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Bu ¢alisma, kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren Aptamil markasinin farkl iilke pazarlarinda yiiriittiigii sosyal medya
marka iletisimini kiiresel pazarlama stratejileri baglaminda incelemeyi amacglamaktadir. Kiiresellesme ve
dijitallesme siiregleriyle birlikte sosyal medya platformlari, markalarin hem kiiresel marka kimligini siirdiirdiigii
hem de yerel kiiltiirel baglamlara uyum sagladig1 temel iletisim alanlar1 haline gelmistir. Bu baglamda ¢alisma,
kiiresel markalarin standartlastirma ve yerellestirme stratejileri arasindaki dengeyi sosyal medya igerikleri
tizerinden gériiniir kilmay1 hedeflemektedir. Arastirmanin kapsami, Aptamil’in Tiirkiye, irlanda, Birlesik Krallik (UK)
ve Irak’a yonelik resmi Instagram hesaplari ile sinirlandirilmistir. Calismanin evrenini sé6z konusu hesaplarda yer
alan tiim paylasimlar olusturmakta; 6rneklem ise tilkeler arasi karsilastirmaya olanak taniyacak sekilde her bir
iilkeden esit sayida secilen toplam sekiz gonderiden olusmaktadir. Yontem olarak nitel arastirma desenlerinden
icerik analizi kullanilmis; analiz siirecinde kiiresel, glokal ve yerel pazarlama stratejileri siniflandirmasi temel
alinmistir. Elde edilen bulgular, Aptamil’in sosyal medya iletisiminde agirlikli olarak glokal pazarlama stratejisini
benimsedigini gostermektedir. Marka, kiiresel kimligini korurken; ulusal bayramlar, kiiltiirel rittieller, yerel tinlii ve
uzman figiirleri gibi unsurlar araciligiyla mesajlarini yerel baglamlara uyarlamaktadir. Sonug olarak ¢alisma, sosyal
medyanin kiiresel pazarlama stratejilerinin kiltiirel ve temsili boyutlarini analiz etmek agisindan énemli bir alan
sundugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Aptamil, Kiiresel pazarlama, Marka iletisimi, Global strateji, Sosyal medya, Instagram

BRAND COMMUNICATION IN GLOBAL MARKETING: AN EXAMINATION OF
APTAMIL'S SOCIAL MEDIA POSTS

ABSTRACT

This study aims to examine the social media brand communication carried out by the globally operating Aptamil
brand in different country markets within the context of global marketing strategies. Along with the processes of
globalization and digitalization, social media platforms have become fundamental communication spaces where
brands both maintain a global brand identity and adapt to local cultural contexts. In this context, the study seeks to
make visible the balance between standardization and localization strategies of global brands through social media
content. The scope of the research is limited to Aptamil’s official Instagram accounts targeting Tiirkiye, Ireland, the
United Kingdom (UK), and Iraq. The universe of the study consists of all posts shared on these accounts, while the
sample includes a total of eight posts selected in equal numbers from each country to allow for cross-country
comparison. As a method, content analysis, one of the qualitative research designs, was used; in the analysis process,
the classification of global, glocal, and local marketing strategies was taken as a basis. The findings reveal that
Aptamil predominantly adopts a glocal marketing strategy in its social media communication. While maintaining its
global identity, the brand adapts its messages to local contexts through elements such as national holidays, cultural
rituals, and local celebrities and expert figures. As a result, the study demonstrates that social media offers an
important field for analyzing the cultural and representational dimensions of global marketing strategies.

Keywords: Aptamil, Global marketing, Brand communication, Global strategy, Social media, Instagram

Gelis Tarihi/Received: 12.01.2026 Kabul Tarihi/Accepted: 24.03.2026 Yayim Tarihi/Printed Date: 31.03.2026

Kaynak Gésterme: Colak, S., ve Toy, F. (2026). “Kiiresel Pazarlamada Marka iletisimi: Aptamil'in Sosyal Medya
Paylagimlarina Yonelik Bir inceleme”. Istanbul Nisantast Universitesi Sanat, Tasarim ve Kiiltiir Cahsmalari Dergisi, 2(1)
53-66.

53

Istanbul Nisantas1 Universitesi Sanat, Tasarim ve Kiiltiir Calismalar1 Dergisi
Year/Y1l 2026, Volume/Cilt 2 Issue/Say1 1, 53-66.



KURESEL PAZARLAMADA MARKA ILETiSiMi: APTAMIL’IN SOSYAL MEDYA
NEW | JErasuE PAYLASIMLARINA YONELIK BiR INCELEME
| NVERST SENA COLAK, FULYA TOY ARDECS

GIRIS

Ekonomik, Kkiiltiirel, teknolojik ve toplumsal etkilesimlerin ulusal sinirlar1 asarak diinya
Olgeginde yogunlasmasi ve karsilikli bagimlilik iligkilerinin artmasi siireci olarak tanimlanabilen
kiiresellesme, giiniimiiz diinyasinda zaman ve mekan algisinin koklii bicimde doniisiime
ugramasini ifade etmektedir. Bu siireg, mal ve hizmet dolasiminin yani sira bilgi, imge, deger ve
kiiltiirel pratiklerin de kiiresel 6lcekte yayilmasina olanak tanimaktadir. Ozellikle 21. yiizyilda
dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve iletisim aglarinin genislemesi, kiiresellesmenin etkilerini
daha goriintir ve belirleyici hale getirmistir. Hem fiziksel hem de dijital baglant1 aglarinin
yogunlasmasi, yerel, ulusal ve uluslararasi olan arasindaki sinirlarin giderek gecirgenlesmesine
ve kimi zaman da belirsizlesmesine yol agmaktadir. Yiiksek hizda isleyen iletisim ve dolasim
sistemleri sayesinde bireyler, kurumlar ve markalar kiiresel 6lcekte es zamanli etkilesimler
kurabilmekte; bu durum, diinya o6lceginde yeni bir toplumsal ve Kkiiltiirel yapilanmay1
beraberinde getirmektedir.

Bu ortam, yalnizca mekansal bir yakinlasma degil, ayni zamanda kiiltlirel deneyimler, imgeler ve
soylemlerin hizla dolasima girdigi bir iletisim ortamini da tanimlamaktadir. Uzak cografyalar
glindelik yasamin bir pargasi haline gelirken, cografi yakinlik kimi zaman anlam ve deneyim
diizeyinde mesafeli kalabilmektedir. Dolayisiyla Salzman ve Matathia'nin (2006) da belirttigi gibi
kiiresellesme siireci, “uzak” ve “yakin” kavramlarinin yeniden tanimlandigl, zaman ve mekanin
toplumsal olarak yeniden tiretildigi dinamik bir yapi sunmaktadir.

Bu dinamik yap1 icerisinde uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren markalar, giderek daha
karmasik, ¢ok katmanli ve stratejik iletisim bicimleri gelistirmek zorunda kalmistir. Kiiltiirel
sinirlarin gecirgenliginin artmasi ve toplumlarin homojen yapilar olmaktan uzaklasarak ¢ok
kiltiirli ve ¢ok kimlikli bir nitelik kazanmasi, tiiketici davranislarinda da 6nemli farklilasmalari
beraberinde getirmistir. Bu baglamda ise markalarin, kiiresel 6l¢cekte tutarh bir kimlik sunma
cabasi ile yerel kiultiirel dinamiklere uyum saglama gerekliligi arasinda siirekli bir denge
kurmasi kaginilmaz hale gelmistir. Markalar, kiiresel boyutta varliklarini siirdiirebilmek icin
yerel piyasanin yaninda kiiresel pazara da hitap etmek zorundadir (Nizam ve Akdeniz, 2020).

Kiiresellesme ve dijitallesme siireglerinin etkisiyle pazarlama alani, yalnizca iiriin ya da
hizmetlerin degisim degerine odaklanan bir faaliyet alanm1 olmaktan ¢ikarak markalar ile
tliketiciler arasinda anlam, deger ve deneyim tretimine dayali ¢cok boyutlu bir iletisim pratigine
doniismiistir. Bu doniisiim, pazarlamay1r yalnizca satis odakli bir siire¢ olmaktan
uzaklastirmakta; tiiketici davranislarinin, kiiltiirel kodlarin ve toplumsal anlamlarin dikkate
alindig1 stratejik bir yonetim alani olarak konumlandirmaktadir. Kiiresel bir marka, farkh
cografyalarda, bolgelerde ya da tilkelerde farkl pazarlama stratejileri uygulayabilecegi gibi, tim
diinyaya ayni pazarlama stratejisiyle de iiriin veya hizmet sunabilmektedir (Giilmez, 2019). Bu
dogrultuda uluslararas1 pazarlama stratejileri, {lriinlerin farkli cografyalarda sunulmasinin
otesine gecerek; dil, gorsel anlatim, deger vurgulari, yasam tarzi temsilleri ve toplumsal roller
gibi unsurlar araciligiyla kiltiirel baglamlarin analiz edilmesini ve pazarlama sdylemlerinin bu
baglamlara gére yeniden yapilandirilmasini gerektirmektedir.

Ozellikle dijital platformlar ve sosyal medya, kiiresel markalarin pazarlama stratejilerini ¢cok
katmanh ve etkilesimli bicimde kurguladigi temel mecralar haline gelmistir. Bu mecralar,
markalara kiiresel 6lcekte goriiniirliik ve erisim imkani sunarken; ayni zamanda yerel pazarlarin
kiltiirel beklentilerine, tiiketim pratiklerine ve deger sistemlerine duyarli igerik iiretimini
zorunlu kilmaktadir. Kiiresel markalar, farkl iilkelerdeki hedef Kitlelerine yonelik pazarlama
iletisimlerini planlarken bir yandan tutarli bir marka kimligi ve konumlandirma stratejisini
siirdiirmeyi, diger yandan yerel kiiltiirel dinamiklere uyum saglayan esnek sodylemler
gelistirmeyi amaclamaktadir.

Bu cercevede uluslararasi pazarlama, yalnizca ekonomik hedeflere yonelen bir faaliyet alani
olarak degil; kiiltiirel anlamlarin, kimlik temsillerinin ve ideolojik degerlerin dolasima girdigi bir
slire¢ olarak ele alinmalidir. Dijital pazarlama icerikleri, kiiresel ve yerel unsurlar arasindaki
iliskinin nasil kuruldugunu ve bu iliskinin pazarlama stratejileri tizerinden nasil miizakere
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edildigini goriiniir kilmaktadir. Dolayisiyla kiiresel markalarin sosyal medya paylasimlarinin
sistematik bicimde incelenmesi, uluslararasi pazarlama stratejilerinin kiiltiirel, sdylemsel ve
temsili boyutlarini ortaya koymak acisindan énemli bir arastirma alan1 sunmaktadir.

1. Kiiresel Pazarlama Kavrami

Pazarlama, bir iiriin ya da hizmetin hedef kitleye sunulmasinda deger yaratmayi ve bu degeri
stirdiiriilebilir iligkiler araciligiyla yonetmeyi amaclayan stratejik bir siirectir. Klasik pazarlama
literatliriinde bu siire¢, pazarlama karmasi (marketing mix) olarak adlandirilan ve {riin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) bilesenlerinden olusan 4P
modeli ile ac¢iklanmaktadir (McCarthy, 1960). Bu model, pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda temel bir cerceve sunmakta; markalarin hedef pazarlarla kurdugu iliskinin
yapisini belirlemektedir.

Kiiresellesme siireciyle birlikte pazarlama faaliyetleri, ulusal sinirlarin oGtesine tasinmis;
pazarlama karmasinin her bir bileseni kiiresel 6l¢ekte yeniden diisiiniilmesi gereken unsurlar
héline gelmistir. Bu baglamda kiiresel pazarlama, markalarin lriin, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma stratejilerini farkl iilke pazarlarinda biitiinciil bir yaklasimla yonetirken, ayni
zamanda yerel kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik dinamiklere uyum saglamasini gerektiren
stratejik bir pazarlama anlayisi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Kiiresel
pazarlama, standartlastirma ve uyarlama stratejileri arasindaki dengeyi merkeze alarak, kiiresel
marka kimliginin korunmasi ile yerel pazar beklentilerinin karsilanmasini amac¢lamaktadir.

Bu doniisiim siireci, Marshall McLuhan'in (1964) ortaya koydugu “kiiresel koy (global village)”
kavrami ile birlikte ele alindiginda daha anlamli héle gelmektedir. McLuhan’a goére iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirarak diinyanin farklh
cografyalarini stirekli etkilesim halinde olan tek bir toplumsal alan haline getirmistir. Kiiresel
koy kavrami, yalnmizca cografi yakinlasmay1 degil; kiiltiirel imgelerin, sdylemlerin ve tiiketim
pratiklerinin kiiresel 6l¢cekte dolasima girdigi bir iletisim ortamini tanimlamaktadir.

Kiiresel pazarlama, McLuhan'in tanimladigi bu kiiresel koy baglaminda, markalarin
kiltiirleraras: etkilesim alanlarinda konumlandig1 temel stratejik pratiklerden biri olarak
degerlendirilebilir. Kiiresel olcekte faaliyet gosteren markalar, pazarlama karmasinin her bir
unsurunu kiiresel koyiin dinamikleri dogrultusunda yeniden yapilandirmakta; ozellikle
tutundurma ve iletisim faaliyetlerinde kiiltiirel kodlara, deger sistemlerine ve yerel tiiketim
aliskanliklarina duyarh stratejiler gelistirmektedir. Bu durum, kiiresel pazarlamay1 yalnizca
ekonomik hedeflere odaklanan bir faaliyet alani olmaktan cikararak; kdltiirel ve ideolojik
anlamlarin iretildigi, dolasima sokuldugu ve miizakere edildigi bir siire¢ olarak ele almayi
gerekli kilmaktadir.

2. Kiiresel Pazarlama Stratejileri

Kiiresel pazarlama stratejileri, markalarin farkl iilke pazarlarinda tutarll bir marka kimligi
olusturma c¢abasi ile yerel pazarlarin kiltiirel, toplumsal ve ekonomik dinamiklerine uyum
saglama gerekliligi arasindaki iliskiyi yonetmeyi amaclamaktadir. Kiiresellesme ve dijital iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, pazarlama stratejileri ulusal sinirlarin dtesine tasinmis;
Marshall McLuhan'in tamimladiglr “kiiresel koy” baglaminda, markalar diinya olgceginde es
zamanli olarak goriiniir hale gelmistir (McLuhan, 1964).

Kiiresel pazarlama stratejileri, markalarin uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji elde
edebilmek amaciyla iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini biitiinciil bir
yaklasimla planlamasini ifade etmektedir. Kiiresellesme siireciyle birlikte pazarlama faaliyetleri,
yalnizca ulusal sinirlar iginde yiriitiilen uygulamalar olmaktan ¢ikmis; farkl kiiltiirel, ekonomik
ve toplumsal yapilara sahip pazarlarda es zamanl olarak yonetilmesi gereken ¢ok katmanlh
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stratejik siirecler haline gelmistir. Bu baglamda kiiresel pazarlama stratejileri, standartlastirma
ve yerellestirme (uyarlama) yaklasimlari arasindaki dengeyi temel almaktadir.

Dumitrescu ve Vinerean (2010), kiiresel markalarin pazarlama karmasi igerisinde yer alan triin
ve iletisim stratejilerini birlikte ele alarak, uluslararasi pazarlarda izlenen stratejik yaklasimlari
sistematik bir cerceve icerisinde aciklamistir. Yazarlar, pazarlama stratejilerinin yalnizca triiniin
standartlastirilmasi ya da yerellestirilmesi {izerinden degil; ayn1 zamanda iletisim stratejilerinin
nasil yapilandirildig1 lizerinden de degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
dogrultuda, iirtin ve iletisim bilesenlerinin standart ya da yerellestirilmis bicimde kullanilmas;,
kiresel, glokal ve yerel pazarlama stratejilerinin ortaya c¢ikmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Kiiresel Pazarlama Stratejileri (Giilmez, 2019)

Uriin Stratejisi fletisim Stratejisi: Standart iletisim iletisim Stratejisi: Yerellestirilmis iletisim
Kiiresel Strateji Glokal Strateji
Standart Uriin e Tek tip trln e Tek tip iiriin
o Tek tip mesaj « Ulkeye gére uyarlanmis mesaj
Glokal Strateji Yerel Strateji
Yerellestirilmis Uriin « Ulkeye gére uyarlanmis tiriin « Ulkeye gére uyarlanmis {iriin
o Tek tip mesaj « Ulkeye gére uyarlanmis mesaj

2.1. Kiiresel Strateji

Kiiresel strateji, markalarin farkl tilke pazarlarinda biiyiik 6l¢iide standartlastirilmis pazarlama
faaliyetleri yliriitmesini temel alan bir yaklasimdir. Bu strateji, iriin 6zellikleri, marka kimligi,
fiyatlandirma ve tutundurma faaliyetlerinin kiiresel dlgekte benzer bicimde uygulanmasinm
ongormektedir. Amag, dlgek ekonomilerinden yararlanmak, maliyet avantaji saglamak ve tutarh
bir kiiresel marka imaji olusturmaktir (Levitt, 1983).

Kiiresel strateji yaklasiminda, tiiketici ihtiyaclarinin evrensel oldugu varsayimi 6n plandadir. Bu
dogrultuda kiiltirel farkhiliklar ikincil bir unsur olarak ele alinmakta; markalar, evrensel
degerler ve ortak tiiketim pratikleri tizerinden iletisim kurmay1 hedeflemektedir. Reklamcilik
baglaminda bu yaklasim, farkl iilke ve bolgelerde ortak duygular1 ve ortak anlamlar1 besleyen;
dilsel ve kiltiirel acidan kolaylikla ¢evrilebilen, evrensel sdylemlere dayal reklam metinlerinin
kullanimini da beraberinde getirmektedir. Bu tiir metinler, kiiresel 6lgekte tutarli bir iletisim dili
olusturulmasina katki saglamaktadir.

Ozellikle teknoloji, liiks tiikketim ve hizh tiiketim tiriinleri gibi sektorlerde kiiresel stratejiler
yaygin bicimde kullanilmaktadir. Ancak bu yaklasim, kiiltiirel hassasiyetlerin géz ardi edilmesi
durumunda hedef pazarlarda algi sorunlarina yol agabilmektedir.

2.2. Glokal Strateji

Glokal strateji, kiiresel pazarlama literatiirtinde kiiresel ve yerel yaklasimlar arasindaki dengeyi
temsil eden hibrit bir model olarak tanimlanmaktadir. “Kiiresel disiin, yerel davran” ilkesiyle
Ozetlenen bu strateji, markalarin kiiresel marka kimligini ve temel degerlerini korurken,
pazarlama uygulamalarin1 yerel pazarlarin kiiltiirel, toplumsal ve dilsel 6zelliklerine gore
uyarlamasini 6ngormektedir (Robertson, 1995).

Glokal strateji, 6zellikle cok kiiltiirlii ve heterojen pazarlarda faaliyet gosteren kiiresel markalar
icin etkili bir yaklasim sunmaktadir. Sosyal medya ve dijital platformlar, glokal stratejilerin
uygulanmasinda 6nemli bir rol oynamakta; markalar ayni kiiresel cergeve icerisinde farkl
tilkelere 6zgl icerikler iireterek yerel tiliketicilerle daha gliclii baglar kurabilmektedir. Bu
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baglamda glokal strateji, McLuhan'in kiiresel kdy kavramiyla ortiismekte; kiiresel dolasimdaki
iceriklerin yerel baglamlarda yeniden anlamlandirilmasinit miimkiin kilmaktadir.

2.3. Yerel Strateji

Yerel strateji, markalarin her bir pazarin kendine 6zgii kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik
kosullarimi merkeze alarak pazarlama faaliyetlerini biiylik o6lciide bagimsiz bicimde
yapilandirmasini ifade etmektedir. Bu yaklasimda pazarlama karmasinin tiim unsurlari, yerel
tiiketici beklentilerine ve aliskanliklarina gore sekillendirilmektedir (Kotler & Keller, 2016).
Yerel strateji, 6zellikle kiiltiirel hassasiyetlerin yiiksek oldugu ya da regtilasyonlarin pazarlama
faaliyetlerini sinirladigi sektorlerde tercih edilmektedir.

Yerel strateji yaklasiminda, reklamcilik faaliyetleri de biiyiik 6l¢lide hedef pazarin dilsel
ozelliklerine, kiiltiirel kodlarina ve toplumsal baglamina 6zgii bicimde kurgulanmaktadir. Bu
cercevede yerel marka kimligi ve reklam mesajlari, ait olduklar: kiiltiirel ve cografi sinirlarin
disina giktiginda, hedef kitle nezdinde etkisini ve anlamini 6nemli 6l¢iide yitirebilmektedir. Yerel
baglamdan beslenen sdylemler, farkl kiiltiirel ortamlarda karsilik bulmakta zorlanmakta; bu
durum, mesajin yanlis anlasilmasina ya da iletisim etkisinin zayiflamasina yol agabilmektedir.

Yerel strateji yaklasimi, hedef pazarla gii¢lii bir kiiltiirel uyum saglamasi acisindan 6nemli
avantajlar sunarken, kiiresel marka tutarlilifinin zayiflamasi ve operasyonel maliyetlerin
artmas1 gibi dezavantajlar1 da beraberinde getirebilmektedir. Bu nedenle yerel strateji,
¢ogunlukla bolgesel markalar ya da belirli pazarlarda derinlesmeyi hedefleyen kiiresel markalar
tarafindan tercih edilmektedir.

3. Kiiresel Bir Marka Ornegi Olarak Aptamil

Aptamil, bebek ve devam siitleri alaninda faaliyet gosteren, kdkeni 20. yiizyilin baslarina uzanan
uluslararas1 bir beslenme markasidir. Markanin temelleri, Almanya’da ¢ocuk beslenmesi ve
pediatrik beslenme alaninda yapilan bilimsel ¢alismalarla atilmigtir. Aptamil’in gelisim stireci,
bebek beslenmesinin yalnizca ticari bir tirtin alan1 degil, ayn1 zamanda bilimsel arastirmalar ve
saglik odakl yaklasimlar cergevesinde ele alinmasi gerektigi anlayisina dayanmaktadir
(Nutricia, 2023).

Aptamil markasi, giinimiizde Danone Grubu bilinyesinde faaliyet gostermektedir. Danone,
ozellikle bebek beslenmesi, tibbi beslenme ve 6zel diyet triinleri alaninda kiiresel olcekte
uzmanlasmis ¢ok uluslu bir gida sirketidir. Aptamil, Danone’nin erken yasam beslenmesi (Early
Life Nutrition) kategorisindeki temel markalarindan biri olarak konumlanmakta; bilimsel
arastirmalara dayali tiriin gelistirme yaklasimiyla 6ne ¢ikmaktadir (Danone, 2022).

Markanin tarihsel gelisiminde, anne siitiine en yakin besin igerigini olusturma hedefi merkezi bir
rol oynamistir. Bu dogrultuda Aptamil, prebiyotik lifler, vitamin ve mineral bilesenleri gibi
unsurlar1 iceren formiiller gelistirmis; triinlerini farkl iilkelerin beslenme regiilasyonlar:1 ve
saglik otoritelerinin yonergeleri dogrultusunda cesitlendirmistir. Bu durum, markanin iirtn
portfoyiiniin iilkelere gore farklilasmasina ve yerel pazarlara uyarlanmasina yol agmistir
(Koletzko vd., 2019).

Aptamil, bugiin Avrupa basta olmak ilizere Asya, Okyanusya ve Orta Dogu’da bir¢ok iilkede
faaliyet gostermekte; farkli pazarlarda farkli isimlendirmeler ve iirlin cesitleriyle tiiketiciyle
bulusmaktadir. Bu kiiresel yayilim, markanin pazarlama ve iletisim stratejilerinde kiiresel marka
kimligi ile yerel uyarlama arasindaki dengeyi gozetmesini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle bebek
beslenmesi gibi etik ve regiilasyon agisindan hassas bir sektdrde faaliyet gostermesi, Aptamil’in
iletisim stratejilerini daha kontrollii, bilgilendirici ve giiven odakli bir ¢ercevede kurgulamasina
neden olmaktadir (WHO, 1981).
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Dijitallesmenin ve sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte Aptamil, pazarlama
iletisiminde geleneksel reklamlardan ziyade bilgilendirici icerikler, ebeveyn rehberligi ve uzman
goriislerine dayali iletisim bigimlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu yaklasim, markanin kiiresel
pazarlama stratejilerinde glokal bir yonelimi benimsedigini gostermekte; farkli iilkelerdeki
sosyal medya paylasimlarinda kiiltiirel ve yasal farkliliklarin etkisini goriiniir kilmaktadir. Bu
baglamda Aptamil, kiiresel pazarlama stratejilerinin dijital mecralarda nasil yapilandirildigin
incelemek agisindan 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir.

4. Yontem

Bu arastirma, bebek ve devam siitleri alaninda kiiresel 6lcekte faaliyet gosteren Aptamil
markasinin farkl iilkelerdeki sosyal medya paylasimlar lizerinden yiiriittiigii marka iletisimi
faaliyetlerini incelemeyi amaclamaktadir. Calisma kapsaminda, Aptamil’in Tiirkiye, irlanda,
Ingiltere ve Irak icin olusturulmus resmi sosyal medya hesaplarinda yer alan paylasimlar analiz
edilmistir. Arastirmanin temel sorunsaly, kiiresel bir markanin farkl iilkelerde tirettigi mesajlari
hangi kiiresel pazarlama stratejileri (kiiresel, glokal, yerel) dogrultusunda yapilandirdigi ve bu
mesajlarin nasil yerellestirildigidir.

Arastirmanin evrenini, Aptamil markasinin resmi sosyal medya hesaplarinda paylastig1 tim
icerikler olusturmaktadir. Calismanin kapsami ise, sosyal medya platformlar: arasinda gorsel ve
metinsel iceriklerin yogun bicimde kullanilmasi nedeniyle Instagram ile sinirlandirilmistir. Bu
dogrultuda Aptamil'in Tiirkiye, Irlanda, Birlesik Krallik (UK) ve Irak’a ait resmi Instagram
hesaplari arastirma evreni olarak belirlenmistir.

Orneklem secimi agamasinda, iilkeler arasi kargilastirmaya imkin tamimak amaciyla her bir
tilkeden esit sayida paylasim secilmesine 6zen gosterilmistir. Bu baglamda, dort iilkeden toplam
sekiz sosyal medya paylasimi arastirma érneklemini olusturmustur. Ornekleme dahil edilen
paylasimlar, markanin iletisim stratejilerini acik bicimde yansitan, gorsel ve metinsel unsurlar
iceren gonderiler arasindan secilmistir.

Arastirmada kullanilan veriler, Aptamil’in resmi Instagram hesaplarindan elde edilmistir. Segilen
sosyal medya paylasimlari, nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Analiz siirecinde 6ncelikle Dumitrescu ve Vinerean’in (2010) kiiresel pazarlama
stratejileri siniflandirmasi temel alinarak, paylasimlar kiiresel, glokal ve yerel strateji
kategorileri altinda siniflandirilmistir. Ardindan her bir paylasim, kullanilan dil, gérsel anlatim,
mesaj icerigi ve kiiltlirel unsurlar acisindan degerlendirilmis ve yorumlanmistir.

Bu yontemsel yaklasim sayesinde, Aptamil markasinin farkh {ilkelerdeki sosyal medya
paylasimlarinda benimsedigi pazarlama stratejilerinin karsilastirmali olarak analiz edilmesi ve
kiiresel marka iletisiminin yerel baglamlarda nasil yeniden yapilandirildiginin ortaya konulmasi
amag¢lanmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Aragstirma Semasi

Problem Ciimlesi Yontem Orneklem Evren Sirhhk

Aptamil sosyal medya igeriklerinde, 2023-2025  yillarn  arasinda
kiiresel marka kimligini korurken yerel ) Instagr markanin {iilkelere goére degisen
pazarlara o6zgli kiltirel, dilsel ve Igerik Analizi Aptamil am kilttirel — degerleri ile ilgili
toplumsal degerleri ne 6l¢iide ve hangi paylasimlarin incelenmesi.
stratejilerle uyarlamaktadir.

5. Bulgular

Aptamil markasinin Tiirkiye’ye yonelik resmi Instagram hesabinin 142 bin takipgisi bulunmakta
olup, hesapta toplam 3005 gonderi yer almaktadir (Tablo 3).
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Tablo 3. Aptamil Instagram Paylasimlari Analiz
Paylasimlar Global/ Kiiresel Lokal / Yerel Glokal/ Kii-yerel Yil
Aptamil i . Markanin sosyal medya Annle ls’r in1 uma ra..l !
o Gorselde Aptamil ) tercihi” slogan, tinli
Tiirkiye i - paylasiminda, Tiirkiye’de .
M ) tiriinleri ile markanin N kullanim (celebrity
Annelerin 1 . popiiler ve ayni zamanda .
kurumsal renkleri . AR endorsement) ile 2025
Numarall . yeni anne olmus bir tinlii N
e baskin bigimde - , desteklenerek kiiresel marka
Tercihi figiir olan Ash Enver’e yer p : o
kullanilmistir. S sdylemi yerel baglamla
verilmistir. T N
iliskilendirilmistir.
. Turkiye'nin qlgsal Gorselin anlam butinligi
Aptamil bayramlarindan biri olan 29 "
o . : korunarak, yalnizca iist
Tiirkiye Markanin logosu, sosyal ~ Ekim Cumhuriyet Bayrami 1o
“ : N béliimde logo kullanilmas;
29 Ekim medya paylasiminda temasi kapsaminda Atatiirk, N < 2025
. < gorsel, markay1 ¢agristiracak
Cumhuriyet  dogrudan kullanilmistir.  askerler ve toplumun farkh -
” . . . bigimde kurumsal renklerle
Bayrami kesimlerinden bireyler B -
N diizenlenmistir.
gorselde yer almaktadir.
. . Markanin sosyal med‘ya Diinya genelinde Hristiyanlar
Aptamil Aptamil logosuna yer paylasiminda, Irlanda’da
; : . . , tarafindan kutlanan Noel
Irlanda verilmemis; Noel mesaji kutlanan Noel Bayrami’'na
P e 1 Bayramy, anne ve bebek
Christmas markanin kurumsal iliskin bir anne ve bebek AR : , 2025
. < o o figlirii Gizerinden Irlanda’ya
(Noel renkleri araciligiyla figiirti kullanilmis; bebegin SIS -
Bayrami)” sunulmustur basinda Noel’e 6zgii bir tag¢ 0zgll killtiirel temsillerle
' birlikte aktarilmistir.
yer almistir.
) Sevgililer Giinii'nl Evrensel bir 6zel giin olan
Aptamil s < s -
irlanda Aptamil’in logosu ve ¢agristiran kirmizi ve sicak Sevgililer Giint, Irlanda
“Sevaililer kurumsal renklerine yer renkler gorsele hakimdir. baglaminda ebeveyn-bebek 2024
Gﬁgnii" verilmemistir. Bebek figiirii ve kalp sevgisini yansitan bir gorsel
sembolleri kullanilmistir. anlatimla sunulmustur.
Reels formatindaki
paylasimda, Birlesik
Aptamil Krallik’'ta yaygin bicimde Kiiresel 6l¢ekte bilinen
Birlesik Markanin logosu ve kutlanan Cadilar Bayrami Cadilar Bayramy, ingiliz
Krallik (UK) kurumsal renkleri temasina yer verilmis; ev kiltirini ¢cagristiran aileve 2025
“Cadilar kullanilmamustir. dekorasyonu yapan anne, bebek figiirleri araciligiyla
Bayram1” sinirh bicimde yer alan baba temsil edilmistir.
figiirii ve kostiimlii bir
bebek gosterilmistir.
Annelik deneyimini
Aptamil Markanin logosu ve Blll‘l.E§lk Kralllk 1In taninmis kamuoyu,yla paylasvan Jorgie
ca : isimlerinden oyuncu ve Porter’in tanikligindan
Birlesik kurumsal renkleri model Jorgie Porter, bebegi faydalanilarak, “Apta Club”
Krallik (UK) yerine “Apta Club” 8 ) DELES y , Apta tiub 2025
« . . ve bebegin babasi Oliver uygulamasi yerel bir tinlii
Apta Club uygulama yerlestirmesi . S e s J 2 .
Jorgie Porter” tercih edilmistir Piotrowski ile birlikte figiir kullanimi (celebrity
g sur. icerikte yer almaktadir. endorsement) araciligiyla
tanitimstir.
Irak toplumunu ¢agristiran  Diinya genelinde Hristiyanlar
Aptamil Irak Gorselde yalnizca bir kiz ¢ocugu figiirti, yilbasi tarafindan kutlanan Noel
Christmas markanin logosu agaci onlinde Aptamil Bayramy, Irakli bir ¢ocuk 2024
(Noel) kullanilmistir. triiniini tutarken figlirti araciligiyla yerel
gosterilmistir. baglamla iliskilendirilmistir.
Bebeklerde dogru
. Aptamil markasinin Dr. Hussein Mahbes, dogru  beslenmenin bagisiklig1 nasil
Aptamil Irak : < N o tes .
. logosu ve kurumsal beslenmenin bagisiklik glclendirdigi, Irakli bir
Dr. Hussein A . S O R - 2025
Mahbes renkleri belirgin sistemi lizerindeki etkilerini ~ doktor figiiriiniin taniklig1 ve

bicimde kullanilmistir.

anlatmaktadir.

uzman goriisii araciligiyla
aktarilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen Sekil 1’de, kamuoyunda taninan bir figiir olan Ash Enver’in
kucaginda bir bebekle yer aldig1 goriilmektedir. Gorselde, Enver’in bebege mama yedirdigi an
temsil edilmekte; Aptamil devam siiti iirtiniiniin gorselin bir parcasi olarak konumlandirildigi
dikkat cekmektedir. Gorselin tlist boliimiinde yer alan “Annelerin 1 numaral tercihi” ifadesi,
markanin giivenilirlik ve tercih edilirlik vurgusunu 6n plana ¢ikarmakta; annelik deneyimi
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lizerinden duygusal bir bag kurulmasina yonelik bir iletisim stratejisi izlenmektedir. Unlii bir
ismin kullanimi, markanin mesajina sosyal onay ve giiven atfetme islevi gormektedir.

Annelerlr) - S Ap(:mll -1 ) o
arali Te © [T

CUMHURIYET

BAYRAMIMIZ
KUTLU OLSUN!

Sekil 1. Aptamil Tiirkiye, 2025

Sekil 1'de yer alan paylasim, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin ulusal bayramlarindan biri olan 29 Ekim
Cumhuriyet Bayrami’'na yo6nelik kurumsal bir kutlama igerigidir. Bu yoniyle s6z konusu
paylasim, lriin ya da satis odakli bir mesajdan ziyade, markanin toplumsal degerlere yonelik
durusunu ve kurumsal kimligini goriiniir kilmayr amaglayan kurumsal reklam niteligi
tasimaktadir. Gorselin {ist béliimiinde biiyiik harflerle “29 Ekim - Cumhuriyet Bayramimiz Kutlu
Olsun!” ifadesine yer verilmekte; sol iist kosede Aptamil markasinin logosunun
konumlandirilmasiyla paylasimin kurumsal iletisim ¢ercevesi agik¢a vurgulanmaktadir. Gorselin
alt boliimiinde ise siyah-beyaz, tarihsel bir fotograf kullanilmistir. Fotografta, donemin sivil ve
askeri yoneticilerinin resmi kiyafetlerle yiiriidiigli gortilmekte; 6n planda ise Tirkiye
Cumhuriyeti'nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk yer almaktadir. Atatiirk’iin gérselde merkezi
bir konumda sunulmasi, Tiirk toplumunda Cumhuriyet ve ulusal degerlerle 6zdeslesen tarihsel
bellege gli¢lii bir gonderme niteligi tasimaktadir.

Bu baglamda Sekil 1'deki paylasim, markanin yerel kiltiirel baglamla kurdugu iliskinin yalnizca
sembolik bir kutlama diizeyinde kalmadigini; ayni zamanda hedef kitleyle duygusal ve deger
temelli bir bag kurma amacini tasidigini géstermektedir. Ulusal bayram gibi kolektif bellekte
glicli karsiliklart olan zamanlara yapilan bu tiir gonderiler, markanin kendisini yerel toplumsal
yapinin bir parc¢asi olarak konumlandirmasina olanak tanimaktadir. Instagram tzerinden
yurttiilen bu iletisim bicimi, iiriinle dogrudan iliski kurmaktan ziyade, kiiltiirel referanslar
araciligiyla markaya yonelik aidiyet ve yakinlik duygusunu gliclendirmeyi hedeflemektedir
(Yilmaz, 2019). Bu yontyle so6z konusu paylasim, yerellestirilmis iletisim stratejisinin ve
kurumsal reklam anlayisinin kesisim noktasinda konumlanan bir 6rnek olarak
degerlendirilebilir.

Merry
Christmas!

Sekil 2. Aptamil irlanda, 2023

Irlanda’ya yonelik resmi Instagram hesabinda ise Aptamil’in 6149 takipcisi bulunmakta olup,
hesapta toplam 210 goénderi bulunmaktadir. Aptamil irlanda paylasim olan Sekil 2’de, bir kadin
ile bir bebekten olusan sicak ve mutlu bir aile sahnesi sunulmaktadir. Gérselde annenin ve
bebegin yiliz ifadeleri, huzur ve mutluluk duygusunu cagristiran bir anlati olusturmakta;
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ebeveynlik ve bakim temasi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bebek figiirli, markanin temel faaliyet
alani1 olan bebek beslenmesi ve erken ¢ocukluk dénemine yonelik uzmanlik iddiasiyla dogrudan
iliskilendirilmektedir. Bu baglamda bebek imgesi, yalnizca duygusal bir anlati unsuru olarak
degil; ayn1 zamanda markanin giiven, saglik ve bakim odakli kurumsal kimligini pekistiren temel
bir gorsel gosterge olarak islev gormektedir. Bebegin basinda yer alan ve Noel Bayrami'na 6zgi
bir tac ise gorselin belirli bir kiiltiirel ve dini baglama gonderme yaptigini gostermekte ve
paylasimin Noel donemiyle iliskilendirildigini acik¢a ortaya koymaktadir.

Gorselde Aptamil markasina ait dogrudan bir logo kullanimina yer verilmemistir. Bununla
birlikte, gorselin tst boliimiinde markanin kurumsal renkleri kullanilarak Noel Bayrami'na
yonelik bir kutlama mesaji sunulmaktadir. Logo kullanilmamasina karsin, kurumsal renklerin
tercih edilmesi markanin gorsel kimliginin dolayli bicimde korunmasimi ve marka
hatirlanirhginin stirdiiriilmesini saglamaktadir. Bebek imgesi ile kurumsal renklerin birlikte
kullanimi, markanin triin odakl bir anlati kurmadan da hedef kitleyle anlamli ve giiven temelli
bir bag kurabildigini gostermektedir. Bu yaklasim, dogrudan iiriin ya da logo vurgusundan
kacinilarak, duygusal bag kurmaya dayali daha yumusak ve ortiik bir iletisim stratejisinin
benimsendigine isaret etmektedir.

Sekil 2’de yer alan diger gorselde ise bir bebek figiirtiniin arkasinda konumlandirilmis kirmizi
kalp sembollerinin yer aldig1 goriilmektedir. Bebegin dniinde bulunan yastik {izerinde Sevgililer
Gilinl’'ne gonderme yapan bir mesajin yer almasi, gorselin belirli bir 6zel giin baglaminda
tiretildigini ortaya koymaktadir. Kalp sembolleri ve bebek figiiriiniin birlikte kullanimi, sevgi ve
sefkat duygularin1 merkeze alan duygusal bir anlati olusturmaktadir.

Gorselde Aptamil markasina ait dogrudan bir logo kullanimina veya kurumsal renk vurgusuna
yer verilmemistir. Bu durum, markanin goriiniirliiglinii dogrudan iirtin ya da logo araciligiyla
degil; evrensel duygular lizerinden kurulan sembolik bir anlatim yoluyla saglamay: tercih
ettigini gostermektedir. Sevgi temasi, Sevgililer Giint gibi kiiltiirel acidan yaygin ve kiiresel
Olcekte bilinirligi yiiksek bir 6zel giinle iliskilendirilerek hedef kitleyle duygusal bag kurma
amacini 0n plana ¢ikarmaktadir.

Bu baglamda Sevgililer Giinii, yalnizca romantik ikili iligkilerle sinirli bir anlam tasimamakta;
anne ve babalar tarafindan bebeklerine duyulan sevgi ve baghhgin bir ifadesi olarak da
yorumlanmaktadir. Gorselde yer alan bebek figiirti, Sevgililer Giinii'ntin bu genisletilmis anlam
cercevesine isaret ederek ebeveyn-cocuk iliskisini merkeze alan bir sevgi anlatis1 sunmaktadir.
Bu yoniiyle paylasim, evrensel bir duygu olan sevgi temasini, farkh kiiltiirlerde ortak anlam
tiretebilen bir 6zel giin aracilifiyla yeniden yorumlamakta; kiiresel bir markanin, kiiltiirel
sinirlar1 asan duygusal baglar iizerinden iletigim stratejisi gelistirebildigini gostermektedir.

Sekil 3. Aptamil Birlesik Krallik (UK), 2025

Sekil 3, 38,7 bin takipcisi ve 530 gonderisi bulunan Aptamil’in Birlesik Krallik’a yonelik resmi
Instagram hesab1 (Aptamil UK) {izerinden paylasilan bir reels videosuna ait ekran goriintiisiini
yansitmaktadir. Videoda kamuoyunda taninan bir figiir olan oyuncu Jorgie Porter ve ailesi yer
almakta; aile yasamina iliskin samimi ve giindelik bir anlati sunulmaktadir.
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Videoda dogrudan Aptamil iiriiniine yer verilmemekle birlikte, markaya ait Aptaclub
platformunun dolayl bir yerlestirme yoluyla sunuldugu goriilmektedir. Bu yerlestirme, agik bir
reklam soOylemi yerine, deneyim ve topluluk temelli bir marka iletisimi anlayisini
yansitmaktadir. Ayrica gorselde markaya ait kurumsal renkler ya da logo kullanimina yer
verilmemesi, iletisimin daha dogal ve giindelik bir anlati ¢ercevesinde kurgulandigini
gostermektedir.

Unlii bir ismin ve ailesinin yer aldig1 bu paylasim, sosyal medya influencer pazarlamasi ile marka
iletisiminin kesistigi bir 6rnek sunmaktadir. Bu baglamda marka, dogrudan {iriin vurgusu yerine,
glivenilir bir figiir aracihigiyla dolayl ve iliski temelli bir iletisim stratejisi benimsemektedir. S6z
konusu paylasim, kiiresel bir markanin Birlesik Krallik pazarina 6zgii kiiltiirel ve medya tiiketim
aliskanliklarina uyum sagladigini gostermekte; glokal pazarlama stratejisi kapsaminda
degerlendirilebilecek bir 6rnek olusturmaktadir.

Sekil 3’de yer alan diger gorsel, Aptamil’in Birlesik Krallik’a yonelik resmi Instagram hesabi
(Aptamil UK) iizerinden paylasilan bir reels videosuna aittir. Videoda anne, baba ve bir bebekten
olusan cekirdek aile temsili yer almakta; glindelik yasamdan bir sahne sunulmaktadir. Annenin
evi Cadilar Bayrami (Halloween) konseptine uygun bicimde siislemesi ve bebegin tlizerinde
temaya uygun, sevimli bir kostiim bulunmasi, paylasimin belirli bir kiiltiirel ve mevsimsel
baglama génderme yaptigini géostermektedir.

Videoda Aptamil markasina ait logo ya da kurumsal renk kullanimina yer verilmemistir. Bununla
birlikte paylasim, Cadilar Bayrami’na yonelik bir kutlama mesaji icermekte ve markanin
dogrudan iriin tanitimi yerine, aile yasami ve 6zel giinler tizerinden duygusal bag kurmayi
amaglayan bir iletisim stratejisi izledigini ortaya koymaktadir. Bu tercih de markanin sosyal
medya iletisiminde reklam goriintrligiinii geri planda tutarak, dogal ve samimi bir anlati
olusturmayi hedefledigini diistindiirmektedir.

Cadilar Bayramui gibi belirli bir kiiltiirel ritiielin kullanilmasi, Aptamil’in Birlesik Krallik pazarina
0zgii toplumsal ve kiiltiirel pratiklere uyum sagladigini géostermektedir. Bu baglamda s6z konusu
paylasim, kiiresel bir markanin yerel kiiltiirel kodlar1 dikkate alarak iletisim tretmesi
bakimindan énem tasimakta; glokal pazarlama stratejisi kapsaminda degerlendirilebilecek bir
ornek sunmaktadir.

Sekil 4. Aptamil Irak, 2025
Sekil 4’te 26,5 bin takipcisi ve 383 gonderisi bulunan Aptamil’in Irak’a yonelik resmi Instagram
hesab1 lizerinden paylasilan ve Noel Bayrami temasini iceren bir gonderi yer almaktadir.
Gorselde siislenmis bir Noel agaci 6niinde yer alan Irakh bir kiz ¢ocugu goriilmekte; ¢ocugun
Noel'e uygun kiyafetler giymis olmasi, paylasimin belirli bir kiiltiirel ve dini baglamda
tretildigini ortaya koymaktadir. Gorselin merkezinde ¢ocugun elinde tuttugu Aptamil devam
stiti kutusu yer almakta olup, triiniin dogrudan kullanimi dikkat cekmektedir.

Bu paylasimda {irtnin agik bicimde gorselin bir parcasi haline getirilmesi, markanin iletisim
stratejisinde iriin gorinirligini on plana c¢ikardigim goéstermektedir. Noel gibi evrensel
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Olcekte bilinen bir bayramin, Irak baglaminda sunulmasi; markanin kiiresel kiiltiirel temalari
yerel temsillerle birlestirme cabasimi yansitmaktadir. Irakli bir ¢ocugun kullanilmasi, yerel
kimlige vurgu yapilmasini saglarken, Noel temasi lizerinden kiiresel bir kiiltiirel anlati
kurulmaktadir.

Bu yontiyle s6z konusu gorsel, kiiresel bir markanin farkh kiiltiirel ve dini yapilara sahip bir
pazarda, evrensel semboller aracihgiyla iletisim kurdugunu géstermektedir. Uriiniin
standartlastirilmis bigimde sunulmasina karsin, yerel temsillerle desteklenen bu paylasim glokal
pazarlama stratejisi kapsaminda ele alinabilecek bir 6rnek olusturmaktadir.

Sekil 4’te yer alan diger gorsel, Aptamil’in Irak’a yonelik resmi Instagram hesabi iizerinden
paylasilan bir reels videosuna aittir. Videoda Dr. Hussein Mahbes yer almakta olup, dogru ve
dengeli beslenmenin bagisiklik sistemi lizerindeki etkileri hakkinda bilgilendirici bir anlati
sunulmaktadir. Paylasimda Irakli bir uzman figiiriiniin kullanilmasi, mesajin yerel baglamda
glivenilirlik ve otorite kazanmasina katki saglamaktadir.

Videoda Aptamil markasina ait logo ve kurumsal renklerin agik bigimde kullanildigi
goriilmektedir. Bu durum, oOnceki gorsellerde tercih edilen ortik ve dolayli iletisim
stratejilerinden farkli olarak, markanin bu paylasimda daha dogrudan ve bilgilendirme odakli
bir pazarlama iletisimi benimsedigini gostermektedir. Uzman goriisiiniin 6n plana ¢ikarilmasj,
markanin bilimsel temelli ve giiven veren bir kimlik insa etme ¢abasini yansitmaktadir.

S6z konusu paylasim, lriin taniimindan ziyade saglik ve beslenme bilgisi sunmay1 amaglayan
icerik tiiriiyle dikkat cekmektedir. Bu yaklasim, 6zellikle bebek ve devam siitleri gibi etik ve
regiilasyon acisindan hassas bir sektérde, giiven ve uzmanlik vurgusunun pazarlama
iletisiminde 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Yerel bir uzmanin kullanilmasi ve
kurumsal kimlik unsurlarinin acgik bicimde sergilenmesi, markanin Irak pazarina 6zgii iletisim
stratejileri gelistirdigini gostermektedir.

Bu paylasim; standart liriin ve marka kimligi unsurlarinin korunmasina karsin, yerel bir uzman
araciligiyla iletisim kurulmasi nedeniyle glokal pazarlama stratejisi kapsaminda ele alinabilecek
bir 6rnek sunmaktadir.

SONUC

Bu calisma, kiiresel olgekte faaliyet gdsteren Aptamil markasinin Tiirkiye, Irlanda, Birlesik
Krallik ve Irak’a yonelik resmi Instagram hesaplarinda yer alan icerikleri izerinden marka
iletisiminin kiiresel pazarlama stratejileri baglaminda nasil yapilandirildigini incelemistir.
Arastirma, kiiresel markalarin dijital mecralarda tek tip bir iletisim dili kullanmak yerine, hedef
pazarlarin kiiltiirel ve toplumsal dinamiklerine gore farklilasan icerikler iirettigi varsayimindan
hareketle; Aptamil’in sosyal medya paylasimlarini Dumitrescu ve Vinerean (2010) 'in iirtn ve
iletisim stratejisi eksenli siniflandirmasi dogrultusunda degerlendirmistir. Secilen sekiz
paylasimin icerik analizi bulgulari, Aptamil’in marka iletisimi pratiklerinde agirlikli olarak glokal
stratejiye yoneldigini gostermektedir.

Bulgulara gore Aptamil, kiiresel marka kimligini tamamen goriiniir kilmadig1 bazi iceriklerde
dahi (logo/kurumsal renk kullanilmayan paylasimlar), duygusal anlati, aile yasami, ebeveynlik
deneyimi ve 0zel giin temalar1 Uzerinden bir bag kurarak markanin “yakin” ve “giindelik” bir
soylemle konumlanmasini saglamaktadir. Bu durum, dijital platformlarda 6zellikle reels gibi
formatlar araciigiyla “reklam gibi goriinmeyen” bir iletisim tarzinin o6ne c¢ktigini
diisindirmektedir. Bir baska ifadeyle Aptamil, bazi pazarlarda dogrudan iiriin vurgusu yerine,
ebeveynlerin deneyim ve duygularina seslenen iliski temelli bir pazarlama iletisimi kurmaktadir.

Ulkeler bazinda incelendiginde, Tiirkiye iceriklerinde yerel kiiltiirel kodlarin daha goriiniir
oldugu goriilmektedir. Gorsel 1’de popiiler bir {inlii figiir olan Asli Enver’in kullanimi, markanin
taniklik/tinlti destegi lizerinden giiven ve sosyal onay iiretme stratejisini gostermektedir. Gorsel
2’de ise 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami paylasimi, markanin ulusal degerler ve kolektif bellekle
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iliski kurarak yerel baglama duyarlilik gelistirdigini ortaya koymaktadir. Bu tiir icerikler,
pazarlama iletisiminde kiltiirel yakinlik ve aidiyet duygusunu artirmaya yonelik bir
yerellestirme hamlesi olarak degerlendirilebilir.

Irlanda ve Birlesik Krallik paylasimlarinda ise Noel Bayram, Sevgililer Giinii ve Cadilar Bayrami
gibi kiiltiirel/ritiiel temalarin 6n plana ¢iktifl, ancak marka kimliginin ¢cogu zaman dogrudan
logo ya da kurumsal renklerle degil, daha értiik bicimde kuruldugu tespit edilmistir. irlanda Noel
paylasiminda kurumsal renklerle mesajin verilmesi; Sevgililer Giinii paylasiminda ise marka
kimligi unsurlarinin geri planda birakilmasi, markanin duygusal ve sembolik anlatiy1 merkeze
alan bir iletisim stratejisi izledigini gostermektedir. Birlesik Krallik’ta reels iceriklerinde (Jorgie
Porter ve Apta Club yerlestirmesi) influencer pazarlamasi ve topluluk/uygulama temelli bir
yonelim dikkat cekmektedir. Bu durum, Birlesik Krallik pazarinda gliven ve yakinlik iretmenin
“glindelik hayat” kurgusu ve deneyim paylasimi lizerinden insa edildigine isaret etmektedir.

Irak paylasimlarinda ise iki farkl iletisim yonelimi one ¢ikmaktadir. Noel temali gorselde
tirtiniin a¢ik bicimde kullanilmasi, iirtin goériiniirliigiiniin daha belirgin oldugunu géstermektedir.
Dr. Hussein Mahbes’in yer aldig1 reels iceriginde ise uzman taniklig: iizerinden bilgilendirme
odakli bir iletisim stratejisi kurgulanmis; logo ve kurumsal renkler acik bicimde kullanilarak
markanin giivenilirlik ve bilimsel temellilik iddias1 pekistirilmistir. Bu bulgu, bebek beslenmesi
gibi regiilasyon ve etik hassasiyetlerin yiiksek oldugu bir kategoride, bazi pazarlarda
bilgilendirici/otorite temelli sdylemin daha goriiniir olabildigini diistindtiirmektedir.

Arastirma genel olarak, Aptamil’in sosyal medya marka iletisiminde kiiltiirel kodlar1 ve yerel
hassasiyetleri dikkate alarak igeriklerini yapilandirdigini; ancak bunu ¢ogu zaman kiiresel marka
kimligini butiiniiyle terk etmeden gergeklestirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda elde edilen
bulgular, McLuhan'in “kiiresel koy” kavramiyla uyumlu bigcimde, kiiresel 6lcekte dolasan sembol
ve anlatilarin (Noel, Sevgililer Giinii, Cadilar Bayrami vb.) yerel temsillerle yeniden kuruldugunu
gostermektedir. Sosyal medya, kiiresel markalarin hem kiiresel goriintrligiini stirdiirdiigii hem
de yerel baglamlara uyumlu mikro anlatilar iirettigi bir alan olarak belirginlesmektedir.

Sonug¢ olarak bu calisma, Aptamil 6rnegi lizerinden kiiresel markalarin dijital pazarlama
iletisiminde glokal stratejinin baskin bir rol oynadigini; yerel kiiltiirel degerler, 6zel gilinler ve
taniklik mekanizmalar1 (inlii/uzman) aracilifiyla mesajlarin1 farkli pazarlara uyarladigini
ortaya koymaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

BRAND COMMUNICATION IN GLOBAL MARKETING: AN EXAMINATION OF
APTAMIL'S SOCIAL MEDIA POSTS

This study investigates how Aptamil, a global brand operating in the infant and follow-on
formula market, structures its brand communication on Instagram across different country
markets within the framework of global marketing strategies. In the twenty-first century,
accelerated globalization and the rapid expansion of digital communication networks have
intensified cross-border flows of information, images, values, and consumption practices. In this
context, global brands are compelled to manage a dual imperative: maintaining a coherent global
brand identity while simultaneously adapting to the cultural, social, and linguistic dynamics of
local markets. Social media platforms have become a key arena where this tension between
standardization and adaptation is negotiated through everyday storytelling, visual
representation, and culturally coded messages. Drawing conceptually on Marshall McLuhan'’s
notion of the “global village,” the study approaches social media as a space in which globally
circulating themes and symbols are reconfigured and re-signified within local cultural contexts.
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The scope of the research is limited to Aptamil’s official Instagram accounts in four markets:
Tiirkiye, Ireland, the United Kingdom (UK), and Iraq. While the population of the study includes
all content published on these accounts, the sample consists of eight posts selected to enable
cross-country comparison by ensuring an equal number of posts from each market. The selected
posts fall within the 2023-2025 period and were chosen because they contain visual and textual
elements that clearly reflect brand communication practices and culturally situated messaging.
The central research problem is to determine which global marketing strategy orientation
(global, glocal, or local) Aptamil follows in its Instagram communication and to what extent and
through which mechanisms the brand adapts its messages to local cultural codes while
preserving its global identity.

Methodologically, the study employs qualitative content analysis. The analytical framework is
based on Dumitrescu and Vinerean’s classification of global branding strategies, which
emphasizes the interplay between product strategy and communication strategy and
conceptualizes three major orientations: global, glocal, and local. Accordingly, the posts were
first categorized under these strategic labels. In the second stage, each post was examined
through a set of communication indicators, including: (i) the tone and narrative structure of the
message, (ii) the use of culturally specific rituals or “special days” (e.g., national holidays,
Christmas, Valentine’s Day, Halloween), (iii) the deployment of local figures and credibility cues
(e.g., celebrities, experts, local child representations), (iv) the degree of product visibility, and
(v) explicit and implicit brand identity markers (e.g. logo and corporate colors). This multi-
layered coding approach allows the study to capture not only what is communicated but also
how meaning is constructed visually and contextually on a platform shaped by attention
economy and algorithmic visibility.

The findings suggest that Aptamil’s Instagram communication is predominantly aligned with a
glocal strategy. Across the sample, the brand frequently preserves a recognizable global
narrative around parenting and care while tailoring its messages to local cultural contexts
through localized symbols, rituals, and spokesperson choices. In some markets, brand visibility
is intentionally softened by minimizing overt logo or corporate color usage, while emotional
storytelling and everyday family scenes are emphasized to create a “natural,” non-intrusive
communication style—particularly in reels-based content. The UK posts illustrate this tendency
through influencer/celebrity-driven narratives and subtle placements (such as community/app-
based references), pointing to experience- and relationship-oriented marketing communication
rather than direct product-centered persuasion.

Country-level comparisons indicate meaningful variations in the way localization is
operationalized. In Tiirkiye, communication leans more visibly on national cultural references
and collective memory, including institutional celebratory posts linked to national identity, as
well as the use of a well-known local celebrity to generate trust and social endorsement. In
Ireland and the UK, culturally embedded rituals and seasonal celebrations (Christmas,
Valentine’s Day, Halloween) are foregrounded, often coupled with a softer brand presence that
relies on symbols and emotional resonance. In Iraq, by contrast, product visibility and corporate
identity markers appear more explicit in certain posts, and expert-led informational content
(e.g., a doctor explaining nutrition and immunity) emerges as a distinctive strategy for building
authority and credibility in a highly regulated and ethically sensitive product category.

Overall, the study concludes that global brands on social media increasingly rely on glocal
communication architectures: they maintain a shared global brand frame while producing
locally meaningful micro-narratives that resonate with market-specific cultural expectations.
This supports the broader argument that in the “global village” environment, global symbols
circulate widely yet acquire distinct meanings through local representational practices. Although
the research is limited by its small sample size and its focus on a single platform (Instagram), it
contributes to international marketing and digital brand communication research by
demonstrating how glocal strategy becomes visible at the level of everyday social media content,
cultural coding, and platform-specific storytelling formats.
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