yerel pazarlarda
kullanim1 saglamak icin o pazarlarda proje bazli reklam yazarlar ile ¢alismakta ve istenen
calismanin niteligini “transcreation” olarak ifade etmektedir. Yani kendi iginde kiiresel
tutarliligi olacak sekilde standart, ancak pazar yapisina ters diismeyecek sekilde de

uyumlu bi¢cimde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin olusturulmasi amaglanmaktadir.

Omo, pazarlama iletisimi stratejisini yeniden yapilandirarak diisiik kontekst ve
yiiksek kontekst kiiltiirlerin her ikisinde birden basarilt olmustur. Diinya tizerinde farkli
pazarlarda Skip, Persil, Surf ve Omo markalar1 ile ayni iirlinii pazarlayan Unilever, tim
pazarlar1 tek bir marka altinda birlestirmek yerine tek bir strateji ve kavram ile
bulusturmay1 basarmistir. “Kirlenmek Giizeldir” ile temizlik temali bir yaklagimin yerine
sosyal altyapist olan metaforik bir yaklasimi benimseyen Omo, temizligin ahlaki bir
zorunluluk oldugu Asya iilkelerinde bile biiyiik bir basar1 saglamistir. Markanin global
ajanst BBH’in planlamacisi Nick Kendall’a gore bunun nedeni “diinyada hangi kiiltiir ya
da dinden olursa olsun annelerin istedigi ¢cocuklarinin birseyleri bagarmalari”dir. Unilever
deterjan sektoriindeki bu kiiresel iletigim stratejisi hamlesi ile Omo, Skip, Persil ve Surf
tirtinlerinin 473 milyon Amerikan dolarlik satis rakamini, 3.7 milyar dolara ¢ikarmustir.
“Kirlenmek Giizeldir’in iizerine islenen, “Her Cocugun Oyun Oynamaya Hakki Vardir”
ve “Her Cocugun Cocuk Olmaya Hakki Vardir” gibi devam kampanyasi niteligindeki
konseptler bazi iilkelerde sosyal degisimlere bile yol agcmustir; Vietnam’daki okullar da
artik teneffiis aras1 yapmaktadir " . Pazarlama iletisimi stratejisi 6rgiisiinii bu sosyal temel
tizerinde konumlandirmaya devam eden Omo, son olarak 2009 yilinda baglayan sosyal
duyarlilik kampanyasi “Sudaki Ayak izim” ile her g¢ocugun suyun hayat verdigi bir
diinyada biliylimeye hakki oldugunu, bunun i¢in 6n yikamasiz yeni iirliiniinii referans

gosterek daha az su ile gamasirlarin yikanabilecegini vurgulamaktadir.

13 http://www.brandweek.com/bw/content_display/news-and-
features/direct/e3i115f4e2b3b4a487b358a580afeb180f6b, 01.06.2009
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Firmalarin ve dolayisiyla sermayenin kiiresellesmesinin ardindan bireyler
kiiresellesmeye baslamistir. Cok uluslu firmalarin biinyesinde hizmet vermekte olan
ozellikle yonetim ve teknik birim elemanlari, firmanin diger iilke pazarlarinda gorev
almaya baslamislardir. Oncelikle CEO gibi iist diizey yonetim kademelerinde baslayan bu
kiiresel calisma diizeni, zamanla alt boliimlere dogru hareket etmistir. Bugiin ABD’deki
pek ¢ok kiiresel firma cagri merkezi hizmetlerini 6zellikle Hindistan gibi yurtdist
iilkelerde gerceklestirmektedir. Ozellikle internet, herhangi bir iilkede yaptigi islerle ya da
yetenekleri ile kendini ispat eden bireyler igin kiiresel ¢apta firsatlar yakalama olanagi

sunmaktadir.

Internet ayn1 zamanda insanlarin diinyanin hemen her noktasindaki bilgiye erisimi
anlik diizeylere indirdigi i¢in, tiiketim aligkanliklar1 da daha bilingli ve tiiketici lehine bir
ortam yaratmaktadir. Buglin bir cep telefonu almak isteyen tiiketici internetten farkl
markalar arasinda 6zellik karsilastirmasi1 yapabilmekte, iilkesindeki fiyat farkliliklarini
arastirip en uygun teklifi sunan perakendeciyi bulabilmekte, hatta yurt disinda ayni {iriinii
daha uygun fiyata satan perakendecileri bulup {irtinii bu iilkelerden tedarik edebilmektedir.
Dolayisiyla, fiyat ve bulunurluk tiiketiciler i¢in her an ulasilabilir ve karsilagtirilabilir
unsurlar haline gelmistir. Artik, markalarin tercih edilirliklerini artirmalar1 i¢in bir
farkindalik ya da yenilik (innovation) yaratmalar1 gerekmektedir. Iste; bu farkindalig

yaratmak global pazarlama iletisimi yonetiminin konusudur.

Olgek ekonomisinden yararlanarak yiiksek adetlerde standart {iriinler iiretmenin yani
sira, kiiresel sirketler marka farkindaligi yaratarak hedef pazarlardaki gerek kiiresel
gerekse yerel rakiplerine gore avantajli konuma gelmeye c¢alismaktadirlar. Fakli kiiltiirlere
kendini, iirlinlinii, hizmetini, markasini dogru ve etkili bi¢imde ifade etmeyi ve satin alma
davranisina etki etmeyi saglayacak bu pazarlama iletisimi faaliyetlerinin basarili bigimde
gergeklestirilebilmesi bilgi, strateji ve yaraticiligin kullanimiyla ilgilidir ve siirekli

acimasizca degerlendirme yapmayi gerektirir.
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Olcay Giiler 1978 yilinda Edirne’de dogdu. Edirne’de sirasiyla Sehit Asim
[lkokulu, 1. Murat Ortaokulu ve Anadolu Ogretmen Lisesi’ni bitirdi. Anadolu
Universitesi Iktisat Boliimii’nde lisans egitimini tamamlayan Olcay Giiler,
reklam ve medya sektoriinde 1998 yilindan beri pek ¢ok reklam ajansi ve
yayinct kurulusta calist;; Reklam Yaraticilar1 Dernegi Beyin Firtinasi ve
Microsoft Altin Oriimcek gibi yarismalarda yaptigi1 islerle ddiiller kazandh.
Halen Digiturk’te yeni is gelistirme departmaninda yeni medyalar {izerine is
analisti olarak gorev yapan Olcay Giiler, ayn1 zamanda Ingiltere merkezli BBH
(Bartle Bogle Hegarty) uluslar aras1 reklam ajansi aginin ve yine Ingiltere
merkezli TAG:Worldwide reklam ajansinin Tiirkiye’deki marka iletisim
danigmanhigint ve reklam yazarhigini yiriitmektedir. Giiler’in bu ajanslar
dahilinde hizmet verdigi bazi uluslararasi markalar sunlardir: Omo, Vodafone,

British Airways, Mentos, LG, Sprite, AEG Electrolux, Intel.



