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Kiiresellesmeyle birlikte diinyaya agilan markalarin, “kiiresel diigiin, yerel
davran” stratejisi ile, bulunduklar1 iilkeye 6zgii pazarlama iletisimi uygulamalarini
yapmalari ¢ok gecerli bir stratejidir. Boylece marka, bulunduklart tlkedeki
tilketicilerine “kiiresel ve uzun vadeli vaatleriyle o iilkeye ozgii beklentileri
karsilayacaklar’” mesajin1 vermektedir. Hatta bazen bu mesaj o kadar giiclii olur ki,
tilketici markanin yerel oldugunu sanir. “Kiiresel diisiin, yerel davran” stratejisini
uygularken, tiiketicilere sosyal sorumluluk kampanyalari, kiiltiirel o6zellikleri
kullanmalari, o tilkeye 6zgii 6nemli tarih ve giinlerde 6zel ¢aligmalar yapmalari gibi
pek cok halkla iliskiler uygulamalarinin yani sira, iiriin ile ilgili se¢ilen renk ve model,
tirtinlerini {ilkenin 6zeliklerine gore uyarlamalar1 gibi {irline yapilan katkilar seklinde
iilkenin dinamiklerine 6zgii yaklagimlar gelistiren &rneklere de rastlamaktayiz. Ote
yandan, tiiketiciler, bir markanimn itibar unsurlarmma da dikkat etmekte, yerel veya
kiiresel marka olmasia bakmaksizin itibara iliskin bulgularii marka tercihlerine
yansitmaktadir. Iste bu noktada itibar bilesenleri ile “kiiresel diisiin, yerel davran”
stratejisini olusturan unsurlarin kesisim noktalar1 nelerdir ve tiikketici agisindan ne
derece onemlidir sorusu akla gelmektedir. Bu ¢alismada hem Tirkiye’de “kiiresel
diistiniip, yerel davranan” markalarin yaptiklari ¢aligmalara 6rnekler verilecek, hem
de tiiketicilerin s6z konusu kiiresel markalarin yerellikleri ile itibar yonetimi
bilesenlerini dikkate alip almadiklarinin incelendigi anket g¢aligmasinin bulgular
iizerinden degerlendirme yapilmaktadir. Boylece kiiresel markalarin stratejileri ile
itibar yonetimi bilesenleri aralarindaki baglantilar ortaya konulmaya ¢aligilmaktadir.
Anahtar kelimeler: Kiiresel Markalar, Iletisim, Pazarlama, itibar Y&netimi,
Halkla fligkiler.
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ABSTRACT

It is a very valid strategy for the brands that are opened to the world together
with globalization to implement the "think globally, act locally" strategy and the
marketing communication practices unique to the country they are in. Thus, the brand
gives the consumers in their countries the message "they will meet their country's
expectations with their global and long-term promises”. Sometimes this message is so
strong that the consumer thinks the brand is local. In implementing the strategy of
"think globally, act locally", social responsibility campaigns are used by consumers to
use their cultural characteristics, their practices related to many peoples such as
making special studies on important dates and days unique to that country, as well as
their chosen colors and models, we also find examples that develop specific
approaches to the dynamics of the country as contributions to the product, such as
adaptations. On the other hand, consumers are also paying attention to the elements of
reputation of a brand and reflect the findings of brand name to brand preferences
irrespective of whether it is a local or global brand. At this point, the fist question is
“what are the points of intersection of the components of reputation and the elements
form the strategy of "think globally, act locally". The second question is “how
important this strategy from a consumer point of view”. In this study, the survey on
reputation management components with the locality of a global brands will show us
how are the links between global brands' strategies and reputation management
components were being ought.

Keywords: Global Brands, Communication, Marketing, Reputation
Management,

Public Relations.

I. Giris

Kiiresel markalarin pazarlama hayatindaki var olus seriivenleri ile birlikte,
marka iletisimlerinde tiiketicilerine kendilerini kabul ettirme yaklagim, yontem ve
metotlar stratejik olarak ¢ok onemli bir konuma gelmistir. Her kiiresel marka, girdigi
iilkenin 6zelliklerine ve ¢ok ¢esitli dinamiklerine gore kendisine bir mesaj stratejisi,
bir konumlandirma ve bir mesaj benimseyerek, kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik,
gelenek, davranis modelleri ve mitlerle Oriilmiis stratejiler gelistirmislerdir.
Yerellesmek icin yapilan bu pazarlama iletisimi ve pazarlama g¢abalarinin kiiresel
markalarin dikkatle gozettikleri bir halkla iligskiler unsuru olan itibar yoénetimi
bilesenleri ile etkilesimi de incelenmeye deger bir konu olusturmaktadir. Bu
baglamda, bu calismada “Kiiresel diisiin, yerel davran” stratejisine dayali olarak
kiiresel markalarin itibar yonetimi bilesenleri ile kesistigi noktalar1 6rnekler tizerinden
aciklamaya ¢aligsmaktadir.

II. Kiiresel Marka Kavram ve Stratejileri
Ozellikle 2000’li yillardan sonra hayatiniza giren kiiresellesme kavramu,

diinyada ekonomiden, politikaya, yasam kosullarindan kiiltiire, etik, ahlak,
kanunlardan, iletisim teknigi, dil ve pazarlama iletisiminin tiim unsurlarina kadar ¢ok
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genis bir yelpazede diinya dinamiklerinin gelismesine ve degigsmesine yol agmustir.
Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisii kiiresellesmeyi “mallarin, hizmetlerin, paranin,
teknolojinin, enformasyonun, kiiltiiriin ve bireylerin hizli ve siirekli bigimde sinir
Otesine akis1” bi¢iminde tanimlamaktadir (Altinbasak, 2008:6). Bu tanimlamadaki
hizli akis, pazarlama agisindan ele alindiginda, {riinlerin yapilis yontemlerinden,
pazarlama kosullarina kadar pazarlamanin tiim dinamiklerinde ve siireclerinde etkili
olmustur. En basta, kiiresel markalar ve kiiresel pazarlama kavraminin giindeme
gelmesine neden olmustur. Kiiresel pazarlama, “ulusal sinirlarin disinda, kiiresel
miigteri ihtiyaglarini bulmak ve kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma rekabet
avantaji saglayacak sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda bir esgiidiim yaratmak”
olarak tanimlanabilir (Altinbasak, 2008:4). Cok genel olan bu tanim, kiiresel
pazarlamanin tiim siireglerinde giinden giine gelisen kosullar ve sartlarla birlikte
kuruluglar1 ve markalar kiiresel pazarlama konusunda rekabet etmek zorunda birakan
dinamikleri ayrintili olarak agiklamamaktadir. Ancak tanimda belirtilen “esgiidim”
vurgusu, gliniimiizde pazarlamanin uluslararasi diizeyde esgiidiim yaratmasini gerekli
kilmay1 net bir sekilde anlatmaktadir.

Gilinlimiizde bir markanin uluslararasi pazara giris yollari:

ihracata dayah giris yollar

e Dolayli ihracat- yurti¢i pazarda yabanci ziyaretgilere satis yapmak

e Yabanci bir araci ya da dagitimer araciligiyla dogrudan ihracat yapmak

e  Yurtdisindaki bir yan kurulus aracililigiyla dogrudan ihracat yapmak
Yatirima dayah giris yollar:

e Ortak girisimler- kaynaklarin kisith oldugu ve bilginin yayilmasi riskinin
kontrol edilebilir sinirlar iginde oldugu durumlarda bu yola bagvurulur.

e  Yurt disinda dogrudan yatirim ve sirket alimlari- (bilginin yayilmasi riskinin
yiiksek oldugu ve firmanin sirket satin alabilecek kaynaga sahip oldugu
durumlarda ise bu yola bagvurulur) (Bradley, 2002:251). seklinde
siralanabilir.

Michael Porter bu 2 yola 3. olarak
e Ruhsat verme yontemini de ekler (Porter, 2009:348).

Biitiin bu yontemlerle amag, bir iilkede tiretilen bir {irliniin veya hizmetin potansiyel
alicilarinin bulundugu bir bagka diinya iilkesinde pazarlanabilmesidir. Ancak “baska
iilke” pazarinin 6zellikleri, s6z konusu kiiresel pazarlamanin stratejilerini, kosullarimi
ve temel zeminini olusturan sartlari ortaya cikarmaktadir. Bir bagka iilkenin
pazarlama kosullarini incelemek iki konseptte karsimiza ¢ikmaktadir: Dis pazardaki
yonetimsel kosullar ve tiiketici kosullari.

1. Dis pazardaki yonetimsel kosullar: Bir firmanin dis pazarlardaki

yonetimsel sorunlar1 ¢dzme yetkinligi ii¢ farkli ancak birbiriyle baglantili unsura
dayanmaktadir:
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e  Farkli uluslararasi pazarlardaki kiiltiirel heteronjenligin iistesinden gelebilme

e Uriinlerini ve hizmetlerini ve bunlarin pazarlama faaliyetlerini farkli
kiiltirlerdeki hedef pazarlar tarafindan bu iiriin ve hizmetlere atfedilmis
sembolik anlamlar ile uyumlu hale getirebilme
ve

e Uzun siireli rekabet avantaji beklentisi dogrultusunda yabanci kiiltiirlerdeki
yeni firsatlar1 belirleyebilme ve bunlardan yararlanabilmektir (Bradley,
2002:89).

S6z konusu yonetimsel kosullar irdelendiginde, iirliniin ve markanin, {iretime yonelik
kosullar ile birlikte, fiziksel, fonksiyonel ve algisal unsurlarinin pazarina girecegi
tilkenin sosyal, kiiltiirel, algisal, egitim, gelenek-gérenek, din ve inang, giinliik hayat
dinamikleri gibi pek ¢ok faktdrle uyumlu olmasi gerekliligi anlagilmaktadir. Sayilan
Ozelliklerin kiiltiirel unsurlara bagli oldugu gibi bir izlenim olmasina ragmen, burada
yalmizca kiiltiir kavramu belirleyici bir unsur degildir ve sosyo-ekonomik, siyasal,
hukuk kosullardan, iilkenin cografi konumuna kadar ¢ok genis bir yelpazede pek ¢ok
faktor etkili olabilmektedir.

2. Tiiketicinin kosullari:  Tiiketicilerin yasam standartlari, aligkanliklari,
yasam sekilleri, geleneksellikleri, tiiketicilerin cografi dagilimlari, egitim durumlari,
aktivizm ve bireysellesme kosullar1 vb. pek cok dinamik, uluslararast pazarlamayi
etkilen unsurlar olmaktadr.

Uluslararas1  pazarlamada  kiiltir her zaman bir engel olarak
diisiniilmemelidir. Basarili uluslararasi isletmeler giiniimiizde kdltiirel engelleri
asmak kadar, uzun vadeli kiltir yoOnetimi yaklasgimini benimsemektedirler.
Uluslararas: pazarlarda problemler ¢ogu zaman farkli kiiltiirlerden degil, kiltiiriin
yanlis yOnetilmesinden veya yonetilememesinden kaynaklanmaktadir (Gegez,
2008:123). Bu noktada herhangi bir iilkede uluslararasi pazarlama yapilabilmesinin alt
yapist yonetimsel kosullar ile tiiketici kosullar1 olarak uygun olsa bile, bu uyumlulugu
dogru yonetmek pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin dogru stratejilerle yapilmasina
dayanmaktadir diyebiliriz. Pazarlama iletisimi calismasi olarak, reklam, halkla
iligkiler, kisisel satig, satis promosyonu, e-ticaret uygulamalari, CRM (Costumer
Relation Management) Miisteri Iliskileri Yonetimi, fuarlar, iiriine ve markaya yonelik
Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 gibi birgok pazarlama iletisimi faaliyeti
devreye girmelidir. Dogru stratejilerle dogru zamanda, dogru mesajlart se¢ilmis hedef
kitlelere en etkin sekilde aktarabilmelidir.

Kiiresel pazarlama anlayisinda “standardizasyon” ve ‘“adaptasyon”
kavramlari siirekli tartisilmaktadir.

Standardizasyon stratejisini  “temel olarak aymi iiriin reklamcilifi, dagitim
kanallar1 ve pazarlama karmasmin diger unsurlarini uluslararasi piyasalardaki tiim
sirketlerde kullanmaktir” seklinde tanmimlayabiliriz (Kotler ve Armstrong, 2006:604).
Diger bir deyisle, bir kiiresel marka, hedef iilkedeki tiim pazarlama ve pazarlama
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iletisimi ¢aligmalarinda, orijin iilkedeki strateji, sistem ve uygulamalarini, kendi bayii
ve dagitim kanallari ile birlikte gergeklestirmesi durumudur. Bu durumda, standart bir
pazarlama anlayist gecerli olmaktadir. Hedef Pazar olan iilkenin kendine has
dinamikleri dikkate alinmamaktadir.

Adaptasyon stratejisini ise “pazarlama karmasi unsurlarmin her bir
uluslararasi hedef pazara ayr1 ayr1 uyarlayan ancak daha fazla maliyet ve daha biiyiik
bir pazar payr ve geri doniis beklentisi olan™ bir strateji seklinde tanimlayabiliriz
(Kotler ve Armstrong, 2006:604). Adaptasyon stratejisinde, lirliniin hedef iilke
kosullar1 dogrultusunda, ambalajindan ismine, dagitim kanali stratejilerinden,
pazarlama iletisiminin tiim unsurlarina kadar iilkeye 6zgii sekilde adapte edilmesi,
degistirilmesi s6z konusu olabilmektedir.

Genel olarak standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin pazarlama iletisimi
(tutundurma) ¢alismalariyla etkilesimi igin asagidaki boliimlemeyi yapabiliriz:

. Standart iirlin standart tutundurma

. Standart tirtin farkli tutundurma

. Farkl: iiriin standart tutundurma

. Farkl1 tirtin farkli tutundurma

. Yeni {iriin yaratmak (Kotler ve Armstrong, 2006:597)

Sayilan bes farkli stratejinin uygulanma kararini iilkenin pazarlama kosullarina,
tilketici davraniglarina, {iriine ait unsurlara, iiretime ait unsurlara, iilkenin sosyo-
ekonomik, politik, hukuk sistemlerine, kiiltiirline ve pazarlamayi etkileyen birgok
bagka unsura gore markanin belirlemesi gerekmektedir. Ulkenin ideolojik yapisi,
demokratiklesme diizeyi de tiim iletisim ¢aligmalarinda oldugu gibi standardizasyon
ve adaptasyon stratejilerinde 6nemlidir.

Kiiresel olarak pazarlanan {irinlerde standart {iriin kavrami desteklenmekle
birlikte, farkli pazarlarin farkli endiistri kosullari, tiriin yasam egrilerindeki ve rekabet
kosullarindaki farkliliklar, dagitim ve tutundurmayr da igine alan pazarlama
kurumlarindaki sistem farkliliklart sonucunda standardizasyon stratejisi her zaman
uygulanamamaktadir  (Giinay,  2008:396-397).  Kiiresel = baz1  {iriinlerin
standardizasyonu, iiriinlerin liretim kosullari, ambalaj, sunum, dagitim kanali gibi
unsurlarinin  standart olmasimi gerekli kilarken, pazarlama iletisimine dair tim
ozellikler hedef iilkenin &zelliklerini icerecek sekilde dizayn edilmektedir.

Spiro, ideolojik unsurlarin bir kiiltiir tizerindeki etkisini anlamamiza yardim
edebilecek bes ideolojik 6grenme diizeyi siralamistir:
. Insanlar kiiltiirel ozellikleri resmi ya da gayri resmi gretim araciligiyla
ogrenirler
. Ayrica, bu gibi ideolojik yapilar: uygun toplumsal baglamlarda kullanmayt
ogrenirler,
. Bu yapilarin dogru ve gegerli olduguna inanirlar,
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. Bu yapilarin belli bir biligsel agirligi vardir- bireyler bunlart kendi toplumsal
ve dogal diinyalarini yapilandirmakta kilavuz olarak kullanirlar,
. Bilissel agirligin yamt swra, bu yapilar aymi zamanda bireyler tarafindan

igsellestirilir, dyle ki kilavuz gérevi gormenin yani sira davranisi da harekete gegirir
(Grunig, 2005:633).

Spiro’nun belirttigi tiim unsurlar, kiiltiirel unsurlarin 6grenilmesinde iletisim
ve sosyolojinin ne derece Onemli oldugunu gdzler Oniine sermektedir. Markalar,
marka iletisimi ya da pazarlama iletisimi caligmalarinda iletisim stratejilerini
belirlerken, bircok farkli disiplinden faydalanmak, sektdr ve pazarn kosullarim
O6grenmenin yani sira tiiketicilerin kosullarint da dikkate almak zorundadir.

Tiiketicilerin 6grenme, algilama, aligkanlik ve inang gibi pek ¢ok kiiltiirel
Ozelligi kiiresel markalarin tiim pazarlama stratejilerini belirlerken hem marka
yonetimine ipuglart vermekte hem de pazarlama bilesenlerini olustururken dikkat
edilecek konular1 profesyonellere aktarmaktadir.

Porter’a gore kiiresellesmeyi tesvik eden stratejik yenilikler soyle siralanir:
Uriiniin tekrar tamimlanmasi, pazar kesimlerinin tamimlanmasi, diisen uyarlama
maliyetleri, tasarim degisiklikleri, {iretimde entegrasyonun ¢oziilmesi, kaynaklardan
veya algillamalardan kaynaklanan kisitlamalarin ortadan kaldirilmas: (Porter,
2009:348). Bu faktorlerden “Uriiniin yeniden tanimlanmasindan” kasit, sektorlerin
standartlagmasi sonucunda yerel iriinlerin (iilkelere bagl iiretime iiriinlerin) ortak
noktalara gelmesi, tiiketicilerin ortak iiriin beklentilerine erigmesidir. Ayrica yeni bir
irlinlin piyasaya girmesinde artik ¢ok daha elverisli kosullar ve yenilik beklentisi
igerisinde bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir.

Kiiresel trlin stratejileri standart veya ¢ok az adaptasyon ile gecerli
olabilirken marka, konumlandirma ve tutundurma galigmalart yerel kosullara uyum
saglamak zorunda kalabilir. Bir kiiresel {iriin diinyanin her yerinde hem ayn1 hem de
ayni1 zamanda farkli olabilir. Aslinda kiiresellesme ayni zamanda hem kiiresel hem de
yerel olmayr gerektirmektedir (Giinay, 2008:399). Herhangi bir kiiresel marka,
uluslararasi pazarlama stratejisini belirlerken ve dis pazarlara agilirken, iirtinlerinin
standardizasyonunu kiiresel Olgekte saglamak durumundadir. Standardizasyon
uygulamasinda farkl: stratejiler benimsese de temel olarak, {irliniin kalitesini, {iriin ve
marka gilivenini, Uriiniin fiyat ve satis sonrast destek garantisini, {irliniin
bulunabilirligini, rekabet stiinliiklerini koruma garantisini, tiiketici memnuniyetini
saglamak uluslararasi pazarda var olan dinamiklerinin en belirgin unsurlaridir
diyebiliriz. Biitiin bu iiriine ve markaya ait somut unsurlarin yani sira, iletisimsel ve
duygusal olarak tiiketicilerin {irlin ve markayla bag kurmalarini saglamak {izere,
adaptasyon stratejisinin giindeme gelmesi noktasinda ise, hem {iriiniin kendinden
kaynaklanan bazi unsurlarinin girilecek hedef pazar iilke kosullarina adapte edilmesi
gerekmekte hem de marka ve iiriine iligkin mesajlarda hedef iilke kiiltiir, inang ve
aligkanliklar1 gibi sosyal ve sosyo-ekonomik unsurlarin dikkate alinacagi stratejiler
benimsenmesi gerekmektedir. Uluslararasi pazarda bahsedilen unsurlara dikkate
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almmadan yapilan uygulama ve pazarlama faaliyetlerinde mutlaka hedef kitle
iizerinde olumsuz etkiler olugsmaktadir.

III. itibar Yonetimi Bilesenleri ve Kiiresel Marka Stratejileri ile
Etkilesimi

Kuruluslarin, iilkelerin, tirinlerin, markalarin, kisilerin, olgularin kendilerini
hedef kitlelerine ifade edebilmeleri, tanitabilmeleri ve olumlu izlenim yaratabilmeleri
icin basvurduklar1 halkla iligkiler uygulamalari, giiniimiizde itibar yonetimi kavrami
ile etki ve 6nemini en iist noktaya cikartmistir. Halkla iliskiler uygulamalari, degisen
ve gelisen diinya dinamikleri ile birlikte degisen ve gelisen pazarlama dinamiklerinin
etkisiyle “kurumsal iletigim”, marka iletisimi”, “pazarlama iletisimi” gibi farkli
isimler altinda incelense de 6ziinde, hedef kitlere erismek, hedef kitleleri etkilemek ve
hedef kitleler iizerinde olumlu diislinceler yaratarak, kabul edilmeyi saglamak
noktasinda bir farkindalik gelistirmeyi amaglar. itibar yonetimi kavramu ise halkla
iliskiler uygulamalarimin algisal kriterleri ile kuruluglarin somut, rakamsal verileri ve
gelecege yonelik beklentileri karsilayabilme potansiyelinin hedef kitlelerde yarattigi
etkinin ortaya konuldugu bir dizi kriterlerin olugturdugu hem bir 6l¢ek, hem de bir
yonetim becerisi gostergesidir diyebiliriz.

James Fombrun itibar yonetimi i¢in 6 kota belirlemistir ( Reputation
Qoutation — RQ Kriterleri). Bunlar:

1. Duygusal hosnutluk: Sirketten ne kadar hoslanmldigi, giiven duyuldugu ve
takdir edildiginin bulgulari.

2. Uriin ve hizmet: Uriin ve hizmetin kalitesi, degeri ve yeniliklerinin nitelikleri
3. Finans giicii: Sirketin karlilik bulgulari, riskleri ve gelecege bakislari

4, Vizyon ve liderlik: Sirketin ne kadar agik bir vizyona ve giiglii bir lidere
sahip oldugu

5. Calistigi yer ve gevre: Sirketin nasil iyi algilandiginin, nasil iyi ¢alistiginin ve

calisanlarinin kalitesinin bulgulari

6. Sosyal sorumluluk: Sirketin toplum, g¢evre ve c¢alisanlar igin nasil bir
vatandaslik diisiincesinde oldugunun bulgulart.” (Fombrun, NY Times, 2000).

Sayilan 6 kota herhangi bir kurulus veya olgunun, hedef kitlelerde ne gibi
etkiler yarattigim ortaya koyabilecek genis acili bir bakisi olanakli kilan unsurlar
barindirmaktadir. Bu nedenle diyebiliriz ki;

Kurumsal Itibar = imaj Toplami= (Performans ve Davranislar) + Iletisim (Doorley,
John ve Garcia, 2007:4).
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Takdir, Saygive Giiven ile Duygusal
ilgili olumlu duygular Cekicililk |
Uriinlerin arka plammdaki Uriinler ve
yiiksek Kkalite, inovasyon, Hizmetler |
finans giicii
iyi bilinmek, ¢ekici is yeri, Vizyon ve | iTiBAR
yetenekli calisanlar Liderlik KATSAYISI
RQ)
Rakiplerle iyi performans., is Yeri ve |
yatirimeilarla diisiik risk, Cevre
gelisen beklentiler
Finansal
Performans
Cevre giivenliginde iyi
idarecilik, insanlara yakin
ikramci davranmak Sosyal |
Sorumluluk

Sekil 1: itibar Yonetimi Kriterleri — Fombrun Reputation Qoutation.

Yapilan hemen her seyi kapsayan yukaridaki formiil, 6zellikle uluslararasi
pazarlarin gelismesi ve kiiresellesme olgusunun tiim diinyayr sarmasi ile gerek
kurumsal gerekse markalara yonelik pazarlama yonelimli ¢calismalarda dikkat edilmesi
gereken noktalar1 da gozler oniine sermektedir. Itibara yonelik bilesenler tiiketiciler
tarafindan dikkatle takip edilen ve irdelenen konular olmaktadir.

Kiiresel 6l¢ekteki tiiketiciler, hemen hemen ayni konular {izerinde hassasiyet
gelistirmektedir. Ozellikle iletisim, vizyon ve egitim, gelir diizeyi ile dogru orantilt
olarak degisen ve gelisen tiiketici bakis acilari kiiresel pazarlamada iiriinlere iligkin
beklenti ve ihtiyaclarda hem ortak unsurlarin dogmasini olanakli kilmistir. Hill and
Knowlton diinya bagskan1i ve CEO’su Paul Taafe “tiiketicinin tadi bir iilkeden bir
iilkeye farklilik gosterse de iriinlerin ardindaki bilim ve teknoloji aynidir” der. Ve
ekler, “kiiresel bir tliketiciye seslenme ayni zamanda uluslararasi analiz ve
diizenleyicilerin ila¢ ve teknolojiye yonelik tiriinleri degerlendirme ve dnemli kararlar
almasinin artis1 ile birlikte genislemistir” (Harris ve Whalen, 2009:410-418). Keza,
teknolojinin yayginlagsmasi da kiiresellesmenin bir uzantist olmakta, dolayisiyla, saglik
ve ilag sektdrii basta olmak iizere, hemen hemen tiim sektorlerde teknoloji transferinin
gelismesi, standardizasyon uygulamasinin da yayginlasmasim saglamaktadir. Ustelik
isletme yonetiminde kiiresel Olgekte uygulanan {iriin giivenligi ve kalite yonetim
sistemleri, herhangi bir {irlinini az gelismis bir diinya ilkesinde en gelismis
teknolojiyle ve sistemle iiretilmesini de miimkiin kilmaktadir. Kiiresellesmenin bu ¢ok
yonlii ekonomik ve tiretim-sanayi boyutu, itibar yonetimi bilesenlerini de daha dikkate
deger sekilde ele almay1 zorunlu hale getirmistir.

Kiiresellesmenin toplumsal yansimasinda iki tiirlii sonu¢ elde edilmesi olasiligi
mevcuttur. “Kiiresel” olmak ile “ulusal” olmak. Ancak Friedman’in dedigi gibi bir
orta yol da mevcuttur: “icinde bulundugumuz kiiresellesme caginda iilkeleri ve
bireyleri bekleyen sinav, bir tir kimlik, yurt ve topluluk duygusunu korumak ile
kiiresellesme sisteminde ayakta kalmay1 saglayacak seyleri yapmak arasinda saglikli
bir dengeyi kurabilmektir (Friedman, 1999:66). Bu bakis agis1 ile itibar yonetiminin
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bilesenleri ele alindiginda, kiiresellesmenin herhangi bir marka veya kurulus igin hem
icinde bulundugu iilke sistemini degerlendirmek hem de uluslararas: ticaret ve
pazarlamada kiiresel degerlere 6nem verecek sistemler gelistirmek s6z konusudur.
Giiniimiizde pek ¢ok kurulug ve marka bdylesi bir orta yol iizerinde gelismelerini
stirdiirmektedir.

Pek cok yazar, modern iletisimin ve artan gelir diizeylerinin ortak bir
evrensel kiiltlir yarattifi goriistindedir. Eger evrensel bir ortak kiiltiir olsaydi,
uluslararasi pazarlama isi ¢ok daha kolay olurdu. Diinyanin her yerinde bulunabilen
pek ¢cok markali iiriin ve hizmet olmasina ragmen bu durum yine de farkli kiiltiirlerde
bu markanin ayn1 anlami tagidigini gostermez. Bu markalarin her yerde bulunabilmesi
gercegi bize “sadece bazi yeni markalarin evrensel bir mesajla satilabilecegini
gostermektedir. Bulunabildikleri farkli kiiltiirde ne anlama geldiklerini gdstermez
(Bradley, 2002:88). Fakat her seye ragmen, iiriin beklentileri ve kalite 6zellikleri ile
belirli bir yasam standardinin getirdigi iriin ihtiyaglarinin, kiiresel marka algisinin
kiiresel bir kiiltiir olusturdugu da bir gergektir. Bu kiiresel kiiltiire ragmen, kiiresel
markalar 6zellikle marka algisi ve mesajinin tiiketiciye ulagsmasi ve sadik miisteri
kitlesi olusturabilmesi i¢in pazarlama ¢aligmast yapacaklari tilkeye ve tiiketicilerine
0zgli “sizden birisiyim” diyebilmek icin o ulusa 6zgii yerel o6zellikleri, renkleri,
caligmalari, kiiltiirel 6zellikleri kullanmak durumunda kalmaktadir. Markanin
bulundugu iilkeye kendisini benimsetmesi ve kabul ettirebilmesi ig¢in bu stratejiyi
reklam, halkla iligkiler, satig tesvik promosyonu kisisel satis teknikleri gibi pazarlama
iletisimi uygulamalarinda yogun sekilde kullanabilmektedirler. Bazen {irlinlini
isminin degisiminden dahi baslayabilen bu strateji, cogunlukla reklam mesajlar1 ve
tirlinlin olusturdugu ihtiyaca 6zgii bolgesel-ulusal belirteglerin kullanilmasi, boylece
farkindaligin ve begenilerin artmasi ic¢in yapilan c¢alismalari desteklemek yonli
caligmalardir.

IV.“Kiiresel Diisiin Yerel Davran” Stratejisi Uygulayan Bazi Kiiresel
Markalarin Tiirkiye Iletisim Calismalar1 Ornekleri Ve Yorumlanmasi

The Coca Cola Company

Coca Cola markasi, ambalajlarinin iizerinde isimlerin yazilmasi ile ilgili bir
kampanya yapmustir. Uriin ambalajinda kisisellestirmeye yonelik bu pazarlama
caligmasi her iilkenin kendi dilinde yapilmistir ve Tiirkiye’de Tiirkge olarak yapilan
ambalaj calismasi kiiresel bir markanin yerelde isim stratejisi lizerinden yaptig1 bir
pazarlama iletisimi ¢alismasidir.
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Resim 1: Coca Cola Isim Kampanyasi

Coca Cola markasinin, niifusunun c¢ogunlugunun Miisliman oldugu
Tiirkiye’de Ramazan aymda yardimlasma, destek sdylemi iizerinden yaptig: tiiketimi
arttirmaya yonelik pazarlama ¢aligmasi da mesaj ve pazarlama stratejisinde yerel
davranmaya ornek bir reklam ¢alismasidir.

RAMAZANDA GONLUMUZCE PAYLASALIM DIYE

2 KAPAK GETIRENE = =
iSTEDiGi 1 LITRE A A

HEDIYE!"

1L COCA-COLA,
FANTA, SPRITE,
CAPPY VE FUSE TEA
CESITLERI HEDIYE!

Resim 2: Coca Cola Ramazan Kampanyasi

CocaCola Tiirkiye, Hayata Art1 Vakfi ile toplumsal ve ¢evresel sorunlara el
uzatan kampanyalar yaparak sosyal sorumlulugunu yerine getirmeye c¢alismaktadir.
www.coca-colaturkiye.com kurumsal web sitesinde bulman bilgiye gore, 1,2 milyon
insana ulasarak 26,5 milyon TL’lik yatirim gergeklestirmislerdir.

IKEA

4 Mayis 2018 tarihinde IKEA Istanbul Bayrampasa Subesinde fotograflanan
ve magaza i¢i reklami olarak kullanilan asagidaki gorseller, IKEA markasinin
yerellesme stratejisinde 6zellikle gida triinlerinin satisinda izledigi politikay1 agikga
ifade etmektedir. IKEA {irlinleri modiiler sistem mobilyalar olmasina ragmen ve
modiiler sistem mobilyalarda tamamen kiiresel davranan IKEA, tiiketicilerinde
“sizdenim” imaj1 yaratmak i¢in lokantasinda satilan gidalarinda yerellesme ve yerel
damak tatlarin1 kullanma stratejisini kullanmaktadir.
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Corba
cesitleri

Sarimsakh Baget _ Simit

ekmek ekmek
% @
/:/"'

25TL/adet 95TL/adet 25TL/adet
2/ 4 OI 1 I

IO

Resim 3: IKEA Magaza I¢i Reklamlari

IKEA Tiirkiye web sitesinden alina bilgiler dogrultusunda (www.ikea.com.tr,
10.06.02018), kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 olarak 4 projenin
yiriitiilmekte oldugunu aktarmaktadir. Bunlardan birisi tarafindan yiiriitiilen aile i¢i
siddete, dogal afet vb olaylarda magdur olan g¢ocuklara yardimi amag¢ edinen
ProjectLife kampanyasina destek saglamak i¢in IKEA Tiirkiye restoranindan satin
alman her {irtiniin 0,50 TL’sini bagislanmasin1 kapstyor.

Ikici KSS projesi “Siirdiiriilebilir bir yasam icin poset tiiketimini azaltalim!”
slogani altinda magazanin tagima posetlerinin iicretli olarak satilmasini saglamaktadir.

Bir diger proje, 2003 yilindan bugiine siirdiiriildiigii sdylenen “Egitim igin
yumusak oyuncak” kampanyasidir. Diger bir kampanya ise T.C. Milli Egitim
Bakanligi Istanbul ilge Milli Egitim Miidiirliigii ile birlikte yiiriitiilen, IKEA
magazalarma getirilen kitaplarla bir kitapligin doldurulmasi ve okullara, 6grencilere
bagislanmast kampanyasidir, ayrica kitap getirenlere IKEA bir kahve ikram
etmektedir.
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imi  Yazirinleri  Oturma Odalan  Yatok Odalan  Yemek Odalan  IKFA Cocuk  Tilm Biliimler

Hem siz kazanin hem de doga kazansin!

Sudan, enerfiden, paradan nasi tasarruf edebilirsiniz ve bu tasarrufanniz cevrenizin gelismasing nasi yardime: olabilr

Ev Yasaminda

Resim 4: IKEA Sosyal Sorumluluk Kampanyasi1 Web Sitesi haberi.

S6z konusu kampanyalar “tiiketiciye dayali sosyal sorumluluk” kampanyasi
niteligindedir. IKEA kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinde sosyal sorumlulugun
en 6nemli unsuru olan siirdiiriilebilirlik ilkesini gergeklestirmektedir ancak, tiiketiciye
dayali kampanyalarda kurulusun yiiklenici olacagt maddi destek ve yardimlarin kurum
elinden degil de miisteriler kanaliyla yapilmasi sebebiyle tam anlamiyla sosyal
sorumluluk yiiklenicisi olmamaktadir. Sosyal sorumlulugu dikkate almasi marka
acisindan son derece olumlu bir girisim iken, yapilan kampanyalarin sonuglarina
iligkin bir bilgi paylasimi beklentisi karsilanamamustir.

Mc Donalds Company

Mc Donalds markast da kiiresel bir markadir ve driinlerinde “burger”
standardini koruyup, magaza ve hizmet standartlar1 kiiresel davranan bir kurulustur.
Ancak Tirkiye pazarlama stratejisinde yerellesme mesajlart kullanmaktadir. Buna
Ozgii olarak agagida goriilen ve {inlii Tirk sanat¢i Emrah’t kullanan Mc Donalds,
“arabesk” tabir edilen miizik tlirliniin en 6nemli temsilcisi olan Emrah ile “ac1”
konseptini bagdastirarak oldukca “i¢cimizden” bir algi olusturmaya calismaktadir
diyebiliriz. Bir diger reklam 6rnegi olan Resim6’da goriildiigii tizere Tiirkiye’de
yaygin bir yeme-igme kiiltliri olan mangal kullanma kiiltiiriinii de reklamlarina
tastyan Mc Donalds, triinleri ile hedef kitlesi arasindaki bagi yerel unsurlar
kullanarak pekistirme ¢abasindadir diyebiliriz.
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BENIM ACIM
BANAYETER

McDonald'’s .

\4Y)

0 wanear

ASKINA

Resim 6: Mc Donalds Mangal Askina Reklami
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BUNLARI BILIYOR MUSUN?

Resim 7: McDonalds Vakfi Web Sitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyas1 Gorseli

McDonalds kurumsal web sitesinde Tiirkiye i¢in yapilan kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri olarak kiiresel olarak 1974 yilinda kurulan McDonalds Cocuk
Vakfi kanaliyla ¢ocuklarda gbz hastaliklarinin giderilmesine yonelik “Saglikli Goz
Egitimde Basar1” sloganli projeye bagislar ve tedaviler yapilmasinin organize edildigi
bilgisi paylasilmistir. Yapilan bu ¢alismalarin Tiirkiye’de il il ger¢eklesme oranlari ile
ilgili ~ bilgiye  http://www.mcdonaldscocukvakfi.org.tr/projelerimiz  adresinden
erigilebilmektedir. Buna gore bazi ornekler vermek gerekirse, Diyarbakir’da 20 bin
¢ocuk, Mardin’de 15 bin g¢ocuk vb.. rakamlarla taramalar yapilmakta oldugu
belirtilmektedir. S6z konusu projeler, hem siirdiiriilebilir olmasi, hem Tirkiye’de
eksikligi hissedilen egitim destegi ve saglik destegi konusunda ozellikle 6zel ilgiye
ihtiya¢ duyan illerde yapilan, masraflari tamamen McDonalds Cocuk Vakfi tarafindan
karsilanarak uygulanan gercek bir kurumsal sosyal sorumluluk caligsmasi olarak
degerlendirilebilecektir.

Kiiresel markalarin yerellesme stratejilerinin iletisim ¢aligmalarina sadece
reklam gorselleri boyutunda verilen bu ornekleri gogaltilabilir. Hatta s6z konusu
markalarin farkli {ilkelerde de benzer reklam ve iletisim stratejileri izlediginin
ornekleri mevcuttur. Biitiin bu drnekler ve anlatilanlar1 daha detayl ele almak iizere
anket yontemi ile yapilan bir alan arastirmasinin bulgularina géz atmak da ayrica
yararli olacaktir.

V. Tiiketicilere Yonelik Alan Arastirmasi, Bulgular ve Degerlendirmesi
“Kiiresel Markalar” adi altinda tiiketicilere yonelik anket yontemiyle yapilan

alan aragtirmasinin genel 6zellikleri agsagidaki gibidir:

Arastirmanin Konusu : Tiketicilerin kiiresel markalart satin alma sebepleri de
dahil olmak tizere, kiiresel markalarin iletisim
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caligmalarinda kullanilan “standardizasyon” ve
“adaptasyon” stratejilerine yonelik tespitlerde bulunmak.

Arastirmanin Amaci : Kiiresel markalarin iletigim c¢alismalarinda kullanilan
“standardizasyon” ve “adaptasyon” stratejilerine ydnelik
tespitlerde bulunmak; itibar yonetimi bilesenleri ile kiiresel
marka iletisim caligmalarinin Ortligtiigii noktalar1 tespit
etmek.

Arastirmanin Yontemi : Arastirma SurveyMonkey isimli anket portali ile internet
iizerinden hazir sablonlarla kullanilan program ile online
olarak yapilmustir.

Arastirmanin Kapsam : Arastirma kavramsal olarak, markalarin itibar yonetimi,
pazarlama iletisimi, pazarlama dinamikleri, tiiketici
davraniglart ve halkla iliskiler uygulamalar1 kavramalarini

kapsamaktadir.

Arastirmanin Evreni  : Online olarak tesadiifi sekilde erisilebilen Tiirkiye’de
yasayan tiiketicilerdir.

Arastirmanin Orneklemi . Arastirmanin 6rneklemi online olarak tesadiifi
sekilde erisilebilen Tiirkiye’de yasayan 176 adet tiiketicidir.

Arastirmanin Simirhiliklar: : Arastirmanin siirlilii, online olarak erisilebilen

tilketiciler olarak sinirli sayida tiiketiciye erigilmesi
noktasidir.  Yalmzca Tiirkiye’de yasayan tiiketicilere
erigilebilmesi ve 4 Aralik 2017- 26 Subat 2018 tarihleri
arasinda anketin uygulanmasi nedeniyle zaman sinirliligi da
diger bir sinirliliktir.

Arastirmanin Zaman Plam : Anket sorularinin hazirlanmasi: 27 Kasim 2017-
4 Aralik 2017 tarihleri arasinda yapilmistir.
Arastirmaya online olarak cevap verilmesi: 4 Aralik 2017-
26 Subat 2018 tarihleri arasinda gergeklesmistir.

Arastirmanin Biitcesi  :SurveyMonkey portalina iiyelik miktart olan yillik 1.056.-
TL arastirmanin biit¢esini olusturmaktadir.

Arastirmanin Sorulari ve Yanitlari:

Soru 1: Aragtirmaya 176 kisi cevap vermistir. Bunlardan 89 kisi kadin, 84 kisi erkek,

3 kisi Diger cinsiyet segenegini isaretlemistir.
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Q1 Cinsiyetiniz nedir?

Yanitlanan: 176  Atlanan: 0

ERKEK

DIGER

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% BO%  90% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

KADIN %50,57 89
ERKEK %47,73 84
DIGER %1.70 3
TOPLAM 176

Tablo 1: Anket Cinsiyet Dagilimi

Soru 2’den Soru 7’ye kadar katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin sorular
yoneltilmistir. Buna gore katilimcilardan;

e 137 kisi 18-46 yas araligindadir,

e 116 kisi Istanbul’da yasamaktadir ve geri kalan kisiler baska biiyiiksehirlere
dagilmistir,

e 133 kisinin aylik geliri 0-5.000.-TL arasindadir,

e 78 Kisi tiniversite mezunu olup, 35 kisi yiiksek lisans mezunu, 7 kisi doktora
mezunuz, 37 kisi lise mezunu 5 kisi ortadgretim mezunudur.

e 49 kisi 6zel sektor calisandir, 53 kisi 6grenci, 5 kisi emekli ve 5 kisi issiz
(calismayan) durumundadir.

Soru 7’de “Kisisel ihtiyaglariniz i¢in aligveris yapma sikliginiz nedir?”” sorusuna 45
kisi “ayda bir kez” yanitin1 vermistir ve 38 kisi “15 giinde bir” aligveris yaptiginm

belirtmigtir.

YANIT SECENEKLERI TAMITLAR

Hafiada bir %1136 i i)
Hafizda birkag kaz %17 BT kG |
15 Glnda bir "2 85 an
Ayda bir W25 BY 45
2 ayda bir %1135 Foe)
Hadiran %208 16
Difjor {Iithen bealirin) %341 B
TOPLAM 17e

Tablo 2: Anket Aligveris Siklig1 Yanitlari
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Soru 8’de “aligverislerinizde markal: iiriin almay1 tercih eder misiniz? Seklinde bir
soru yoneltilmistir ve 69 kisi “bazen” derken “61 kisi “evet” yanitini vermistir.

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

EVET %34 66 (1
HAYIR %227 4
BAZEN %38,20 69
SIKLIKLA *I7 M b
NADIREN %6,25

HIGEIR ZAMAN 0,00 o
TOPLAM 76

Tablo 3: Anket Markali iriin Kullanma Siklig1 Yanitlari
Soru 9 olarak yoneltilen tiiketicilerin markasiz iiriin satin alirken hangi {iriin

gruplarint tercih ettiklerine yonelik soruya 143 kisi “giyim” cevabint verirken, ikinci
olarak 126 kisi “temizlik tiriinlerini” satin aldiklarini belirtmislerdir.
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Q9 Markasiz Urln satin almaniz s6z konusu oldugunda tercihiniz hangi
artn grubu igin olur/olabilir? (Litfen 3 segenek isaretleyiniz.)
Yanstlanan: 176 Allanan: 0
ELEXTRONIK
HEGESEL BAKIM
0%  10% 0% 30 Ll Boe &0% TR Bl S0 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR
GIoA dd B9 il
BEYAZ ESYA .02 37
ELEKTRONIK w3065 -
KISISEL BAKIM 30,868 bl
KOZMETIK wing =
alviv 81,25 143
TEMIZLIK w159 126
Toplam Yanitlayan: 176

Tablo 4: Anket Markasiz Uriin Satialman Uriinler Yanitlart
Soru 10’da “ Markali iiriin satin alirken sizi o markay1 tercih etmeye yonelten

etkenlerin 6nem derecesi nedir” seklinde Likert 6lgegine gore cevaplari diizenlenen
bir soru yoneltilmistir. Buna gore yanitlar asagidaki gibidir:
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gcm ONEMLIDIR ~NE ONEMLIDIR NE =~ ONEMSIZDIR S:IK TOPLAM
NEMLIDIR ONEMLI DEGILDIR EMSIZDIR

Kalited Ginln olmasi 958,52 36,83 %394 %057 %000 176
103 65 7 1 [i}

Zevkinize uygun olmas %54, 55 540,91 %398 %057 50,00 176
96 72 7 1 1}

Fiyatinin uygun olmas: 939,20 S48, 50 411,36 %114 50,00 178
] a5 20 2 [1}

Giivendir marka olmas %63,07 530,11 96,82 %000 50,00 176
11 53 iz o 1}

Sahig sonrasi hizmetinin clmas %51, 14 %37.50 %10,80 %057 %000 176
80 66 19 1 [1}

Feklam ve halkla lligkiler %1534 %31,25 438,07 % 13,64 1,70 178
gahgmalanmn iyl chmas; 27 55 &7 24 3

Orin givenliginin clmas: (TSE, %43, 18 %:37.50 414,20 %4 55 50,57 178
CE damgalanmin bulunmas: gibi) 6 66 5 8 1

Oriin pesitliliginin gok olmas: 923,85 547,73 %2273 %4 55 51,14 178
42 a4 40 g 2

Kiliisinimize Snem veren %1534 330,11 431,25 %1705 6,25 178
galigmalar yapmasi a7 53 55 30 1

Geleosk yatinmianmn iyl olmas: %1705 27,27 %30,68 % 15,51 58,08 178
30 48 54 28 16

Glighl marka olmas: 923,85 %51,70 916,48 6 82 1,14 178
42 a1 -] 12 2

Caliganiarmn bilgill ve %3182 350,00 %11,36 %4 55 W%z ey 176
komdannda yetkin clmas: 56 aa 20 8 4

Teknolojik clarak geligmig olmasi %27.2¢ 53,88 %13,07 %341 w22t 176
48 a5 3 [ 4

Soeyal sorumiulsk projelerinin %20,45 40,54 %2727 %785 %3.08 176
olmas 36 ™ a8 14 7

Uzun yillardir faaliyetts cimas: %21,02 44,59 %24,43 %739 w22t 176
3T 79 43 13 4

Majaza sayilarmin ¢ok oimas %11,43 30,68 936,93 % 16,48 3,06 176
2 54 &5 2 7

Horsada hisselerinin yikssk %284 47,85 %3295 %28, 55 26,70 1786
olmasi 5 14 58 52 47

Tablo 5: Anket Marka Tercih Edilmesinin Nedenleri Yanitlar

Bu soruda cevap segenekleri olarak hem pazarlama iletisimi unsurlari, hem
itibar yonetimi bilesenleri hem iriin 6zellikleri, hem de tiiketici bakis agisindan
degerlendirmeler yapabilecekleri cevap segenekleri diizenlenmistir.

Soru 12°de agik uglu bir soru yoneltilmis olup katilimcilara “Akliniza gelen 3 kiiresel
marka adiniz yaziniz” denmistir. Kiiresel markalarin farkindaligini ve bilinirligini
Ol¢me yoniinde tasarlanan bu soruya verilen cevaplar icerisinde 34 yanit ile Apple
markasi 1. Marka olurken, Samsung hem 2. Marka hem de 3. Marka olarak en ¢ok
yazilan marka olmustur. Cevaplarda pek c¢ok kiiresel marka adi yazilmistir.

Soru 13°de, 12. Soruda yazilan kiiresel markanin iiriinlerinin satin alinip alinmadigt
sorusu yoneltilmis ve 125 kisi yazdiklar1 markanin {rlinlerini satin aldigini
belirtmistir.

Soru 14°de, 13. Soruya hayir cevabi verenlerin (yani agik uglu soruya yazdiklar
markay1 satin almayan kisilerin) neden satin almadiklar1 6lglimlenmeye ¢aligilmistir.
Bu soruda satin almama nedenleri Likert 6lgegi ile derecelendirilmis olup, hem itibar
bileseni, hem pazarlama iletisimi unsurlart hem de {iriine ve hizmete yonelik kriterler

331



I“(iiresel Diisiin Yerel Davran” Stratejisi_ile itibar Yonetimi Bilesenlerinin Tiirkiye
Ornekleri Uzerinden Degerlendirilmesi Ve Tiiketicilere Yonelik Bir Alan Arastirmasi

degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Ancak bu soruya 2 kisi yanit vermistir ve dolayisiyla
cevaplar aragtirmada anlamli bir sonug olusturmamustir.

Soru 15°de ise, yine 12. Soruda agik uc¢lu olarak cevaplanan kiiresel markanin satin
almmasinin nedenleri Likert 6lgekli olarak degerlendirilmeye calisiimistir. Bu sorunun
derecelendirme yanitlarinda kiiresel markanin adaptasyon uygulamasinin mui, iiriine
yonelik unsurlarin mi, kiiltiire yonelik unsurlarin mu itibara yonelik unsurlarin mi
etkili oldugu 6l¢iimlenmeye ¢aligilmistir.

Q15 12. soruda yazdiginiz bu 3 markayi se¢menizdeki kriterlerin dnem
dereceleri nedir?

Yanitlanan: 164  Atlanan: 12

Kaliteli/saglam
diriin

Markaya giiven
duygusu

Ekonomik/
uygun fiyat
Kiiltiirlimiize
yalanlik
Kokl marka
olmasi
Bizden biri
gibi olmast
Tiiketicisini
korumasi
istikrarl
olmasi
] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8OK ONEMLIDIR  NE ONEMLIDIR NE ONEMSIZDIR SOK TOPLAM  AGIRLIKLI
NEMLIDIR ONEMLI DEGILDIR NEMSIZDIR ORTALAMA
Markaya gliven %60,98 %33,54 %4.27 %1,22 %0,00 164 1.46
duygusu 100 55 7 2 o
Kaliteli/saglam %71,34 %26,83 %1,22 %0,00 %0,61 164 1,32
ardin 117 44 2 0 1
Ekonomik/ %21,34 %48,78 %22,56 %6,10 %1,22 164 217
uygun fiyat 35 80 37 10 2
KltGramiize %10,37 %22,56 %36,59 22,56 %793 164 2,95
yakinlik 17 37 60 37 13
Kokl marka %36,59 %46,34 %10,37 %4,27 %2,44 164 1,90
olmasi 60 76 17 7 4
Bizden biri gibi 9%10,37 %31,71 %31,10 %17,07 %9,76 164 2,84
olmasi 17 52 51 28 16
Tiiketicisini %51,22 %34,76 %7.93 %4,88 %1,22 164 1,70
korumasi 84 57 13 8 2
Istikrarli olmasi %46,95 %43,29 %6,10 %1,83 %1,83 164 1,68
27 4 0 2 2

Tablo 6: Anket Marka tercih Edilmesi ve Itibar Yénetimi Unsurlar: Etkilesimi Yanitlart
Soru 16’da ise, “Bir kiiresel markanin yapacagi iletisim calismasi asagidakilerden

hangisi olursa daha ¢ok giivenir ve sadik miisterisi olursunuz, ya da olmaya devam
edersiniz?” seklinde bir soru yoneltilerek tiiketicilerde kiiresel bir marka i¢in hangi
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iletisim ¢aligmalarinin daha etkili olabilecegi 6lgiimlenmeye calisilmistir. Buna goére
yanitlar agsagidaki gibidir:

Q16 Bir kuresel markanin yapacag! iletisim ¢alismasi asagidakilerden
hangisi olursa daha ¢ok glivenir ve sadik musterisi olursunuz ya da
olmaya devam edersiniz?

Reklam
gabigmalare..
Sosyal
Sorumluluk...

Kitiramiiz
yansitan...

Yanilanan: 164 Atianan: 12

Bire-bir satey
yapmas

Satg
promosyon...

Spansarluidar
yapmas: (san...
Diger (iitfen
belirtin)

0% 0% 20%  30%  40%  50% 60 TO%  BO%  90% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Reklam galigmalan yapmasi 15,24 F
Sosyal Sorumiuluk caligmalan yapmas: %237 8
Killtiriimiizl yansitan galigmatar yapmas: 4uB, 54 4
Bire-bir satis yapmas: 58,54 4
Salig Promosyony yapresi %21.95 36
Sponsoriuktar yapmas (sanal. egitim, kiltdr, spor vb alanlarda) 14,63 E
Diger (Jitfen belstin) %7.93 13
TOPLAM 164

Tablo 7: Anket Kiiresel Marka Iletisim Caligmalar1 Yanitlari

Alan Arastirmasinin Bulgularinin Degerlendirmesi

SurveyMonkey anket sablonu programiyla 176 kisinin katilimi ile
gerceklesen ve online olarak yapilan arastirmanin ilk 7 sorusu demografik 6zellikleri
dikkate alan sorular olup, devam eden sorularda kiiresel marka satin alma davranist
gosteren tiiketicilerin s6z konusu markay1 tercih etme nedenlerinin neler olabilecegini
Ol¢iimlemeye calismistir. Demografik Ozelliklerde ortaya ¢ikan profilde hem satin
alma giicii hem de egitim ve sosyo-ekonomik unsurlar olarak gérece agirlikli B SES
grubu tiiketicilere yonelik bir arastirma yapildigi goriilebilmektedir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu markali iirlin satin alma davranist gosterirken,
markasiz Uriin almak durumunda kaldiklarinda giyim ve temizlik {iriinlerine
yoneldiklerini sdylemiglerdir. Markali iiriin satin almayi tercih ettiren unsurlar
siralamasinda ise “giivenilir marka olmasi” ve “kaliteli iiriin” olmasi segenegi ile
markanin itibarina yonelik unsurlar basta gelmistir. Tiiketiciler daha sonra “zevkime
uygun olmasi1” segenegi ile kisisel tercihini ortaya koyup, diger unsurlara olarak “satis
sonrast hizmetinin olmas1”, “liriin giivenliginin olmas1” ve fiyatinin uygun olmasi”
seceneklerini daha ¢ok isaretlemislerdir. Tiiketiciler, itibar bileseni olarak dikkate
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alman “Borsada hisselerin yiiksek olmasi” segenegini en az dikkate aldiklarin
belirtmiglerdir.

Anket ¢aligmasinda tiiketicilere yoneltilen ve igbu makalenin ana konusu olan
kiiresel markalarin adaptasyon ve standardizasyon &zelliklerini incelemeye yonelik
birkag soru bulunmaktadir. Bunlardan birisi olan 11. soruda bir kiiresel markanin
tilketicilerine kendisini kabul ettirmesi i¢in hangi iletisim ¢alismalarinda bulunmasi ne
derece onemlidir seklindeki Likert Olgekli soruya pazarlama iletisimi agisindan
indirim kampanyalar1 ve reklam calismalarinin, halkla iliskiler ¢aligsmalart olarak
halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk c¢alismalarinin yapilmasi gerektigine iliskin
cevaplar one plana ¢ikmustir.

16. soruda, bir kiiresel markanin yapacag iletisim ¢aligmalarindan hangileri
tiiketiciyi sadik miisteri olmasi yoniinde ikan eder seklinde bir soru yoneltilmistir. Bu
soruya verilen yanitlar igerisinde sosyal sorumluluk caligsmalar1 yapilmasi (itibar
bileseni ve adaptasyon unsuru) ve satis promosyonu yapilmasi (pazarlama iletisimi
calismasi) en fazla segilen yanitlar olmustur.

Genel olarak anket caligmasina verilen yamtlarda elde edilen izlenim,
tiiketicilerin, kiiresel marka tercihlerini iiriine yonelik olarak {irlin kalitesi, fiyat1 ve
marka giivencesi faktorleri yonlendirirken, itibar bilesenlerine yonelik olarak giiven ve
sosyal sorumluluk c¢aligmalar1 belirlemektedir diyebiliriz. Yapilan anket c¢alismasi,
kiiresel markalarda tiiketici tercihlerini belirlemeye yonelik kriterleri daha net ortaya
koyabilecek daha detayli arastirmalar yapilmasinin geregini gdzler Oniine sermeye
yonelik bir 6n arastirma niteligini sunmaktadir diyebiliriz. Tiiketiciler agisindan
giiniimiizde gelinen okta, kiiresel olsun ya da olmasin tiiketicilerin giiveninin ve
markanin topluma katkilarmin dikkatle takip edilmekte oldugunu bizlere bir kez daha
ifade etmistir diyebiliriz.

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Degisim belki de ¢agimizin en 6nemli mottosu olmustur ancak degisimde
gelisme ve degisime ayak uydurma dinamikleri de degisimin kendisi kadar 6nemle
iizerinde durulmasi gereken kavramlar olmustur. Degisen pazarlama dinamikleri ve
yasam kosullar1 ile birlikte ticaret ve pazarlamanin kriterleri de degismistir.
Kiiresellesme olgusu, degisimi en fazla tetikleyen olgudur diyebiliriz. Kiiresellesme
ve kiiresellesmeyi olusturan etmenler (iletisim, ulasim, teknolojik gelismeler vb)
pazarlama, iletisim, tiiketici davraniglari gibi alanlar1 da dogrudan etkilemistir.
Kiiresel pazarlar, kiiresel markalar, kiiresel tendler, kiiresel krizler, kiiresel ~diinya
goriisleri, kiiresel tiiketiciler .... ve benzeri pek ¢ok kavram hayatimiza girmistir.

Kiiresel markalarin 6zellikle e-ticaret dedigimiz internet ortami tizerinden
uluslararasi boyutta ticareti miimkiin hale getirmesi ile birlikte iriinlerin
uluslararasilagmasi, iiriinlere 6zgii standartlar ve adaptasyonlar yapilmasini da hem
gerekli hem de olanakli kilmistir. Boylece kiiresel olarak belirli standartlar1 koruyan
iriinler ve markalar (kalite, satis sonrasi giivence ve hizmetler, iriin giivenligi,
bulunabilirlik, standart liretim sistemi kosullari, standart ticaret sistemi kosullar1 vb)
diinya geneline hizla yayilmaktadir. Ancak, kiiresel olarak yayilan s6z konusu marka
ve {rinlerin, girecekleri pazarm tiiketicilerinde aligkanlik  yaratmalari,
i¢sellestirilmeleri, benimsenmeleri ve sadik miisteri olmalari, markanin yerellesmesi
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ile yani yerel mesajlar kullanmasi, uygulamalar yapmasi, kiiltiirel bagdasliklar
kurmast ile daha hizli ve giivenli bir yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiresellesme ve dijital iletisim olanaklarinin gelismesiyle tiiketicilerin her an
yiiz yiize kaldiklar1 pazarlama mesajlarinin yeri, niteligi, zamani ve kapsami, hatta
icerigi, degigmistir. Reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalarindaki gelismeler hem
kurulus ve marka tarafini ilgilendirmekte, hem de tiiketicileri ilgilendirmektedir. Bu
baglamda, kurulus ve markalarin tiiketicilere 6zgii pazarlama iletisimi caligmalari
yaparken itibara yonelik unsurlarin ve iletisime yonelik unsurlarin bir biitlinliik ve
ortaklik algisi ile yonetilmesi zorunlu hale gelmistir. Halkla iliskiler, itibar yonetimi,
iletisim ve pazarlama iletisimi kavramlarmin kesistigi ana unsurlar, kurumsal sosyal
sorumluluk ve iiriine 6zgii kalite sistemleri olmaktadir diyebiliriz. Yapilan alan
aragtirmasi (anket) calismasinin verilerinden de elde edilen 6ngdriimler neticesinde,
markalarin  adaptasyon c¢alismalarinda tiiketicilere  “sizden  biriyiz” algisi
olusturmalarinin temelinde kullandiklart mesajlarim ve kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalarinin etkili oldugunu sdéylemek mimkiindiir. Bulunulan {ilkenin kiiltiirel,
sosyal ve geleneksel unsurlarinin da kullanildigi mesajlarin tiiketiciler iizerinde
markanin kabul gérmesi ve sadik miisteri olarak konumlanmalarin1 etkili kilmaktadir.

Bir kiiresel markanin, girmek istedigi pazarda, {irlin kalite sistemleri ve {iriine
0zgli somut, materyal dzelliklerinin kiiresel sekilde standart olmasi, mesaj, algi ve
itibara yonelik unsurlarinin ise yerellesemeye doniik olmasi beklenmektedir. Ciinkii
tilketicilerine iletisimdeki gelismelere paralel olarak markalar ve {iriinlere iliskin
beklentileri standart ve genel olmustur. Ancak markay1 igsellestirmek, benimsemek ve
baska bir toplumun markasi olarak degil de kendi tilkesinin bir pargasi olarak gérmek
beklentisi nedeniyle markaya ve iriine iliskin algimnin yerellesmesi gerekmektedir
diyebiliriz.

Ote yandan, itibar bilesenlerinin tiiketiciler {izerinde etkin olmasinin
neticesinde tiim kuruluslar yapacaklari ¢alismalarinda girecekleri pazarlarda gelecege
yonelik yatirimlar yapmak diisiincesi igerisinde olduklarini, markadan beklenenlerin
sadece kar amagli degil, toplumsal amagli ¢alismalar da oldugunu bilerek
davranmalari istenmektedir.

Kiiresellesme olgusu ile tiim toplumlar gesitli noktalarda ortak zeminlerde
bulusabilmektedir. Iletisim kiiresel algilarin olusmasinda oldukca 6nemli roller
iistlenmektedir. Markalarin iletisimlerinin de kiiresellesmeden etkilenerek, gerek
standartlarint korumaya gerekse adaptasyonlar: ile tiiketicileriyle biitiinlesmeye
ihtiyact oldugu kacinilmaz olarak karsimizda durmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin
kalplerinde yer eden kiiresel markalar, iletisim, itibar yonetimi, pazarlama dinamikleri
ve tiketici beklentilerini kiiresel diislinlip yerel davrandiklart oOlgiide basariyla
gerceklestirmektedirler.
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