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Hizla globallesen diinyada, tiiketicilerin zevkleri ve tercihleri iilke simirlarim
agarak birbirine yaklagmaya baslamistir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki
benzerlikler birbirine yaklagtikga, uluslararas1 isletmeler yeni kosullara uygun
pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmuglardir. Ozellikle 90’11 yillarda birgok
isletme hedef pazar boliimlerini degistirmek zorunda kalmis ve global markalar
yaratma yolunda ¢aligmalar yapmiglardir.

Ancak yeni bir yiizyila adim atarken, yerellesme egiliminin globallesmeye
karst meydan okudupu bir doneme girilmektedir. Bu baglamda biiyiik global
isletmelerin globallesmeye bakis agilari ve global pazarlar i¢in gelistirdikleri
pazarlama stratejileri sorgulanmaya baslamistir. Global pazarlama yaklagimi,
pazarlama faaliyetlerinin uyumlastirihip uyumlastinlmamasindan ¢ok, ne derece
uyumlastiriimasi gerektiginin kararim vermek konusuna yogunlagmistir.

Global anlamda diinya markasi olabilmis iki biiyiik isletme Coca-Cola (1886)
ve Pepsi-Cola (1898), kurulduklar ilk yillardan bu yana alkolsiiz serinletici igecek
pazarinda kiyasiya miicadeleleriyle biiyitk bir pazarlama savagimn iki giiclii tarafi
olmustur. Calismarmza konu olan bu iki biiylik isletmenin global pazarlama
stratejileri dogrultusunda yaptiklari reklam programlart arastirmamizin odagini
olusturmustur.

Calismamizin Birinci Boliimtinde, global pazarlama yaklagimi, bu yaklagimin
tistiinliikleri ve global pazarlamadaki yonetim egilimleri incelenmigtir.

Ikinci Boliimde; global pazarlarda hedef kitlenin segimi, global pazar
béliimlendirmesi, global pazar karmasi ve stratejileri Coca-Cola ve Pepsi-Cola’nmin
uygulama Srnekleriyle beraber incelenmistir.

Uclincti  boliimde ise, Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleriyle yapilan
goriismeler sonucunda elde edilen veriler degerlendirilmig, iki isletmenin reklam

programlarinin detayli bir bigimde incelenmesine yer verilmisgtir.



BiRINCi BOLUM
GLOBAL PAZARLAMAYA BAKIS

1.1.Global Pazarlama Kavram

Bazi pazarlama uygulamalan iilkeden iilkeye gesitlilik gdsterse de pazarlama
disiplini evrenseldir. Diinya Uzerindeki lilkeler ve insanlar birbirlerinden farkl:
oldugundan tiiketici tercihleri, rakipler, dagitim kanallari ve medya iletisimi de farkli
olabilmektedir. Bu farkliliklar da, bir tilkede uygulanmig bagarili bir pazarlamanin
diger bir iilkede otomatik olarak galigmayabilecegi anlamina gelmektedir. Iste bu
nedenle; global pazarlamanin en 6nemli islevi pazarlama plan ve programlarinin
diinya capinda ne derece yayginlagtirilabilecegini ve aym zamanda ne derece
uyumlastirilabilecegini bilmektir.'

Global pazarlama diinyadaki her iilkeye girmek anlamina gelmemektedir.
Amag; firsatlarnin gézden gegirilerek tiim diinya {izerinde ig ufkunu genisletmektir.
Dis pazarlara giris karar da; isletmenin kaynaklarina, yonetsel zekaya ve firsatlarin
yapisina baghdir.

Birgok tartigma, Profesér Theodore Levitt’in 1983’teki Harward Business
Review’da yaymlanan “The Globalization of Markets” adli makalesine
dayanmaktadir. Makalesinde, pazarlamacilarin “homojen global kéy” ile Kkarst
karsiya olduklarini iddia eden Levitt; isletmelere standartlagtirilmis, yitkksek kaliteli
diinya triinleri gelistirmelerini ve bunlan standartlagtirilong reklameilify,
fiyatlandirmay1r ve dagitimu kullanarak biitiin diinyaya pazarlamalarim tavsiye
etmektedir. Levitt’in tavsiyesini izlemeye cabalayan Parker Pen ve difer bir¢ok
isletmenin bagarisizliklart Levitt’in onerilerini tartigmaya agmustir. Omegin Carl
Spielvogel -Backer Spielvogel Bates Worldwide reklam ajansi bagkani- The Wall

Street gazetesine su acgiklamayr yapmustir: “Levitt’in diinyamin homojenlestigi

! Warren J KEEGAN & Mark C.GREEN, “Principles of Global Marketing”, Prentice Hall, 1997,
s.4



yorumu aptalcadir. Global pazarlama ile agiklanabilecek iki {irlin vardir. Bunlardan
biri Coca-Cola’dir.”

Aslinda Coca-Cola’y1 diinya ¢apinda basarili yapan, global pazarlamadir. Ve
bu bagari pazarlama karmasinin tamamen standartlagtiriimasina dayanmamigtir.
Omegin; Coca-Cola; Japonya’daki bagarisim, bu tilkeyi ve tilkenin igyiiziinii ¢ok iyi
tamimak icin harcadifi biiyllkk zamana ve paralara borgludur. Coca-Cola’nin
Japonya’daki basarisi; “global uyumlastirma” egiliminin, bu tilkeyi iyi analiz ederek
yerel bir igletme gibi hareket etmesinin ve ayni zamanda diinya ¢apinda faaliyetlerini
siirdiirebilmesinin fonksiyonudur.?

“Global uyumlastirma”, bagarili bir global pazarlamacinmin global diisliniip,
yerel davranabilecek yetenege sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu agidan
global pazarlama, pazarlamacilarin diinya pazarlanndaki benzerliklere ve
farkliliklara aym anda cevap verecek sekilde hareket etmelerini gerektirmektedir.*

Coca-Cola global diigiiniip, yerel hareket etme yeteneginin rekabet iistlinliigii
olabilecegini gostermigtir. Satis tekniklerini, dagitim1 ve tikketici hizmetlerini yerel
ihtiyaglara uyumlagtirarak, ¢ok kuvvetli bir marka tercihi yaratmigtir; yle ki, bu
firmanin Japonya’daki alkolsiiz igecek pazarindaki payr %70°i bulmustur. Onceleri
Coca-Cola yoneticileri Japon dagitim sistemini anlayamamaigtir. Ancak biiyiik zaman
ve para yatirimlariyla ABD’de etkili oldugu kadar Japonya’da da giiclii bir satis giicii
olusturmay: bagarmiglardir.’ Bugiin 200 iilkeye dagitim yapan Coca-Cola’mn son
yillik raporundaki ana tema, “Tiiketici Hizmetine Adanmig Global Is Sistemi”dir.

Birgok isletmenin bagarili global pazarlama uygulamalar, gii¢lii global
markalar yaratabilmeleri sonucu gerceklesmistir. Ornegin Philip Morris,
Marlboro’yu diinya ¢apinda bir numarali sigara markasi yapmigtir. Daimler Benz
global taninirligi Mercedes markasiyla kazanmigtir. Tablo 1°de de goriildiigii gibi;

2 Joanne LIPMAN, “Ad Fad: Marketers Turn Sour on Global Sales Pitch Harvard Guru
Makes”, The Wall Street Journal, Mayis 1988, s.1.

3 David McHardy REID, “Perspectives for International Marketers on the Japanese Market”,
Journal of International Marketing, 1995, 8.1, 5.74

* KEEGAN & GREEN, op.cit., s.5

* REID, op.cit., 5.75.



basanih igletmelerin global pazarlama stratejileri su Ozellikler temeline

oturtulabilmektedir:®
e Marka
o Urlin veya sistem tasarimi
e Uriiniin konumlandirilmasi
e Ambalaj
e Dagitim
o Tiiketici Hizmeti

e Kaynak

Tablo1: Global Pazarlama Ornekleri

Global Pazarlama Stratejisi

Firma / Merkez Ulke

Marka

Coca-Cola (ABD), Philip Morris (ABD)

Uriin Tasarimi

McDonald’s (ABD), Toyota (Japonya)

Uriin Konumlandirma Unilever (Ingiltere/Hollanda),
Harley-Davidson (ABD)

Ambalaj Gillette (ABD)

Dagitim Benetton (ltalya)

Tiiketici Hizmeti Caterpillar (ABD)

Kaynak Toyota (Japonya), Gap (ABD)

Ornegin; diinyanin hemen hemen her yerinde bulunan bir restaurant zinciri

olugturan McDonald’s da, Coca-Cola gibi yerel yemek aligkanliklar1 dogrultusunda

moniilerini gelistirmistir. Unilever, gesitli diinya pazarlarinda yumusatici {irlinii i¢in

bir oyuncak ay1y1 sembol kullanmigtir. Gillette, Sensor tirag bigag igin diinyanin her

yerinde aym ambalaji kullanmistir. Italyan Benetton, en son tasarimlarini diinya

capindaki magazalar zincirine kisa zamanda ulastirabilen bir dagitim sistemi

¢ KEEGAN & GREEN, op.cit., 5.6




gelistirmistir. Caterpillar’in global bagarisinin belkemigini; diinyamn her yerinde “24
saat parga ve servis” s6zli veren bayii af1 olusturmaktadr.’

1.2. Global Pazarlamanmn Onemi Ve Ustiinliikleri

Gegtigimiz 50 yilda, global ekonominin fark edilir biiylimesi, ¢esitli itici ve
smirlayic1 giliclerin dinamik etkilesimi tarafindan gekillenmistir. Bu siire iginde,
diinyanin degisik kesimlerinden farkh sektﬁrlerdeki. isletmeler; uluslararasi,
cokuluslu ve global stratejileri izleyerek biiyitk basarilar kazanmslardir.®

Diinyanin en geni§ pazari olan ABD bugiin, biittin mal ve hizmetleri igeren
toplam diinya pazarinin %25’ini temsil etmektedir. B6ylece Amerikan firmalari,
kendi tilkeleri digindaki %75°lik potansiyel pazari g6z oniine alarak, maksimum
biiyiikliik bir potansiyel yakalamak i¢in “global davranmak™ zorundadirlar. Coca-
Cola bunu anlamis Amerikan firmalarinin basinda gelmektedir. Coca-Cola’mn 1994
yih faaliyet gelirlerinin %87’si ve yillik gelirlerinin %67’§i ABD digindaki alkolsiiz
icecek isinden elde edilmigtir. Ote yandan, Amerikan firmalari digindakilerin de
kendi simrlan digindaki pazar firsatlarini aragtuma giidiileri vardir; Syle ki; bu
firsatlar 260 milyon insamin yagadigi ABD’yi de kapsamaktadir. Ornegin; Almanya
Avrupa’daki en genis pazara sahip olmasina kargin, Alman firmalar i¢in diinya pazar
potansiyelinin %94°#i Almanya’nin digindadir.”

Birgok isletme, is aktivitelerinin bulunduklari iilkenin digmna tasinmasinin
O6nemini anlamiglardir. Daha birka¢ yil 6ncesine kadar kesin olarak ulusal olan
endiistriyel faaliyetler bugiin, global firmalarin avucunun igindedir. Global girketlerin
yiikseligi; 1880-1890 yillar1 arasinda ABD’de, yerel ve yoresel sirketlerden ortaya
¢ikmig ulusal sirketlerin yiikselisi ile ¢gok yakindan paralellik g6stermektedir. Bu
konuda, otomotiv sektdrii cok 6nemli bir 6rnek olugturmaktadir. 20. yiizyilin ilk
¢eyreginde, diinyada 1000°e¢ yakin otomobil firmasi mevcut iken bunlarin 500°den
fazlas1 Amerikan firmas: idi. Bugiin ise, diinya ¢apinda 20 kadar firma ayakta

7 Ibid.
$ KEEGAN & GREEN, op.cit., s.13-14.
? Ibid., 5.7.



kalabilmigtir ve bunlardan sadece ligli Amerikan firmasidir.'® Birgok sektorde,
gelecek yiizyilda ayakta kalip yasamim siirdiirecek ve baganli olacak igletmeler,
global anlayisi benimseyecek olanlardir. Global firsatlara ve rekabete yanit
veremeyenlerin bir kismi daha dinamik igletmeler tarafindan kendi biinyelerine
almacak, bir kismu ise yok olup gidecektir.

Isletmeler, global pazarlara yonelmeleri sonucu gesitli fstiinliikler elde
etmektedirler. Bunlarin belli ba§111an soyle siralanabilmektedir:'!

1.2.1. Mukayeseli Ustiinliik imkanmdan Yararlanmak

Ulkelerin ve igletmelerin yurt disindan daha fazla kazang saglamalarimn bir
nedeni de ustiinlik avantajlari fikrini benimsemeleridir. Bunun anlami, nispi
iistiinltige sahip olduklar1 mal veya hizmetleri (6rnegin, daha iyi kaynaklar,
spesifikasyon, mekanik veya iklim) daha az basaril olduklar1 mal ya da hizmetlerle
degismeleridir. Ornegin; An;erika yiiksek teknolojili elektronik parcalarin
tiretilmesinde diger {ilkelere karsi bir {istiinliie sahiptir. Bunun yaninda,
televizyonda (Japonya), sarapta (Framsa) ve miicevheratta (Giiney Afrika)
herhangi bir Uistiinliige sahip degildir. Iste bu yolla ilkeler ya da isletmeler en iyi
oldukiar1 mal ve hizmetleri digariya satmakta, ihtiyaglar olan mal ve hizmetleri de
disaridan satin almaktadirlar.

1.2.2. Rekabeti Koruyabilmek veya Rekabetten Kagmak

Global pazarlarda geniglemek yurt icindeki rekabetten kagisin en etkin
yoludur. Ornegin; Japomya’da rekabetin yogunlugu nedeniyle, Japon araba
imalatgilarinin ¢ogu kar saglamak icin Amerika’ya ve Avrupa’ya agilarak bagari
saglamiglardir.

10 1.
Ibid., s.8.
" Halil SEYIDOGLU, “Uluslararas: Pazarlama Ydnetimi®, istanbul, 1991, s.1-3.



1.2.3. Vergi Avantaji Elde Etmek

Cogu tilke ticareti tesvik amaciyla, disa agilan isletmelere vergi avantaji
saglamaktadir. Bu sekilde, global pazarlarda biiyiik miktarlarda kazang elde
edilebilmesi durumunda bile diigiik oranlt vergi alinmaktadir.

1.2.4. Uriin Yagsamim Uzatmak

Ulusal pazarda Snemini yitiren mal ve hizmetler ihracatla yeni pazarlarda
6nen; kazanabilmektedir. Omegin; Hollywood, Amerika’da modasi gegmis, ikinci
siif sinema filmleri igin Asya’da genisleyen bir pazar olugturarak bunu tiim diinyada
uygulamugtir. Béylece {irtiniin yagam egrisi uzatilmigtir.

1.2.5. Karlar1 Arttirmak

Ustiinliiklerini kullanan, rekabetten kagan, distik vergi veren ve modasi
geqmis mal ve hizmetlerinin yasam siiresini uzatan global igletmeler, i¢ pazarda
faaliyet gosteren diger sirketlere gore karlarimi daha fazla arttirabilirler . Ornegin;
1980°li yillarda ABD ekonomisi iktisadi bir durgunlugun ig¢indeyken Amerikali
iireticilerin biiyiik alimlar yapamamasi sonucu otomobil sekttriinde de bir durgunluk
yaganmugtir. Bu donemde ithal edilen ve Amerikan pazarinda giderek yayilan
arabalarin sayis1 azalirken, Avrupa’ya agilan isletmelerin karlan biyiik &lgtide
artmigtir.

1.3.Global Pazarlamada Yénetimsel Egilimler

Global pazarlamanin sundugu firsatlari degerlendirmek isletmenin vizyonu
ile dogrudan iligkilidir. Bir isletmenin global firsatlara yaklagimimn sekli ve igerigi
biiyiik dlglide bu isletme yonetiminin diinyanin dogal yapisi hakkindaki tahmin ve
inan¢larma dayanmaktadir. Bir isletmenin diinya goriisii; irk-merkezcilik
(ethnocentrism), ¢okulusguluk (polycentrism), bolgeselcilik (regiocentrism) ve
cografi biitiinlitk (geocentrism) olarak tamimlanabilmektedir.'?

2 KEEGAN & GREEN, op,cit., .8-9.



1.3.1. Irk-merkezcilik (Ethnocentrism)

Bir insanin kendi iilkesini, diinyanin geride kalan diger iilkelerinden iistiin
gbrme egilimidir. Bu egilime sahip bir igletme yoOneticisi sadece pazarlar arasindaki
benzerlikleri gérerek; iiriinlerin ve uygulamalarin kendi tilkesinde bagarili oldugu
gibi, her yerde basarili olacagim diisiinmektedir. Bazi isletmelerde ise bu anlay:s,
kendi iilkesi disindaki firsatlarin géz ardi edilmesi, gérmezlikten gelinmesi anlamina
gelmektedir. Bu isletmeler zaman zaman yerel firmalar adim almaktadir. Islerini yurt
disina tagtyan bu anlayigtaki igletmeler ise, uluslararasi firmalar olarak
tamimlanabilirler. Ulkelerinde basanli olmus {iriinlerin {istiinliifiine inanan bu
isletmeler; {irlinlerinin uyumlastirma olmaksizin her {ilkede satilabileceklerine
giivenmektedirler.”

Omegin; Nissan’in bu kendine ¢ok giivenme egilimi Amerika pazarina
girisinde ortaya ¢ikmugtir. Japonya’nin hafif riizgarlarina gore tasarlanmig arabalar,
Amerika’nin ¢ok soguk kig aylari boyunca biiyiik problemler ortaya koymuglardir.
Ciinkii; Japonya’nin kuzeyindeki otomobil sahipleri arabalarinin kaputlarini bir Srtii
ile &rttiiklerinden, Nissan’in tahmini de Amerikalilarin aym seyi yapacagi yoniinde
olmusgtur.

50 yil 6nce, birgok igletme -6zellikle ABD gibi genis alana yayilmig
tilkelerdekiler- iiriine odakli agir1 giivenleri ile iyi bir bagar1 saglayabilirlerdi. Ama
bugiin, irk-merkezcilik (ethnocentrism) isletmenin karg1 karsiya oldugu en biiyiik i¢
tehditlerden biridir.

1.3.2. Cokulusculuk (Policentrism)

Bu egilim; irk-merkezcilik (ethnocentrism)’in tam kargiti olarak, isletme
yOnetiminin ig yaptig: her iilkenin tek ve benzersiz oldugu yonetimsel inang ve
tahmini ifade etmektedir. Bu tahmin, bagarmak i¢in her bagimh ortaklik igin ayr ig

ve pazarlama stratejileri gelistirme esasina dayanmaktadir. Omegin; “Citicorp’s

B {bid.



Finansal Hizmetleri” giinlimiize kadar diinya ¢apinda, ¢okulusguluk (polycentrism)
temeline dayanarak faaliyet gostermekteydi. Citicorp baskani James Bailey,
firmalarim g6yle tammlamaktadir: “Biz tipk: bir ortagag devleti gibiydik. Kralimiz ve
onun saray halki vardi ve bunlar igbasindaydi; dogru mu? Hayir. Isbaginda olan
derebeyler vardi. Kral ve himayesindekiler onu bunu sdyleyebilirlerdi ama

derebeyler kendi diigtindiiklerini yapa.rla.rdl.”14

1.3.3. Bdlgeselcilik (Regiocentrism) ve Cografi Biitiinliik (Geocentrism)

Bolgeselcilik yaklagimina sahip isletme yonetimi, bolgeleri aymymis gibi
gorerek birlestirilmis bir bolgesel strateji gelistirmeye caligmaktadir. Ornegin
NAFTA (North American Free Trade Agreement) *nin iginde bulundurdugu tilkelere
-ABD, Kanada ve Meksika- odaklanmis bir isletme, bﬁlgeselcilik (regiocentrism)
egilimi gosterir.

Ote yandan; coprafi simirlan dikkate almadan biitiin diinyay1 potansiyel bir
pazar olarak goriip biitiinlestirilmis bir pazar stratejisi gelistirmeyi benimseyen
isletme ydnetim anlayist da cografi biitiinliik egilimi olarak tanimlanir. Bolgeselciligi
veya cografi biitiinltigii benimseyen isletmeler bazen global isletme olarak da
tanimlanirlar.

Cografi biitlinliik, ¢okulusculuk ve wk-merkezcilik yonetim anlayismin bir
sentezi olarak kabul edilir ¢iinkii bu anlayisa sahip isletmeler, iilkelerdeki ve
pazarlardaki benzerlikleri ve farkliliklar1 goz Oniine alarak yerel istek ve ihtiyaglara
sorumlu yaklasan bir global strateji yaratma c¢abasi igindedir. Aslinda son yillardaki
aragtirmalar; ¢ogu isletmenin dogrudan, rekabete dayali ¢evre icinde degisikliklere
gére global stratejiler geligtirmektense, kendi bolgesel rekabet edebilirliklerini
giiclendirmek i¢in ¢aligtiklarini da ortaya koymaktadir."”®

Kisacast; biitiin bu egilimler arasindaki en 6énemli farklilik, her birinin altinda
yatan tahminler ve varsayimlardir. Irk-merkezcilik egilim, kendi tilkesinin Gstiinliigii
inancinin {izerine kurulmustur. Cokulusguluk’un altinda yatan varsaymm ise;

“ Ibid., s.12.
B ibid., s.13.



diinyadaki Kkiiltiirel, ekonomik ve pazarlama kosullarn arasinda g¢ok biiyiik
farkliliklarin oldugu ve ulusal sinirlan asacak tecriibelerin transfer edilemezligidir.
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IKiNcCi BOLUM
GLOBAL PAZARLAMA SURECI

Isletmeler; yonetimsel egilimleri dogrultusunda pazarlama amaglarini
belirledikten sonra, bu amaglara ulagsmak i¢in pazarlama stratejisi gelistirerek bir
pazarlama plan: siirecine girerler.

Her isletme, etkili bir bigimde tiiketicilere ulagmak igin bir pazarlama
stratejisi gelistirmek zorundadir. Bu stratejiyi olusturma stireci iki basamaklidir:
Birincisi; hedef pazar segmek ve onu analiz etmek, ikincisi; bu pazan tatmin edecek

pazarlama karmasim gelistirmektir.'®

2.1.Hedef Pazar Secimi ve Analizi

Isletmelerin belirli bir pazardaki biitiin tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamalari
miimkiin degildir. Global pazardan s6z edildiginde ise, bu daha da
imkansizlagmaktadir. Bu nedenle igletmelerin tiim pazan iyi bir sekilde analiz ederek
pazar boliimlendirme (segmentation), hedef pazan belirleme (targeting) ve pazar
konumlandirmasi (positioning) gibi ¢alismalar yapmasi zorunlu olmaktadir."”

2.1.1.Global Pazar Béliimlendirmesi

Global pazar boliimlendirmesi; homojen ozelliklere ve muhtemelen benzer
satin alma davramigina sahip potansiyel tliketicilerin spesifik bélimlerinin tespit
edilme siirecidir.’® Isletme yonetimi, biitiin bir pazar bu sekilde birgok boliime
ayirdiktan sonra, en bagarili olabilecegi bir veya daha fazla boliimii kendisine hedef
pazar olarak se¢gmektedir.

161 0uis E. BOONE & David L. KURTZ, “Contemporary Business”, 8. basim, Dryden Press, 1996,
5.355.

17 Philip KOTLER & Gary ARMSTRONG, “Principles of Marketing”, 7.basim, Prentice Hall, 1996,
$.232-234.

8 BOONE &KURTZ., op.cit, s.175.
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Buna gore, global isletmeler ve onlara hizmet veren reklam ajanslan diinya
pazarlarini bir veya daha ¢ok temel degiskene gore bollimiendirme egilimindedirler.
Bu degiskenler; demografik (iilke gelirini ve niifusu da igerir), psikografik (degerler
ve yagsam bicimleri), davramigsal 6zellikler olarak sayilabilir. Farkli {ilke pazarlarim
bulunduklari gevreye gére de kiimelendirmek miimkiindiir, 6rnegin belli bir
endiistriyel alanda hiiktimet diizenlemesinin varlig1 veya yoklugu gibi."?

2.1.1.1.Demografik Biliimlendirme

Demografik boliimlendirme, yas, cinsiyet, gelir, egitim gibi Kkitlelerin
Slgtilebilir dzellikleri tizerine kurulmustur. Birgok demografik egilim -daha az evli
cift, daha az cocuk, kadinin toplumdaki degisen rolii, yiiksek gelir ve yasam
standartlari- global boliimlerin ortaya ¢ikigini 6nermektedir.

Omegin; ¢ogu tiiketici ve endistriyel firinler icin ulusal gelir tek ve en
Onemli pazar potansiyeli belirleyicisi ve boliimlendirmesidir. Yillik kisi bagina diisen
gelir, tilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir. .

Bir¢ok global isletme, diisiik fiyatl: iiriinler igin -sigara, alkolsiiz serinletici
icecekler, baz1 paketlenmis yiyecekler- pazar boliimlendirmede niifusu gelire gore
daha 6nemli ve etkili gormektedir. Ornegin Cin ve Hindistan, niifuslariyla ¢ok ¢ekici
hedef pazarlar olusturmaktadir.”’

Yas, diger 6nemli bir demografik degiskendir. Demografik 6zellikler {izerine
kurulmus bir global pazar boltimii, 12-19 yas grubu global genglerdir. Gengler;
moda, miizik ve gen¢ yasam tarzina ilgileri dolayisiyla, sinirlari ortadan kaldiran
ortak ve benzer tikketim davramglan gosterirler. Bu pazar béliimti hem biiytiklugi
(1.3 milyar kigi) hem de milyarlarca dolarlik satin alma giiciiyle ¢ok ¢ekicidir. Coca-
Cola, Benetton, Swatch ve Sony global genglik pazar bélimiinii kovalayan

" fbid.
2 ibid., 5.177.
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firmalardir. Global telekomiinikasyon devrimi de bu pazar bolimiiniin ortaya
¢ikiginda itici gli¢ olmugtur. Ornegin MTV 2!

2.1.1.2.Psikografik Béliimlendirme 4

Psikografik bsliimlendirme insanlar kisisel 6zelliklerine, deger yargilarina ve
yagam bigimlerine gére gruplandirmay: igerir. Bir¢ok reklam ajansi psikografik
analizler yaparak diinya pazarim béliimlendi.rme yoluna gitmistir.”> Bu analizlerden
en kapsamli olani; BSB (Backer Spielvogel & Bates Worldwide) tarafindan 18
{ilkede yapilan bir aragtirmadir. Bu aragtirmada, farkli {irlin kategorilerinden satin
alma davramigim agiklamaya ve 6nceden tahmin etmeye yardim edecek ozelliklerin
belirlenmesi igin tiiketici Ozellikleri, deger yargilari, iirin kullanimlari, medya
aligkanliklar1 vs. incelenmistir.

Biitiin tilkelerden alinan bilgiler toplanarak, 5 global psikografik pazar
boliimii olusturulmugtur. .

e Miicadeleciler (Strivers) - %26: Heyecanli yasayan, materyalist zevklerin
pesinde kosan, paraya ve zamana ¢ok 6nem veren 31 yag iistii gengler.

e Basanililar (Achivers) - %22: Miicadelecilerden yagca biiyiiklerdir. Iddial: ve
verimli olanlann yiikselen bir hareketlilie sahiptir ve bilyiik basariya
ulagsmuglardir. Basanlilar statiilerini farkinda olan tiiketiciler olup kaliteye
Onem verirler.

¢ Baski Altinda Olanlar (Pressured) - %13: Bu boliim daha ¢ok kadinlardan
olusmustur. Degisen finansal ve ailevi baskilarla karakterize edilirler.

e Adapte Edenler (Adapters) - %18: Hayatindan memnun ve yeniliklerle
kargilagtiklarinda acik goriislii olmakla birlikte defer yargilanimi korumaya
calisan yagli insanlarin olusturdugu bsltimddir.

e Gelenekgiler (Traditionals) - %16: Gegmise, iilkenin sahip oldugu kiiltiirel

degerlere ve mirasa bagl olan boliimdiir.

2! Thomas HOUT & Michael PORTER, “How Global Companies Win Out”, Harvard Business
Review, 1982, S.5, 5.98-100.
2 KEEGAN & GREEN, op,cit., 5.178-180.
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Tablo2: “Global Tarama Béliimlendirme Calismasi”

Adapte Edenler %22 %14 %17

Gelenekgiler %18 %12 %16

Bask: Altinda %19 %14 %12

Olanlar

Bagarililar %17 %22 %18

Miicadeleciler %22 %26 %29
JAPONYA ABD INGILTERE

Bu ¢aligma aym1 zamanda iilkeler arasindaki boliim farkliliklarim1 da ortaya
koymaktadir. Oyle ki; bir {ilkedeki miicadeleciler ile diger iilkelerdeki miicadeleciler
arasinda farklibiklar ortaya ¢ikabilmektedir. Omedin Amerikan miicadeleciler
modaya uygun, degerli bir araba alma egilimi gosterirken; Japon miicadeleciler ise
arabay1 evin bir uzantis1 olarak gérdiiklerinden onu miimkiin oldugunca aksesuarli
tercih etmektedirler. Bu da gosteriyor ki; bu iki ililkede miicadeleciler hedef
alindiginda iki ayn reklam mesaj1 ve stratejisi gerekecektir.

Bu konuyla ilgili diger bir calisma da, DMB&B tarafindan 15 Avrupa
tilkesinde yapilmistir. Bu c¢alismaya goére, 4 aym yasam bi¢imi grubu
olusturulmustur:>

e Baganh Idealistler (Successful Idealists): Niifusun %5 ile %20’sini
kapsamaktadir. Profesyonel ve materyal basariya ulagmig kigilerden
olusmustur.

e Verimli Materyalistler (Affluent Materialists): Statiilerini farkinda olan is
profesyonelleridir.

¢ Konforlu Sahip Olanlar (Confortable Belongers): Bir iilkenin Y4’ini olugturan
bu grup, Adapte Edenler ve Gelenekgiler gibi korumaci ve aileye doniik
kigilerdir.

3 ibid., 5.181-182.




14

o Disaffected Survivers: Sosyal statliden yoksun olmalarina ragmen yine de

Ozellikleri toplumun geride kalan kesimini etkileme egiliminde olanlardr.

2.1.1.3.Davranigsal Biliimlendirme

Davranigsal boliimlendirme; eger insanlar satin alip bir iiriinii kullamyorsa,
bunu hangi siklikta ve kag¢ kez alip kullandiklar tizerinde odaklanmigtir. Tiiketiciler
“kullamm orani”na gore; ¢ok kullananlar, orta kullananlar, az kullananlar, hig
kullanmayanlar (heavy, medium, light, nonuser) seklinde simiflandiriimaktadir.
“Kullanic1 statii”ye gore ise; potansiyel kullamicilar, kullanici olamayanlar, eski
kullanicilar, diizenli kullanicilar, ilk kullanicilar ve rekabetgi iiriin kullanicilar olarak
boliimlendirilebilirler.”*

2.1.2.Global Pazar Hedeflendirmesi

Hedeflendirme; bolimlendirme sonucu belirlenen gruplari degerlendirip,
karsilagtirarak bir veya birden fazlasim en yiiksek potansiyele sahip muhtemel
miisteri olarak se¢gmektir. Sonrasinda tasarlanan pazarlama karmas: ile bir yandan
tiiketicilere maksimum deger yaratilmakta bir yandan da isletmenin en iyi satislar
elde etmesi saglanmaktadir.?®

Global hedef pazarlar1 degerlendirirken ti¢ temel degisken s6z konusudur. Bu
degiskenler, tek bir {ilkkenin olugturdugu hedef pazarin degerlendirilmesi igin
kullanilanlarla aymdir: pazar bolimiinin mevcut biiytikliigti ve tahmin edilen
biiylime potansiyeli, rekabet, sirketin genel hedefleriyle uyusma ve belirlenen hedefe
bagarili bir sekilde ulagabilme imkan.

Global bir igletmenin, pazar béliimlendirme asamasindan sonra mevcut pazar
boliimlerini degerlendirirken g6z Oniinde bulundurmas: gereken en 6nemli faktor,
pazar boliimiiniin biiyiikligli ve biiylime potansiyelidir. isletme degerlendirme
sirasinda bu sorulara yamit aramalidir: Pazar boliimii, sirkete kar getirecek kadar

24 f1.:

Ibid.
% Salah HASSAN & Roger BLACKWELL, “Global Marketing”, The Dryden Press, 1994, 5.162-
163.
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yeterli biiylikliikte midir? Eger yeterince biiylik veya karli degilse, sirketin uzun
vadeli stratejisi i¢in cazip bir bliylime potansiyeline sahip midir?%

Ote yandan, giiglii bir rekabet ile nitelendirilen bir pazar veya pazar boliimii
kaginilmasi gereken bir boliim olabilmektedir. Ama yine de bunun aksine rnekler
meifcuttur. ABD’de tartismasiz lider olan Kodak’in bu istlinligii Fuji’nin bu pazara
rekabetci bir saldiriy1 lanse etmesini 6nlememistir. Ancak burada Konica ve Polaroid
gibi yeni rakiplerle de kargilagarak pazar payim ancak %10-12’lere gikarabilen Fuji,
dikkatini Avrupa pazarlaria ySneltmigtir.

Eger global hedef pazar yeterince biiyiik ise, yine eger bu pazarda gok giiclii
rakipler yoksa veya mevcut rakipler basa ¢ikilmaz engeller koymuyorsa, son olarak
“bu pazart hedeflemeli mi?” degerlendirmesini yapmak gerekir. Birgok durumda
global pazar béliimlerine ulagmak, isletme personelinin seyahatleri ve dagitim igin
yapilacak harcamalar gibi 6nemli kaynaklar gerektirir. Bu noktada; pesinde olunan
hedef pazarin, isletmenin genel amaglaryla ve kaynaklariyla uyusup uyusmadiginin
da tespit edilmesi zorunlulugu ortaya gikmaktadir.”’

2.1.2.1.Hedef Pazar Sec¢imi Stratejileri

Isletmenin, @iriin veya hizmeti igin ne gibi pazar firsatlai bulundugunu
belirlemek lizere pazarlarim analiz ettikten ve bu pazarlar bollimlendirdikten sonra;
bu pazar boliimlerinden birini veya birkagim1 se¢mek i¢in, global pazar
hedeflendirmesi karar siirecinde {li¢ kategorili alternatif stratejiden birini uygulamasi
s6z konusudur; farklilagtirilmamis global pazarlama, yogunlastirilmis global
pazarlama, farklilagtirilmig global pazarlama..28

% 1bid.
%7 Ibid., 5.163-165.
% KEEGAN & GREEN, op,cit., 5.185.
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2.1.2.1.1.Farkhlastiriilmamis Global Pazarlama (Standardized Global
Marketing)

Isletme, pazar bsliimlerindeki farkhiliklar gdrmezlikten gelerek, tiiketicilerin
ihtiyaglarindaki  farkliliklara degil ortak yonlere odaklanir ve tek pazarlama
karmasiyla tiim pazara yonelmektedir. Bu baglamda isletme; tek tiritin, tek fiyat ile
kitlesel dagitim sistemi geligtirip, kitlesel tutundurma ¢abalarmma yer vermektedir.
Tutundurma ¢abalarinda reklam ayn bir yer tutmaktadir. Reklamlar ile insanlarin
zihinlerinde iiriine iistiin bir imaj verilmeye ¢aligilmaktadir. Zorluklar tiiketicileri
tatmin edecek bir {iriin veya marka gelistirmekte ortaya ¢ikmaktadir.
Farklilagtinlmamig global pazarlama aym1 zamanda, ¢ok sayida perakendeciye
ulagacak genis 6lgiide bir dagitimi gerektirir. Farkhilastirilmamis global pazarlama
stratejisinin anahtar sézcligi: “diigtik Gretim maliyetleri"dir. Omegin, Revlon
International global bir isim olma yolunda attiklan adimda bu stratejiyi

kullanmigtir.?’

2.1.2.1.2.Yogunlagtiriimis Global Pazarlama (Concentrated Global Marketing)

Bu global hedeflendirme stratejisi, global pazarin sadece bir tek bdliimiine
ulagmak i¢in bir pazarlama karmasi tasarlamay: igermektedir.

Ozellikle isletme kaynaklarimin simirli oldugu durumlarda uygulanan bu
strateji ile genis bir pazarin kiigiik bir pay: igin ¢abalamak yerine, bir veya birden ¢ok
alt-pazarin biiyiik paylan igin miicadele edilir. Bu strateji kiiglik yeni isletmelere
bliylime imkam saglamaktadir. Isletme; triinde, dagiimda ve tutundurmada
Ozellestirici ¢aligmalar yaparak hem tasarruf hem de giiglii bir pazar konumu elde
etmektedir. Her seye ragmen bu strateji biiylik riskler tasimaktadir. Ancak biiyiik
rakipler isletmenin yer aldifi pazar bolimiine girmek istediginde her sey tersine
donebilir. Bu nedenle birgok isletme birden fazla pazar boliimiine hitap etmeyi tercih
etmektedir. Omegin; bilgisayar ve iletisim alamindaki ilerlemeler, bu alandaki

» KOTLER & ARMSTRONG, op.cit, 5.250-254.
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pazarlamacilan daha ¢ok bu stratejiye dogru iterek ayrntih miisteri verilerini
kullanmalarim ve kitle pazarlarini kiiglik gruplara béimelerini zorunlu kilmaktadir.>

2.1.2.1.3.Farkhlastinnimis Global Pazarlama (Differentiated Global Marketing)

Bu stratejinin, yogunlastirilmis global pazarlamadan daha hirsli bir yaklagimi
vardir. Isletme, birgok pazar béliimiinii hedef alarak her biri igin ayn bir pazarlama
karmas: gelistirmektedir. Ornegin; General Motors her amag, her kisilik i¢in bir
araba liretmeyi denemektedir. Nike her tiir spor igin atletik ayakkabilar tiretmektedir.
Farkl: iirlin ve pazarlama karmalari sunmakla, bu isletmeler her pazar bdliimtinde
yiiksek satiglar ve giiglii bir konum elde etmeyi hedeflemektedir. Bu dogrultuda da,
ayrt pazar boliimleri igin ayrt ayrn pazarlama programlari gelistirerek daha fazla
pazarlama aragirmasi, pazarlama tahminleri, satiy analizleri, tutundurma
planlamalan yapmaktadirlar. Ttim bu pazarlama cabalar ‘isletmeye yiiksek maliyetler
olarak geri donmektedir® Ancak, farkhlagtrilmis global pazarlamamn
farklilagtirilmamig global pazarlamaya gore daha ¢ok gelir sagladigini da ifade etmek
miimkiindiir

Bu noktada igletme yonetimi, hangi pazarin en biiyikk potansiyele sahip
oldugunu, hangi pazar bolimiiniin en biiylik firsatlarn sundugunu degerlendirip
hangisini hedef pazar olarak segecegi konusunda bir karar vermek durumundadir. Bu
baglamda asagida ele alinan su faktorler strateji se¢iminde 6nem kazanmaktadir.
a. Isletmenin kaynaklari: Kaynaklar kisitltysa en iyisi yogunlastirilmig global

pazarlama stratejisidir.

b.Uriiniin gesitlendirilebilme derecesi: Degismez {irtinler igin en iyi strateji

farklilagtirilmamuisg global pazarlama stratejisi olacaktir. Tam tersi tasarimlarinda
cesitlilik yapilabilen iiriinler i¢in -otomobil, kamera vs.- farkhilagtinilmig veya
yogunlastirilmig global pazarlama stratejisi daha uygundur.

c.Uriiniin hayat seyrindeki konumu: Isletme yeni bir iiriin{i piyasaya ¢tkariyorsa, tek

bir ¢esidini pazara siirmesi daha pratik olacaktir. Dolayisiyla farklilagtirilmamis ve

3 ibid.
31 {bid.
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yogunlagtinlmig global pazarlama stratejisini uygulamak bu asamada daha dogru bir
secimdir. Olgunluk déneminde olan bir #rlin igin ise, farklilagtirlmig global
pazarlama daha uygun olacaktir.

d.Pazann degiskenligi:Eger bir¢ok tiiketici aym zevklere sahipse, aym miktarlarda
satin aliyorsa ve pazarlama g¢abalarina aym gekilde reaksiyon gosteriyorsa,
farklilagtirilmamis global pazarlama daha uygun olacaktir.

e.Rakiplerin pazarlama stratejileri: Eger rakipler bdliimlendirmeyi kullaniyorsa,
farklilagtirilmamis pazarlama ¢ok tehlikeli olacaktir. Tam aksine, rakipler

farklilagtirilmamigs  pazarlamayr uyguluyorsa, isletme farklilagtinlmis veya
yogunlagtirilmig global pazarlama stratejisini uygulayarak avantaj saglayabilir.

2.1.3.Global Pazar Konumlandirmasi

Isletme, hedef pazar olarak belirli bir pazar bdliimiinii veya boliimlerini
sectikten sonra bu béliimlerde hangi konumda olmak istedigini de belirlemelidir.*
Konumlandirma, iiriiniin sundugu vaat dogrultusunda bir markanin tiiketicilerin .
zihninde diger markalardan farkli bir yere oturtulmasina dayanan bir iletisim
stratejisidir.*

Konumlandirma igin, dncelikle baglica rakiplerin her birinin niteliklerini ve
sahip oldugu imaji tam ve dogru olarak tespit etmek gerekmektedir. Ardindan,
isletme kendi sundugu mamul i¢in bir konum belirlemektedir.** Bu asamada hedef
pazara sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinkine gore farki, iistlin yonleri oldugu,
tercih edilme nedenleri ybnetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamas:
seklinde onceden net olarak belirlenmelidir.

Bu strateji planlamasi sonucunda, iirlin veya hizmetin konumlandirmasi

nitelife veya yarara, kaliteye / fiyata, kullamima/kullamcrya gére yapilir.*®

2 KOTLER & ARMSTRONG, op.cit., 5.255.

33 KEEGAN & GREEN, op.cit., 5.284-287.

34 fsmet MUCUK “Pazarlama ilkeleri”, 6.basim, Der Yaynlari, Istanbul, 1994, s.117.
3 KEEGAN & GREEN, loc.cit.
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2.1.3.1.Nitelige veya Yarara Giére Konumlandirma

En sik kullanilan konumlandirma stratejisi, {irtiniin kendine 6zel niteligine /
yararina dayanmaktadir. Ornegin; global pazarlamada bir {iriiniin “ithal mal” olmasi
bile baghh bagina konumlandirmada bir yarar ifade etmektedir. Bir {iriinii
konumlandirmada etkili olabilen diger nitelikler de; lriinlin ekonomik olusu,
giivenilirligi, dayaniklilig1 olarak siralanabilir.

2.1.3.2.Kullamima/Kullanictya Gére Konumlandirma

Konumlandirma, tiriiniin nasil kullamldigina gére veya bu tiriinii kullananlara
gére de yapilabilmektedir. Omegin; Marlboro’nun global bir marka olarak basarisim
tirinii ile kovboylar arasinda olugturdugu bagla degerlendirmek miimkiindiir.
Kovboy ozgiirliigii simgelemektedir. Marlboro igmek ise, &zgiir olmamn giiclii
diirtiisiine cevap verebilme yoludur.

2.1.3.3.Kaliteye veya Fiyata Gére Konumlandirma

Kalitenin ve yliksek fiyatin, iiriiniin degerini arttirabildigi durumlarda bu tiir
konumlandirma uygulanabilmektedir. Ornegin; American Express’in yillik 6demeleri
Visa ve MasterCard’a gére daha pahali olmasina karsin prestiji 6n plana siiriilerek
yerini onlarin dniinde almugtir. Siradan votkalara gore iki kat1 fiyatla satilan Absolut,
kalitesi ile tiiketicilerin zihninde yer almistir.

2.2.Global Pazarlama Karmasi ve Stratejileri

Tamamlanan global pazar hedeflendirmesi ve konumlandirmas: siireglerinin
ardindan isletmelerin, global pazarlarda basaril olabilmeleri igin global pazarlama
karmalarin1 ve bunlara ait stratejilerini hizl bir sekilde olugturmalan gerekmektedir.

2.2.1.Global Uriin Stratejileri
Global tiriinler, global pazar ihtiyaglari ile bulugsmak igin tiretilir. Bir global
isletme, ulusal veya bolgesel marka gibi misterilerin algilayislarinin ve inamglarinin

semboliidiir.
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Bu baglamda {irliniin pazara sunumunda iki 6nemli stratejik karar siireci ile
kargilagilir: Birincisi, marka stratejisi, digeri ise ambalaj stratejisidir.

Markay1 aktif bir pazarlama degigkeni olarak kullanmak isteyen global
isletmelerin hitap ettikleri pazar genis oldugundan, {irlinlerinin rakiplerine gore ayirt
edici bir yanimin olmasi ¢ok Onemlidir. Bu dogrultuda hitap edilen pazarlarin
analizleri sonucu bazi isletmeler, “tek marka” politikasi uygular. Buna gore,
igletmenin {irliniint sundugu tim pazarlarda aym marka ismi kullanilir. Ornegin;
Coca-Cola, Pepsi-Cola, Exxon, Levi's jeanleri diinya ¢apinda kullamlan marka
isimleridir. Baz1 isletmeler ise, “gok marka” politikas: izlerler.Ornegin; Henkel, ayn1
{iriin i¢in ayr1 markalan farkl tilkelerde kullanr. 3¢

Camagir Deterjami~ Bulagik Makinesi Yer Temizleme

Bat1 Almanya Liz Dixi DerGeneral
Avusturya Liz - Sherift
Belgika LeChat : - Clien
Isvigre Liz _ - -

Ispanya Sil Misol Tenn
Fransa LeChat Rex Maxine

Ancak bu baglamda, hangi stratejinin -tek-markal1 global strateji, lilkeye dzel
¢ok markal: global strateji- daha iyi oldufunu genelleyemeyiz. Global marka,
standart bir reklam kampanyasiyla hareket eden ve bu markanin altina gesitli {iriin ve
hizmetler ekleyebilecek isletmeler igin elverislidir. Ancak eger global marka ismi
yerel dilde hi¢bir anlama gelmiyorsa veya negatif bir anlam tagiyorsa o iilkeye 6zel
bir marka ismi daha iyi olacaktir.

Omegin Mars Inc. isletme yonetimi, ¢esitli ulusal marka adlanyla satilan
cikolatasint -ABD’de Snickers, Ingiltere’de Marathan adi ile pazara sunulan
¢ikolatalari- global isimle global bir iiriin haline getirme karar1 almigtir. Ancak;
Ingiltere’deki tiiketiciler Snickers ismini “knickers” ile karistirabilirdi ki; argoda bu

3 William J. STANTON & Michael J. ETZEL &Bruce J. WALKER, “Fundamentals of
Marketing”, McGraw Hill, 9.basim, 1991, 5.217.
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kelime kadm i¢ gamagiri anlamina geliyordu. Bu nedenle Mars ismi degistirerek
“Twix’’i tiim {ilkelerde kullanmugtir Bu degisiklik iilke simrlarimi agan bir iletisim
imkan: sunmustur.’’

Simgesel bir global iirlin ve global marka olan “Coke” ise tek marka
stratejisinin bagarili drneklerinden biridir. Coca-Cola’ya goére; marka bir semboldiir
ve Coca-Cola markas: insanlarin kafalarinda miihiir gibi yer ettiinden dolay1 diger
iceceklerdin farkl1 bir yere sahiptir. Yine Coca-Cola’ya gore; marka, sadece iiriiniin
kendi.sinden ibaret olmayip bunun yani sira ambalaj, reklam ve dogru satig noktalar
gibi diger Snemli unsurlarin olusturdugu bir biitindiir.*®

Global pazarlamacilar, global markalar gelistirmek icin sistematik bir gekilde
firsatlar1 belirleyip degerlendirmelidirler. Bir global marka yaratmak farkli bir tip
pazarlama ¢abasim (belirgin ve gbze garpan bir yaratici vizyonu) gerektirmektedir.
Pazarlamacilar, bagarili bir pazarlama gabasinin yepyeni bir iiriin ile diinya ¢apinda
konunilandmlmam mudir yoksa varolan ulusal bir markanin global bir marka haline
yeniden isim verme ile doniistiiriilmesi midir? sorusuna yanit aramalidir. Bu agidan,
yepyeni bir {irlin ile baglamak mevcut bir markay1 yeniden konumlandirmaktan ¢ok
daha dogru bur yaklagim olabilmektedir.¥

Urliniin pazara sunumunda ikinci 6nemli stratejik karar siireci, ambalaj
stratejisi olugturmaktir. Ambalaj; iirlinii rakiplerinden farkli kilan, igindeki triin
hakkinda tiiketiciye bilgi veren, tlriiniin nasil kullanilacagim, nasil korunacagim
vurgulayan kisacast {iriiniin imajin1 olugturan en 6nemli unsurdur.*’

Global pazarlamacilar i¢in ambalajlama stratejisinin 6nemini su Ornekle
agiklamak miimkiindiir: Penn Racquet Sports, tenis toplarimi geleneksel iig-top
kutusunda Japonya pazarina sunmustur. Ancak yanhiy ambalajlama nedeniyle ilk
basta elde edilen %8’lik pazar pay1, hizla %1’lerin altina diigmiigtiir. Amerikalilar 3
topla oynarken, Japonlar 2 topla oynamaktadir. Japonlar da 3 topu bir indirim paketi
olarak diislinmiigtiir fakat fiyat anlaminda boyle bir uygulama isletme tarafindan

” KEEGAN & GREEN, op.cit., 5.282-284.

zz “Bir Efsanenin I¢ Diinyasr”, Diinya Ambalaj Dergisi”, 22 Eyliil 2000, s.16-17.
Tbid.

® MUCUK, op.cit., s.153.
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ortaya konmamugstir. Isletmenin en biiyiik hatasi, pazari iyi tammamaktir. Diger
yandan, ambalajlama isleri bazen anlagiimasi zor hale gelebilmektedir. Ornegin;
isimler, etiketler, renkler bir iilkeden diferine ¢evrilmesi zor &zellikler olarak
isletmelerin kargisina ¢ikabilmektedir.. Logosunda san giiller kullanan bir firma
ABD’de basari éaglayabilir ancak sari giillerin 6liimili sembolize ettifi Meksika’da
basarisizlikla kargilagabilir. “Nature’s Gift” Amerika’daki gurmelere mantarlar igin
iyi bir ¢agn ismi olabilir ancak Almanya’da “zehir” anlam tagiyan “gift” sozciigii
yiiziinden basgarisizlik kaginilmazdir.

Ambalajlama aym zamanda tiiketicinin fiziksel oOzelliklerine gore de
tasarlanabilmektedir. Ornegin, alkolsiiz igecekler Japonyalann kiigiik ellerine uygun
olmas1 kosuluyla daha kiigiik kutularda satilir. Ote yandan etiketlendirme sartlari da
iilkeden {ilkeye degisebilmektedir. Bazi iilkeler etiket {izerinde yabanci dili
yasaklamakta, bazilan ise iki veya daha fazla dilin yazilh olmasim 6ngérmektedir.
Suudi Arabistan’da iirlin isimleri spesifik olmak zorundadir. Coca-Cola Brezilya’da
Diet Cola ile ilgili bir sorun yagamigtir. Brezilya kanunlarina gore “Diet” sézciigii
tibbi bir anlam tasimaktadir ve reticiler kanun geregi biitiin ilaglarin etiketlerine
giinliik tavsiye edilen tiiketim miktarim yazmak zorundadirlar. Iste, her ne kadar
tirliniin ve ambalajin standartlagtirilmas: kar saglasa da, firmalar her zaman, spesifik
uluslararas1 pazarlarin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek igin sunduklan
iirlinleri uyumlagtirmak zorunda kalmugtardir.*!

Coca-Cola bugiin, “yeniden temas” (reconnection) adim verdikleri 2000 yil1
stratejisinde; kokten degistirdigi pazarlama anlayisim, (riin sisesinin dizayninda
degisiklik yaratacak yeni bir ambalaj yenileme projesiyle desteklemeyi
hedeflemektedir.

Isletmeler analiz ettikleri pazarlar i¢in olugturduklar1 marka ve ambalajlama
stratejilerinden sonra, iriinlerini global pazarlara sunarken 5 stratejik alternatiften

birini segebilirler.*?

“ KOTLER & ARMSTRONG, op.cit., 5.302-306.
* Ibid., 5.294-299.
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2.2.1.1.Standart Uriin Ve Iletisim Stratejisi

Birgok isletme, kendi lilke pazarimin disindaki firsatlan takip edebilmek igin
standart iiriin ve iletigim stratejisini kullanmaktadir. Dogru kogullar altinda, bu en
kolay iiriin pazarlama stratejisidir. Amerikan firmalar1 bu stratejiyi izleyerek
ABD’deki gibi tiim iilkelerde de tamamen aym iiriinli satarak, aym reklam ve
promosyon ¢aligmalanm yliritmektedirler. Uluslararast isletmeler irk-merkezceilik
egilimlerinden dolay: bu stratejiyi izlemektedirler.

Bu stratejinin basta gelen uygulayicilarindan biri PepsiCo’dur. PepsiCo’nun
g6ze carpan global performansi bu yaklagimimn ve uygulamasinin mikafatlarim
gOstermektedir. Yine Gillette, sensor tirag bigaginin diinya gapindaki lansmaninda bu
stratejiyi kullanmig ve bu lansmanda “The Best a Man Can Get” reklam temasin1 6n
plana gikarmigtir.

Ote yandan bazi pazarlamacilar bu stratejinin her pazarda ige yaramadifim
savunmaktadirlar. Ornegin; “Campbell Soup”, domates g¢orbasim Ingiltere’de
satmayr denemis ve maalesef biiyilk maddi kayiplardan sonra Ingilizlerin
Amerikalilara nazaran daha ac1 tadi sevdiklerini kegfetmigtir. Bundan ders alarak
Japon pazarina 7 ayri gesit gorba ile girmis ve basarili olmugtur.

Ote yandan standart {iriin ve iletigim stratejisi sundugu maliyet tasarruflar ile,
global firmalar igin gok biiyiik bir ¢ekicilige sahiptir. Yine, pazarlama iletisim
karmasinin standartlagtirilmasi ile de ¢ok dnemli tasarruflar saglanmaktadir. Diinya
¢apinda ¢alisan bir isletme igin, her pazara ayr bir TV reklam: ve yazili basin
reklamu hazirlamamin maliyeti ¢ok biiyiiktiir. Uriinlin standartlagtirilmas: biiyiik
maliyet tasarruflari saglamasmma ragmen, pazarin iyi analiz edilmemesi sonucu

basarisizlikta da gergek anlamda rol oynayabilir.

2.2.1.2.Standart Uriin-Uyumlastiriims Iletigim Stratejisi

Bir iiriin farkli bir ihtiyaci gideriyorsa, farkli bir pazar bdlimiine hitap
ediyorsa veya bir iirlin mevcut yerel pazarda bulunan diger iiriinlere kiyasla kullanim
kosullari itibariyle farkli bir kullanigsa sahipse, gereken tek sey pazarlama iletisim
karmasindaki uyumdur. Bisikletler ve motosikletler bu yaklagimla pazarlanan
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tiriinlere 6rnektir. Bu iiriinler ABD’de bos zamanlar1 degerlendirme ihtiyaglarim
tatmin ederler ancak birgok bagka tilkede baglica ulagim araci olarak kullamlirlar.
Standart iiriin-uyumlagtinlmis  iletisim  stratejisi  “Urlin ~ degisimi” (product
transformation) ile neticelenmektedir. Klasik bir 6mek Perrier’dir. Uzun zaman
Avrupa’da maden suyu olarak reklamu yapilan ve tiiketilen, saghikl: nitelikleriyle
baslica iiriin olma sifatin1 kazanan Perrier, Amerika’da restaurant ve barlarda kokteyl
yerine tiiketilen “sik icecek™ olarak pazarlanmig ve basan saglamigtir.

Bu stratejinin en Onemli Szelligi uyumlastirmaktaki dislik maliyettir. Bu
stratejide iirlin degismez oldugundan, iirlin ¢izgisine ek olarak Ar-Ge, imalat plan1 ve
demirbas maliyetlerinden kagimilmaktadir. Tek maliyet, farkli {irtin fonksiyonlarim
saptarken ve pazarlama iletisimlerini (reklam, satis yerinde satis, kisisel satis) g6zden

gegcirirken ortaya gikan maliyettir.

2.2.1.3.Uyumlastirilmis Uriin-Standart fletisim Stratejisi

Global iiriin pazarlamasinda ti¢tincii yaklagim, iletisim stratejisinde degisiklik
yapmadan {iriinii yerel kullanim ve tercih kosullarina uyumlagtirmaktir. Bu strateji
cokuluslu ve global sirketler tarafindan kullamlabilir. Cokuluslu isletmeler, biitiin
pazarlarin farkli oldugunu farz ettiklerinden, {irlin uyumlastirma stratejisi
cokulusguluk egilimlerinden ileri gelmektedir. Tam tersi, cografi biitiinlikk egilimi
olan global igletmeler, pazarlar arasindaki farkliliklari tahmin etmekten gok, buna
duyarlilik gosterdiklerinden tirtin uyumlastirmasina ySnelirler.

2.2.1.4.Uyumlastirilmis Uriin-Uyumlastirilnng Iletisim Stratejisi

Yerel pazar ile yeni bir cografi pazar karsllagﬁnldlgmda, cevresel faktorlerin
ve tiiketici tercihlerinin genellikle farkli oldugu goze ¢arpmaktadir. Ayni zamanda bu
farklilik diriintin sunduklan veya tiikketicinin reklam mesajlarini kavrayis1 igin de s6z
konusu olabilmektedir. Bu baglamda Uyumlastinlmig iiriin uyumlastiriimig iletisim
stratejisi, standart {iriin uyumlagtinlmis reklam ve uyumlastirilmig iletisim standart
reklam stratejilerinin pazar kosullarimin bir kombinasyonunu igermektedir. Global
sirketler de bu stratejiyi bu kosullarda kullanmaktadirlar.
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Coca-Cola, 2000 yili stratejisinde “global diisglin yerel uygula” (think global,
act local) felsefesinden uzaklagarak “yerel diisiin yerel uygula” (think local, act local)
pazarlama anléylsula yonelmistir. Clinkli yapilan analizler sonucunda daha &nce
uygulanan stratejinin fazla merkeziyet¢i oldugu, tek politika ve strateji
kullamldigindan yerel duyarliliklara zamaninda cevap veremedigi ortaya gikmistir.

Bazen bir isletme, bu 4 stratejiyi farkli pazarlarda aym anda
uygulayabilmektedir. Ornegin H.J.Heinz, ketcabmin pazarlanmasinda bu stratejilerin
bir karmasmm kullanmaktadir. Ingiltere’de uygulanan standart {iriin ve iletigim
stratejisi, Orta Avrupa ve Isve¢’te de popiiler olan daha baharatli ve daha ac1 ketgap
formiiliinii basarnih kilmustir. Ote yandan Fransa’da yayinlanan reklamlarda bag
kahraman bir kovboydur ve bu reklamlar tiiketiciye iirliniin bir Amerikan mirasi
oldupunu hatirlatir. Isve¢ reklamlarindaki mesaj ise ¢ok daha kozmopolittir.
Reklamlar iiriiniin orijinini gizler, “biiyiik diinya lezzeti” slogam ve onu destekleyen

Eiffel Kulesi gibi ¢ok taninmug 6gelerle tiiketiciye hitap eder.

2.2.1.5.Yeni Uriin-Yeni fletisim

Uyumlagtirma stratejileri uluslararas1 ve c¢okuluslu pazarlama igin etkili
yaklagimlardir ancak global pazar firsatlarina cevap veremeyebilirler. Tiiketicilerin
mevcut veya uyumlagtirilmug {iriinleri satin alma giiciinlin olmadig1 durumlarda da bu
stratejiler bir ise yaramayabilir. Bu durum diinya niifusunun 4/3’tinii olusturan az
gelismis iilkelerde s6z konusudur. Potansiyel tiiketicilerin satin alma glictiniin sinirli
olmasi durumunda isletme, potansiyel miisteriye ulasmak i¢in ve onlarin istek ve
ihtiyaglarm1 tatmin etmek igin tamamen yeni bir iirlin dizayn edip geligtirmek
zorundadir.

Global rekabette en basarili ve kazanch firmalar: en cok varar saglavan.
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iilkede test edilmistir: Filipinler, Kolombiya, Yunanistan, Portekiz ve Ingiltere. Total
simdi 75 tilkede satilmaktadir. Total’in bu bagarisinin altinda yatan neden, temel bir
pazarlama prensibine dayanir: “markayr marka yapan veya onu tutundurmayan

tiketicidir”.*®

2.2.2.Global Fiyatlandirma Stratejileri

Global yénetici, iiriin stratejisini belirledikten sonra bu dogrultuda bir
fiyatlandirma sistemi ve fiyatlandirma politikas: gelistirmek zorundadir. Bu
baglamda hedef alinan tiim pazarlardaki taban fiyatlar, tavan fiyatlar ve optimum
fiyatlar incelenmelidir. Bu agamada isletme yoneticisinin sorgulamasi gereken
konular sunlardir:*

1. Fiyat lirtin kalitesini yansitiyor?

2. Fiyat rekabet¢i bir fiyat m1?

3. Isletme pazara girme, pazarin kaymagim alma veya daha bagka fiyatlandirma
amaglarini incelemeli midir?

4, Isletme uluslararasi miigterilerine ne tip bir indirim sunmahidir?

5. Fiyatlar bir pazar béliimiinden digerine degismeli midir?

6. Eger isletmenin maliyetleri artiyor veya diisliyorsa hangi fiyatlandirma
tercihleri uygundur? Global pazarda talep elastik midir, degil midir?

7. Isletmenin fiyatlan ilgili pazarlarin bulundugu tilkelerin ySnetimi tarafindan
uygun mu yoksa somiiriicti mii gériilmektedir?

8. Yabanci lilkelerin damping yasalar1 bir problem ortaya koymakla midir?

Ote yandan fiyatlandirmay: etkileyen diger faktorler ise; {irline olan talep,
rekabetsel reaksiyonlar, pazarlama karmasinda yer alan diger alt bilesenler,
hedeflenen pazar payi ve {iriiniin maliyetidir.*® Global pazarlamaci, fiyatlandirma
asamasinda bircok degiskenle karsi karsiyadir: c¢apraz doviz kurlan, fiyat
kotalarindaki tabanlarin gesitliligi, aracilarin fiyatlandirmasinin kontrolden yoksun

 STANTON & ETZEL & WALKER, op.cit., s.198.
“ KEEGAN & GREEN, op,cit., 5.307-308.
4 STANTON & ETZEL & WALKER, op.cit., 5.262.
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olmas vs. Sonug olarak yabanci fiyatlar genellikle yerel fiyatlardan daha ytiksektir
¢linkii fiziksel dagitim harcamalan, vergiler ve diger ihracat maliyetleri bunu zorunlu
kilmaktadir. Bazen firmanin dig pazarlardaki fiyat1 yerel fiyattan diigtik olabilir. Bu
da rekabetin sonucu veya modasi ge¢mis f{rlinlerin elden ¢ikarilmasi igin
gerceklesebilmektedir. Son yillarda bazi hammaddelerin fazla {iretimi, hiikkiimetleri
diinya pazar fiyatlarin1 kontrol etmeye itmistir. Ornegin baz1 hikiimetler kahve, seker
ve kauguk fiyatlarim sabitlemeyi denemislerdir.*® )

Tim bu analizlerin 15181 altinda, global pazarlamacilar igin birgok farkh
fiyatlandirma stratejisi miimkiindiir. Igletmeler agisindan amag, diinya ¢apinda
satislara ve kar amagclarina katkida bulunmaktir. Global fiyatlandirma, {iriiniin yagam
efrisinin agamalarina ve lilkenin spesifik rekabetsel durumuna bagli olarak da
cesitlilik gdsterebilmektedir. Ancak isletmeler yaygin olarak tliketici algilayiglarim
rehber olarak aldifindan, tiiketici eBilimli stratejileri -pazann kaymagim alma
(marketing skimming), pazara derinlifine girme (penetration) ve pazan ele gegirme
(market holding) gibi- uygulamaktadir.*’ :

Pazarin kaymagm alma stratejisi, tiriin igin yliksek fiyat 6demeye istekli
bir pazar bolimiine ulagmak igin uygulanmaktadirS. Bu kosullarda iirlin, satin
alicilar i¢in yiiksek deger yaratmak zorundadir. Bu strateji 6zellikle iirlin yasam
efrisinin pazara giris safhasinda ve {iretim kapasitesi ile rekabetin kisith olduklar
zamanda kullamilmaktadir. Yiiksek fiyatla pazara girildiginde talep de bu fiyati
ddemeye istekliler ve 6deyebileceklerle sirhidir.®® Baslangigta yitksek fiyat
stratejisinde, sonradan rakiplerin o alana girecegi diigiincesi ile fiyat yiiksek
tutularak, ilk pazara giriste firma yliksek gelir saglamaya galigir. Yiiksek fiyatla iisttin
kalite imaj1 yaratmak ikinci amagtir.”

Bu stratejiyi Sony, Betamax VCRS’i ilk kez ABD’de 1976 yihinda satmaya
bagladifinda kullanmigtir. Bu strateji ile lirlin veya hizmete benzerlerine nazaran
daha yiiksek bir fiyat konularak kademeli olarak bu fiyat diitiriilmektedir. Strateji

* Ibid., 5.543.
“TKEEGAN & GREEN, op,cit., 5.308-313.
48 31 ¢
Ibid.
4 MUCUK, op.cit., 5.179.



28

ozellikle pazara ilk defa sunulan tirtinler i¢in etkilidir. Ornegin; renkli televizyonlar,
hesap makineleri, pc'ler vs.”

Pazara derinligine girme stratejisi; fiyati, pazarda konum kazanmak i¢in bir
rekabetsel silah olarak kullanmaktadir. Baslangigta ise diigiik fiyatla baslamak
gerekmektedir. Halk arasinda stirlimden kazanmak olarak nitelendirilen ve {irtiniin
yasam egrisinin her doneminde kolaylikla uygulanan bu strateji, daha baslangigta
muhtemel rakiplerin pazara girme konusunda cesaretini kirarak, digiik karla
calisirken uzun vadede kar hedefi giitmektedir.5 !

Bu strateji ile iiriine benzerlerine nazaran daha diisiik bir fiyat verilir ve
bunun firmaya pazar i¢inde kabul gérme imkanim saglayip fiyatlan daha sonra
arttirma firsat1 verecegi umut edilir. Isletmeler sik sik dis macunlarini ve sabunlari bu
yolla sunmaktadirlar.>

Pazan elde gegirme stratejisi; pazar paylarim ellerinde tutmak, konumlarini
slirdlirmek isteyen igletmeler tarafindan beni;nsenmektedir. Tek iilke pazarinda, bu
strateji rakiplerin fiyat ayarlamalarina karsihk vermekle uygulanmaktadir. Ornegin;
bir havayolu sirketi 6zel indirimlerden bahsettiginde, diger rakipler de ya buna ayak
uydurmak zorundadir ya da miisteri kaybetme riskini géze almahdir. Global
pazarlamada bu dalgalanmalar fiyat ayarlamalarin1 harekete gegirir. Birgok ABD
firmas1 1980’lerde bu stratejiyi uygulamistir.

Bir global firma yonetimsel egilimlerinin neticesinde ve yukanda belirledigi
stratejiler dogrultusunda, ii¢ alternatif fiyat politikasm izleyebilmektedir.>

2.2.2.1.Standart Fiyat Politikas: (Irk-merkezcilik)

Bu politikada; irk-merkezci bir yonetim anlayiginin paralelinde, bir {irlin
fiyatinin biitiin diinyada aymi olmasi1 ve ithalatginin nakliye ficretini ve glimriik
vergilerini kendi kaynaklariyla gidermesi 6ngdriilmektedir. Rekabetsel kosullar ve
pazar kosullar1 hakkinda bilgiye ihtiyag duyulmadigindan bu yaklasim u¢ noktada bir

% BOONE & KURTZ, op.cit., 5.398-401.
> MUCUK, op.cit., 5.180.

2 BOONE & KURTZ, loc.cit.

* KEEGAN & GREEN, op,cit., 5.323-324.
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avantaja sahiptir. Yaklagimin dezavantaji ise, direkt olarak kolaylifina baghdur.
Standart fiyatlandirma her ulusal pazarda yer alan rekabet ve pazar kogullarina yamt

vermediginden isletmenin global pazarlarda karlarim maksimize etmemektedir.

2.2.2.2.2.Uyumlagtiriims Fiyat Politikasi (Cokulus¢uluk)

Bayi sistemine izin veren gokulusguluk yonetim anlayigimin hakim oldugu
igletmelerde uygl.llanan bu politika, yoneticilerin bulunduklan kosullara gére
herhangi bir fiyati belirlemelerine izin verir. Bu yaklasimda fiyatlarin bir {ilkeden
digerine koordine edilmesine dair bir kontrol yoktur. Boyle bir yaklasim yerel
kosullara duyarhidir ancak yerel pazarlardaki fiyat tutarsizliklarinin tasimacihig: ve
gliimriik vergilerini agti1 durumlarda, {irlin arbitraj firsatlar1 agisindan problemler
ortaya koymaktadir., Bu sartlarda girisimci yonetici, bu fiyat tutarsizliklarindan
yararlanarak diisiik fiyatli bir pazardan iirtin alip bunu daha pahali bir pazarda satmak
yoluyla avantaj sagiayabilmektedir.

2.2.2.2.3.Yenilik¢i Fiyat Politikasi (Cografi Biitiinliik)

Bu yaklastmi kullanan bir isletme ne diinya capinda tek bir fiyat
sabitleyebilmekte ne de bayilerinin fiyat kararlarindan uzak kalabilmektedir. Isletme,
fiyat kararlarina ulagirken standart yerel pazar faktorlerinin oldugu varsayimiyla
caligmaktadir. Bu faktorler yerel maliyetleri, gelir seviyelerini, rekabeti ve yerel
pazarlama stratejilerini igermektedir. Yerel maliyetler art1 yatinm yapilmis personel
ve sermayeden elde edilecek kazang uzun dénem taban fiyatim belirlemektedir. Kisa
donemde ise, bu sgirket belli bir pazar ihracat kaynakli iiretimi kullanarak
olustururken maliyet + kazang’tan daha dugiik bir fiyat: ve pazara giriy amacim
gerceklestirme Kararimi alabilir. Baska bir kisa donemli amag ise, belli bir liretim
dlgeginde sahip olunan yerel kaynaklarla karli bir fiyat belirleyip, bu fiyata uygun bir
para hacmi tahmin etmektir. Eger fiyat ve iirlin pazar tarafindan kabul edilirse,
isletme yerel imalat kolayliklar1 gelistirebilir ve bu sayede tamimlanmug pazar
olanaklarim daha da kazangh bir yolla geligtirebilir. Ancak bu pazar olanaklan
gergeklesmezse, isletme aym iiriine baska fiyatlar da uygulayabilir ¢linkii var olan
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yerel imalat kolayliklar1 kullanilarak gergeklestirilecek kesin bir satig hacmine karar
verilmemigtir.

En Onemlisi, yerel rekabeti saglayan bir fiyat segmektir. Ve birgok global
pazar cabalan da bu noktada birlesmektedir. Ornegin; ev ara¢ geregleri {ireten bir
Amerikan firmasi, ABD’de tiretip Bati Almanya’da bu iirlinleri pazara siirmiistiir.
Ancak fiyatlandirma politikas1 sonucunda iki ¢esit fiyatlandirma ortaya ¢ikmistir:
agin fiyatlandirma ve diisiik fiyatlandirma. Diisiik fiyatl dirtinler ¢ok fazla satmigtir.
Yiiksek fiyathlar ise, fazla satamamigtir ¢linkii daha uygun fiyatlara yerel firmalar
aym Uriinleri tiiketiciye sunmusgtur.

Bu ii¢ yaklagimdan sadece cografi biitlinliik yaklagimi global rekabet
stratejisine yol vermektedir. Global rakip global pazarlan ve olugmakta olan
pazarlardaki diger global rakipleri g6z 6nlinde bulundurmaktadir. Fiyatlar da, tek bir
ilkede performansi maksimize etme hedefinden ¢ok global strateji hedefini
desteklemektedir.

2.2.3.Global Dagitim Stratejileri

Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere dagitilmasyla ilgili, tim cabalar:
kapsayan dagitim stratejilerinin belirlenmesiyle ilgili kararlar verilirken; nasil bir
dagitim seklinin uygulanacag, iirlinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda ne tip ve ne
sayida aract kullamilacagi, {irlinlerin (retim yerlerinden tliketiciye akisi
belirlenmektedir. Oncelikle kullamlacak dagitim kanallari segilmektedir. Ornegin
yiyecek ve igecekler genellikle bakkala gelmeden 6nce, toptanci ve perakendecilerin
elinden gegmektedir. Ote yandan {ireticiler elektrik siipiirgelerini veya ansiklopedileri
direkt olarak nihai ttiketicilere satabilmektedirler. Her {iriin i¢in dogru bir kanal
bulunmamaktadir. En iyi kanal pazar kogullarina, tiiketici ihtiyaglarina baghdir.

Bu baglamda, dagitim kanalinin se¢imini etkileyen faktdrleri; pazarla ilgili,
tirinle ilgili, isletmeyle ilgili, aracilarla ilgili faktérler olarak siralamak miimkiindiir.

Dagiim kanali segilirken hedef alinan pazar veya pazar bolimleri

incelenmelidir. Bir iiriinii birden ¢ok pazar bsliimiinde satmak i¢in, iireticinin birden
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ok dagitim kanalina ihtiyac1 vardir.>* Ote yandan tiriiniin titketici pazarim mi yoksa
endiistriyel pazarn m1 hedef aldif1 da 6nemlidir. Diger bir faktor tiiketicilerin bolgesel
dagilimidir. Tiketiciler belirli bolgelerde kiimelenmisse araciya fazla gerek
duyulmamaktadir. Sipariglerin biiyiikliigti de kanal segimini etkilemektedir.>
 Urtintin birim degeri, bozulabilirliligi, teknik yapisi de dagitim kanallarinin

seciminde etkin rol oynar. Uriiniin birim degeri ne kadar diisiikse dagitim kanalinin o
Ol¢glide uzun olmasi egilimi goriiliir. Birim deger arttik¢a, maliyetler ylikseleceginden
araci sayis1 az tutulur. Urliniin bozulabilirligi de, dagitim kanallarinin kisa tutulmasi
yoniinde etkili olmaktadir. Uriiniin teknik yapisina gére kompleks tirtinler genellikle
direkt dagitimla satilmaktadir.>

Isletmenin finansal glicii (gii¢lii olanlar kendi satig gliciinii kurabilir), yénetim
yetenegi, kanali denetleme istegi ve aracilara safladigi hizmetler 6te yandan
aracilarin sagladifi servis, istekli aracilarin bulunabilirligi ve iiretici politikalarma
uyabilmeleri de dagitim kanallarinin segimini etkileyen faktorlerdendir.

Dagitim kanallarinin  segiminden sonraki adim, dagitim yogunlugunun

belirlenmesidir. Bunun igin birbirini izleyen ti¢ ayn strateji s6z konusudur:*’

2.2.3.1.Yaygmn Dagitim Stratejisi

Yaygin dagitim stratejisinde tiretici tirlintinii tiiketicinin muhtemelen bu firlinii
arayacagi her yere satabilmektedir. Ornegin yeni pazara giren bir dis macunu veya
patates cipsi imalatgisi bu stratejiyi uygulayarak tutundurma c¢abalarim ve reklam
yiikiinii kendi iistlenmektedir ¢iinkii perakendeciler rakiplerinin de sattig1 bir iirlin
i¢in reklam harcamasi yapmayacaklardir.

2.2.3.2.Secimli Dagitim Stratejisi
Uretici belirli toptancilan ve perakendecileri segerek {irliniinii onlara

satmaktadir. Isletmenin yaygin dagitim stratejisini bir stire uyguladiktan sonra, b&yle

5 BOONE & KURTZ, op.cit., s.414-415.
> MUCUK, op.cit., 5.249.

% {bid.

5 BOONE & KURTZ, op.cit., s.411.
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bir karart almasit miimkiindiir. Genellikle tiiketicilerin marka tercihinin Gnem
kazandig: iirtinlerde, en uygun dagitim sekli ve stratejisi segici dafitim stratejisi
olmaktadir.

2.2.3.3.0zel Dagitim

Ozel dagitim stratejisi, belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya
perakendeci vasitasiyla iiriiniin dafitilmasi1 karariyla ortaya ¢ikmaktadir. Pahali
tirtinlerin dagitiminda veya genig bir tamir servisi gerektiren mallarda bu strateji
kullamilmaktadir. Araci agisindan bu stratejinin en biiyiik avantaji, biitiin kara sadece
onun sahip olmasidir. Ote yandan araci fireticiye ¢ok bagimh hale gelmektedir. Eger
firetici iflas eder veya basarisiz olursa, araci da basarisiz olur. Diger bir risk de, eger
satis hacmi bir sekilde pazarda artarsa, tiretici bagka aracilan da ilave
edebilmektedir.>®

2.2.4.Global Tutundurma Stratejileri ve Bir Alt Bileseni Olarak Reklam

Tutundurma stratejileri; bilgi saglamak, iriinti digerlerinden ayirt etmek
(konumlandirma), satiglant arttirmak, satiglari sabit tutmak, friinlin degerini
vurgulamak amaciyla gelistirilmektedir. Baz: isletmeler tutundurmay1 pazarlarim
genigletmek, bazilar1 ise mevcut durumlarii  korumak gibi amaglarla
kullanmaktadirlar. Tutundurma stratejileri isletmelerin hedefledikleri pazarlara
ulagmalarinda yardimer olmaktadir.”

Pazarlamaci iki tutundurma stratejisinden birini segebilir: itme stratejisi ve
cekme stratejisi. Itme stratejisi, bir {irlinii toptanci ve perakendecilere pazarlamak
icin satis odakh kampanyalara giivenir. Satis personeli pazarlama aracilarina neden
bu ayricalikla iiriin veya hizmeti segmeleri gerektigini gesitli iskonto ve promosyon

malzemeleriyle destekleyerek anlatmaktadir. Pazarlamacilar bu stratejileri toptanci

8 STANTON & ETZEL & WALKER, op.cit., 5.316-318.
* BOONE & KURTZ, op.cit., s.438-441.



33

ve perakendecileri miigterilere dogru itmeleri i¢in motive etmekte kullanirlar,
Ornegin; Philips Media’nin uyguladig: gibi.®

Cekme stratejisi ise, bir iirlin igin talep olusturmaya ¢abalayarak bunu da
Oncelikli olarak reklam ve satig gelistirme teknikleriyle desteklemeye ¢alismaktadir.
Pazarlamacilar olusturulmus tiiketici talebinin iiriinii dagitim kanallarina ¢ekecegini
ve aracilann onlar1 almaya zorlayacagim diistinmektedirler. Omegin; Power
Rangers’in uyguladigy gibi. Tiiketici mallar1 genellikle ¢ekme stratejisi, endiistri
mallar1 ise itme stratejisi ile pazarlanmaktadirlar.5'

Itme veya ¢ekme stratejilerinin  uygulanmasi siirecinde tutundurma
karmasinn alt bilesenlerinden hangisinin veya hangilerinin kullanilacag: ile ilgili
kararlarda dikkate alinmasi gereken bazi faktSrler vardir. Bunlar pazann yapisi,
irlinlin yapisi, {irlinlin yasam egrisindeki konumu ve tutundurma igin ayrilmug biitge
olarak siralanabilmektedir.®’Pazarmn yapist incelendiginde 3 degisken tutundurma
metodunu biiylik dl¢iide etkileyecektir:

Pazarin Cografi alanmi: Kiigiik yerel bir pazarda kigisel satis yeterli olabilmektedir

ancak pazar biiyliditkk¢e reklamcilik 6nem kazanacaktir.
Tiiketici Ozellikleri: Eger tutundurma programu perakendecileri hedefliyorsa kisisel

satig daha etkili olacaktir. Bu nedenle aracilar ¢ofu kez iireticinin tutundurma
stratejisini bilyiik dlgtide etkilemektedirler. Nihai tiiketicinin gegitliligi de tutundurma
programim  etkilemektedir, Omegin; kisisel satis yogun bir titketici kitlesine
ulagmakta pahal1 olacaktir.

Pazarin Yogunlugu: Potansiyel miisteri ne kadar az ise kigisel satig da, reklamciliga
gore daha etkili olacaktir.

Urliiniin karmagiklig1, kullanim derecesi, tiriiniin satig dncesi ve satig sonrast
hizmeti de gok 6nemli etkenlerdir. Tutundurma stratejileri tiriiniin yasam egrisindeki
konumundan da oldukga etkilenmektedir.

 1bid., 5.454-455.
! ibid.
2 STANTON & ETZEL & WALKER, op.cit., 5.416-420.
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Tablo 3: Urlin Yasam Egrisine gére Tutundurma Faaliyetleri.

Pazar Durumu

Tutundurma Stratejileri

GIRIS

Tiiketiciler tiriinti istediklerinin farkinda
degildir.

Uriiniin kendilerine saglayacag yarar1 da
bilmezler.

Potansiyel miigteriye bilgi vermek ve
onlar1 egitmek.

Urtintin varligindan haberdar etmek ve
yararlarim sunmak.

Reklam ve kigisel satis odakli
tutundurma.

Uretici kisisel satis ydntemini dzellikle

aracilarin ilgisini gekmek igin kullanar.

BUYUME

Tiiketiciler, tirtiniin yararlarinin
farkindadirlar.

Uriin iyi satilmaktadir ve aracilar da onu

Marka segiciligi harekete gegirilir.
Reklam 6zellikle 6nem kazanir (bazen
agresif).

dagitmak istemektedir. Aracilar toplam tutundurma yiikiinii daha
¢ok paylagir.
OLGUNLUK
Rekabet yogunlagir ve satiglar en iyi Reklamcilik artik bilgi vermek yerine
seviyeye ulagir. ikna etmek i¢in kullanihir,
Cogu rekabet reklama ayrilan biitgeyi
yukarilara ¢eker.
GERILEME
Satiglar ve kar diigmektedir. Tiim tutundurma faaliyetleri esasen
Yeni ve daha iyi lirlinler pazara kesilmelidir.
girmektedir. Ancak {iriinii yeniden canlandirmak soz

konusu ise bu gegerli olmaz.
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2.2.4.1.Global Reklam Stratejileri Olustururken Karsilasilan Giigliikler

Urlinitin pazar ¢ok yaygin oldugunda reklam, ana tutundurma metodu olarak
On plana gikmaktadir. Bu baglamda global tutundurmanin bir alt bileseni olarak
global reklam stratejilerinin olugturulmasinda hitap edilen pazarin biiyiikligii
cercevesinde bazi giicliiklerle kargilagiimaktadir.

2.2.4.1.1.Yaratic1 Strateji Engelleri

Bir reklami digerlerinden farkli kilan, sOylenenlerin “nasil” sdylendigini
belirleyen anlatim o6zellikleridir. Global reklam yaklagiminin yaratici strateji
asamasinda, uluslararasi boyutta cesitli engeller bulunmaktadir. Bu engeller iig
grupta toplanmaktadir: Iletisim engelleri, yasal engeller ve rekabet engelleri.

Global reklamcilikta iletisim engelleri genel olarak dil ve goriintii lizerine
yogunlagmaktadir. Reklam dili, dilin aligilmig kurallanmﬁ hice sayilmasinin giizel
orneklerini sunmaktadir. Iste bu dil kuralsizliklari, mal ya da hizmet ve tiiketicinin
idealleri, duygular1 arasinda simgesel baglar kurulmasina yardimci olabilmektedir.

Global reklamda dil kullanimi, her iilkede dil kullammminin farkli olmasi
nedeniyle ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Bazi dillerin birden fazla iilkede gegerli
olmasma kargin, diinya {izerinde iilke sayisindan daha fazla dil vardir. Ornegin,
Isvigre gibi kiigiik bir tilkede 3 ayr1 dil vardir. Cok karigik kiiltiirflerden insanlarm bir
araya gelerek olusturdugu Israil’in niifusu 50 kadar dile sahiptir. Tabii ki isletme
yoneticileri tlim bu dilleri bilmek zorunda degillerdir. Ancak isletmenin, reklam
faaliyetleri iginde bulundufu pazarlara uygun hareket etmesi de kaginilmazdir.
Ornegin, Bacordi firmasi1 aci1 meyvelerden olusan firliniiniin adim “Povane” (bir
dansin miizigi) olarak koyduunda bu isim Fransiz modasim andiriyordu. Bacordi,
bu icecegi Almanya’da satmak istedi. Fakat ne yazik ki, “Povane” kelimesi tehlikeli
bir gekilde “Povlan” kelimesine benziyordu ki, bunun anlami “maymun” demektir.
Uriin kimligine aykin bir yanls telaffuzun kagimlmazhigi sonucunda biiyiik bir
pazarlama hatas1 olusmugtur.
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Ote yandan bazi dillerde, kelimelerin birden ¢ok anlamlarn vardir ve bu
yanlig anlamalara sebep olmaktadir.

Bu nedenle reklam dilinde kullanilan sézciiklerin anlami, yan ya da ikinci
anlamlar, dolayli ¢agrisimlari, olumsuz benzesme ya da dzdeslesmelerine dikkat
edilmesi gerekmektedir.®® |

Dilin belirli bir diizen i¢inde kullaniimasi, reklami yapilan mal ya da hizmete
iligkin herkesin aym heyc?cam ve istegi duymasiun amaglanmasindan
kaynaklanmaktadir. Global reklamda mesaj degismese bile kullanilan dilin
cogunlukla degistirilmesi gerektigi bir gergektir.

Diger yandan; global reklamcilik anlayisinda, reklam ajanslan ya da
reklamverenler kendi ilkelerinde prototipler olusturmakta ve bunlart diger
tilkelerdeki temsilciliklerine géndermektedirler. Pepsi’nin “Yeni nesil yeni segim” ya
da Coca-Cola’nin “Hayatin ger¢ek tadi”, Esso’nun “Deponuzdaki kaplan” gibi
sloganlarinin prototip olusu, tum diinyada simgelestirilerek herkesin, ne anlatiimak
istendigini kolayca anlamasina  yardimci olmaktadir. Bu anlamda reklamin da
uluslararas: bir dil olusturdugu séylenebilmektedir.®®

Basarili bir reklam calismasi i¢in, reklam mesajinin, o yabanci pazarda
gecerli olan dile, dogru ¢evrilmesi 6nemlidir. Ceviri, yalnizca kelimelerin yabanci
dilden karsiligimi bulmakla smurli degildir. O dilin kivrakliklarini, deyimlerini,
kelime oyunlarini, inceliklerini bilmek, mesaj1 etkili hale getirmektedir.

Ote yandan, gorsellige dayali iletisim konusunda da global reklamda
engellerle karsilagilabilir. Ozellikle toplumsal nitelik tastyan sembollerin anlamlari,
kiltiirlere gore degisebilmektedir. Oregin, aslan bir iilkede giigliiliigli sembolize
ederken, baska bir iilkede zayiflif1 sembolize edebilmektedir.*

Sembolik anlamda kullamlan gorsel 6gelerden biri de renktir. Renklerin
anlamlan tilkelere ve kiiltiirlere gore degismektedir. Bu konuda en yaygin 6rnek,

¢ Haluk MESCI, “Reklam Metninin Yapisi Uslubu”, Reklamcilik Segme Yazilar, 5.43.

64 Philip R. CATEORA & John HESS, “International Marketing”, Richard D.Irwin Inc., 1994,
$.426.

85 Zafer OZCAN, “Uluslararas: Haberlesme Sistemi veUluslararasi Reklameihk”, Tiirkiye
Yazilar, S.63, 1982

% John WRIGHT, Willis WINTER, “Advertising”, Mc-Graw Hill Pub. Co., 1983, s.473.
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beyaz rengin Avrupa iilkelerinde temizlik, saflik anlamina gelirken Asya tilkelerinde
oliimle bagdastirilmasidir. Renklerin tilkelerde uyandirdigi etkiler goz Oniinde
bulundurularak, her rengin iilkelere &6zgli psikolojik 6zellikleri oldugu
unutulmamalidir.”’

Yine Srnegin; mavi renk Isveg’te vé ABD’de erkek rengi, Almanya’da kadin
rengidir. ABD’de kirmizi karanfil vermek iyi bir jest iken, Japonya’da bu 6liim ve
cenaze ile ilgilidir.®®

. Yaratic1 strateji asamasinda rekabet engeli, reklami yapilan mal veya
hizmetin goriis noktalarinda degisimlere yol agabilir. Bir iilkede mal ya da hizmete
iliskin dtistiniilen reklam temasi, o iilkede bulunan benzer mal ve hizmetler gz
ontinde bulundurularak belirlenmelidir. “En ucuz marka”, “daha uzun hayat”, “daha
beyaz digler” gibi reklam vaatleri genellikle inandiricilik agisindan sisirme olarak
degerlendirilebilir. Bu nedenle reklamu yapilan mal ya da hizmetin bbyle bir vaadi
kesiMﬂde dogrulamas gerekebilir.

Ote yandan, kendi markasinin diger markalardan neden iistiin oldugunu
agiklayan bir isletme, hedef pazarda benzer mal ya da hizmetlerin kullamm
aligkanli§1 yaratmig olmasi nedeniyle reklamindan istedigi sonucu alamayabilir.69

Global reklam yaklagiminda, reklamci anlatim bigimine karar vermeden &nce
iilkelerdeki yasal diizenlemelere dikkat etmek durumundadir. Karstlagtirmali
anlatim bigimi ile Coca-Cola ve Pepsi tadan ve Pepsi’nin tadimin daha iyi oldugu
fikrinde birlesen tiiketicileri gosteren “Pepsi Challenge” reklam kampanyas: gesitli
iilkelerde sorunlarla kargilagmigtir. Bu sorunlarin temelinde yatan, reklamda
karsilagtirmali anlatim bigimini yasaklayan yasal diizenlemelerdir. Bu nedenle
ornegin, Malezya’da iki igecegin karsilastinlmasinin pazarda sadece iki kola tiirtiniin
oldugu imajim verdigi diisiincesiyle, reklam filmine bir {igiincii kola daha eklenmesi

durumunda kallnmlstlr.7°

7 Huriye KURUOGLU, “Reklamecihik ve Renklerin Dili”, Ekonomik Biilten, 1988, s.7.

% MUCUK, op.cit., 5.313.

% WRIGHT& WINTER, loc.cit.

™ Denis CHASE, “Pepsi Uses Challange to Fight Abroad”, Advertising Age, 25 Mart 1985, 5.62.
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Reklamlarda tinlii kigilerin kullanimi da yasal agidan engel sayilabilmektedir.
Pek ¢ok tilkede tinlii kigilerin kullanimi, 8rnegin Charlie Chaplin’e benzetilen IBM
Computer’un “Little Tramp” tiiri reklamlarim etkileyebilmistir.””

2.2.4.1.2.Genel Yasal Diizenlemeler

Global isletmeler igin reklam g¢aligmalarim smrlayici birgok yasal
diizenlemeler bulunmaktadir. Hiiklimet diizenlemelerinin ¢ogu reklam mesajin,
reklam aracini, reklam ajansim, biitgeyi ve buna benzer unsurlar etkilemektedir.
Birgok iilkede hiikiimetler, global reklam modelinin “olumsuz etkileri” olarak
adlandirdiklar noktalar1 engellemek amaciyla gesitli Snlemler almislardir. Ornegin,
Endonezya “yagsamlarim glicliikkle stirdiirebilen yoksullarda yanlis beklentilere ve
imitlere yol agacad1” gerekgesiyle isi, reklamlari yasaklamaya kadar gotiirmiistiir.
Peru ve Filipinler’de, yabanc: iilkelerde yapilmis reklamlann {ilke igine akigim
engellemek amaciyla pek ¢ok yasa ¢ikartilmigtir. Malezya, yayinlanacak reklamlarin
% 80’inin iilke i¢inde iiretilmesini gart kosmustur.

1970°li yillarda Nestle’nin Afrika’li anneleri, anne siitli yerine siit tozu
kullanmalan i¢in ikna etmeye yonelik yogun reklam kampanyasi, sirketin tilkedeki
kitligi ve kiiltiirel yapiy1 anlamadan modern gida {irtinlerini pazarlamaya kalkmasi
olarak nitelendirilerek tartismalara yol agmistir. Bu polemikler sonucunda Diinya
Saghk Orgiitii ve UNICEF cercevesinde yapilan bir oylamada, ABD harig, tim
iilkeler oy birlizi ile “davrams kurallan olusturulmasima karar verilmistir. ilk kez,
Birlesmis Milletler’deki kurumlarca reklam stratejileri, uluslararasi boyutuyla ele
alinmugtir.

Global reklama iligkin baz spesifik yasal sinirlama konular ise soyledir:

a. Birgok Bat1 Avrupa iilkesinde sigara, alkol ve uyusturucu madde reklamlan

kismen ya da tamamen yasaklanmig durumdadir.

™ Harold BERGMAN, “Advertising Concept and Strategies”, Random House Inc., 1987, 5.531.
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b.Bazi iilkelerde yaymnlanacak olan reklamla ilgili mesaj da kisitlamalara
maruz kalabilir. Ayrica ¢ogu lilkede, reklam araglarinin birgogu -6zellikle radyo ve
televizyon yayinlari- genelde hiikiimetin elindedir.”

c.Baz iilkelerde reklam biitgeleri de tepki ¢ekebilmektedir.

Bu iilkelerin dayanaklan ise, ¢ok biiyiik harcamalarla yapilan reklam faaliyetlerinin
rekabet edilemez olmasi ve lilke pazarinda tekelcilige yol agabilme endiseleridir.
d.Baz tilkeler reklam ajansi sahipligini sinirlayabilmektedir.

Baz iilkeler ancak kiigiik yabanci hisse sahipligine izin verirken, Endonezya,
Nijerya ve Hindistan reklam ajansi miilkiyetine izin vermemektedir.”

Kargilagtirmali reklamin yasal sonucunu anlatan en iyi 6rneklerden birini
Pepsi’nin Japonya’da kargilagirmali TV reklami yiiziinden yagadifi problemle
agiklamak miimkiindiir. “Reklam, rap sarkicisi Hammer’m, Pepsi’sinin Cola ile
degistirilmesiyle beraber klasik miizik icra eden sarkiciya doniigmesini icermektedir.
Hammer, bir hayram tarafindan kendisine uzatilan Pepsi’yi i¢mesiyle kendine gelir
ve kalabalik ¢ildirir.” Reklam gosterimde kaldigi 6 hafta boyunca ikinci en popiiler
reklam segilmigtir. Fakat reklam, Coca Cola’nmin Japonya’min Fuar Ticaret
Komisyonuna sikayetiyle yaymdan kaldirilmistir. Cok popiiler olmug bir reklam
kaybetmemek i¢in, Pepsi biiylik gazetelere TV reklamini gdsteren tam sayfa
reklamlar vermigtir. Reklam metninde de “Maalesef bunlan size TV’de
gosteremiyoruz. Isteginize cevap vermek flizere, olayi gazetede canlandirdik”
yazmaktayd:.™

2.2.4.1.3.Kiiltiirel Farkhhklar

Kiiltiiri, insanlarin yarattif1 deger sisteminin, drf-adet, ahlak, tutum, inang,
davrams, sanat ve toplumda paylagilan diger sembollerin kariginu olarak tanimlarsak,
global olarak faaliyet gosteren bir igletmenin, her yabanci pazarda farkh bir kiiltiirel
ortam ile karsilasacag aciktir. Dolayisiyla yabanci pazarlardaki reklam faaliyetleri, o

™ Gerald ALBAUM, Laurence DOWD, “International Marketing and Export Management”,
Addison-Wesley Publishers Ltd., 1994, s.514.

 CATEORA & HESS, op.cit., 5.216.

™ Vern TERPSTRA, “International Marketing”, The Dryden Press, Chicago, 1994, s.315.
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pazarin kiiltiirel degerlerine uygun olmalidir. Kiiltiirel farkliliklara birgok 6rnek
verilebilir: Italyan tekstil firmas1 Benetton’un, 1989 yilinda, “United Colors of
Benetton” slogami altinda sundugu kampanya, Fransa’da birgok 6diil almistir. Bu
kampanyamin gérsel unsurlarindan biri ise, zenci bir kadinin beyaz bir bebegi
emzirmesidir. Digeri, biri beyaz biri siyah iki adamin kelepgeli olmasidir. Reklama
Amerikan Sivil Orgiitleri’nden itiraz edilmis ve reklam geri ¢ekilmistir. Benetton
ise, reklamin yaraticisi olan Eldorado of France adli ajansla ¢alismalarmi kesmistir.”

Kiiltiirel farkliliklarin yarattig: bir diger sorun dil faktoriidiir. Ornegin, Coca-
Cola, Cin pazarina girdiginde {iriiniin adinin hangi Cin harfleriyle yazilacag gibi bir
problemle karsi karsiya kalmigtir. Cin alfabesinde 40 bin degisik karakter icinden
“ke-kou-ke-la” sesini veren harfler secilmis ve baski igleri baglatilmigtir. Binlerce
basili malzeme hazirlandiktan sonra bu climlenin Cince’de “balmumu ile
doldurulmus digi at” anlamina geldigi ortaya ¢ikmustir. Basili iirlinler imha edilip
yeni bir harf kombinasyonu aramirken “ko-kou-ko-le” harfleri bulunmustur. Hemen
kabul edilen bu sesler Cince’de “agizdaki mutluluk” anlamina gelmektedir.”®

Bir diger kiiltiirel farklihk sembollere yoneliktir. Esso yaglarinin
Amerika’daki bagarisi lizerine, kampanya Avrupa ve Asya’da da tekrarlanmstir.
Kampanyanin sloganm1 “Deponuza bir kaplan koyun” ciimlesi Tayland’da
degistirilmek zorunda kalmustir ¢iinkii kaplan Tayland’da  bir gii¢ sembolil
olmadipindan herhangi bir anlam tagimamustir.”’

Bir diger reklamda, elini kaldirmug ve tersi ile kendisine dogru parmaklarim
oynatan birisi “buraya gel” demek istiyor olabilir. Ancak Italya’da bunun anlamu
“giile giile” anlamima gelmektedir.”®

Gulda Bira’s1 Nijerya i¢in hazirladif1 reklamlarda, Amerikan sinemasinin
kot ceket giyen, iri yapili kaba saba adam imajimi kullanmistir. Adam biiyiik bir
barda@: tutarken, kahverengi sisedeki Gulda birasi da masanin {izerinde durmaktadir.
Slogan “Gulda man, Gulda man; tadindan emin ol ve farklilifinla gurur duy”

> ALBAUM & DOWD, loc.cit.

76 «Global Pazarlamada Lisan Sorunu” Marketing Tiirkiye, 1 Nisan 1999, 5.90.

77 Salime SEZGIN, “Global Pazarlama”, iletisim Yaymlari, Istanbul, 1987, s.71.
" TERPSTRA, op.cit., 5.451.
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seklindedir. Ama reklam markay: tanitmaya yetmemistir. Yapilan aragtirmaya gore;
Nijeryalilarin, glizel biramin sadece yesil sisede olacagim diistindiikleri, ortaya
¢ikmigtir. Sonugta reklam degistirilmistir ve Gulda yesil siselerde hazirlanmustir.
Yeni slogan” Gulda, kendinizi gergekten iyi hissetmenizi saglar” olmugtur. Satiglarda
da garpic1 bir yiikselme kaydedilmistir.”

Ote yandan, kusaklar arasindaki farkhiliklar, geleneklerin zamana uyup yok
olmaya baglamasi karsisinda baz1 problemlere yol agmaktadir. Geng insanlarla yagh
insanlarin aligkanliklari arasinda birgok degisiklik olusmaktadir. Ayrica kent
sakinleri ile kirsal kesimde oturanlar arasinda da farkliliklar ve geleneklerin
degismesinden kaynaklanan sorunlar yasanmaktadir. Ornegin, birkag yil &nce,
Japonya’da kahve pazarinin olugmas: diistintilemezken -¢tinkii Japon kiiltlirtinde bu
tiiketim aligkanlifi mevcut degildi- bugiin kentliler ve geng¢ insanlar i¢in kahve,
moda olan bir igecektir ve kendilerini Avrupali ve diinyayla i¢ i¢e hissetmelerine
neden olmaktadir.®

Uriiniin kullanim1 aym: olsa bile tilkeler arasindaki kiiltiir ve davramgs
aynhklan da farkli reklam stratejilerini gerektirebilir. Ornegin; dis macunu
reklamlan iilkemizde beyazlatma giiclinii vurgularken, toplum saghigi konusunda
daha duyarh olan Amerika’da ¢iiriikleri 6nleme 6zelligini iletmektedir. Tiirkiye ve
Suudi Arabistan’da “beyazlatma” stratejisi ile satilabilir ancak, Tiirkiye’de
kullanilan filmde geng¢ hammlar hareketli bir tempo ve eglence ortaminda beyazlii
vurgularken, Suudi Arabistan’da dinsel ve kiiltiirel nedenlerden dolay1 ancak ev
ortamndaki bir aile gosterilebilir.®!

Kisacasi, yabanc bir pazarda bagarili olabilmek igin, isletmenin o iilkeye ait
dil, egitim, sosyal degerler, dini degerler ve tiiketici aligkanliklari gibi kiiltiirel
faktorleri anlamas: gerekmektedir.®?

Cin'de satis yapabilmek igin PepsiCo pazarlamacilann "Come Alive with

Pepsi" - "Pepsi ile Canlan" temasiyla bir reklam kampanyas: lanse etmiglerdir.
” Ibid.
% CATEORA, op.cit., 5.323.

8! Cem KOZLU, “Uluslararas: Pazarlama”, is Bankast Yayinlari, Ankara, 1995, 5.186.
%2 BOONE & KURTZ, op.cit., 5.54-57.



42

Ancak kotli satiglar bu sloganin direkt Cince ¢evirisinin "Atalarimzi liimden geri
getirin" - "Bring your ancestors back from the dead" oldugunu ortaya ¢ikarmstir. *

Bu 6rnek de gosteriyor ki; global pazarlarda bagarili olmak isteyen igletmeler
bu iilkelerle kiiltiirel ve dilbilimsel anlamda iletigim i¢inde olmalidur.

2.2.4.1.4.Ajans Yeterliligi

Yabanci bir pazara girmeyi diisiinen bir igletmenin reklam kampanyasinin
bagarili olmasi ile o tilkedeki reklam ajansi kapasitesi arasinda siki bir bag
bulunmaktadir. Diinyanin ¢ogu iilkesi bu bakimdan biyiik farkliliklar
gostermektedir. Ornegin, Afrika filkelerinin cogu 1992 yil verilerine gére bir ajans
ile ¢aligmalanim ylirlitmektedirler. Bunun yaninda Rusya’nin 5, Cin’in 3 reklam
ajans1 bulunmaktaydi. Ug bir dmek ise, ABD ve ingiltere’de bulunan 500’tin
tizerindeki ajanstir. Hindistan ise, gligsiiz bir ekonomiye sahip ohnasm ragmen, iyi

calisan ajanslara sahiptir. Bunun nedeni, pazarin gok genis olmasidir.

2.2.4.1.5.Medya Yeterliligi

Yabanc iilke pazarina giren birgok igletme, o iilkede reklamcilar tarafindan
kullarulan medya ortamlarinin kendi tilkelerindeki kadar gelismemis oldugu gergegi
ile karsilasabilmektedir. Bu durum firmanin reklam faaliyetlerini dogrudan
etkilemektedir.

Reklamda kullamilacak medya ortamlarinin bu tiir iilkelerde talebe tam olarak
cevap verememesinin belli bagli iki sebebi vardir. Bunlardan ilki, daha 6nce de
bahsedilen. devlet dilizenlemeleridir. Bugiin birgok tilkede TV-Radyo gibi medya
araglan tizerinde reklam olanafim kisitlayan yasalar yiiriirliikkte olabilmektedir. Ne
yazik ki, televizyonun devlete ait oldufu ve kati kurallarin gegerli bulundugu
tilkelerde televizyonun rolii kiigliktiir. Danimarka, Finlandiya ve Hindistan buna
Oomektir. Kimi {ilkeler arasindaki farklihklar 6zel yaymn kogullarindan

8 ibid., 5.275-276.
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kaynaklanabilmektedir. Oregin, Almanya’da, saat 20.00°den sonra blok halde
reklama izin verilmektedir.

Diger bir faktor ise, o iilkedeki iletisim altyapisi ile ilgilidir. Ornegin
Japonya’da, 2 kisi bagina 1 gazete diiserken, bu say1 Nijerya’da 200 kisiye 1,
Banglades’te 330 kisiye 1 gazete oranmna inmektedir. ABD’de 2 kisiye 1 TV
diiserken Japonya’da bu oran 20°ye 1 sayisina inmektedir.®*

Ulkelerin ayirdiklari harcamalardan en yiksek TV ylizdesi, Peru’da %88,
Costa Rico’da %78; TV ve Radyo reklamlarimin gegerli olmadig veya siirlandigi
iilkelerde ise basina aynlan pay yiikselmektedir. Ornegin;, harcamalarin basma
ayrilan ylizdeleri, Norveg’te %97, Isveg’te %96 oramindadir. Radyo ise, %20’nin
istline ancak baz lilkelerde ¢ikabilmektedir. Sinema reklamcilifina gelince, bu

mecra en fazla Nijerya ve Hindistan’da 6nem kazanmaktadir.®®

2.2.4.1.6.Rekabet

Bazi pazarlarda, bir global isletme yine global nitelik tagiyan bagka bir
isletmeyle veya ulusal igletmelerle rekabet eder. Ornegin; Procter & Gamble’n
Bati Avrupa’ya girmesiyle, ulusal rakipler reklamlarim siklagtirmiglar ve bu
reklamlarin sayisini  artturmiglardir. Diger bir 6rnek ise, British Amerikan
Tabocco’nun Hollanda pazarina girmesi iizerine, ulusal Hollanda sirketlerinin
biiytik bir reklam atagina kalkigmasidir.®

Bingo marka deterjan ile Nel marka sampuanin iireticisi Hayat Kimya’nin,
uluslararas: devler Benckiser, Lever, Colgate Palmolive ve Pocter & Gamble’a
actifl savas da oldukga ilgingtir. Hayat Kimya, Benckiser ‘in Calgonit markasina
karst Bingonit adi ile bulagik makinesi deterjami {iretmistir. Bingonitlerin dis
goriiniigiiniin ve isminin Calgonit’e benzemesi dolayisiyla Benckiser, haksiz rekabet

ve taklit gerekgesiyle dava agmugtir. Mahkeme, Hayat Kimya iirlinlerinin haksiz

¥ CATEORA, op.cit., s.412.

% Michael CZINKOTA& Ilka RONKAINEN, “ International Marketing”, The Drydenn Press,
1988, 5.72.

% TERPSTRA, loc.cit.



rekabet ve taklitgilife neden olduguna karar verdiginden {irinler piyasadan
toplatilmigtir.¥’

2.2.4.1.7.Uretim Ve Maliyet Smirlamalar

Tutundurma biitgelerinin bilylik bir kismin 3. Dﬁnya Ulkeleri’nde harcayan
sirketler, uluslararas1 ajans kurma egilimindedirler. Bu yaklasimin ortak nedeni, baz
dlkelerdeki uzman ajans eksikligi ve sirketler tarafindan merkezilesmis karar
uygulama ySnteminin kullamlmas: gergegidir.®® Ayrica liberal ekonomi gergegine
dayanan pazar ekonomileri, merkezilesmis ekonomik sisteme gore, reklamcilik icin

daha uygundur.

2.2.4.1.8.Dini Faktérler

Bazi koékten dinci gruplarin egemen oldugu iilkeler; daha 1limli, hosgoriilii
olan gruplara orania daha fazla negatif egilimli reklamcihik anlayisiyla mesgul
olmaktadirlar.®

Dini farkliliklarin yarattigi bazi sinirlamalar, reklamlann degistirilmesine ya
da yaymdan gekilmesine neden olmaktadir. Pepsi’nin Israil’deki kampanyasi buna
glizel bir ornektir. Bu reklam kampanyasinda kay-kayin iizerinde Pepsi igip ve
maymundan insana kadar evrim gegiren bir gen¢ kullamimaktaydi. Museviligin
evrim teorisine karsithgi nedeniyle, reklam yaymlandiktan sonra, Kudiis Yahudi
Meclisi’'nden biiyiik bir tepki gelmis ve Meclis Pepsi’yi daha &nce verdikleri
“yenilebilir” sertifikasim geri ¢ekmekle tehdit etmistir. Bir stire sonra Pepsi, reklami
degistirdi ve sadece kay-kaya binen bir genci kullanmgtir.”

Diger bir drnek ise; asirt radikal miisliimanlann etkisinin arttigy giiniimiizde,

biiylik miisliiman niifusa sahip Malezya’da kadnlarin kolsuz giysiler giymeleri ve

¥ “Uluslararasi Markalar ile Hayat Kimya Karsi Karsiya”, Marketing Tirkiye,15 Subat
1997,s.4.

% ALBAUM, op.cit., 5.395.

* 1bid.,s.397.

% TERPSTRA, loc.cit.
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koltuk altlarin1 g6steren resimlerle reklamlarinin yapilmasi yasal degildir. Kuskusuz

bu sorun, deodorant lirlinlerini pazarlayan lireticiler i¢in Snemlidir.

2.2.4.2. Global Reklam Stratejileri

Global pazarlarda faaiiyet gosteren isletmeler yukarida behsedilen global
reklam stratejisi olusturmadaki giicliikleri ortadan kaldirdiktan sonra global reklam
stratejilerini olusturmaya yo6nelik ¢aligmalara yine bir karar stireci ile

baglamaktadirlar. Bu karar siireci iki yaklagimdan birini uygulamayi kapsamaktadir.

2.2.4.2.1.Standartlagtirma Yaklagimi

Global standartlagtirma yaklagimi, bir mal ya da hizmetin dig pazarlarda
tiiketici ihtiyaglarini aym gekilde karsilayabilecegi varsayimi ile baglamakta ve “her
tirtin, her iilkede aym bigimde satilir” diistincesiyle olugturulmaktadir.”!

Global standartlagtirma, mal ya da hizmet nerede satilirsa satilsin, markasina
aym goriis, aynmi duygu ve Kkisiligin, aym konumlandirma ve aym reklam stratejisini
olugturma amaci giitmektedir. “Tek goriiy, tek ses” (global diisiin global uygula)
olarak da adlandinlan bu yaklagim, her iilke i¢in aym reklam stratejisini olugturma
amaci giitmekle birlikte reklamin igeriginin her yerde aym bi¢imde uygulanacag:
anlaminda ele alinmamahidir.*>

Global standartlagtirma, son yillarda global reklamcilik literatiiriinde oldukga
celigkili goriiglere hedef olan bir konudur. Reklamda standartlagtirma konusunun,
yaklagik otuz yil 6nce, insanlarin tek bir Avrupa reklam stiline, daha sonra da tek bir
diinya stiline dogru gitmekte oldugu goriisii ile ortaya ¢iktig1 anlagilmaktadir.”®

Ote yandan bu gorlisten hareketle, tilkelerdeki tiiketim aligkanliklarindaki
benzerliklerin, farkliliklardan daha 6nemli oldugu vurgulanmstir.

%! Julie SKUR & Joseph M.WINSKI, “Elveda Global Kampanyalar”, Medya Dergisi, C.1, S.3,
Aralik 1987, s. 16.

%2 Philip GEIGER, “Glebal Products, Localized Messages”, Marketing Communications, Aralik
1986, 5.24-28.

% John K.RYANS & David G.RATZ, “Advertising Standardization”, International Journal of
Adpvertising, S.2, 1987, s.146.
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Iste  reklam  kampanyalan olusturulurken, ilkelerdeki tiiketim
aligkanhklarindaki benzerlikler dikkate alinarak hazirlanan reklam stratejileri
temelde standartlagtirma veya standart yaklasim adi altinda anilmaktadir.**

Standartlagtirmaya gore, ilkelerdeki tiiketici benzerliklerinin géz &niine
alinmast sonucu, s6z konusu mal ya da hizmet bu tiiketicilerin ihtiyaglarim da aym
sekilde kargilayabilmektedir. Bu durumda mal ya da hizmetin 6ziinde bir degisiklik
vapilmayacafi gibi, aym reklam kampanyast da tim diinya iilkelerinde
kullanilabilmektedir.

Genel olarak standartlagtirma savunuculari, en iyi ve en dogru reklam
kampanyasinin merkez tarafindan geligtirilebilecegine inanmakta, bdylece gesitli
yararlar elde edilebilecegini belirtmektedirler.”® Bu yararlar;

e Standartlastirmamin Snemli 6l¢lide maliyet tasarrufu saglamasi: Dogal
olarak birkag pazar i¢in bir tek kampanya hazirlamak, her pazar icin ayrn ayn
kampanya hazirlamaktan ¢ok daha ucuza mal olabilmektedir.

e Planlama ve kontrol kolayhig1 saglamasi: Standartlastirmada karar verme
isi merkez tarafindan gergeklestirilir. Oregin; reklam ajansi, merkezinde mal ya da
hizmete iliskin hazirladigi reklami, diger iilkelere gonderecektir. Bu durum, hem
reklam ajansinin hem de reklamverenin igini kolaylagtiracaktir. Ayrica reklamveren
bu yolla daha genis bir kontrole sahip olacaktir.*®

¢ Reklamm yapilan mal ya da hizmete iligkin tek bir imaji yaratmas: ve
geligtirmesi: Standartlagtirmada, uluslararasi seyahatlerin artmas1 ve medyanin
uluslararasi hale dontismesi ile reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin, tek bir imaj
yaratmanin daha dogru olacag: belirtilmektedir.

Gergekten de her giin {i¢ milyon kisinin havayolu ile seyahat ettigi
distintildiigtinde, tliketiciler {izerinde mal ya da hizmete iligkin genel imaj 6nemli

* Arthur C. FATT, “The Danger of Local International Advertising”, Journal of Marketing, S.31,
Ocak 1987, 5.61.

% Stevart BRITT, “Standardizing Marketing for International Market”, Columbia Journal of
World Business, 1974, s.40-41.

% TERPSTRA, op.cit., s.424.
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olabilir.”” Genelde tiim diinya pazarlarinda yer alan gesitli mal veya hizmetler icin
standart bir imaj gelistirilmeye c¢alisilabilir. Omegin; bu yolla tiiketicide SONY
elektrikli aletleri, HERTZ ya da AVIS kiralik arabalari, IBM bilgisayarlarinda
oldugu gibi kalite ve servis hakkinda genel anlamda olumlu bir fikir
olusturulabilmektedir. Aym sekilde yine sik sik uluslararasi seyahatlere ¢ikan
tiiketici grubu, gittikleri yabanci iilkelerde aym: marka sigara ve megrubat ya da otel
bulmaya caligabilirler. Ancak, standartlagtirmanin bu yarar1 sadece uluslararasi
seyahat edenlerle siirlandirilmugtar.”®

Diger taraftan 6zellikle, uluslararasi medyamn pazar1 homojen hale getirdigi
Avrupa’da global reklamcilar, uydu vb. araglarla, buradaki dnemli tiiketici grubuna
seslenmenin yollarim1 da aramaktadirlar. Buna neden olarak, burada bulunan tiiketici
grubunun, mal veya hizmetler i¢in daima potansiyel bir ihtiyag duymasi
gésterilmektedir.”

Iste boylece standartlagtirma savunuculari, aym mal ya da hizmet i¢in ayn
pazarlara gére hazirlanmig reklamlann, tiiketici zihninde mal veya hizmetin imaj1
konusunda kangikhk yaratabilecegini belirtmektedirler. Oysa, standartlagtirmayla
mal ya da hizmete iligkin tek bir reklam, nerede olursa olsun, tiiketiciler izerinde
kuvvetli bir marka ve kurum imaj yaratacak ve gelistirebilecektir.!?’

e Bulunan yaratici fikrin miimkiin oldugunca yaygmn kullamlabilmesi:
Globallegsme, reklamda yaratict ve iyi fikir bulmamn zor oldugu ve boyle bir fikrin
bulunmasi halinde, bu fikirden miimkiin oldugunca yararlanilmas: gerektigini ileri
stirmektedir. Standartlagtirma savunucularina gore, iyi fikirlerle hazirlanan bir
kampanya, bir iilkede bagarili oldugunda genellikle diger iilkelerde de basarilt
olabilir.'! Ornegin; British Airways’e ait bir bilimkurgu TV reklam filmi,

%7 John NAISBITT & Patricia ABURDENE, “Megatrends 2000”, Form Yaymevi, Istanbul, 1990,
s.111.

% DOUGLAS & WIND, op.cit., 5.23.

% RYANS ve RATZ, op.cit., 5.146-147.

10 FATT, op.cit., 5.62.

101 R D.BUZZELL, “Can You Standardize International Marketing”, Harvard Business Review,
$.46, 1968, 5.104.
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seslendirme diginda hicbir degisiklik yapilmadan 45 iilkede gdsterilmis ve bagarih
olmugtur.'”?

Global reklamcilikta reklami standartlagtirma ya da standartlagtirmama
konusunun ne derecede gergeklesebilecegi lizerine c¢aligmalar da yapilmigtir. Bu
caligmalar, standartlagtirmay ikiye ayirarak incelemektedir: prototip standartlagtirma

ve model standartlagtirma.'®

2.2.4.2.1.1.Prototip Standartlastirma

Bu tip standartlastirma ancak bir hedef, bir amag olabilir. Kampanyanin her
Ozelligi, merkez reklam ajansi tarafindan saptanmaktadir. Ancak ¢ok kiigiik
degisikliklerin yapilmasina izin verilmektedir. Prototip standartlagtirma bir amag
olduguna gore; bu amaca ulasmak pek ¢ok faktdre baghidir. Ornegin; mal ve hizmet
cesitliligi, pazar biiylikliigli, medya, hedef kitle profili vb. gibi.

Prototip standartlastirmanin endiistriyel mallar ya da gelir diizeyi yiiksek
tiketicilere  yonelik liks tiiketim mallarn igin daha uygun olabilecegi
belirtilmektedir.'**

2.2.4.2.1.2.Model Standartlastirma

Bu tiir standartlagtirmanin esnek bir 6zellik tagidif: g6riilmektedir. Temel bir
kampanya temast belirlendikten sonra, diger lilkelerde bulunan ve merkezdeki ajansa
bagh yerel subeler uygulama agsamasinda serbest birakilmaktadirlar,

Boylece her tilke igin tema agisindan bir biitiinliik saglanmakla birlikte,
ayrintilar agisindan her iilke i¢in hazirlanan reklamlar farklilik gbsterebilmektedir,

Coca-Cola, reklamlarim yerel bir is ve yerel Ogelerle ilgili iletisimde
bulunmak olarak tanimlamakta ve eger bir iilkede yaratllmig reklam, diinyanin bagka
yerleriyle de iligkili gortliirse kullanilabilir  g6riislinli  savunmaktadir.

192 BERGMAN, op.cit., 5.533.

1% Michael COLVIN & Jim THORPE, “Developing International Advertising Strategy”, Journal
of Marketing, S.44, 1980, s.75-76.

1% DOUGLAS ve WIND, op.cit., 5.25.
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Merkeziyetgilikten uzak yeni Coca-Cola stratejine gére, ajanslarin hangi iilkede
hangi reklamin yayinlanacag {izerinde fikir ytirlitme 6zgfirltigti mevcuttur.'%

Model standartlagtirmasi, Ford Sirketi’nin Avrupa’daki yeni araba reklam
kampanyasi igin kullanilmig ve basartli olmugtur.!%

Standartlagtirmanin 1980’1i yillardan sonra yeni bir boyutta degerlendirildigi
goriilmektedir.  Global  standartlagrma  goriisiiyle Harvard ~ Universitesi
profesorlerinden Theodore Levitt, teknolojik gelismenin diinyay: bir ortakliga dogru ]
gotlirmesi ve bdylece global anlamda standardize olmus iiriinler ( Coca - Cola,
Marlboro gibi ) ile diinyada sinirsiz bir pazarin meydana geldigini dne stirmiigtiir.'%?

Levitt “ Tek tip mal, tek tip mesaj, tek tip ambalaj bircok bakimdan
tikketici  Kkitleye ulagmakta daha etkin bir yontemdir” diyerek global
standartlagtirma felsefesinin temelini atmistir,

Global  reklam ve global pazarlama kavramlarmi kapsayan global
standartlagtirmamn, teorik olarak McLuhan’in “global kdy” diisiincesi ile ‘
desteklendigi soylenebilir.'® Gergekten de tiim iilke radyolarinda ¢alinan “We are
the world” sarkisi, uydu yayinlan araciligiyla yiizlerce iilkede ayni anda izlenebilen
konserler, yirmi dort saat diinya borsalarimi izleyebilen islemler gibi ornekler, Mc
Luhan’in global kdyiinti hakli ¢ikarabilir. Bu anlamda diinyanin giderek global bir
pazara ya da global bir koye doniistiiZii ( ya da kiiciildiigii ) s6ylenebilir. Oyle ki,
olusturulan Avrupa Toplulugu sonucu ilk global kéyiin bu topluluga tiye tilkelerce
yapilandirilmas: goriilmektedir.'®

Ote yandan, global standartlastirma diistincesinin ilk nedeni olan tiiketici
ihtiyag ve ilgisinin homojenlesmesi, aym zamanda kiiltiirel farkliliklarin da énemini

kaybetmesi demektir. “ Kiiltiirler sinirlarin iizerinden gegip gidiyor” , “ Diinya

195 «Strateji”, Marketing Tiirkiye, 15 Kasim 1999, 5.36-37.

1% COLVIN ve THORPE, op.cit., 5.76.

7 LEVITT, op.cit., 5.92-94.

18 SKUR ve WINSKI, loc.cit.

1 «Global Strateji”, Medya Market Dergisi, Y.2, S.18, 5.20.
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globallesiyor” goriisti ile global standartlagtirmanin hedef kitlesinin bir anlamda “
diinya tiiketicisi” oldugu sonucu ¢ikartilabilmektedir.''

Global standartlagtirmanin tiiketici ihtiya¢larinin homojenlesmesi ve kiiltiirel
farkliliklarm Onemini yitirmesi, tiiketici ihtiyaglarintn her yerde aymi sekilde
giderilmesi diisiincesini de beraberinde getirmektedir. Eger diinyada aym ihtiyaglan
duyan ¢ok sayida tiiketici varsa, bu tiiketiciler aym tlir ya da benzer satin alma karar
verebilirler.'!! Aslinda global standartlastirma bu benzerliklerin aranip bulunmasidur.
Ancak tiiketici tercihinin son derece kigisel oldugu da bir gergektir.

Global standartlagtirmaya gore biitlin istekler ilkel bir ihtiyagtan dogar. Bu
ihtiyac1 iyi kesfedip, her iilkede bu ihtiyaca cevap verebilecek sekilde mesaj
hazirlanabilir. Dolayisiyla ihtiyaglar homojen ise, bu ihtiyaglarin giderilmesi de
homojen bir bi¢cimde olacak ve bu yolla global bir marka olusturulabilecektir.
Omegin; Coca-Cola biitiin diinyada, aym ihtiyaci aym sekilde giderebilen global bir
markadir.'? .

Iste global standartlagtirma, diinyanin birgok yerinde. tiiketilen global mal ya
da hizmetlerin ya da markalarin pazarlanmasi probleminin ¢6ziimii olarak
degerlendirilmekte ve temel ilkelere gore hazirlanmig reklamlarin tiim diinya
tilkelerinde gegerli olacagini 6ne stirmektedir.

Bu agidan global standartlagtirmanin aym: reklamin uygulanmasi olarak ele
alinmasi durumunda diinyanmin her yerinde hedef tiiketicinin birbirine benzer
yaklasim ve davranig bigimi géstermesi sonucu bagartya ulasabilecegi s6ylenebilir.

Ozetlenirse, global standartlasirma aym reklamun degil, aym reklam
stratejisinin yaygin uygulanmasi olayidir. Bagka deyisle global standartlagtirma, mal
ya da hizmetin degisik iilke pazarlarinda tanitim icin saptanan genel stratejidir.!”
Ornegin; Marlboro’nun genel stratejisi tiim {ilkelerde aymi olmakla birlikte, iinlii
kovboy Nijerya’da bir zenci iken, Avustralya’da Avustralyali bir kovboydur.

10 «yabaner Ajans Evlilikleri”, Ekonomik Panorama Dergisi, 22 Ocak 1989, s.56.

" «Global ile Daha lyi Gider”, Medya Market Dergisi, Y.22, S.19, 5.22.

112 Ragip DURAN, “Diinya Markalar Galerisi”, Medya Market Dergisi, S.30, 15 Ocak 1991, 5.24.
s Ragip DURAN, “fletisim, Sanat, Ticaret, Psikoloji Dortgeninde Evrensellik”, Medya Market
Dergisi, S.3, 15 Mart 1991, s.22.
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Kampanyanin biittinltigii her yerde korunmakla birlikte, uygulama yerel pazara gére
diizenlenmistir.

2.2.4.2.2.Uyumlastirma Yaklasimi

Uyumlastirma global standardizasyonun genelde “her iiriin diinyanin her
yerinde aym Dbicimde satilir” seklinde yorumlanan diigiincesini tamamen
reddetmemekle birlikte, reklam. stratejilerinde mal ya da hizmet agisindan yerel
farkliliklarin, degisikliklerin gerekli oldugunu vurgulamaktadir.

Markalarin ya da mal ve hizmetlerin global olmasina kargin, bu marka ya da
mal ve hizmetlerin her lilkede aym sekilde kullamlmadigini, bunlan degisik iilke
tiiketicilerinin degisik amaglarla kullanabilecegi 6ne siiriilmektedir.''* Bagka deyisle,
mal ya da hizmet bir tilkede farkli bir ihtiya¢ ve istegi karsilayabilir. Bu durumda
reklamda uyumlagtirmanin gereklilii kagimlmaz olacaktir. Omegin bir mal ya da
hizmet bir {ilkede toplumsal stafﬁ ve rahathk agisindan tercih edilirken, bagka bir
tilkede dayaniklilik ve giivenirlilik agisindan tercih edilebilmektedir.

Uyumlagtirmanin en Onemli sorunu ise, reklamcilarin olayin 6ziinii
anlayamayip, reklamlan degigik kiiltiirlere adapte etme eksikliginden
kaynaklanmaktadir. Konso’nun 1992 yilinda yaptig1 aragtirmalarin sonuglarina gore:

e Bir kisim isletmeler global reklamlarinda uyumlastirma yaklagimim, bir
kismu da standartlagtirma yaklagimini kullanmaktadir.

e Yerel kiiltiire sahip yOneticilerin uyumlagtirma yaklagimi tercih ettigi ve
yerel kiiltlire uzak yoneticilerin standartlagtirma yaklagimmm tercih ettikleri
goriilmiistiir.

Konso’ya gore gergek, bu iki kars: goriislin uzun siire devam edecegi ve hem
standartlagtirmanin hem de uyumlastirmanin kullamlacagidir. Konso’nun erigtigi
sonuca gore; basarili bir global reklamcilik igin, global fikirleri yerel bakis agisiyla
uygulamaktir.!’® Bu diisiincenin en uygun Ornegi Coca-Cola’mn 2000 yili

114 .
Ibid.
3 Warren J KEEGAN, “International Marketing”, Prentice-Hall Int., Pace University, 1995, s.172.
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stratejisiyle  agiklanabilir.  Coca-Cola  yerel egilimini ortaya koyarken
standartlagtirmadan tamamen uzaklagmayacagini da vurgulamisgtir.

Popiiler deyisteki gibi: Global diisiin, yerel hareket et. Levi’strauss 6rek
reklamcilik olarak gosterilen bu yaklasim: uygulayanlardandir. Bu yaklagimda
kampanyanin ana hatlan belirlenmektev ve detaylar sonraya birakilmaktadir.
Levi’s’da ana hatlar; kalite ve Amerikan kokleridir. Bu tema diinya ¢apinda
benhn§etihneye cahsilmig fakat, kiuglik farkliliklar yerel motiflere gore
degistirilmistir. Ornegin Endonezya’da, 1960’larin iistii agik bir Amerikan
arabasinda Levi’s giymis bir geng, Ingiltere’de Vahsi Bat1 ortaminda bir kovboyun at
binmesi (Amerika ve dayamklilik vurgulamiyor.), Japonya’da James Dean ve
“Kahramanlar Levi’s giyer” slogam kullanilmigtir. Bu kampanya sonucu satiglar
%35’ten %95°e f1rlam1$t1r.l 16

2.2.4.3..Reklam Mesaj1 Olusturma

Global reklamin, yoneltilecegi pazar boliimiine uygun olmasi, -etkili
olabilmesinin temel kosuludur. Bu nedenle, birbirinden farkli ve g¢ok sayidaki
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gGsteren bir igletmede reklam mesajmn da
birbirinden farkli olmas: gerektigi kolayca 6ne siiriilebilir.''” Ancak, bu durumda bir
bedel karsihif1 gergeklesen bu tutundurma yonteminin maliyeti de siiphesiz bir hayli
fazla olacaktir.

Uriin politikasinda oldugu gibi, reklamda da uyumlastirmanin mi, yoksa
standartiagtirmanin m: daha uygun oldugu konusunda tartismalar devam etmektedir.
Dis pazarlar arasindaki farklarin, uyumlagtirmay: zorunlu kildigim 6ne siirenlerin
kargisinda, buna gerek olmadigii, uluslararasindaki haberlesmenin kolaylagmasi,
ortak arzu ve ihtiyaglarin (pazar boliimlerinin) artmast ile birlikte global reklamlarin
daha etkili oldugunu savunanlarin sayis1 giderek artmaktadir.''®

' CATEORA & HESS, op.cit., 5.367. .

7 Mehmet KARAFAKIOGLU, “Uluslararasi Pazarlama Yonetimi”, Diinya Yay., Istanbul, 1984,
$.252,

"8 Ibid.
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Standart mi, yoksa 6zel bir reklam mesaji mu kullanmak gerektigi
aragtinlirken dnce firmanin reklam ile ulagmaya galigtign amag dikkate alinmalidir.
Eger firma faaliyet gosterdigi tiim uluslararas: pazarlarda tek bir firma veya
marka yaratmay: arzu ediyorsa, bunu ancak evrensel standart bir reklam
mesajiyla gerg:éklestirebilir. Diger yandan, tutundurma ¢abalarimin tek bir
merkezden ytiriitiildiigli global firmalarda, tutundurma gayretinin koordinasyonu
ve kontrolii icin standart reklamlar daha uygundur. Buna karsilik, isletme
hedefledigi global pazara, degisik mal, hizmet ve markalarla ulagmaya ¢alistyor ve
tutundurma gayretini de merkezkag bir drgiitlenme iginde gergeklestiriyorsa, standart
bir reklam politikastmn takibi, esasen bagtan itibaren s6z konusu olmayacaktir.
Goriildign gibi, takip edilecek olan reklam politikasinin ve reklam mesajinin firma
hedefleri ve diger pazarlama politikalariyla ve dzellikle {irlin politikalariyla iliskileri
vardir ve bunlarin planlama stirecinde gézden kagirilmamasi zoruntudur.''®

Ote yandan, reklamda standartlastirma veya uyumlagtirma tiiketicinin
tiikketim modeli ile yakindan iligkilidir. Eger mal veya hizmet tiim dis pazarlarda
aym ihtiyaci karsiliyor ve benzer kosullarda kullamiliyorsa, hem {irinde hem de
reklamda standartlagtirmaya gidilebilir. Hatta, otomobil yaglar, suni giibre
orneklerinde oldugu gibi, kullanim kogullarinin farkli olmas1 halinde de standart,
yani degismeyen global bir reklam mesajmnin verilmesi miimkiindiir. Bu 6rneklerde
de agik¢a gortildiigh gibi, standartlagtirma ve uyumlagtirma arasindaki segimde etkili
olan kullamim kosullarindan ¢ok, mal ve hizmetle tatmin edilmek istenen ihtiyag ve
bu ihtiyacin dogmasmna neden olan satin alma giidiisiidiir. Coca-Cola 6meginde
oldugu gibi, kisi nerede olursa olsun o malla aym ihtiyaci tatmine galistyorsa, bu tiir
bir malda standartlagtirmaya gitmek kolaylagir. Tersine, satin alma giidiisii pazardan
pazara farkli ise, uyumlastirmaya gitmenin genellikle daha dogru olacag:
sdylenebilir. Bu nedenle global reklam mesaji hazirlamadan 6nce, bu dis pazarda
malin hangi satin alma giidiilerine bagh olarak talep edildigini ve bu giidiilerin yurt
icindeki veya dis pazarlardakinden farkli olup olmadifim arastirmak gerekir.

119 {pid.
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Omegin, General Electric firmas: sanayi mallarinda standart bir global reklam
politikasi izlerken, dayamkli tiiketim mallarinda uyumlastinlmig global reklamlar
kullanmayi tercih etmigtir. Otomobil endiistrisinde ise, iki tiir politikanin uygulandig:
goriilmektedir. Ornegin Volvo, Isveg ve ABD’de ekonomi, dayamklihk ve emniyet
glidiilerine hitabeden reklamlar kullamlirken; Fransa’da gosteris ve bos zamam
deperlendirme, Isvicre’de ise sadece emniyet giidiilerine hitabeden farklh reklamlar
kullanmaktadir. Buna karsihk BMW firmasi, BMW’nin satildigi tiim diinya
pazarlarinda ayni imaj1 yaratmaya ¢aligmaktadir,'?’

Diger yandan, standart global reklamlarda verilen mesaj degismese de,
kullamlan dilin ¢ogunlukla degistirilmesi gerekecektir. Her ne kadar Ingilizce,
Fransizca, Ispanyolca gibi baz1 diller birgok iilkeye tek bir dille hitap etmeye olanak
saglarlarsa da, tiim diinya pazarlarina bu uluslararasi dillerle ulasmak en azindan
bugiin i¢in miimkiin degildir.

Gerek standart, gerek yerel kosullara gére 6zel olarak veya uyumlagtirma
yolu ile gelistirilmis tiim global reklam kampanyalar i¢in uyulmas: tavsiye
edilebilecek belli bagh kurallar ise séyle 6zetlenebilir:

1- Miimkiin oldugu kadar basit bir dil kullanmak faydalidir. Boylece bir dili
iyi bilenler yaninda, orta derecede veya az bilenlere de global reklam mesaj
ulagtirilmis olur.

2- Sade bir dil yaninda, global reklamlarin basit diigiinmeyi saglamasina da
calisilmali, kisa, 6zlii climle ve paragraflar yapilmalidir.

3- Anlamay1 kolaylagtiran resim ve gekiller miimkiin oldugu kadar fazla
kullamlmalidir. fyi hazirlanmig bu tiir reklamlar, o dili hi¢ bilmeyenlere dahi,
icerdikleri mesaji aktarabilirler.'*’

Sonugta, hazirlanacak global reklam metinlerinin hedef alinan dis pazarin
estetik anlayigina uygun olmas1 gerektigi de ortadadir. Bu nedenle, reklamda dil
yaninda, kullanilacak olan goriintii, renk ve miizik gibi unsurlar, kiiltiirel yapinin bu

yonii dikkatle incelenerek belirlenmelidir.

120 TERPSTRA, op.cit., 5.359.
12 John HANDLEY, “Can They Read You in Rangoon?”, Industrial Marketing, 1966, 5.29-36.
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Her reklamin amacina gore bir temasi, 6zii bulunmaktadir. Reklam temasi
mal ya da hizmete iligkin tliketicinin ne duymak istediginin belirlenmesine baglidir.
Omegin; Coca-Cola firmas: ¢alistifn tiim ajanslara verdigi briefte “hayatin gergek
anlarma sadece hog, buz gibi Coca-Cola’nin 6zgiin duyumsal deneyimi, sihirli bir
keyif katabilir.” ifadesini kullanarak reklamlarda gergek yasami yansitmay:
Onermistir. Pepsi-Cola’nin “daha fazlasim iste” (ask for more) kampanyasinda
vurgulanmak istenen ana tema ise; bulundugu durumla yetinmeyen, Pepsi’den gii¢
alarak hayata meydan okuyanlara géndermeler yapmaktadir.

Genel olarak reklam temas li¢ grupta toplanmaktadir.

2.2.4.3.1.Essiz Satis Onerisi (Unique Selling Proposition)

Mal ya da hizmete iligkin rakiplerde bulunmayan temel 6zelligin reklamda
ortaya ¢ikarilmasi temel satig Onerisi olarak adlandirilir. Tiiketicinin reklam yapilan
mal ya da hizmeti hangi 6zelliginden dolay: satin alacagi ve tiiketicinin o mal ya da
hizmeti satin almakla ne yarar saglayacagi, bu temanin amacina girer. S6z konusu bu
amag ise tiiketici ya da hedef kitlenin satin alma isteginin yaratilmasi, giidiilenmesi
ile iligkilidir.

Temel satig Onerisi giidiilenme ile iligkili ise, tiiketicide satin alma davranigi
yaratmak igin bir ihtiyacin da belirlenmesi gerekir. Thtiyaglar ¢ok ¢esitli olup, hedef
kitlede satin alma davranisinin ilk belirleyicisidir.

Diinyada birgok {iriine duyulan ihtiyag ¢ok fazla farkliliklar g6stermeyebilir.
Bu nedenle temel satig onerisi yaklasimi ile hedef pazan giidiilemek kolay olabilir.
Omegin, bir gamagir deterjanindan beklentiler iilkeden iilkeye aym olabilir. Temelde
camasirin temizlik beklentisi vardir. Ama yine de tiiketici kendine en fazla tatmin
saglayan deterjant segecektir. Yine 6rnegin, bir dlgek X matik deterjanin vaadi, 6n
yikama yapilmadan c¢amagirlarin bembeyaz yikamas: olarak belirtildiginde bu
deterjan hem su hem de elektrik tasarrufu yapmak isteyen tikketici i¢in arzu edilir
olacaktir. Boylece tiiketici aym zamanda bir 6diil ya da kar ve fayday: da saglamis
olacaktir.
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Global reklamda reklam temasi olarak temel satig Gnerisi segilse bile, reklami
yapilan mal ya da hizmetin tiiketici yararinn, farkli bir tilkede degisebilecegi goz
oniinde tutulmaldir. Ornegin, bir tilkede en ucuz marka olarak satilan bir tuvalet
kagid1 bagka bir tilkede gok litks ve pahal1 gelebilir.

2.2.4.3.2.Konumlandirma

Konumlandirmanin amaci tiiketicinin zihninde reklami yapilan mal ya da
hizmeti belirli bir yere oturtmak, baska bir deyigle mal ya da hizmete bir konum
yaratmaktir. Dolayistyla konumlandirma tiiketicinin algilamasiyla ilgilidir.

Global reklamda tiiketicinin algilamasi1 farkhi bigimde oldugunda, reklamin
etkinligi de olumsuz bi¢imde etkilenebilir. Bir tilkede aym reklama iliskin algilanan
ozellikler, baska bir tilkede farkli algilanabilir. Ote yandan Snemli bir ihtiyacim
gidermeye g¢aligan bir kisi, ancak o ihtiyaci ile ilgili uyartlara karsi duyarlidir. Bu
agidan reklam mesaji, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ya da hizmetle ilgili olursa,
reklamm algilanma sans1 bir o kadar artabilir. Algilanmanin, hedef pazara hatta
kisiden kisiye degisebilecegi goz Oniinde tutulursa, konumlandirma da mal ya da
hizmetin tiiketicinin hayat tarzina gére uydurulmas: bi¢iminde ele alabilir. Bu
durumda konumlandirmada iki 6zellik ortaya ¢ikar. Birincisi hedef pazarin ihtiyacini
karsilayacak mal ya da hizmeti iiretme, ikincisi ise varolan mali belirli bir pazara

hitap edecek sekle getirmektir.!”

Ornegin Norveg’te satis1 hayli diisiik bir araba
markasimn, hedef tiiketicinin cografi ozelligi dikkate alinarak “kis sartlarmmn
arabast” olarak konumlanmas: gibi.'*® Yine 6rnegin geleneklere bagl toplumlarda,
¢ocuklar i¢in hazirlanan bir yiyecek reklami, hedef kitlenin demografik 6zellikleri
agisindan (¢ocuklarin satin alama kararinda pek fazla s6z sahibi olmamasi nedeniyle)
istenilen etkiyi yaratamayabilir. Ote yandan, Coke, biitiin iilkelerde ayn: sekilde
konumlandinlip, aym sekilde pazarlanmaktadir. Boylece global bir eglence imaji,
gecirilen iyi vakitler, zevk imaji planlanmaktadir. Uriin kendiliginden yerel tatlara

uyum saglayabilecek cesitlilik gosterebilmektedir. Omegin; Coca-Cola Orta

122 fihan ONLU, “Reklam Kampanyasi Planlamasi”, AQF Yay., Eskisehir, 1987, 5.102.
12 David OGILVY, “Ogilvy On Advertising”, Publishers Inc., New York, 1983, 5.12.
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Avrupa’daki tliketicilerin daha tath igecekleri tercih etmelerini goz Oniinde
bulundurarak buradaki tirlinlerinin tathligim arttirmigtir.

Orneklerden de anlagilacag: gibi, konumlandirmada mal ya da hizmetin
tiiketici Ozelliklerine gdre ne yapacagi, neye ve kimin igsine yarayacafinin iyi
belirlenmesi gereklidir. Ornegin Volvo marka otomobiller, ¢esitli tilkelerde tiiketici
6zelliklerine gore vurgulanan farkh nitelikleri ile (fiyat, dayanikhilik, motor giicii,
giivenlik) basarili kampanyalar sonuglandirmigtir.'** ]

Ote yandan hedef kitlenin sosyo-psikolojik 6zellikleri de konumlandirma da
onemlidir. Ornegin, Amerika’da calisan kadinlar i¢in, hazirlama Kkolayligim
vurgulayan bir besin triiniiniin reklami, ev kadinlarinin yogunlukta oldugu bir iilkede
daha iyi lezzet ya da dondurmadan saklamak gibi &zellikler vurgulanarak
gergekiestirilebilir.'*> Tabii bu arada firiine iligkin lezzetin de bir tilkeden digerine
degisebilecegi unutulmamalidir.

2.2.4.3.3.Marka Imaj .

Tiiketici mal ya da hizmeti satin alirken, mal ya da hizmete iligkin marka
imaj1 ile de yarar saglayabilir. Bagka deyisle, tiikketici mal ya da hizmetin fiziki ve
psikolojik 6zelliklerini de satin almis olur. Marka imajinin amaci, mal ya da hizmet
veya isletme i¢in bir imaj (kisilik) geligtirmektir.

Global reklamda marka imaj1 yoluyla pek ¢ok iiriin popiilarize olmus ve yine
pek cok iilkede tiiketici tarafindan istenilen bi¢imde algilanabilmigtir. S6z konusu
durumun Fransiz reklamc Seguela’ya gore agiklamasi goyle yapilmaktadir:'*

“Mal ya da hizmetin digerlerinden farklilagsmasi, tipki insamn fizik, kisilik,
tarz gibi ozelliklerinin degerlendirilmesi sonucu olugmaktadir. Marka ise, bu iig
Ozelligin (fizik, kisilik, tarz) bilesiminden ortaya ¢ikmaktadir. Fizik, mal ya da
hizmet olmaktadir. Her gey fizikle baglamaktadir. Mal ya da hizmetin kabul edilmesi,

fizigin onaylanmas: ile iligkilendirilmektedir. Ornegin, siradan bir ¢amagir tozunun

124 DURAN, op.cit., 5.22.
123 BERGMAN & GiLSON, op.cit., 5.554.
126 Jacques SEGUELA, “Hollywood Daha Beyaz Yikar”, AFA Yay., Istanbul, 1991, 5.59-77.
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bagar1 kazanma olanag: bulunmamaktadir. Mal ya da hizmetin fizi§i ne yaptig,
nerede yapildigi, ne ige yaradifi gibi sorularla iligkilendirilebilir. Bu nedenle
markanin bagarisinda ilk adim, mal ya da hizmetin fizigi ile ilgilidir.

Mal ya da hizmetin fiziginin tammlanmasi sonucu ikinci adim, ona bir
karakter ya da Kkisilik oturtmak eylemidir. Dolayisiyla markanin kisiligi, tiiketiciyi
kendisine gekecek ve tiiketicinin kendisi ile 6zdeslesmesini saglayacaktir. Tarz ya da
stil ise, kisilifin anlatimidir. Mal ve hizmetin goziikme bi¢imidir. Tarz markaya,
markanin karakterine renk katar. Modalari, gelenekleri, akimlar: ve aktiialiteyi izler.

Mal ya da hizmetin bu sekilde fizik, kisilik ve stilden olusan 6zii bir biitiin
yan markay: olusturmaktadir. Ornegin Camel sigaras1 reklaminda sigaramin fizigi
hafif igimi, kisiligi seriiven keyfi, stili de yolculuk olarak tamimlanmaktadir.”

Bununla birlikte tek bir ayrinti bile tiiketici zihninde markanin evrenini
yansitmaya yeterli olabilmektedir.'?’

Global reklamda marka imajinin bir diéer boyutu da mal ya da hizmetin hangi
tilkeye ait oldugunun belirtilmesidir. McDonald’s’1in hamburgeri, Levi’s jeanleri gibi
baza markalarin imajlarinda hemen akla Amerika’min gelmesi kagimlmaz bir
durumdur. Bu yolla marka imajina baglh olarak, iilke imajlarinda gelistirilebilecegini
soylemek miimkiindiir. Young&Rubicam reklam ajansi miidiiriiniin “Her Coca-
Cola’ya karg1 bir Schweppes vardir” s6ziindeki esas anlamin Coca-Cola’min evrensel
imajma kargilik, Schweppes’in Ingiliz olduguna dikkat gekilmek istenmesi gibi.'®

Global reklamda, reklam mesaji aym olsa bile, reklam mesajinin nihai
tiiketici ya da hedef kitleye hitap yolu farkh olacaktir.

Reklamda hitap etme yaklagimini saptama ya da reklamin ¢ekiciligini
saptamada gesitli anlatim tarzlan bulunmaktadir. Bunlar, mantiga ya da duygulara
dayali anlatim tarzi, olumlu ya da olumsuz anlatim tarz1 ve karsilagtirmali anlatim
tarzi olarak sayilabilir.

Ancak burada karsimiza ¢ikan en biiyiik sorun reklam mesajimin dilidir.

Reklam slogani en zor geviri problemlerine neden olur. Degisik dillere gevrilen

127 1bid., 5.119.
28 yiLL & WINSKI, op.cit., 5.16.
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slogan ve etiket sozleri gliliing hatalara da yol acabilir. Ornegin; Kentucky Fried
Chicken’in “Parmak yalatacak kadar iyi” slogami Cince’de “Parmaklarimzi Yiyin”
anlamina geldi. Pepsi-Cola’nin “Come Alive (Canlan)” slogami Asya versiyonunda
“Atalarni mezardan ¢agir” olarak algiland1.'?®

Yabanci pazar i¢in yeni bir reklam metni Mlma ile Ingilizce metni
terclime etme arasinda se¢im yapmadan &nce reklamci, gevirisi yapilacak metnin
yabanci hedef k.itle tarafindan algilanip algilanamayacagmi g6z Onlinde
bulundurmalidir. Yabanci dil bilen bir insan, o dilde diiglinmenin iletisimi ne kadar
kolaylagtirdigim1 da bilir. Reklam mesajinin gevirisinin dogru olmas: kadar;
kelimelerin, ciimlelerin ve climle yapilarinin da dile uygun olmasi, ¢agrigtirdiklarinin
séylemek istenenle aym olmasi gerekir. Omegin Giiney Cin’de; McDonald’s fiyat
iceren reklamlarda dort rakamimi fazla kullanmamaya dikkat ediyor ¢linkii bu dilde

dort rakammun sdylenisi 6liim kelimesine gok benziyor.'*

2.2.4.4.Global Strateji Dogrultusunda Reklam Ajans1 Se¢imi'*

Her tilkenin kendine has 6zelliklerinin olmasi nedeni ile reklamla ilgili ¢esitli
faaliyetlerin o tlkelerdeki yerli reklam ajanslarina birakilmasi, genellikle kabul
edilen bir goriistiir. Zaten uygulamada da, bu yolu birgok igletmenin tercih ettigi
goriiliir.®? Ancak 6zellikle son yirmi yilda sayilar1 giderek artan ve birgok iilkedeki
subeleri ile yaygin bir tutundurma hizmeti verebilen “global reklam ajanslar” da dig
pazarlarda global reklam yapmak isteyen isletmeler tarafindan kullamilabilir. Bu
biiyiik kuruluglar, kendi dallarinda genis bir uluslararasi tecriibeye sahiptirler.
Ozellikle evrensel nitelikte mal ve reklam politikalan takip eden igletmelerin bunlan
yerel ajanslara tercih ettikleri goriilmektedir.**> Coca-Cola sirketi okyanusu astiginda
onu McCann-Erickson Worldwide takip etmisti. Ford Motor Co. deniz agir1 pazara
girdiginde J. Walter Thompson Co. hemen onun gerisinden geliyordu. Bugiin,

12 KEEGAN & GREEN, op.cit., 5.354-356.

130 fbid.

BI KEEGAN & GREEN, op,cit., 5.352-353.

132 TERPSTRA, op.cit., 5.366.

133 Brain M. LE ROY, “An Innocent Abroad”, Indusrial Marketing, Agustos, 1968, s.51.
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pazarlama ve reklamcilik islevlerinin birlestirilmesi amacryla migteriler iriin
hesaplar1 igin global reklam ajanslarim segiyorlar. Omnegin; 1995°te, Colgate-
Palmolive 500 milyon $ 11 Young & Rubicam ile birlestirdi. Bayer AG, 300 milyon
$’lik tiiketici tiriin reklamum BBDO Worldwide ile birlestirdi. Bayer daha &nce de
diinyanin ¢esitli yerlerinde 50 ajans ile anlagmigti. Ajanslar bu gidigin farkinda
olduklarindan global bazda hizmet kapasitelerini ve cografik hizmet alanlarni
genigletmek amaciyla uluslararas: kazang pesindedirler. 134

Birgok isletmenin uluslararast reklam ajanslar ile ¢aligmay1 tercih etmesinin
bir diger nedeni ise, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde, yeterli nitelikte reklam
ajanslarinin ¢ok az sayida olmasidir.

Global pazar ¢abalanm desteklemek amaciyla global reklam ajanslarini
kullanmaya yonelik egilime ragmen cografi biitlinlik egilimine sahip isletmeler,
global pazar isteklerine cevap verecek ve buna bagh olarak en iyi reklam ajanslarini
segecektir. Omegin; Colgate Latin Amerika’daki agiz bakim iiriinlerinin Kolynos
hattim kazandiginda, Young & Rubicam Colgate’in reklam ajansi olmasina ragmen
McCann Erickson bu tanitim i¢in sorumlu oldu. General Motors’un Saturn tinitesini,
1997 yilinda Japon pazarina girdiinde Tokyo bazli Dai-Ichi Kikaku’yu ajans olarak
se¢mesi hig de sasirtic: degildir.

Gerek uluslararas: ve ulusal reklam ajanslar1 arasinda, gerek bu iki tiir reklam
ajanslan iginde g¢ok sayidaki aday arasinda bir segim yaparken, sunulan hizmetin
maliyetinden ziyade kalitesi 6nem kazanmalidir. Bununla birlikte, uluslararasi
reklam ajanslan tarafindan agilan kampanyalarin maliyetinin genellikle hayli yiiksek
olusu, kiigtik ihracat¢1 firmalar1 kaliteden fedakarlik pahasina en uygun teklifi yapam

se¢meye itebilmektedir.'*

Ajans se¢iminde ¢ogu zaman kaliteden ziyade maliyete
onem verilmesinin bir diger nedeni de global reklam etkinliginin dlgiilmesinin gok
glic olmasidir.'*® Sadece yeni ve kiigiik isletmelerde degil, uluslararasi Gine sahip

birgok firmada da, en azindan bir kisim yoneticinin reklani boga harcanmig bir para

134 KERGAN & GREEN, loc.cit.
13 LE ROY, op.cit., s.51.
136 Ibid., 5.59.
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olarak gordiigi bilinmektedir. Bununla birlikte, giderek artan reklam biitgeleri,
reklama global anlayista verilen Snemi agikga ortaya koymaktadir.'®’

Reklam ajanslar arasinda se¢im yaparken dikkat edilmesi gereken faktorler
asagida kisaca siralanmigtir. Ancak firmamin segecegi reklam ajansindan ne
bekiedigini de saptamis olmas: gerekir. Kiiglik, yoksa biiyiik bir reklam ajansina m1
ihtiyag vardir? Potansiyel dis pazarlarin tiimiine aym1 anda ulagmak isteniyorsa
uluslararas: bir reklam ajansinin se¢imi daha dogru olabilir. Eger yurt disinda aktif
bir pazarlama gayreti sarf edecek ve yogun bir reklam kampanyasina bagvurulacaksa,
bbyle bir kampanyay: gergeklestirebilecek, biiyiik ve finansal agidan giiclii bir
reklam ajansinin secimi daha uygundur. Daha 6nce de ifade edildigi gibi ozellikle
gelismekte olan {ilkelerde i¢ pazarn heniliz gelismemis olmasina bagl olarak,
pazarlama ve reklamcilik tekniklerini iyi bilen ve uygulayan reklam ajanslari bulmak
bir hayli giitiir. Bu durumda, firmanin sectigi reklam ajansina 6nemli dl¢iide destek
olmasi gerekir. Acaba firma bunu yapabilir mi? Bu ve benzeri sorular sorularak, bir
yandan neye ihtiyag duyuldugu belirlenirken, diger yandan da, firma olanaklan
gozden gecirilmis olur ve daha siiratli ve isabetli kararlar verilebilir.

Reklam ajanslan arasinda segim yaparken Once, bunlarin faaliyet alanlarinin
genigligi incelenmelidir. Hedef alinan dig pazarlarin tiimiinde faaliyet gosterebilecek
bir ajans siiphesiz digerlerine tercih edilecektir.

Ancak 6nemli olan, sadece kapsanabilen pazar sayis1 degildir. Onun yam sira,
sarf edilen gayretinin kalitesini de dikkate almak zorunludur. Baz1 ajanslar gok
sayida pazara ulasabilmelerine karsin, isletmenin arzu ettigi kalitede bir reklam
gerceklestiremeyebilirler. '

Dig pazarlama faaliyetlerine katilan bir igletmenin bu amagla kendi
tlkesindeki ulusal bir reklam ajansindan yararlanmasi da miimkiindiir. Birgok
gelismis Bat1 {ilkesinde reklam ajanslari, firmalara yurt dis1 pazarlama faaliyetierinde

37 Richard D. ROBINSON, “International Business Management”, Dryden Press, 1973, 5.66.
138 KOZLU, op.cit., 5.260-263
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de destek olabilmektedirler. Ancak gelismekte olan iilkelerde, bu tiir ajanslarin sayisi
¢ok smirhdir.'*

Reklam ajansmnin segimi dikkatle, 6zenle ve sistemli bir gekilde yapilmalidir.
Bu konuda Avis sirketinin bagarih bir eski genel miidiirii olan Robert Townsend su
ogtidii vermektedir: “Sirketinizin reklam bolimiinde ¢alisan herkesi kovun,
reklamlarimz:  yapan firmayla iliskinizi kesin, anlagmamz yenilemeyin.
Bulabileceginiz en iyi reklam sirketine gidin. Sizin i¢in namuslu ve de etkili bir
reklam kampanyasi diizenlemenin zevkli ve eglenceli bir ugras olacagina onlari
inandirin. Eger bunu yapmazsaniz, birbirinden zeki ve birbirinden yetenekli bir avug
insan, amacimizin ne oldugunu tam olarak anlamadiklan i¢in, en iyi olasilikla
siradan bir kampanya hazirlayacaklardir. Ben Avis’in kiralik otomobil iginde
caligirken, piyasanin ileri gelen reklamcilarini teker teker ¢agirttim ve onlarin Kiralik

otomobil isine ilgi duymalar i¢in elimden geleni yaptim.”'*°

2.2.45.Global Reklam Araci Secimi

Diinyada en biyilkk reklam harcamalar yapan lilke ABD’dir. Geligmis
tilkelerde yapilan reklam harcamalari az geligmis lilkelerdeki harcamalara oranla ¢ok
yiiksektir. Yazili basin birgok iilkede hala bir numarali reklam mecrasidir. Isvigre,
Finlandiya ve Isve¢’te yazih basin harcamalan oldukga yiiksektir. Gazetenin yazili
basin reklamlari agisindan kullaniligi iilkeden ilkeye cesitlilik gosterir. Ornegin;
Meksika’da reklamci tam sayfay: satin alabilir veya on sayfaya sahip olabilir ancak
kagit kisithg: olan Hindistan’da bir reklam igin 6 ay 6nceden yer ayirtmak
gerekebilir.'"!

Ozellikle elektronik kitle iletisim araglariin devletin elinde oldugu bazi
tilkelerde, ancak ¢ok kisithh sayida reklam mesajinin yayinlanmasina izin

verilmektedir. Omegin Suudi Arabistan’da 1986 Mayis’indan dnce TV reklamlarina

13 TERPSTRA, op.cit., 5.347-348.
10 KOZLU, op.cit., 5.229
"1 ibid., 5.359-361.
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izin verilmiyordu. Giinlimiizde ise reklam igerigi ve gorsel sunumu belirli
kisitlamalara tabi tutulmaktadir.

1990’lar boyunca ABD ve Japonya televizyon reklamcihfinda iki lider
olmaya devam etmislerdir. Iki iilkenin toplam TV harcamas1 39 milyar $°dan daha
fazladir.

Televizyon, Latin Amerika pazarinda Onemli bir mecradir. Reklam
harcamalarinin %50’den fazlasim TV’in tegkil ettigi 10 iilkeden 9’u Orta ve Giiney
Amerika’da yer almaktadir.

Diinya ¢apinda “radyo” yazili basin ve televizyona gore daha az 6nemli bir
reklam mecras1 olmaya devam etmektedir. Aslinda reklam biitgelerinin sinirh oldugu
bazi {ilkelerde radyonun kisilere ulasabilirliligi maliyet agisindan karh ve etkili bir
iletisim saglar. Yine radyo, okuma-yazma orammin diisiik oldugu {ilkelerde etkili
olabilir. .

Ulkeler, toplu tagimacilik sistemlerini diizenleyip yollarim gelistirdikleri
stirece reklamcilar daha fazla outdoor (agikhava) ilanlarina ve billboard’larina
yonelirler. Omegin, Japonya’da diger tilkelere kiyasla agikhava reklamciligina daha
fazla harcama yapilmaktadir.

Sanayilegmis lilkeler giderek birbirine benzerken, medyanin durumu hala
biiylik yayginhkla gesitlilik gostermektedir. TV nin, gazetenin ve diger elektronik ve
yazili mecralann ulagilabilirliligi diinya capinda ¢esitlilik g&stermektedir. Bunun
global medya kararlan {izerinde gok biiyiik etkileri olmaktadir. Ornegin; kisi bas1
temelinde gazetelerin dolasim miktan incelendiginde, okuma oraninin yiiksek oldugu
Japonya’da her 2 kisiye 1 gazete diigmektedir. ABD’de bu sayi, 4 kisiye 1 gazete
seklindedir. Latin Amerika’da 10-20 kisiye 1 gazete, Nijerya ve Isveg’te 200 kisiye 1
gazete diigmektedir.

Medyanin ulagilabilirligi yiiksek oldugunda, reklam araci olarak kullaniimas:
kisitlanmig  olabilir. Omegin Avrupa’da televizyon reklamcilin ¢ok fazla
siirlandinlmigtir. Bir glinde reklama izin verilmis siire Finlandiya’da 12 dakika,
Italya’da 80 dakikadir. Fransa’da ise; bir saatte bir kanalda reklam yaymlanma siiresi
12 dakika, Isvigre, Almanya ve Avusturya’da 20 dakikadir. TV reklamlarimin



64

icerigine dair diizenlemeler de cesitlilik gsterir. Bazi {ilkelerde reklamcimin bir
yaymn zamam elde etmesi 2 yila varan siireler gerektirebilmektedir. Almanya’da
reklam zamanlar §nceden rezerve edilip 6demeleri bir yil 6nceden yapilmaktadir.
Goriildiigti gibi, global bir medya stratejisi global pazarlama agisindan
neredeyse imkansiz bir hal almistir. Faaliyet gosterilecek hedef pazarlarda medya
ahigkanliklari ve engelleri iyice degerlendirilerek medya plani yapilmalidir.
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L. BOLUM

COCA-COLA ve PEPSi-COLA’NIN GLOBAL PAZARLAMA
STRATEJILERI DOGRULTUSUNDA YAPTIKLARI REKLAM
PROGRAMLARININ KARSILASTIRILMASINA YONELIK ARASTIRMA

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Aragtirmanin Amaci

Diinyamin birgok iilkesinde oldugu gibi Tiirkiye’de de alkolsiiz serinletici
icecekler sektdriinde pazar payr bakimindan ilk siralarda yer alan ve global
pazarlama stratejileri ile tiim diinyada basanh reklamlar yapan Coca-Cola ve Pepsi-
Cola’nin Tirkiye pazarinda uyguladiklari reklam programlarimin kargilastirilarak
benzerlik ve ayricaliklarinin saptanmasidir.

3.2. Arastirmanin Hedefleri ve Kisitlamalan
~ Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin 2000 yili ¢ergevesinde pazarlama

stratejilerinde yaptiklar degisikliklerin saptanmasi.

- 2000 yilinda her bir isletmenin Tiirkiye pazan i¢in ayirdigi reklam biitgelerinin

belirlenmesi.

- Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin Tiirkiye pazan i¢in ayirdiklan reklam
biitgelerinde uyumlagtirilmis ve yerel reklam oranlarinin belirlenmesi.

- Turkiye pazan igin, her iki isletmenin yillik reklam hedeflerinin saptanmasi.
- Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin bakis agisiyla, her iki isletmenin

Turkiye’de uyguladign reklam kampanyalarinda hedef kitleler tarafindan

benimsenmeyen ydnlerin belirlenmesi.
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- Her bir isletmenin Tirkiye pazarinda uyguladigi fiyatlandirma politikasinin

belirlenmesi.

- Her bir isletmenin Tiirkiye pazarinda uyguladig: fiyatlandirma politikasimn reklam
programlarina etkilerinin saptanmas.

- Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin Tiirkiye pazarina yonelik medya
planlamalarinda hangi kitle iletisim araglarim1 6ncelikli olarak tercih ettiklerinin
saptanmast.

- Coca-Cola ve Pepsi-Cola igletmelerinin Tiirkiye pazarina yonelik medya planlamasi

cergevesinde kitle iletigim araglar se¢iminde etkili olan fakt6rlerin belirlenmesi.

- Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin reklam biitgeleri i¢inde yer alan kitle

iletigim araglarina ayrilan biit¢elerin belirlenmesi.

- Her bir isletmenin reklam kampanya stirelerinin ve segtikleri yayin kugaklarinin

belirlenmesi.

- Her bir igletmenin uyumlagtinlmis ve yerel reklam kampanyalan igin reklam

ajanslarina verdikleri 6n bilginin (brief) kaynaginin belirlenmesi.

- Her bir isletmenin {irlinliniin tadina yonelik olarak Tiirkiye pazarinda {iriin
farklilagtinlmas: yapip yapmadiginin belirlenmesi.

- Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin bakis agisiyla, her bir isletmenin Tiirk

tiiketicileri tarafindan nasil algilandiklarinin ve konumlandinildiklarinin belirlenmesi.

- Her bir isletmenin reklam programlarimi yaparken rakip isletmenin stratejilerine
gore nasil bir uyarlama yaptiklarinin belirlenerek rekabet anlayislarinin saptanmasi.
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Aragtirmanin uygulama alam, Nielsen-Zet’in 1999 yilinda yaptif1 aragtirma
sonucuna gore, alkolsiiz serinletici igecekler pazarinda diinyanin birgok tilkesinde
oldugu gibi Tiirkiye’de de pazar pay: siralamasinda ilk iki siray1 paylasan Coca-Cola
ve Pepsi-Cola isletmeleriyle sinirlandirilmigtir, Ayrica aragtirmamizin bir yiiksek
lisans tezi olmasi nedeniyle Coca-Cola ve lsepsi-Cola igletmelerinin hem firma hem
de marka isimlerini tagiyan iiriinleri temel alinmistir. Ote yandan Coca-Cola ve
Pepsi-Cola isletmelerinin diretim ve pazarlama afinda sunulan diger igecekler her
birinin igerdigi farkli pazarlama stratejileri de gdz Oniine alinarak arastirmamazimin
disinda burakilmigtir.

3.3. Aragtirmanin Modeli

Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleriyle yapilan goriismeler ve anketler, bilgi
edinmeyi ve kesfetmeyi amaglayan aragtirma modeline gére gergeklestirilmistir. Bu
modeldé esas amag, Coca-Cola ve Pepsi-Cola’nin global pazarlama stratejileri

dogrultusunda yaptiklann reklam programlarinin benzerlik ve ayncaliklarinin
saptanmasidir.

3.4. Arastirmanin On Cahsmalar

Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleriyle goriigme yapilmadan énce, genel
olarak global pazarlama stratejileri, Coca-Cola ve Pepsi-Cola’min global pazarlama
stratejileri, isletme kiiltlirleri {izerine ikincil kaynaklardan bilgi edinilmistir.
Kapsamli bir kaynak ¢aligmasiyla mevcut istatistikler ve yerli yabanci yaymlar
incelenmistir.

Coca-Cola ve Pepsi-Cola ile yapilan 6n goriismeler sonucu taslak bir anket
formu hazirlanmis ve gerekli goriilen yerler diizeltilerek anket formuna son sekli

verilmigtir.
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3.5. Arastirmanin Hipotezleri
H1: 2000 yili basindan itibaren Coca-Cola ve Pepsi-Cola igletmeleri pazarlama

faaliyetlerinde, “global diislin yerel uygula” felsefesinden uzaklagarak “yerel diigiin
yerel uygula” felsefesine yonelmiglerdir.

H2: Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri Turkiye pazarinda iiriinlerinin tatlarna

yonelik irlin farklilagtirmas: yapmaktadirlar.

H3: Coca-Cola reklam kampanyalarinda {irtiniinti “Amerikan Tarzi Yasam” Pepsi-
Cola ise, “Yeni Nesil — Geng Yasam” ile 6zdeslestirmektedir.

H4: Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri Tiirkiye igin olusturduklari reklam
programlarinda uyumlastinlmus reklamlar yerel reklamlara tercih etmektedirler.

H5: Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri Tiirkiye’deki medya planlamalarinda
agirhklh olarak televizyonu segmektedirler.

H6: Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri reklam programlarimi birbirlerinin reklam

programlarina gore sekillendirmektedirler.

3.6. Ornekleme

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki  alkolsiiz serinletici igecekler
pazarinda faaliyet gosteren global isletmeler olusturmaktadir. Bu pazarda global
anlamda Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri bulunmaktadir. Tez konusu,
igletmelerin reklam programlarimin kargilagtirmasi oldugundan iki igletme de

aragtirma kapsamina alinmugtir,
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3.7. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Aragtirmada arag olarak iki ¢esit anket formu kullamlmig ve bu anket formlarn
ylizylize gbriisme yontemi ile uygulanmigtir. Coca-Cola igletmesine uygulanan anket
formu on iki agik uglu sorudan olugmaktadir. Aym sekilde Pepsi-Cola isletmesine
yoneltilen anket formu da on iki agik uglu soruyu igermektedir.

3.8. Verilerin Analizi
Tezin teori béliimiinde anlatilanlarla Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin
ilgili yetkilileri ile gerceklestirilen goriisme sonucu elde edilen veriler

karsilagtinlarak aragtirma sonuglari degerlendirilmistir.
3.9. Arastirmamin Bulgulan

3.9.1. Verilerin Analizi ve Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmeleri ile Yapilan
Anketin Sonuc¢larinin Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada iki anket formu kullanilmigtir. Birincisi, Coca-Cola
isletmesinin global pazarlama stratejileri dogrultusunda yaptiklari reklam
programlarinin saptanmasi amacina yonelik hazirlanan sorulan icermektedir. Ikincisi
ise, Pepsi-Cola isletmesinden ayni amaca yonelik verilerin elde edilebilmesi igin
hazirlanmagtir.

Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinde anket formlari, her iki isletmede de
Reklam Miidiirleri tarafindan ylizyiize goriisme sirasinda cevaplandirilmstar.

3.9.1.1. Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin 2000 Yihh Cercevesinde
Pazarlama Stratejilerinde Yaptiklar1 Degisiklikler ve Nedenleri

Pepsi-Cola’ya gore icinde bulunulan sektér, gok aktif ve dinamik bir yapiya
sahip oldugundan pazarlama stratejileri siirekli degismektedir. Ozellikle hizli tiiketim
ve alkolstiz serinletici igecekler sektdriinde, rakiplerin stratejilerine aninda cevap
vermek gerekmektedir. Bu dogrultuda stratejiler giinliik bile degisebilmektedir.
Ancak bunun yan sira Pepsi-Cola’nin bir ana strateji de bulunmaktadir ki bugiin bu
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strateji “global diistin yerel uygula” felsefesiyle ifade edilmektedir. 2000 yilh
gergevesinde Pepsi-Cola’nin pazarlama stratejisinde gériinen en belirgin degisiklik
daha agresiflesmesidir. Ote yandan Coca-Cola’yr daha takip eder bir Pepsi-Cola
ortaya ¢ikmugtir. Pepsi-Cola’min dagitim a1 genisletilerek, sadece kebapgilarda
bulunan Pepsi, artik her yerde bulunabilir hale gelmigtir. Ancak 2000 yilinda da
degismeyen alkolstiz serinletici i¢eceklere 6zel baz1 klasik pazarlama taktikleri de
uygulanmaktadir: kapak alti hediyeleri, kapak getir hediyeni al gibi tutundurma
faaliyetleri. Artan rekabetle bu tlir uygulamalara Pepsi-Cola daha ¢ok y6énelmektedir.

Coca-Cola’ya gore ise, Mart ayinda Coca-Cola Diinya Bagkani’nin
degismesiyle beraber; sirketin inamglarinda bir takim degisiklikler meydana
gelmistir. Bu degisiklikler, yerel halklarla daha fazla temasa gegebilmeyi ve yerel
halklarin ihtiyaglarina cevap verebilmeyi amaglamaktadir. Diinyada marka degeri
siralamasinda birinci durumda olan Coca-Cola, fiziksel alan olarak 206 iilkeye hitap
ederek 206 farkhi topluma hizmet vermektedir. Son 3-5 senedir global mantikla ve
global pazarlama stratejileriyle hareket eden Coca-Cola global pazarda hedefledigi
tiim amaclara ulagmistir. Bundan sonra pazara daha derinlemesine niifuz edebilmek
icin yerel pazarlarda daha fazla karar mekanizmalarimin kurulmasina karar
verilmigtir. Amag, yerel hedef kitleler iginde bulunulan pazarin insanlariyla ¢ok daha
fazla iligkiler kurabilmek ve daha fazla pazarda bir numarali marka olabilmektir.
Pazarlama stratejisi olarak Tiirkiye’de hangi markaya hangi hedef kitle i¢in ne yon
verilecegine eskinin merkezcil yonetim anlayigimin aksine kimse digaridan miidahale
etmemektedir.

3.9.1.2. Coca-Cola Ve Pepsi-Cola isletmelerinin 2000 Yih i¢in Ayirdiklar
Reklam Biitgeleri

Coca-Cola ve Pepsi-Cola igletmeleri pazarda yaganan yogun rekabet
sebebiyle bu tiir bilgilerin gizli tutulmasi geregini vurgulayarak bu konuda net bir

cevap vermemiglerdir.
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3.9.1.3. Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin 2000 Yih i¢in Ayirdiklar
Reklam Biitcelerinde Uyumlastirilmis ve Yerel Reklam Oranlan

Pepsi-Cola’ya gore toplam Dbiitge igerisinde bdyle bir aymm
bulunmadifindan uyumlastirilmis ve yerel reklamin biitge igindeki oranlar hakkinda
net bir bilgi verilmemistir. Ciinkii Pepsi-Cola proje bazinda biitgelendirme
yaptigmdan uyumlastirilmig ve yerel reklamlarin biit¢e icindeki oranlan yillara ve
belirli donemlere gore farklilik gostermektedir.

Coca-Cola, 6zellikle 2000 y1ili i¢inde yerellesme akimi ve yerel kiiltiire daha
fazla hitap edebilmek igin yerel dokuyla olan iletigimi arttirmak niyetinde oldugu igin
adaptasyon reklamin paymin genel reklam biitcesi igerisinde gittikge diistiigiinii
ifade etmektedir. Cok yakin zamanda da bu payin sifira yakin bir diizeyde olacag: da
Ongoriilmektedir. Ciinkti, film prodiiksiyon maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle
diinyanin en genis alaninda hareket eden reklamvereni olarak Coca-Cola
uyumlastinlmis reklamlarm kiyaslanamaz maliyet avantajim tamamen goz ardi
edememektedir. Iste bu nedenle adaptasyon reklamin payimn genel reklam biitgesi
igerisindeki pay1 higbir zaman sifira diigtiriilmeyecektir. Aynm1 zamanda Coca-Cola
reklam biitgesinin imaj ve promosyon reklamlart olarak ayrildigini ifade etmektedir.
Coca-Cola’ya gore; bu ayirim, uyumlagtinlmig ve yerel reklam ayimminin 6niine

gecmistir.

3.9.14. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmelerinin Tiirkiye Pazann Icin
Belirledikleri Yilhk Reklam Hedefleri

Pepsi-Cola’ya gore bir yillik reklam hedefleri igerisinde marka imajini canli
tutmak, Coca-Cola’nin hegemonyasina son vermek, en azindan onlar1 yakalamak ve
bunu uzun siireli kilmak, yeni tiiketim nedenleri yaratmak bulunmaktadir. Yine
Pepsi-Cola’ya gore yapilan her reklamin mutlaka satis1 arttirmas: gerekmektedir.

Coca-Cola yillik amaglardan ¢ok dénemsel amaglarinin ve pazarlama
hedeflerinin oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda, etiketlerden reklamlara kadar
her sey ona goére hazirlanmaktadir. Hizli tiikketim mallar sektoriinde yasanan yogun
rekabet nedeniyle her zaman akilda kalmayi hedeflemektedir. Coca-Cola ilk akla
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gelen (top of mind) olmak prensibiyle reklam amaglarina ve medya yatinmlarina
sekil vermektedir. Nerede tiiketim varsa orada olmak parolasiyla logo goriiniirliigiine
¢ok Snem verilmektedir. Akla gelebilecek ve gelemeyecek her tiirlii sekilde Coca-
Cola’yr konumlandirmak igin iletisim bigimleri kullanilmaktadir. Yeni tiiketim
bigimleri yaratmak, Coca-Cola’nin tim faaliyetlerinin ¢ikis noktasim
olusturmaktadir.

3.9.1.5. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmelerinin Bakiy Acisiyla, Her Iki
Isletmenin Tiirkiye’de Uyguladifi Reklam Kampanyalarinda Hedef Kitleler
Tarafindan Benimsenmeyen Ydnleri

Pepsi-Cola’ya gore Tirkiye’de uygulanan reklam kampanyalarinda hedef
kitleler tarafindan benimsenmeyen yonler bulunmamaktadir. Hatta yapilan
aragtirmalar hala yayinda olan daha fazlasim iste (ask for more) konseptjni tagiyan
reklamlarin tiiketiciler tarafindan ¢ok begenildigini ortaya koymaktadir. Ote yandan
yurtdigindan gelen bu reklamlar gok iyi denetimden gegirilerek yayina girmesine
karar verilmektedir. Bu gline kadar Tiirkge seslendirme disinda herhangi bir
uyumlastirmaya gidilmemistir.

Coca-Cola gelen prodiiksiyonlar: , reklam mesajlarinin igerigi ile ilgili cok
kapsamli testlerden gegirdiklerini ifade etmektedir. Benimsenemeyecek ogeler varsa
bunlar ¢ikarttiklarini belirtmektedir. Yurt digindan gelen ve sayilari 10-15i bulan
reklam prodiiksiyonlar: arasindan hedef kitleye aykin 6geler tagimayan reklamlarin
bulunabildigini vurgulamaktadir. Ancak 2000 yili baglarindan itibaren yerellesmeye
yonelen Coca-Cola yurtdisi prodiiksiyonlara daha az yoneldiginden boyle bir
probleminde artik ortadan kalktidin1 ifade etmektedir.

39.1.6. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Igletmelerinin Tiirkiye Pazarda
Uyguladiklan Fiyatlandirma Politikalarn

Pepsi-Cola yerel maliyetleri, karhilifi ve Coca-Cola ile olan fiyat savagini,
hedef pazarlarin gelir seviyelerini g6z Sniine alarak yerel fiyatlandirma stratejilerini

olusturmaktadir.
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Coca-Cola’da ise, yukandaki fiyatlandirma kriterlerinin yam sira daha
kompleks bir fiyatlandirma politikasi belirleme slireci yaganmaktadir. Bunun nedeni
olarak Coca-Cola Tiirkiye’de tiretim, satig ve dagitimu farki: bir sirketle, pazarlamay1
da bagka bir sirketle gerceklestirdigini ne siirmektedir.

3.9.1.7. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmelerinin Tiirkiye Pazarmma Ydnelik
Medya Planlamasinda Hangi Kitle Iletigim Araclarim Oncelikli Olarak Tercih
Ettigi, Bu Kitle fletisim Araclarmn Seciminde Etkili Olan Faktorler ve Kitle
Iletisim Araclarina Ayrilan Biitceler

Pepsi-Cola’ya gore, kitle iletisim araglarinin tercih edilirligi kampanyanin
tiirline gore degisiklik gostermektedir . Imaj kampanyalan igin daha ¢ok televizyon
ve outdoor reklamlarina agirhik verilirken promosyon kampanyalarinda televizyonun
yam sira radyo reklamlar tercih edilmektedir. Ancak bu tur medya planlamalar1 daha
¢ok Pepsi-Cola’nin medya sirketinin kurumsal o'larak kitle iletisim araglariyla yapti
anlagmalar ¢ergevesinde sekillenmektedir Pepsi-Cola’nin bir prensibi de gazete ve
dergi reklamlarimi efektif bulmadiklarindan dolayr bu kitle iletisim araglarim
kullanmyor olmalaridir. Promosyon doéneminde %80 televizyon, %20 radyo
kullanmaktadirlar.

Coca-Cola ise, kitle iletigim araci olarak televizyona ¢ok agirlik vermektedir.
Clinki televizyon ¢ok insana ulagsmanin en ucuz yoludur ve o yiizden de Coca-Cola
icin Oncelik tagimaktadir. Radyo ve dis mecra da medya planlamasinda yerini
almaktadir. Basin ise Coca-Cola tarafindan alkolsiiz serinletici i¢ecekler sektorii ve
Coca-Cola’nin rekabet sartlarina uygun bulunmadigindan sadece bilgi vermek
amaciyla kullamlmaktadir. Ancak medya biit¢esindeki kitle iletisim araglarinin pay:
reklam kampanyasinin konseptine ve dénemselligine gére degisebilmektedir. Coca-
Cola etiketi bir kitle iletisim araci olarak nitelendirerek etiketin gérsel anlamda en
Onemli mecra oldugunu 6ne stirmektedir. Coca-Cola’ya gore etiket, tiiketicinin satin_
alma karar agamasinda Coca-Cola markasim ilk ve son defa gordiifii mecradir.
Etiket, bir televizyon spotunun goriiniirliigiinden ¢ok daha fazla goriiniirliigiine sahip
olmaktadir. Coca-Cola Reklam Miidiirti’niin ifadesine gore, Coca-Cola’nin piyasada
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dolasan iiriin sayisina bakildiginda Tiirkiye’de giinliik 17-21 milyon kisi 1 sise Coca-
Cala tliketmektedir. Bu baglamda piyasada raflarda duran iriin sayisina bakildiginda
100 milyonlarla karsilasitmaktadir. Sektérde, Coca-Cola kadar hizh tiiketilen bir
tirlin yoktur. Bakkal tabelalari, Coca-Cola kamyonlar, satis arabalar1 da etiket kadar
onemli mecralan olusturmaktadir. Ciinkii Coca-Cola bu mecralar i¢in maliyetleri
disinda ek bir para 6dememekte diger ifade ile bu mecralart satin almamaktadir. Baz
kampanyalari sadecq marketlerde satig gelistirme gabalariyla gergeklestirerek iyi bir
satis grafigi elde edebilmektedir.

3.9.1.8. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmelerinin Reklam Kampanya Siireleri ve
Sectikleri Yaym Kusaklar:

Pepsi-Cola’ya gore, promosyon kampanyalarinin siireleri 1-3 ay arasinda
degismektedir. Imaj kampanyalar1 ise uzun vadeli satig hedefleri kapsadigindan
slireleri, yaymn s1k11k1.ar1 zaman iginde farklilik gostermekle beraber yillarca devam
edebilmektedir. Yaym kusaklar ise genellikle prime-time olarak secilmektedir.
Ancak medya planlamasina gore kampanyalarin sonlarina dogru off prime-time
stireler de satin alinabilmektedir.

Coca-Cola ise, satiy kampanyalarinin siirelerini promosyon donemine bagh
olarak gelistirmektedir. Bu baglamda etiketler basilip medya planlann izlenme
lgtimleri yapilarak “top of mind” prensibinden hareketle olusturulmaktadir. Coca-
Cola mecralarin kullanimi, bunlarin 6lgtimii hakkindaki tecriibeleri sayesinde medya
sirketlerinden daha ¢ok sey bildigini ifade etmektedir. Bunun nedeni olarak tek
marka adina tek Uriintin reklamlarina yatirim yapan diinyadaki tek firma olmanin
tecriibesini belirtmektedir. Imaja katkisi, satisa katkis: tarihsel bilgilerimizle tespit
edilebiliyor. Ornegin Coca-Cola; satin alinan siirenin maliyet agisindan ¢ok pahali
oldugunu vurgulayarak futbol maglarina reklam vermediklerini bunun yerine daha
fazla frekansla bagka programlar igin zaman satin alarak reklamlarim1 yayinladiklarim
belirtmektedir.
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3.9.1.9. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmelerinin Uyumlagtinlmig ve Yerel
Reklam Kampanyalan i¢in Reklam Ajanslarma Verilen On Bilginin (brief)
Kaynaginin Belirlenmesi

Pepsi-Cola’min Tiirkiye’de yaymnlanan uyumlagtirilmis ve yerel reklam
kampanyalarinin prodﬁksiyonﬁ oncesi Alice BBDO reklam ajansma 6n bilgi
Ttirkiye’de ofisi bulunan Pepsi-Cola International (PCI) tarafindan verilmektedir.

Coca-Cola’nmm Tiirkiye’de ¢alistif reklam ajanslarina (ulusal reklamlar i¢in
Yorum Publicis, yerel aktiviteler igin Leo Burnett, Coca-Cola biinyesinde yer alan ve
televizyon reklamlari hari¢ dier tiim reklam faaliyetlerinde bulunan Stiidyo Red,
internet reklamcilifi  i¢cin @ Yogurt Technologies, etiket ve siselerin
ambalajlanmasindan sorumlu Art Group) uyumlastinlmis ve yerel reklam
kampanyalarinin yaratim stirecinden Once 6n bilgi (brief) Tiirkiye Coca-Cola
Pazarlama tarafindan verilmektedir.

3.9.1.10. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmelerinin Uriiniiniin Tadma Yanelik
Olarak Tiirkiye Pazarinda Uriin Farklilagtrilmas1 Yapip Yapmadigimin
Belirlenmesi

Pepsi-Cola’ya- gore, Pepsi-Cola’min tiim diinyada lezzeti standarttir.
Tirkiye’de de gesitli sehirlerde kurulmus toplam 12 fabrika Pepsi Cola’nin iiretimini
yapmaktadir. Yurtdigindan getirilen Pepsi’nin 6zii likit sekerle formiile edilerek
standart tada ulasilmaktadir.

Coca-Cola da, triinlerinin tadinda Tiirkiye’de ve diinyanin diger tilkelerinde
uyumlagtirmaya gitmediklerini ifade etmektedir. Biiyiili bir formiilii olduguna
inamlan Coca-Cola’nin 5 duyuya hitap ederek tadiyla, kokusuyla, rengiyle, siesine
dokunmanin verdigi hisle insanlar1 biiytiledigi vurgulanmaktadir. Coca-Cola’ya gore
bu icecegin ¢ok sevilmesinin altinda yatan en biiyiik neden budur. Tadim1 veya
icerigini {lilkelere gére uyumlastirmak Coca-Cola’nin bagarisim riske atmakla es
deger goriilmektedir.
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3.9.1.11. Coca-Cola ve Pepsi-Cola Isletmelerinin Bakis Agisiyla, Her Bir
Isletmenin Tiirk Tiiketicileri Tarafindan Nasil Algilandiklarmin ve
Konumlandirildiklarinin Belirlenmesi

Pepsi-Cola’ya gire, Pepsi-Cola Tiirkiye’de tiiketiciler tarafindan dinamik,
geng;.bir yasam tarzini simgelemektedir. Bunun yam sira Pepsi’nin ti¢ yilhgmna Tiirk
Milli Futbol Takimi’na sponsor olmasiyla marka Futbol’la es anlamli tutulmaya
baslamastir. “Essiz ve doyumsuz tat.”

Coca-Cola, lirliniiniin Tiirk tiiketiciler tarafindan nasil algilandifim ve
konumlandirildifim tespit edebilmek i¢in birgok aragtirma yaptiklarimi ifade
etmektedir. Yine Coca-Cola’ya gore, Coca-Cola markasinin birgok pazar igin
Ozendirici Amerikan yasam tarzimi ifade ettigi yillar geride kalmigtir, Yerel diistin,
yerel hareket et inanglar1 dogrultusunda Coca-Cola, tiiketicilere daha fazla deger
ifade etmek i¢in, onlara Coca-Cola’yr nasil bir yagam tarziyla es anlaml tutmak
istediklerini arastirarak bunu iletisim faaliyetlerine yansitmaya caligtiklarini ifade
etmektedir. Bu baglamda amaglanan Coca-Cola’y1 bir Tiirk markas: yapmak degil,
Tiirk Halki igin onu daha degerli kilacak yollar bulmaktir.

3.9.1.12. Her Bir Isletmenin Reklam Programlarim Yaparken Rakip Isletmenin
Stratejilerine Gore Nasil Bir Uyarlama Yaptiklarmmin Belirlenerek Rekabet
Anlayislarinin Saptanmasi

Pepsi-Cola rekabet savasiin karsilikli bir siireg oldugunu ifade ederek,
Coca-Cola’mn pazar lideri olmasmin rahathiiyla hareket ettigini belirtmigtir. Ote
yandan Pepsi-Cola, Coca-Cola’nin kendilerinden ¢ekindikleri i¢in daha mzh
davranmaya ¢aligtiklarim ifade etmektedir.

Coca-Cola ise, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de taklit edildiklerini
ifade ederek, Pepsi’yi rakip olarak gérmediklerini belirtmektedir. Pazarda lider olan

daima izlenir ifadesini kullanmiglardir.
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3.10. Hipotez Testleri

a. Tez ¢aliysmamizin teori béliimiinde Coca-Cola ve Pepsi-Cola igletmelerinin diinya
capindaki pazarlama faaliyetlerine 2000 yilina kadar “global diigiin, yerel uygula”
felsefesi ile yon verdikleri vurgulanmigtir. Yine kaynaklara gore, o6zellikle Coca-
Cola’daki yeni ydnetim anlayisiyla yerellesme akimi gergevesinde “yerel diisiin yerel
uygula” felsefesine gecis yapildigi ortaya ¢ikmistir. Pepsi-Cola’min ise, benzer
stratejiyi takip edecegi varsayilarak leader strateji ve follower strateji prensibinin
dogrulanacag diiglintilmiistiir.

Yapilan goriismeler sonucunda, 2000 yili ¢ergevesinde Pepsi-Cola’nin
pazarlama stratejisinde goriinen en belirgin degisiklik daha agresiflesmesi olarak
vurgulanmigtir. Coca-Cola ise, global pazarlama hedeflerinin tiimiine ulagtiklarindan
dolay1, yerel halklarla daha fazla temasa gecerek ve yerel halklarin ihtiyaglarina
cevap vererek pazarlara daha fazla niifuz edebilmeyi amagladiklarini ifade etmistir.
Bu baglamda yerel diigiin yerel uygula felsefesini uygulamaya koymuslardir,

H1l: 2000 yili bagindan itibaren Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri
pazarlama faaliyetlerinde, “global diisiin yerel uygula™ felsefesinden uzaklagarak
“yerel diisiin yerel uygula” felsefesine yonelmislerdir hipotezimiz Coca-Cola
isletmesi i¢in dogrulanmis, Pepsi-Cola igletmesi i¢in dogrulanmamistir.

b. Yapilan goriismeler sonucunda, Coca-Cola ve Pepsi-Cola firmalar {irlinlerinin
temelini olusturan Oziitlin yurtdisindan ithal edilerek dolum tesislerinde formiile
uygun olarak gerekli maddelerle kangtirthp siselendigini ve iiriinlerinin tatlarina
yonelik iirtin farklilagtirmasina gitmediklerini belirterek tiim diinyada aym formiiliin
uygulandigim vurgulamiglardir.

Ancak ikincil kaynaklardan elde edilen verilere gore, Coca-Cola ve Pepsi-
Cola firmalann baz iilkelerin yerel damak tadma yonelik olarak iiriinlerinde
farklilagtirmalar yaptiklari ortaya konulmustur.

H2: Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri Tiirkiye pazarinda iiriinlerinin
tatlarina yonelik tiriin farklilagtirmas: yapmaktadirlar hipotezimiz dogrulanmamasgtr.
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c. Caligmanin teori bslimde ifade edildigi iizere, Coca-Cola 1940’lardan beri tiim
diinyada “Amerikan Tarz1” yasamla 6zdeslestirilmek iizere reklam kampanyalan
yapmistir. Ve bu amacim da biiylik bagar1 ile sonuglandirmigtir. Pepsi Cola ise,
“Yeni Kusak ve Genglik” ile 6zdeglestirilmistir.

Yapilan goriismelerde, Pepsi-Cola’nin dinamik, geng bir yasam tarzim
simgeledigi belirtilmistir. Bunun yani sira Pepsi’nin ti¢ yilligina Ttirk Milli Futbol
Takimi’na sponsor olmasiyla marka Futbol’la e anlamli tutulmaya baglamigtir.
Coca-Cola’ya gore, Coca-Cola markasmnin birgok pazar igin 6zendirici Amerikan
yasam tarzini ifade ettigi yillar geride kalmuigtir. Yerel diislin, yerel hareket et
inanglar1 dogrultusunda Coca-Cola, tiiketicilere daha fazla deger ifade etmek igin,
onlara Coca-Cola’yr nasil bir yasam tarziyla es anlamli tutmak istediklerini
aragtirarak bunu iletisim faaliyetlerine yansitmaya ¢ahstiklarim ifade etmektedir. Bu
baglamda amaglanan Coca-Cola’yr bir Tiirk markas1 yapmak degil, Tiirk Halk: igin
onu daha degerli kilacak yollar bulmaktir.

H3: Coca-Cola reklam kampanyalarinda iiriintinii “Amerikan Tarz1 Yagam”
Pepsi-Cola ise, “Yeni Nesil — Gen¢ Yasam” ile 6zdeslestirmektedir hipotezimiz
Pepsi-Cola i¢in dogrulanmig, Coca-Cola i¢in dogrulanmamagtir.

d. Tez galismamizin teori bdlimiinde vurgulandig: tizere, global firmalann reklam
faaliyetleri degerlendirildiginde, her iilke igin ayr reklam programlarinin
hazirlanmas1 neticesinde reklam prodiiksiyon maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi
durumu s6z konusu olabilmektedir. Bu baglamda global firmalar her iilke pazarim
olugturan hedef kitlelere hitap etmeden 6nce bu hedef pazarlan iyi analiz ederek
ellerinde bulunan mevcut reklam prodiiksiyonlarini bu pazarlara gére uyumlagtirarak
maliyet tasarrufu saglamayi tercih etmektedirler.

Yapilan goriismelere gore, Pepsi-Cola uyumlagtirilmis ve yerel reklamlarm
biitge igindeki oranlarinin yillara ve belirli donemlere gore farklilik gosterdigini ifade
ederek, Ramazan, Tirkiye Milli Takim Sponsorlugu gibi Tiirkiye’ye 6zel bazi
doénemsel firsatlann disinda yerel reklamlara ySnelmediklerini ifade etmektedir.
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Coca-Cola ise, dzellikle 2000 y1li iginde yerellesme akimi ve yerel kiiltiire daha fazla
hitap edebilmek igin yerel dokuyla olan iletigimi arttirmak niyetinde olduklarindan
adaptasyon reklamin paymin genel reklam biitgesi igerisinde gittikge diistiglini
ifade etmektedir. Cok yakin zamanda da bu payin sifira yakin bir diizeyde olacag: da
ongoriillmektedir. Ciinkii, film prodiiksiyon maliyetinin yiiksek olmas: nedeniyle
diinyanin en genis alaninda hareket eden reklamvereni olarak Coca-Cola
uyumlastirilmis reklamlarin kiyaslanamaz maliyet avantajim tamamen gbz ardi
edememektedir. Iste bu nedenle adaptasyon reklamin paymnin genel reklam biitgesi
icerisindeki pay1 hi¢bir zaman sifira diigtiriilmeyecektir.

H4: Coca-Cola ve Pepsi-Cola igletmeleri Tiirkiye i¢in olusturduklan reklam
programlaninda uyumlagtirilmis reklamlar1 yerel reklamlara tercih etmektedirler

hipotezimiz Pepsi-Cola i¢in dogrulanmig, Coca-Cola igin dogrulanmamistir.

e. Gorsel anlamda en etkin kitle iletisim araglarindan biri olan televizyonun,
yayginlastig1 ilk yillardan itibaren Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmeleri tarafindan
efektif bir bi¢cimde kullanildigi tezimizin teori kisminda ifade edilmektedir.

Yapilan goriismeler, gliniimiizde de Tiirkiye pazan i¢in televizyonun Pepsi-
Cola ve Coca-Cola isletmeleri tarafindan medya planlamalarinin birinci sirasinda yer
aldigim ortaya koymaktadir.

H5: Coca-Cola ve Pepsi-Cola igletmeleri Tiirkiye’deki medya

planlamalarinda  agurlikli  olarak  televizyonu  segmektedirler hipotezimiz
dogrulanmugtir.
f. Calismamizin teori béliimiinde sik¢a deginildigi tizere, diinyada kola pazarindaki
savas yillardir bitmeyen bir enerji ile devam etmektedir. Bu rekabet savas: kimi
zaman Coca-Cola’ya kimi zaman Pepsi-Cola’ya zafer kazandirmaktadir. Ancak
yadsinamaz bir gergek her iki isletmenin de kazanna kim olursa olsun her zaferden
sonra etkin stratejiyi pazarlama faaliyetlerine uyarladigidir.

Yapilan goriismelerde Pepsi-Cola rekabet savasimin karsilikli bir stireg
oldugunu ifade ederek, Coca-Cola’nin pazar lideri olmasmin rahathigiyla hareket
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ettigini  belirtmigtir. Ote yandan Pepsi-Cola, Coca-Cola’nin kendilerinden
¢ekindikleri i¢in daha hizli davranmaya c¢aligtiklarimi ifade etmistir. Coca-Cola ise,
tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de taklit edildiklerini, Pepsi’yi Tiirkiye
pazarinda rakip olarak gormediklerini belirtmektedir. Pazarda lider olan daima
izlenir ifadesini kullanmiglardir.

H6: Coca-Cola ve Pepsi-Cola igletmeleri reklam programlarim birbirlerinin

reklam programlarina gore sekil vermektedirler hipotezimiz dogrulanmamustir.
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SONUC

Cagimzin iki sihirli sozcligli degisim ve hiz, degismeyen tek seyin degisim
oldugu ginlimiizde, smrlar1 ortadan kaldirarak diinya halklarim birbirlerine
yaklagtirmaktadir. Ama gergekte bu degisim, toplumlara dzgii kiilﬁirel yapilar
ortadan kaldinyor mu? Kiiltiirel emperyalizme yol agtigi diigiiniilen globallesme,
gercekte diinyay: tek bir gat altmc.1a toplamay1 basarabiliyor mu? Yoksa globallesme

kavrami yerellesmeye yenik mi diigiiyor?

1960°larda gokuluslu sirketlerin biiylimesiyle birlikte, daha biiyiik ciro ve kar
pesinde, diinyaya acilma baglamigtir. letigimin ve ulasmmun gelismesi, biiyiik
pazarlarn olugmasina ve tiiketici istek ve ihtiyaglarinin eskiye nazaran daha ¢ok

homojenlesmesine neden olmusgtur.

Ticaret ve tilketim potansiyellerinin de artmasiyla birlikte; dinamik bir
gbriintim sunan, iletisim ve ulasim olanaklarindan yararlanarak biiylik atilimlar
yapan reklamcilik sektorli, genel anlamda ekonomideki ve pazarlamadaki
globallesmeden etkilenmistir. Bunun en iyi Srneklerini olugturan alkolsiiz serinletici
icecekler pazarmmn iki biiyilk devi Coca-Cola ve Pepsi-Cola isletmelerinin, global
pazarlama stratejileri dogrultusunda yaptiklari reklam programlari kargilagtirlarak
globallesme kavrammin bu iki isletme i¢in ne anlam ifade ettigi ve Coca-Cola
isletmesi i¢in bu kavramin degerini nasil yitirdigi ortaya ¢ikmugtir.

Coca-Cola Orta Avrupa ve Avrasya bolim Bagkam Cem Kozlu’nun
Uluslararas1 Reklamcilar Dernegi toplantisinda; Coca-Cola’nin  globallesme
dalgasimin pesine takilarak tilkeleri bolgelere, bolgeleri de tek merkeze bagladiklari
donemin geride kaldigini ve artik tek bir iilkeyi bile degisik bolgelere ayirdiklarim
ifade etmistir. Coca-Cola’nin fazla merkeziyet¢i oldugu tek politika ve stratejiyle
pazarlama faaliyetlerini yiiriittigii donemlerde yerel noktalardaki y&neticilerin

yetkilerinin de kisitlanarak yerel duyarhliklara zamaninda cevap verilemediginin

W R
aeRe T oneT,
7Y ‘“@5&\“ pon 8
0



82

anlagildig1 ifade edilmektedir. Coca-Cola’nin yeni stratejisini toplumlarla siirekli
iligki icinde olmak ve tiiketicilere yakinlasmak olarak tanimlayan Kozlu, “yerel
diisiin, yerel hareket et” felsefesine yoneldiklerini belirtmektedir.

Bu baglamda, diinyada uluslararas: 4fast-food zincirlerinde hamburgerlerin
yaninda kiiresel bir marka olarak igilen Coca-Cola artik; Karadeniz ve Trakya
giveleriyle hazirlanan reklamlan, bolgesel radyolarda yayinlanan uyumlagtiriimg
jingle’lann  ile her Dbolgenin yerel yemeginin yaminda igilecek sekilde
konumlandinlacaktir. Coca-Cola isletmesinin hedefi de, Tiirkiye’de diiriim ve
lahmacunun yanmnda ilk akla gelen igecek olarak Coca-Cola’y1 gérmektir.

Adana’da salgam suyuyla i¢ilen Pepsi-Cola’nin Tiirkiye pazarindaki bélgesel
liderligi hemen hemen sadece bu il ile simirli kalmaktadir. “Global diisiin, yerel
uygula” felsefesiyle pazarlama faaliyetlerine devam eden Pepsi-Cola, Coca-Cola’nin
devrim olarak nitelendirdigi pazarlama stratejisi degisikliginin tiim diinyaya
duyurulmasindan bugiine sessizligini korumaktadir. Aragtirmamiz kapsamindaki
goériismeler neticesinde, bu konu hakkinda bir yorum yapmaktan kagimilmis, bu
tartigmalarin Pepsi-Cola iginde gizli olarak yapildig: belirtilmigtir. Ancak yillardir
stiren kola savaglar incelendiginde Pepsi-Cola’nin bu sessizliginin uzun siirmeyecegi
goriilmektedir.



83

KAYNAKLAR
“Bir Efsanenin I¢ Diinyas1”, Diinya Ambalaj Dergisi”, 22 Eyliil 2000
“Global ile Daha iyi Gider”, Medya Market Dergisi, Y.22, S.19
“Global Pazarlamada Lisan Sorunu” Marketing Ttrkiye, 1 Nisan 1999
“Global Strateji’, Medya Market Dergisi, Y.2, S.18
“Strateji”, Marketing Tiirkiye, 15 Kasim 1999
“Uluslararasi Markalar ile Hayat Kimya Karsi Karsiya”, Marketing
Tiirkiye,15 Subat 1997
“Yabanci Ajans Evlilikleri”, Ekonomik Panorama Dergisi, 22 Ocak 1989
ALBAUM Gerald, Laurence DOWD, “International Marketing and
Export Management”, Addison-Wesley Publishers Ltd., 1994
BERGMAN Harold, “Advertising Concept and Strategies”, Random
House Inc., 1987
BOONE Louis E. & KURTZ David L., “Contemporary Business”, 8.
basim, Dryden Press, 1996
BRITT Stevart, “Standardizing Marketing for International Market”,
Columbia Journal of World Business, 1974
BUZZELL R.D., “Can You Standardize Intermational Marketing”,
Harvard Business Review, S.46, 1968
CATEORA Philip R. & HESS John, “International Marketing”, Richard
D.Irwin Inc., 1994
CHASE Denis, “Pepsi Uses Challange to Fight Abroad”, Advertising Age,
25 Mart 1985
COLVIN Michael & THORPE Jim, “Developing International Advertising
Strategy”, Journal of Marketing, S.44, 1980
CZINKOTA Michael & RONKAINEN Tllka, «“ International Marketing”,
The Drydenn Press, 1988
DURAN Ragip, “Diinya Markalar Galerisi”, Medya Market Dergisi, S.30,
15 Ocak 1991



84

DURAN Ragip, “iletisim, Sanat, Ticaret, Psikoloji Dortgeninde
Evrensellik”, Medya Market Dergisi, S.3, 15 Mart 1991

FATT Arthur C., “The Danger of Local International Advertising”,
Journal of Marketing, S.31, Ocak 1987

GEIGER Philip, “Global Products, Localized Messages”, Marketing
Communications, Aralik 1986

HANDLEY John, “Can They Read You in Rangoon?”, Industrial
Marketing, 1966

HASSAN Salah & BLACKWELL Roger, “Global Marketing”, The Dryden
Press, 1994

HOUT Thomas & PORTER Michael, “How Global Companies Win Out”,
Harvard Business Review, 1982, S.5

KARAFAKIOGLU Mehmet, “Uluslararas1 Pazarlama Yénetimi”, Diinya
Yay., Istanbul, 1984

KEEGAN Warren J. & GREEN Mark C., “Principles of Global
Marketing”, Prentice Hall, 1997

KEEGAN Warren J., “Internation#l Marketing”, Prentice-Hall Int., Pace
University, 1995

KOTLER Philip & ARMSTRONG Gary, “Principles of Marketing”,
7.basim, Prentice Hall, 1996

KOZLU Cem, “Uluslararas1 Pazarlama”, Is Bankasi Yaynlari, Ankara,
1995.

KURUOGLU Huriye, “Reklamcilik ve Renklerin Dili”, Ekonomik Biilten,
1988

LE ROY Brain M., “An Innocent Abroad”, Indusrial Marketing, Agustos,
1968

LIPMAN Joanne, “Ad Fad: Marketers Turn Sour on Glebal Sales Pitch
Harvard Guru Makes”, The Wall Street Journal, Mayis 1988



85

MESCI Haluk, “Reklam Metninin Yapisi Uslubu”, Reklamcilik Segme
Yazilar

MUCUK Ismet “Pazarlama Ilkeleri”, 6.basim, Der Yayinlan, Istanbul, 1994
NAISBITT John & ABURDENE Patricia, “Megatrends 2000”, Form
Yayinevi, Istanbul, 1990

OGILVY David, “Ogilvy On Advertising”, Publishers Inc., New York,
1983, s.12.

OZCAN Zafer, “Uluslararas1 Haberlesme Sistemi veUluslararas
Reklamceilik”, Tiirkiye Yazilari, S.63

REID David McHardy, “Perspectives for International Marketers on the
Japanese Market”, Journal of International Marketing, 1995, S.1
ROBINSON Richard D., “International Business Management”, Dryden
Press, 1973

RYANS John K. & RATZ David G., “Advertising Standardization”,
International Journal of Advertising, S.2, 1987

SEGUELA Jacques, “Hollywood Daha Beyaz Yikar”, AFA Yay., Istanbul,
1991

SEYIDOGLU Halil, “Uluslararas: Pazarlama Yonetimi”, istanbul, 1991
SEZGIN Salime, “Global Pazarlama”, iletisim Yayinlar, Istanbul, 1987
SKUR Julie & WINSKI Joseph M., “Elveda Global Kampanyalar”, Medya
Dergisi, C.1, S.3, Aralik 1987

STANTON William J. & ETZEL Michael J. & WALKER Bruce J.,
“Fundamentals of Marketing”, McGraw Hill, 9.basim, 1991

TERPSTRA Vemn, “International Marketing”, The Dryden Press, Chicago,
1994

UNLU ilhan, “Reklam Kampanyas: Planlamasi®, AOF Yay., Eskisehir,
1987

WRIGHT John, WINTER Willis, “Advertising”, Mc-Graw Hill Pub.Co.,
1983



86

EKLER



87

EK-1
Coca-Cola’ya Yonelik Anket Formu
Coca-Cola olarak 2000 yilinda klasik pazarlama stratejinizde degisiklikler

oldu mu? Olduysa bunun sebebi nedir?

Coca-Cola’nin Tiirkiye pazarina aynlan 2000 yili reklam biitgesi nedir?

3. Tirkiye pazan i¢in, Coca-Cola’min 2000 y1lt reklam biitgesinin ne kadari

uyumlastinlmis ve standart reklama ne kadan yerel reklama ayrilmigtir?
Tiirkiye pazan igin, Coca-Cola olarak bir yillik reklam amaglariniz nelerdir?

5. Reklam mesajlarinizin igeriginde Tiirkiye’deki hedef kitlenizin

benimsemedigi yanlar oluyor mu? Oluyorsa bunlar hangileridir?

Tiirkiye pazar igin yerel bir fiyatlandirma politikasi m1 uyguluyorsupuz?
Uyguluyorsaniz bu stratejinin kriterleri ve reklam programiniza etkileri
nelerdir? .
Tiirkiye’de reklam programinmiz: olugtururken medya segiminde hangi kitle
iletisim araglarina daha gok dncelik veriyorsunuz? Neden? Bu kitle iletisim

araglarimin reklam blitgenizdeki paylarina gore siralamasi nasildir?

8. Kampanya siireleriniz ve yayin kusaklariniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

10..

11.

12.

Uyumlastinnilmis ve yerel reklamlanimz igin ¢ahistigimz reklam ajanslarina
6nbilgi (brief) sizin tarafimzdan m1 yoksa merkez tarafindan mi veriliyor?
Coca-Cola’nin tadin1 ve/veya ambalajimi Tiirkiye’ye gore uyumlagtiriyor
musunuz? Neden? )
Sizce, Tiirk halki i¢in coca-cola nasil bir yagsam bigimiyle ey anlaml
tutuluyor?

En biiyiik rakibinizin, yapmis oldugunuz reklam programina gére kendi

reklam programlarina gekil verdigini diistiniiyor musunuz? Neden?
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EK -2
Pepsi-Cola’ya Ydnelik Anket Formu

Pepsi-Cola olarak 2000 yilinda klasik pazarlama stratejinizde degisiklikler
oldu mu? Olduysa bunun sebebi nedir?

Pepsi-Cola’nin Tiirkiye pazarma ayrilan 2000 yil: reklam biitgesi nedir?
Tiirkiye pazari igin, Pepsi-Cola’nin 2000 yili reklam biitgesinin ne kadan
uyumlastirilmus ve standart reklama ne kadar yerel reklama ayrilmigtir?

Tiirkiye pazan igin, Pepsi-Cola olarak bir yillik reklam amaglarimiz nelerdir?

5. Reklam mesajlarinizin i¢erifinde Tiirkiye’deki hedef kitlenizin

benimsemedigi yanlar oluyor mu? Oluyorsa bunlar hangileridir?

Tiirkiye pazari i¢in yerel bir fiyatlandirma politikasi m1 uyguluyorsunuz?
Uyguluyorsaniz bu stratejinin kriterleri vé reklam programiniza etkileri
nelerdir? .

Tiirkiye’de reklam programumz: olustururken medya se¢iminde hangi kitle
iletigim araglarina daha ¢ok 6ncelik veriyorsunuz? Neden? Bu kitle iletigim

araglarmn reklam biitgenizdeki paylarina gére siralamasi nasildir?

8. Kampanya siireleriniz ve yaymn kusaklariniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

10.

11.

12.

Uyumlagtirilmig ve yerel reklamlarimz i¢in ¢aligtiimz reklam ajanslarina
Onbilgi (brief) sizin tarafimzdan mi1 yoksa merkez tarafindan mi veriliyor?
Pepsi-Cola’nin tadin1 ve/veya ambalajini Tiirkiye’ye gére uyumlastirtyor
musunuz? Neden?

Sizce, Tiirk halki igin Pepsi-Cola nasil bir yagam bigimiyle es anlamhi
tutuluyor?
En biiyiik rakibinizin, yapmis oldugunuz reklam programina gére kendi

reklam programlarina sekil verdigini diistiniiyor musunuz? Neden?



