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ULUSLARARASI MARKA STRATEJI FORMULASYONU:
STANDARDIZASYON VE UYARLAMA YAKLASIMLARI

Oylum K orkut AL TUNA”

Ozet

Bu calismanin amaci uluslararasi marka stratejilerinin olusum strecini incelemek, bu sireci
etkileyen faktorleri siniflandirarak ortaya koymak ve standardizasyon ve uyarlama
yaklasimlarinin  bu surecteki etkilerini ve sonuclarini teorik cercevede incelemektir.
Cdismada, marka stratejilerinin dnemi belirtilerek, uluslararasi marka stratejisi olusturma
adimlari; marka tipolojileri ve uluslararasilasma stratejilerinin belirlenmesi ¢ercevesinde
incelenmektedir. Uluslararasi marka stratejilerini  etkileyen faktorler  incelenerek,
standardizasyon ve uyarlama yaklasimlarinin avantaj ve dezavantajlari ortaya konmustur.
Cdlisma, firmalarin ve marka yoneticilerinin uluslararasi markalar yaratma surecinde goz
oniinde bulundurmalari gereken noktalari vurgulayarak son bulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi marka stratejileri, Standardizasyon, Uyarlama

International Branding Strategy Formulation: Standardization And Adaptation
Approaches

Abstract

The aim of this study is to examine the international branding strategy formulation process
while classifying and revealing the factors influencing this process and analyzing the effects
and results of standardization and adaptation approaches throughout this process. Primarily
focusing on the significance of the branding strategies, international branding formulation
stages are presented in terms of brand typology determination and brand internationalization
strategies. Detailing the effectual factors on international branding strategies, the pros and
cons of standardization and adaptation approaches are signposted. The study points out the
crucial issues that should be taken into consideration by the firms and brand managers while
formulating the international branding strategies within a theoretical structure.

Keywords: International branding strategies, Standardization, Adaptation
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GIRIS

Son vyillarda tim dinyada ekonomik, politik ve teknolojik degisimler
gorilmektedir. Ozellikle iletisim teknolojileri 1990’ li yillarin basindan beri cografi
uzekliklari ortadan kaldirircasina firmalar ve tiketiciler arasinda iletisim
olanaklarini artirmis ve kisa zaman dilimlerinde blylk kitlelere ulasma olanagi
tanimistir. Bu degisimlerle birlikte artan rekabet kosullari ve sinirlarin ortadan
kalkmasin da etkisi ile firmalar farkli cografyalara daha hizli yayilmaya, mal ve
hizmetlerini farkli pazarlara sunmaya baslamislardir. Bu durum firmalarin bu yeni
pazarlarda yeni tiketiciler tarafindan benimsenmelerini ve rekabet kosullarina ayak
uydurmalarini  saglayacak uluslararasi pazarlama stratgjileri  gelistirmeleri
gerekliligini ortaya cikarmistir. Bu yeni pazarlara ne sekilde giris yapacaklari,
pazarlama karmalarini degistirip degistirmeyecekleri gibi birgcok soruya yanit
vermek durumunda olan firmalarin bu konularda saglam stratgjiler olusturmalari
basarilari icin sarttir.

Bu strategjiler arasinda marka stratejileri 6nemli yer tutmakta ve firmalarin
uluslararasi pazarlama stratgjilerinin  neredeyse temelini olusturmaktadir. Bu
calisma, uluslararasi marka stratejileri ve marka turleri Uzerinde yogunlasarak son
yillarda firmalar arasindaki uluslararasilasma egilimlerini irdelemektedir. Uzun
yillardir siire gelen standardizasyon ve uyarlama ikileminin marka formilasyonu
slirecine olan etkisini inceleyerek, bu yaklasimlarin avantgj ve dezavantglarini
teorik cercevede irdelemektedir.

MARKA STRATEJISININ ONEMI

Stratejilerin, etkinlik ve faaliyetleri rakiplerden farkli sekilde hayata
gecirmek ya da farkli faaliyet ve etkinlikler yaratmak amaciyla yapilandirilmalari
gerekmektedir.® Markalar firmalarin uluslararasi pazarlardaki varolus bigimi ve
konumlari tizerinde Gnemli rol oynamaktadir.? Bu sebeple, uluslararasi marka
yapilarinin gugll ve saglam olusturulmasi gerekmektedir.

lyi planlanmis marka stratejileri yeni pazarlarda firmalara guclt kimlikler
kazandirmada buyuk rol oynamaktadir. Ayrica, artan perakendeci glicl ile rekabet
etme konusunda marka degeri blylk dnem tasimaktadir. Marka degeri olusumunda
firmalarin marka stratejileri temel teskil etmektedir. Bunlarin yani sira marka
stratejileri gucli olan firmalar, var olan markaarini genisletirken ve bu marka
isimleri altinda yeni Uriin ve hizmetleri pazara sunarken, bu stratgjiler sayesinde
olusturduklari markalar ile basari saglayacaklardir.

ULUSLARARASI MARKA STRATEJISI YAPILANDIRMA SURECI

GUnumiz kosullarinda, firmalar Grinlerinin veya hizmetlerinin 6tesinde
markalari ile 6ne gikmaktadirlar. Bu durum Interbrand ve Young & Rubicam gibi

! Michael Porter; “What is Strategy”, Harvard Business Review, 1996, Nov-Dec, s.61.

2Susan P. Douglas, C. Samuel Craig, Edwin J. Nijssen; “Executive Insights: Integrating
Branding Strategy Across Markets: Building International Brand Architecture”, Journal of
International Marketing, 2001, 9/2, s.98.
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dunyada kabul gormis ajanslar tarafindan yayinlanan “dinyanin en guglu
markalari” listeleri ile de kanitlanmaktadir. MUsteriler karsi karsiya kaldiklari mesgj
gurdltsd, drin ve hizmet cesitliligi nedeniyle, Uriin ve hizmetleri degil, kendi
kisilikleri ve sahip olmak istedikleri yasam tarzi ile 6zdeslestirdikleri “marka’lari
satin almaktadirlar. Y ukarida belirtilen sebepler dogrultusunda, uluslararasilasmaya
baslayan firmalarin markalari da uluslararasilasmaya baslamistir.

Uluslararasi marka stratgjisi yapilandirma streci, oncelikle firmalarin
uluslararasi pazarlara agilma kararlari ile baslamaktadir. “Uluslararasi pazarlar
gelismekte ve birbirleri ile daha fazla baglantili hal amaktadirlar. Firmalar
markalama stratejilerini olustururken dikkatli olmali ve yerel pazarlarin otesine
gecerken uyumlu stratejiler gelistirerek sinirlari asmaya 6zen gostermelidirler”®.

Uluslararasi marka stratgjisi formilasyonunun ilk adimi, firmalarin global
pazarlarda markalarini en etkin bicimde yapilandirmalarini saglayacak ilkeleri
olusturmalaridir. Bu ilkeler marka yaratma kararlarinin uyumlastirilmasi ve farkli
Ulkelere sunulacak Uriin gamlarinin gesitliligi konularini da kapsamalidir. Bu sureg,
tipki mimari planlarin saglam binalarin insa edilmesinde temel olusturmasi gibi,
saglam marka yapilarinin olusmasinda etkili olacaktir.

Uluslararasi markalama stratejileri iki temel grupta toplanmaktadir. Firmalar
oncelikle farkli marka tipolojileri arasinda se¢im yapmali ve daha sonra
markalarinin uluslararasilasma stratejilerini belirlemelidirler.t

Marka Tipolojilerinin ve Uluslararasilasma Stratejilerinin Belirlenmesi

1989 vyilinda Olins tarafindan yapilan marka tipolojisi siniflandirmasinda
markalar ¢ kategoride toplamaktadir. Bunlardan ilki firmalarin tim pazarlarda ayni
ismi kullandigi monolitik marka tipolojisidir. Ikinci grup tipoloji kurum markalar ve
dctnct grup ise firmanin fazla sayida markaya sahip oldugu markali UrUnler
tipolojisidir.> 1994 yilinda Olins'in tipolojisini inceleyen ve Ingiltere' de 20 firma
Uzerinde arastirma yapan Laforet ve Saundersin calismalarinda ise marka
yapilarinin Olins'in 6nerdiginden daha karisik oldugu gorulmektedir. Olins gibi ¢
ana tipoloji Uzerinde yogunlasan yazarlar, bu tipolojileri, firma-egemen, marka-
egemen ve karma marka olarak siniflandirmislardir. Her bir sinif kendi icinde alt
siniflara da ayrilmaktadir.®

De Mooji ise giinimiiz kosullarini inceleyerek olusturdugu marka tipolgjisi
siniflandirmasini  temel amaktadir. Olinsin ve Laforet ile Saundersin
siniflandirmalarina gére daha gesitli ve ayrintili olan bu siniflandirmaya gore
markalar mono markalar, aile markalari veya sira markalar, semsiye markalar veya
firma markalari olarak gruplara ayrilmaktadirlar. Bu siniflandirmaya gore, mono

% Susan P. Douglas, C. Samuel Craig, Edwin J. Nijssen; “ Executive Insights: Integrating
Branding Strategy Across Markets: Building I nternational Brand Architecture”, Journal of
International Marketing, 2001, 9/2, s.98.

4 Marieke De Mooji; Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes,
Second Edition, Sage Publications, 2005, s.19.

5 Wally Olins; Corporate ldentitiy, Thames and Hudson, 1989, s.

6 Sylvie Laforet, John Saunders; “ Managing Brand Portfolios: How The Leaders Do It”,
Journal of Advertising Resarch, 1994, 34/5, s.66.
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marka ismi verilen markalarin temel amaci Urlne deger katmaktir. Pazarlarda
bulunan gogu markalar icin uygulanmakta olan bu stratejiye gore yalnizca tek bir
Urtine veya hizmete bir marka ismi verilir. After Eight, Lion ve Club Med markalari
bu stratgjiye ornek olarak verilmektedir. Aile markasi veya sira markalar
tipolojisinde ise, ayni Urtin hattinda bulunan Griin veya hizmetler tek bir marka catisi
altinda toplanmaktadir. Aile markasi tipolojisine gére markalanan Urlinler ve
hizmetler genellikle ayni sekilde konumlandirilmakta, misteriye benzer degerler
sunmakta ve tek marka ismi altinda toplanmaktadirlar. Schweppes (tonikleri, sodasi,
zencefilli birasi) ve Mercedes (C240, E500, S600) bu tipolojiye 6rnek olarak
verilmektedir. Semsiye marka veya firma markalari tipolojisine gore ise, farkli triin
hatlarina ait Uriin ve markalar tek isim altinda pazarlanmaktadirlar. Bu isim firma
ismi olabilecegi gibi, farkli bir marka ismi de olabilmektedir. Firma ismi kaynagi
gostermek Uzere kullanilarak Nestle marka isminin Nescafe, Maggi, Dairy Crunch
aruinleri tizerinde bulunmasi gibi yapilandirilmaktadir.” Bu 6rnekte Nestle kalitesi
tum Orlnlere tasinmakta ve musteri agisindan tercih sebebi ve satin alma davranisi
yaratilmasi hedeflenmektedir. Ayni sekilde GM ismi, Pontiac, Buick, Cadillac
onuinde yer almaktadir.

Tablo 1. Marka Tipolojileri Siniflandirmalari
Olins, W. 1989 Global tek marka
Kurum markal ar
Markali trinler

Laforet, S.; Saunders, J. 1994 Firma—- egemen
Marka — egemen

Karmamarka

DeMaoogji, M. 2005 Mono marka

Aile/ sira markalar
Semsiye/ firmamarkalari

Uluslararasi marka stratgjileri formtlasyonunun ikinci adiminda markanin
uluslararasilasma stratejilerinin belirlenmesi  gelir. Bu stratejiler, koklu yerel
markalari gelistirmek, tim pazarlar igin olusturulmus global yaklasimi yerel
uyarlamalar ile desteklemek, yeni markalar yaratmak, farkli pazarlardaki yerel
markalari satin alarak ya da ortaklik kurarak uluslararasilasmak, marka
genislemeleri olusturmak ve coklu yerel stratejiler ile uluslararasilasmak olarak
siralanmaktadir.

Koklu yerel markalari uyarlamalar yapmadan uluslararasi pazarlara
tasima stratgjisinde yerel bir marka uluslararasi pazara sunulmakta ve bu yerel
markaya ait marka degeri ve stratgjiler daha fazla sayida Ulke pazarina
tasinmaktadir. Bu strateji genellikle farkli pazarlardaki homojen tiiketici gruplarinin
varligi ile dogru orantili olarak uygulanabilmektedir. Bu stratejiye en uygun o6rnek,

" Marieke De Mooji; Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes,
Second Edition, Sage Publications, 2005, s.18.
8 Marieke De Mooji; Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes,
Second Edition, Sage Publications, 2005, s.18.
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Coce-Cola ornegidir. Temelinde yerel bir marka olan Coca-Cola, farkli pazarlara
tasinmis ve uluslararasi bir marka halini almistir.

Global yaklasmi yerel uyarlamalar ile destekleme stratejisinde temel amag,
tim diinyada kullanilabilecek tek bir marka kavrami yaratmak ve yerel Grtnler ve
yerel misterilere sunulacak yerel degerler ile bu kavrami desteklemektir.
McDonald's bu stratejiyi basari ile uygulayan bir firmadir.

Yeni markalar yaratma stratejisini uygulayan firmalar, global bir ihtiyag ve
istegi belirleyerek bu ihtiyaci tatmin edecek ve istege cevap verebilecek bir Griin
gelistirirler. Tim uluslararasilasma stratejileri arasinda en riskli olan bu strateji
genellikle teknoloji pazarlarinda uygulanmaktadir. Nokia, Google ve Nintento bu
stratejiyi uygulayan basarili 6rneklerdir.

Farkli pazarlardaki yerel markalari satin alarak ya da ortaklik kurarak
uluslararasilasma strategjisi genellikle paketli Grtnler satan firmaar tarafindan
uygulanmaktadir. Unilever, Danone ve Kraft bu stratejiyi uygulayan 6rneklerdir. Bu
stratejiyi uygulayan firmalarin ilk amaci yerel markalari satin alarak ya da ortaklik
kurarak, bu yerel pazarlarda bilinirlik ve given yaratmak ve daha sonra
portféylerine uluslararasi marka isimleri katarak ya da bu markalarla yerel markalari
birbirleri ile uyumlu hale getirmektir.

Marka genidemeleri olusturma stratejisi ise, bir markanin ismini, ilintili
farkli kategorilere de tasimaktir. Gillette markasinin tiras bigaklarinin yani siratiras
kopugt, losyon ve kisisel bakim Urtinlerine de verilmesi bu strategjiye 6rnek teskil
etmektedir.

Coklu yerel stratejiler ile uluslararasilasma yonteminde, yerel taninirligi
artirmak amaci ile farkli Ulkelerde farkli stratgjiler uygulanmaktadir. Genellikle
semsiye marka veya firma ismi markalari bu taninirligi artirmak amaciyla marka
tipolojisi olarak kullanilir. Nestle bu stratejiyi uygulayan basarili bir 6rnektir.

Firmalar, hedeflerine ve icinde bulunduklari pazarin Ozellikleri gibi
degiskenlere bagli olarak, bu stratejilerden kendileri icin en uygun olanini
benimsemek durumundadirlar.

MARKA STRATEJISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka strategjisini etkileyen faktorler iki ana grupta toplanmaktadir.
Bunlardan ilki, firmaya bagli olan faktorler, digeri ise pazara ve pazar yapisina bagli
olan faktorlerdir® Firmaya bagli faktorlerin basinda firmanin yonetim yapis
gelmektedir. Merkezi yonetim yapisina sahip firmalar global marka stratgjisini
benimsemeye daha elverislidir. Sony bu gruba 6rnek teskil etmektedir. “Cok ulusiu
musterilerin 6nem kazandigi, yerel ve bdlgesel talepleri asan Uretimlerin yapildigi
Olgek ekonomilerinin uygulandigi, misteri isteklerinin ve yerel pazar yapilarinin
daha az cesitlilik gosterdigi durumlarda firmalar daha merkeziyetgi yonetim

% Susan P. Douglas, C. Samuel Craig, Edwin J. Nijssen; “ Executive Insights: | ntegrating
Branding Strategy Across Markets: Building I nternational Brand Architecture”, Journal of
International Marketing, 2001, 9/2, s.99.
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yapilarini benimseyebilirler”.2° Bu firmalar uluslararasi stratejilerini farkli tlkeler
icin farklilastirmadan olusturmakta, marka cesitliligine ve farkli Ulkelerdeki farkli
musterilerin istek ve ihtiyaglarini gdz 6niinde bulundurmadan standart Urdinleri tim
pazarlara sunmaktadirlar.

Merkezi olmayan yonetim yapisini benimseyen firmalar ise yerel istek ve
ihtiyaclara gore uyarlanmis markalarini ve Urtinlerini degisik pazarlara sunmayi ve
bu farkliliklarla basa cikabilmek igin merkezi olmayan yonetim yapilarinin
esnekligi nden faydalanmaktadirlar.

McDonald's firmasinin uluslararasi basarisinin temelinde, yerel farkliklari
anlamak ve bu farkliliklar isiginda yonetim yapisini merkezi olmayan ydnde
olusturmak yatmaktadir.

Firmalarin kimligi de uluslararasi marka stratgjileri Gzerinde blylk etkiye
sahiptir. Bazi firmalar icin kurumsal kimlikleri ¢cok 6nemlidir ve tiketicileri ve
dagitim kanallarini firmanin givenirligi ve Urlnlerinin kalitesi konusunda ikna
etmek icin bu kimligi 6n plana cikarmayi tercih ederler. IBM bu stratejiyi, firma
markasi tipolojisini, uygulayan basarili bir 6rnektir. Firmalarin Grin cesitliligi de
marka stratejilerini etkilemektedir.

Pazar vyapisina bagli faktorler, pazarin vyapisi, kultirel farkliliklar,
pazardaki rekabet orani, pazarin alt yapisi ve Ozellikle uluslararasi medyanin
pazardaki etkinligi olarak siralanmaktadir.'*

Bu faktorlerden oOzellikle “kulturel farkliliklar” tuketici davranislarinin
farklilik goOstermesinin temelinde yatmaktadir. Bireyler olarak, duygu ve
degerlerimiz  icinde bulundugumuz ve yetistigimiz  kdltirin  etkisinde
belirginlesmektedir. “Her Ulkenin kendi gelenekleri, normlari ve tabulari vardir.
Firmalar pazarlama programlarini olusturmadan ¢nce, farkli Ulkelerdeki tiketicilerin
drinler hakkinda ne dusundiklerini ve drUnleri nasil kullandiklarini  analiz
etmelidirler. Hedef pazarin kiltlrel bariyerleri derinlemesine incelenmelidir...
kilttr kavrami kapsamina toplumun sosyal yapisi, din, tutum, kura ve ritieller,
degerler, yerel ve yabanci yasantilara karsi tutumlar, egitim ve okur yazarlik
seviyesi, politik sistem, estetik anlayisi ve dil geleri girmektedir”. 12

Matthiesen ve Phau tiiketicilerin mobilize olmasi durumunun da firmalarin
uluslararasi marka stratejileri tUzerinde etkili oldugunu belirttikleri ¢alismalarinda
“slirekli seyahat eden, mobilize tiketicilerin satin a diklari ve sadakat gosterdikleri
markalari tim pazarlarda ayni sekilde gormek istediklerini” belirtmektedirler.
Marka kisiligi kavraminin farkli bélgelerde de ayni markalari satin alan musteriler

OWachem Van; “ Aspects of Business in a Globa Market” European Business Journal, 1994,
6(2), s.28.

11 Sysan P. Douglas, C. Samuel Craig, Edwin J. Nijssen; “ Executive Insights: Integrating
Branding Strategy Across Markets: Building I nternational Brand Architecture”, Journal of
International Marketing, 2001, 9/2, s.99.

12 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing. Second European Edition, Prentice
Hall Europe. 1999, s.198.

18 |nsa Matthiesen, lan Phau; “The Hugo Boss Connection: Achieving Global Brand
Consistency Across Countries” Brand Management, 12(5), s.330..
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icin marka sadakati yaratma yoniinde olumlu etkisi vardir. “Hedef kitlenin mobilize
oldugu durumlarda, firmalar standart stratejileri tercih edebilmektedirler.” 4

Tum bu faktorlere bagli olarak firmalarin uluslararasi stratejiler ile marka
stratgjileri formilasyonuna temel teskil eden asil kararin global — yerel ikilemi
oldugu gorilmektedir.

GLOBAL - YEREL IKILEMI

Levitt, globallesme ile birlikte ulusal zevk ve tercihlerin farkliliklardan cok
benzerlikler tasidiklarini ve standardize edilmis triin ve hizmetler ile bu zevklerin
tatmin edilebilecegini savunmaktadir. Levitt, pazarlamanin gelecegine iliskin
projeksiyonunda, bu global stratejik yaklasimla, gelecekte, ayni mali, ayni sekilde
iireten ve homojen pazarlara satan firmalarin cogalacagini savunmaktadir. *°

Uluslararasi pazarlama ve uluslararasi marka stratgjileri s6z konusu
oldugunda genellikle global — yerel ikilemi ile karsilasilmaktadir. Pazarlama
karmasinin farklilastirilmadan degisik pazarlara sunulmasi veya bolgesel ihtiyag ve
isteklere uygun olarak uyarlanarak farklilastirilan pazarlama karmasinin uluslararasi
pazarlara sunulmasi secenekleri arasinda tercih yapmak durumunda kalan firmalar
bu ikilemi yasamaktadirlar.

Erdil ve Gegez, Levitt'in tezinin yanizca farklilastirilmamis stratejiler
Uzerinde yogunlasarak, farklilasma stratgjilerini  gdz ardi  ettigini  dile
getirmektedirler. “Global standardizasyon yal nizca tek bir standart Urtine yatirimin
yogunlasmasi ve pazarlamada ¢ok ulusluluk, pazar bolimlendirmesi, musteri
odaklilik gibi kabul gormis kavramlari yok saymasi yonuyle dezavantajlara sahiptir.
Pazar bolumlendirmesinin u¢ noktasi olan globa bire bir pazarlama kavraminin
tartisildigi ve uygulamalarinin gorildigi ginimizde, tam standardizasyondan
bahsetmek miimkiin degildir” 8.

Global marka kavrami cogu zaman uluslararasi markalarin tumuinu
kapsayacak sekilde kullanilan bir terim halini amistir. “Levitt’in makalesi
yayinlandiktan sonra globallesme uluslararasi stratejiler arasinda baskin bir kavram
halini almistir. Kavramin popllerligi gereksiz ve yanlis kullanilmasina da sebep
olmustur. Firmalar, yerel pazarlarin disinda gergeklestirdikleri her turlt uluslararasi
faaliyet icin global kavramini kullanmaya baslamislardir” '

Global - vyerel ikileminin temelinde, standardizasyon ve uyarlama
kavramlari ile farkli pazarlara giren firmalarin, bu yeni cografyalara standart triin ve
hizmetler sunmalari veya Urtin ve hizmetlerini hangi 6lclde yerel pazarlara gore
uyarlayacaklari konusu yatmaktadir.

14 Joseph T. Plummer, “How Personality Makes A Difference’, Journal of Advertising
Research, 2000, 40/6, s.83.

5T heodore Levitt; “ Globalisation of Markets” , Harvard Business Review, 1983, May-June.
16 Sabri Erdil, A. Ercan Gegez; “From Standardized Global Marketing to Global One to One
Marketing: A Demand Oriented Transition”, Oneri, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitusi Hakemli Dergisi, 2005, 6/23, s.48.

17 Susan Segdl — Horn; “The Limits of Global Strategy”, Strategy and Leadership, 1996, 24/6,
s.12.
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Standardizasyon — Uyarlama (Adaptasyon)

Standardizasyon, standart marka isimleri, standart marka kimligi ve
standart konumlandirma stratejileri  kullanilmasi anlamina  gelmektedir.’®
Uluslararasi markalarin bazilari dogru stratejiler gelistirerek diinyada birer sembol
halini almislardir. Holt, Quelch ve Taylor, Levitt'in pazarlarin globallesmesi tezinin
gunimizde kultarin globalesmesi halini aldigini ve iletisim yoluyla yayildigini
savunmaktadirlar. “Mdusteriler global markalara kiltlirel semboller olarak
yaklasmaktadirlar... misterilerin global markalari tercih etme sebepleri, %44 kaliteli
olduklarini dustindiklerinden, %12 global markalarin kendilerini diinya vatandasi
gibi hissettirdigini disindiklerinden ve %8 global markalarin birer sosyal vatandas
olarak sosyal sorumluluklarini yerine getirerek diinya refahini artirdiklarini
disiinmel erindendir” *°
Keller, standardizasyonun avantgjlarini, “Uretimde ve dagitimda Olgek ekonomisi
saglamak, pazarlama maliyetlerini disirmek, glic ve faaiyet alani avantgji
saglamak, marka imgjinda tutarlilik olusturmak, iyi fikirlerin hizli ve etkin sekilde
isleme konmasini saglamak ve pazarlama uygulamaarinda tam uyumluluk ve
benzerlik yaratmak” biciminde siralamaktadir. %

Arnold, Keller'in belirttigi avantajlara ek olarak, firmalar agisindan global
markalarin ve standart uygulamalarin, medya, dagitim ve perakendecilik agisindan
tek bir yone dogru kanalize olabilme avantgjini yarattigini ve bu yolla uyumluluk ve
entegrasyon sagladigini  belirtmektedir. Arnold'a gore, markaarin farkli
isimlendirilmesi ve uluslararasi faaliyetlerin farklilik gostermesi durumunda
uluslararasi medya kanallarini kullanmak g[]c;lesecektir.21

Cateora ve Ghauri, standardizasyonun avantgjlari arasinda farkli tGlkelere
bilgi ve deneyimi transfer edebilme ve uluslararasi mesgjin teksesli olmasi
Ozelliklerini de siralamaktadirlar. Tim bu avantg) ve dezavantajlara ragmen bu iki
stratejinin tamamen birbirlerinden ayrilamayacagi, belirli 6l¢llerde dengelenerek
birlikte kullanilmasi gerektigi belirtilmektedir.?

Keller, standardizasyonun dezavantajlarini, “tuketicilerin ihtiyag, istek ve
Urtin kullanma modellerindeki farkliliklar, pazarlama karmasi elemanlarina farkli
kaltrlere sahip tuketicilerin farkli tepkiler vermesi, rekabet ¢evresindeki farkliliklar,

8 Carl Arthur Solberg, C.A, “Educator Insights: Standardization or Adaptation of the
International Marketing Mix: The Role of the Local Subsidiary/Representative” Journal of
International Marketing, 2000, 8/1, s.79.

® Holt, D.B.; Quelch, JA.; Taylor, E.L. (2004). How Global Brands Compete, Harvard
Busines Review, September, s.71.

2 Kevin L. Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2003, s.

2 David Arnold; The Mirage of Global Markets “How Globalizing Companies Can Succeed
as Markets Localize”, Pearson Education Inc., 2004, s.100.

2 Philip R. Cateora,.John Ghauri; International Marketing, Second European Edition, Mc
Graw Hill, 2005, s.246.
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hukuksal cevre farkliliklari, pazarlama kurumlarinin farkliliklari ve yonetim
prosediirlerindeki farkliliklar” olarak siralamaktadir.

Standardizasyon stratgjisinin 6zellikle islevsel imgji olan bilgisayar ve
kamera gibi ileri teknolojik trnler, statli ve zenginlik gostergesi olan miicevher gibi
lUks Ordnler, mensei Ulke etkisi ile konumlandirilmis olan Urinler ve kalp pili gibi
standart Urtinlerin pazarlanmasinda uygulandigi gorilmektedir.

Uyarlama stratgjilerinin temelinde yatan tetikleyici sebepleri Arnold,
“markalarin temelinde tiketicilerin bilingaltina ulasan duygusal ve derin bir anlam
yatmasi ve bireysel zevkler ile degisik kultirel farkliliklara hitap ederek bu anlamin
yaratilmasinin, cok uluslu firmalarin stratejik karar stireclerini farkli tiketici istek ve
ihtiyaclarinin belirlemesi ve yerel pazarlardaki rekabet ile basa gikmanin yolunun
yerel markalar sunmak oldugu” seklinde siralamaktadir®. Keller, farkli pazarlardaki
tiketici davranislarindaki farkliliklari belirleyerek, marka strategjilerini  bu
farkliliklari gdz oninde bulundurarak ve bu farkliliklara uygun olarak olusturan
firmalarin bu yollatiketici odakli marka degeri yaratabileceklerini belirtmektedir.?®

Uyarlama stratgjileri, firmalarin masraflarini minimize etmeleri amacini
degil, farkli kilttrlerde farklilik gosteren musterilerin daha fazla tatmin edilmesi
yoluyla satis rakamlarini artirarak uzun donemde kar elde etme amacini
tasimalidir.®

Bu sebeplere ek olarak, firmanin yerel ortaklarindan, yerel dagitim
kanallarindan ve bdlge ofislerinden kaynaklanan sebepler de siralanabilir.
Subramaniam ve Hewett tarafindan yapilan arastirmada, firmalarin merkez ofisleri
ile bolge ofidleri arasinda iletisimin kuvvetli olmasinin ve standardizasyon veya
uyarlama kararlarinin fikir birligine varilarak verilmesinin uluslararasi pazarlarda
firmanin Grunlerinin performansini artiracagi sonucu ortaya Gi kmistir?’.

Kotler ve Armstrong, pazarlama karmasi 6gelerinin uyarlama stratejisi
uygulanarak farkli pazarlara sunulmasini 6rneklendirmislerdir. Pazarlama karmasi
Ogelerinden Ozellikle Grin ve tutundurma karmasi Ogeleri (zerinde durulan
orneklerde, Urtnun farkli pazarlara gore uyarlandigi durumlara, Japon pazarinda
Philips kahve makinelerinin boyutlarinin kigultilmesini, Japon insaat makineleri
Ureticiss Komatsu'nun Finlandiya pazarinda, soguk hava kosullarini géz oniinde
bulundurarak, eldivenli ellerin kullanabilmesi i¢in makinelerin tutacak aparatlarinin
genisletilmesini, Capbell’in Cin pazari icin ordekli Grlnler Uretmesini, IBM’in
klavye dillerini degistirmesini ve Marie Claire dergisinin 27 farkli Glkeigin icerik ve

2 Kevin L. Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2003, s.

% David Arold; The Mirage of Global Markets “How Globalizing Companies Can Succeed
as Markets Localize”, Pearson Education Inc., 2004, s.93.

% Kevin L. Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2003, s.694.

% Marios Theodosiou, Leonidas C.Leonidou; “Standardization versus Adaptation of
International Marketing Strategy: An Integrative Assesment of the Empirical Research”
International Business Review,, 2003, 12, s.166.

27 Mohan Subramaniam, K. Hewett; “ Balancing Standardization and Adaptation for Product
Performance in International Markets: Testing the Influence of Headquarters — Subsidiary
Contact and Cooperation” M anagement | nternational Review, 2004, 44/2.
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dilinin degistirilmesini  6rnek gosterirken; pazarlama karmasi 6gelerinden
tutundurma konusunda uygulanan uyarlama stratejilerine 6rnek olarak ise, Kellogg's
un Japonya da dilin 6zelliklerinden dolayi hedef kitlenin telaffuz zorlugu yasamasini
engellemek amaciyla reklam sloganlarini  degistirmelerini, renklerin farkli
kaltarlerde farkli anlamlar tasmalarindan dolayi (siyah — Cin’de ugursuzluk; beyaz —
Japonya da yas rengi) promosyon malzemelerinde kullandiklari renklerde degisiklik
yapmalarini ve iletissm araglarinin hedef pazardaki populerligine gore firmalarin
medya secimlerinde degisiklikler yapmalarini érnek gostermislerdir.?? Yalnizca
standardizasyon ya da uyarlama stratgjilerini benimsemek yerine, stratejilerini
dengeli olacak sekilde standart ve farkli kultiir ve pazarlara gére uyarlanmis sekilde
olusturan firmalarin bu karma uygulamaarina Keller bazi 6rnekler vermektedir.
Pillsbury tatli misir konservesinin Fransa da salatalarda, Ingiltere’ de sandviclerde ve
Japonya da aperatif olarak yenmesi gibi tiketim davranisi degisikliklerine gore,
firma pazarlama stratejilerini farkli pazarlara gére uyarlanmistir. Ismini ve logosunu
farkli pazarlarda standardize eden Heinz, degisik tlkelerdeki hedef tuketiciler icin
uriiniinde degisiklikler yapmaktadir. Uriin icerigi, ABD’ de tatli iken Avrupa da daha
baharatlidir. Nescafe, dinyanin her yerinde tat, aroma ve paylasilan anlarin
mutlulugu seklinde konumlandirilirken, Tayland’'da rahatlama icecegi, gunin
stresinden arinmaicecegi olarak konumlandirilmaktadir.?

Y ukaridaki 6rnekler de gbz 6nuinde bulundurularak, farkli kiltirlerde 6zel
anlami ve 6nemi olan kavramlarin reklam mesgji olarak vurgulanmasi ya da bu tip
anlamlar tasiyan mesgj iceriklerinin kulturlere gore degistirilmesi dustinilebilir.

Aaker ve Joachimsthaler, tim pazarlarda tek bir mesgjin iletildigi, standart
reklam stratejilerinin ve tek bir reklam ajansi ile ¢alisma uygulamalarinin etkin
olmamakla beraber firmaya zarar verebilecegini belirtmektedirler. Bu stratgjilerin,
global reklamlari daha sonra yerel reklamlara donustiirme maliyetleri ve her pazara
uyumlastirma guicl tigii sebebiyle elestirmektedirler. *

Arnold, bu farkli stratejilerin harmanlanarak uygulanmasina 6rnek olarak
McDonald's firmasinin global marka ismi ve gorsel kimligini standardize etmesine
karsin, Urlnlerini farkli pazarlara gore farklilastirarak uyarlamasini gostermektedir.
(Hindistan: Mc Tikka, Big Mahargjah; Turkiye, Ramazan Montsi, Almanya, Bira
ve Fransa, Sarap). 3

Uluslararasi pazarlarda basari ancak firmalarin yerel 6zellikler hakkinda
bilgili olmalari ve standardizasyon ve uyarlama uygulamalarini iyi dengelemeleri ile
saglanabilmektedir. “Ulkeler, belirli hizmet ve Uriinleri degerlendirmede farkli
asamalarda olabilmektedirler. TUm bu asamalar ve degerlendirmeler arasinda, geng
nifus Ulkeler arasinda en fazla benzerlik ve homojenlik 6zelligi tasiyan demografik

2 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing. Second European Edition, Prentice
Hall Europe. 1999, s.213-214.

® Kevin L. Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2003, s.691.

%David A. Aaker, Erich Joachimsthaler; “The Lure of Globa Branding”, Harvard Business
Review, 1999, Nov-Dec, s.88.

% David Arnold; The Mirage of Global Markets “How Globalizing Companies Can Succeed
as Markets Localize”, Pearson Education Inc., 2004, s.109.
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gruptur. Buna ragmen halen, bazi kulturel inan¢ ve deger farkliliklari sbz
konusudur.”%2

Uluslararasi Marka Stratejilerindeki Son Egilimler

Ozellikle 1990'larin  basindan beri, firmalarin uluslararasi marka
stratejilerine temel olan iki egilim 6zellikle goze ¢arpmaktadir. Bunlardan ilki, mono
marka stratejilerinin firma marka stratejilerine dogru degisiklik gostermesi; digeri
ise firmalarin marka portfoylerini rasyonalize etme ve kar saglayan 6z markalari
Uzerinde yogunlasma ¢abal aridir.

Mono marka stratejilerinin firma marka stratejilerine dogru degisiklik
gostermesi egilimi, yeni markalar yaratmanin oldukca maliyetli bir siireg olmasindan
dolayi ortaya cikmistir. Bu maliyetleri karsilamak istemeyen firmalar, firma marka
tipolojisini temel alan stratejiler olusturmayi segmektedirler.

Marka portfoylniin rasyonalize edilmesi egilimi ise, karlilik saglamayan ve
hatta bazi durumlarda firma imajini zedeleyen markalari pazardan ¢ekmek ve daha
verimli markalar Gzerinde yogunlasmaktir. “Procter & Gamble 10 yil igerisinde Urtin
sayisini Ucte bir oraninda azaltmis, Unilever 1600 olan marka sayisini 400'e
indirmeyi hedeflemistir’

Nirmalya Kumar, bircok markanin firmaya kar getirmedigini dile getirdigi
calismasinda, Diageo firmasinin 35 markasi arasindan yalnizca sekiz markanin
(Baileys, J&B, Johnnie Walker, Tanqueray, Captain Morgan, Cuervo, Smirnoff)
firma toplam karinin %70’'ini olusturduguna deginmektedir. Ayni sekilde Nestle
firmasinin 1996 vyilinda 190 llkede 8000 marka pazarladigina ve bunlarin 55
tanesinin global markalar olduguna, firmanin tim Kkarinin ise yalnizca 200
markasindan sagl andi gina da deginmektedir.

SONUG ve ONERILER

Marka formilasyonu ve planlama stratgjileri olusturulmasina éncelikle bu
stratgjilerden kimin sorumlu oldugunun belirlenmesi gerekmektedir.  Hedef
pazardaki musterilerin ve rakip markalarin incelenmesi siireci de marka stratejisi
olusturma siirecinin pargasidir. Pazarlama karmasi 6gelerinin timinin marka
stratejisi formulasyonu cercevesinde incelenmesi ve planlanmasi gerekmektedir.
Yerel marka stratgjilerinin her zaman uluslararasi pazarlarda etkin olmayacagi goz
oninde bulundurularak, yeni pazarlar ve farkli kulturel 6zellikler igin yeni stratejiler
gdistirilmelidir.

Uluslararasi marka formuilasyonunda yukaridaki tim faktorlerin etkin
uygulanmalarinin 6nemi blylktir. Markalarin 6z kimliklerine zarar vermeden,
standar dizasyon ve uyarlama stratejilerinin farkli pazar yapilarina ve bu pazarlara ve

32 svend Hollensen; Global Marketing, A Decision-oriented Approach, Prentice Hall, Third
Edition, 2004, s.209.

% Marieke De Mooji; Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes,
Second Edition, Sage Publications, 2005, s.21.

3 Nirmalaya Kumar; “Kill A Brand Keep A Cusotmer” Harvard Business Review, December,
2003, s.88.
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firmanin kendisine iliskin olan faktorlere bagli kalarak dogru olc¢ilerde
uygulanmal ari gerekmektedir.

Standardizasyon, musteriler ile firmalarin uzun vadeli iliskiler kurmaya
cabaladiklari, marka sadakati kavraminin ¢ok 6nemli bir hale geldigi ve iliskisel
pazarlamakavraminin tartisildigi giinimiz kosullarindatek basina gegerli bir strateji
degildir.

Uyarlama strategjilerinin ise, pazar yapisinin incel enerek, kiltlrel faktorlerin
iyi analiz edilerek, musteriler ile sz konusu olan uzun vadeli iliskileri gelistirecek
sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Onemli olan marka kimliginin, bu uygulamalar ile zedelenmemesi ve farkli
sekillerde iletisim kurulsa bile, marka 6z kimligine ve markanin tasidigi degerlere
dair mesgjlarin tim pazarlarda biittinlesik bir yapida olmasidir.

Uluslararasi marka formulasyonu sreci icin onerilen tek bir yol haritasi
mevcut degildir. Firma yapisi ve pazar yapisi degiskenleri bu yol haritasinin her
firmaicinfarkli olmasi geregini yaratirlar.

Dunyada, global firmalarin uluslararasi marka formulasyonu streclerini ve
bu firmalarin gelistirdikleri farkli stratgjilerin etkinliklerini incelemek, Ulkemizde
uluslar arasi faaliyet gosteren Tirk firmalara bugin ve ileriki ddénemlerde
gerceklestirmeyi planladiklari uluslararasi pazarlama faaiyetleri ve markaarini
uluslararasi pazarlara sunmalari asamalarinda oldukga faydali olacaktir.

Bu calisma uluslararasi marka stratejisi formulasyonu slirecine global -yerel
ikilemi perspektifinden yaklasarak firmaarin standardizasyon ve uyarlama
uygulamalarini etkileyen faktorleri ortaya koymaktadir.

GuUnumizde ikilem hangi stratgjinin ne derece etkili olacagi degil, bu stratejilerin
Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda nasil entegre edilecegi
yonindedir.

Esnek, uyumlu ve uygulanabilir stratejiler gelistirmek ve bu stratejileri
gelistirirken farkli pazar yapilarini g6z 6niinde bulundurmak firmalarin uluslararasi
basarilari icin buytk bir gerekliliktir.

Yeni cografyalarda yeni tuketicileri hedef olarak belirleyen firmalarin, bu
yeni pazarlari tanimak ve anlamak icin pazarlama arastirmalarina basvurmalari
gerekmektedir. Bu Ulkeleri ziyaret ederek ve bu llkelerde yerel vatandaslari istihdam
ederek yerel tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, tiketim davranislarini ve kulturel
Ozelliklerini  tanimalari ve daha da Onemlisi onlarla iletisim kurmalari
kolaylasacaktir.

Markalar firmalarin pazardaki kimlikleridir. Mdusteriler icin markalarin
duygusal anlamlari oldugu g6z 6ninde bulundurularak, bu kimlik, gucli markalar
yaratarak saglamlastirilmalidir.
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