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ULUSLARARASI PAZARLAMADA
REKLAM STRATEJILERI

Ars.Gér.Emrah CENGIZ®

il. Diinya Savasi'ni takip eden. yillar,
diinyada uluslararas1 - ticaretin  gelismesi
bakimundan  dnemli  admlarm  atilmaya
baglandiz1 dénem olarak kargmuza gikmaktadir.
Temeli o giinlerde atilan birgok yalklasim, siire
gelen zaman icgerisinde islerlik kazanarak
utuslararasi  ticaretin  yayilmasma  olanak
saglamistir. Ozellikle uluslararas) ticaret ve
vatinm  konulare -~ glinden  gilne  geligerek
biyiumiigtiir.' Uluslararas: ticaret ve yatirimin
gelismesi, beraberinde ufuslararast
pazarlamanin da gelismesini getirmistir,

Uluslararasi  ticaret ve uluslararasi
pazarlamanm gelismesinin temelini altr faktbre
dayandirmak miimkindiir:>

l. . Uluslararasi Para Sistemi:
Birlesmis Milletler bunyesindeki diplomatiar ve
elonomistler tarafindan tasarlanan .ve daha
sonra  kurulan Uluslararas1 Para Sistemi
gtinlimiizde Uluslararasy Para Fonunun (IMF)
esasini olusturmaltadir. Asitl amaci iilkeler
arasmda  mal -ve hizmetlerin  degisimini
kolaylagtirmak icin uluslararas: para, altin,
vb.lerinden olusan  bir likit  sisteminin
kurulmasidir.

2. Diinya  Ticaret  Sistemi:
Uluslararast ticareti kolaylastirmak amaciyla
hazirlanan ve imzalapan GATT (General
Agreement on Tariffs and Trade) anlagmast da
iilkeler arasinda farkliliklar gosteren gesitli
gitmritk tarifelerini ve ticari sinrlandmmalarn
ditzenleyerek, asit korumacihit sinrlandirarak

uluslararas:  ficaretin  gelismesinin  &niinii
agnugtir,
3. Diéinya Barngi:  Uluslararast

ekonomik gelismelerin ve ticaretin en biiyiik
engeli olan savaglara 2. Diinya Savasi'min
bitiminden bu yana  dilnyanin  gesitli
bdlgelerinde rastlanmakla birlikte, siddeti ve

” 1.7 Siyasal Bilgiler Fakeitesi isletme Bolima.
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2 Murieke De Mooji, Advertising Worldwide, 2th Edition,
Prentice Hall, Inc., New York1994, 5. 18-19.
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yikimi ¢ok biyitk capli olmadi@y igin uluslararas
ticaretin gelisimini yavaslatamamistir. Ayrica, artik
birgok lilke gergek savagm ekonomik platformda
yapilmasi gerektiini gérerek uluslararas: ticareti
gelistirip yayginlagtirmanm daha dnemli oldugunu
fark etmiglerdir.

4, Ulusal Ekonomik  Gelisme:
Teknolojik gelisme wve yinetim yeteneklerinin
gelismesi birgok iilkenin tlusal smirlarme yabanc
vatirimlara agarak bu yolla kalkinmanin &niiniin
agtlmast  sonucunu  dogurmugtur.  Yatirtmlarin
artmasiyla  birlikte ulusal gelirler  artms  ve
ekonomiler giiclenerek uluslararas: ticarette aktir
olmaya baslamslardir,

. 5. iletigim:  Tletisim teknolojisinin
hizli geligimi, iletisim maliyetlerinin ditsmesine
sebep olmus ve pglobal olarak yayilmasini

kolaylastirmistir, Telekomiinikasyon sistemleri ve
elektronik veri aligverigi yoluyla diinya global bir
kéy haline gelmis ve dinyanin herhangi bir
yerindeki tiiketiciler hig tammadiklar verlerde
iiretilen mamul ve hizmetleri talep eder duruma
gelmislerdir.

6. Global Girisimci:  Yukarda
saytlan beg faktorii en iyi sekilde Kkullanarak
diinyadaki firsatlar ve kaynaklar arasindaki
baglantty1 saglayan kisiler global girigimciler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uluslararas: Para Sistemini
yamna alan, diinya barisimin semsivesi altindaki
global girisimeiler yeni iletisim teknolojisinin
imkanlari kullanarak dilinya ekonomik
gelismesinin avantajindan yarartanmalktadir,

Tiim  bu  sayilan  faktérler bir  yandan
uluslararast ticaret ve pazarlamanin dniindl acarken,
bir yandan da uluslararasi pazarlama strateji ve
uygulamalarimin geligmesini giindeme getivmeldtir.

Ozellikle igletmeyi ve firettisi mamul ve
hizmetlerin taninmasini, hatirlanmasini ve
mamullerinin satigini saflamaya  yonelik
olusturnlan tutundurma alt karmasindaki rekiam
strateji  ve  uygulamalart  bunlarin  basin
gekmektedir.

Ulusal pazartar ig¢in  olusturulan  reklam

kampanyalarinin ulustararasi pazarlamaya yénelen
isletme  tarafindan  yemiden ele  almarak
degerlendiritmesi gerekmektedir. Ozellikle
uluslararast pazartarm sahip oldugu farkh kiltirel
yaptlar  bu  deperlendirmeyi zorunlu  hale
getirmektedir. Ancak globallesmenin  getirdigi
yararlari da goz ardr etmek bu konudaki firsatlarin
kagirilacagt anlamuini tasidigr icin global pazar -
global tiiketici avantajlarin  en iyl sekilde
kullanabilecek stratejilerin geligtivilmesi giindeme
gelmistir. Bu stratejilerin baginda da
standardizasyon, bir bagka deyisle, olugturulan
reklam uygulamalarini global ofarak kullamlmast
gelmektedir. Yerel farkhiliklar 6n plana gikaran ve
bu dinamiklere uypun stratejilerin geligtivilmesi



anlamina gelen yerellesme veya bir baska adiyla
yerel adaptasyon stratejisi de uluslararasi
pazartama da Gnemli bir uygulama alanina
sahiptir.

Yerellestinme  stratejisinde, 'her bir
pazar igin farklt bir kampanya gelistirilir ve
farklilastirilmis pazarlama stratejisi uygulamr.
Ciinkii her pazar boliimiliniin ihtiyag ve istekleri
kiiltitre! olarak birbirinden farkhilik
gostermektedir.”  Standartlastirma stratejisinde
ise tlim tiiketicilerin karakteristik dzelliklerinin
birbirine benzediginden hareket edilerek biitiin
diinyada  tamamen aym  veya  kiigiik
degisikliklerle reklam yaymlanmaktadir.”

Bu stratejilerin  olugturalmasinda goz
Oniinde almmas: gerekli dnemli noktalan su
sckilde gosterebiliriz:®

a. Mamul Kategorileri: Sigara,
endistriyel firtinler ve hizmetler, hi-tech tiriinler
(bilgisayar, kompakt disk ve isletimcileri,
televizvon, vb.} ve hi-touch {irlinler (moda,
parftim, miicevherler) gibi kiiltire siki sikiya
bagh olmayan tirfinferin reklaminda
standardizasyona gitmek yiyecekler gibi kiiltiire
bagh tirlinlere oranla daha kolaydir.

b. Mamul ve Marka Hayat Egrisi:
Olgunluk  donemine  gelmis  mamuol  ve
markalarin aksine, yeni mamul ve markalarin
reklaminda standardizasyona gidilmesi cok daha
kolaydir. Farkit pazarlarda olusan mamul ve
marka imaj1 ve buna uygun ofarak geligtirilen
konumilandirma  stratejilerinden  vazgegerek
global pazarlama  yaklaginu igersinde
standardizasyona  gitmek  eski  mamul  ve
markalar agisindan daha fazla ¢aba gerektirir.

¢.  Markalama:  Ulke  ayrum
gizetmeden ayn marka adi ve imajimin devam
ettirilmesi,  girifen  pazarlarda  titketiciler
Uzerinde gligli bir global marka ilgisinin
olugturulmasini saglar. Burada da en bilytik rolii
ufuslararast reklam stratejilerinden biri olan
standardizasyon oynamaktadir.

d. Marka Konumlandirma: Genel bir
ihtiyact karsilayan ve bir cok {llkede pazari
bulunan mamtul ve markalar igin
standardizasyon, yani standartlastiriinus marka
konumlandirmas) yapmak c¢ok giic degildir.
Ancak zevkler ve tutumlar gibi kiltiirel
faktdrlerin on planda tutuldugu mamullerde
konumlandirma  iitkeden  Glkeye  farkhilik

* Wills James A., Cogkun Samli, Laurrence Jacobs,
“Developing Global Products And Murketing Stralegics : A
Construct and A Research Agenda®, Journal Of Academy
Of Marketing Science, [991, Vol 19, Issue:l, 5.2,

4 Barbara Mueller, “Standardization Vs, Specialization”,
Journal OF Advertising Research, 1992, Vol.22, Issue.l,
5. 15 :

* De Mooij, ag.e., 5.87.

gosterir, Bu ylizden yerel etkileri karsiayacak
yerellesme  (yerel  adaptasyon)  stratejilerini
uygulamak daha uygun olacalktir.

e. Medya: Uydu televizyonlan gibi
uluslararast medya araglariun  yayibmast  da
standardizasyon  stratejilerinin  uygulanmasini
kolaylastirmaktadwr. Ogzellikle uluslararas: reklam
kampanyalarinin - olugturulabilmesi  igin  bu  tir
medya ortamlarinin varligi uluslararas: pazarlama
iletigimeilerine biiyiik firsatlar sunmaktadir.

[ Satig Diizeyinin Etkisi: Uluslararas
pazarlarda ylksek saty miktarlanina  ulasmis
isletmelerin ve buna bagh subelerin pazarlama
karmast unsurlarimt  pazara  adapte  etmedeki
basarilar, digitk satig diizeylerine kalan diger
isletmelere nazaran daha kolay oldugundan
secilecek stratejinin basarisinda dnemli bir rol
oynamaktadir.

. Mamul Hatti: Uluslararas: pazarlardaki
subeler gerek yerel, gerekse transfer edilen tiriiniin
pazara adapte edilmesini yapilabilmektedir.

h, Mamul Transferi Giris Stratejisi: Ana
sivket giris stratejisinde anahtar durumundaki
mamullerde standardizasyon goriiliirken, subelerin
gitis  stratejisi mamul - adaptasyonu seklinde
kargtmiza ¢ikmaktadir. '

. Pazarm Gelismislii: Az gelismis llke
pazarlart yabanct mamutleri yerli mamullerden
stirmck ve
mimkiindiir,

standardizasyon uygulamak

i. Reklam Temast ve Uygnlama: Standart
reklamlar bilgi vermeye yonelik mesajlar yerine
marka imajmi  6n  plana ¢ikartan mesajlar
vermektedir. Marka imaji, konumlandirma, hedef
kidle tespiti gibi konularda standardizasyon
uygulanirken, belirli reklam ve satis gelistirme ile
ilgili kararlar yerel ofarak verilimelidir.

Asagidaki  sekilde uluslararast reklam
stratejisine karar verilirken cevaplanmas: gerekli
sorular basamaklar halinde g6sterilmistir;




Kriter |: Tammlama:
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dzelliklere salip mi?

# Evet

Kriter 21 Segicilik:
Hedef kitleye meveat medya ve en az fire
ile erigebilmek mankin ma?

+ Bvet
Kriter 3: Tepki

Hedcf kitlenin pazarlanza karmsasina olan

Hayir

— & Standardizasyon

— " » Standarcdizasyon

Llepkisi uygun mu?

* Evet

Kriter 4: Biiyiikliik
Ozel bir ilgi gosterilecek olan hedef kitle
yelerli bityiiklikte mi?

+ Evet

Kriter 3:Maliyet/I(ar
Hedet kitlenin ilgisini ¢ekmeye ydnelik

— 7 p» Standardizasyon
—— » Standardizasyon

J [ — - iz ac
katamlacak maliyet. buradan beklenen Standardizasyon
kérdan az nn?
¥
v Bvet
| Pazar Bétiimlendirme J
+ Evet
r Yereliesme i
Sekil:  Reklamda  Standardizasyon

Karar Siireci

Kaynak: Sak Onkvisit, “Standardized
International Advertising: Ajans Riew and

Ozellikle

standardizasyon  stratejinin

uygulanmasimin daha elverigli oldugu durumlart su
sekilde siralamamez mumkindir:®

Critical Bvaluation OF The Theoretical And 1. Pazarlarin  ekonomik  seviyelerinin

Emprical Evidence”, Columbia Journal Of birbirine benzer olmasi,

World Business, 1987, Fall, Vol:22, 5.53. 2. Hedef ahnan pazar bélimuntn Glke
Uygun straiejinin  segilebilmesi igin, temelli  degil, dinya Olgeginde

isletmenin ve girilecek pazarlardaki hedef tanimlanmast,

kltie'nm. Sahl? o-lmast ge"e{‘“ "a.“F““f. e 3. Mamuliin ¢esith  Glke Kitltiirlerine

kantitatif dzellikler degerlendirildiginde uygun olmast

standardizasyon  stratejisinin - uygulanmasina ) ’

elverigli ortam varsa se¢imde bu yonde karar 4. Ulkeler arasmda benzer tiketici

alinmaktadir. Egetr isietme sordufu sorularda
standardizasyonun uygulanabilmesi icin gerekli
tatminkar cevaplart alamiyorsa bu durumda da
yerellesme strateji uygulanmass yoninde karar
vereceklir,

5.Firmanm

davranigi ve yasam stili olmasi,

relabetgi  glictinin  farkls

{ilkelerde benzer seviyelerde olmasi,

6. Mamuliin endiistriyel veya hi-tech bir

® Tom Duncan, Jyotika Ramaprasad, “Standardized
Multinational Advertising: The Influencing Factor”, Journal OF
Advertising, Vol:24, No:3, Fall §95, 5.560.




mamul olmasi,

7. Firmanm kisken fitkede
pozisyonlandirma stratejisinin yabanci iilkelerde
de benzer olmast,

8.Ulkelerin
politik yapilart olmass,

9.Gerek ig, gerekse dig pazarlarda
benzer pazarlama alt yapisinin bulunmas:,

benzer fiziki, hukuki,

10.Ulusiararasi
yoneticilerinin olmasi,

vizyona sahip

11.Merkez ve subelerdeki yoneticiler
arasinda stratejik konsensiis olmasi,

12.Stratejiferin olusturulmasi ve
kaynaklarm dagit:fmast otoritesinin -merkezde
toplanmasi.

Uluslararasi reklamda standardizasyon

karart  verecek  isletmelerin  sayilan  bu
bzelliklerin -~ meveut  olduge  durumiarda
standardizasyon  stratejisini  uygulayabilme
tmkani oldukga faziadir.

Standardizasyon stralejisinin
uygulanabilmesinin milmkiin olmadig;
durumlarda isletmeler girilecek uluslararas

azarin sahip oldufu kendine 6zgll vapr ve
B g 2l

ozelliklere  uygun  olarak  yerel  stratejiler
gelistirmektedir. Yerellesme  stratejisinin
uygulanabilecegdi durumlar  da  agagiuda
g('jriilm(-:kteclir:7

t Ulkeler veya pazar  holiimleri

arasinda kitltirel farkhiliklar bulunmasi.

2.Dilden dile terciimede kargilagifan
glicliikler.

3.Degisik ilkelerdeki hedef kitlelerin
egitim diizeyleri arasindaki farkliliklar.

4.Baz1  ilkelerde  gerekli  medya
ortamlarimn eksikligi.
5.Ulkelerin rekfama karst

tutumlarindaki farkidsklar
6.Hukuki ditzenlemelerdeki farklibiklar,

Ozellikle kiiltirel, politik, ekonomik
gelisme dizeyi ile efitim ve pazarlama alt
vapist arasinda derin farklar bulunan dikeler
arasinda reklam kampanyasinin transferinden
ziyade, o iilkenin kogullarina, tiiketici isterlerine
uygun yeni kampanyalarm olusturularak meveut
medya ortamlarindan  yararlanilmas)  daha
rasyonel bir davrams olmaktadir. Bu sartiar
altinda segilen stratejinin  yerellesme  strateji

7 Roger Bernett, International Marketing, Strategy,
Planning; Market Entry & Implementation, Kogan
Page Limited, London, 1995, 5.297.
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oldugu goriilmektedir.
SONUC

Ulustararas: pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin rakiplerine oranla rekabetgi avantaji ele
gecirebilmeleri igin, kontrolti altindaki faktorler ile
kontrolii  altinda olmayan ¢evresel faktdrleri
uyumlagtirabilmesi gerekmelktedir, Kontrolii
altindaki isletme kaynaklarini ve pazarlama
bilegenlerini  etkin bigimde kullanarak kontroli
altmda bulunmayan isletme gevrest ve uluslararasi
gevre ile iletisim kurmaly, isletme ve (retfigi
mamulleri lehine tutum  olusturma c¢abasina
girigmelidir.

Tutundurma alt bilesenierinden biri olan
reklam da en fazla tiiketict kitlesine ulasilabilmesini
saflayan bir arag olarak &nemli bir yere sahiptir.
Ulopslararast  pazarlarda reklam  kampanyalar
yiirtitecek  olan  istetmeler  bununla  ilgili
degerlendirmeler  yaparken cesitli  alternatifler
arasinda karar vermek zorundader.

Uluslararast reklamda kullanilan stratejileri
standardizasyon ve yerellesme olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Her iki strateji de girilecek pazardaki
yaptya uygun olarak tercih  edilebilmektedir.
Onemli olan nokta bu sarttart dogru olarak tespit
ederek igletmenin amaglarmi  gergeklestivmeye
uygun olan stratejinin segilmesidir. Girilecek hedef
pazarlarda  genel  gecerlitigi  olan  titketici
karakteristikleri, gevresel fakidrler ve pazarfama alt
yvapisinit - oldugu  durumlarda  standardizasyon
stratejisi tercih edilirken, farkh kultor, gelir
seviyesi, hukuki ve politilk vyapr wve tiketici
karakteristiklerine  sahip litke pazarlart  igin
yercllesme  stratejinin tercih  edilmesi
gerckebilecektir.

Gerek standardizasyon stratejisi, gerekse
yerellesme stratejisi isletmelerin rekabetgi avantaj
yakalamakta kullandiklart  birer aractn. Bu
bakimdan rekabette dne gegmek isteyen isletmeler
girecekleri pazarlarin  yapisina gbre en uygun
stratejinin  secimine karar vererek, uluslararas
pazarlarda uygulamaya gecmesi gerekmekledir.

Bugiin dnemli olan nokta, uluslararas:
standartlasmanin saglayacad: yararlar ile ulusal
farkliliklardan kaynaklanan politikalarin
dengelenmesidir. Firmalarin yapmasi gereken de bu
dengeyi saglayabilmektir.






