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Oz

Rekabet kosullarinin her zamankinden daha getin oldugu giiniimiizde markalarin holistik pazarlama ve
kiiresellesme stratejilerinin birbirleri ile uyumlu ve etkili olmas1 s6z konusu markalara kiiresel dl¢ekte rekabet avantaji
saglamasina ve miisteri odakli bir yaklasim benimsemesine katkida bulunabilmektedir. Yerel rekabetten aldigi giicle
kiiresellessen markalar oldugu gibi yerelde ¢ok bilinmeden yaptigi is birlikleriyle kiiresel birer markaya doniisen isletmeler
de goriilmektedir. Olusan rekabet ortaminda fark yaratan pazarlama stratejileri markalara art1 deger kazandirmaktadir. S6z
gelimi; i¢sel pazarlama, iligkisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk odakli pazarlama stratejilerinin giig
birligi yaptig1 holistik pazarlama kavrami, hedef kitle ve tiiketiciler igin farkli bir perspektif sunarak; markanin imajina ve
itibar caligmalarina katkida bulunmaktadir. S6z konusu biitiinciil pazarlama stratejisi her marka i¢in tutarl bir iletisim dili
kullanilmasina olanak tamiyarak tiiketicilerin zihinlerindeki olas1 karmasikligin da 6niine gecebilmektedir. Tletisim dilinin
tutarli olmasina katkida bulunan holistik pazarlama kavrami ayni1 zamanda misteri iliskileri yonetimini iyilestirebilen
yoniiyle de diger pazarlama stratejilerinden farklilasmaktadir. Miisterileri ile uzun vadeli iliskiler gelistirebilen,
calisanlarindan tedarikgilerine kadar tiim paydaslari ile giiglii bir iletisim kurabilen, iyi bir kurumsal vatandas olabilen ve
halkla iligkiler, reklam, sosyal medya, kisisel satis gibi farkli dinamikleri biitiinlesik bir perspektifte kullanabilen Tiirk
markalarinin kiiresellesme stratejilerinin analiz edildigi bu ¢aligmada nitel arastirma yontemlerinden biri olarak kargimiza
¢ikan odak grup goriismeleri kullanilmistir. 2024-2025 Akademik Yili Giiz Dénemi’nde Istanbul Beykent Universitesi
fletisim Fakiiltesi Halkla fliskiler ve Reklamcilik Boliimii 4. Simif &grencilerinin katilimlariyla gergeklesen odak grup
calismast sonrasinda ortaya cikan sonuglar analiz edildiginde Tirk markalarmin kiiresellesme stratejilerine dair
tiiketicilerin yeterince bilgi sahibi olmadiklar1 ancak s6z konusu markalarinin Tiirk kiiltiiriinii temsil etmeleri nedeniyle
tiiketiciler tarafindan desteklendigi gibi sonuglara ulagilmustir.
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Abstract

In today's world, where competition is fiercer than ever, it is crucial for brands to have holistic marketing and
globalization strategies that are both compatible and effective. This synergy can provide these brands with a global
competitive advantage and help them adopt a customer-centric approach. While there are brands that have globalized with
the strength they gained from local competition, there are also businesses that have become global brands through
collaborations that were little known locally. In this competitive environment, marketing strategies that make a difference
bring added value to brands. For instance, the holistic marketing concept, where internal marketing, relationship marketing,
integrated marketing, and socially responsible marketing strategies join forces, offers a different perspective for target
audiences and consumers, contributing to the brand's image and reputation. This holistic marketing strategy allows for the
use of a consistent communication language for every brand, preventing potential confusion in the minds of consumers.
The holistic marketing concept, which contributes to the consistency of the communication language, also differs from
other marketing strategies by improving customer relationship management. Turkish brands that can develop long-term
relationships with their customers, establish strong communication with all stakeholders from employees to suppliers, be
good corporate citizens, and use different dynamics such as public relations, advertising, social media, and personal selling
in an integrated perspective have been analyzed in this study, which examines the globalization strategies of Turkish brands.
In this study, focus group interviews, one of the qualitative research methods, were used. The results obtained after the
focus group study conducted with the participation of fourth-year students of the Public Relations and Advertising
Department of Istanbul Beykent University in the Fall Semester of the 2024-2025 Academic Year were analyzed. When the
results were analyzed, it was found that consumers had insufficient information about the globalization strategies of Turkish

brands, but they supported these brands because they represented Turkish culture.

Keywords: Global brands, brand strategies, holistic marketing, consumer behaviour

Giris

Kiiresel rekabet ortaminin her zamankinden daha giiclii hale geldigi giiniimiizde kurumlar ya da markalar
faaliyet gosterdigi sektorde oncili olabilmek, rakiplerinden farklilasabilmek, tiiketicilerin goziinde tercih
edilebilir olabilmek adina giincel iletisim stratejilerine yonelmektedir. Gliniimiiz kosullarinda énemi ve degeri
her gegen giin artan biitiinciil pazarlama stratejileri markalarin kendilerini daha dogru ifade edebilmelerine de
olanak tamimaktadir. S6z gelimi; ic¢sel pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal
sorumluluk odakli pazarlama stratejilerinin gii¢ birligi yaptig1 holistik pazarlama kavrami, hedef kitle ve
tiikketiciler icin farkli bir perspektif sunarak; markanin imajina ve itibar ¢calismalarina katkida bulunmaktadir.
S6z konusu biitiinciil pazarlama stratejisi her marka i¢in tutarlh bir iletisim dili kullanilmasina olanak taniyarak
tiikketicilerin zihinlerindeki olas1 karmasikligin da 6niine gecebilmektedir. fletisim dilinin tutarli olmasina
katkida bulunan holistik pazarlama kavrami ayn1 zamanda miisteri iligkileri yonetimini iyilestirebilen yoniiyle
de diger pazarlama stratejilerinden farklilagmaktadir. Marka ile hedef kitle arasinda uzun vadeli iliskiler
kurmaya yarayan iliskisel ve igsel pazarlama anlayisi ile reklam, halkla iliskiler, kisisel satig gibi pek g¢ok
dinamigi biinyesinde barindiran biitiinlesik pazarlama kavrami ve iyi bir kurumsal vatandas olmanin her
zamankinden dnemli hale geldigi sosyal sorumluluk odakli pazarlama kavramlarim1 kapsayan séz konusu
strateji kurumun tiim departmanlarini, bilesenlerini ve amaglarmi tutarli bir bigimde yiiriitmeyi
amaglamaktadir. Gliniimiizde pek ¢ok kiiresel markanin kullanmis oldugu holistik pazarlama kavrami; uyum
ve slireklilik ekseninde gliglii bir marka kimligi olusturmak i¢in de kullanilabilmektedir. Bu baglamda
kiiresellesen ya da kiiresellesme yolculugunda olan kurumlar ya da markalar i¢in de holistik pazarlama 6nemli
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bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Dijitallesme siirecinde her zamankinden daha bilingli hale gelen
tiiketicilere verilen tutarli mesajlar ile dis pazarlara agilan markalar daha basarili olabilmistir. S6z gelimi Coca
Cola; farkli kiiltiirlere saygi duyan, sorumlu kurumsal vatandaglik anlayigini benimseyen, tiiketici degerini
gozeten, miisteriler ile birlikte kazanmak stratejisini biitiinciil bir bigimde kullanarak basarili bir kiiresel marka
haline gelmistir. Bununla birlikte s6z konusu kiiresel igecek markasi tiiketicilerine hikayeler anlatarak,
stirdiiriilebilirlik anlayisini benimseyerek, kiiresel tiiketici davranislarini ve tercihlerini anlamak adina holistik
pazarlamay1 kullanmaktadir (cci.com, 2024). Benzer bi¢cimde kiiresel hizl1 tiikketim {irtinleri tireten bir marka
olarak Unilever, sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik calismalarini temel alan biitlinciil pazarlama stratejisini
benimseyerek tiim iletisim ¢aligmalarinda s6z konusu mesajlar1 vermektedir. Ayrica kiiresel marka kimligini
korumaya yonelik iletisim ¢aligmalar1 gergeklestiren Unilever, tiim iletisim kanallarini birbirileriyle ilintili bir
bicimde kullandig1 da soylenebilmektedir (Unilever.com, 2024). Giiniimiizde etkin ve etkili bir iletisim
stratejisi olarak karsimiza ¢ikan holistik pazarlama, farkli pazarlarda yankilanan birlesik bir marka mesaji
olusturarak markalarin kiiresellegsme yolculuklarina yardimci olabilmektedir. Markalarin mal ve hizmetlerinde
pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde uyarlamasina olanak taniyan yerel kiiltiirleri anlamayi da beraberinde
getirmektedir. Markalar, miisteri deneyimi, sosyal sorumluluk ve iletisim gibi ¢esitli pazarlama bilesenlerini
biitiinlesik hale getirerek kiiresel tiiketiciler ile gii¢lii iliskiler kurabilmeye de yardimci olabilmektedir. S6z
konusu yaklasim, marka sadakatini tesvik ederek kiiltiirel ilgi diizeyini artirmakta ve nihayetinde uluslararasi
pazarlarda bagarty1 artirmaktadir. Bu noktadan hareketle, holistik pazarlama stratejisini bir ara¢ olarak kullanan
Tiirk markalarinin kiiresellesme yolculugunu analiz etmek bu ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Bir
bagka ifadeyle bu ¢aligmada yerel pazarda basariya ulasmis, markalasma yolculugunu tamamlamis markalarin
kiiresellesme stratejileri incelenerek, pazarlama stratejilerinde biitiinclil stratejiyi nasil kullandiklar:
aciklanmaktadir. Caligsmanin aragtirma boliimiinde ise tesadiifi olmayan dérnekleme yontemlerinden biri olarak
karsimiza ¢ikan kolayda drnekleme yontemi kullanilarak Istanbul Beykent Universitesi 4. simf grencilerinin
katilimiyla gergeklestirilen, nitel bir arastirma yontemi olarak odak grup goriismelerine dair bulgular, bir
tartigma ortami igerisinde paylasilacaktir.

1. Markalar icin Biitiinciil Fayda Gozeten Bir Strateji Olarak Holistik Pazarlama

Cagdas pazarlama yontem ve tekniklerini kullanmak giiniimiizde kurumlar i¢in vazgegilmez bir hal
almistir. Birkag pazarlama ¢abasini igine alan, tutarlilik ve siireklilik arz eden stratejilerden biri olan holistik
pazarlama, pazarlamanin tiim dinamiklerini anlamay1 ve kullanmay1 gerektiren bir yaklagim olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Bu baglamda holistik pazarlama; markalara ¢ok yonlii performans saglayan, mevcut is ortaminda
miilkemmelligi ve siirdiiriilebilirligi saglamay1 amaglayan her sirketin bagart planinin temel bileseni olarak
tanimlanabilmektedir (Fadhil ve Al Doori, 2024, 5.292). Holistik pazarlama kavrami markalarin tim pazarlama
stireclerinin, faaliyetlerinin, programlarinin gelistirilmesi, tasarlanmasi ve uygulanmasi siireglerini kapsayan
karmagik bir yapiy1 da ifade etmektedir (Jose M, 2021, s.4809). Bu baglamda holistik pazarlama, tiim
pazarlama unsurlariin kurumlar ve markalar i¢in degerli oldugunu, en iyi ¢dziime ulasabilmek adina genis,
biitiinlesik bir bakis agisinin gerekli oldugunu kabul etmektedir. Ayrica holistik pazarlama; ig¢sel pazarlama,
iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk odakli pazarlamanin yani sira stratejik
planlama, stratejik planlama analizi, stratejilerin uygulanmasi ve kontrolii gibi pek ¢ok bileseni igerisinde
barindirmaktadir (Zeevi¢ vd., 2021, s.67). Oiku ve Adeyeye (2023) ‘nin belirttigi gibi holistik pazarlama;
kesintisiz ve tutarli bir miisteri deneyimi yaratmak icin ¢esitli pazarlama bilesenlerini ve stratejilerini
birlestirmeyi amaglayan miisteri odakli bir yaklasimdir. Dolayisiyla s6z konusu yaklagim, markalarin web
siteleri, sosyal medya kanallari, satis temsilcileri ve miisteri hizmetleri departmani gibi birden fazla temas
noktasiyla etkilesime girdigini kabul etmekte ve miisterilerin tiim bu temas noktalarinda birlesik ve tutarli bir
deneyim elde etmelerini amaglamaktadir. Bu baglamda holistik pazarlama; pazardaki eksiklikleri ve ihtiyaglar
analiz etmek, miisterilere farkli deneyimler sunmak adina tiim pazarlama unsurlarini kullanan stratejik bir
yaklagim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yildiz, 2020, s.1996). Holistik pazarlama biitiinciil bir pazarlama
anlayis1 olarak; igsel, iliskisel ve biitiinlesik pazarlama ile sosyal sorumluluk odakli pazarlama kavramlarini
kapsamaktadir (Dajah, 2022, s.56). Bir kurumun ya da markanin ¢alisanlarindan yani i¢ paydaslar1 odaginda
bir felsefe gelistirerek, kurum i¢i ¢aliganlar1 birincil hedef kitle olarak goren bir yaklasim igerisinde mal ve
hizmet kalitesini artirmay1 hedefleyen bir pazarlama tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Y1lman ve Cam, 2020,
s. 225). Pazarlama iletisimi igerisinde igsel pazarlama, disiplinler arasi bir yaklasim olarak goriilmekte ve
personel yonetiminin iyilestirilmesiyle daha kaliteli mal ve hizmet iiretilebilecegi yaklasimina dayanmaktadir
(Bohnenberger vd., 2019, s.8).
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Daha kaliteli mal ve hizmet iiretimi de miisteri memnuniyeti kavramini giindeme getirerek marka ve
miisteri arasinda uzun vadeli bir iligki bagin yaratarak s6z konusu pazarlama yaklasimi da gliniimiizde iligkisel
pazarlama olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu noktadan hareketle iligkisel pazarlama; bir kurumun ya da
markanin mal ve hizmet dinamiklerinde miisteri iligkilerine odaklanarak s6z konusu iliskinin siirekli ve
gelistirilebilir olmasina dikkat ¢ekmektedir (Berry, 2002, s.61; Aktaran Deniz ve Kamer, 2013, s.4). Bu
baglamda erken donemde pazarlama iletigsimi icerisinde egemen olan “tiiketici” kavraminin yerini “insan”
kavrami alarak mal ve hizmetlerin iiretim asamasindan yonetim asamasina kadar tiim siireglerde s6z konusu
marka tiiketicilerine damigilmakta ve onlarin hassasiyetlerine uygun bicimde bir iletisim siireci
olusturulmaktadir. S6z gelimi; glinimiizde bes yildizli otel markalar1 iliskisel pazarlama anlayisini
benimseyerek; duyarli, sorumlu, proaktif davranarak miisterileri ile uzun vadeli iligkiler kurmaktadir (Glimiis
Dénmez ve Topaloglu, 2016, 5.69-70). iliskisel pazarlamanin gelisiminde hizmet pazarlamasinin rolii biiyiik
olup, uzun vadeli iletisim gelistirmeye odakli s6z konusu pazarlamanin ise giiniimiizde veri tabanli, etkilesimli
ve ag tabanli pazarlama ekseninde de etkileyici bir rolii oldugu ifade edilmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003,
5.83-84). Giinlimiizde miisterilerin tutum ve davraniglarini anlayip buna uygun mal ve hizmet liretme gayreti
gosteren kurum ve markalarin bagvurdugu onemli bir pazarlama tiirli olarak holistik pazarlama iligkisel
pazarlama ile birlikte kurumsal sosyal sorumluluk kavramimi da igcermektedir. lyi bir kurumsal vatandas
olmanin tiiketiciler géziinde her zamankinden 6nemli oldugu giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk
¢alismalar1 zorunlu olmayan bir zorunluluk halini almistir. O halde kurumsal sosyal sorumluluk; bir kurumun
ya da markanin yaraticiligini, rekabet avantajini, yenilikleri artirmada bir arag¢ olarak goriilebilmektedir.
Miisterileri, ¢alisanlari, ortaklar1 nazarinda imajlarini giiglendirmek ve itibarlarini artirmak isteyen markalar
toplumsal sorunlart kendi sorunlar1 gibi benimseyerek, kendi biit¢elerinden ayrilan ddenekler ile s6z konusu
sorunlara ¢oziim yollar1 arayan projeler gelistirmektedir (Nimani vd., 2022, s.315). Kurumsal sosyal
sorumluluk kavramina dair en genis tanimlamay1 1979 yilinda Carroll yapmistir. Carroll; kurumsal sosyal
sorumluluk kavramint etik, ekonomik, yasal ve rizaya bagl bagliklari altinda incelemektedir (1979, 5.499).
Buna gore; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanarak tiretim gergeklestirmek kurumlarin ekonomik
sorumluluklar1 baslig1 altinda incelenirken, uluslararasi ve ulusal yasalara bagli kalan bir yonetim anlayist
benimsemek yasal sorumluluk bagligi altinda incelenmektedir. Bununla birlikte etik sorumluluk insanlarin
haklarina saygi duyarak, sosyal beklentileri karsilamaya ¢aligmak olarak tanimlanirken, rizaya bagli (goniillii)
sorumluluk ise sosyal ve kiiltiirel girisimlere katkida bulunarak toplumun arzu ettigi faaliyetlerde bulunmak
anlamini tagimaktadir. Dolayistyla toplumdan aldigini topluma gesitli ¢dziim projeleri ile geri aktaran kurumlar
ve markalar her zamankinden daha gii¢lii hale gelmektedir. S6z gelimi glinliimiizde siirdiiriilebilirlik ¢alismalari
kurumsal sosyal sorumluluk c¢abalarinin biiyiik bir boliimiinii olusturmakta ve sosyal, ekonomik ve ekolojik
anlamda hem kuruma hem de topluma uzun vadeli deger katmaktadir (Celik Varol ve Varol, 2022, 5.207).
Yalnizca kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ile degil ayn1 zamanda reklam, halkla iliskiler, kisisel satis,
sosyal medya, sponsorluk, miisteri iligkileri yonetimi, pazarlama gibi unsurlarin birbiriyle birlesik hale gelmesi
stirecini kapsayan biitiinlesik pazarlama iletisimi de holistik pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza
¢tkmaktadir (Kuncaro, 2022, 5.422).

Holistik pazarlama 1980°1i yillarin sonundan 1990’11 yillarin bagina kadar uzanan siire¢te Amerika Birlesik
Devletleri ve Bati Avrupa iilkelerinde ortaya ¢ikan bir kavramdir. 1990’1 yillarin bagindan itibaren de
Tiirkiye’de yasanan zorlayict etkilerden dolay: yalnizca reklam iletisiminin yetersiz kaldigi fikriyle daha
stratejik, koordinasyonu yiiksek ve biitiinlesik iletisim ¢abalarina olan talebin artmasi ile s6z konusu olan bir
pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tungel, 2011, s.117). Bu baglamda c¢agdas pazarlama
anlayisinin temeli olarak goriilebilecek olan biitiinlesik pazarlama iletigimi klasik pazarlama anlayisi igerisinde
yer alan {iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim gibi bilesenlerinin gelistirilerek siire¢, hedef kitle, fiziksek kanit gibi
6gelerin de eklenmesine olanak tanimustir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi; yalnizca kurum ya da marka
boyutunda degil ayn1 zamanda miisteri boyutunda da halihazirda var olan miisteri degeri, miisteri iletigimi,
miisteri maliyeti, miisteriyi dikkate almak gibi unsurlarin yan sira koordinasyon, onaylama ve kolaylik gibi
Ogelerin eklenmesiyle konusu farkli uygulama alanlarinin da s6z konusu olmasina olanak tanimistir (Erdem,
2009, 5.42). Igerisinde biitiinlesik pazarlama unsurlar ile birlikte kurumsal sosyal sorumluluk, igsel pazarlama,
iligkisel pazarlama gibi farkli 6geleri de barindiran holistik pazarlama, pazarlamanin tiim ydnlerini birbirine
bagl goren bir yaklagim olarak miisteri iligskilerine odaklanan bir yaklagim igerisinde tiim paydaslara birlesik
ve kesintisiz bir deneyim yaratmay1 amag¢ edinmektedir. Giinliimiizde ¢agdas pazarlama anlayiginin énemli
unsurlarindan biri olan holistik pazarlama markalarin kiiresellesme siireglerinde de tutarli bir marka kimligi
olusturma noktasinda onlara olanak taniyarak yabanci pazarlarda tutarli bir iletisim kurma noktasinda bir arag
olabilmektedir. Ayrica giliniimiizde tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi toplumsal duyarlilig: yiiksek olan
markalara olan talebin artmasina olanak tanimakta ve sosyal sorumluluk anlayisini benimseyen markalarin
kiiresel ¢ekiciligini artirabilmektedir. Gliniimiizde ¢agdas bir pazarlama anlayisi olarak kargimiza ¢ikan holistik
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pazarlamay1 kullanan markalarin ayni1 zamanda teknolojik gelismeleri takip etmeleri ve kiiresel dlgekte kisiler
ya da farkli organizasyonlar ile stratejik ortakliklar kurmalart s6z konusu kiiresellesme siirecini de
hizlandirmaktadir.

2. Ulusaldan Kiiresele Marka Yolculugu

Bir iriinii digerlerinden farkli kilan, tiiketicilere 6zel anlamlar sunan soyut degerler toplami olarak
tanimlanabilecek olan marka kavrami giiniimiizde yerel ve uluslararast baglamda ele alinan bir olgu olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Marka kavramu stratejik bir yolculuk olarak goriilmekte bu baglamda sadece bir imaj
ve itibar yaratma c¢abasi degil ayn1 zamanda miisteri degeri yaratma cabasi olarak da tanimlanmaktadir (Holt,
2003, s.1). Kenton (2022) ise markay1 ireticilerin kalite prensibinden 6diin vermeden iiretmis olduklar1 iiriinler
ile tiiketicilere fayda ve hizmet sunma vaadi olarak tanimlanmaktadir (Aktaran Okereafor vd., 2023, 5.309).
Bununla birlikte marka kavrami miisterilere bir deneyim sunmanin yaninda kalite ve giiven vaat eden bir
yaklagimla riskleri azaltabilmektedir (Keller ve Lehmann, 2004, s.1). Aaker ise marka kavramini farkindalik,
giiven, giiclii bir miisteri iliskileri yonetimi ve olumlu cagrisim gibi anahtar kelimeler cergevesinde
tanimlamaktadir (Aaker, 2016). Gergekten de marka kavrami stratejik degerler toplami olup, tiiketiciler igin
ayirt edici ve arzulanabilir her seydir. Giiniimiizde markalar ekonomik ve kiiltiirel nedenlerden dolay1 yerel
sinirlar igerisinde varlik gostermekle yetinmeyip diinyaya acgilma yolunda farkl stratejiler gelistirmektedirler.
Gray (1999)’ e gore bir iilkenin belirli bir bdlgesinde mal ve hizmet sunan markalar bélgesel markalar olarak
adlandirilirken, yerel markalar ise o tilkeye ait olan ulusal markalardir. Kiiresel markalar ise yalnizca o iilkenin
smirlart igerisinde kalmayip tiim diinyadaki tiiketicilere hitap eden markalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Gray, 1999, s5.84). Hofstede ve Hofstede (2005) kiiresel marka kavramini, farkli iilkelerde tek bir isim ve logo
altinda daha genis hedef kitlelere mal ve hizmet sunan markalar olarak tanimlamaktadir. Gliniimiiz rekabet
ortaminda s6z konusu ekonomisi gii¢lii yerel markalar kiiresel markalagma stratejilerini benimseyerek rekabet
avantaji1 elde edebilmektedir (Aksoy, 2023, s.415). 1980’lerde yeni bir kavram olarak karsimiza gikan “kiiresel
markalama”, markalarin i¢ pazarlama stratejilerini kiiresel 6lgekte kullanmasiyla yayginlik gostermistir. Erken
donemlerde uluslararast marka birlikleri seklinde kendini gosteren s6z konusu kavram daha sonralarit IBM,
Ford, Suzuki, Microsoft gibi markalarin diinya genelinde yeniden yapilanmasiyla ve kiiresel dlgekte farkl
stratejiler benimsemesiyle bugiinkii anlamda kiiresel markalama kavrami s6z konusu olmustur (Bhattacharya
vd., 2020, 5.2613).

Diinya odlgeginde daha genis bir hedef kitleye seslenen kiiresel markalar; pazarlama uzmanlarinin,
akademisyenlerin, yoneticilerin nazarinda farkli bir konumlandirma stratejisi benimsemekte ve bu anlamda
diger markalardan da farklilagmaktadir (Karatas vd., 2014, 5.26-27). S6z gelimi; kiiresel spor giyim markasi
Nike iiretmis oldugu mal ve hizmetleri diinya genelinde satisa sunarken standartlasma modelini benimserken,
kiiresel asitli icecek markasi Coca Cola ise uyum- uyarlama stratejisini benimsemekte ve farkli kiiltiirel
degerleri de igine alan bir yaklagim sergilemektedir (Akgiin ve Yavuz, 2021, s.138). Benzer bi¢imde Kog
Holding Dayanikli Tiiketim Grubu'mun bir markasi olan Beko, “Diinya Markasi” mottosunu kullanarak
diinyanin 100’den fazla iilkesine 280 milyon tiiketiciye hitap etmektedir (Beko, 2024). Uluslararas1 marka
degerlendirme kurulusu Brand Finance 2024 yilinda ger¢eklestirmis oldugu arastirmada Tiirkiye nin en degerli
markalar1 siralamasinda Tiirk Hava Yollari, Beko, Vestel gibi markalarin kiiresel 6lgekte onemli birer gii¢
oldugunu ortaya koymaktadir (Marketing Tiirkiye, 2024). S6z konusu yiikselis yolculugunda Tiirkiye nin yerel
markalarmin inovasyon becerileri, farklilastirma stratejileri, marka degerleri ve entelektiiel sermayeleri diinya
pazarinda s6z sahibi olmalarini saglayacak dnemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bati, 2015, s.336).
Markalarin kiiresellesme yolculuklarinda kullanmis olduklar bir diger strateji de kiiresel mitlerdir. Tiiketiciler
kiiresel markalara kiilttirel ideallerin sembolleri olarak baktiklarindan kiiresel markalar1 gii¢lii bir marka
kimligi olusturmak i¢in de kullanabilmektedirler. Dolayisiyla kiiresel markalar yalnizca en yiliksek degerli
iiriinleri sunmak i¢in rekabet etmekle kalmamakta ayni1 zamanda kiiltiirel mitleri de kiiresel ¢ekicilikle sunarak
farklilagma yoluna gitmektedirler (Holt vd., 2004, s.3). Markalar kiiresellesme yolculugunda kiiltiirel mitleri
kullanmak kadar tutarli ve esnek olmak, pazar aragtirmasi yapmak, yerellestirmek, giiclii bir marka olugturmak
gibi stratejileri de benimseyebilmektedir (Wieczorek, 2023).

Giiniimiizde markalar kiiresellesme silirecinde marka farkindaliklarini artirarak hedef Kkitlelerini
gelistirmekte ve kiiresel genigleme stratejisini benimseyebilmektedirler. Benzer bigimde markalar {ilkeler ve
kiiltlirler arasinda giiclii bir bag yaratarak daha fazla miisteriyi kendilerine ¢ekebilmekte ve marka sadakati
yaratabilmektedirler (Holt, 2004). Kiiresel bir marka i¢in tutarlilik ve esneklik kazanmak yerel pazarlara uyum
saglamayi kolaylastirmakta ve tutarli, istikrarli bir marka imaj1 saglamak adina dnem arz etmektedir. Kiiresel
Olcekte bir marka ve kimlik imaji olusturmak miisteriler agisindan markanin daha kolay taninmasina katkida
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bulunmaktadir. Kapsamli bir pazar arastirmasi yapan markalar kiiresel tiiketicilerin tutum ve davraniglarini
daha kolay analiz edebilmekte ve tiiketicilere dair farkli i¢ goriiler elde edebilmektedir. Kiiresel dlgekte analiz
edilen tiiketicilerin yerel diizlemdeki beklentileri de dikkate alinarak markalarin tirettikleri mal ve hizmetlerin
yerel pazarlara uyarlamalar1 kolaylagmakta ve giiven, sadakat olusturmalari da kolaylagsmaktadir. Bununla
birlikte giiglii bir marka kimligi olusturmak, s6z konusu kimligi kiiresellesme yolculugunda standart hale
getirerek mesajlarin farkli pazarlarda tutarli bir hale gelmesini saglamak da gilinlimiizde markalarin
benimseyebildikleri bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Wieczorek, 2023). S6z gelimi Tiirkiye’de giyim
sektoriiniin oncii markalarindan biri olan Lc Waikiki yurt disinda 660 magazaya sahip bir marka olarak 60
farkli tilkede mevcut marka adi ve logosuyla varliginm siirdiirmeye devam etmektedir (LC Waikiki, 2022).
Benzer bicimde liiks sokak modas1 markalarindan biri olan ve 2011 yilinda Biinyamin Aydin tarafindan kurulan
Les Benjamins bir Tiirk markas: olarak Harvey Nichols, Antonioli, Saks 5th Avenue gibi yerlerde satiga
sunularak kiiresel yolculuguna devam etmektedir. Biitiinciil fayda pazarlama anlayisini benimseyen s6z konusu
marka farkli kiiresel marka is birlikleri yaparak ve siirdiiriilebilir sorumlu {iretim anlayigini benimseyerek
kiiresellesme siirecinde farkli stratejiler benimsemektedir (Les Benjamins, 2024). Ayrica Les Benjamins,
tiretmis oldugu tiriinlerde Global Organic Textile Standard (GOTS) tarafindan onaylanmis yiizde yiiz organik
pamuk kullanmasi ve uluslararasi kalite anlayisini benimsemesi nedeniyle de yurt disinda oldukga tercih
edilebilir bir marka olmay1 basarmistir (Koltuk, 2020). 2023 yilinda Les Benjamins, Mastercard ile “Priceless”
temal1 bir is birligine imza atarak Inter Milan ve Manchester City final magi i¢in kapsiil bir koleksiyon
hazirlamigtir (Mastercard, 2023). Ayrica ilk magazasini1 Dubai’de acan Les Benjamins 2020 yilinda Coca Cola
ile is birligi gerceklestirerek 1980°li ve 1990’11 yillarin futbolcularindan ilham alan bir koleksiyon hazirlamistir
(Devrim, 2020). Benzer bigimde “Isigin1 Kesfet” sloganiyla yola ¢ikan ve aydinlik liikks anlayigin1 benimseyen
Tiirk taki markas1 Bee Goddess, 12 semboliin giiciinden faydalanarak hazirlamis oldugu koleksiyonu Madonna,
Beyonce, Kate Moss, Kate Winslet gibi diinyaca iinlii sanatgilarin kullanmasiyla diinya basininda genis yanki1
uyandirmis, bdylece kiiresel baglamda kendini tanitmayi basarmistir (Vogue, 2019). Ayrica Bee Goddess
markasinin Hollywood’da bircok sponsorluk ve is birligi anlasmas1 da bulunmaktadir. Unlii sanat¢1 Camila
Cabello’nun Cinderella filminde Bee Goddess tasarimlart kullanilmasi, Emily in Paris dizisi igin de 6zel bir
davet ile 30 6zel tasarimdan olusan bir koleksiyon hazirlanmasi, Cate Blanchett’in oynadigi Hollywood
projesine sponsor olunmasi, Mercedes Benz’in She is Mercedes platformu ile is birligi yapilmasi gibi iletigim
calismalar1 Bee Goddess markasmin kiiresellesme yolculuguna dair giicli 6rnekleri de gozler Oniine
sermektedir (Saray, 2024). Tiirk porseleninin kalitesini, Tiirk sanatin1 ve kiiltiiriinii diilnyaya duyurmak isteyen
Karaca, 2024 yilinda Red Carpet Collection ile hem Hollywood’da hem de Cannes Odiil Téreni’nde diinyaca
iinlii sanat¢ilara hitap ederek kiiresellesme yolunda Snemli bir adim atmistir (Aka, 2024). 1973 yilinda
Istanbul’da kurulan Karaca kiiresellese yolculugunda diinyaca iinlii film festivalleri ve odiil torenleri
araciligiyla diinya medyasinda yer bulmay1 basarmis ve 2022 yilinda Almanya, Fransa ve Viyana gibi iilkelerde
2023 yili itibariyle Ingiltere’de yurt dis1 magazalarini acarak kiiresel dlgekteki tiiketicileri ile bulugsmustur
(Karaca, 2024). Bu baglamda Les Benjamins, Bee Goddess, Karaca gibi holistik pazarlama anlayigini
benimseyen kiiresellesme yolculugunda olan Tiirk markalara dair odak grup goriismeleri ¢alismanin bir sonraki
boliimiinde tiim detaylartyla analiz edilecektir.

3. Holistik Pazarlama ve Kiiresel Pazarlama Stratejileri Ekseninde Tiirk Markalarin
Hollywood’daki Yolculuguna Dair Bir Odak Grup Arastirmasi

3.1. Amac ve Onem

Kiiresel rekabet kosullarinin artig gosterdigi giintimiizde birbirine benzeyen mal ve hizmetlerin ¢ogalmasi
ile birlikte markalar farkli pazarlama stratejilerine yonelmektedir. Kurum igi saglikli iletisimden uzun vadeli
miisteri iliskilerine kadar uzun soluklu bir siireci kapsayan holistik pazarlama giiniimiizde pazarda kendini
farkli konumlandirmak isteyen markalarin siklikla kullandigi bir strateji olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Miisterileri ile uzun vadeli iliskiler kurabilen, tiiketici ve insan odakli yaklagimi benimseyen, iyi bir kurumsal
vatandasg olabilen, tiim iletisim ¢abalarim biitiinlesik bicimde kullanabilen markalar kiiresellesme yolculugunda
da tiiketicilerin nazarinda tutarli bir imaja da sahip olmaktadir. Bu noktadan hareketle holistik pazarlama
yaklagimin1 benimseyen 3 Tiirk markas1 -Les Benjamins, Bee Goddess, Karaca- markalarinin kiiresellesme
stirecini analiz etmek ve s6z konusu siiregte nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak grup teknigi ile
tilketicilerin bakis agisindan bu 3 markayr incelemek bu calismanin amacini olusturmaktadir. Literatiire
bakildiginda her ne kadar kiiresel markalama, holistik pazarlama ile ilgili miinferit galiymalara rastlanmis olsa
da kiiresel markalama ve holistik pazarlama izleginde Tiirk markalar1 analiz eden bir odak grup arastirmasina
rastlanmamustir. Bir bagka deyigle bu ¢calisma hem holistik pazarlama anlayigini benimseyen Tiirk markalarinin
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kiiresellesme yolculugunu analiz etmesi bakimindan hem de kullanilan yontem bakimindan literatiirde yer alan
diger ¢aligmalardan farklilagmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci ve 6nemi dogrultusunda asagida yer alan
sorulara cevap aranmaktadir:

- Tirk markalarinin kiiresellesme yolculuklart ile ilgili tiiketicilerin gézlemleri ve degerlendirmeleri
nasildir?

- Kiiresellesme siirecinde olan ya da bu siireci basariyla tamamlayan Tiirk markalar ile ilgili
tiiketicilerin fikirleri nelerdir?

- Holistik pazarlama anlayisin1 benimseyerek kiiresellesme siirecinde tiiketicilere tutarlt mesajlar
gonderen 3 Tiirk Markasinin -Les Benjamins, Bee Goddess ve Karaca kiiresellesme stratejileri ile
ilgili tiiketicilerin degerlendirmeleri ve gézlemleri nelerdir?

S6z konusu arastirma sorulart kapsaminda 6zellikle 3 Tiirk markasimnin se¢ilme nedeni bu markalarin
gerceklestirmis oldugu iletisim ¢alismalarinin uluslararasi basinda yer almasi, sosyal sorumluluk odakli bir
yaklagim igerisinde olmalari, {iretim asamasindan tanitim asamasina kadar her asamada kiiltiirel mitleri
kullaniyor olmalari, kiiresel gapta {inlii kisiler ya da organizasyonlar ile is birligi i¢erisinde olmalar1 ve Tiirk
kiiltiiriiniin izlerini diinyaya tanitma vizyonuyla yola ¢ikmis olmalaridir. Les Benjamins gibi Tiirk menseili
Istanbul cikish liiks sokak modas1 markasmin Market, Nike, Coca Cola, Hugo, Mastercard, BMW, Puma,
Magnum gibi kiiresel 6l¢ekte tinlii markalar ile is birligi yapmalari, sorumlu iiretim anlayistyla hareket etmesi;
Justin Bieber, Jay Z, Rosie Huntington Whiteley, Rita Ora, Robert Downey Jr, Travis Scott gibi diinyaca tinlii
Hollywood yildizlarinin, sanat¢ilarin ve sporcularin séz konusu markayi tercih ediyor olmalar1 gibi nedenler
Les Benjamins’in kiiresellesme yolculugunda dikkat ¢eken ayrintilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte Tahtakale’de kiigiik bir cam atdlyesinden giiglii bir Tiirk porselen markasina doniisen Karaca’nin 2024
yilinda hem Oscar Toérenleri’nde hem de Cannes Film Festivali’nde diinyaca iinlii sanatcilara diizenledigi
yemek ile uluslararasi basinda genis 6l¢ekte yer almasi, Tiirk tasarimcilarin ellerinden ¢ikan Tiirk porselenin
kalitesini ve giiciinii diinyaya tanitmis olmasi; Unicef, Tiirk Egitim Vakfi gibi sivil toplum orgiitleri ile is birligi
icerisinde olarak sosyal sorumluluk odakli anlayisi benimseyen bir marka olmasi, 6zellikle son yillarda
Avrupa’da magaza sayisini artirmasi gibi nedenler bu markanin kiiresellesme stratejileri ile ilgili tiiketicilerine
giiclii fikirler vermektedir. Caligma kapsaminda incelenen bir diger marka Tiirk taki markasi Bee Goddess;
stirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk odakli bir anlayigla Tiirk kiiltiirline ait gostergeleri ve sembolleri
tasarimlarina kullanmalari; Kate Moss, Shakira, Madonna gibi diinyaca iinlii sanat¢ilarin kirmizi halida ya da
konserlerinde s6z konusu markanin tasarimlarini tercih ediyor olmalart gibi nedenler 6zellikle uluslararasi
basinda bu markanin goriiniirliiglini ve tanimirligini artirmaktadir.

3.2. Yontem

Bu arastirmada markanin i¢ paydaslarindan baglayarak tiiketicilerine kadar uzun vadeli iletisim ¢abalarini
benimseyen, sorumlu {iretim anlayigini benimseyen, iyi birer kurumsal vatandas olmak isteyen ve uluslararasi
kisiler ya da organizasyonlar ile ig birligi yaparak kiiresellesme yolunda bilyiik adimlar atan 3 Tiirk markasinin
tiiketici tarafindaki gozlem ve degerlendirmeleri analiz edilmeye ¢alisilmaktadir. S6z konusu amag kapsaminda
nitel arastirma yontemlerinden biri olarak karsimiza g¢ikan odak grup goriismeleri tercih edilmistir. Nitel
arastirmalar, “Insanin kendi potansiyvelini anlamasi, swlarini ¢ézmesi ve ¢abasiyla insa ettigi sosyal yapi ve
sistemlerin derinliklerini kegfetmek icin gelistirdigi bilgi iiretme bigimlerinden biridir” (Baltaci, 2019, s.370).
Nitel arastirmalar, disiplinler arasi bir yaklasima odaklanarak arastirma sorularini yorumlayan bir bakis agisiyla
incelemeyi benimseyen bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Karatag, 2015, s.63). Nitel arastirma
yontemlerinden en fazla kullanilan tekniklerden biri olarak karsimiza gikan odak grup gériismeleri; “Onceden
belirlenmis yonergeler cercevesinde gerceklestirilen, bu yontemin mantigina uygun olarak, goriisiilen kisilerin
oznelliklerini 6n planda tutan, katilimcilarin séylemine ve bu séylemin toplumsal baglamina dikkat edilmesi
gereken nitel bir veri toplama teknigi olarak tamimlanabilir’ (Cokluk vd., 2011, s. 97). Bu baglamda bu
calismada zaman ve maliyet kisit1 s6z konusu oldugundan kolayda 6rnekleme teknigi ile Istanbul Beykent
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 4. Simf 6grencilerinden 12 kisilik bir ¢alisma grubu olusturulmustur. Calisma
stirecinde 12 kisilik 6grenci grubu arastirma tarafindan yonlendirilmis ve ¢alismanin amaci dogrultusunda s6z
konusu kisilere aragtirmanin sorular1 yoneltilmistir. Calismada nitel aragtirma teknigi dogrultusunda 12 kisilik
Ogrenci grubuna kiiresel markalama ile ilgili bilgiler aktarildiktan sonra iilkemizdeki yerel markalarin
kiiresellesme yolculuklari, kiiresellesme yolculugunu basartyla tamamlayan Tiirk markalara dair 6rnekler ile
Les Benjamins, Bee Goddess, Karaca markalarinin kiiresellesme yolculuklarimi nasil degerlendirdikleri

274



INONU UNIVERSITEST
ILETISIM FAKULTESI
l N I F Mayzis, 2025,10(1)

ekseninde bir goriisme yapilmistir. Goriisme kapsaminda s6z konusu 3 Tiirk markasinin gergeklestirmis
olduklar kiiresel stratejik iletisim ¢alismalarina dair gorseller 6grenciler ile paylasilarak kagit kalem teknigi
ile fikir ve diisiincelerinin goriigme formlarina aktarilmasi istenmistir. Derinlemesine goriisme teknigi ile 12
kisilik dgrenci grubunun konu ile ilgili diisiinceleri ve farkli sorular ile cevap aranan degerlendirmeleri kagit
kalem kullanilarak arastirmaci tarafindan not edilmistir. Dolayisiyla bu g¢alismada 3 Tiirk markasinin
kiiresellesme stratejilerine dair tiiketici algilar1 analiz edilmeye ve tanimlanmaya calisildigindan arastirmanin
tanimlayict arastirma modeli kapsamina girdigi ifade edilebilmektedir. Tanimlayic1 arastirma modeli
degiskenleri manipiile etmeden veya hipotezleri test etmeden incelenen grubun, durumun veya olgunun
ozelliklerini a¢iklayan bir modeldir (Heath, 2023).

3.3. Arastirmanin Smmirhliklari, Evren ve Orneklem

Bu caligmada igsel, iligkisel, biitiinlesik, sosyal sorumluluk odakli pazarlama anlayisini biitiinciil bir
cergevede ele alan holistik pazarlama stratejisini benimseyen Tiirk markalarinin kiiresellesme yolculuklarini
tilketiciler goziinden analiz etmek amaglanmigtir. Zaman ve maliyet kisitindan dolayr holistik pazarlama
anlayisini benimseyen ve 6zellikle son yillarda uluslararasi taninmus kisiler, markalar ya da organizasyonlar ile
is birligi yapan 3 markanin -Les Benjamins, Bee Goddess ve Karaca- kiiresellesme siirecindeki farkli
igbirlikleri, medyaya yansiyan etkinlik haberleri ve web sitesinde yer alan konu ile ilgili basin biiltenleri 12
kisilik 6grenci grubu ile paylasiimistir. Bu baglamda arastirmanin ana kiitlesini kiiresellesme siirecinde olan
birgok Tiirk markasi olustururken drneklemi ise holistik pazarlama anlayisini benimseyen ve kiiresellesme
yolculugunda 6nemli adimlar atan 3 marka — Les Benjamins, Bee Goddess, Karaca- olusturmaktadir. Buradan
hareketle ¢alismanin amacina ve dnemine uygun bir bi¢imde olmast dolayisiyla Les Benjamins’in Market,
Nike, Coca Cola, Mastercard ile olan isbirliklerine dair haberler ve basin biiltenleri ile Hollywood yildizlarinin
ve diinyaca iinlii sarkicilarin konserlerinde ve gilinlik yasamlarinda s6z konusu markayr kullandiklari
forograflar; Bee Goddess markasinin kirmizi halida ve konserlerinde inlii sanatgilarin Tiirk menseili s6z
konusu taki markasini kullandiklar1 fotograflar ve Cindrella ile Emily in Paris filmlerinde s6z konusu taki
markasinin kullandiklart boliimler ve Karaca markasinin Hollywood ile Cannes Film Festivali’nde tnlii
yildizlara Tiirk tasarimcilara ait tabaklarda yemek verildigi kareler katilimcilara gésterilmistir. Bu baglamda
bu c¢alisma holistik pazarlama anlayisini benimseyen ve kiiresellesme siirecinde benzer stratejiler izleyen 3
Tiirk markasi ile sinirlandirilmagtir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Bu c¢alismanin arastirma boliimiinde zaman ve maliyet kisitt nedeniyle kolayda ornekleme teknigi ile
belirlenen 2024-2025 Akademik Y1l Giiz Dénemi’nde Istanbul Beykent Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla
Iliskiler ve Reklamcilik Béliimii 4. Simif 6grencilerinden olusan 12 kisi ile odak grup goriismesi yapilmustir.
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Boliimii grencilerinin segilmesinde bir baska etmen de s6z konusu dgrencilerin
yakin bir gelecekte sektorde yer almasi muhtemel, potansiyel birer reklamci, pazarlama uzmani, marka
stratejisti olmalaridir. Bu baglamda arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul eden ve kisisel bilgileri gizli
tutulan 12 katilimeciya yukarida detaylart agimlanan markalarin kiiresellesme c¢aligmalarina dair bilgiler
aktarildiktan sonra 5 farkli soru yonlendirilmistir. Sorularin cevaplarimi arastirma formuna yazmasi istenen
katilmcilara farkli sorular da yonlendirilerek aragtirmacinin da detayli bilgileri not almasi saglanmistir. Bu
baglamda veri toplama siirecinde yar1 yapilandirilmis goriisme teknigine bagvurulmustur. Yari yapilandirilmis
goriismede arastirmaci sormak istedigi sorular1 yapmis oldugu 6n hazirlik ile katilimcilari anlayabilmesini
saglamak adina kolaylastirabilmekte ancak goériisme siirecinde sorular katilimeilar tarafindan anlasilamadigt
veya katilimcilarin sorulardan yeni sorular ortaya ¢ikardigi durumlarda arastirmaci arastirma aninda sorulari
yeniden diizenlemekte ve katilimcilara sormaktadir (Polat, 2022, s. 172).

3.5. Bulgular ve Yorumlar

Calisma kapsaminda holistik pazarlama stratejisini benimseyen kiiresellesme siirecinde iinlil kisiler,
organizasyonlar, kiiresel markalar ile birligi ger¢eklestirip diinyaya agilmak isteyen Tiirk markalariin
tiikketiciler goziindeki algilarini analiz etmek amaciyla gergeklestirilmistir. S6z konusu amag kapsaminda 2024-
2025 Akademik Yili Giiz Dénemi’nde Istanbul Beykent Universitesi fletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Boliimi 4. Smuf Ogrencileri ile yapilan odak grup goriismelerinde ve yari yapilandirilmig
miilakatlarda kiiresellesme siirecini tamamlayan basarili markalar tizerinden bir degerlendirme izleginde Les
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Benjamins, Bee Goddess, Karaca markalarinin kiiresellesme stratejilerine dair sorular sorulmustur. Arastirma
sonucunda dikkat ¢eken bir bulgu Tiirk markalarinin kiiresellesme siirecindeki iletisim ¢abalarinin yeterince
duyurulmadigi ya da tiiketiciler ile paylagilmadigidir.

Arastirma sorularina verilen diger yanitlar agsagida yer almaktadir:

- Ulkemizdeki markalarin Kiiresellesme yolculuklar1 hakkinda bilginiz var mi? Varsa bu bilgileri
paylasir misimiz?

Sorusunun yanitlar incelendiginde; iilkemizdeki markalarin giin gegtikce degisen kiiltiire ayak uydurma
cabalarinin s6z konusu oldugu bu baglamda Tiirk markalarin da degisen kiiresel kiiltiire ayak uydurma ¢abasina
girdigi, tiiketici egilimlerinin degigmesiyle de markalarin fikirleri ve stratejilerinin degistigi bununla birlikte
Tiirkiye markalarinin kiiresellesme siirecinde basarili olamadigi ancak geleneksel yemekler, motiflerin,
desenlerin kiiresel olma potansiyelini tagidig1 ancak bunu diinyaya tasiyacak bir markanin heniiz var olmadigi
fikri ortaya ¢ikmustir. Ayrica Tiirk markalarinin kiiresel 6lgekte daha goriiniir ve bilinir ¢alismalar yapmast
gerektigi bu anlamda Tirkiye ekonomisine de katkida bulunmasi gerektigi de soruya verilen cevaplar
arasindadir.

- Kiiresellesme yolculugunu basariyla tamamlamis Tiirk markalardan ornekler verebilir
misiniz?

Sorusuna verilen cevaplar incelendiginde; Tiirk Hava Yollari, Beko, Arcelik, Mavi, Ulker, Selamlique, Siitas,
Eti, Migros, Koton markalar1 katilimcilar tarafindan kiiresellesen markalara verilen 6rnekler arasinda yer
almaktadir.

- Les Benjamins markasi hakkinda neler soylersiniz? Tiirk bir marka olarak Hollywood
yildizlarinin ve diinyaca iinlii sarkicillarin Les Benjamins markasim kullanmasim nasil
degerlendiriyorsunuz?

Sorusuna verilen cevaplar incelendiginde; bazi katilimcilarin Les Benjamins markasini kiiresel bir marka
sandiklari, Tiirk markas: oldugunu bilmedikleri bununla birlikte baz1 katilimcilarin s6z konusu markayi liiks
bir Tiirk markasi olarak bildikleri, kaliteli {irinler iireten bir anlayisa sahip oldugu gibi cevaplar verilmistir.
Bununla birlikte Hollywood yildizlarinin ve diinyaca {inlii sanat¢ilarin bu markay1 kullanmasinin s6z konusu
markaya prestij ve itibar kazandirdig1 da ifade edilmistir. Hollywood yildizlarinin moda egilimlerini belirleme
konusunda 6nemli bir giicii oldugundan ve birgok insana markayi tanitma imkani bulundugundan kiiresellesme
stratejisi acisindan basarili bir yol izledigi gibi cevaplar verilmistir. Ayrica diinyaca iinlii sanatc¢ilarin
konserlerinde, gilinliik yasamlarinda, spor miisabakalarinda Les Benjamins markasini kullanmalarinin kiiresel
Olcekteki tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek marka farkindaligini artirmasinin da s6z konusu olacagi ifade
edilmistir. Ayrica bahsi gegen soruya verilen cevaplar arasinda; Les Benjamins markasinin kendine has
tasarimlari ile one ¢ikan bir marka oldugu, diinya yildizlarin1 “idol” ve “ikon” olarak kabul eden tiiketicilerin
nezdinde bu markanin {iriinlerinin giyilmesinin markaya yonelik daha olumlu izlenimler yaratacagi ve iinli
kisilerin iizerinde Les Benjamins markali tirlinler gériilmesinin bir statii sembolii olabilecegi bunun da Tiirk
giyim sektdriine deger katacagi gibi ifadeler de yer almaktadir.

- 2024 yihnda gerceklesen Hollywood Governors Ball Dinner’in 6zel meniisiiniin Karaca’nin
yemek takimu serisi “Red Carpet Collection” ile sunulmasi hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Sorusuna verilen cevaplar analiz edildiginde; baz1 katilimcilarin s6z konusu etkinlikten haberdar olmadiklari
bununla birlikte Karaca markasinin hem geleneksel hem de yeni kiiresel egilimlere ayak uydurmay1 basarmis
bir marka olarak bu siirecte ¢ok bagarili oldugu, markanin Hollywood yolcugunun uluslararasi basina
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yansimasiyla Tiirk porselen markasinin {niiniin kiiresel Olgekte taninirligini artirdigini, bu anlamda
konusulmaya ve incelenmeye deger bir marka oldugu, kiiresellesme stratejilerini ¢ok dogru ve etkili kullanan
bu baglamda kiiresel tiiketicilerin zihnine dogrudan yerlesebilen bir marka oldugu da ifade edilmistir.
Dolayisiyla s6z konusu kiiresel iletisim ¢abasinin markaya olumlu katkilarinin oldugu da belirtilmistir.

- Bir Tiirk taki markasi olan Bee Goddess markasinin kiiresellesme yolculugunu Hollywood’un
iinlii yildizlar ile gerceklestirilmesi hakkinda neler soylemek isterseniz?

Sorusuna verilen cevaplar analiz edildiginde; Bee Goddess markasinin tasarimlari ve Tiirk kiiltiiriine ait
kullanmis oldugu motifler ile goze hitap eden bir marka oldugu, iilkemizin 6nemli sembollerini diinyaya
tanitmak konusunda kapilar actig1, diinyaca iinli kisilerin bu markanin tasarimlarini kullanmasinin marka
degerini artirdig1 bununla birlikte Hollywood yildizlarinin kirmizi halida bu tasarimlar1 kullanmasinin markay1
geri planda birakabilecegi gibi sonuglara ulagilmigtir. Ayrica bazi katilimcilarin Bee Goddess markasini
Hollywood yildizlarinin gergekten kullandiklart mi yoksa ticretli is birlikleri mi oldugu konusunda tereddiitler
yasadiklart ve bundan emin olamadiklari da ifade edilmistir. Ayn1 zamanda Bee Goddess markasinin
tasarimlarinin gelenekselden uzak modern olmasindan kaynaklanan bakis agisiyla Tiirklerin modern yiiziini
de gosterdigi belirtilmigtir. Ayrica bu arastirmada Tirk markalarinin Hollywood yildizlari iizerinde
goriilmesinin marka bilinirligini taninirligini artirmakla birlikte ayni1 zamanda marka degerini de artirdigi ve
bu baglamda Tiirk markalarimin diinyaya acilan kapilarindan bir oldugu sonucuna da ulasmak miimkiindiir.

Caligsma kapsaminda elde edilen bulgular incelendiginde; Tiirk markalarinin kiiresellesme siireglerine yonelik
dikkat cekici veriler s6z konusudur. Bu baglamda, elde edilen sonuglar kiiresellesme, marka yonetimi ve
kiiltiirel pazarlama stratejileri baglaminda analiz edilebilmektedir. Bu arastirmanin verilerinden yola ¢ikilarak
gerceklestirilen analizler asagida yer alan basliklar kapsaminda yorumlanmaktadir:

1. Kiiresellesme Siirecinde Tiirk Markalarinin Karsilastigr Zorluklar

Arastirma bulgular incelendiginde, Tiirk markalarinin kiiresellesme siirecinde heniiz istenen diizeyde basariya
ulasamadig1 kanisina varildigi goriilmektedir. Markalarin, kiiresel pazarlara uyum saglamak adina stratejik
doniistimler gerceklestirdikleri belirtilse de, bu siirecte yasanan birtakim eksiklikler dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum, markalagma stratejilerindeki eksiklikler, pazarlama iletisiminde zaman zaman yasanan sorunlar ve
global marka kimligi olusturma siireglerinde karsilasilan zorluklarla agiklanabilmektedir.

2. Kiiresel Basariya Ulasan Tiirk Markalar

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular, baz1 Tiirk markalarinin uluslararasi pazarda bilinirlik kazandigini ve
basariya ulastigim gostermektedir. Tiirk Hava Yollari, Beko, Argelik, Mavi, Ulker gibi markalarin; iiriin
kalitesi, marka degeri ve genis dagitim ag1 gibi nedenler ile kiiresellesme siirecinde basariya ulasmis olduklari
kabul edilmektedir. Dolayisiyla, bu durumu uluslararasi isletmecilik ve marka genisleme stratejileri
baglaminda incelemek miimkiindiir.

3. Unliilerin Markalar Uzerindeki Etkisi: Les Benjamins ve Bee Goddess Ornekleri

Les Benjamins ve Bee Goddess gibi markalarin kiiresellesme siireglerinde iinlii isimlerle yaptiklart is
birliklerinin etkili oldugu goriilmektedir. Bulgular, Hollywood yildizlarinin bu markalar1 kullanmasinin,
markalarin sayginligini, itibarini ve bilinirligini artirdigini géstermektedir. S6z konusu durum, genis kitleler
tarafindan taninan kisilerin marka degeri iizerindeki etkisini vurgulayan "{nlii ¢ekiciligi" (celebrity
endorsement) stratejisine ornek olarak gosterilebilir. Baz1 katilimcilar ise markanin Tiirk kékenli oldugunun
bilinmemesinin, marka kimliginin yeterince vurgulanamamasin sorun olabilecegini 6ne slirmiislerdir. Bu
bulgudan hareketle, s6z konusu durumu mensei iilke etkisindeki tiiketici algisina (country-of-origin effect)
ornek olarak gostermek miimkiindiir.

4. Kiiltiirel Miras ve Kiiresellesme: Karaca Ornegi
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Karaca’min Akademi Odiil Toreni (Oscar odiilleri) ve sonrasinda yapilanan geleneksel 6diil toreni sonrasi
yemegi “Hollywood Governors Ball Dinner” etkinliklerindeki varligi, kiiltiirel mirasin kiiresel pazarlarda nasil
konumlandirilabilecegi sorusunu giindeme getirmektedir. Geleneksel motiflerin ve yerel tasarimlarin gosteri
diinyasinin en énemli an1 olarak tanimlanabilecek olan Akademi Odiilleri’nde yer almasi ve kiiresel tiiketiciyle
bulusturulmasi, "glokallesme" (glocalization) 6rnegi olarak degerlendirilebilir.

5. Kiiresel Marka Stratejileri Acisindan Genel Degerlendirme
Bulgular, Tiirk markalarinin kiiresellesme siireglerinde farkl: stratejiler izledigini gostermektedir:

- Geleneksel miras ve modern tasarimi birlestirme (Bee Goddess, Karaca)
- Unlii is birlikleri yoluyla marka bilinirligini artirma (Les Benjamins, Bee Goddess)
- Uriin kalitesi ve genis dagitim agiyla kiiresel rekabete katilma (Beko, Arcelik, Mavi)

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular; uluslararasi marka yonetimi, pazarlama iletisimi ve tiiketici algisi
acisindan analiz edilmistir. Bu aragtirmanin bulgularindan yola ¢ikilarak Tiirk markalarinin kiiresel pazarlarda
daha goriiniir hale gelebilmesi i¢in dijital pazarlama, kiiltiirel kimlik vurgusu ve marka hikayesi olusturma gibi
stratejilerin daha etkin kullanilmasi gerektigi ifade edilebilmektedir. Bununla birlikte Les Benjamins markast,
katilimcilar tarafindan hem liiks bir Tiirk markasi olarak algilanmis hem de Hollywood yildizlar1 ve diinya
capinda {inlii sanatgilar tarafindan tercih edilmesinin markaya prestij kazandirdig ifade edilmistir. Bu durum,
markanin kiiresel pazarda genis bir tanitim imkan1 elde etmesini saglamis ve tiiketici goziinde yliksek kaliteli
ve prestijli bir marka imaji olusturulmustur. Katilimeilar, {inlii isimlerin markayr kullanmasinin marka
farkindaligini artirdigi ve kiiresel Olgekte tanmurligini sagladigini belirtmistir. Bu, Les Benjamins’in
kiiresellesme stratejisinin basarili bir drnegi olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica s6z konusu marka ile birlikte
Karaca markasinin Hollywood Governors Ball Dinner etkinliginde "Red Carpet Collection" serisinin
kullanilmasinin ardindan yapilan degerlendirmeler, markanin hem geleneksel hem de kiiresel egilimlere uyum
sagladigini ortaya koymaktadir. Katilimcilar, Karaca'nin uluslararasi alandaki gériiniirliigiiniin arttigini ve Tiirk
porselen markalarinin kiiresel pazarda daha fazla taninabilirlik kazandigini ifade etmislerdir. Bu durum,
Karaca'nmin kiiresellesme siirecinde dogru bir strateji izledigini ve diinya capinda prestij kazandigini
gostermektedir. Ayrica, markanin uluslararasi basindaki etkisi, Tiirk markalarinin globallesme yolundaki etkili
iletisim stratejilerini vurgulamaktadir. Karaca ve Les Benjamins markalarinda oldugu gibi Bee Goddess
markasinin da  kiiresellesme  siireci, iinlii  Hollywood yildizlarinin  tasarimlarini  kullanmasiyla
iligkilendirilmistir. Katilimcilar, Bee Goddess markasinin Tiirk kiiltiirline ait motifleri modern bir sekilde
kullanarak kiiresel pazara sundugunu belirtmislerdir. Ancak, bazi katilimcilar, linlii isimlerin markay1 gergekten
kullandiklar1 konusunda siipheler yasadiklarini ifade etmiglerdir. Bu, markanin pazarlama stratejisinin giiciinii
sorgulatabilecek bir durumdur. Yine de, Bee Goddess'in uluslararas iinlii isimlerle is birligi yapmasi, markanin
degerini artirmig ve global pazarda daha genis bir kitleye ulagsmasina olanak saglamistir. Bu durum, Tiirk
markalarinin Hollywood yildizlar1 araciligiyla kiiresel pazarda taninirlik kazandigi ve bu siirecte marka
degerlerinin arttig1 sonucuna varilmasina olanak tanimistir.

Sonug ve Tartisma

Giintimiizde kurumlar ya da markalar ulusal ya da uluslararas: baglamda kendilerini tanitabilmek, marka
farkindalig1 olusturabilmek admna farkli pazarlama ve kiiresellesme stratejilerine yonelmektedir. Iletisim
cabalarinda tiiketicilerine tutarli mesajlar gonderen, tiiketicileri ile uzun vadeli iliskiler kuran, sosyal
sorumluluk odakli anlayisiyla hareket eden bir diger ifadeyle holistik pazarlama stratejisini benimseyen
markalarin kiiresellesme siirecinde ¢ok daha istikrarli bir yol izledikleri bilinmektedir. Bu baglamda markalarin
yalnizca yerel pazarda rekabet etmedikleri ayn1 zamanda biitiinsel bir pazarlama stratejisi ile tutarli bir
kiiresellesme yolculuguna ¢iktiklar: ifade edilmektedir. Dolayisiyla markalar biitiinsel pazarlama stratejilerini
benimseyerek kiiresellesme yolculuklarina ¢iktiklarinda, uyumlu ve biitiinlesik bir yaklasimin 6nemini
vurgulayarak kiiresel Olgekteki tiiketicilere hitap etmektedir. Glinlimiizde markalar holistik pazarlama
ekseninde; i¢ uyum, tutarli mesajlasma, iliski kurma ve sosyal sorumluluga odaklanarak diinya ¢apindaki
tiketiciler ile etkili bir iletisim kurabilmektedir. Kiiresel pazar gelismeye devam ettikge, biitiinsel pazarlamay1
benimseyen markalarin uluslararasi pazarda basarili olabilecegi, marka sadakatini artiracak ve kiiltiirler
arasinda stirdiirtilebilir biiylimeyi tesvik edecek adimlarin dniiniin agilacagi da dngdriilmektedir. Dolayisiyla
pazarlama stratejilerinde tutarli, uzun vadeli iletisime dayali, toplumsal sorunlar i¢in ¢éziimler iireten, insan
odakl1 yaklagimi benimseyen markalarin kiiresel pazarlardaki tiiketicilere ulagmalari kolaylasmakta ve kiiresel
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Olcekte vermis olduklart mesajlar ile dikkat ¢ekmektedirler. Bu aragtirmada holistik pazarlama stratejisini
benimseyen Tiirk markalarinin kiiresellesme yolculuguna dair tiiketici algilarint analiz etmek amaglanmuistir.
S6z konusu amag dogrultusunda zaman ve maliyet kisiti oldugundan kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen
2024-2025 Akademik Yil1 Giiz Dénemi’nde Istanbul Beykent Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler
ve Reklamcilik Boliimii’nde 6grenim goren 4. Sinif 6grencilerinden olusan 12 kisilik bir katilimer ile odak
grup gortigsmeleri gerceklestirilmistir. 5 sorudan olusan arastirma formunda kiiresellesme yolculugundaki Tiirk
markalarina dair bilgiler ve 6rnekler sorularak; arastirmanin 6rneklemini olusturan 3 Tiirk markasma dair
kiiresellesme stratejileri tliketicilere sorularak cevaplarin formlara aktarilmasi istenmis ayrica arastirmanin
amaci ve onemi g¢ercevesinde 12 kisilik katilimcer grup ile yar1 yapilandirilmis bir goriisme gergeklestirilerek
konuya dair detaylarin aktarilmasi saglanmis ve arastirmaci tarafindan cevaplar not edilmistir. Aragtirma
sorularindan gelen cevaplar analiz edildiginde; Tiirk markalarinin kiiresellesme siireci ile ilgili cok fazla bilgiye
sahip olunmadig1 ancak s6z konusu siirecin desteklendigi, calisma ekseninde ele alinan Les Benjamins, Bee
Goddess ve Karaca gibi markalarin Hollywood’daki iinlii kisiler ya da organizasyonlar ile is birliklerinin
yeterince bilinmedigi, tanitilmadigr dikkat ¢ekmistir. Bununla birlikte Tirk markalarmin kiiresellesme
yolculuklarinda Tiirk motiflerini, geleneklerini, desenlerini yurt diginda temsil eden markalarin daha genis bir
tiiketici grubu ile bulustugu ve bu baglamda tiiketicilerin nazarinda sayginliklarini ve itibarlarim artirdiklar
gibi sonuglara ulagilmistir. Ayrica Tiirk bir taki markast olan Bee Goddess’in 12 sembolden olusan ve Tiirk
motiflerinin yansitildig1 koleksiyonu ile diinyaya agilmis ve Hollywood yildizlarinin tercihi haline gelmistir.
Sosyal sorumluluk odakli anlayis ile ilerleyen ayni zamanda Tiirk tasarimcilarin ellerinden ¢ikan mitoloji,
simya ve sembollerden olusan kreasyonlar ile tiiketicilere ulasan s6z konusu markanin uluslararasi pazarda da
Tiirk markasini iyi bir bicimde temsil ettigi sonucuna vartlmistir. Ayrica arastirma sorularindan ¢ikarilan bir
diger sonug; Tiirk porseleninin 6zgiin tasarimlarini ve kalitesini diinyaya tanitmak isteyen bununla birlikte
Hollywood, Cannes gibi saygin organizasyonlarda kendini gosteren bir marka olan Karaca s6z konusu kiiresel
etkinlikler ile uluslararast medyada yer almakta ve daha genis bir tiikketici grubuna hitap ettigi sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte bu arastirmada s6z konusu markalarin kiiresellesme yolculuklarina dair bazi
katilimeilarin bilgileri olmadigi, kiiresel markalara dair farkindaliklart olmadigi ancak s6z konusu siiregte olan
markalart da Tirk kiiltiiriini temsil ettiklerinden dolayr katilimcilar tarafindan desteklendigi sonuglarini da
vartlmistir. Bu baglamda Tirk markalarin kiiresel markalar ile is birlikleri, diinyaca inlii kisiler ile
gerceklestirdigi tanitim ¢aligmalari, kiiresel pazarlama stratejileri hedef kitleler ile paylasilmali ve s6z konusu
iletisim cabalarinin daha genis kitlelere duyurulmasi i¢in ¢aligilmalidir. Ayrica Tiirk markalarinin diinyaca tinlii
kisiler ve organizasyonlar ile gergeklestirdikleri ig birlikleri sicak ve samimi bir mesaj tonuyla daha genis
tiiketici gruplari ile paylasilmalidir. Kogum, 2017 yilinda gercgeklestirmis oldugu “Kiiresel Rekabet Ortaminda
Markalasmanin Onemi ve Uluslararasi Marka Olmak” bashikli arastirmasinda markalarm kiiresellesme
stirecinde uzun vadeli ekonomi planlarin1 yapmalart gerektigi, biiyiik bir lojistik ag olusturarak reklam,
pazarlama ve halkla iligkiler ¢alismalarina 6nem vermeleri gerektiginin altin1 ¢izmektedir (Kogum, 2017, s.
27). Karatag ve Altunigik’in 2016 yilinda gergeklestirmis oldugu “Kiiresel Markalara Yénelik Tutumlar
Etkileyen Faktérler” baslikli arastirmada da tiiketicilerin kendilerine fayda sunan kiiresel markalari tercih
etmeleri nedeniyle kiiresel markalarin halkla iliskiler, reklam ve pazarlama iletisimi kampanyalarinda s6z
konusu “fayda” sozciigiinii vurgulamalari gerektigi sonucuna ulasilmaktadir (Karatas ve Altunisik, 2016, s.
167). Akgiin ve Yavuz’un 2021 yilinda gerceklestirmis oldugu “Kiiresel Markalardan Beklenen Fayda ve
Kiiresel Marka Biling Diizeyinin Kiiresel Markalara Yénelik Tutumlara Etkisi: Ampirik Bir Arastirma ” baslikli
calismalarinda kiiresel markalardan beklenen faydanin kiiresel markalara yonelik tutumlart olumlu yonde
etkiledigi ortaya koyulmaktadir (Akgiin ve Yavuz, 2021, s. 148). Denecli ise 2013 yilinda gerceklestirmis
oldugu “Kiiresel Markalar, Yerellik ve Kiiltiirel Gostergeler” isimli ¢aligmasinda her {ilkenin kendisine ait
kiiltiirel gostergelerinin, sembollerinin ve kahramanlarinin ayr1 ayr1 analiz edilmesi gerektigi ve s6z konusu
analizlerin de markalarin kiiresellesme stratejilerinde yol gosterici oldugunu belirtmektedir (Denecli, 2013, s.
11). Bubaglamda kiiresellesme stratejilerinde farkl: kiiltiirel gostergeleri detayli bir bicimde analiz eden, buna
uygun stratejiler gelistiren, iletisim ¢abalarinda holistik bir anlayigi benimseyen markalar tiiketicilerin zihninde
daha ayirt edilebilir ve arzulanabilir olabilmektedir. Bundan sonraki ¢aligsmalar i¢in Oneriler; kiiresellesme
yolculugunda olan ya da bu siireci basariyla tamamlamis daha fazla Tiirk markasinin analiz edildigi nitel ve
nicel ¢aligmalar gergeklestirilebilir. Ayrica kiiresellesme siirecini basariyla tamamlamig Tirk markalarinin
tiketicileri ile derinlemesine miilakatlar yapilabilir ya da saha ¢alismalari gergeklestirilebilir.
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Extended Abstract

As global competition intensifies, organizations and brands are seeking contemporary communication
strategies to lead their industries, stand out from the crowd, and become the preferred choice for consumers.
Holistic marketing strategies, which are gaining prominence in today's dynamic market, empower brands to
articulate their unique value propositions. By integrating internal marketing, relationship marketing, integrated
marketing, and corporate social responsibility, holistic marketing provides a fresh perspective for target
audiences and consumers, enhancing brand image and reputation. This holistic marketing approach ensures a
consistent brand voice across all touchpoints, minimizing consumer confusion. By fostering consistency in
communication, holistic marketing goes beyond other strategies to enhance customer relationship management.
Encompassing relational and internal marketing, which nurture long-term customer relationships, as well as
integrated marketing, which harmonizes various tactics like advertising, PR, and sales, and socially responsible
marketing, which emphasizes corporate citizenship, this strategy aligns all organizational departments,
components, and goals for a cohesive approach. Holistic marketing, a strategy adopted by numerous global
brands, can foster a strong and cohesive brand identity. It's particularly valuable for organizations expanding
globally or aiming to do so. By delivering consistent messages to increasingly savvy consumers in the digital
age, brands can successfully penetrate foreign markets. Coca Cola, for example, has leveraged holistic
marketing to become a global powerhouse. The brand respects diverse cultures, prioritizes corporate social
responsibility, values consumers, and adopts a win-win approach. Coca Cola also uses holistic marketing to
tell compelling stories, embrace sustainability, and understand global consumer trends (cci.com, 2024).
Unilever, a global FMCG giant, exemplifies the power of holistic marketing. By focusing on social
responsibility and sustainability, Unilever ensures a consistent message across all touchpoints. To maintain its
global brand identity, Unilever integrates all communication channels seamlessly (Unilever.com, 2024).

Holistic marketing is a proven strategy for creating a unified brand message that resonates across diverse
markets, aiding in global expansion. By understanding local cultures and integrating customer experience,
social responsibility, and communication, brands can build strong relationships with global consumers. This
approach encourages brand loyalty, increases cultural interest, and ultimately leads to greater success in
international markets. Based on this, the primary objective of this study is to analyze the globalization journeys
of Turkish brands that utilize holistic marketing strategies as a tool. In other words, this study examines the
globalization strategies of brands that have achieved success in the local market and completed their branding
journey, and clarifies how they employ holistic strategies in their marketing. In today's competitive landscape,
organizations and brands are turning to diverse marketing and globalization strategies to establish their
presence and foster brand awareness on both national and international stages. Brands that embrace a holistic
marketing approach, characterized by consistent messaging, strong customer relationships, and a commitment
to social responsibility, have demonstrated greater stability in their globalization endeavors. This indicates that
brands are not merely competing locally but are embarking on a cohesive globalization journey guided by
holistic marketing strategies. By adopting this approach, brands underscore the significance of a unified and
integrated strategy to effectively engage global consumers. However, by focusing on internal alignment,
consistent messaging, relationship building, and social responsibility within a holistic marketing framework,
brands are able to effectively communicate with consumers worldwide. As the global market continues to
evolve, it is anticipated that brands adopting holistic marketing will achieve greater international success, foster
brand loyalty, and promote sustainable growth across cultures. Consequently, brands that embrace a consistent,
long-term communication approach, address societal issues, and adopt a human-centered perspective are more
likely to reach consumers in global markets and attract attention with their global messages.

This research aims to analyze consumer perceptions of Turkish brands' globalization journeys that have
adopted a holistic marketing strategy. Due to time and budgetary constraints, a convenience sampling method
was employed to select participants for this study. Focus group interviews were conducted with 12 fourth-year
students from the Public Relations and Advertising Department at Istanbul Beykent University during the Fall
Semester of the 2024-2025 academic year. A five-question research form was used to gather information and
examples regarding Turkish brands' globalization journeys. Participants were asked to provide their opinions
on the globalization strategies of three specific Turkish brands. Additionally, a semi-structured interview was
conducted with the 12-person participant group to gather detailed information on the topic in line with the
research objectives. The researcher took notes of the responses. Analysis of the responses to the research
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questions revealed that participants had limited knowledge about Turkish brands' globalization processes,
although they generally supported such endeavors. It was observed that collaborations between brands such as
Les Benjamins, Bee Goddess, and Karaca and Hollywood celebrities or organizations were not widely known
or promoted. However, it was concluded that Turkish brands representing Turkish motifs, traditions, and
patterns on the global stage reached a wider consumer base and enhanced their prestige and reputation among
consumers. Additionally, Bee Goddess, a Turkish jewelry brand, has expanded its reach globally with a
collection featuring 12 symbols that reflect Turkish motifs and has become a preferred choice among
Hollywood celebrities. The research found that the brand in question, which promotes a socially responsible
approach and offers creations inspired by mythology, alchemy, and symbolism, designed by Turkish designers,
successfully represents Turkish brands in the international market. Another finding from the research questions
is that Karaca, a brand aiming to showcase the unique designs and quality of Turkish porcelain on the global
stage and appearing at prestigious events like Hollywood and Cannes, has gained significant media coverage
and reached a wider consumer base through these international events. However, the research also revealed
that some participants lacked knowledge about these brands' globalization journeys and were not aware of
global brands, but they still supported these brands due to their representation of Turkish culture. In this context,
collaborations between Turkish brands and global brands, as well as promotional campaigns with world-
renowned individuals, and global marketing strategies should be shared with target audiences. Efforts should
be made to communicate these communication efforts to a wider audience. Additionally, collaborations
between Turkish brands and world-renowned individuals and organizations should be shared with a wider
consumer base using a warm and friendly tone.

In their 2017 study titled "The Importance of Branding in a Global Competitive Environment and Becoming
a Global Brand," Kogum emphasizes that brands must develop long-term economic plans during the
globalization process, establish a large logistics network, and prioritize advertising, marketing, and public
relations efforts (Kogum, 2017, p. 27). Karatag and Altunisik's 2016 study, "Factors Affecting Attitudes
Towards Global Brands," concludes that consumers prefer global brands that offer benefits to them, and
therefore, global brands should emphasize the word "benefit" in their public relations, advertising, and
marketing communication campaigns (Karatag & Altunisik, 2016, p. 167). Akgiin and Yavuz's 2021 study, "The
Effect of Perceived Benefits from Global Brands and Global Brand Awareness on Attitudes Towards Global
Brands: An Empirical Study," reveals that the perceived benefits from global brands positively influence
attitudes towards global brands (Akgiin & Yavuz, 2021, p. 148). In their 2013 study titled "Global Brands,
Locality, and Cultural Indicators," Denegli emphasizes the need to analyze each country's unique cultural
indicators, symbols, and heroes separately and suggests that these analyses can guide brands' globalization
strategies (Denecli, 2013, p. 11). In this context, brands that conduct in-depth analyses of different cultural
indicators, develop appropriate strategies, and adopt a holistic approach in their communication efforts can
become more distinct and desirable in consumers' minds. For future studies, it is recommended to conduct
qualitative and quantitative studies analyzing more Turkish brands that are in the process of globalizing or have
successfully completed this process. Additionally, in-depth interviews or field studies could be conducted with
consumers of Turkish brands that have successfully globalized.
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