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Globallesmenin hizla yayilmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarindaki degisimleri de beraberinde getirmistir.
Isletmeler degisen bu istek ve ihtiyaglara cevap verebilmek icin, global pazar hareketlerini dikkatlice takip etmek
durumunda kalmislardir. Ulusal ve global pazarlardaki bosluklart doldurmak i¢in global pazarlara yonelen
isletmelerin, bu dogrultuda bir pazarlama karmasi olusturmasi, pazarlama stratejilerini iyi belirlemesi ve buna
uygun marka sec¢imi ve stratejilerini olusturmalar1 gerekli olmaktadir. Global pazarlari iyi analiz eden isletmelerin,
once kendi ulusal pazarlarinda bir marka olusturmalar1 ve sonra global pazarlarda bir marka olusturma gabasi igine
girmeleri gerekmektedir. Global markalama siirecinde, isletmelerin hedefledikleri pazar ya da pazarlarda basarili
olabilmelerinin belli sartlar1 vardir. Bu sartlar1 iyi anlayan ve stratejilerini iyi belirleyen isletmeler, rakiplerine
kiyasla avantajli bir konum elde etmektedirler. Global marka olustururken, isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in
hedef kitlelerini iyi tanimlamalar1, rekabet kosullarina hakim olmalari, global pazarlarda farklilik gosteren din, dil,
1k, kiiltiir, sosyo- ekonomik yapy, iilkelerin gelismislik diizeyleri ve hedef kitlelerinin egitim seviyeleri gibi birgok
faktore dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu faktorleri iyi anlayan isletmeler, mal ve hizmetleri dogru marka ismi,
logosu, sembolii, isareti ile piyasaya arz etmelidir. Marka gereklilikleri, iilkelerin birbirinden farkli kiiltiirlere sahip
olmasindan dolay1, basarinin bir 6l¢iitii olarak goriilebilmektedir. Bu ¢aligmada global markalagsma kavramu ile
stratejilerin yani sira globallesme ve pazarlamayla ilgili konulara da yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Pazarlama, Global Marka, Global Pazarlama
JEL Siiflandirma Kodlan: L1, F6, M31

A Theoretical Research on Branding in Global Marketing

ABSTRACT

The rapid spread of globalization has brought about changes in the wants and needs of consumers. In order to
respond to these changing wants and needs, businesses have had to carefully follow global market movements. In
order to fill the gaps in national and global markets, it is necessary for businesses that turn to global markets to
create a marketing mix in this direction, to determine marketing strategies well and to create appropriate brand
selection and strategies. Businesses that analyze global markets well should first create a brand in their national
markets and then make an effort to create a brand in global markets. In the global branding process, there are
certain conditions for businesses to be successful in the market or markets they target. Businesses that understand
these conditions well and determine their strategies well gain an advantageous position compared to their
competitors. When creating a global brand, in order to be successful, businesses need to define their target audience
well, master the conditions of competition, and pay attention to many factors that differ in global markets such as
religion, language, race, culture, socio-economic structure, development levels of countries and education levels
of target audiences. Businesses that understand these factors well should offer goods and services to the market
with the right brand name, logo, symbol and sign. Brand requirements can be seen as a measure of success due to
the fact that countries have different cultures from each other. In this study, the concept of global branding and
strategies as well as issues related to globalization and marketing are also included.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

In this study, the global branding strategies of businesses in global markets and the branding and marketing
strategies they implement in these markets are discussed. For this purpose, research has been conducted in the
literature on globalization, global markets, global branding, global branding strategies. In this context, within the
scope of globalization, it has been understood that the factors that businesses should pay attention to when entering
global markets and the strategies they will implement are of great importance. The competitive environment
increasing with globalization and the factors that businesses should consider in the branding process have been
tried to be revealed within the scope of the literature review.

Design/methodology/approach:

This article is a compilation study. This study includes branding in global marketing and the rules and strategies
that businesses should follow. The literature review is based on information and data obtained from primary
sources. Online resources, dictionaries and books were also utilized.

Findings:

As a result of the study, it has been seen that the ability of businesses to take part in global markets is affected by
many factors. Accordingly, the most basic conditions for a business to be successful in international markets is to
have a good marketing mix and strategy. In this case, it is of great importance to understand the target market
selection, language, religion, race, socio-cultural structure, economic status, education levels, development levels,
tastes and preferences of the consumers in the countries they will enter in their efforts to enter global markets. As
a result of a good understanding of these premises, businesses should initiate a branding study and create a strategy
for global brand choices.

Conclusion and Discussion:

The period in which globalization movements were felt intensely dates back to the collapse of the Eastern Bloc
and as a result of the change, it is assumed that the globalization and liberalization movement influenced the whole
world (Ohmae, 1989, p.152-161; Eden and Lenway, 2001, p.383-400, Svensson, 2002, p.574-583, Hillman, 2003).
Businesses that try to adapt to this perceived change see the world as a single market and direct their activities
accordingly (Svensson, 2002, pp.574-583, Hillman, 2003). Beyond the exchange of goods and services,
globalization refers to the relationship and influence of countries with each other in economic, socio-cultural,
political and many other fields (Aktan & Sen, 2001, pp.104-105, Giddens, 2013, p.64).

From this point of view, businesses need to pay attention to many factors in order to enter global markets and
create a global brand image in these markets. When choosing their target markets, it will be in the best interest of
the business to sell goods and services in accordance with all the variables of that country and to carry out branding
activities in the same way.

Before starting the global branding process, businesses should make sure that their national brand is recognizable
and reliable. Only in this way will businesses be able to start their global branding journey. When choosing global
branding strategies, local branding, regional branding, global branding, or new branding strategies can be used,
taking into account the basic characteristics of the target market as well as the goods and services produced (Doyle
& Stern, 2003, p. 425; Marieke De Mooji, as cited in: Altuna, 2007, pp. 62-163). The most important factors
influencing the choice of these strategies can be listed as the advantages of using a single brand name, language
differences, product-related features, differences in symbols and associations, cultural differences, the necessity to
use a different brand name, environmental factors, market-related factors, and business-related factors (Altuna,
2007; Kapfarer, 2012, p. 417).

According to Kotler, people decide on brand preferences (Kotler, 2015d). In order to influence the decisions made
by consumers, businesses struggle to differentiate the goods and services they supply, an example he gives in this
direction is as follows (Kotler, 2015d):

"Carl Swell doesn't just sell Cadillacs at his Cadillac dealership in Dallas; he sells good service and the
promise of helping his customers get the most out of their Cadillacs. His dealership is available around
the clock in case of emergency and offers free washes with every service."

According to Cakirer (2018), some of the issues that a business should pay attention to in order to have a good
brand strategy are as follows: In order to have a good brand, the business must first have a good corporate identity,
give importance to the tastes and preferences of customers, make customers feel that it is different and responsible
from others, follow fashion closely, pay attention to sponsorship, be visible everywhere and be of quality, show
everyone that it is a popular and preferred brand, use internet channels actively and make sound advertisements,
have an impressive slogan and a beautiful name, and consider ethical and moral rules (Cakirer, 2018). Businesses
that pay attention to these elements and create an effective national brand are expected to make a global impact.

In the process of creating global branding, businesses are expected to have certain basic characteristics. For
example, in order for a business to be called a global business or global brand, more than 30% of its goods and
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services sold in a year must be exported outside the country, it must sell and be recognized in at least three of the
major continents, its financial reports must be publicly available, it must have a long-term profit expectation, it
must be recognized at national and global level and it must be recognizable (Karatas & Altunisik, 2016, p.143).
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1. GIRIS

Globallesme kavrami 400 y1l1 agkin siiredir hayatimizda var olmasina ragmen, 1960’11 yillardan itibaren
siklikla kullanilmaya baslanmistir (icli, 2001, s.163). Globallesmede, mal ve hizmetlerin yani sira,
kullanilan teknolojinin, bilginin, kiiltliriin ve maddi kaynaklarin {ilke sinirlart disina ¢ikarilmasi s6z
konusudur (Konya,2019, s.6). Globallesmenin etkisiyle diinyanin tek bir alan olarak algilanmasi,
yasanilan cografya, zaman, degisik kimlikler ve toplumlarin farkindalik diizeyleri bir degisime maruz
kalabilmektedir (Y1lmaz,2020, s.42). Globallesmede zaman ve yer farki gézetmeksizin mal ve hizmetler
ile para siirekli bir degisim ve yayilma igerindedir (Dursun,2021, s.14). Bu durumda globallesme,
kapitalizmin uluslararasilagmasi olarak goriilmektedir (Usal, 2022).

Isletmelerin, global pazarlara girme kararlar1 genellikle, ulusal ve global pazarlardaki markalarla rekabet
halinde olmalar1 ve ulusal diizeyde bunu yogun bir sekilde hissetmeleri ile olusabilmektedir (Celik, vd.,
2015). Bu sekilde global pazarlara girme karari alan isletmelerin, varlik ve kaynaklarini da global
pazarlara uyarlamasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir (Calof ve Beamish, 1995; Yildirim, 2007). Isletmelerin
global pazarlara girmesinin yontemlerinin basinda ihracat olmak {iizere, lisans anlasmasi, dogrudan
yabanci yatirimlar, lisans verme gibi birgok segenek mevcuttur (Gullii, 2008; Vasquez ve Doloriert,
2011).

Global pazarlarda yer almak isteyen isletmelerin, global pazarlara girmelerinin sebepleri proaktif ve
reaktif 6geler olarak iki guruba ayrilabilir (Bilgin, 2023). Buna gore proaktif bir bakis acisiyla hareket
eden isletmeler, kendilerinde var olan uzmanlik alanlarma ydénelerek, bu dogrultudaki pazarlarda
faaliyet gosterme egilimlerine sahip olmaktadir (Bilgin, 2023). Reaktif bir sekilde global pazarlarda yer
almak isteyen isletmeler ise, girmis olduklari pazarlarda kendilerine farkli gelen ve bir tehlike olarak
goriilen durumlara kars1 yapmis olduklari faaliyetleri gelistirme ve degistirme egilimi gdstermektedirler
(Altinbasak, 2008, s.39).

Isletmelerin girmeyi planladiklar1 global pazarlarda; ekonomik, yasal, politik, kiiltiirel ve teknolojik
ozelliklerin yani sira; igletmelerin katlanabilecekleri riskleri ve masraflar1 da g6z 6niinde bulundurarak
bir strateji olusturmalar1 gerekmektedir (Celik, vd., 2015). Olusturulan bu stratejiler ile isletmelerin
global pazarlarda basarili olabilmesi ve digerlerinden ayrilabilmesi i¢in bir markanin varligina ihtiyag
duyulmaktadir (Uztug, 2003). Bir marka yaratilmasiyla, isletmelerin diger markalardan farkli olmasi ve
gelecekte olusabilecek risklerin azaltilmasi beklenen bir sonug olacaktir (Vijande vd., 2013).

Global pazarlarda yer almak isteyen isletmeler, {irlinlerini yiiksek maliyetlerle iiretmek yerine tim
diinyay1 bir pazar olarak goriip, buna uygun standartlarda mal ve hizmet iiretmeyi tercih etmektedir
(Levitt, 1995). Bu baglamda global pazarlarda yer almak isletmelerin, hedef pazarlardaki farkliliklar:
g6z oniinde bulundurmasi ve piyasaya siirecegi iiriinleri bu dogrultuda iiretmesi gerekli goriilmektedir
(Kartal ve Ay, 2004). Ornegin, Coca Cola iiriinlerini piyasaya sunarken iilkelerin istek ve ihtiyaglarin
dikkate alarak Italya’da daha tatli, Almanya’da daha eksi bir sekilde piyasaya sunmustur (Svensson,
2001). Bu durumda isletmelerin stratejileri, mal ve hizmet iiretimlerinde ortalama istek ve ihtiyaglarina
uygun mal ve hizmet {iretmek yerine, girdikleri her pazarin 6zel ihtiyaglarina uygun iiretim yapmasi
gerekli goriilmektedir (Ohmae, 1995). Isletmelerin global pazarlarda piyasaya sunacaklar iiriinlerde
yapacaklart bu degisimler, bazen biitiin pazarlama karmasii degistirmek yerine belli karmalan
degistirmekle de bagar1 yakalayabilmektedir (Kartal ve Ay, 2004). Ornegin, Unilever sirketi piyasaya
sundugu iirtinde oyuncak ay1 semboliinii kullanmigtir ve iriinii piyasaya sundugu her farkl iilkede
sadece {irliniin ismini degistirip ayni reklam ve konumlandirma mesajiyla biiyiik bir basar1 elde etmistir
(Yip, 1995).

Global pazarlarda, markada uyarlamalar yapilirken hedef pazar iilkesinin markaya bakis acilarinda
kiiltiirel farkliliklar 6nemli bir rol oynamaktadir; 6rnegin, Cinliler genellikle markalara baglilik
duyarlar ve referans gruplarinin onerileri ile aligveris yapma egilimi gosterirler (Kartal ve Ay, 2004).
Buna karsin Latin Amerikalilar, fiyat ve tutundurma faaliyetlerine 6nem verip genellikle satin aldiklari
tirlinleri tekrar satin almaya yonelim gosterirler (Palumbo ve Herbig, 2000).

Buna gore bu caligmada globallesme kavrami ve boyutlari, global pazarlama, global markalagsma ve
stratejileri, global marka isimlendirmede dikkat edilmesi gereken faktorler, global markalagsmanin
avantajlar1 ve dezavantajlan ele alinmistir.
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2. GLOBALLESME KAVRAMI VE BOYUTLARI

Globallesme, 1980’li yillarin sonlarindan itibaren Dogu Bloku’nun ¢okmesiyle birlikte, diinyada
herhangi bir sinirin bulunmamasi ile liberal ve global faktorlerin 6nem kazanmasini ifade etmektedir
(Ohmae, 1989, s.152-161; Eden ve Lenway, 2001, s.383-400; Svensson, 2002, s.574-583; Hillman,
2003).

Globallesme kavrami gelismeye devam eden ve 400 yili agkin stiredir var olmasina ragmen, 1960-
1980°1i yillarda siklikla kullanilmaya baglanmistir (Eden ve Lenway, 2001, s. 383-400; I¢li, 2001, s.163;
Molle, 2002, 5.161-172).

Globallesen diinyada tiiketicinin zevk ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetlerin arz edilmesi icin
(Chiaravalle ve Schenck, 2007, s.11; Doyle, 2008, s. 398; Hollis, 2011, s. 38; Altay, 2012, s. 25):

e Tiketici istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmet iiretmek,

e Onlarm iglerini kolaylastiracak bir mal ve hizmet yelpazesi olusturmak,
e Tiketicilerin giiven duymasini saglamak gereklidir,

e Bir yenilik saglarken, kaliteyi de gbz oniinde bulundurmalidir.

Globallesme kavrami filkelerin, mal ve hizmet ihtiyaglarinin da Otesinde; sosyo-kiiltiirel, siyasi,
ekonomik ve toplumsal olarak birbirleriyle ilgilendigi ve etkiledigi; emek ve sermaye ve teknolojik
olarak de birbiriyle global diizlemde yakinlagsmasi olarak goriilebilir (Aktan ve Sen, 2001, s.104-105;
Giddens, 2013, s.64).

Sirketlerin global sirket olarak adlandirilabilmesi i¢in mal ve/veya hizmetleriyle uluslararasi ticarete
dahil olmalar1 gerekmektedir; bu da ancak ihracat, dogrudan yatirim, lisans anlagmasi gibi ekonomik
faaliyetlerle miimkiin goriilmektedir (Tek, 2005, s.8).

Globallesmede, tilkelerin ya da sirketlerin global olarak faaliyetlerine devam etmesinin neticesinde li¢
gurupta ele aliabilir (Aktan ve Sen, 2001):

e Sosyo- Kiiltiirel: Tiketicilerin diinyanin hangi iilkesinde olursa olsun, ayni mal ve hizmetlere
ulasabilmesi, global marka {irlinleri ile diger marka iirlinlerine rahatca erigebilmesidir (Aktan ve
Sen, 2001:105).

e Ekonomik: Uretim ve finans faaliyetlerinde olan ekonomik globallesmede, uluslararasi mal ve
hizmet alimi esnasinda kullanilan para ve benzeri degerlerin iilke disinda dolasimina imkan
taninmastyla ekonomik liberalizasyon bas gostermistir (Colak, 2018). Bu durumda iilkelerin
gelismislik diizeylerine bagli olarak finansal anlamda olumlu ya da olumsuz etkilerle
karsilasilabilecegi unutulmamalidir (Yenigeri, 2005, s.6; Colak, 2018).

e Siyasi: Globallesmenin de etkisiyle iilkelerin yasayabilecegi olasi siyasi anlasmazliklar, mal ve
hizmet aligverisi neticesinde daha 1limli1 olmaya baglamis; ulusal devlet yerini ulus Gtesi devlet
sifatina birakmigtir (Giizelcik, 1999, s. 28; Colak, 2018).

Globallesmenin boyutlar1 dort sekilde ele alinmistir (Berger, 1997, s. 273):

e Globallesme ekonomik ve kiiltiirel temelli bir yapidir ve bu yapida “Davos Kiiltiirii” ve “Yuppie”
hayat tarzi ile anilan elit bir kesimin varlig1 s6z konusudur.

e ikinci boyutta, vakiflar, sivil toplum kuruluslari, ¢ok uluslu yapilarin da iginde bulundugu bir
“Faculty Club Culture” olarak isimlendirmektedir. Bu boyutta toplumun yakindan ilgilendigi cevre
olaylar1, feminizm gibi konular yer almaktadir.

e Ugiincii boyutta “McWorld Culture” olarak isimlendirdigi, Amerikan genglerin slogan, isaret,
sembol basili tisortler, yiyecekler, diziler tercih etmesine sebep olan popiiler kiiltiir 6geleri vardir.

e Dordiincii boyutta gogulculuk, pazar ekonomisi ve demokrasiyi diger iilkelere benimsetmeye
calisan bir goriis hakimdir.

3. GLOBAL PAZARLAMA KAVRAMI

Global pazarlama kavramu, tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarina hitap eden mal ve hizmetlerin, ulus Gtesi
mecrada isletme fonksiyonlarmin aktif kullanilmasiyla karsilanmaya calisilmasidir (Kotler, 1975a, s.
17).
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[letisim kanallarmmin aktif olarak kullanilmaya baslandigi 19. yy’in sonlarindan itibaren, sirketler
iirettikleri mal ve hizmetleri tanitip satabilmek icin, satis tutundurma cabalarini yogun olarak
kullanmaya baslamistir; fakat sanayilesme ve gelisme hareketlerinin yogun olarak yasandigi
giiniimiizde, sirketler mal ve hizmetlerini satabilmek i¢in pazar arastirmalarina daha fazla 6nem vermeye
baslamistir (Kozlu, 2011, s. 9; Colak, 2018).

Global pazarlama kavrami Levitt’in “Globalization of Markets” makalesiyle beraber iyice kullanilmaya
baslanmistir; buna gore iilkeler ve isletmeler, tiiketicilerin zevk ve tercihlerine yonelik mallar ve
hizmetler tiretmeli ve olas1 farkliliklara uyum saglayarak hareket etmelidir (Levitt, 1983, s. 98). Kotler
ise iiretilen mallarm, hizmetlerin ve markalarin hedef pazara gore farklilastirilmasi ve bu dogrultuda
iiretim yapilmasi gerektigini diistinmektedir (Kotler, 1988b, s. 97).

Glniimiizde geleneksel ve/ veya modern pazarlama tercihinde bulunan tiiketicilerin, satin alabilecegi
mal ve hizmetlerin gesitliliklerinde meydana gelen artislar, cokuluslu sirketlerin sayisinin artmasi,
sermaye ve emek faktorlerindeki artigin ve diinyanin herhangi bir noktasina kolaylikla erisim imkamn
taniyan internet kullaniminin olmasi etkili bir pazarlama stratejisi segmeyi gerekli kilmaktadir (Tektas,
2010, s. 152).

Uluslararast ticari faaliyet gergeklestirmek isteyen isletmeler, dig ticaretteki: glimriik sinirlari, mevzuat
gereklilikleri, bankacilik ve 6deme sistemleri se¢imi, dil, kiiltiir, sosyal ve ekonomik yapi, politik
iligkiler gibi faktorleri iyi tanimali ve bu dogrultuda hareket etmelidir (Kozlu, 2011, s. 10; Colak, 2018).
Global pazarlamada, ticari faaliyet gerceklestirilmek istenen iilkenin dili, dini, iklimi, sosyal yapisi,
demografik 6zellikleri, istek ve ihtiyaglar1 ve buna benzer birgok faktor iyi taninmalidir (Colak, 2018).

Global pazarlama faaliyetinin temel 6zellikleri su sekilde ele aliabilir (Mucuk, 2014, s. 151):

Mal ve hizmet ¢esitliligi fazla olan global pazarda, {iretici ve tiiketici say1 da fazladir,

Sirketlerin ayakta kalabilmesi igin yogun rekabet ortamina hazirlikli olmas1 gerekir,

Uretilen mal ve hizmetlerin fiyatlarinda, i¢ pazara kiyasla farkliliklar gériilebilmektedir,

Duragan bir sistemin aksine, silirekli degisen ve gelisen bir yapisi mevcuttur,

Dis ticarette kullanilacak kalite, ambalajlama, uluslararasi standartlara uyum 6nem arz etmektedir,

Uretilecek mal ve hizmetin iiretimi ve satis1 igin bilgi toplamak ve uygun pazarlar1 bulmak zor ve

maliyeti yiiksek faktorlerdir,

e Pazarlama faaliyeti gerceklestirilecek iilkenin iklimi ve dogal kaynaklari iyi analiz edilmeli, buna
uygun mal ve hizmetlerin yani sira paketleme ve ambalajlama tercih edilmelidir,

e Demografik 6zellikleri ve gelir dagilimlar1 farkli markalama stratejileri gerektirebilmektedir,

e Ulkelerin gelismislik diizeyleri farkl1 oldugundan, iiriin segmentleri buna gére pazarlanmahdir,

e Tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti satin alma sekilleri ile bu yonde gosterecekleri davranislar
farklilik gosterebilmektedir,

e Ulkelerin ekonomik diizeylerinde farkliliklar vardir ve az gelismis iilkelerde kiigiik perakendeciler
az az ve sik sik aligveris yapma egilimi gosterebilmektedir,

e Geligmis iilke guruplarinda mal ve hizmet gesitlerinin fazla ve biiyiik magazalarin yaygin olmasi
kalite seceneklerinin de farklilik gdstermesine neden olabilmektedir,

e Satis tutundurma cabalarinda ve dolayisiyla reklam faaliyetlerinde iilkelerin yasal kosullar farklilik
gosterebilmektedir,

e Mal ya da hizmetlerin fiyatlama stratejileri de ticari faaliyet gerceklestirilecek iilkenin ekonomik ve

yasal siireclerinden etkilenebilmektedir.

3.1. Global Pazarlarin Gelisim Nedenleri

Globallesme olgusunun 1945°1i yillardan itibaren biiyiik bir hizla hayatimiza girmesi ile ekonomik
alanda ve global ticarette biiyiik bir 6nem goérmiistiir (Yaman, 2019). 2000°1i yillarda internetin biiyiik
bir yayilim gostermesi ve teknolojik aletlerin kullammminin yayginlagsmasi ile de toplumlarin
etkilesimleri ve globallesme kavrami hizla artis gostermistir (Bayar, 2008). Bu baglamda
globallesmenin ortaya ¢ikmasinda bes evrenin oldugu varsayilmaktadir (Kiirkgii, 2013):

o  Olusum evresinde: Avrupa’da 15 ile 18. yy. arasinda oldugu diisiiniilmektedir ve burada uluslara
ait topraklar ile bireysellesme hareketleri hiz kazanmustir.
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o Baslangic evresinde: 18. yy ortalarindan 1870’11 yillara kadar slirmiis, resmi uluslararas: iliskiler
gelisim gostermistir.

o VYiikselis evresinde: Modernizm, ulusal ve kisisel kimlik ile globallesme hareketleri hiz kazanmistir.

o Hegemonya igin miicadele evresi: 1920- 1960’ 11 yillar arasinda yasanmig ve Milletler Cemiyeti ve
Birlesmis Milletler ile kurulmustur.

o Belirsizlik evresi: 1960- 1990 yillar1 arasinda yasanmis, soguk savas sona ermis ve ozgiirliikkler
kavrami ortaya atilmustir.

Bu globallesme adimlarindan sonra giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler neticesinde ekonomik
anlamda serbest pazarlarin ilgi gérmesi, dis ticaret hacmine 6nem verilmesi, ekonomik birliklerin artig
gostermesi gibi unsurlar global pazarlarin gelismesine olanak tanimistir (Yaman, 2019). Bu ekonomik
globallesme hareketinde {ilkelerin gelismislik diizeyleri, pazarlarin esit oranda gelisim gostermemesine
de neden olabilmektedir (Aktel, 2001). Ulkelerin globallesmeye calismasinda siyasi bir yap1 olarak ulus
devletin sinirlar1 da belli oranda etkilenmis; siyasi gii¢, otorite ve yonetim kavramlar1 yeni bir boyut
kazanmistir (Bayar, 2008; Yaman, 2019).

Erkutlu ve Eryigit (2001)’ e gore: Isletmelerin globallesme egilimi gdstermelerinin nedenlerinden biri
de cevresel nedenlerle iilkelerin global diizende birlikleri olusturmasi ve siyasal nedenlerden dolay1
bolgesel is birlikleri yapmasi olarak goriilebilmektedir. Yine ekonomik anlamda ucuz is giicli ve
diinyanin gesitli yerlerindeki dogal kaynaklardan yararlanma isteginin bir maliyet avantaji saglayacagi
goriisii globallesmenin yayilmasina katki saglamistir. Sonucta elde edilen iiriiniin pazarlama sathasinda,
globalde gelismis pazarlama kuruluslarinin ¢alismalarinin var olmasi da isletmeleri global pazarlara
yonlendiren ve rekabet avantaji elde etmeyi kolaylastiran bir unsur olarak diisiiniilebilmektedir.

Isletmeleri global pazarlara yonelten nedenlerden biri de global pazarlarda monopol giicii elde etme
istegi ile faaliyet gosterecekleri pazarlarda iilkelerin uyguladiklar: ekonomik politikalarin cazip gelmesi
olarak diigtiniilebilmektedir (Alpar ve Ongun, 1985).

Isletmelerin global pazarlara yonelim sebeplerini ele alan Kutal (1982)’a gore: isletmelerin piyasaya
sunacaklar {riinlerin niteligi (petrol gibi); {ilkelerin i¢ piyasalarinda teknoloji vb. iiretim araglarinin
eksik kalmasi, lilke icinde mevcut konumun korunmasi ile ilgili duyulan endiseler, {iretim maliyetlerinin
diisiik oldugu iilkelerin tercih edilmek istenmesi, tercih edilecek iilkenin vergi ve dis ticaret yaptirimlari
ile alakal1 kolaylik saglamasi, biirokrasi alaninda yaptirimlarin diisiik olmasi, tercih edilen iilkenin i¢
piyasasinin canli olmasi gibi nedenler global pazarlarin tercih edilmesine neden olabilir (Kutal, 1982).

Isletmeler yapacaklar ticaretin risk agisindan daha avantajli olmasi sebebiyle (hedef kitlenin taninmast,
yabanci dil ve para kullanim sartinin bulunmamasi, dig ticaret faaliyetleriyle ugrasilmamasi, rekabetin
daha az olmas1 vb.) ulusal aligverisi tercih edebilmektedir (Colak, 2018). Fakat 80°1i yillardan itibaren
gelisen ve degisen diinya sartlari, mal ve hizmet ¢esitliliklerindeki artig, tiiketicilerin zevk ve
tercihlerinde yasanan degisimler, teknolojinin hiz kazanmasi gibi faktorler igletmelerin uluslararasi
pazarlara yonelmesine neden olmustur (Colak, 2018).

Isletmelerin, ulusal diizeyde mal ve hizmet {iretimindeki kullandiklar1 kapasite yetersiz kaliyorsa ya da
kullanilan kapasitenin {istiine ¢ikma imkanlar1 s6z konusuysa ortaya ¢ikabilecek risklerin azaltilmasi
nedeniyle global pazarlara girmek isteyebilirler (Ugurlu, 1996).

Global ticarete yonelten sebepler siralanacak olursa (Mucuk, 2014, s. 152):

e Ulke igindeki piyasanin durgun olmast,

e Ulkelerin i¢c ekonomide uyguladiklari ekonomik kurallari,

e Arz ve talep dengesindeki uyusmazliklardan dolay1 asir1 stok yapilmasi ve bu stoklarin elden
¢ikarilmaya calisilmast,

e Ulkelerin dis ticareti artirmak igin verdigi destekler,

e Yabanci iilkelerin, yabanci yatirimer gekmek igin verdigi destekler,

e Dis ticaretin Oniindeki simirlamalarin, global bir pazar yaratmak ve kar elde etmek amaciyla
esnetilmesi,

e Uluslararasi standartlara uygun mallarin, 6l¢ek ekonomisinden yararlanarak dis iilkelerde ve iilke
icinde daha az maliyetle iiretilebilmesi imkant,
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e Uretilen mal ve hizmetlerin, istenilen iilkeye ulastirilabilmesini saglayan ulasim imkanlarmin
gelistirilmest,
e {letisim sektoriindeki hizl1 ve olumlu gelismeler,
e Ulke icindeki sektorlerde yer alan yabanci markalara karsi, ayakta kalabilmek igin global marka
sifatin1 elde etmeye ¢aligmak seklinde agiklanabilir.
Global pazarlarin gelisimini hizlandiran sebeplerden digerleri su sekilde siralanabilir; isletmelerin
ellerinde bulundurduklari sermayenin, bir iilkeye ait olarak goriilemeyecek kadar hizli bir degisim i¢inde
olmasi, ulusal orgiitlerin yerini global organizasyonlarin almasi ve bdlgesellesme ¢alismalarinin hiz
kazanmas1 (AB, NAFTA, EFTA Gibi), kullanilan d6éviz kuru sistemleri, global ticaret ve pazarlama
alaninda bilimsel galigmalarin yayginlagsmasi olarak goriilebilir (Ceken,2003, s.6).
Global pazarlarin tercih edilmesinin yani sira, bu siireci yavaslatan ve isletmelerin dikkatli olmasin
gerektiren unsurlar da mevcuttur. Buna gore isletmelerin global pazarlarda faaliyet gosterirken kiiltiirel
farkliliklart, ulusal engeller ve globallesme karsitligi, isletmenin benimsemis oldugu kiiltiir gibi unsurlar
globallesme siirecinde hiz kesen maddeler olarak goriilmelidir (Barney,1991, s.99; Day,1994, s.37).
Isletmeler globallesme siirecinde diinya genelindeki fikirleri benimseyip, yerel faktérleri de goz ardi
etmemelidir (Mahirogullar1,2005, s.1280). Bu dogrultuda kiiltiirel farkliliklar sadece tiiketicilerin temel
ihtiyaclarindaki (gida gibi) farkliliklar1 barindirmamakla beraber, o toplumun is yapma ahlaki da bir
kiiltiirel farklilik olarak gériilebilmektedir (Yaman,2019, s. 428). Isletmelerin, girecekleri pazarda bu tiir
kiiltiirel Ogeleri analiz edip, uyum siirecinde basarili olup olmayacaklari1 da gbéz Oniinde
bulundurmalart gerekmektedir (Erem vd.,2000, s. 17).
Ulusal engeller ve globallesme karsitliginda, tilkelerin uluslararasi ticarete bakis agilari biiyiik 6nem arz
etmektedir, bu sekilde iilkenin uyguladig1 giimriik tarifeleri, kotalar, biirokratik faktorler gibi unsurlar
global ticareti ve pazarlamay1 oldukea etkileyebilmektedir (Usal, 2022).
Isletmeler kurum Kkiiltiirii olustururken, global ticaret yapma ve bu alanda pazarlama faaliyetleri
olusturma gibi niyetleri varsa; bu dogrultuda personel se¢imi, ¢calisma yapisi, is stratejisi ve global bir
bakis agisi olusturacak standardizasyon ve koordinasyon faaliyeti yiiriitmelidir (Kartal ve Ay,2004,
s.13).
Isletmeler global pazarlarda yer almak igin faiz getirisinden, ileri teknoloji olanaklarindan, maliyet
avantajlarindan, tekelci gii¢ vasitasiyla ¢ikarlarin iist seviyeye ¢ikarilmasi imkanindan yararlanabilmek
icin dogrudan yatinm yaklagimini tercih edebilmektedir (Yiksel, 1999). Ayrica isletme, global
pazarlarda yer alabilmek i¢in Upssala Uluslararasilasma Modelinin ilk agsamasi olarak kabul edilen
ihracati tercih ederek globallesmeye adim atabilmektedir (Andersen, 1993; Fina ve Raugman, 1996).
Yine Yenilik Yaklagimli Uluslararasilasma Modeli vasitasiyla isletmeler, bir yenilik yaratmak ve
benimsemek amaciyla global pazarlarda faaliyet gostermek isteyebilmektedir (Andersen, 1993). Sebek
Ag1 Modeli vasitasiyla global pazarlarda yer almak isteyen isletmelerde ise, haberlesme kanallarinin
yiiksek diizeyde kullanilabilmesi ile global pazarlara agilma fikri hakimdir (Fina ve Raugman, 1996).

4. GLOBAL MARKALASMA
TDK’nin tanimina gére marka; bir mal ya da hizmeti emsallerinden ayiran ve o mal ya da hizmeti
tanitmaya yarayan 0zel isim ve isaretlerdir (TDK, 2024). Burada kullanilan isaretler, semboller, harfler

ve resimle sunulan mal ya da hizmeti rakiplerinden ayirmaya yarayan farkliliklar olarak goriilebilir (Ecer
ve Canitez, 2005, s.184).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’nin tanimina gére marka: “bir liriin ya da bir grup saticinin
triinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iirlinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil ya
da tiim bunlarin birlesimi” seklindedir (Oyman ve Odabasi, 2002, s. 360).

Marka, tiiketicilerin i¢ diinyalarinda duygusal ve islevsel olarak bir farklilik yaratan; kendilerini 6zel
hissetmelerini saglayan unsurlari kapsamaktadir (Knapp, 2000, s. 7). Bir mal ya da hizmetin,
digerlerinden farkl olabilmesi i¢in tiiketicinin algiladig izlenim, dig goriiniis ve bunun sonucunda elde
ettikleri deneyimlerin de anlaml ve siddetli olmas1 gerekmektedir (Hollis, 2011, s. 32-33). Bir markaya
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duyulan bu hislerin, bir baghilik yaratabilmesi i¢in; tiiketicinin duygusal ve biligsel anlamda giiven
duymasi gerekmektedir (Aaker, 1996b, s. 9).

Bir markanin tiiketiciye yarar saglayabilmesi i¢in: kiiltiirel 6gelerin var olmasi, sembolik ve islevsel bir
yarar saglamasi, degerlere sahip olmasi, bir kisiliginin olmasi, zihinde bir 6zelligi ile kalict olmas1 ve
satin alan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini yansitmasi gerekmektedir Kotler (2000c, s. 404-405).

Basarili bir marka yaratma siirecinde isletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar su sekilde ele
almabilir (Borga, 2006):

e Marka sadece liriin ve ambalajdan ibaret degildir,

e Basarili bir marka yaratmak i¢in, 6nce markanin zeminin iyi hazirlanmasi sonra tutundurma
calismalar1 yapilmasi gerekmektedir,

e Marka olusturma ve devamindaki siireglerde, isletme biinyesinde calisacak bir marka ekibi
olmalidir; ya da isletme disindan profesyonel bir destek alinmalidir,

e Arastirma gelistirme faaliyetlerine dnem verilmeli, isletmenin kazancindan bir bolimii buraya
ayrilmalidir,

e Dogru pazar, Uiriin farklilagtirmasi ve dagitim asamalari sirastyla kullaniimalidir.

Global marka kavrami, tiim diinyada herkes tarafindan taninan, bir kalite yeterliligine sahip ve
tiikketicilerde biligsel ve duygusal giiven hissi uyandiran mal ve hizmetleri temsil etmektedir; global
marka imajina sahip olmak i¢in isletmeler, basarili bir halkla iliskiler ve pazarlama faaliyeti
gostermelidir Coca Cola, Microsoft, Apple gibi markalar global marka imajina 6rnek gosterilebilir
(Colak, 2018; Kaya, 2008, s. 18).

Global markaya sahip olan igletmeler, markanin gereklilikleri olan sembol, isaret, isim, tasarim gibi
faktorleri ulusal diizeyden uluslararasi diizeye tagimayr basarmis isletmelerdir (Van Gelder, 2005, s.
398).

Global marka sahibi isletmeler ile ilgili 6zellikler siralanacak olursa (Craig ve Douglas, 2000, s. 278):

e Global diizeyde biiyiik ve kiigiik pazarlara erisebilecek bir cografyaya hitap etmektedirler,

e Tiketicilerin goziinde tiim diinyada bilinir bir marka imajina sahiptirler,

e Global diizeyde mal ve hizmet satisinda konumlandirma faaliyetleri ile bir imaj olusturma
calismalarinda basariya sahiptirler (Intel, IBM, Mercedes gibi).

Global marka yaratma siirecinde, iilkeler ekonomik ve ¢evresel faktorleri géz dniinde bulundurmali ve

buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidir (Celik, vd., 2015, s. 56). Ornegin elektrikli arabalarin

gelismis iilkelere satilmasi; bu iilkelerde dogaya dnem verilmesi ve refah seviyesi agisindan geligmis

durumda olunmasi sebebiyle bir tercih sebebi olabilmektedir (Keller, 2013c, s. 510).

Global marka yaratma siirecinde dikkat edilmesi gereken unsurlar su sekilde ele alinabilir (Kapferer,
2012, s. 415):

e Global bir markaya sahip olmak isteyen isletmeler, bir marka tercih edeceklerinde bunun daha dnce
kullanilmamasina ve tescil edilmemesine dikkat etmesi gerekmektedir. Masrafli ve bekleme siiresi
uzun olan bu tescil sorgulama isleminin birden ¢ok prosediirii mevcuttur ki Avrupa’da bekleme
stireci 16 aydan fazla olabilmektedir.

e Birden ¢ok markay1 biinyesinde bulunduran bir isletmenin, hangi markayla globallesme siirecine
girecegine karar vermesi gerekmektedir.

e Biiyiik firmalarin (Apple, Microsoft, Mercedes, Audi vd.), en ¢ok yatirim yaptiklar1 alanlarin
basinda aragtirma gelistirme faaliyetleri gelmektedir. Arastirma gelistirme faaliyetlerini dikkate
alarak en iyi performansa sahip olmak global marka yaratma siirecinin vazgecilmez bir unsuru
haline gelmektedir.

e Bir mal ya da hizmet, global piyasaya sunulmadan once ulusal piyasaya sunulmali ve tiiketici
tepkilerine 6nem verilmelidir. Bu sekilde 6nce ulusal rekabeti goren isletme, sonra global rekabetle
basa ¢ikabilmek i¢in pazarlama ve markalama stratejileri olusturacaktir.

e Isletmeler global piyasaya sunduklari mal ve hizmetler iin, satis tutundurma faaliyetlerinde yabanci
gibi goriinmemeli, markay1 géren herkes kendini 6zel hissetmelidir.
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e Global pazarlarda yer almak isteyen igletmeler, tiim diinyada taninir olabilmek i¢in, diinyanin da
takip ettigi sosyo- kiiltiirel faaliyetleri (Formula yarislari, Diinya Kupasi, Olimpiyatlar vb.) reklam
vermek agisindan iyi degerlendirmelidir.

e Global bir marka ve imaj elde etmek isteyen isletmeler, global pazarlara sunacaklari mal ve
hizmetleri hedefledikleri pazarlara ayni anda sunmalidir; aksi taktirde rakip isletmeler, heniiz
girilmeyen pazarlara ilk saticidan daha 6nce girebilecektir.

Global marka kavramu {ireticiler ve tiiketicileri dogrudan ilgilendirmektedir ve tiiketiciler global markay1
tercih ederken (Ceritoglu, 2005):

e Tercih edecekleri markanin en az riske sahip olmasini,

e Siirekli kullanma istegi uyandirmasini,

e Satin alacaklar1 mal ve hizmetleri tanitici niteliklere sahip olmasini,

e Kendi zevk ve tercihleriyle bir uyum iginde olmasini,

e Satm alinmaya deger nitelikte bir goriintiiye sahip olmasini beklemektedir.

Markanin temsil ettigi en nemli unsurlardan bir tanesi de kaliteyi temsil etmesidir, bu temsil durumunda

tiikketicinin giiven duymast, risk durumunun diisiik olmasi, siirdiiriilebilir ve kolay bir aligveris ortaminin
yaratilmasi gerekmektedir (Aaker, 1991a; de Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998; Rio, vd., 2001).

Global markalar, genellikle tiim diinyada tiiketicilere ayni gegerlilikte ve bi¢imde mal sunmaktadir
(Hankins ve Cowking, 1996).

Gigli bir global marka yaratabilmek i¢in (Aaker, 1999c¢; Keller, 2003b, s. 697-718):

e Global marka yaratmak i¢in, ulusal diizeyde o markanin iist kademede olmasi gerekmektedir,

e Global marka yaratmak icin olusturulan biitiin stratejiler ve politikalar isletmedeki biitiin bireylerle
paylasilmali ve ortak bir amag haline getirilmelidir,

o Kiiltiir faktoriinii de goz onilinde bulundurarak, her iilkedeki temsilcinin bulundugu iilkeye uygun
bir marka stratejisi belirlemesi gerekmektedir,

e Global ve ulusal pazarda var olan iiriin ¢esitliligi nedeniyle, piyasaya sunulacak global markali bir
malin, digerlerinden ayrilmasina katki saglayacak nitelikte bir farkliliginin olmasi gerekmektedir,

e Global marka yaratma siirecinde, kestirme yollar tercih edilmemelidir, agagidan yukariya bir marka
farkindalig1 ve sonrasinda olumlu imaj yaratmak icin ¢aba sarf edilmelidir,

e Uretim, dagitim ve lojistik global marka yaratma siirecinde dnemli bir etkiye sahiptir, bu durumda
isletmeler global pazarlara girmeden once etkili bir pazarlama altyapisi olusturmalidir,

e Biitiinlesik pazarlama iletisimleri olusturulmalidir, hangi iilkede ve pazarda global marka yaratilmak
istenirse ona uygun pazarlama karmasi secilmelidir,

e Global marka yaratmada, ulusal markalarin eksik kaldig1 noktalarin giderilmesi i¢in marka
ortakliklar1 yapilmalidir,

e Mal ve hizmetlerin markalama siirecinde kullanilacak standardizasyon ve adaptasyon siireclerinde
bir denge olmalidir. Tiiketiciye arz edilecek mallarin iilke kosullari ile zevk ve tercihleri goz 6niinde
bulundurularak bir tercihe gidilmesi gerekmektedir. Hangi {iriinler uyarlanmali, hangi iriinler
standartlastirilmali karar verilmelidir.

e Global ve yerel kontrol: merkezi yaklasim, merkezi olmayan yaklasim ya da karma yaklasim
seceneklerinden biri segilerek orgiitlenmelidir.

e Uygulanabilir bir yol haritas1 olusturulmalidir.

e Global marka miilkiyetinin 6l¢timii i¢in bir sistem gelistirilmelidir, bu sayede kisa vadede taktiksel
kararlar alinabilecekken, uzun vadede stratejiler devreye girecektir.

Gilinlimiizde internetin gelismesi ve kitle iletisim araglarinin aktif sekilde kullanilabilmesi nedeniyle,
global marka yaratma siirecinde bu kanallarin aktif kullanilmas1 ve kendi tilkelerini temsil eden bu
global marka yaratma siirecinin iilke ekonomisine katkis1 da géz ardi edilmemelidir (Sevil, 2006;
Haliloglu, 2008). Ornegin, Almanya iirettigi gii¢lii ve global marka arabalar ile sanayi sektdriinde dnemli
bir gelisim gostermistir (Haliloglu, 2008).

Global markalarin, sagladigi bir¢ok getiri mevcuttur; bu sayede isletmenin uluslararasi pazarda taninir
olmasi, iilkeler arasi iliskilerin gelismesi, uluslararasi ticaretin artmasi, miisterinin kalite satin almasi,
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bir sinifa mensup olmasi ve bir ayricalik kazanmasi global marka sayesinde ger¢eklesebilmektedir (Holt,
vd., 2004; Uztug, 2008; Hollis, 2011).

Bir mal ya da hizmetin global marka olarak adlandirilabilmesi i¢in gerekli kosullar su sekilde
siralanabilir (Karatas ve Altunisik, 2016, s. 143):

Satislariin %30’u ya da fazlasinin iilke digina yapilmis olmalidir,

Biiyiik kitalarin en az iiglinde satig yapmasi ve taninmasi,

Finansal raporlarinin halka arz edilebilmesi,

Uzun siireli bir kar beklentisinin olmasi,

Ulusal ve global diizeyde taninmis olmasi ve fark edilebilir olmasi gerekmektedir.

Bir markanin global pazarlarda lider konumda olmasinin belli kosullar1 vardir (Keegan ve Green, 2003,
s. 408-412). Bu kosullar: ulusal ve global pazarlarda tiiketicileri satin almak i¢in kendine cekmek, global
marka potansiyeli olan isimler ve semboller tercih etmek, ulusal sirketlerinin, global sirketleriyle iliski
kurabilmesi igin etkili bir iletisim zemini olusturmak, pazarlarla ve tiriinlerle ilgili biitiin gelismelerden
tiim igletme yoneticilerini haberdar etmek seklinde siralanabilir (Keegan ve Green, 2003, s. 408-412).

4.1. Global Markalasma Stratejileri

Global markalar, mal ya da hizmetlerini ulusal diizeyden global diizeye tasimak i¢in dort farkli
markalama stratejisine basgvurabilmektedir, bunlar (Doyle ve Stern, 2003, s. 425; Marieke De Mooji,
Aktaran: Altuna, 2007, s. 162-163):

o  Yerel markalama stratejisi, yerel markalamada isletmeler, girdikleri pazarlarin kiiltiirel yapisi, dili,
pazar sartlar1, zevk ve tercihlerine bagli olarak degisik markalar olusturmakta ve girdikleri her
pazara uygun bir marka ismi ve pazarlama karmas1 kullanmaktadir ve bu durum girilen pazara hizl
bir sekilde adapte olunmasina katki saglayabilmektedir (Doyle ve Stern, 2003, s. 426). Ornek olarak
kahvaltilik misir gevregi markasi Sanitarium, Avusturalya’da tercih edilirken; Fransa ve Belgika’da
tercih edilmemistir (Colak, 2018).

o Boilgesel markalama stratejisi, bu stratejide, isletmeler bir mal ya da hizmete iliskin kullandiklart
markalar1 belli bolgelerde de kullanabilmektedir, 6rnegin faaliyet gdsterdikleri pazarlar1 Asya,
Amerika ve Avrupa olarak bolgelere ayirabilmektedir (Colak, 2018). Bu sekilde yerel markalama
stratejisine kiyasla, daha az pazarlama maliyeti s6z konusu olabilmektedir (Colak, 2018). Bolgesel
markalamada, belli bolgelerde ayn1 markanin kullanilmasi global iliskilerde daha az prosediire
gereksinim duyacagi igin siklikla tercih konusu olmaktadir (Keller, 2013c, s. 510).

e Global markalama stratejisi, global markalama stratejisinde, ufak degisikliklerle bir mal ya da
hizmetin tiim globalde ayni1 isim, logo, sembol ile anilmasidir (Coca- Cola, Mc Donald’s, Microsoft
gibi) (Colak, 2018). isletmeler bunu basarabilmek icin, rakiplerinden gelebilecek tehlikeleri iyi
hesaplamalidir (Colak, 2018). Global marka imaji elde etmek isteyen isletmeler, tiim diinyaca
bilinen ve takip edilen sosyo-kiiltiirel faaliyetlerde (Diinya Kupasi, Olimpiyatlar, Formula yarislart
gibi) goriiniir olmay1 tercih edebilmektedir (Doyle ve Stern, 2003, s. 427).

o  Yeni markalama stratejisi, global pazarlarin istek ve ihtiyaglarina uygun bir iriin gelistirerek
markalama yapmaktir (Marieke De Mooji, Aktaran, Altuna, 2007, s. 162-163). Riskli bir strateji
olan bu markalamaya teknoloji firmalar1 (Nokia, Google gibi) 6rnek gosterilebilir (Marieke De
Mooji, Aktaran, Altuna, 2007, s. 162-163).

Ulkelerin sosyo- kiiltiirel yapilarindaki degisiklikler, isletmelerin mal ve hizmetlere koyacaklari global
marka isimlerini, isaretlerini, logolarini, sembollerini ve buna benzer biitiin unsurlar1 se¢gmesinde biiyiik
bir 6neme sahiptir (Colak, 2018). Burada isletmelerin dikkat etmesi gereken husus, yerel piyasadaki
rekabet havasimi iyi anlamak, tiiketici segmentlerindeki farkliliklar1 iyi gozlemlemek ve reklam ve
konumlandirma g¢abalarin1 dogru tercih etmek olacaktir (Altuna, 2007).

Bu agidan bakildiginda firetici agisindan global marka isimlendirme stratejileri su sekilde ele alinabilir
(Kapfarer, 2012, s. 417; Altuna, 2007):
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Tek Marka Adi Kullanimi; bir isletme birden ¢ok mal ya da hizmeti bir pazara sunarken,
tilketicilerin o mal ya da hizmetlerle alakali tutumlar1 olumlu ise tek bir marka adi kullanmasi,
isletmenin globallesmesi siirecine oldukga biiyiik bir katki saglayacaktir (Colak, 2018). Bu sekilde
global bir markaya sahip olan isletmelerin, yeni pazarlara agilmasi da imaj agisindan olumlu bir
etkiye sahip olabilecektir (Kapfarer, 2012, s. 417). Tek bir marka kullanilmasinin yan1 sira, ¢eviride
anlam sorunu teskil etmeyecekse tek bir sloganin kullanilmasi da tercih edilebilmektedir (Aaker,
20094, s. 268).

Dil Farklhiliklary; ilkelerin girecekleri global pazarlarda, kullandiklari marka isimlerinin o iilke
agisindan anlamina dikkat etmeleri gerekmektedir; bir iilkede kulaga hos gelen bir marka ismi bagka
bir iilkede olumsuz bir imaja sahip olabilmektedir (Kapfarer, 2012, s. 417; Colak, 2018). Ornegin
Fransa’da bir ila¢ firmasinin migren ilacina “Imigran” ismini koymasi, Fransa’da gé¢ anlamia
geldigi ve gogiin de bu lilke agisindan hassas bir konu olmasi sebebiyle tepkilere yol agmistir (Colak,
2018). Marka isminin kolay telaffuz edilebilir olmas1 ve kullanilacak global markanin hedef pazarda
olumsuz bir etki yaratmasi durumunda yeni bir marka ismi bulunmasi zorunlu hale gelmektedir
(Karafakioglu, 2012).

Semboller ve Cagrisimlardaki Farkliliklar; global pazarlamada, iilkelerin girecekleri pazarlarda
kullandiklar logolarin; hedef pazar iilkesindeki anlami biiylik 6nem arz etmektedir; bu agidan
girilecek lilkede kullanilan logolarin ne anlama geldigini 6nceden arastirmak gerekmektedir
(Kapfarer, 2012, s. 417).

Kiiltiirel Farkliliklar; kiiltiir tanimini yapan Tylor’ a gore kiiltiir, “bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek
gibi, bir toplumun iiyesi olmaktan kaynaklanan bi¢cimde bireyin sahip oldugu kompleks bir
biitiindiir” (McCort ve Malhotra, 1993, s. 235-269, Aktaran: Saydan ve Kanibir, 2007). Kiiltiir,
toplumlarin yasam tarzidir ve bu yasam tarzi insanin dogdugu andan itibaren olusmaya baslar
(Saydan ve Kamibir, 2007). Ornegin toplumlarin yemek yeme ve hazirlama sekilleri, yaptiklart
diyetler, sevdikleri yiyecek ve icecekler, bos vakitlerini nasil degerlendirdikleri, ekonomik
yasantidaki tercihleri gibi faktorler kiiltiirel 6gelerin birer sonucudur (Runyan ve Steward, 1989, s.
51). Isletmelerin iiretecekleri mal ve hizmetler, kiiltiirden dogrudan etkilenmektedir ve bu nedenle
isletmelerin pazarlama kararlar1 da biiylik dlglide etkilenecektir (Akat, 1996, s. 45). Tiiketicilerin
satin alacaklart mal ve hizmetlerde algiladiklar1 risk, farkliliklari tercih etme diizeyleri, marka
bagimliligi ve miisteri sadakati gibi unsurlar kiiltiiriin birer sonucudur (Yilmaz, 1999, s. 39).
Isletmelerin, yer alacaklari iilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini gz oniinde bulundurmasi gerekmektedir
ve bu kiiltiirel farkliliklarin gérmezden gelinmesi ¢ogu zaman igletmelerin o pazarlarda
tutunamamasina yol agabilmektedir (Saydan ve Kambir, 2007). Yapilan arastirmalara gore
isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarisiz olmalarinin en biiylik nedeni, faaliyet gosterecekleri
iilkenin kiiltiirel 6zelliklerini tam anlamiyla anlamamalarindan kaynaklanmaktadir (Phatak, 1998, s.
24). Bu anlamda 6rnegin, Japonya’da dort ve dordiin katlar1 ugursuzluk getirmektedir (Keller,
19964, s. 151); Brezilyalilar beyaz giyinmeyi tercih etmediginden, bir deterjan reklaminda “beyaz”
vurgulamas1 yapmak gereksiz olacaktir; Mavi rengi Hollanda’da disilik, Isve¢’te erkeklik
semboliidiir (Saydan ve Kanibir, 2007). Kiiltiirel faktorleri etkileyen bir unsur olarak goriilen
cevresel faktorlerde, her {irlin gurubu igin aym stratejiyi uygulamak bazen ise yaramayabilir;
Ornegin, tiiketiciler yiyecek- icecek sektorlerinde kiiltiirel anlamda daha hassas davranirken,
teknolojik alet secimlerinde bu etki kendini daha az hissettirecektir (Ozer, 2003).

Farkli Marka Adi Kullanma; hedef pazardaki iilkelerin sosyo-kiiltiirel yapilari, dili, dini gibi bir¢ok
unsur marka kullaniminda secilecek logo, isim, sembol, renk ve diger unsurlar etkilemektedir
(Colak, 2018). Ornegin Ingiltere’de Ariel markasi, ABD’ de Tide, Japonya’da Cheer, italya’da Dash
marka adiyla tanimlanmaktadir; ¢iinkii her marka ismi bir diger llkede olumsuz bir durumu
cagristirmaktadir (Colak, 2018).

Cevresel Etmenler; hedef pazarda yer alan tiiketicilerin egitim diizeyleri, global marka ismi
kullanimi konusunda 6nem arz etmektedir ve bu dogrultuda yapilacak reklam ve satig tutundurma
cabalari, algilama seviyelerinde de cesitliliklere neden olacaktir (Konya, 2019). Global markalama
siirecinde, {lilkelerde uygulanan kanunlar ve buna bagli zorunluluklarin seviyesi de global
markalama kararina etki etmektedir, yasal zorunluluklar agisindan benzer uygulamalar gosteren
iilkelerin kendilerine uygun birgok pazar bulmasi olanakli hale gelecektir (Konya, 2019). Ulkelerin
gelir dagilimlarinin ve seviyelerinin birbirine benzer olmasi durumunda, markalama siirecindeki
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basarisiz olma riski de diisecektir (Ozer, 2003). Teknolojik anlamda gelismislik diizeyleri, iilkelerin
hedef pazar stratejilerinin yan1 sira markalama stratejilerine de etki etmektedir, standart bir iiriin ve
standart bir teknolojinin kullanilmasi, standart bir markanin olusturulmasina zemin hazirlamaktadir
(Karafakioglu, 2012).

Pazarla Iigili Etmenler; global marka yaratma siirecinde, bir mal ya da hizmeti nihai tiiketiciye
ulagtirmada aracilarin yapisi biiyiikk 6neme sahiptir, global pazarlamada aracilar, rakipler ve
tiikketicilerin zevk ve ihtiyaglarindaki degisiklikler marka stratejileri ile ilgili verilecek kararlarda yol
gosterici olacaktir (Altuna, 2007). Pazarda araci firmanin global bir markasinin olmasi; global
pazarlara giriste yapilan sirket evlilikleri, birlesmeler, satin almalar ve ortakliklarda ayni markay1
kullanmak bir secenek olabilir (Konya, 2019). Uluslararas1 pazarlarda bu anlasmalarin yani sira,
yabanci tarafin kendi markasini kullanmak istemesi de bir zorunluluk halini alabilmektedir
(Karafakioglu, 2012).

Isletme ile Ilgili Etmenler; isletmelerin global marka yaratma siirecinde, isletme fonksiyonlart ile
ilgili verecekleri kararda yonetim fonksiyonun etkisi biiyiik bir 6neme sahiptir (Konya, 2019).
Burada merkezden yonetim ilkesini benimseyen firmalarin, tiikketici zevk ve isteklerini diisiinmeden
standart bir mal ve buna uygun bir global marka olusturmasi olas1 bir durumdur; bu durumda bir
firmanin basarili bir faaliyet yiiriitebilmesi de zor olabilmektedir (Altuna, 2007). Global bir
markanin basarili olabilmesinin bir diger kosulu da ulusal pazarda basarili bir marka stratejisi
yiiriitmesine bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir (Ozer, 2003). Tiiketicilerin isletmelere
duyduklan giiven, isletmenin kimligi ile dogrudan baglantili goriilebilir, kurumsal kimligi
tiikketiciler tarafindan olumlu bir imaja sahip olan isletmelerin basarili olma olasiliklar1 daha yiiksek
olabilmektedir (Altuna, 2007).

Global markalarin bir avantaj saglayabilmesi icin (Steenkamp, 2017, s. 19-45):

Miisteri Tercihinde; kalite, global kiiltir ve mensei iilke kavramlarinin g6z Oniinde
bulundurmasiyla tiiketici zevk ve tercihlerine uygun mal ve hizmet iiretilebilmektedir,
Uluslararast Inovasyonda; Ar&Ge havuzu olusturulmasi ve tabandan gelen tutumlu bir inovasyon
calismasi yapmast tiiketicilerin giincel ihtiyaclarinin karsilanmasina olanak tanimaktadir,
Organizasyonel Faydalarda; yeni iirlinlerin hizli bir sekilde iiretimi, global rekabet¢i hamlelerin
gecikmemesi, kurumsal kimlik yaratilmasiyla daha saglam bir global marka imaj1 yaratilmasi s6z
konudur.

Olcek Ekonomilerinde; tedarik zinciri ve diretim faktorleri kavramlarina dikkat edilerek
maliyetlerin diigiiriilmesi ve fiyatlarda tiiketici lehine gelismeler yasanmasi s6z konusu
olabilmektedir,

Pazarlama Faydalarinda; medya katkisi ile bir pazarlama havuzunun olusturulmasi sonucunda en
iyi fikirlerin bulunmasi sonunda tiiketici yararina bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Global markalarin dezavantajlari ise su sekilde ele alinabilir:

Global pazarda yer alan bir markanin, mensei lilkesine yonelik siyasi, askeri, toplumsal ve buna
benzer bir olumsuz tutumun olmasi; o tilke menseili iiriinlerin tepki almasina ve tercih edilmemesine
sebep olabilir (Klein, vd., 1998, s. 89),

Global markalarin olusturulmasinda, yerel tiikketicilerin zevk ve tercihleri gbz ardi edilebilmektedir
(Johansson, 2009, s. 444),

Ulke benligi yiiksek olan tiiketiciler; yerel markalarin global marka baskis1 altinda oldugunu ve
yerel markalarin devamliligin1  tehdit etti§i gerekcesiyle, global markalara mesafeli
davranabilmektedir (Johansson, 2009, s. 444),

Global bir markaya 6zgiin mal ve hizmet {iiretilmesinde genel goriisler kullanilirken, yerel
markalarda tamamen o bdlgede yasayan tiketicilerin zevk ve tercihlerine yonelik mal ve hizmet
iretilmektedir (Johansson, 2009, s. 444).
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5. SONUC

Global pazarlamada markalasma konusunu ele alan bu calismada, amac isletmelerin globallesme
stirecinde dikkat etmesi gereken konular1 ele almaktir. Globallesme kavrami giiniimiizde, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarindaki artisla beraber her gecen giin daha fazla dnem kazanabilmektedir. Ozellikle mal
ve hizmetlerin sayisinin ve cesitliliginin artmasi, igletmeleri rakiplerinden farklilastiran unsurlar
bulmaya sevk etmektedir. Isletmeler ile mal ve hizmetlere farklilik katan en dnemli unsurlardan birinin
marka oldugu diisliniilmektedir. Marka; isaret, sembol, harf, tasarim ve buna benzer bir¢ok unsurla,
rakiplerden farkli olmay1 saglayan bir gereklilik haline gelmistir.

Isletmelerin ulusal ve global pazarlarda kullanacaklar1 pazarlama karmasi elemanlari ve buna uygun
olusturulacak stratejiler, isletmelerin her iki pazarda da rakiplerine karsi iistiinliik elde etmesine olanak
taniyacaktir. Bu durumda bir isletmenin global pazarlarda basarili olabilmesinin kosullarindan ilki,
ulusal pazarlarda bir marka basaris1 elde etmesine bagli olmaktadir. Ulusal pazarlarda markalarini
ispatlamis isletmelerin, global pazarlara girme karar1 almalar1 daha kolay olabilmektedir.

Global bir pazarda var olabilmek i¢in, dncelikle hedef pazarin temel 6zellikleri ile istek ve ihtiyaglariin
iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Bu analiz neticesinde, global bir marka yaratma siireci daha zahmetsiz
olabilecektir. Global marka yaratilirken isletmelerin, global isletme sifatini almasi ve faaliyet
gosterecekleri tilkelerin din, dil, 1rk, siyasi yapi, gelismislik diizeyi, egitim diizeyi ve en dnemlisi sosyo-
kiiltiirel yapisin1 iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Ornegin, marka yaratma siiresinde kullanilan
sloganlar, resimler, renkler ve buna benzer birgok 6ge, her toplumda farkli bir anlam ifade
edebilmektedir. Bu durum, markanin tercih edilmesinde 6nemli bir role sahip olabilmektedir.

Bu anlamda, global bir marka sifatin1 elde etmek isteyen isletmeler, kendi yapilarini ve global pazarlarin
yapilarini iyi analiz etmelidirler. Rekabetin hem ulusal hem de global diizeyde yogun olarak yasandigi
bir pazarda, isletmeleri digerlerinden ayiracak o6zellik, yine iiretilen mal ve hizmetler ile ortaya
koyduklar1 farkliliklar olacaktir. Bu farkliliklarin ortaya konulmasinin en iyi yollarindan bir tanesi olan
markaya verilecek 6nem diizeyi, globallesme siddetini de o denli artiracaktir.

YAZARIN BEYANI

Katki Orani Beyani: Calisma tek yazarlidir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu galisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar ¢ikar ¢atismasi bildirmemistir.
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