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Ozet

Gliniimiizde kiiresel markalarin pazarlama stratejilerini kiiyerellesme (glocalization) bazinda yerel
ozelliklere niifuz etmeleri, yekiirellesme (loglobalization) stratejilerini uygulamayan rakip yerel markalarin
rekabet olanaklarin1 azaltmaktadir. Kiiresel markalarin kiiyerel stratejilerin yaninda reklam-oyun
(advergame) uygulamalarina da agirlik vermeleri tiiketici kitlelerinin kiiyerel markalari daha fazla talep
etmesine tesvik etmektedir. Bu caligmada kiiresel markalarin kiiyerel stratejileri ve advergame
uygulamalar1 karsisinda yerel markalarin ne tiir stratejiler uyguladiklarinin, uyguladiklari bu stratejiler ile
kiiresel markalar karsisinda ne derece rekabet edebildiklerinin ve rekabet olanaklarini arttirabilmek igin
neler yapilabileceginin 6rneklendirilerek degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda 6rnek olarak
“Coca Cola” ve “Kristal Kola” ile “Nestle” ve “Halk” markalar1 literatlir arastirmast kapsaminda

karsilastirilarak ele alinacaktir.
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LOCAL STRATEGIES OF GLOBAL BRANDS AND THE COMPETITION OF LOCAL
BRANDS IN THE FACE OF ADVERGAME APPLICATIONS

Abstract

Today, the influence of marketing strategies of global brands into local features on the basis of glocalization
decreases the competition possibilities of competing local brands which do not implement loglobalization
strategies. The fact that global brands focusing on advergame applications along with glocal strategies
encourages the consumers to go for glocal brands. The aim of this study is to evaluate the kinds of strategies

implemented by local brands in the face of global brands' glocal strategies and advergame applications, to
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what extent they can compete the global brands with these implemented strategies, and what kind of
applications they can implement to increase the competitive possibilities. In this respect, the brands “Coca

Cola” and “Kristal Kola”, “Nestle” and “Halk” will be compared within the scope of literature.

Keywords: Globalization, Glocalization, Loglobalization, Advergame, Competition.

Giris

Kiiresellesen diinyada artik her sey gibi markalar da kiiresellesmektedir. Kiiresel markalar
uyguladiklar1 reklam stratejilerinin her tilkede ayni ve istenilen sekilde algilanamayacagi
endisesiyle liriinii tanitacaklar1 {ilkelerin yerel 6zelliklerini dikkate alarak bu {ilkelere
Ozgl triinler ¢ikarmakta ya da bu iilkelere uygun reklam mesajlar1 vermektedirler.
Glniimiiziin en tartisilan konularindan biri haline gelen “kiiyerellesme” ve
“yekiireselesme” pazarlama stratejileri markalarin rekabet gii¢lerini koruyarak ayakta

kalabilmelerini saglayan yegane unsurlar konumuna gelmislerdir.

Kiiyerellesme ve yekiiresellesme stratejilerini uygulamanin ne derece rekabeti arttirdigi
sorgulanirken bu stratejileri iilkelerin yalnizca yerel ve de kiiresel 6zelliklerini goz dniine
alarak uygulamanin da tek basina yeterli olmadigi fark edilmeye baslanmistir. Kiiresel
markalar yerel markalar karsisinda gii¢lerini arttirmak icin tiiketicileri advergame reklam
uygulamalar1 ile kendilerine ¢ekmeye ve bagimli hale getirmeye ¢aligmaktadirlar.
Kiiresel markalarin bir yandan yerel 6zelliklere hitap ederek yerellesmesi diger yandan
da advergame reklam uygulamalari ile eglenceli bir hale gelmesi yerel marklarin kiiresel
markalar karsisinda rekabet giiclerini giderek daha fazla azaltmaktadir. Bu soruna 6rnek
olarak birbiriyle ayni sektérde olan ancak yerli markalara rekabet giicli tanimayan iki
kiiresel marka karsisinda iki yerel marka karsilastirmali olarak ele alinacaktir. Birincisi;
ayni sektorde yarisan igecek markalari olarak kiiresel marka olan “Coca Cola’nin kiiyerel
ve advergame uygulamalar1 karsisinda yerel marka olan “Kristal Kola”nin rekabet
durumu ile ayn1 sektorde yarisan gida markalari olarak kiiresel marka olan “Nestle”nin
kiiyerel ve advergame uygulamalari karsisinda yerel marka olan “Halk”n rekebet durumu

ve ele alinacak ve tartisilacaktir.
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1. Kavramsal Olarak Kiiresellesmeye Genel Bir Bakis

Kiiresellesme “ulasim ve haberlesme alanlarinda meydana gelen gelismeler sonucunda,
diinyamin ekonomik politik ve kiiltiirel anlamda biitiinlesmeye dogru gitmesidir.”
Ekonomik agidan ise kiiresellesme, “mali piyasalarin ve teknolojinin yénlendirdigi,
tilkelerin farkli birikim ve etkinlikleriyle, yeni dengeler aradiklar: dinamik bir siire¢”
olarak acgiklanmaktadir (Bozkurt, 2000: 79). Kiiresellesme evrenseldir. Wallerstein'in
onciisii oldugu diinya sistemi kuramcilarina gore, kiiresellesme 16. yiizyilda genisleyen
Avrupa kapitalizmi ile baglamistir (Guillen, 2001: 237). Robertson’a gére (2000: 15-16),
kiiresellesme yalnizca gilinlimiize 6zgii bir olgu olmayip moderniteden ve kapitalizmden
once 1875 ve 1925 yillar1 arasinda baglayan bir siirectir. Kazgan’a gore de (2000: 28),
kiiresellesme yeni bir olay degildir. Olayin ilk basamagi Ronesans’taki cografi kesiflerle
once yerkiirenin her yaninin taninmasima kadar uzanmaktadir. Ikinci basamag: Birinci
Sanayi Devrimi’nden, {i¢iincii basamagi Ikinci Sanayi Devrimi’nden ge¢mektedir.
Sermayenin kiiresellesmesi Birinci Sanayi Devriminin irlintidiir. Yeni kesifler ve
icatlarla ulastirma haberlesmeye yeni boyutlar katan Ikinci Sanayi Devrimi
donemindeyse sermayenin kiiresellesmesi olgusu son bulmaktadir. Philip Smith
kiiresellesme tartigsmalarinin sosyal bilimlerde 1980’li yillarda bagladigini belirtir ancak
siirecin bin yildir devam ettigini Ornek olarak da kiicik Olgekli avci toplayict
toplumlardan modern ulus devlete gecisin kiiresel topluma dogru bir adim olarak
goriilebilecegini savunur (Smith, 2001: 230). Therborn’a gore kiiresellesme iki bin yil
kadar once diinya dinlerinin ortaya ¢ikmasi ve biitiin diinyayr kapsayacak sekilde
yayillmaya bagslamasi ile ortaya ¢ikmistir. Ondokuzuncu yiizyilda kiiresellesme ulusal
devlet ve kapitalist sermayelerin birlikteligi ¢cercevesinde olusmustur (Therborn, aktaran;
Aksit, 2006). Bauman kiiresellesmeyi geri doniilmez ve herkesi ayni 6l¢iide ve aym

sekilde etkileyen bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Aktaran, Biiyiikbaykal, 2008: 39-50).

Hannerz’e (1998: 140) gore kiiresellesme, merkez ile ¢evre arasindaki anlam ve yasam
tarzi arasinda baglantili olan bir siirectir. Bu siireg, kiiltiirii kiiresel olarak tek bir mekan
haline getirmektedir. Kiiltlirleraras1 iletisim ve etkilesim ulusal farkliliklarin ortadan
kaldirmakta ve kiiresel kiiltiir olgusunu ortaya c¢ikartmaktadir. Kiiresellesme diinyay:
“kiiresel bir koy” haline getirmistir. David Harvey’in “zaman mekan sikigsmas1” (Harvey,
2006) olarak tanimladig1 diinyanin tek bir mekan olarak kiigiilmesi kiiresellesme siireci
igerisinde diinyanin sikigmasi ve tek bir yer olarak goriilmesidir. Kiiresellesme, sinir 6tesi
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karsilikli bagimliligr arttirir, mal, hizmet ve para piyasalarini biitlinlestirir (Narula ve
Dunning, 2000: 141-142). McLuhan’a goére (2001: 3-9), bireyler arasinda bilgi akisinin
artmastyla birlikte fiziksel mekan algis1 kiigiilmektedir. Kiiresellesme siirecinin diinya
tilkelerini biitlinlesik bir ekonomik yapiya doniistiirmesi toplumlarin giderek birbirlerine
daha fazla bagimli hale getirmektedir. Bu bagiml iliski ekonomik, politik, kiiltiirel ve
teknolojik alanda olabilmektedir. Karsiliklt bagimliligin artmasinda iletisim bilisim
teknolojileri 6nemli bir yer tutmaktadir (Herman, 2003: 430-431). Toffler’e gore (1992:
18-19), kiiresellesme gii¢ dengelerini degistirmistir. Servete ve askeri giice dayali gii¢
dengesi bilgiye dayali giicii hakim oldugu bir siirece doniismiistiir. Marks’a gore,
toplumun sahip oldugu enformasyon, kiiltiir, sanat, hukuk, normlar ve diger zihni {iriinler
daima ekonomik yapiya gore sekillenmektedir. Ust yapiy1 belirleyen daima altyapidir.
Marks’in “donanim her zaman yazilimlardan daha 6nemlidir” goriisii bilginin sonsuz bir
tiretim faktorii oldugunu fark edemedigini gostermektedir (Dyer-Witheford, 2004: 43).
Kiiresellesmenin getirdigi gelisen iletisim teknolojileri enformasyona ulagimi sinirsiz ve
kolay ulasilabilir hale getirmistir. Zaman ve mekan sikigsmasi uluslarin veya kiiltiirlerin
kendi sinirlar i¢ersinde kalmasina olanak tanimamaktadir. Bu durum ekonomik, politik,
kiltiirel ve dinsel formlarin ¢atismasinin temellerini atmaktadir. Kiiresellesme uluslarin
karsilikli bagimlilik aglarinin yogunlastirdigi, ulus devletlerin tek bagina kalmadigi
uluslararasilasmanin hakim oldugu bir diizendir (Robertson, 2000: 130). Kiiresellesmenin
tim toplumlar1 tek bir ekonomik, politik ve kiiltiirel bir birimde bir araya getirecegi
kiiresel biitlinlesme onermesine Giddens, Friedman, Robertson ve Cox karsi ¢ikmaktadir.
Ancak diger yandan John Meyer ve Daniel Bell gibi diistiniirler kiiresellesmenin bir
biitinlesmeye yol agtigin1 diisiinmektedirler (Guillen, 2001: 244-247). Kiiresellesme
toplumlar1 ekonomik, politik ve kiiltiirel yonden etkiler ve belli standartlar getirir, ancak
bu etkilenim tiimiiyle bir biitiinlesme degildir. Cogu iilkenin halen farkli ekonomik,
politik ve Kkiiltiirel degerleri bulunmakta ve bu degerleri uluslararasi standartlara

getirmeye calisirken kendi yerel degerlerini de korumaya 6nem gostermektedirler.

Kiiresellesme, lilkeler arasindaki sinirlart kaldirarak diinyayr biiyiik bir kdy haline
getirmistir. Bu gelisme {iilkeler arasindaki iliskiler daha fazla gelistirerek bliylik ticaret
hacimlerini olugmasimi saglamistir (Simsek, 2001: 26). Kapitalist ekonomilerin
mantiginda kendi siyasal ve dogal sinirlarin1 asmak i¢in bir ¢aba egilimi bulunmaktadir.

Ulkelerin kalkinabilmesi icin kendi sinirlari igerisinde kalmayarak sinirlarini agsmasi ve
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diger iilkelerin iiretim giiclerinden ve teknolojilerinden yararlanmalidir (Ogal, 1993: 20).
Ulagay’a gore (2001: 98-99), uluslararasi yatirimlarda bulunmak, kiiresel pazarlarda is
yapmak icin kiiresel boyutlu ve yaratici giice sahip sirketler ve markalar olmak
gerekmektedir. Kiiresellesme kavraminin en ¢arpici 6zelliklerinden biri, olasi etkilerinin
cok sayida ve cesitli oldugu izlenimini vermesidir. Kiiresellesme, yalin toplumsal
gercekleri oldukga asan spekiilasyonlar, varsayimlar, gii¢lii toplumsal imgeler ve
metaforlar tiretme kapasitesiyle olaganiistii dogurgan bir kavramdir. Bir¢ok diisiiniiriin de
belirttigi gibi bu kavramin ¢ok boyutlulugu onu, sinirlarini ¢izme ugragini bile zora
sokmaktadir. Bu anlamda kiiresellesme, sosyal bilimlerin her dalinda yaygin kullanilan
bir kavram olmakla beraber, genellikle bir durumdan, daha ¢ok bir akimi veya bir
zihniyeti ima eder hale getirilmistir. Kiiresellesme, farkli iilkeler arasindaki ekonomik
iligkilerin, her bir ulusal ekonominin digerlerine bagli oldugu bir diinya ekonomisi

yaratma noktasina dek genislemesidir.

“Kiiresel diisiin, kiiresel hareket et” stratejisine gore “tiim diinyanin tek bir yer olarak
billurlagmasi1”, benzer tiiketim aliskanliklarini, benzer yasam stillerini ve benzer algilayis
tarzlarini olusturmaktadir (Mutlu, 1999: 44). Giiniimiizde karsilikli bagimliligin artmasi
hayat tarzlarinin, kiiltiirel sembollerin ve davranig bi¢imlerinin birbirine benzeyerek
zamanla aynilagmasina sebep olmaktadir. Tiim tilkelerdeki bireylerin Amerikan Bati tarzi
yasam Kkiiltiiriinii yayginlastiran Hollywood sinema filmlerini izlemesi, Coca-Cola,
McDonald’s, Marlboro, Blue-jeans gibi kiiresel markalar1 tiiketmesi yaygin olarak
gorilmektedir (Hall, 1998: 94). Bu durum kiiresellesmenin Bat1 odakli belirli kiiltiirel
degerleri tim {lkelerde yayginlastirmak istedigini gostermektedir. Kiiresellesmenin
kiiltiirel kodlarini ve yasam tarzlarini1 aynilagtirmak istemesi uluslarin kendi kimliklerinin
giderek daha fazla yok olmasina yol acacaktir. Kiiresellesmenin ve kiiresel olmanin yok
sayillamayacagi kadar yerel kiiltiirlerinde yok sayilamayacag: asikardir. Kiiresel olmanin
getirdigi gelismisligin ve yerel olmanin getirdigi 6z benligin birlikte yiiriitiilmesi
toplumlar1 daha ileriye tasiyacaktir. Yalnizca yerel ya da yalnizca kiiresel olmak
toplumlarin, isletmelerin ve markalarin oldugu yerde kalmalarina ve uluslararas: disinda

kalmalarina neden olacaktir
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2. Markalarin Pazarlama Stratejilerinde Kiiyerellesme ve Yekiiresellesme

Kiiyerellesme diinyayi tek diize bir yer olmaktan ¢ikarmaktadir. “Kiiresel diisiiniip yerel
davranmak” giinlimiiz kiiresel stratejisini anlatan bir anlayistir. Yekiiresellesme “Yerel
diisiiniip kiiresel davranmak™tir. Geleneksel ve yerel sistemlerin uygulamada kullanilmak
istenmesi diinyanin bir¢ok bolgesinde hakim bir durumdadir. Ancak tiimiiyle yerel kalma
giiniimiizde doniisiim gegirmektedir. Artik kiiresel markalar yerel 6zellikleri dikkate
alarak kiiyerel yerel markalar da kiiresel 6zellikleri dikkate alarak yekiiresel olmaya
baslamistir (Giddens, 2000: 23,24). Kiiresellesmenin getirdigi tiimiiyle biitiinlesme ve
aynilasma markalarin tutunmasinda yeterli olmamaya baglamistir. Kiiresellesirken
yerellesme yerellesirken de kiiresellesme hem uluslararasi pazarlama da hem de bolgesel
pazarlamada Onemli bir strateji konumuna gelmistir. Uluslararasindaki sinirlarin
kalkmasi kiiltiirlerin de aynilagmasina yol agmamalidir. Her tilkenin sahip oldugu kiiltiire,
gelenek, goreneklere uygun stratejilerin kullanilmasi kiiresel markalar1 daha cazip hale
getirmektedir. Ancak kiiresel markalarin bu cazipligi karsisinda yerel markalarin da
rekabet edebilmeleri i¢in onlarin da yerel uygulamalarinda kiiresel stratejileri géz 6niinde

bulundurmalar1 gerekmektedir.

“Kiiresellesme merkezilestirmeyken, kiiyerellesme merkezsizlestirmedir” (Maynard
2003: 57). Alankus’a gore, kiiresellesme siirecinin evrensellesme ve yerellesme olarak iki
yiizli bulunmaktadir. Kiiresel olan karsitin1 yani yereli yaratir, sonra onu i¢ine almaya
calisirken kendisi de yerellestirmektedir. Kiiresel ve yerel iligkiler birbirlerinin disinda
degil birbirleriye i¢ ice bir konumdadir. Bu durum yalnizca kiireselligin ya da yalnizca
yerelligin tek basina islememeye basladiginin bir gostergesidir (Alankus, aktaran; Taylan,
2008). Yasam tarzlarmin ve popiiler kiiltiiriin kiiresellesmesinde kiiltiirel yerellesme ve
yerlilesme ortaya ¢ikarak bir¢ok yerel kiiltiir ve geleneksel yagsam tarzi referans alinmaya
baslanmistir (Berger, 2003: 66). Giddens’a gore (2000: 21), yerel unsurlarin kiiresellesme
ile birlikte belirginlik kazanmaktadir. Kiiresellesme yerellesme dinamiklerle baglantili bir
konumdadir. Birgok yerel strateji kiiresel sisteme entegre edilmektedir. Kiiresel-yerel
iliskisinin giliclenmesi bu iki olgu yeni ve karmagsik siire¢lerin dogmasma neden
olmaktadir (Morley ve Robins, 1997: 162). Kiiresellesmenin getirdigi aynilagmaya karsi
yerele doniis baglamistir (Hall, 1995). Yerel kiiltiirlere geri doniis uluslarin kendilerini
ifade etme bigimlerine doniismiistiir. Ulusal benliklerin giderek yok olmaya baslamasi
tilkelerin kendilerini yerellikle savunmalarina yol agmistir. Kiiresel olana tepki olarak
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ortaya ¢ikan bu duruma kars1 kiiresel markalar, her iilkenin kendi kiiltiirel benliklerinin
oldugunu fark ederek kiiresel stratejilerine yerel kiiltiirleri ve kimlikleri de ilave etmeye

baglamiglardir.

Kiiresel ve yerel siireclerin birbirleriyle ¢arpismalari tiirdeslesme kadar melezlesme ve
farklilagma olasiliklarini igeren karmasik ve dngdriilemez sonuglara sebep olabilmektedir
(Smith, 2001). Yabanci ve yerli kiiltiir 6gelerinin bilingli bir sentezi ile olusan
“Melezlesme” giiniimiizde kiiresel ve yerel olanin birlikte kabuliinii gostermektedir
(Berger, 2003: 20). Kiiresellesmeyle siireciyle birlikte diinyada, bir kiiltiir sikigmasi
yasanacak ve farkli kiiltiirlerin yan yana birlikteligi devam edecektir. Bu anlamda
kiiresellesme, kiiltiirel bir karistim durumundadir (Aslanoglu, 1998: 256). Kiiresel
uluslararas1 sistem igerisinde bulunan her sey hem kiiresel hem de yerel olmak
zorundadir. Bu durum “evrensel koy”lin sadece kiiresel olmadiginin gdstergesidir
(Mattelard, 2001: 99-112). Evrensel koy kiiresel ve yerel olanin iginde bulundugu bir
evrendir. Kiiresellesme Tiirkiye’de daha dnce benimsenmis olan evrensel/ulusal ayrimi
diistincesinin yerini kiiresel/yerel ayrimina birakmistir (Saribay, 1995). Kiiresellesme bir
yandan Batili degerlerin, rekabet ve bliylime stratejilerinin evrensellesmesi, bir yandan
da yerel degerlerin ve geleneklerin yeniden canlanmasidir (Berger, 2003: 25). IBM
Avrupa Pazarlama direktorii John Stanley’in 1991'deki agiklamasina gore kiiyerellesme
isin “nerde” yapildigiyla degil “nasil” yapildigiyla ilgilidir (Maynard, 2003). Diinyada bir
yandan kiiresellesme ivme kazanirken diger yandan da yerel olana talep artmaktadir.
Tirkiye’de de kiiresel stratejilere uyum saglanmalidir. Kiiresel olana uyumda yerel
kiiltiirler de g6z oOniine alinarak Tiirkiye’de Tirk kiiltiirti, diger iilkelere pazarlanan
tiriinlerde de bu {ilkelerin kiiltiirleri goz 6niinde tutulmalidir. Bu nedenle de Tiirkiye’de

yekiiresel reklam stratejileri uygulamalari arttirilmalidir.

Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve hizmetler ile pazarlama
yontemlerini belirgin bir sekilde etkilemektedir (Akat, 2003). Giinlimiizde kiiyerel ya da
yekiiresel markalarin stratejilerinde marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj1 da
Oonemli bir yer teskil etmektedir. Marka kimligini kisilik, iirlin, firma, iirliniin kullanima,
iiriin kullanicilari, tilke kokeni, isim, sembol, slogan, reklam miizigi olusturmaktadir.
Marka kisiligi insan Ozelliklerinin marka ile iliskilendirilmesi veya markaya insan
Ozelliklerinin uygulanmasi olarak tanimlanabilmektedir. Marka kisiligini cinsiyet, yas,
sosyo-ekonomik sinif gibi genel insan 6zellikleri ya da sadece insana 6zgii olan yakinlik,
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duygusallik ve sagduyu gibi Ozellikler olusturabilmektedir. Marka imaji, tiiketici
belleginde ¢agrisimlara bagl olarak meydana gelen algilamalarin tiimii, tirliniin kisiye
cagristirdigr duygu ve diislinceler biitiinii ya da markanin tiiketicinin zihninde yer alan
biitlinciil resmi olarak tanimlanabilmektedir. Marka imaj1 tliketiciye somut bir yarar
saglamaktan Gte tiiketicinin iiriiniin kimligiyle iist diizeyde psikolojik bag kurmasini ve
markanin temsil ettigiyle biitlinlesmesini, markanin gonderdigi mesajin tiiketicinin
zihninde ulasmak istedigi kisiyle bagdastirilmasini igermektedir (ilhan, 2006).
Markalarin pazarlama stratejilerinde kiiyerellesme ve yekiiresellesme kayda deger bir
onemdedir. Marka, isletmenin {iriiniinii rakiplerinin {riinlerinden farklilagtirmay1
saglamaktadir (Blythe, 2001: 135). Markalarin rakipleriyle rekabet edebilmesi icin giiclii
bir marka degerlerinin olmasi gerekmektedir. Boylece miisteri tercihlerinde sadakat
saglanabilir (Kotler ve Armstrong, 2004: 291). Giiclii ve taninan bir marka olmak, miisteri
karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini karsilayabilen bir
durumdur (Keller, 2003: 2). Giiglii markalar, isletmelere rakiplerinden farklilagma,
rakiplerinden 6ne gecerek pazar paylarini arttirma gibi yararlarin disinda sadece kendi
kurumlarina degil ayni zamanda iilkelerine de katma deger yaratmaktadir. Bu
nedenlerden dolay: isletmeler i¢in giiclii bir markaya sahip olmak 6nemli amaglardan
biridir (Atesoglu, 2003). Markalarin iilke i¢inde ve iilke disinda kiiresel ve yerel anlamda
tutunabilmeleri i¢in kiiltiirel degerleri de bilmek ve bu degerlere uygun slogan, reklam ve
tanitim faaliyetleri yiirlitmek gerekmektedir. Engel, Blackwell ve Miniard’e goére (1990:
63), kiiltlir “bireyin toplumun bir tiyesi olarak, iletisim kurmasina, belirli davranmislari ve
olaylart yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci olan degerler, fikirler ve
semboller dizisidir.” Tek’e gore (1997: 198), kiiltiir “insanlarin yarattigi deger
sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve géreneklerin karigimi ”dir. Markalarin
kiiresel Bat1 odakli olmalar1 karsisinda tilkeler kiiltiirel kimligin korunmasi ¢aba igerisine
girebilmektedir. Ozellikle Amerikan kiiltiiriine ve bazen Amerikan iiriinlerine tepki ve
direnis olabilmektedir (Toyne ve Walters, 1989: 186). Bu nedenle iilkelerin yerel
kiiltiirlerine gore markalarin kiiyerel stratejiler uygulamasi tepkilerin biiyiik oranda
azalarak kiiresel markalara ¢ok daha sicak bakabilmeyi saglamaktadir. Bu durum kiiresel

markalarin “bizden” sayilmasina yardimci olmaktadir.

Kiiyerellesmenin etkinlik kazanmasinda reklamlar onemli bir yere sahiptir. Kiiyerel

reklamlar ile kiiresel markalar belli iilkeler i¢in ve sadece o iilkeye 6zgii motifleri,
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ozellikleri kullanarak izleyicilerin dikkatleri ¢ekilmeye c¢alisilmaktadir. Kiiresel reklam
kampanyalarinda, tim diinya benzer Ozelliklere sahip tek bir pazar olarak ele
alinmaktadir. Reklamlarda da {iriin, hizmet ya da markaya ait 6zellikler tiim pazarlarda
ayni sekilde sunulur. Boylece pazarda bir aynilasma yasanir. Kiiresel pazarlama
stratejileri her iilkeye uygun olmayabilir ve bu ylizden farkli kiiltiirlere sahip iilkeler
kiiresel markalara tepki gosterebilirler. Bu durumu engellemek i¢in iilke farkliliklar1 géz
Oniine alinarak, hedef kitlelerin beklenti ve anlayislarina gore kiiyerel ¢alismalarda

bulunulmaya baglanmaistir.

3. Kiiresel Markalarin Dijital Bir Reklam ve Rekabet Stratejisi: Advergame

Uygulamalar

Ingilizcede reklam anlamina gelen advertisement kelimesinin kisaltilmasi (adver) ve
oyun (game) kelimesinin birlestirilmesiyle “Advergame” olugmustur. Advergame
isletmelere bilgisayar oyunu kullanarak reklam yapma avantaji saglamaktadir.
(wwwe.bilisimterimleri.com, 2015). Advergaming terimi ilk kez 2000 yilinda Anthony
Giallourakis tarafindan glindeme getirilmistir. 2001 yilinda tinlii Amerikan dergisi
Wired’da yayinlandiktan sonra internet oyunu anlaminda kullanilmaya baglanmistir.
Advergaming ilk kullanilmaya basladigr donemlerde, ¢cogunlukla ¢cocuklar ve genglere
yonelik tiriinler i¢in kullanilan advergame, zamanla iiriiniin hitap ettigi yas grubu ve iiriin
ozelliklerini bagdastiran, hedef kitlenin sosyal merak ve zevkleriyle birebir ortlisen
kampanya bazli oyunlarin gelistirilmesiyle yetiskinleri de etkilemeye baslamistir. Yas
grubu olarak 30-60 yas grubunun bu oyunlari oynama orani daha yiiksektir (TY).
Advertising Age’nin raporuna gore oyunlarin bulundugu web sitelerinde ziyaretciler
digerlerine oranla dort  kat daha fazla ~ zaman gecirmektedirler

(www.d5games.net/advergames, Akt; Giiney, 2006: 114).

Advergame giinlimiizde gelisen bir endiistri durumuna gelmistir. Oyuncularin otuz
saniyelik bir reklam yerine, cok daha uzun siire boyunca bu oyunlar1 oynayarak markayla
ilgilenmesi markanin bilinirligini ve tiiketiciler ilizerindeki etkinligini arttirmaktadir.
Basarili advergame uygulamalar1 kulaktan kulaga yayilarak site trafigini ve tekil

kullanicilarin ziyaret sikligini fazlalastirmaktadir. Markalar bu oyunlarin igerigine logo,
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slogan gibi markaya dair her tiirlii gorsel ve bilgi yerlestirebilmektedir. Bu uygulamalar
oyuncularin marka farkindalifini arttirirken, iletilen reklamin mesaj ile daha kolay
bagdagmasini saglamaktadir. Bu oyunlar tiiketici isletmenin web sayfas1 {izerinden iiriin,
hizmet veya markanin yer aldigi oyunu oynamakta ve oyunu oynarken siirekli bu
markayla ilgili mesajlar1 almakta, logosunu gérmektedir. Bu siireg ister istemez belirli bir
stire sonra tiiketicinin aklina o markanin adinin ve logosunun kazinmasini saglayacaktir.
Tiiketici bu marka eglencelidir algisinin yan1 sira oyunun igerigiyle sekillenen duygusal
mesajlarla gii¢, glizellik, sevgi gibi 6zellikleri marka ile 6zdeslestirecektir. Satin alma
sirasinda da bu cagrisimlar devreye girecektir. Advergame oyunlart etkilesimli hale
getirilerek online olarak bireylerle karsilikli oynanabilmektedir. Oyunlarin gevrimigi
ortamda etkilesimli bir deneyim olarak ortaya c¢ikmalari pazarlamacilar i¢in 6nemli
doniim noktalarindan biri olarak kabul edilmektedir (Gliney, 2006: 113-114). Advergame
bilgisayar oyunu hazirlanilarak yapilan yeni bir reklam ve pazarlama yontemidir.
Advergame etkilesimli iletisim ve pazarlama alanina hizmet veren ve markalarin
pazarlama imkanlarin1 eglenceli olarak sunarak markanin bilinirligini ve tercih sebebini
arttirmaktir (Yamamoto, 2009: 20). Yirmi birinci yilizyil internet ve teknoloji ¢aginda,
teknolojideki gelismeler sadece giinlilk hayati degil siyasi ve ekonomik hayati da
degistirmektedir. Teknoloji de gerceklesen yenilikler 6zellikle sirketleri pazarlama
alaninda etkilemekte ve bu etkilenim neticesinde isletmeler kendilerine yeni pazarlama
yontemleri gelistirmektedir. Advergame uygulamalart oyun igerisine yerlestirilmis
cevrimi¢i ya da ¢cevrimdisi video oyunlarindan olusabilmektedir (Yiiksel, 2009, 147). Bu
uygulamalara isletmelerin veya markalarin oyun ic¢in olusturduklar1 web sitelerinde,
forumlarda rastlanabilmektedir. Giintimiizde pek ¢ok kiiresel marka advergame oyunlari
tasarlamaktadir (Yeygel ve Koseoglu, 2006: 596). Reklam oyunlari, televizyon
programlarinda veya sinema filmlerinde Orneklerine rastlanan iirlin yerlestirme
anlayisindan yola ¢ikilarak hazirlanmaktadir. Geleneksel reklam uygulamalarinin aksine
advergame’lerde bu uygulamaya daha fazla yer verilmektedir. Advergame’lerde
etkilesim ve duyumsal ozellikler g6z Oniine alinarak canli ve yaratici diisiinceler
kullanilmaya calisilmaktadir. Boylece her oyunda farkli deneyimler yasama firsati
olanakli kilinmaktadir. Bu durum markaya kars1 olumlu duygular yaratmaktadir (Nelson,
Keum ve Yaros, 2004). Isletmeler iiriinlerinin yeni pazarlama stratejileri igin internet ya
da bilgisayar oyunlarina agirlik vermeye baslamiglardir. Isletmelerin markalarmin

bilinirligini arttirmak ve tiiketici ile gii¢lii bir bag kurabilmek i¢in dolayli olarak
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reklamlarimi yaptiklart advergame uygulamalar1 giiniimiizde énemli bir pazarlama ve

rekabet stratejisi konumundadir.

Advergame, ticari mesajlarin yerlestirildigi, kullaniciya yonelik oyunlar olarak
tanmimlanabilir. Markalarin marka goriiniirliigii ve bilinirligi saglama/arttirma adina
internet veya mobil ortamda hazirladiklart oyunlar denilebilir. Advergame’lerin en
onemli avantaji, interaktif ve tercih edilen bir reklam mecrasi olmasidir. Marka, oyuna
dogrudan adapte edilebilecegi gibi, arka planda da marka kendisini gosterebilir.
Grigorovici ve Constantin (2004)’in istatistigine gore oyun i¢i reklamlarinin %30u kisa
donemde, %18'i uzun dénemde akilda kalici olmakta ve hatirlanmaktadir. Internetin ve
mobil diinyanin gorsel agidan bir¢ok avantaji, artik advergameleri ¢ok daha 6nemli hale
getirmistir (Dahl, Eagle ve Baez, 2009: 46-59). Advergame web ya da kolay dagitilabilen
medyalar i¢in hazirlanan, reklam amacli bilgisayar oyunlaridir. Oyunlarin igerisine marka
imajin1 kuvvetlendirme amagli mesajlarin yerlestirildigi yeni bir pazarlama bi¢imidir.
Interaktif iletisim ve pazarlama alaninda hizmet veren ve amaci pazarlama icerikli
mesajlarla marka bilinirligini arttirmak olan bir oyun tiiridiir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinden siyrilmak isteyen firmalarin tercih ettigi advergame uygulamalar tiiketici
ve firma arasinda pozitif bir bag yaratmaktadir. Oyunu oynayan kullanicilarin markayla
birebir iligki igerisinde olmas1 ve bir slire sonra markanin {iriin veya hizmetini oyunla
bagdastirmasi, markanin daha akilda kalic1 hale gelmesini saglamaktadir. Advergame
sirketlerin hizmet, iriin ve yeniliklerini tanitabilecekleri eglenceli internet {izerinden
oynanan oyunlardir. Advergame’in internet ortaminda yiiklenebilir ve kolay ulasilabilir
olmasi ve ¢ok diistik isletme maliyetlerine ihtiyag duymasi bu oyunlari cazip kilmaktadir.
Advergame diger reklam tekniklerinden farkli olarak insanlarda bagimlilik yaratabilecek
tek medya ortamidir. Advergame uygulamalari, miisterinin offline stratejilerine
ayirdiklart maliyetten daha az bir maliyet iiretilebilmekte ve neredeyse sifir maliyetle
yayinlanabilmektedir. Bu oyunlarda markanin direkt reklamini yapmak ana amag
degildir. Advergame uygulamalar1 eglendiren, bilgilendiren, odiillendiren, markaya
duygusal bagi kuvvetlendiren ve beraberinde iiriin deneyimi yasattirabilen, sonrasinda ise
satisa yonlendiren bir uygulama oldugu i¢in markaya kattig1 deger oldukca yiiksektir.
Markalar advergame ile tiiketicilere kendini daha yakindan tanitabilmektedir

(www.omedya.com.tr/advergame, 2015).
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Bilisim teknolojileri kullaniminin giin gectikge artmasi kiiresel pazarlara diisiik maliyetle
giris yolunu agmaktadir. Bu yiizden online iletisimler uluslararasi pazarlamada biiyiik
kiiresel markalar icin Onemli hale gelmistir (Okazaki, 2005: 86). Advergame
uygulamalarn tiiketicileri biitiinlestirilmis mesajlarla kusatmaktadir. Boylece tiiketicilerin
alg1 esiklerinin asimi hizlandirilmaktadir. Algi esiklerini gegebilmek icin geleneksel
reklamdan farkl1 iletisim tiirleri {iretmek gereklidir. interaktif medya, gelenekselden farkli
bir iletisim kurulumuna izin vererek tiiketici ve marka arasinda yakin bir bagin
kurulmasina yardimei1 olmaktadir. Bu bagin kurulumu tiiketicilere herhangi bir baski ile
yapilmamaktadir. Toffler ve Negroponte’e gore, kurulan interaktif iletisim goniillii olarak

teknolojiye uyum g¢ercevesinde olmaktadir (Aktaran, Allison, 2002: 80).

Giinlimiizde kiiresel markalar uluslararasi bir ortamda kendilerini tanitmak,
bilinirliklerini arttirmak, tilkelerde sevilebilmek ve tutunabilmek i¢in hem yerellesmekte
hem de dijital olanaklardan yararlanarak advergame uygulamalarina girismektedirler.
Kiiresel olmanin tek basina yetmedigi gibi kiiyerellesme de tek basina yeterli olmamaya
baslamistir. Bir iilkenin kiiltiirel degerlerinin goz oniine alinmasi ve dogrudan reklamlarin
yapilmasi gerektigi gibi advergame uygulamalariyla dolayl reklamlarinda kullanilmasi
gerekmektedir. Bu iki 6nemli rekabet stratejisinin de kullanilmasi markalarin kiiresel
olmasinda ve kiiresel markalarin da yerel markalara gére daha bilinir ve talep edilir
duruma gelmesini kolaylastirmaktadir. Ancak yerel markalarin kullanmaya bagladig:
yerel Ozellikli advergame uygulamalar1 gibi kiiresel markalarin da yerel 6zelliklerin
dikkate alindigi advergame uygulamalar1 gelistirmeye baglamasi kiiresel markalarin
rekabet gliclerini arttiracaktir. Advergame uygulamalar1 yalnizca markanin ¢ikarildigi

tilkenin 6zelliklerini tasimayip, farkh kiiltiirlere gore oyunlar da hazirlanmalidir.

4. Kiiresel Markalarin Kiiyerellesme ve Advergame Uygulamalar1 Karsisinda Yerel

Markalar: Coca Cola ve Kristal Cola ile Nestle ve Halk Markalar1 Ornekleri

Calismada 6rnek olarak Coca Cola ve Nestle kiiresel markalari karsisinda yer alabilecek
rakip yerel markalar olan Kristal Kola ve Halk markalar1 kiiyerel stratejiler ve Advergame
uygulamalarr acgisindan degerlendirilmistir. Ornek degerlendirme igin bu markalar

hakkinda literatiir taramasindan, yerel ve kiiresel nitelikteki reklamlarindan ve
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advergame’lerinden faydalanilmigtir. Coca Cola ve Nestle markalar1 kiiresel olmalari,
rekabet stratejisi olarak yerel kiiltiirel Ogelere yer ayirmalart ve advergame
uygulamalarinin olmasi sebebiyle secilmistir. Kristal Kola ve Halk’in seg¢ilmesinin
nedeni bu markalarin segilen kiiresel markalar ile aym ¢esit gida sektorii kategorisinde
yer almalaridir. Coca Cola ve Kristal Kola’nin, Kola i¢cecek pazarinda, Nestle ve Halk’in
farkli gida tirtinleri kategorisinde rekabet stratejileri incelenmistir. Bu caligmada, kiiresel
markalar karsisinda yerel markalarin rekabet durumlarmin nasil oldugunun ve yerel
markalarin rekabet olanaklarini arttirmak i¢in neler yapabileceklerinin degerlendirilmesi

amaci glidilmiistiir.

4.1. Coca Cola ve Kristal Kola Markalarimin Karsilastirilarak Degerlendirilmesi

Coca Cola ve Nestle gibi kiiresel standartlara sahip markalar diinya 6l¢eginde satilmakta
ve tiiketiciler tarafindan talep edilmektedir. Uygun fiyat, kalite, dayaniklilik ve uygun
dagitim kanallar1 cergevesinde rekabet ederler. Kiiresellesmenin 1970-1980’lerde
devreye girmesiyle birlikte Coca Cola iki yiiz lilkede faaliyet gostermeye baslamistir
(Lewitt, 1983). Kiiresellesmenin getirdigi “kiiresel koy” ile serbest, sinir tanimaz
ekonominin getirdigi pazarlama faaliyetleri yalniz ekonomik degerleri degil kiiltiirel
degerleri de standarda indirgemeye ¢alismistir. Bu durum birlikte diinya genelinde daha
fazla miktarda bagimlilig1 koriikleyen kiiresellesmeyle birlikte yerel otonomi ve yerel
kiiltiirel kimliklerin korunmasi konusundaki egilimler de artirmistir. Bu karsilik Coca
Cola karar alma stireglerini merkezilestirmis, standart uygulamalarini tiim diinyaya
yaymistir (Tagraf, 2008). “Kiiresel diisiin, kiiresel hareket et” stratejisi uluslarin yerel
kiiltiirlerine hitap edemedigi i¢in bu strateji tlim {ilkelerde rekabet olanag:
tantyamamaktadir. Bunun iizerine bu marka “kiiresel diisiin yerel davran” stratejisine
gecerek karar alma siireclerini merkezilestirmemistir. Pazarlamada rekabet stratejisini

ayni anda hem kiiresele hem de yerele hitap etme seklinde olusturmustur.

“Coca Cola pazarlama iletisimi kapsaminda daha énce de pek ¢ok reklam kullanmigsti
ama hi¢birinde bu farkli boyutlar yer almiyordu. Hi¢cbiri, pazarin belirli kesimlerini cezp
etmek igin bilingli bir sekilde dizayn edilmemisti. Tutarli bir stratejinin bir parcasi

degillerdi” (Zyman, 2000: 152). Coca Cola gibi bir Amerikan sirketi 2000’li yillarla
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birlikte iletisim siiregleri lizerinde degisiklikler yapmaya ve standartlardan sapmaya
baslamistir. Coca Cola kiiresellesme siirecini uzun tutarak yerel duyarliliklara cevap
vermeye ge¢ baslamistir. Bir markay1 giiclii tutan insan iligkileridir. Coca Cola kiiyerel
olmadan Once tek bir pazar ve tek bir topluma hitap ederek tek bir stratejiyle reklam
uygulamalarin yiiriitmiistiir. Bu saptamalarin ardindan marka yerellesme diizeyinde bir
devrim yaratmig ve bu devrim Coca Cola’y1 pek ¢ok tilkede bilinir ve rakip iiriinlere gore
tercih sebebi yapmistir. Coca Cola yeni rekabet stratejisini tiiketici ile yakinlasmak olarak
belirlemistir (Kozlu, 2000: 2). Coca Cola kiiresel markasinin Tiirkiye’de yerel
rakiplerinden biri olan Kristal Kola rekabet stratejisi olarak farkli yontemler
uygulamaktadir. Kristal Kola yerel 6zellikleri vurgulama ve yerel ve kiiresel 6zellikleri
bir arada yiiriiterek yekiiresel olmaya calismamak. Kristal Kola geleneksel pazarlama
stratejilerini uygulamaya ¢alismaktadir. Coca Cola i¢in marka imaji, marka kimligi ve
kiiyerel rekabet stratejileri 6nem kazanirken, Kristal Kola i¢in hesapli olmasi ve Tiirk
markasi olmasi onem tasimaktadir. Kristal Kola 6zellikle hizmet yoniinii 6n plana
cikarmay1 diisiinmektedir. Iyi organize olmus servisin ve kaliteli hizmetin ¢cok dnemli
oldugu kanaatindir. Reklam c¢aligmalar1 daha ¢cok promosyon odaklidir. Kristal Kola’nin
hedef kitlesi diisiik gelirli kesime gore odaklanilmistir. Coca Cola’nin hedef kitlesi ise her
cesit sosyal sinifa hitap etmektedir. Coca Cola ayn1 zamanda sloganlarinda markanin vaat
ettigi imajin1 da yansitmaktadir. “Isigin1 Yansit”, “Coca Cola Tadinda Hayat”, “Hayatin
Tad1”, “Hem Coca Cola Tadinda Hem Sekersiz”, “Mutluluga Kapak A¢” gibi sloganlari
tiikketicilere Coca Cola ile mutlu bir hayat vaat etmektedir. Markanin verdigi vaat ve
kurdugu imaj tiiketicilerin bu markay1 tercih etmesinde Onemli etkenlerden biri
konumundadir. Kristal Cola ise 1996 yilindan bu yana, “Tiirkiye’nin Kolast”, “Giivenle
I¢iniz”, “No Caffein, No Problem” sloganlariyla tiiketicilerine seslenen Kristal Kola’nmn
yeni slogani, “Yenilik lyidir” seklindedir. Bu sloganla Coca Cola’ya karsilik yeni bir
markanin tliketilmesi amaclanmistir. Bir marka yerelligi yalnizca sloganlar ile
saglayamaz reklamlarda gorsel 6geler ile de yerelligi yansitarak tiiketiciler ile duygusal
ve kiiltiirel bir bag kurmaya caligmalidir. Markanin bunun yaninda tiiketici tercihlerini

etkileyecek giiclii bir marka imaj1 ve vaadi de vermesi gereklidir.

Kristal Kola yeni olusturacagi stratejilerde farkli kesimleri de hedefe koymayn,
irlinlerinin arasina farkli markalar1 da eklemeye baslamistir. Bunlar; Redline, Bwi Cola,

Chat Cola, Rival madeni meyve sularidir (www.kristalkola.com.tr, 2015). Insanlarin ilk
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edindikleri izlenim ¢ok 6nemlidir. Daha sonra, {istline eklenen bilgiler, ilk izlenimi ¢ok
zor kirabilmektedir. Bu markanin kurumsal kimligini ve imajini sinirh sayida ve yerel ve
yekiiresel stratejileri dikkate almadan yapacagi reklamlar bu markanin Coca Cola gibi
etkin ve basarili olmasin zorlastiracaktir. Algilarin degistirilmesi, yeni bakis agilarinin
sunulmasi ciddi ve uzun soluklu stratejilere ihtiya¢ duyarken, bunlarin oldukga yaratict
calismalar1 kapsamasi gerekmektedir. Kristal Kola’nin biiylime durumunda
hedeflenebilecek kitleleri hesaplamasi bu kitlelere sadece promosyon ve diisiik fiyat
yaklasimi ile degil, yerel olarak da kurulusun kendini gii¢lii bir rakibi olan Coca Cola’ya
gore konumlandirmasi gerekmektedir. Boylelikle bu marka, daha fazla kesim tarafindan
tercih edilmeye baslanabilecektir. iletisimin yaninda kalite ve damak tad: da son derce
Oonem tagimaktadir. Coca Cola’nin Tiirklerde olusturdugu damak zevki Kristal Kola’da
da yakalanmaya g¢alisilmalidir. Bu markanin var olan algilar1 degistirme stratejileri
icerisine kalite, kurum kimligi, kurum imaji ve yerel ve kiiyerel reklamlar ilave
edilmelidir. Cola Turka bu anlamda reklam kampanyalari ile basarili olmustur. Ancak bu
markanin da damak zevki olarak Coca Cola’nin yerini tutamamasi markanin basarisini
sinirl tutmustur. Bu sebeple pazarlama iletisimi ve kalite stratejilerinin dogru saptanmast

gerekmektedir.

Herhangi bir iilkenin farkli mal ve hizmetlere olan yatkinligi ekonomik, politik,
demografik, yasal, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik ¢evre gibi kontrol edilemeyen dis ¢evre
faktorlere baglhidir. D1s pazarlarda farkli ¢evresel faktorler oldugu i¢in farkli pazarlama
stratejilerine ihtiya¢ vardir (Tek, 1999: 257). Coca Cola markasinin Tiirkiye’de
yayinlanan televizyon reklamlarinda standart reklam uygulamalarinin yani sira farkh
kiiltiirlere sahip tlkelerin 6zelliklerinin baz alindig1 yerel reklamlarin da kullanildig:
goriilmektedir (Eren, 2006: 546). Tiirk reklamlarinda geleneksel degerlere 6nem verme
yaygin olarak goriilmektedir. Coca Cola da Tiirk geleneksel 6gelerini dikkate alarak
Tirkiye’de bu degerlere uygun reklamlar yapmaktadir. Bu stratejiye en uygun
orneklerden biri olarak gosterilebilecek 1996 yilindan itibaren Ramazan aylarinda
yayinlanan Coca Cola reklamlar1 ele alinabilir. Ramazan ay1 reklamlar kiiyerel olarak
Tiirkiye’nin farkli yerlerinden birbirinden ¢ok farkli alt kiiltlir gruplarma ve kiiltiirel
degerlere sahip kisilerin iftar hazirliklarini, bir masanin etrafinda hep beraber olmalarini
gostermektedir. Iftar sofralarinda igecek olarak bir Tiirk icecegi olan ayranin yerine

doldurmaya calisilan Coca Cola geleneklere hitap ederek Tiirk sofralarinin vazgecilmez
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bir unsuru olarak gosterilmektedir. iftar sofralarinda kalabalik aile goriintiileri yaygindir,
yalniz basina orug agan birinin goriintiilenmesi alisilan iftar sofralarini yansitmayacaktir.
Reklamlarda yaprak sarma, biber dolmasi, imambayildi gibi ¢ok sayida ve ¢ok c¢esitli
Tirk yemeklerinin de gosterilmesi iftar sofralarinin yansitilmasi i¢in uygun olmustur.
Tiirkiye’de yerel degerlerin yansitildigi bir 2003 Coca Cola ramazan reklaminda,
Tiirkiye’nin ¢esitli bolgelerinde iftar sofrasi hazirlama telasi, birlikte olmanin, sabrin ve
paylasmanin sevinci ve bu olumlu duygulara ortak olan Coca Cola’nin sofralarda yer
almasi ve i¢ilmesi goriilmektedir. Bu goriintiilere Tiirk Tasavvuf Kiiltiirii’niin bilinen bir
ilahisi olan “Sordum Sar1 Cigege” eslik etmektedir. 2009 yilinda “Bebegin Goziinden
Ramazan” reklaminda da aksam iftar vakti i¢in aligveris etme, tiim aile biiyiikleriyle
yemek yeme, sahur vaktinde de tiim ailece birlikte sahur yapma gosterilerek yerel
ozelliklere deginilmistir. Bu reklamlarin disinda Coca-Cola diinyaca iinlii cingilim
Tiirkiye’ye uyarlamig ve Tiirkiye nin 11 degisik yoresine gore remixler hazirlatarak bu
bolgelerde kullanmistir. Aynmi cingill Kuzey kentlerimizde Karadeniz bestesini,
Gilineydogu’da uzun havayi, Ege’de efe efsanesini, Ankara civarinda ise bir misket
havasim1 canlandirmistir (Saydam, 2005: 173). Coca Cola’nin yerellesme stratejilerini
yansitan bir reklam filmi de “Kirmizi-Beyaz En Biiylik Tiirkiye” slogani ile glindeme
gelen ilk reklam filminde diinya kupasinda miicadele eden Tiirk Milli Futbol Takimi’nin
yer almasidir. Diinya kupasinda Tiirk bayragi ile renk benzerligi olan Coca Cola bu
stratejinin avantajlarindan yararlanmay1 ithmal etmemektedir. Coca Cola’nin Tiirk Milli
Futbol Takimi’na taraftar olmasi, markay tiiketiciye duygusal acidan yaklastirmistir.
Coca Cola iirtinlerinin igerigini de farkl: iilkelerin damak zevklerine gore gelistirmistir.
Kimi iilkelerde daha sekerli iriinleri piyasaya siirerken kimi {lilkelerde seker oranini
azaltma yolunu se¢mistir. Kristal Kola reklamlarinda yerel kiiltiirel 6geler yerine hesapli
olmak ve Tiirk kolas1 olmak yoniinde reklam stratejileri uygulamistir. Coca Cola’nin bir
Amerikan markasi olmasina ragmen Tiirkler ile yerel reklamlar ile bu kadar yakinlagarak
Tirklerin arasinda yakin bir bag olusturmasini saglamistir. Kalitesi ve yerel reklam
stratejileri ile tiiketicilerin sadakatini kazanan bu marka Kristal Kola’nin tercih edilme
olasiligin1 oldukg¢a diisiirmektedir. Tiketicilerin sadakatini Kristal Kola yoniine

cevirebilmek icin yerel ve yekiiresel stratejilere agirlik vermek gerekmektedir.

Merkeziyetcilikten uzak yeni Coca-Cola stratejisinde, hangi lilkede hangi reklamin

yayinlanacagi iilkelerin yerel 6geleri dikkate alinarak secilmeye baglanmistir. Pazarlama
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ve reklam ve satig tekniklerini yerel ihtiyaclarla uyumlastirarak ¢ok kuvvetli bir marka
tercihi yaratmistir. Markanin yarattidi bu giiclii marka tercihi iist sinirlara ¢ikarak aym
iirtin kategorisindeki yerel markalara rekabet olanagi tanimayacak kadar gliclenmistir
(Keegan ve Green, 1997: 5). Coca Cola tirliniin “yabanc1” sifatin1 kaldirarak “bizden”
anlayisini yerlestirmeyi basarili bir sekilde yiiriitmektedir. Boylece iiriin toplum i¢indeki
genis kitlelere ulasarak, sorunsuzca miisteriye ulagsmasi ve satisi saglanir. Satislarin
artmasmin yaninda bize sadik bir miisteri kitlesi de kazandirir. Coca Cola’nin tiim
diinyaca bilinen bir Amerikan markasi olmasina ragmen, en azindan toplumun ¢ogu
tarafindan sanki bir yerel marka edasiyla benimsenmesi Coca Cola’nin pazarlama

stratejisinin ne kadar dogru islediginin kanitidir.

Tiiketiciyle yakinlagmak i¢in son donemlerde kullanilan bir diger 6nemli strateji de yeni
medya araciligi ile kullanilan advergame uygulamalaridir. Kiiyerel reklam stratejilerinin
yaninda advergame uygulamalarina da yer verilmesi tiiketicileri dolayli bir reklam
mecrasiyla oyun oynayarak eglendireme yoluyla {riine karsit yakinlastirma
saglanabilmektedir. Coca Cola’nin yeni iiriinii “Zero” i¢in yapilan advergame oldukca
basarilidir. Bu oyun Flash’in tiim avantajlarindan faydalanilarak 6zenle hazirlanmistir.
FWA’dan da 6diil alarak tiiketicilerin begenisini kazanmistir. Oyunda yaratilan gizemli
hava, prodiiksiiyon sayesinde insanlarin merak etme diirtiisii hareketlendirilmektedir. Bu
advergame’de “iki kere iyl olur mu” slogani kullanilarak Zero’nun c¢ikis amaciyla
ortiismeye calismistir. Zero icin “hem Coca Cola tadinda hem Sekersiz” yani iki kere iyi
bizler i¢in mesaj1 verilmektedir. Bunu da hayatta ikiliklerle baglamaya calismiglardir.
Kristal Kola’nin ise uyguladigi bir advergame bulunmamaktadir. Giintimiizde kiiresel bir
marka olabilmek, tiiketiciler arasinda marka bilinirligini ve marka sadakatini
saglayabilmek i¢in advergame uygulamalarina da agirlik verilmelidir. Kristal Kola gibi
yerel markalarin kiiresel olabilmeleri igin kiiresel markalarin uyguladiklar1 rekabet
stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir. Kristal Kola’nin yerel 6gelerin bulundugu ve
her ¢esit hedef kitleye hitap eden advergame oyunlar1 bu marka ile tiiketici arasinda

yakinlagma saglayacaktir.
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4.2. Nestle ve Halk Markalarimin Karsilastirilarak Degerlendirilmesi

Nestle ve Halk kendi markalarimin altinda gida sektorii igcinde birden ¢ok iirlin
barindirmaktadir. Nestle bu baglamda kiiresel bir marka, Halk ise yerel bir markadir.
Nestle’nin en ¢ok bilinen iirlinlerinden bazilar1 sunlardir: Nescafe, Nesquik, Nestle Pure
Life, Nesle Kitkat, Nestle Nesfit, Nestle Tam Tahill1 Gevrekler, Nestle Chokella, Nestle
Crunch, Nestle Corn Flakes, Nestle Cikolata, Nestle Coffe Mate ve Maggi’dir.
Nestle’nin Tiirkiye’deki ilkleri ise; ilk hazir bebek mamasi (1875), ilk ¢ikolata fabrikasi
(1927), ilk fistikl1 ¢ikolata (1933), ilk hazir kahve Nescafe (1984), ilk biiylime siitli Nestle
Cocuk (1996)’tur (www.nestle.com.tr, 2015). Halk’in en ¢ok bilinen {iriinlerinden
bazilar1 da sunlardir: biskiiviler, krakerler, gofretler, kekler, krem ¢ikolatalar, ¢ikolatalar,
cikolata kaplamalilar, siitler, nektarlar, yag ve margarinler, hazir ¢orba, kifte harcidir
(www.halk.com.tr, 2015). Nestle’nin kurucusu Henri Nestle, sirketine soyadi olan ve ayni
zamanda Almanca’da “kii¢iik kus yuvast” anlamina gelen Nestle ismini vermeyi secerek,
logosunu “yuvada yavrularini besleyen kus” gorseliyle tamamistir. Yalinligina kargin
giiven, sorumluluk, besleyici bakim ve aile gibi ¢ok giiclii, evrensel kavramlar1 i¢inde
barindiran kus yuvali logo, bir asirdan uzun siiredir Nestle’nin ¢alisanlarina sagladigi aile
ortami, tiiketicilerine verdigi giliven ile tirlinlerindeki kalite ve 6zenin simgesi olmay1
siirdiirmektedir. Yillar i¢inde gegirdigi birkag kiiciik degisiklige ragmen bir asr1 askin
stiredir hala sirketin kurumsal kimliginin en 6nemli unsuru olan Nestle logosu, say1s1 her
gin artan  Nestle {riinlerinin  kalitesinin  de  garantisi ~ sayilmaktadir

(www.nestle.com.tr,2015).

Nestle son zamanlarda yerel 6gelere reklamlarinda ve triinlerinde yer vererek kiiyerel
stratejiler uygulamaya baslamistir. Nestle Osmanli zamanlarin1 da baz alarak yerel
uygulamalar kullanmistir. Mirza Bey gibi reklamlarda karikatiirlestirilmis Osmanl
karakterleri tiiketicinin Nestle {iriinleriyle daha sik1 bagdasmasini saglamistir. Nestle’nin
her zaman merkezde oldugu esprili hikayeler, Tiirk insanlarinin ve ailelerinin giincel
hayatlarim1 1siklandirmistir. Nestle iinlii ¢ikolata, kahve iireticisi ve ayni zamanda
Miislimanlar i¢in diinyanin en biiyiik helal gida imalatgis1 olarak taninmistir. Nestle
Olcegini yerel kosullara gore ayarlayip, iirlinlerini bu dogrultuda diizenlemeyi bilmistir.
Nitekim Evolution Securities’in analisti Warren Ackerman’a gore de, bu kiiyerel
yaklasim Nestle’nin 1998 yilindan beri her defasinda Fortune’un en Begenilen Sirketler
siralamasinda ilk siraya yerlesmesini saglamistir. Bu strateji sayesinde, sogutma sistemi
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olmayan yerlere uygun, krema ve sekerin bir arada bulundugu Nescafe ve ABD’de
Hispanik alt gruplara yonelik bir dizi iiriin ortaya koymustur. CEO Paul Bulcke, “Bundan
dolayi iki fabrikamiz degil tam 450 fabrikamiz var. Calisanlarimizi miimkiin olabildigince
pazara yakin, tiiketiciyi ilgilendiren kararlar almaya tesvik ediyoruz” diye ifade
etmektedir (www.fortuneturkey.com, 2014). Kiiyerel bir sirket olabilmenin sirlart
Nestle’de goriilebilmektedir. Nestle, Tiirkiye’de 4 fabrikayla faaliyet gostermektedir. Is
ortaklariyla birlikte bes binin iizerinde istihdam saglayan Nestle, olusturdugu yeni
kategorilerle iilkemizde gida endiistrisinin gelismesine katki saglarken, is disiplini ile de
iyi bir rol model de olmustur. lyi rakiplerin bulundugu sektérler daha hizli gelisirken bu
gelismeden en ¢ok nasiplenenler de tiiketiciler olmaktadir. Nestle, bu anlamda sektorii
ileriye ¢eken iyi bir 6rnek olma niteligindedir. Tiiketicilerin birgok secenegi bulunurken
Nestle’yi tercih etme sebeplerinin 6nemli bir kismini1 giivenilir bir marka olmasi,
tiriinlerin yerel ozellikler dikkate alinarak olusturulmasi ve kalitesinin her {ilkede ayni
olmasidir. Diinyanin en degerli markalar1 siralamasinda yirmi besinci sirada yer alan
Nestle Nescafe, Tiirkiye’de yiizde yetmis pazar payi ile hazir ¢oziinebilir kahve
kategorisinde pazar lideri konumundadir. Nestle Cikolata da son dort yilda ortalama
yiizde yirmi bes biiylimeyle pazarin ilizerinde biiyiimektedir. 2008 yilinda piyasaya
sunulan Nestle Sicak Cikolata yiizde seksen pazar payiyla liderdir. Nestle Kahvaltilik
Gevrekler yiizde altmis ile ve Nestle Pure Life, Erikli ve Alagam markalariyla yillik 1

milyar litrenin {izerinde satis hacmi saglamaktadir (www.nestle.com.tr/haberler, 2015).

Halk markas1 isminden de anlasildig1 gibi hedef kitlesini “halk tipi” olmak yani diisiik
gelirli sinif olusturmaktadir. Halk markas: tiiketicic memnuniyeti dogrultusunda ileri
teknoloji kullanarak kaliteli ve lezzetli {irlinler sunmay1 ilke edinmistir. Faaliyet alam
cercevesinde on yedi ayr1 kategoride, hijyenik ve saglikli kosullarda, ileri teknoloji
kullanarak iiretim yapmakta ve devamli gelisen dagitim agi ile Girtinlerini Tiirkiye'nin dort
bir yanina ulastirmaktadir. Yonetim ve rekabetgilik anlayisi, modern iiretim teknolojileri
ve bilgi sistemlerinin kullanimi, etkin ve verimli kaynak yonetimi ile saglamaktadir

(www.halk.com.tr, 2015).

Modernlesme ve batililasma fikirlerinin birlestigi hizli gelisme gosteren bdlgelerde,
iriinleri toplumsal bir standart haline getirmek i¢in iirlinlere batili bir goriintii vermeye
calisma tavsiyeleri dogrultusunda hazirlanmis olan Nestle reklaminda anne siitiiniin
yerine Nestle’ nin siit tozlarinin kullanimini saglamak icin, 6zellikle Afrika da bagvurulan
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reklamlar yinelenerek yayinlama stratejisi benimsenmistir. Reklam mesajlar1 saldirgan
bir modernlik tagimistir. “Nestle, bebegin iyiligini diisiiniir! Biberonla beslenme, modern,
bilimsel sagliga yararli olmak demektir. Biberon bebekleri giiclii, saglikli, tombul, neseli
yapar. Cocugunu seven anne, Nestle Lactogene alir.” Ayrica Nestle doktorlar1 ve saglik
hizmetleriyle ugrasanlar1 kendi siit tozunun kefili olarak gosterip, hakliligini1 ortaya
koyma c¢abasinda olmustur. Yerel degerlerin kaldirilarak kiiresel degerlerin
benimsetilmeye calisilmasi iilkelerde marka ile yakinlagsmayir saglayamamaktadir.
Nestle’nin son zamanlarda bebek siitii ve bebek mamas1 reklamlarinda her iilkeye 6zgii o
tilkenin degerleri kapsaminda o iilkelerin anne ve bebeklerinin gdsterimi bu iiriinlerin
reklamlarinin yapilmasi marka ve miisteriLER arasinda (anneler) arasinda yakin bir bag
kurabilmeyi saglamaktadir. Nestle kiiyerel reklam stratejileri kapsaminda Tiirk’lerin
yerel bir igecegi salep Nestle Salep olarak Tiirkiye’de satilmaktadir. Bir bagka yerel
reklam uygulamasi olan Nestle Nescafe 14 Subat reklam iletisi ise “Asiga her giin 14
Subat” dilsel iletisiyle yerel bir dile getirmektedir. Kiiresel olarak bilinen 14 Subat
Sevgililer Giinii dilsel iletisindeki “Asiga her giin 14 Subat” sozii ile Tiirkler tarafindan
kullanilan “Deliye her giin bayram" ataséziine gonderme yapmaktadir. Nestle
iriinlerinden biri olan Nescafe ise Tiirk kahvesine karsi yerel ogeler kullanarak
tiketicilerin dikkatini ¢cekmeye ¢alismaktadir. Tiirk kahvesinin yerine gegmeye baglayan
Nestle Nescafe 2011°de yayinlanan bir reklaminda Nescafe’leri Tiirk kahvesi fincani
goriiniimiinde ancak biraz daha biiyiik bir fincan igerisinde gostererek yerellik icerisinde
Nescafe’yi Tirkler arasinda daha fazla tiiketilen bir iiriin haline getirmeye ¢alismaktadir.
Nescafe’ye karsi konumda olan ve Tiirkler arasinda yaygin olarak kullanilan diger bir
icecek uiriinii de ¢aydir. Nestle Nescafe’nin 2010 yilinda yaymlanan bir reklaminda bir
cayciin kahveden c¢ikarak geleneksel Tiirk ailesi goriiniimiindeki bir ailenin yanina
giderek isten yorgun olarak gelen ese ¢ay tepsisinde Nescafe ikram etmektedir. Bu
reklamdaki strateji de yine yerel 6gelerden yola ¢ikilarak Nestle’nin irtinlerini Tiirklere

yakinlastirmak ve Tiirklerden biri olarak sayilmasina yardimci olmaktir.

Nestle’nin rekabet stratejisi kaliteli olmak, tiim hedef kitlelere farkli iirlinleri ile hitap
etmek, yerel stratejileri ve Advergame uygulamalarmi kullanmaktir. Ornegin gofret ve
biskiivi reklamlarinda “Bir Mola Ver”, Nestle Nesfit’te “Fazlaliklarinizdan kurtulun”,
Nestle Nescafe “Birlikte Olmanin Tad1” Nestle Crunch “Patlat Bir Crunch” gibi her irline

yonelik farkli sloganlar1 bulunmaktadir. Halk’1n rekabet stratejisi ise kaliteli olmak, halka
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hesapli olarak hitap etmektir. Bu markanin tiim dirlinlerinde ayni sloganlar
kullanmaktadir. Bu durum da iiriinlere yonelik 6zel olma ve farklilasmay1 azaltmaktadir.
Halk’1n reklam sloganlarindan biri “Hem Hesaplis1 Hem Kalitelisi’dir. Bu slogandan da
anlasildig1 lizere bu marka kalitenin hesapli olarak satin alinabilecegini savunmaktadir.
Halk’1n diger bir reklam slogani da reklamlarda Iclal Aydin, Koray Banko, Mirkelam,
Pamela gibi inliilerce sOylenen “Lezzet Sarsin Dort Bir Yanmi”dir. Ancak halk
irlinlerinin birgogu Nestle iirlinleri referans alinarak ancak benzer lezzet algilayisina
hitap edemeyecek sekilde olusturulmaktadir. Halk’1n Nestle karsisinda giiclii kalabilmesi
Nestle’nin yerini doldurabilecek daha yiiksek bir kaliteye sahip olmas1 gerekmektedir.
Halk markast halka hitap ettigi i¢in bu markanin halkin geleneksel yerel kiiltiirel

duygularini yasatacak reklam stratejilerini kullanmasi gerekmektedir.

Kiiresel markalarin yerel stratejilerinin yaninda teknolojinin sundugu yeni medya
araciligi ile sunulan ve hizla gelisen advergame uygulamalar1 da markalarin
giiclenmesinde 6nemli bir stratejik rol gérevindedir. Nestle gibi ¢ok tiriinlii markalarin da
tek iirlinlii markalar gibi advergame uygulamalarina da yer vermeleri gerekmektedir.
Nestle’nin farkl triinleri i¢in farkli advergame’ler iiretmesi hedef kitlelerin marka ile
daha fazla biitlinlesmesine yardimci olmaktadir. Nestle’nin son zamanlarin gozde
uygulamalarindan olan Nestle Nesquik ve Nestle Nescafe advergame’leri bu tiriinlerin
hedef Kkitlelerinin markaya olan duygusal bagliliklarini gili¢lendirmektedir. Nestle
Nesquik cocuklara yonelik bu uygulamalariyla ¢ocuklarin eglenerek bu iirlinii satin
almaya yonelmelerini saglamaktadir. Yine Nestle Nescafe de farkli hedef kitlelerin
triintin bilinirligini ve marka sadakatini arttirmaya yardimci olmaktadir. Nesquik i¢in
hazirlanan “Fabrikada Macera” isimli oyun Nesquik paketlerinin yaninda 6zel
ambalajlanmig bir kutuda sunuluyor. Bu sayede hem etkili bir promosyonla satiglar
desteklenirken, hem de satis sonrasi tiiketicinin marka ile uzun siireli iletisimi saglanmis
oluyor. Pazarlama ve oyun kavramlarimi birlestiren Advergame projeleri sayesinde
tikketiciye sunulan eglence karsiliginda tiiketicinin markaya ve markanin verdigi
mesajlara ilgi cekilmektedir. Nestle Nesquik oyununda Quicky yeni uyanmis, kahvaltisin
hazirlarken bilgisayarina gelen mesaj ile irkilmektedir. Nesquik fabrikasinin robotlar
tarafindan ele geg¢irildigini 6grenen Quicky’nin ¢cok ge¢ olmadan fabrikaya ulagsmasi ve
etrafa sacilan ¢ikolata toplari ile savagmasi ve robotlar1 durdurmasi gerekmektedir. Oyun

uzun siire oynanabilen ve zorluk diizeyleri degisen dort boliimden olugsmaktadir. Nestle
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Nescafe’nin de iki tene advergame’i bulunmaktadir. “Nescafe Lift Your Cups” oyununda
Nescafe kasiklar1 kupalarin i¢ine atilmaya calisilmaktadir. Nestle Nescefe’nin diger bir
advergame’i de “Findikl1 Nescafe 3iil Arada Ile Fingirda”dir. Oyuncular1 eglendiren ve
renkli grafiklerle donatilmis bu oyunda karakterini olusturulup oyuncular tarzini
yaratmaktadir; bunun i¢in makyaj tamamlanip, kostiim begenildikten sonra segilen
eglenceli figiirlerle dans edilmektedir. Bu sovlar sosyal agdaki arkadaslar ile de
paylasilabilmektedir. Nestle bu advergame’leri ile kiiyerel stratejiler disinda tiiketicileri
eglendirerek kendine baglayabilmektedir (www.nestle.com.tr, 2015). Halk markasinin
kullandig1 bir Advergame bulunmamaktadir. Bu markanin marka bilinirligini eglenceli

olarak arttirabilmesi i¢in advergame uygulamalarina yer vermelidir.

Eglendiren reklam olarak tanimlanan advergame’lerin bir pazarlama araci olarak en
onemli ayristirict 6zelligi, marka ile tiiketici arasindaki eglenceli iletisimin siiresidir.
Advergaming projeleri, ziyaret¢ilerin marka ile saatlerle ifade edilebilen siireler boyunca
birebir iliski kurmasini saglamaktadir. Bu iliskiyi, televizyon, dergi veya gazete gibi
geleneksel medyalar ile gerceklestirebilmek hem teknik anlamda hem de maddi anlamda
zordur. Advergame projelerinin, markanin veya iirliniin kurumsal kimligi ve mesajlari ile
uyum igerisinde tasarlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Kiiresel ve yerel markalarin
kiiyerel yekiirel kurum kimligini gili¢lendirebilmeleri i¢in advergame’lerde de yerel

ozellikler kullanilmalidir.

Sonug¢

Gilinlimiiz pazar kosullarinda rekabet edebilmenin 6nemli kosullarindan biri haline gelen
kiiresel marka olmak anlayis1 diinyanin kiiresel bir kdy olma anlayisi icersinde
kalmamaya baglamistir. Kiiresel markalarin ortak degerler yaratip bunlar tiim iilkelere
ayn1 sekilde uygulamalari rekabet avantaji saglamada yeterli olmamaktadir. Ulkelerin
kendi kiiltiirlerine 6zgii reklamlar ile kiiyerel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
kiiresel markalar1 uluslararas1 diizeyde giiclii kilmaktadir. Kiiresel markalarin kiiyerel
stratejileri markay1 vazgecilemez bir konuma getirerek rakip yerel markalarin tercih

sebeplerini kisitlamaktadir. Yerel markalarin yekiiresel stratejiler uygulamamasi ve yerel
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uygulamalara yeterince yer ayirmamasi gereken pazarlama iletisiminin etkin olmasini

azaltmaktadir.

Kiiresel markalarin yeni uygulamalarindan biri haline gelen diger bir rekabet olanagi
saglayan advergame oyunlari da tiiketicilerin marka bilinirliklerini arttirarak oyunla
dolayli olarak reklam1 yapilan iiriinlere yoneltmektedir. Advergame uygulamalari 6nemli
bir stratejidir, ancak bu uygulamada kiiresel tek tip uygulamalar yaygin olarak
gorilmektedir. Advergame uygulamalarinda da yerel Ozellikleri dikkate alinarak
advergame uygulamak markalarin bilinirliklerinin yaninda “bizdenlestirilmesi”nde de

faydali olacaktir.

Calismada 6rnek olarak degerlendirilen Coca Cola markasi ve Kristal Kola markalarinda
Coca Cola kiirsel bir marka olarak kiiyerel rekabet stratejisi ile kiiresel reklamlarinin
yaninda yerel ozellikleri dikkate alarak Tiirkiye’ye 6zgili reklamlar da hazirlamaktadir.
Coca Cola iiriin 6zelliklerini yerellestirmeden ziyade ayni1 Uiriinii farkli hedef kitlelere ve
kiiltiirlere gore tanitarak kendini konumlandirmaktadir. Bu marka kiiresel sloganlari
yoluyla gii¢lii bir marka imaj1 yaratmaktadir. Coca Cola advergame uygulamalar1 ile
marka bilinirligini ve tiiketimini arttirmaktadir. Kristal Kola Tiirk kolast olmasina karsilik
reklam uygulamalarinda yerel 6zellikler yerine hesapli olmay1 6n plana ¢ikartmaktadir.
Bu markanin herhangi bir advergame calismasi bulunmamaktadir. Kristal Kola’nin Coca
Cola karsisinda rekabet edebilmesi icin yerel 6zellikli reklamlar hazirlamasi, kalitesini

arttirmasi ve advergame uygulamalarina agirlik vermesi gerekmektedir.

Calismada diger bir 6rnek olarak degerlendirilen Nestle ve Halk, cok sayida gida iiriinii
tireten markalardir. Nestle hem tiriin hem de marka konumlandirmasinda yerel 6zellikleri
dikkate almaktadir. Reklam stratejisinde kiiresel reklamlarin yaninda yerel 6zellikleri
reklamlar da yapmaktadir. Uriinlerinin igerigini Tiirkiye’deki damak zevki ve kiiltiirel
degerlerine gore degistirebilmektedir. Uriinlerinin bir kismi igin advergame
uygulamalarindan faydalanmaktadir. Reklam sloganlar1 her {iriinline yonelik
farklilastirmakta ve boylelikle her {iriinii 6zel ve farkli kilmaktadir. Hedef kitlesi
cesitlidir. Halk markasi reklam stratejilerinde yerel 6zelliklerden ziyade hesapl ve kaliteli
olmay tercih etmektedir. Uriinlerinin gogunlugu farkli markalarim taklidi durumundadir.
Hedef kitlesi diisiik gelirli gruptur. Bu markanin herhangi bir advergame uygulamasi

bulunmamaktadir. Halk’in Nestle karsisinda rekabet edebilmesi icin hedef kitlesini ve
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kalitesini arttirmasi, gii¢lii bir marka kimligi edinmesi, yerel damak zevkine 6zgii {iriinler

sunuma hazirlamasi, advergame uygulamalarindan faydalanmasi gerekmektedir.
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