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RESUME

Le monde dans lequel nous vivons s’est transformé en un lieu ou les limites du
temps et des frontiéres sont strictes et certaines ou il est possible d’accéder a toutes sortes
d’informations, et la mondialisation a pris plus d’importance que jamais ces dernieres
années. Aujourd’hui, le concept de mondialisation est principalement abordé dans la
littérature économique, politique, culturelle, sociale et technologique. La mondialisation
refléte les tendances expliquant la situation actuelle. En tant que concept tres complexe,
chaque segment a attribué des significations différentes a la mondialisation, et il a été
expliqué avec de nombreuses approches comme la cause, le résultat ou la solution des
circonstances. Il n’y a pas de consensus positif ou négatif sur les conséquences de la
mondialisation. 1l existe de nombreux aspects positifs tels que ses effets sur
I’augmentation du bien-étre mondial, la fourniture d’informations et le partage de la
culture, la réduction des différences entre les pays et I’augmentation de I’interaction
interculturelle. Ces effets se produisent en assurant une transformation structurelle dans
de nombreux domaines et en accélérant le commerce grace aux développements
technologiques. Cependant, il existe également des opinions négatives selon lesquelles
la mondialisation détruit les sous-cultures, affaiblit les Etats-nations et peut méme étre
considérée comme I’ére moderne du colonialisme.

L adaptation des consommateurs au processus de mondialisation au fil du temps
et la suppression des limites dans le processus de flux d’informations ont affecté le
commerce et les facons de faire des affaires. Malgré la concurrence féroce a I’échelle
mondiale, le courage des marques a pénétrer les marchés des différents pays et leur
enthousiasme pour la mondialisation augmentent de jour en jour. Des facteurs tels que
la réduction des taxes sur le commerce extérieur, la priorité donnée a I’augmentation du
volume du commerce international par le biais d’accords commerciaux entre pays, et
I’augmentation du partage d’informations avec I’utilisation généralisée d’Internet jouent
un réle important dans cet encouragement et ce désir. Le processus de construction de
la marque est formé avec une planification longue et stratégique. Les marques prennent
conscience qu’elles créent aussi de la “valeur” en produisant des produits et des services,
et positionnent ces valeurs comme un moyen d’accéder a d’autres pays et
consommateurs avec leur identité de marque. L’identité de marque, également connue
sous le nom de capital de marque, est le potentiel de la marque et le pouvoir de creer la
taille économique derriere son potentiel futur. Les entreprises multinationales et



Xiii

mondiales, en particulier, tiennent compte des besoins spécifiques et des conditions
culturelles et socio-economiques des pays dans lesquels elles operent. 1l a été observé
que certaines marques, reconnues dans le monde entier, se sont transformées en marques
globales avec des politiques globales et des investissements étrangers, avec la
glocalisation, c’est-a-dire la prise en compte et I’adaptation des cultures locales tout en
créant des produits et services adaptes aux les marchés mondiaux. Lors de la création de
stratégies de marque mondiales, la principale préoccupation est de savoir “comment”
les autres marques réussissent plutét que ce qu’elles “font”. Alors que le positionnement
du produit est une question que I’entreprise peut prendre avec ses propres décisions dans
un domaine qu’elle peut contrdler, le positionnement de la marque est une attente que le
consommateur final décidera. Pour cette raison, si les consommateurs ne positionnent
pas les marques dans leur esprit comme prévu, les objectifs des marques ne seront pas
pleinement atteints. Une croissance et un développement durables peuvent étre atteints
avec une valeur de marque créée avec des objectifs réalistes de positionnement de
produit et de marque. Créer une valeur de marque permanente pour les consommateurs
en différenciant un produit ou un service de ses concurrents dans le processus de
branding comprend bien plus que la qualité du produit offert. L’objectif principal du
branding est de créer une culture de marque de transmettre toutes les caractéristiques de
la marque aux parties prenantes existantes et de les refléter au consommateur de tous
horizons, cultures et origines. De nombreux facteurs tels que les émotions que le
consommateur ressent au cours du parcours d’expérience depuis le moment ou il
rencontre le produit jusqu’a la décision d’achat, I’attitude de I’environnement social
envers la marque appartenant a ce produit et service, et la fidélité a la marque du
consommateur joue un role dans la préférence de cette marque. Pour résumer, les
attentes des consommateurs et la satisfaction des clients sont le facteur qui guide les
stratégies concurrentielles.

Les plateformes de médias sociaux ont pris de I’importance avec le
développement d’Internet. De nos jours, I’intérét des gens pour les médias sociaux a
augmenté et les marques se concentrent sur les opportunités de branding sur les canaux
de médias sociaux tels que Facebook, Twitter, LinkedIn et Youtube pour promouvoir
leurs produits et garder une longueur d’avance sur la concurrence. La nécessité d’une
adaptation rapide par la numérisation a faconné les priorités stratégiques des marques
afin de créer une marque pour leurs produits et services et de répondre aux attentes des
clients, et les plateformes de médias sociaux sont devenues les principaux canaux de
communication pour atteindre le public cible. La décision d’acheter un produit ou un
service s’est accélérée sous I’influence des canaux de vente numériques et des médias
sociaux. Avec I’interaction mutuelle que les médias sociaux fournissent entre le
consommateur et la marque, ces canaux ont commenceé a étre acceptés comme de
nouveaux canaux de marketing. La nécessité pour les marques d’étre présentes de la
maniere la plus efficace dans les medias sociaux qui convient le mieux a leur produit,
service, public cible et objectifs de base est apparue. Il est nécessaire de penser I’univers
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des médias sociaux comme un cadre intégré et d’agir selon des objectifs et des regles
distincts dans chaque plate-forme qui constitue cette structure. L’utilisation des
plateformes de médias sociaux par ces entreprises et leur répartition sectorielle ont été
examinées dans I’étude menée par la société de recherche Brand Finance (Brand
Finance, 2020) sur les 100 entreprises ayant la valeur de marque la plus élevée au niveau
mondial et dans notre pays. Les entreprises opérant dans les secteurs de la banque, de la
mode, de I’alimentation, du prét-a-porter et des médias, qui sont en contact direct avec
leurs clients, utilisent plus activement les médias sociaux et ont un nombre de followers
plus élevé. Ces secteurs sont aussi ceux dans lesquels operent les entreprises avec le
modéle d’affaires “Business to Customer” et ou le consommateur final est atteint sans
médiateur. Les entreprises des secteurs tels que la construction, la construction, la
défense et I’énergie qui n’ont pas de contact direct avec le client et qui ont une structure
commerciale de “Business to Business” utilisent les médias sociaux de maniére limitée.
Parmi les métiers qui font I’objet d’un marketing sur les plateformes de réseaux sociaux,
les produits alimentaires constituent un groupe de produits qui touche directement les
consommateurs, a un impact sur les grandes masses et est sous I’influence de nombreux
facteurs socio-économiques et démographiques. En outre, selon le rapport de la société
de recherche Brandwacth, dans lequel sont révélés I’utilisation des médias sociaux par
les consommateurs et les tendances dans le secteur de I’alimentation et des boissons, il
est souligné que les préférences et les tendances des consommateurs évoluent
rapidement et qu’il est devenu nécessaire pour les entreprises propriétaires et autres
parties prenantes d’avoir des informations détaillées sur les consommateurs dans une
zone aussi variable. Les marques créent des profils et des identités avec des éléments
visuels (couleur, logo, utilisation de slogans) qui reflétent les valeurs de la marque dans
les médias sociaux, menent des activités publicitaires et promotionnelles, organisent
divers concours et campagnes, meénent des activités de parrainage et de responsabilité
sociale, coopérent avec des célébrités , et ciblez leur audience étape par étape. A ce
stade, le niveau culturel, socio-économique et le profil du public cible gagnent en
importance afin de transmettre correctement la personnalité de la marque. L objectif de
I’étude est de déterminer quels indicateurs culturels les entreprises mondiales utilisent
dans les médias sociaux tout en maintenant leur présence dans différents pays et
d’analyser les stratégies qu’elles suivent. Tout d’abord, dans le cadre de I’étude de la
littérature, certains rapports ont été examinés en considérant le changement et le
développement du marketing et de I’image de marque dans le monde globalisé. Dans le
cadre des stratégies globales, les concepts de mondialisation et de localisation ont été
évoques, le concept de « glocalisation », qui se positionne a I’intersection de ces deux
concepts, a été souligné, et les effets positifs et négatifs de la mondialisation ont été
regroupés. En partant de I’histoire du marketing et de I’image de marque, on a examiné
comment le marketing mix a changé au fil du temps. Le concept de la marque, le
développement des marques sur la scene internationale et le processus de
développement de I’image de marque dans notre pays ont été étudiés, la création d’une
marque mondiale et les stratégies de glocalisation des marques mondialisées ont été
mentionnées
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Dans cette étude, la relation entre la création de valeur de la marque, qui est I’'un
des principaux sujets de la communication marketing, avec les stratégies locales et
globales a été examinée a travers I’exemple de Godiva Chocolate. L’histoire de la
marque Godiva Chocolate, son processus de développement et ses stratégies apres la
fusion de la marque, les études de mondialisation et de glocalisation dans les canaux de
médias sociaux ont été examinés. La marque Godiva, qui opere dans plus de 100 pays,
partage différentes publications sur les réseaux sociaux des pays ou elle opére, en
fonction des besoins, des attentes et des caractéristiques culturelles. La méthode
d’analyse de contenu a été utilisée pour examiner comment les stratégies de
communication de la marque Godiva ont été fagonnées. La raison pour laquelle cette
méthode est préférée est qu’elle est adaptée a une utilisation interdisciplinaire avec sa
structure flexible. C’est une technique de recherche dans laquelle des définitions écrites,
objectives, systématiques et quantitatives peuvent étre menées. Dans cette recherche,
tout en appliquant la méthode d’analyse de contenu d’analyse sémiotique sur les
comptes Instagram officiels de Godiva, tout d’abord, la fagon dont les plateformes de
médias sociaux sont utilisées par les marques a été examinée en se référant aux résultats
de la recherche mondiale et aux données de numeérisation dans notre pays et partout. Le
monde ont été pris en considération.

Dans la recherche, les publications des comptes Instagram “Godiva Chocolate
TR” et “Godiva Official” qui font appel a différents marchés et cultures ont été
analysees. La transformation de la marque de renommee mondiale Godiva Chocolate,
qui a été acquise par Yildiz Holding en 2007, avec la stratégie d’atteindre un public plus
large sur les étagéres du marché en 2016, a été renforcée par des stratégies de médias
sociaux qui sont devenues I’un des principaux axes. Des marques apres la pandémie, et
ses actions ont été localisées pour faire appel aux valeurs culturelles du public cible dans
la région ou elle opére. Tout en créant de la valeur pour la marque. A cette fin, les
partages de GODIVA sur les réseaux sociaux entre mars 2021 et mars 2022 ont été
examinés du point de vue de I’impact mondial et local. Calcul du taux d’interaction
Instagram, utilisateurs qui suivent le compte Instagram de GODIVA Turquie sur ce
réseau social. Ce taux est calculé en divisant la somme des likes et des commentaires
par le nombre total de followers. Le taux d’interaction du contenu, comme I’un des
criteres d’évaluation du contenu des médias sociaux, permet de mesurer I’efficacité des
partages sur Instagram et permet de déterminer la compatibilité du contenu avec le
public cible. Le contenu le plus interactif a été examiné dans le contexte culturel, et les
similitudes et les différences entre le compte Instagram officiel de Godiva et les
publications du compte de médias sociaux de Godiva Turquie ont été révelées. Dans la
gestion de contenu des médias sociaux, il a été examine si des stéréotypes et des
jugements culturels sont utilisés, comment les marques se positionnent en fonction du
pays dans lequel elles operent, avec les reflets de I’environnement socio-économique et
culturel dans lequel le pays et la géographie sont situé. Malgré des acteurs mondiaux
tels que Ulker Holding dans le processus de branding, lorsque la recherche est examinée,



XVi

il reste un long chemin a parcourir dans le domaine du branding dans notre pays. En
outre, il vise a faire la lumiere sur les objectifs de nos marques locales pour devenir des
marques a succes sur le marché mondial, a révéler quelles méthodes et stratégies de
communication marketing devraient étre privilégiées dans les médias sociaux et si ces
méthodes remplissent leurs fonctions. On objecte que cette étude servira a une recherche
prospective en attirant I’attention sur tous les indicateurs utilisés par une marque dans
ses contenus et publicités sur les réseaux sociaux dans le cadre de la glocalisation,
notamment par les marques de notre pays, et en véhiculant la marque globale stratégies
de communication.

Mots-clés : mondialisation, localisation, glocalisation, image de marque, valeur
globale de la marque, stratégie de médias sociaux
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ABSTRACT

The world we live in has transformed into a place where the boundaries of time
and borders are strict and certain to the one where it is possible to access all kinds of
information, and globalization has gained more significance than ever in recent years.
Today, the concept of globalization is discussed mainly in economic, political, cultural,
social, and technological literature. Globalization reflects the tendencies explaining the
current situation. As a very complex concept, each segment has attributed different
meanings to globalization, and it has been explained with many approaches as the cause,
result or solution of the circumstances. There is no positive or negative consensus on the
consequences of globalization. There are many positive aspects such as its effects on
increasing world welfare, providing information and culture sharing, reducing the
differences among countries, and increasing intercultural interaction. These effects
happen by providing structural transformation in many areas, and accelerating trade with
technological developments. However, there are also negative opinions that
globalization destroys subcultures, weakens the nation-states and can be even
considered the modern era of colonialism.

Consumers’ adaptation to the globalization process over time and the removal of
the limits in the information flow process have affected commerce and ways of doing
business. Despite the fierce competition on a global scale, the courage of brands to enter
different countries’ markets and their enthusiasm for globalization are increasing day by
day. Factors such as the reduction of foreign trade taxes, the priorities are given to
increasing the international trade volume through trade agreements between countries,
and the increase in information sharing with the widespread use of the internet plays an
important role in this encouragement and desire. The brand-building process is formed
with long and strategic planning. Brands become aware of that they also create “value”
while producing products and services, and position these values as a means of accessing
other countries and consumers with their brand identity. Brand identity, also known as
brand equity, is the potential of the brand and the power to create the economic size
behind its future potential. Especially multinational and global companies take into
account the specific needs, cultural and socio-economic conditions of the countries in
which they operate. It has been observed that some brands, which are recognized around
the world, have turned into global brands with global policies and foreign investments,
with “glocalization”, which means taking local cultures into account and making them
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suitable while creating products and services suitable for global markets. When creating
global brand strategies, the main concern is “how” other brands achieve their success
rather than what they “do”. While product positioning is an issue that the company can
do with its own decisions in an area that it can control, brand positioning is an
expectation that the final consumer will decide. For this reason, if the consumers do not
position the brands in their minds as envisaged, the goals of the brands will not be fully
accomplished. Sustainable growth and development can be achieved with brand value
created with realistic product and brand positioning goals. Creating a permanent brand
value for consumers by differentiating a product or service from its competitors in the
branding process includes much more than the quality of the offered product. The main
purpose of branding is to create brand culture, to convey all the characteristic features
of the brand to the existing stakeholders and to reflect them to the consumer from all
walks of life, culture and origin. Many factors such as the emotions that the consumer
feels during the journey of experience from the moment of meeting the product to the
decision to buy, the attitude of the social environment towards the brand belonging to
that product and service, and the brand loyalty of the consumer play a role in the
preference of that brand. To summarize, consumer expectation, and customer
satisfaction is the factor that guides competitive strategies.

Social media platforms have gained importance with the development of the
internet. Nowadays, people’s interest in social media has increased, and brands focus on
branding opportunities on social media channels such as Facebook, Twitter, LinkedIn,
and Youtube to promote their products and stay ahead of the competition. The need for
rapid adaptation by digitalization has shaped the strategic priorities of the brands to
create brand value for their products and services and to meet the expectations of the
customers, and social media platforms have become the primary communication
channels to reach the target audience. Deciding to purchase a product or service has
accelerated with the influence of digital sales channels and social media. With the
mutual interaction that social media provides between the consumer and the brand, these
channels began to be accepted as new marketing channels. The need for brands to be
present in the most efficient way in the social media that best suits their product, service,
target audience and basic purposes has arisen. It is necessary to think of the social media
universe as an integrated framework and to act according to separate goals and rules in
each platform that constitutes this structure. The use of social media platforms by these
companies and their sectoral distribution were examined in the study conducted by the
Brand Finance (Brand Finance, 2020) research company on the 100 companies with the
highest brand value globally and in our country. Companies operating in the banking,
fashion, food, ready-made clothing and media sectors, which are in direct contact with
their customers, use social media more actively and have higher follower numbers.
These sectors are also the ones in which companies with the “Business to Customer”
business model operate and the end consumer is reached without a mediator. Companies
in sectors such as Construction, Construction, Defense, and Energy that do not have
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direct contact with the customer and have a business structure of “Business to Business”
use social media on a limited basis. Among the business lines that are subject to
marketing on social media platforms, food products are a product group that directly
affects consumers, has an impact on large masses and is under the influence of many
socio-economic and demographic factors. In addition, according to the report of the
research company Brandwacth, in which consumers’ social media usage and trends in
the food and beverage sector are revealed, it is emphasized that consumers’ preferences
and tendencies are changing rapidly and it has become necessary for business owners
and other stakeholders to have extensive information about consumers in such a variable
area. Brands create profiles and identities with visual elements (colour, logo, slogan use)
that reflect brand values in social media, carry out advertising and promotional activities,
organize various competitions and campaigns, carry out sponsorship and social
responsibility activities, cooperate with celebrities, and target their audience step by
step. At this stage, the cultural, socioeconomic level and profile of the target audience
gain importance to convey the brand personality correctly. The study aims to determine
which cultural indicators global companies use in social media while maintaining their
presence in different countries and to analyze which strategies they follow. First of all,
within the scope of the literature study, some reports were examined by considering the
change and development of marketing and branding in the globalizing world. Within the
scope of global strategies, the concepts of globalization and localization were
mentioned, the concept of “glocalization”, which is positioned in the intersection of
these two concepts, was emphasized, and the positive and negative effects of
globalization were clustered. Starting from the history of marketing and branding, it has
been considered how the marketing mix has changed over time.

The concept of the brand, the development of brands in the international arena,
and the development process of branding in our country have been researched, creating
a global brand and glocalization strategies of globalizing brands have been mentioned.
In this study, the relationship of creating brand value, which is one of the main topics of
Marketing Communication, with local and global strategies was examined through the
example of Godiva Chocolate. The history of the Godiva Chocolate brand, its
development process and strategies after the brand merger, globalization and
glocalization studies in social media channels were examined. The Godiva brand, which
operates in more than 100 countries, shares different posts on social media channels in
the countries where it operates, according to needs, expectations and cultural
characteristics. The content analysis method was used while examining how Godiva’s
brand communication strategies were shaped. The reason why this method is preferred
is that it is suitable for interdisciplinary use with its flexible structure. It is a research
technique in which written, objective, systematic and quantitative definitions can be
conducted. In this research, while applying the semiotic analysis content analysis
method over Godiva’s official Instagram accounts, first of all, how social media
platforms are used by brands was examined by referring to the results of global research,
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and digitalization data in our country and all over the world were taken into
consideration. In the research, the posts in the “Godiva Chocolate TR” and “Godiva
Official” Instagram accounts that appeal to different markets and cultures were
analyzed. The transformation of the world-famous brand Godiva Chocolate, which was
acquired by Yildiz Holding in 2007, with the strategy of reaching a wider audience on
the market shelves in 2016, has been reinforced with social media strategies that have
become one of the main focuses of the brands after the pandemic, and its shares have
been localized to appeal to the cultural values in the target audience in the region where
it operates. While creating brand value. For this purpose, the social media shares of
GODIVA between March 2021 and March 2022 were examined from the perspective
of global and local impact. Instagram interaction rate calculation, users who follow
GODIVA Turkey Instagram account in this social network. This rate is calculated by
dividing the sum of the likes and comments by the total followers. Content interaction
rate, as one of the evaluation criteria of social media content, allows for measuring how
effective the shares on Instagram are and enables to determine of how compatible the
content with the target audience is. The most interactive content was examined in the
cultural context, and the similarities and differences between Godiva’s Official
Instagram Account and Godiva Turkey Social Media account posts were revealed. In
social media content management, it has been examined whether cultural stereotypes
and judgments are used, how the brands position themselves according to the country in
which they operate, with the reflections of the socio-economic and cultural environment
in which the country and geography are located. Despite global players such as Ulker
Holding in the branding process, when the research is examined, there is a long way to
go in the field of branding in our country. In addition, it is aimed to shed light on the
goals of our local brands to become successful brands in the global market, to reveal
which marketing communication methods and strategies should be given priority in
social media and whether these methods fulfil their functions. It is objected that this
study will be used in prospective research by drawing attention to all the indicators used
by a brand in its social media content and advertisements within the scope of
glocalization, especially by the brands in our country, and by conveying the overall
brand communication strategies.

Keywords: Globalization, localization, glocalization, branding, global brand
equity, social media strategy
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OZET

Yasadigimiz dunya, 6zellikle son yiizyilda teknolojinin etkisiyle sinirlarin belirli
oldugu toprak cografyasindan, her tiirlii bilgiye erisim saglamanin miimkiin oldugu
zaman ve mekan sinirlarinin kalktigi bir yere dontismis olup, globallesme kavrami her
zamankinden ¢ok 6nem kazanmistir. GUnimizde ekonomik, siyasi, kilttrel, toplumsal
ve teknolojik yazinlarin biiyiik ¢ogunlugunda kiiresellesme (globallesme) kavrami
gecmekte, icinde bulunulan mevcut durumu agiklamak igin egilimleri yansitan bir siireg
olarak yer almaktadir. Olduk¢a kompleks bir kavram olarak globallesmeye her kesim
farkli anlamlar yiiklemis, giindemlerin sebebi, sonucu veya ¢oziimii olarak bircok
yaklagimla agiklanmaya calisilmistir. Globallesmenin sonuglariyla ilgili olumlu ya da
olumsuz bir goriis birligi bulunmamaktadir. Diinya refahinin artmasina etkisi, bilgi ve
kiiltiir paylasimi saglamasi, gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasindaki farklar
azaltmasi, bircok alanda yapisal doniisiim saglayarak kiltirleraras: etkilesimi arttirmast,
teknolojik gelismelerle ticareti hizlandirmasi gibi bircok olumlu yanmna ragmen
globallesmeye ilgili ulus devletleri zayiflatan ve alt kiiltiirleri yok eden somiirgeciligin
modern yaklasimi gibi olumsuz goriisler de bulunmaktadir.

Tlketicilerin zamanla globallesme siirecine uyum saglamasi, bilgi akisi
stirecindeki sinirlarin kalkmasi ticareti ve is yapis sekillerini etkilemistir. Global ¢apta
kizisan rekabet ortaminda ragmen markalarin farkl {ilke pazarlarina girme cesareti ve
globallesme konusundaki hevesleri her gegen giin artmaktadir. Bu cesaretlenme ve
istegin olusmasinda dis ticaret vergilerinin diistliriilmesi, {ilkeler arasi ticaret
anlagsmalariyla uluslararasi ticaret hacminin yiikselmesine verilen oncelikler, internet
kullaniminin  yayginlagmasiyla bilgi paylasimimin artmasi1 gibi faktorler rol
oynamaktadir. Marka olusturma siireci uzun ve stratejik planlamalar ile
olusturulmaktadir. Markalar, iiriin ve hizmet {retirken aynm1 zamanda “deger”
urettiklerini fark edip, Urettikleri bu degerleri marka kimligiyle diger iilkelere ve
tlketicilere erisim araci olarak konumlandirmaktadir. Marka degeri olarak bilinen
marka kimligi, markanin biiytikliigii ve gelecekteki yaratacagi potansiyelin arkasindaki
ekonomik biiyiikliigii yaratma giiciidiir. Ozellikle cokuluslu ve kiresel capta faaliyet
gosteren sirketler, operasyonlarinin bulundugu tlkelere 6zel ihtiyaclari, kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik durumlari géz oniinde bulundurmaktadir. Global pazarlara uygun triin
ve hizmetler yaratilirken yerel kiiltiirlerin g6z onlinde bulundurulmas: ve uygun hale
getirilmesi anlamina gelen “glokallesme” ile, diinya ¢apinda bilinirlikleri kabul edilen
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bazi1 yerel veya ¢ok uluslu markanin, kiiresel politikalar ve yabanci yatirimlarla global
markalara dontistiikleri goriilmiistiir. Global marka stratejileri olusturulurken, diger
markalarin ne ettiginden ¢ok nasil elde ettigi ile ilgilenir. Uriin konumlandirma, sirketin
kontrol edebildigi bir alanda kendi kararlar1 ile yapabilecegi bir konuyken marka
konumlandirma nihai tiiketicinin karar verecegi bir beklentidir. Bu sebeple tiiketiciler
markalar1 ongoriilen sekilde zihinlerinde konumlandirmazsa, markalarin hedefleri tam
anlamiyla gergeklesmemis olur. Siirdiiriilebilir biiyiime ve kalkinma, gercekei iirlin ve
marka konumlandirma hedefleri ile yaratilan marka degeri ile saglanabilir. Markalagma
stirecinde tiiketiciler i¢in bir {irlin veya hizmeti rakiplerinden farklilagtirarak kalict bir
marka degeri yaratmak, sunulan Urlin kalitesinden ¢ok daha fazlasini igermektedir.
Markalagmanin temel amaci bir marka kiiltiirii olusturup, markaya ait tiim karakteristik
ozelliklerin mevcut paydaglara dogru sekilde aktarilmasi ve her kesimden, kiiltiir ve
kokenden tiiketiciye dogru yansitilmasidir. TUKeticinin {irinle tanisma anindan satin
alma kararina kadar ger¢eklesen deneyim yolculugunda hissettigi duygular, bulundugu
sosyal ¢evrenin o tiriin ve hizmete ait markaya karsi tutumu, tiketicinin marka sadakati
gibi birgok etken o markanin tercih edilmesinde rol oynamaktadir. Kisacasi tiiketici
beklentisi, miisteri memnuniyeti, rekabet stratejilerine yol gosteren etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Internetin gelisimi, Web 2.0. gibi devrimlerle sosyal medya platformlari énem
kazanmistir. Giintimiizde insanlarin sosyal medyaya olan ilgisi artmis, markalar
kendileri tanitmak ve rekabette 6ne gegcmek icin Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube
gibi sosyal medya mecralarinda markalasma olanaklar1 {izerine yogunlasmustir.
Dijitallesmenin getirdigi hizli adaptasyon ihtiyaci, markalarin {irlin ve hizmetlerine
yonelik marka degeri olusturmak ve miisterilerin beklentilerini karsilamak i¢in stratejik
onceliklerini sekillendirmis, sosyal medya platformlar1 hedef kitleye ulagsmak igin
oncelikli iletisim kanallar1 haline gelmistir. Bir Uriin ve hizmeti satin alma karari
vermek, dijital satig kanallar1 ve sosyal medyanin etkisiyle oldukca hizlanmistir. Sosyal
medyanin tiiketici-marka arasinda sagladigi karsilikli etkilesimle, bu mecralar yeni
pazarlama kanallar1 olarak kabul edilmeye baslanmistir. Markalarin {irlin, hizmet, hedef
kitle ve temel amaclarina en uygun sosyal mecralarda en verimli sekilde varlik gosterme
ihtiyaclari dogmustur. Sosyal medya evrenini biitiinlesik bir ¢ati gibi diisiinmek, ayni
zamanda bu yapiy1 olusturan her platformda ayri hedef ve kurallara gore hareket etmek
gerekmektedir. Brand Finans (Brand Finance , 2020) arastirma sirketinin global ¢apta
ve llkemizde yaptig1 marka degeri en yliksek 100 sirketler iizerinde yapilan ¢alismada,
sosyal medya platformlarinin bu sirketler tarafindan kullanimlar1 ve sektorel dagilimlari
incelenmistir. Miisterileri ile dogrudan iletisim kurulan bankacilik, moda, gida, hazir
giyim, medya sektorlerde faaliyet gosteren sirketler sosyal medyayir daha aktif
kullanmakta ve daha yiiksek takip¢i sayilarina sahip olmaktadir. Bu sektorler ayni
zamanda “Firmadan Tiiketiciye” (Business to Customer) is modeline sahip sirketlerin
faaliyet gdsterdigi, son tiiketiciye arabulucu olmadan ulasilan sektorledir. Insaat, Yaps,
Savunma, Enerji sektorleri gibi misteri ile dogrudan temasi bulunmayan, “Firmadan
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Firmaya” (Business to Business) is yapisina sahip sektorlerdeki firmalar sosyal medyay1
sinirl1 olarak kullanmaktadir. Sosyal medya platformlar1 iizerinde pazarlamaya konu
olan is kollar1 icerisinde gida triinleri, tiiketicileri dogrudan etkileyen, genis kitleler
Uzerinde etkisi olan ve bircok sosyo-ekonomik ve demografik faktoriin etkisi altinda
olan bir iirlin grubudur. Ayrica Brandwacth isimli arastirma sirketinin tiiketicilerin gida
ve igecek sektoriinde sosyal medya kullanimlar1 ve egilimlerini ortaya koydugu rapora
gore, tiiketicilerin tercihve egilimlerinin hizla degistigi ve boyle degisken bir alanda
isletme sahiplerinin ve diger paydaslarin tiiketicilerle ilgili genis bilgi sahibi olmasinin
gerekli hale geldigi vurgulanmustir.

Markalar sosyal medyada marka degerlerini yansitacak gorsel unsurlarla (renk,
logo, slogan kullanimi) profil ve kimlikler olusturmakta, reklam ve tanitim
faaliyetlerinde bulunmakta, c¢esitli yarigmalar ve kampanyalar diizenlemekte,
sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmekte, tinlii kisilerle is birlikler
yapmakta ve tiim bu adimlar1 hedef kitlelerinin iletisim diline uygun sekilde marka
degerlerini yansitarak olusturmaktadir. Calismanin amaci, global sirketlerin farkl
tilkelerde varligini siirdiiriirken sosyal medyada hangi kiiltiirel gostergeleri kullandigini
belirlemek, hangi stratejileri takip ettiklerini analiz etmektir. Oncelikle literatir
caligsmas1 kapsaminda pazarlama ve markalagsmanin globallesen diinyadaki degisimi ve
gelisimi g6z Oniinde bulundurularak bazi raporlar incelenmistir. Kiresel stratejiler
kapsaminda globalizasyon ve lokalizasyon kavramlarina deginilmis, bu iki kavramin
kesisim kiimesinde yer alan glokalizasyon kavraminin iizerinde durulmus,
kiiresellesmenin  olumlu ve olumsuz etkileri gruplandirilmistir. Pazarlama ve
markalagmanin tarihgesinden baslanarak, pazarlama karmasinin zaman igerisinde nasil
degisim gosterdigi gdz oniinde bulundurulmugtur. Marka kavrami, uluslararas: alanda
markalarin gelisimi, lilkemizde markalagsmanin gelisim siireci arastirilmis, global marka
yaratma ve globallesen markalarin glokallesme stratejilerine deginilmistir.  Bu
calismada Pazarlama Iletisimi’nin temel basliklarindan olan marka degeri yaratmanin
yerel ve kuresel stratejilerle iliskisine Godiva Cikolata ornegi tizerinden inceleme
yapilmistir. Godiva Cikolata markasinin tarihi, gelisim siireci ve marka birlesmesi
sonras1 stratejileri, sosyal medya mecralarindaki globalizasyon ve glokalizasyon
caligmalar1 incelenmistir. 100’den fazla {ilkede faaliyet gdsteren Godiva markasi,
faaliyet gosterdigi iilkelerde sosyal medya mecralarinda ihtiyag, beklenti ve kiltlrel
ozelliklere gore farkli paylasimda bulunmaktadir. Godiva’nin marka iletisimi
stratejilerinin nasil sekillendigi incelenirken, i¢erik analizi teknigine bagvurulmustur. Bu
teknigin tercih edilme sebebi, esnek yapisiyla disiplinler aras1 kullanima uygun olmast;
yazili, nesnel, sistematik ve nicel tanimlarin yapilabildigi bir arastirma teknigi olmasidir.
Bu arastirmada, Godiva resmi Instagram hesaplart iizerinden gostergebilimsel
¢cozumleme icerik analizi teknigine bagvurulurken, Oncelikle sosyal medya
platformlarinin markalar tarafindan nasil kullanildig1 global captaki arastirmalar
sonuglarina basvurularak incelenmis olup, iilkemizdeki ve diinyadaki dijitallesme
verileri goz oniinde bulundurulmustur. Yapilan arastirmada Tirkiye pazarina hitap eden
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“Godiva Cikolata TR” ve “Godiva Official” Instagram hesaplarinda yer alan gonderiler
analiz edilmistir. 2007 yilinda Yildiz Holding tarafindan satin alinan dinyaca Unli
marka Godiva Cikolata’nin 2016 yilinda market raflarinda daha genis kitleye ulasma
stratejisiyle girdigi doniisiim, pandemi sonrasi markalarin temel odaklarindan biri haline
doniisen sosyal medya stratejileriyle pekismis ve paylasimlar1 lokalize edilerek faaliyet
gosterilen bolgedeki hedef kitlede kiiltiirel degerlere hitap ederken marka degeri
olusturmak amaglanmistir. Bu amagla GODIVA’nin Mart 2021-Mart 2022 ddénemi
arasinda yaptig1 paylasimlar global ve lokal etki perspektifinden incelenmistir.
Instagram etkilesim oran1 hesaplamasi, GODIVA Turkey Instagram hesabini takip eden
kullanicilarin bu sosyal agda paylasilan igeriklere katilimini hesaplamak amaciyla
yapilmistir. Bu oran paylasilan igeriklerin begenilmesi ve yorumlar ile ilgili bilgiler
sonucunda elde edilmektedir. Igerik etkilesim orani sosyal medya iceriklerinin
degerlendirilme Olgltlerinden biri olarak Instagram Uzerindeki paylasimlarin ne kadar
etkin oldugunu 6lgmeye ve hedef kitleyle igeriklerin ne kadar uyumlu oldugunu tespit
etmeye olanak vermektedir. En c¢ok etkilesim alan icerikler, kiiltiirel baglamda
incelenmis, Godiva Resmi Instagram Hesabi ve Godiva Tiirkiye Sosyal Medya hesab1
paylasimlari arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konmustur. Sosyal medya
icerik yonetiminde, kiiltiirel kalip ve yargilarin kullanilip kullanilmadigi, tlke ve
cografyanin i¢inde bulundugu sosyo-ekonomik ve kiiltlirel ¢evrenin yansimalariyla
markalarin faaliyet gosterdigi ililkeye gore kendilerini nasil konumlandirdiklari
incelenmistir. Markalasma siirecinde Ulker Holding gibi global captaki oyunculara
ragmen, yapilan arastirmalar incelendiginde iilkemizde markalasma alaninda kat
edilmesi gereken uzun bir yol bulunmaktadir. Bununla birlikte, lokal markalarimizin
kiiresel pazarda basarili marka olma hedeflerine 1sik tutmak, sosyal medyada hangi
pazarlama iletisimi yontemlerine ve stratejilerine oncelik verilmesi gerektigi ve bu
yontemlerin iglevlerini yerine getirip getirmedigini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu
calisgmanin, basta iilkemizdeki markalar tarafindan olmak iizere, glokallesme
kapsaminda bir markanin sosyal medya igeriklerinde ve reklamlarinda kullandigi tim
gostergelere dikkat cekmesi ve stratejileri aktarmasiyla ileriye doniik arastirmalarda
kullanilmas1 hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, yerellesme, glokalizasyon, markalasma,
global marka degeri, sosyal medya stratejisi
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Ozellikle son elli yilda globalizasyon birbirinden farkli toplumlari, ekonomileri,
gelenekleri ve kiiltiirleri kiiresel diizlemde iletisim araglarinin da giiciinii kullanarak birbirine
entegre etmistir. Giiniimiizde toplumlar1 kusatan internet agi, bu biitiinlesmenin yogunlugunu
arttirmis ve uluslararas1 hareketliligi ve bilgiye erisimi hi¢ olmadigi kadar kolaylastirip

hizlandirmistir (Canbaz, 2017, s. 21).

Bu arastirmanin konusu, global markalarin yerel pazarlardaki glokalizasyon
uygulamalar ve sosyal medya stratejilerini, Ulker Holding biinyesinde yer alan global cikolata
markasi Godiva Cikolata iizerinden nasil sekillendigini incelemektir. Calismanin amaci, global
sitketlerin farkli iilkelerde varligini siirdiiriirken hangi kiiltiirel gostergeleri kullandigini
belirlemek, hangi stratejileri takip ettiklerini analiz etmektir. Literatiir calismasi kapsaminda,
hem iilkemizde uluslararas: diizeydeki global markalarin glokallesme c¢alismalari farkli iirtin
gruplar1 pazarlama ve markalagsmanin globallesen diinyadaki degisimi ve gelisimi gbz oniinde
bulundurularak bazi raporlar incelenmistir. Arastirmada sozlii ve yazili tim igeriklere
uygulanabilen ve kullanim alani kapsamli bir yontem olan igerik analizi tekniginden
yararlanilmaktadir. Bu yontem sayesinde metodolojik olarak elde edilen ham verilerin
rasyonellestirilerek dl¢limlenmesi, aragtirma kapsaminin ¢ikan sayisal verilere sinirlandirilmasi
ve bu verilere bilimsel bir anlam kazandirma amaci ile yorumlanmasi amaclanmaktadir. Bu
caligmanin, tilkemizde ve diinyada giinden giine artis gosteren global sirketlerin sosyal medya
ve reklamlarinda kullandiklar kiiltiirel gostergelere ve glokal strateji olustururken dikkat
edilmesi gereken hususlara dikkat cekmesi sebebiyle ileriye doniik arastirmalarda kullanilmasi

hedeflenmistir.



1. KURESELLESME KAVRAMI: KAVRAMSAL VE
KURAMSAL CEVRE

Kiiresellesme, akademik, siyasal, kultlrel ve ekonomik ¢evreler tarafindan en ¢ok
irdelenen, ortaya ¢ikma sebepleri ve sonuglar1 farkli diisiince kaliplariyla agiklanmaya
caligilan ve iizerine bir¢ok tanimin yapildig1 kavramlardan olmustur. Mesafelerin global
capta her alanda esneklik kazanmasi, kiiresellesmenin her toplum igin ayr1 bir anlam
tagimast, kiiltiirel anlamda biitiinlesme ve milli kimlik sorunlarina yol agmasi, medya ve
kiilttire katkilar1 ele alindiginda kiiresellesmenin hem firsatlar hem de tehditler getirdigi
gorulmektedir. Yeni teknolojiler, uluslararasi anlamda artan ticaret, yatirim ve iletigim
akislari, 6zellikle son yiizyilda kiiresellesmeyi karmasik ve tartigmaya acik bir kavram
haline getirmistir (G. Thompson & Hirst, 2002, s. 247). Kiiresellesme ve yerellesme
stirecleri giiniimiizde her ne kadar birbirine karsit gibi goriinse de bu siirecler bir arada
yasanmakta ve giin gectikge etkisini arttirmaktadir (Eryilmaz, 1995, s. 89). Bu bolimde,
lokalizasyon ve kiiresellesme kavramlari iizerinde inceleme yapilip zaman, mekan,

olaylar cercevesinde gecirdikleri degisim incelenecektir.

Kiiresellesme kavraminin tarihine bakildiginda, Ingiliz Iktisat¢t W. Foter’in
1833’te yazdig1 bir makalede kaynaklarin diinyadaki dagilimmi anlatmak igin
kullanilmis olup, 1959 yilinda The Economist Dergisi’nde yer bulmustur. Garet
Hardin’in 1968 yilindaki caligmasinda “kaynaklarin paylasimi ve kullanim1” seklinde
ifade edilmesiyle etkin bir kavram olarak kullanilmaya baslanmistir (Karabigak, 2002,
s. 113-116). W. Thompson temelde ekonomi, siyaset ve kiiltiir alan1 olmak iizere
hayatin her alaninda kullanilan ve birbiriyle karistirilan “yerellesme- ulusallagma,
bolgesellesme” kavramlarii ve kiiresellesmeyi asagidaki gibi agiklamistir (Baykan,
2019, s. 31).



Tablo 1.1. Yerelden Kiiresele Baglant1 Tiirleri

Tar Faaliyet akisinin ve aginin,
etkilesimin, gii¢ kullanim alaninin
sinirlari

Yerellesme (Lokalizasyon) Belirlenmis bir yerel diizeyde. /

Sabit bolge smirlari dahilinde.

Bolgesellesme Fonksiyonel veya cografi devlet
ve toplum gruplari igerisinde.

Uluslararasi Cografi konumlarina
bakilmaksizin iki veya daha fazla
devlet arasinda.

Kiiresellesme Dinya ekonomisindeki blylk
bolgeler arasinda veya arasinda.

Kaynak: (Thompson, 2008, s. 59)

Kiiresellesme, diger bilinen adiyla globalizasyon, toplumsal iligkilerin
orgltlenmesinde dontisiimii temsil ederken olusturdugu aglar sayesinde uluslar
arasindaki dayanismay1 kuvvetlendiren bir kavramdir (Held & McGrew , 2008, s. 71).
Globallesme kavrami bircok akademisyen, bilim insan1 ve ekonomist tarafindan iginde
bulundugumuz iletisim ¢aginda durdurmanin veya 6niine gegmenin miimkiin olmadigy;
uluslararas iligkilerin, teknolojik gelismelerin ve toplumsal siireclerin dogal bir sonucu

olarak incelemektedir.

1.1 Kiiresellesme ile Tlgili Elestirel Teoriler ve Kuramlar

Yerli ve yabanci literatiirde yapilan kiiresellesme tanimlart incelendiginde,
bazilar1 kiiresellesme lehineyken bir kismi kiiresellesme aleyhinedir, bu baglamda
kiiresellesmenin olumlu ve olumsuz etkilerinin oldugundan s6z edilebilir. (Zengingoniil,
2004, s. 12) Anthony Giddens, kiiresellesmeyi tanimlarken, modernlik kavramiyla
iliskilendirerek degisimin ve hareketin siirekliligini vurgulamistir: “Uzakliklari birbirine

baglayan diinya capindaki sosyal iliskilerin yayginlasmasi olan kiiresellesme,



kilometrelerce uzaktaki olaylara yon verir ve diyalektik® bir siire¢ olarak ters yonde

hareket edebilir (Giddens, 1990, s. 64). Robertson ise, kiiresellesmeyi "diinyanin

sikigsmasi ve bir biitiin olarak diinya bilincinin yogunlagmasi" olarak ifade etmistir

(Robertson, 1992, s. 8). Ayrica Robertson, “Globalization: Social Theory and Global

Culture (1992)” kitabiyla Globallesme literatiiriindeki ilk kapsamli ¢calismanin yazari

olarak (Gokdere, 2001, s. 71) kiiresellesmenin evreye ¢ikisini bes farkli evrede asagidaki

gibi tanimlamistir (D. Kurkgd, 2013, s. 4):

a-

Olusum Evresi (1400-1750): Kiiresellesmenin ilk tohumlarinin atildigi, Avrupa’da
birey anlayisinin ortaya ¢iktigi, Katolik kilisesinin yerini alacak modern devletin
temellerinin atildig1, Avrupali filozof ve diistiniirlerin genel bir diinya, insanlik ve
birey kavrayist ortaya koyan eserler verdigi, evrensel takvimle zamanin
standartlastirildig1; ayn1 zamanda, cografi kesiflerin yapildigr ve somiirgeciligin
baslamasiyla bu yeniliklerin Avrupa’dan diger kitalar yayilmaya baslandigi olusum

donemidir.

Baslangi¢ Evresi (1750-1875): Birey bilincinin tam olarak olustugu, hukuki
anlasma ve sozlesmelerle uluslararasi iligkilerin meydana geldigi, bireylerin
pasaport tasimasiyla toplumsal hareketliligin kontrol altinda miimkiin oldugu ve ilk
evrensel fikirlerin yayginlasarak Avrupa disinda da modern devletlerin olustugu

baslangi¢ donemidir.

Yiikselis Evresi (1875-1925): Iletisimde farkli toplumlarm kiiltiirel iletisim ve
etkilesimde bulunarak kiiresellesmenin artmaya basladigi ve modernlik kavraminin
temalastig1, 6zellikle global ¢apta sportif organizasyonlar ve yarismalarin yapildigi,

kiiresel takvimin kiiresel Ol¢ekte kullanilmaya baslandigi donem ylikselis

! Kelime kokii diyalog ve etik kuralli bir sekilde tez ve antitezin ortaya konulmasiyla belli bir konu

iizerinden ortak degerlerin ingasi.



donemidir. Bu etkilesimler sonucu Birinci Diinya Savasi ¢ikmis, gd¢ uluslararasi

kurallara baglanmaya calisilmistir.

d- Hegemonya icin Miicadele Evresi (1925-1969): Uluslararasi toplumda kurumsal
orgiitlerin ortaya ¢ikmaya basladigi, buyuk cemiyet ve birliklerin kurularak dizen
saglayicilar1 olarak gorev yaptigi dénemdir. Bu dénemde Biiyiik Buhran, Ikinci
Diinya Savas1 ve Soguk Savas siirecleri yasanmis, Avrupa dis1 diinyanin Ugiincii
Diinya adi1 altinda kavramsallasmis ve Avrupa merkezliligi modernlik anlayisinin

catigmastyla asinmaya devam etmistir.

e- Belirsizlik Evresi (1969-1992): Soguk savas doneminin sona ermesiyle post
modernizm, etnik ve sivil ¢atismalar 6n plana ¢ikmis, insan haklar1 ve 6zgtirliikler
kavramlart onem kazanmistir. Gezegendeki tiim bireyleri ilgilendiren g¢evresel
sorunlarin  tanimlandigi, modern devletin olusturdugu mesru kimliklerin

sorgulandig, alternatif yagam bigimlerinin gézlemlendigi donemdir.

Kiiresel koy kavramsallastirilmasi ve “Medium is the message” (Ortam mesajdir.)
Oonermesiyle taninan Marshall McLuhan (McLuhan, 1994, s. 43), t6zellikle elektronik
iletisimin global c¢apta yayginlagsmasiyla birlikte diinyanin kiiresel bir koye
doniisecegini, zaman ve mekan sinirlarinin yok olarak birbirine benzeyen kiiglik bir
topluluga déniisecegini savunmustur. Ornegin, diinyanimn farkli yerlerindeki pek gok
kisi, ayn1 haber ve olaylar1 ayni kanaldan, televizyondan takip etmektedir ve glinimuzde
bu 6ngori glin gegtikce artarak hissedilmektedir (McLuhan, The Gutenberg Galaxy: The
Making of Typographic Man, 1962, s. 31). John Tomlinson, globalizasyonun ekonomi,
siyaset, kultur, teknoloji gibi alanlarda es zamanli ve karmasik yapida anlasilmasi
gereken cok boyutlu bir slire¢ oldugunu belirterek hizlica gelismeyi siirdiiren ve
yogunlugunu siirekli arttiran i¢ baglantilara ve bagimsizliklara sahip modern sosyal

hayati yeniden sekillendiren bir ag olarak tanimlar (Tomlinson, 1999, s. 27).



Jameson, kiiresellesmenin teknolojik, politik, kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal
olmak {izere bes farkli boyutu oldugundan s6z eder (Jameson, 2000, s. 39-50). Crochet
ise kiiresellesmeyi ekonomik, politik ve kultirel olmak Uzere Ulge ayirmistir.
Kiiresellesmenin kiiltiirel, politik ve toplumsal etkileri daha ¢ok ekonomik boyuttan
kaynaklandigi i¢in bu {i¢ii arasinda ekonomik boyut en 6ne ¢ikmaktadir (Tutal, 2004, s.
45-69). Kiiresellesme, bilgi teknolojileri ve insan etkilesiminin artmasiyla insan hayatini
kolaylagtiran ve diinyay1 tesiri altina alan bir modernlesme zincirini baglatirken,
rasyonellesme bireylerin ve modern toplumlarinda degisimine sebep olmustur ve siireci
homojenlestirmistir. Weber’e gore rasyonellesme (akilcilik), modernlesme siirecine etki
etmistir. Siyaset, iktisat, egitim, saglik, giivenlik, eglence vb. alanlarda kurumlar kendi
iclerinde akilci, bigimsel ve etkin bir yonetim isleyisi olusturarak toplum tizerinde
baskilanma duygusu yaratan gii¢lii merkezi yapilar meydana getirmistir (Dursun, 2019,
s. 233). Homojenlesme kavrami ise, mevcuttaki kiiresellesme tartismalarinin temel
kavramlarindan biri olarak (Mooney & Evans, 2007) kiresellesmenin ekonomiden
siyasete, lretimden dile benzer hale getirilmesi, standartlasmis tiiketim kiiltiiriine
uymast ve aynilastirmasi olarak ifade edilebilir (Tomlinson, 1999, s. 18). Ornegin
Diinya Bankasi, IMF gibi kurumlar bu politikalarin global anlamda yayginlagsmasina
hizmet eder. Bat1 toplumlar ise eglence kiiltiirii, tiiketim ve beslenme aliskanliklarin
tekdiizelestirerek kiiltlirel birikimin diger kiiltiirlere transferini saglar ve Kkiiltiirel

farkliliklar1 yok ederek homojenlestirici etki yaratir (Olgekei, 2020, s. 154).

Ritzer, “Toplumun McDonaldlagsmas1 (McDonaldization) adl1 kitabinda Weber’in
rasyonellesme siirecinin ¢agdas toplum tiizerindeki isleyisine dikkat c¢ekmis, diinya
genelinde her gegen giin yayginlasan fast-food restoranlaridan McDonalds’in ¢aligma
prensiplerini McDonaldslastirma metaforunu kullanarak agiklamistir (Kumar, 1999, s.
223). Bunun bir irrasyonellesme getirdigini 6ne siiren Ritzer McDonald's'a ait modeli
kapitalizmle iliskilendirmis, bu fenomenin tiim diinyada kiiresellesmenin etkisiyle gida
sektoriinii asarak birgok toplumsal alana etki etmesini elestirmistir (Ciftci, 2020). Ritzer

McDonaldlastirma’nin  6zelliklerini dort boyutta toplamis, tiim bu rasyonellesme



beraberinde irrasyonellesme getirmis ve McDonaldlastirma’nin besinci boyutu olmustur

(Ritzer, 1998, s. 35-142).

a-

Verimlilik  (Efficiency): McDonaldlastirilan  toplumlarin  tipki  fast-food
restoranlarinda trilinlerin seri liretilmesi, miisteri taleplerinin en uygun sekilde
karsilanmasi gibi etkin hedeflerinin olmas1 gerekir. Kiiresellesmis toplumlarda, tiim
unsurlart biirokratik kurallar gerg¢evesinde hedeflerine ulagsmak icin en uygun

araglar1 kullanarak yapma cabasi vardir.

Hesaplanabilirlik (Calculability): Hesaplanabilirlik ilkesinde nicelik ve hiz
vurgusu yapilmistir. Miisteriler biiyiik boy veya ¢ok sayida yiyecegi kisa siirede
aldiklarin1 ve az zaman harcadiklarini1 diisiliniirler, buna karsilik yemekleri hizla
yemeleri ve restorani hizlica terk etmeleri beklenir. McDonald’s reklamlarinda hiza
vurgu yapar ve tipki modern toplumlarda oldugu gibi isin niteligi ve ne kadar 1yi

oldugundan ¢ok ne kadar yapildig1 (sonucu) 6nemlidir.

Ongorilebilirlik (Predictability): Rasyonellesmis bir toplumda disiplin sistematik,
stirprizden uzak ve rutin bir isleyis vardir ve isleyise uymak i¢in ne zaman ne
yapilacagini bilmek insanlar1 rahatlatir. Zaman ve mekan fark etmeksizin hizmetin
ayni durumda olmasi &ngoriilebilirlik ilkesidir. Ornegin diin yenen Big Mac ile
bugiin ve yarin yenecek olanin birebir ayni olmasi gibi. Bu durum firmalar, bankalar,

tedarik¢iler, yoneticiler ve igyeri sahipleri i¢in de gecerlidir.

Kontrol (Control): McDonald’s miisterileri, kurumun belirledigi smnirli sayida
meniiden se¢im yapmakta, konforlu olmayan sandalyelere oturmakta hizlica
yemeklerini yiyip uzaklasmaktadir. Isciler isverenler tarafindan yakindan
denetlenmekte, iiretim siirecinde ihmal kaynakli hatalar1 en aza indirgemek, maliyeti
azaltmak ve aym kalitede liretmek i¢in insan davranislarini mekaniklestirecek

teknolojik araglar kullanilmaktadir.



e- Rasyonalitenin irrasyonalitesi (the irrationality of rationality): Mcdonaldlagsma
bircok alanda igleri kolaylastirip hizlandirarak standart ve Olgiilebilir kaliteyi
saglarken Ote yandan insanilikten uzaklasmaya sebep olmaktadir. Insanin
biirokrasinin isleyisine hapsolmasi ve temel insani Ozelliklerinden uzaklasarak
teknoloji ile ikame edildigi bir siireg, sosyal problemleri beraberinde getirmektedir
ve planli, programli isleyiste beklenenin tam aksine sonuglar dogurabilir (Bozkurt,

2010, s. 164-166).

Kiiltiirel melezlesme, Homi Bhabha'nin 1994'te yayinladigi “The Location of
Culture” isimli ¢igir acan c¢alismasinda, “kiltiirel farkliliklart kiiltiirel cesitlilige
alternatif” olarak tanimlamasindan beri kiiltiirlesme baglamda stirekli tartisilan ve analiz
edilen bir terim olmustur (Stockhammer, 2012, s. 1). Kiiltiirel melezlesme (hibritlesme),
kiiresel Olcekte salt bir kiiltliriin baskinliginin miimkiin olmadigin1 ve Kkiiltiirlerin
karigarak yeni siireclerin olusacagini ve gesitlilik meydana getirecegini 6ne siiren ve
kiiresellesmenin etkisine olumlu bakan bir yaklasimdir. Bu kavram literatiirde, Cok
Kiiltirliliik, heterojenlesme, kozmopolotanizm gibi ifadelerle de kullanilmaktadir
(Olgekei, 2020, s. 156). Kiiltiirel heterojenlesmenin savunucularindan biri olan Roland
Robertson, kiresel yerellesmenin, kiiltiirel heterojenlesmeyi sagladigini belirtmistir.
Melezlesme, global ve lokal dgelerin diinyanin her bir bolgesinde benzersiz bir karigim

olustururken, bu karigimin nasil olacagi ongoriilememektedir (Kanik, 2016, s. 239).

1.1.1. Kiiresellesmenin Sonuglari

Kiiresellesmenin olumlu ve olumsuz etkileri, iilkelerin gelismislik seviyesine,
tarthsel olaylara, bilisim teknolojilerinin artmasiyla doniisen bilgi toplumuna,
tilkeleraras1 orgiitlenmelere bagli dis faktorlere ve kiiresel yayilimin yerel kiiltiirlerde
yarattig1 etkilere gore bilim, teknoloji, egitim, giivenlik alanlarinda degisim

gostermektedir.



1.1.2. Kiiresellesmenin Olumlu Etkileri

= Uzak mesafedeki kiiltiirleri birbirine baglayarak kiiresel ¢apta sosyal iligkilerin

yayginlasmasi (Giddens, 1990, s. 64).

= Kiiresellesmeyle kiiltiirel farkliliklarin kiiltiirel ¢esitlilik saglamasi ve sonucunda

yeni melez kiiltiirler olusturmasi (Robertson, 1992, s. 8).

= Uluslararasi toplumda kurumsal orgiitlerin olugmasi, kiiresel sorunlarin ortak

paydada sahiplenilip ¢oziilmeye calisiimasi (Robertson, 1992).

= Kiiresellesmenin ekonomi basta olmak iizere, siyaset, kiiltiir-sanat, egitim ve
bircok alanda pek ¢ok yapisal déniisiime yol agmas1” (Dikkaya & Ozyakisir, 2006, s.
166-167).

= [MF, Diinya Bankasi ve OECD gibi kiiresellesmenin kurumsal kimliginden
beslenen orgiitlerin olusmasi (Dikkaya & Ozyakisir, 2006, s. 166-167).

= Kiiresellesme siireciyle birlikte lilkelerin Ar-ge harcamalarina daha fazla yatirim
yapmasi, boylece teknoloji gelistirmelerin artmasiyla egitimde daha ¢ok pay bulmasi

(Dikkaya & Ozyakisir, 2006, s. 166-167).

= Insan haklar1 ve demokrasi, 6zgiirliik kavramlarmin én plana ¢ikmas1 (Kongar,

2005, s. 33).

= Ulkelerin rekabet giiciinii artmasiyla ¢cok uluslu sirketlerin olusmasi (Erkal,
2003, s.9).

= Evrensel hukuk ile milli hukuki diizenlemelerin uyumu (Erkal, 2003, s. 9).
= Tiiketicinin korunmasi i¢in evrensel normlar getirmesi (Erkal, 2003, s. 9).

= Kiiresellesmenin ekonomi, siyaset, kiiltiir, teknoloji gibi alanlarda ¢ok boyutlu
bir siire¢ olmasiyla modern sosyal hayati sekillendiren bir ag olusturmasi (Tomlinson,
1999, s. 27).



= Kiiresel ¢apta olusturulan aglar sayesinde uluslar arasindaki dayanismayi ve

orgutlenmeyi kuvvetlendirmesi (Held & McGrew , 2008, s. 71).

= Teknolojik gelismelerdeki hizin ticaret alaninda sagladigi katkilarin olmasi
(Celik, 2012, s. 27).

= Enformasyon ve iletisim aygitlarinin kiiresel ekonominin gelisimin saglamasiyla
alici1 ile saticinin arasinda ulusal sinirlar1 ortadan kaldiran ve kolayca ticaret yapilan tele
aktivitelerin ortaya ¢ikmasi (Ornegin tele-alisveris, tele-konferans, tele-egitim) (Celik,
2012, s. 27).

= Ekonomik kiiresellesme sayesinde global ¢apta ekonomik orgiitlenmelerin
olugmasiyla serbest ticaretin yayginlagmasi, sermaye hareketliliginin serbestligi ile dis
ticaret hacminin arttirmasi ve c¢okuluslu sirketlerin faaliyet alaninin genislemesine

olanak saglamasi (Aktel, 2001, s. 197).

» Endiistrilesme, icatlar, imalat teknikleri, sermayelerin tesvik edilmesi ve
ckonomiler arasindaki karsilikli bagimliligin hiz kazanarak artmas: (YUksel, 2001, s.
85).

1.1.3. Kiiresellesmenin Olumsuz Etkileri

= Weber’e gore ulusal ekonomilerin yerini kiiresel ekonominin almasiyla toplum
izerinde baskilanma duygusu yaratan giiclii merkezi yapilar olugsmasi ve ulus devletlerin

etki olanaklarinin zayiflamasi1 (Ozel M. , 2007, s. 749).

= Devletler Ustl orgutlenmelerle ulus-devletlerin egemenliklerinin kisitlanmasi
(Kongar, 2005, s. 30).

= Terdrizmin yontem ve bicimlerinin yayginlasmasi ve terdr hareketlerinin

sayisindaki artig (Kongar, 2005, s. 30-34).
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= Tiiketim kiiltiiriinde global sirketlerin egemenliginin artmasiyla sermayenin
tekelleserek zengini daha zengin, fakiri daha fakir yapan bir diizene sebebiyet vermesi

(Kongar, 2005, s. 30-34).

= Teknolojik gelismeler sonucu diinyanin kiiresel bir kdye doniiserek, zaman ve
mekan sinirlarinin yok olmastyla birbirine benzeyen kiigiik bir topluluga doniismesi

(McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man, 1994, s. 43).

= Kapitalizm ve kiiresellesmenin etkisiyle, gida sektoriinii agarak birgok toplumsal
alanda insanilikten uzaklasmaya ve insan giiciiniin teknolojiyle ikame edilmesine neden

olmasi (Ritzer, 1998).

= Kiiresel 1sinma, iklim degisikligi ve dogal hayatin tahribati, ayn1 zamanda dogal

kaynaklarin tiikkenmesine sebep olmasi (Hayran, 2020, s. 17).

= Bulasic1 hastalik salginlarinin (kolera, veba, ¢igek, tifiis, yakin donemdeki AIDS,
influenza, COVID-19 salginlar1 gibi) kiiresel tehdit olusturarak milyonlarca kisinin
hayatina mal olmasi (Hayran, 2020, s. 16).

= Kiiresellesmeni kendine has yasalar1 olan, kaginilmaz ve karsi konulmaz,
bagimsiz ekonomik bir silire¢ olmasi ve direnmenin /minimal devlet anlayisinin miimkiin

olmamasi (Balay, 2004, s. 64).

1.2. Yerellesme (Lokalizasyon)

Lokal (yerel) kavrami, bilgi teknolojilerindeki gelisim siireciyle birlikte bugunki
anlamin1 kazanmistir. Bir {iriin veya hizmetin bulundugu ortam, kiiltiir ve baglama uyum
saglamasi siirecini kapsayan ve Ingilizce’den 6diing alian “lokalizasyon” kavramiin
karsilig1 Tiirkge’de “yerellestirme” olarak yer almaktadir. Lokal (yerel) pazarlarla farkli
bir cografi pazar kiyaslamasi yapildiginda, tiiketici tercihlerinin ¢evresel faktorlere gére
sekillendigi goze ¢arpmakta, marka ve {iriine ait mesajlarin kavrayisi i¢in de farklilik
s0z konusu olabilmektedir. Kirdar, bu farkliliga 6rnek olarak zeytinyaginin Ortadogu,

Kuzey Avrupa iilkeleri ve Tiirkiye’deki kullanim bi¢imlerini gdstermistir; Ortadogu
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tilkeleri yemeklerinde asit orani yiiksek zeytinyagi tercih ederken, K. Avrupa iilkeleri
cok diistik asitli zeytinyagini sadece salatalarina katmaktadir, Tiirk mutfaginda ise basta
Ege bolgesi olmak {izere “zeytinyagli yemekler” diye farkli bir kategori bulunmakta ve

hem salata hem ana yemekte zeytinyagi kullanilmaktadir (Kirdar, 2010., s. 5).

Popiiler kiiltiire tesir ederken yerel unsurlara yer veren diinyanin en bilindik global
markalarindan Coca-Cola, yerel zevklere gore tatlilik seviyesini degistirmekte, iiriin
ambalaj ve etiketine o cografyaya ait Ogeler yerlestirmektedir. (Randall, 2005) Mc
Donalds menusiine yerel lezzetler dahil etmis (6rn. Mc Turco Menisu), Starbucks
meniisiine “Tiirk Kahvesi” secenegini eklemistir. Global perakende devi Carrefour,
yerel tercihlere hizmet etmek amaciyla Global “Cin’de Cinli, Malezya’da Malezyaliy1z”
ifadesi ile markanin yerellesmesi stratejisini vurgulamistir (Temporal akt. Kogum,
2011). Yakin tarihe bakildiginda bilgisayarlarin evlere girmeye baslamasi ve uzman
olmayan gunlik kullanici sayisinin artmast sonucu yazilim sektoriindeki sirketler
arasinda lokalizasyon ihtiyact artmis ve bu kavram yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir (Canbaz, 2017, s. 25). Ornegin, diinyaca iinlii teknoloji sirketi Microsoft,
1979 yilinda Avrupa kitasina agildiginda pazarladigi tirtinleri tiiketicilerin ihtiyaglarina
anlamak ve deneyimi iyilestirmek i¢in tekrar diizenlemistir. Farkli iilkelere sattig
yazilimlarda sadece konusulan dilde lokalizasyon siireci izlemekle kalmayip, farklh
kiiltiirlere ait ogeleri (takvim diizenlenmeleri, haftanin giinleri, saat birimleri, hesap

makinesi programlarindaki kisayol tuslari, vs.) de lokalize etmistir (Alkan, 2013, s. 6).

1.3. Glokalizasyon: Yerel ve Kiiresel Kavramlarimin Biitiinlesmesi

Glokallesme; kiiresellesmenin aksine yerel geleneklere ve uygulamalara, yasam
bicimlerine odaklanarak bulundugu gevreye, kiiltiire, politik sistemlere, ekonomik
kalkinma ve refaha ve diinyanin dort bir yanindaki diger insanlarin refahina etki
etmektedir (Arnove & Ed.; Torres , 2003). Glokalizasyon kelimesi, Oxford Yeni

Kelimeler Sozligi'ne gore “hem yerel hem de kiiresel hususlara gore is yapma
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yontemi” olarak tanimlanmistir (Press., Oxford University, 1991). Khondker’in
glokallesme taniminda, global pazarlara uygun iriin ve hizmetler yaratilirken yerel
kiiltiirlerin g6z Oniinde bulundurulmasi ve uygun hale getirilmesi anlamima gelir
(Khondker, 2004, s. 15). Kavramsal olarak globallesmenin zaman ve mekan
bagimsizligiyla yeni bir kavram arayisina girilmis olup, “glokalizasyon”un Tiirkge
karsilig1 olarak “kiiresel” ve “yerellesme” nin birlesimiyle “kiiyerellesme” kelimesi
olusturulmustur (Balci, 2006, s. 31). Ancak resmi kabul olmamasi ve kiiresellesmeyi
yeterince vurgulamadigi kanisiyla Tiirk¢e kaynaklarda “glokallesme™ olarak yaygin
kullanima devam etmektedir. Kiiresellesme “tek kiiltiirlii diinya” veya “sinirsiz diinya”
gibi biiylik hedefler koyarken, glokallesme bu tiir vaatler sunmamakta; diger kiiltiirleri
de kabul edip ¢esitlilige pragmatik olarak agik olmaktadir. Kiiresellesme, bazilari igin
tim farkliliklar1 yok eden bir gelgit dalgasina benzedigi icin bu korkuyu ortadan
kaldirmak adina “glokallesme” kullanilarak tarih ve kiiltiiriin bagimsiz olarak kisi ve

gruplarin deneyimlerine bir benzersizlik duygusu sunmasini saglanir (Khondker, 2004,

s. 181-199).
“Global + Local = Glocal”

“Global + Localization = Glocalization”

Kiiresellesmeden ayristigi pek ¢ok nokta olmasina ragmen glokalizasyon,
Ozellikle kiiresel pazarlama stratejilerine hizmet eden ve kiiresellesme amaci igin
kullanilan yontemlere alternatif bir metot olarak tanimlanabilir. “Kiiresel diisiin, yerel
hareket et” slogant bir markanin kiiresel stratejilerini gerceklestirmek i¢in
yerellestirilmis deneyim uygulamasi esasina dayandigini vurgular ve 6zellikle denizasir
genisleyen operasyonlartyla bilinen Japonlar tarafindan kullanilir (Baykan, 2019, s. 43).
Kiiresellesme ile degisim siirecine giren tiiketim aligkanliklari, markalar1 dogru
pazarlama stratejileri olusturmaya ve kiiresel tiiketici odaklilik, marka tutumu, algilanan
kiiresel marka degeri ve markanin kiiresellik algis1 gibi kavramlari sorgulamaya
itmektedir. Glokalizasyon kavrami sirketlerin de odagina girmis, global capta faaliyet

gosteren ve pazardan biiyiik pay edinme arzusu olan markalar yeni arayislara girmistir.
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Kiiltiir, bulundugu c¢evredeki bireyleri bir¢ok a¢idan etkilemekte; ornegin yemek
hazirlama bigimleri, toplumdaki cinsiyet rolleri, yatakta uyuma, koltukta oturma
pozisyonu, bos zaman aktiviteleri, titizlik, ¢alisma metodlar1 gibi hayatin parcasi olan
birgok konu kiiltiirel miras1 olusturmaktadir (Runyon & Steward, 1989, s. 151).
Markalarin tiiketicilerinin ilgisini kazanmaya calisirken bolgeye 6zgii kiiltiire bagimli
olarak, global diisiiniip lokal hareket etmekte (Candan, 2020, s. 3-5), ulusal kimlige dair
mitleri, imgeleri, kiiltiirel kodlar1 kullanmaktadir. Hedef kitlenin algilar1 ¢agrisimlarla
etkilenebilmekte, bag kurmak amaciyla marka kisilikleri (arketipler) insa edilmektedir.
Bu arketipler kendi iclerinde hedef kitlede hissettirdikleri duygulara gore ayrilmaktadir.
Coca Cola markasinin aileden biri duyumsamasi yaratan “samimiyet” duygusu
uyandirmasi, alkolsiiz tiim i¢eceklerin canli, bagimsiz, dinamik izlenimi yaratmasi,
Apple gibi biiyiik teknoloji markalarinin yetenek, beceri ve pratiklikle liderler ve
yoneticiler tarafindan tercih edilmesi, gii¢ ve ayricalik mesaj1 veren liikks araba markalari
Mercedes ve BMW gibinin hedef kitle tarafindan seckinlik anlami tasiyan marka olmasi
gibi. Bir sonraki boliimde pazarlama ve markalagmanin tarihgesinden bahsedilerek

global markalarin planlamalar1 incelenecektir.
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2. PAZARLAMA VE MARKALASMANIN EVRIiMIi

Pazarlama isletmelerin  faaliyetlerini  siirdiirmesini  saglayan  temel
fonksiyonlarindan biri olarak, gilinlimiizde teknolojik gelismelerle paralel degisen
rekabet kosullarina gore degisim gdstermistir. Tarihsel siiregte pazarlamanin, bilim veya
sanat olup olmadigina dair farkli goriisler literatiirde yer almis olsa dahi pazarlamanin
hem bilimsel hem sanatsal yoniiyle 6ne ¢iktig1 ve diger bilim dallarindan bu anlamda
farklilagtigr sOylenebilir. Genel olarak kabul gérmiis tek bir tanim bulunmamakla

birlikte, glinlimiiz yaygin olarak kullanilan ii¢ tanim asagidaki gibidir:

e “Pazarlama, sirketlerin miisteriler igin deger yarattigi ve karsiliginda
miisterilerden deger elde etmek i¢in gii¢lii miisteri iligkileri kurdugu siirectir (Armstrong
& Kotler, 2014, s. 27).”

e “Pazarlama, miisteri gereksinimlerini verimli ve karli bir sekilde belirleyen,

ongoren ve tedarik eden yonetim sirecidir (UK Chartered Pazarlama Enstitlsi).”

e “Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin degeri olan
tekliflerin yaratilmasi, transfer edilmesi, sunulmasi ve degis tokusu icin kurumsal

faaliyetlerin ve siireclerin butinudir (American Marketing Association, 2007).”

Levens, ihtiyaglari oncelikli olarak karsilanmasi gereken gereksinimlerken
istekleri karsilanmasi gerekli olmadigini dile getirmistir (Levens, 2012). Ancak 21.
ylizy1ldaki modern pazarlamanin amaglarina goére miisteriler zamanla istekleri bir
ihtiyag gibi algilamaya baslar ve tam da bu noktada pazarlama, miisterileri satin almaya
tesvik edebilmenin bir yolu olarak istek ve arzularinin bir ihtiya¢ gibi oldugu algisinm

yaratir.
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2.1. Miisteri Odakli Modern Pazarlama Karmasi

Giliniimiizde “Pazarlama Karmasi” pazarlamanin temel modeli olarak kabul
edilmektedir. Karmadaki bilesenler zamanla degisim gdosterse ve c¢esitli ogeler
oncekilerin yerine gegmis olsa da bir isletmenin pazar hedefine ulasabilmesi ve rekabet
avantaji saglamasi, pazarlama karmasi bilesenlerinin tutarli, gercek¢i ve dogru bir
kurgulanmasiyla miimkiindiir. McCarthy (McCarthy, 1960, s. 41-43) bir pazarlama
karmas1 olusturmada kullanilan en yaygin degiskenleri olusturan pazarlamanin dort
P'sini (price, place, product, promotion: fiyat, dagitim, iiriin, tutundurma) bir pazarlama
modeli olarak 6neren ilk kisiydi. McCarthy'ye gore, pazarlamacilar esasen bir pazarlama
stratejisi olustururken ve bir pazarlama plani yazarken kullanabilecekleri bu dort
degiskene sahiptir. Giiniimiizde isletmelerin hedeflerini gerceklestirmesi i¢in pazarlama
faaliyetlerinin temel modeli pazarlama karmasiin bilesenlerini dogru ve tutarli bir
sekilde gerceklestirmesi ve rekabet avantaji elde ederek basart olmasi kabul edilmistir

(Nasir, 2010, s. 18).

Ancak geleneksel “4P” modeli {irtinlere yonelik gelistirildigi icin, hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in yetersiz kalmaktadir. Bu eksikligi
tamamlamak amaciyla Booms (1981), Bitner ve Magrath (1986) geleneksel karmaya Ui¢
adet bilesen (People, Physcial Evidence, Process: Insan, Fiziksel Belirti, Siirec)
ekleyerek kapsami “7P” olarak genisletmistir (Kotler, Brown, & Makens, Marketing
for Hospitality and Tourism, 2006, s. 299). Pazarlama karmasi bilesenlerine “Fikir”
(Philosophy) eklenip karma elemani sayis1 “8P”ye ¢ikmis olup, sektdrler ve iirlinlere
gore bu say1 daha da genisleyebilmektedir (Ondogan, 2010, s. 10-11). Lauterborn, 4
P'nin daha miisteri odakli bir versiyonu olan 4C siniflandirmasimi (Customer Value,
Cost, Convenience, Communication: Miisteri Degeri Maliyet, Elverislilik Iletisim)
onerdi (Lauterborn, 1990, s. 26). Uretim sektoriine hizmet sektorii dahil edilip
degerlendirildiginde, genisletilmis pazarlama karmasi olan “8Pnin tiiketici merkezli

yaklagimi olan 8C karsimiza ¢ikmaktadir.



Tablo 2.1. Pazarlamanin 8P’si ve 8C’si

Hizmet Pazarlama Karmasi
Unsurlan (8P)

Miisteri Odakh Pazarlama
Karmasi Unsurlar: (8C)

Urin (Product): Uriin, hedef

tiiketicinin istedigine uymali ve
almay1 bekledigi sey olmalidir.
Kalite, islevsellik, dayaniklilik,
ambalajlama, garanti ve marka
gibi unsurlar bir Griinin temel

bilesenleri olarak gosterilebilir.

Miisteri Degeri (Customer
Value): Uretilen (riin veya
hizmetin miisteriye bir deger
sunmasi ve/veya miisterinin bir
ihtiyacini karsilamasi gerekir.
8P’deki “iirtin” (product)’e
karsilik gelir.

Fiyat (Price): Urlin her zaman
iicretine gore iyi bir degeri
temsil ediyor olarak
goriilmelidir. Ayrica miisteriler
genellikle gercekten ise yarayan
bir sey i¢in biraz daha fazla
o0demeye hazirdir.

Maliyet (Cost): Miisteri maliyeti,
8P’ deki “fiyat (price)” unsuruna
karsilik gelir. Rekabetin giderek
arttig1 kiiresel ekonomide,
maliyeti minimuma indirmek ve
gereksiz maliyet olusturan biitiin
unsurlart kaldirmak gerekir.

Dagitim (Place): Urin,
isletmenin hedef miisteri
grubunun en kolay alisveris
yaptig1 yerden temin edilebilir
olmalidir. (Islek caddedeki bir
diikkan veya kapiya teslimat

gibi)

Miisteriye Kolayhk
(Convenience): Miisteriye
kolaylik, 8P deki dagitim
(place)’e karsilik gelir. Uriin veya
hizmet, pazara miisterinin en
kolay bigimde satin alinmasini
saglayacak bicimde ve dogru
zamanda ulastirilmalidir.

Tutundurma (Promotion):
Reklam, halkla iliskiler, satis
promosyonu ve diger tiim
iletisim araclari, bilgilendirici
ve duygulara hitap eden bir
dille, hedef kitlenin duymak
istedigine uygun sekilde
isletmenin mesajin1 yaymalidir.

Miisteri Iletisimi (Customer
Communication): 8P’deki
tutundurmanin karsilig1 olan
miisteri iletisimi, yapilacak tiim
tanitim faaliyetlerinin miisteriyi
hedef almasini ve deger
aktarmasini igerir. Isletmeler bu
degeri aktardig 6lgiide
miisterilerinin sadakatini
saglayabilir.
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Insan (People): Tim hizmetler,
cogu zaman dogrudan
tiketiciyle ilgilenen insanlara
baghdir. Orn. restoranlardaki
garsonlarin tavr tiiketiciler igin
toplam deneyimin énemli bir
parcasini olusturur.

Onemseme (Consideration):
8P’deki “Insan” unsuru yerini
“Onemseme”’ye birakmistir. Buna
gore, miisteri liriin veya hizmeti
tercih etmekle bir itibar ve kisisel
ilgi beklemektedir, bu durum
pazarlamanin
kisisellestirilmesiyle yakindan
ilgilidir.

Fiziksel Kamit (Physical
Evidence): Neredeyse tiim
hizmetler bazi fiziksel unsurlar
icerir: Orn, kuaforin bir sag
modeli hizmeti sunmasi,
restoranin fiziksel bir yemek
servis etmesi, sigorta sirketinin
poligeler icin belgeler sunmasi.

Onaylama (Confirmation):
8P’deki “Fiziksel kanit” unsuruna
karsilik gelir. Uriin veya hizmetin
tiretildigi yerin sekli, araglar,
personel giysileri, renkler, logo
vb. unsurlar tlketiciler icin
hizmetin onaylanmasi anlamina
gelmektedir.

Sureg (Process): Hizmetin
sunuldugu siire¢ yine
tlketicinin 6dedigi seyin bir
parcasidir: fastfood magazasi ve
liiks restoranda giimiis servisli
yemek farki gibi.

Es giidiim (Coordination):
8P’deki “siire¢” yerini “es
giidim” e birakmistir. Hizmetin
miisteriye ulagmasiyla ilgili
asamalar, miisteri es giidimii
cercevesinde gergeklestirilmelidir
ve tuketiciler strece dahil edilir.

Fikir (Philosophy):
Isletmelerin pazarda tutunmalari
artik miisteri odakli isletme
felsefesine baghidir. Isletme
tiketicilerin beklentilerine
uyarken, isletme gelisme
hedeflerini de karsilayabilecek
ozelliklere sahip olmali ve
sirketler akilda kalic1, 6zgn bir
hikaye yazmalidir.

Miisteri Felsefesi (Customer
Philoshophy): Miisteri felsefesi
isletmenin uzun vadeli
hedeflerine uygun olarak
belirlenmis miisteri gruplarinin
ihtiyag ve isteklerinin tatmin
edilmesidir. Isletmeler yeni
fikirler i¢in miisterinin
aklindakini bilip buna gore fikir
gelistirmelidir.

Kaynak: (Blythe, 2005, s. 30), (Booms & Bitner, 1981), (Alabay, 2010, s. 222),
(Altunisik, 2009, s. 47), (Bulut, 2014, s. 7-12), (Ondogan, 2010, s. 11)
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2.2. Pazarlama Cevresi Aktorleri: Makro ve Mikro Cevre

Yaklasik 2.500 y1l once, tipki Yunan filozof Herakleitos'un "Degismeyen tek sey
degisimdir." ifadesindeki gibi, giiniimiizde hizla degisen bir ortamda tiiketicilerin neyi,
ne zaman ve nerede yaptiklarini Ongdérmenin olduk¢a zorlastigini sdyleyebiliriz
(Armstrong & Kaotler, 2014, s. 92). Degisen pazarlama ortaminda isletmeler pazarlama
faaliyetlerini etkin bir sekilde siirdiirmek icin i¢ ve dis ¢evrede kendilerini etkileyen
ogeleri tanimlayip dogru analiz etmeli, bu ytzden makro ve mikro cevre faktorlerini ve
bu faktorlerin pazarlama faaliyetleri lizerindeki firsat ve tehditlerini tespit etmelidir
(Tagkin, Ankara, s. 21). Pazar aragtirmalari, sirketlerin ¢cevresel faktorler hakkinda bilgi
toplamalarinda, ¢evresel degisim ve gelisime uyum saglamalarinda ve buna paralel
stratejiler tretmelerinde 6nemlidir (Nasir, 2010, s. 112). Ilk olarak dis cevreye ait
bilgiler toplanmali, bu bilgiler analiz ederek ortaya ¢ikan trendlerin etkileri tahmin

edilmelidir (Etzel, Walker, & Stanton, 1997, s. 30).

2.3. Mikro Pazarlama Cevresi Aktorleri

Armstrong ve Kotler, Pazarlamanin Temelleri kitabinda, Mikro Pazarlama
Cevresi Aktorlerini “Sirket (Hisse Sahipleri), Tedarikg¢iler, Aract Kuruluslar,
Rakipler, Piyasa ve Tiiketiciler (Miisteriler)” olarak alti baglikta gruplandirmistir
(Armstrong & Kotler, 2014, s. 92-96).

a- Sirketler: Sirketlerin tiim departmanlarinin ayni amaca hizmet etmesinde
pazarlamacilara diisen gorev, miisteri degeri ve iliskileri yaratmak i¢in diger sirket

departmanlariyla uyum i¢inde ¢aligmalaridir.

b- Tedarikgiler: Mikro g¢evrenin bir pargast olan tedarik¢iler, baslangigta

pazarlamanin kapsami disinda goriinse de iiriin kalitesini ve sirketin miisterilerin
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goziindeki giivenilirligini olumlu veya olumsuz yakindan etkilerler (Blythe, 2005,
s. 30). Pazarlamacilar, miisteriler i¢cin deger yaratirken, sirkete diger firmalarla

ortaklik yapmalidir (Armstrong & Kotler, 2014, s. 93).

Arac1 kuruluslar: Sirketler irlinlerinin son kullaniciya pazarlamasinda
ekonomik kosullardan dolay1 aract kuruluslara ihtiya¢ duyabilir; depolama, satis
sonrasi hizmetleri arac1 kuruluslar ile gergeklestirerek maliyeti azaltabilir (Geng,
2012, s. 48), bu yiizden araci kuruluslar arasinda karsilastirma yapilarak maliyet
analizi yapmak gerekir (Aksoy, 1990, s. 34).

Rakipler: isletmelerin, tiiketicileri benzer ihtiya¢ ve dzelliklere gdre segmente
edip ihtiyaclarmi karsilama agisindan hangi rakiplerin en yakin ikameleri
sundugunu tespit etmesi gerekir. Esasinda tiim isletmeler tiiketicilerin
harcayacaklar1 para i¢cin digerleriyle rekabet eder; tiiketicilerin harcayacaklari
yalnizca sabit bir miktar1 vardir ve bu durum diger isletmeler i¢in zarar1 ifade
edebilir (Blythe, 2005, s. 28). Bu yuzden pazarlama stratejileri ve pazarlama
karmalar1 olustururken pazardaki rekabetin yogunlugunu, rakiplerinin sayisini ve
pazar paylarin1 hesaba katip rekabet avantaji olusturabilen sirketler basarili

olabilecektir (Nasir, 2010, s. 125).

Kamuoyu: Kamuoyu, sirket iizerinde fiili veya potansiyel etkisi ve sirketin
hedeflerine ulagsma becerisiyle ilgisi olan tiim gruplari kapsayan genel bir terimdir
(Blythe, 2005, s. 31). Kamu gruplar1 arasinda finansal kamuoyu, yerel kamuoyu,
resmi kamuoyu, medya kamuoyu, yurttas eylemi kamuoyu ve isletme i¢i gruplar

dahil pek ¢cogu yer alabilir (Armstrong & Kotler, 2014, s. 95).

f- Miisteriler (Tiiketiciler): Sirketler, hedef kitleyi belirleyip miisterilerinin

beklenti ve isteklerini gozlemleyerek bu beklentileri karsilamalidir. Mikro

pazarlama faktorleri i¢erisinde kritik rolii oynayan “misteriler” i¢in (Eren, 2014,



20

S. 145) bes farkli misteri pazarlarindan herhangi birini ya da hepsini takip
edilmelidir (Armstrong & Kotler, 2019, s. 96):

Tiiketici pazarlari (bireysel ve kurumsal miisteriler)

Endiistriyel pazarlar (endiistrilerde kullanilan iirin ve hizmetleri satin

alan miisteriler)
Yeniden satis pazarlari (yeniden satis yapan toptanci ve perakendeciler)

Kamu Hizmetleri pazarlar1 (hiikiimet ve devlet kurumlarindan olusan

miisteriler)

Uluslararas1 pazarlar (global pazarlardaki her tiirli mdusteriler ve

hikUmetler).

Tablo 2.2. Mikro Cevre Aktorleri

Araci

Rakipl
Kuruluslar aKipler

Tedarikgiler Piyasa

Hisse Pazarlama Misteriler

sahipleri uster
(Sirllzet) (Mikro Gevre) (Tuketiciler)

Kaynak: (Armstrong & Kotler, 2014, s. 93).
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2.3.1. Makro Pazarlama Cevresi Aktorleri

Pazarlama karmasindaki c¢evresel faktorlerde makro aktorleri “demografik,
ekonomik, ekolojik, teknolojik, politik ve kiiltiirel” olarak gruplandiran Armstrong ve
Kotler, igletmelerin kontrolleri disinda olusan ve kontrol edilemeyen bu faktorlerin

getirebilecegi firsat ve risklere 6zellikle dikkat cekmistir.

a- Demografik: insan popiilasyonlarinin boyut, yogunluk, konum, yas, cinsiyet, ik,
meslek ve diger istatistikler agisindan incelenmesi olarak tanimlanan demografi,
(Armstrong & Kotler, 2014, s. 96) niifus yogunlugunun kilometrekare basina
Olglimlenmesini ve simiflandirilmasimi saglayan temel gostergelerden biridir
(Diepart, 2014, s. 82). Demografik faktorler, ekonomideki talebin yonetimiyle
ilgilenir; hiikiimetlerin bunun icin kullandig1 ana mekanizmalar faiz orani
kontrolleri, vergilendirme politikast ve devlet harcamalaridir. Demografinin
degismesi, pazarlarda ve pazarlama stratejilerinde degisiklik anlamina gelir.
Ornegin, Amerikali yatirnm ve sigorta sirketi Merrill Lynch, emeklilik dniindeki
engellerin Ustesinden gelmelerine yardimer olmak i¢in Baby Boomer'lari, 105 yillik
ikonik kanvas ayakkabi markasi Keds’in ayakkabi kumagsimi tuval gibi
kullanabilecekleri ve yaraticiliklarin1 yansitabilecekleri biitlinlesik pazarlama

kampanyasiyla Y Kusagini hedef almasi gibi (Armstrong & Kotler, 2014, s. 96-100).
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Tablo 2.3. Kronolojik Jenerasyon Gruplandirmasi:

Kronolojik Jenerasyon Gruplandirmasi

Gelenekselci Kusak (1900- 1945) Literatiirde “Savas Kusag1”, “Sessiz Kusak”
veya “Radyo Bebekleri” olarak yer alan;
finansal sorunlar, savaslar ve kitlik
ortaminda yetismis, harcamak yerine
biriktirmeyi tercih eden, otorite seven
jenerasyon (B. Berkup, 2014, s. 219).

Bebek Patlamasi Kusag (1946- II. Diinya Savasindan sonra yaklasik bir
1964) milyar bebegin diinyaya gelmesiyle olusan
pragmatist, itaatkar, ayn1 zamanda idealist
jenerasyon (Glrbuz, 2015, s. 41).

X Kusag (1965-1979) Kariyer hedefleri olan, is-yasam dengesine,
egitime ve kisisel gelisime 6nem veren,
degisime ayak uyduran, bir 6nceki kusaga
gore daha ¢ok bireyselci olan ve diinyanin
farkli bolgelerindeki birbirine ilk benzer
nesil (Twenge, 2010, s. 1120).

Millenials /Y Kusag: (1980-1994) Ozgiirliikcii, teknolojiye yatkin, iireten ve
hizli tiikketen, bir onceki kusaga gore daha
girisimci ve kendine giiveni yiiksek olan
jenerasyon (Kirik & Koyiistii, 2018, s.
1503).

Z Kusag (1995-...) “Yeni Sessiz Kusak”, “Dijital Nesil” veya
“Internetin Cocuklar1” olarak da anilan,
teknoloji bagimlisi, bireyselci, hizli, iletisim
sosyal etkilesim aligkanliklar1 da dijital olan
jenerasyon (Levickaite, 2010, s. 173).

Kaynak: (B. Berkup, 2014, s. 219).

b- Ekonomik: Ulkenin refah diizeyi ve iilke ekonomisinin durumundaki enflasyon ve
issizlik orani, (Levens, 2012, s. 17) yabanci para birimleri karsisindaki durumu gibi
degisimler  biitlin  endiistrilerdeki  isletmelerin  siirdiiriilebilir ~ faaliyet
gosterebilmesini, kaliteli Grin ve servisleri uygun fiyatlara satabilmelerini ve

tiiketicilerin satin alma yetenegini etkilemektedir (Oztiirk A. , 2017, s. 118). Makro
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cevrenin temel aktorlerinden olan makro-ekonomik faktorler, ekonomideki talebin
yonetimiyle ilgilenir; hiikiimetlerin bunun i¢in kullandig1 ana mekanizmalar faiz
orant kontrolleri, vergilendirme politikas1 ve devlet harcamalaridir; buna gore
tiketicilerin gelir diizeyleri de pazarlama faaliyetlerine dogrudan veya dolayli olarak
etki gosterir (Blythe, 2005, s. 33). Nobel Ekonomi Odiillii Iktisat¢1 Simon Kuznets,
ekonomik verilerin saglikli bir model saglayabilmesi i¢in bunlarin niifus yapisi,
emegin niteligi, devlet yapisi, ticaret ve piyasalar iizerine bilgi icermesi gerektigini
belirterek az gelismislik ve gelismislik boyutlarina deginmistir. Buna gore
gelismislik seviyesi uluslararasi gelisme farklari, ekonomik kaynaklarin ve
potansiyel kapasite, toplumsal ve bireysel temel ihtiyaglarin karsilanmasina gore
sekillenir (Bakan & K. Kocag, 2012, s. 286). Kuresel ekonomide bir¢ok ¢okuluslu
sirket, farkl tilkelere yatirim tercihleriyle kiiresel ekonomiye uyum saglayabilmek
icin stratejilerinde degisiklikler yapip o tilkeleri etkilemektedir, bu nedenle 6zellikle
gelismekte olan iilkeler yatirimlari kendi tilkesine ¢ekerek saglayabilecekleri makro
ekonomik etkilerden yararlanmak amaciyla birbirleriyle rekabet halindedir
(Kaymake1, 2013, s. 226-235). Gilinimiizde iktisadi kalkinma gelirdeki veya
dretimdeki artigla sinirli kalmamakta, iilkelerdeki niteliksel anlamda goriilecek
“kisisel ozgiirliik, giivenlik, yasam kalitesi, gelir dagilimi, egitim, saglik, cevre
kosullari, esitlik” gibi unsurlarin uzun dénemli ve kalic1 olarak iyilestirilmesiyle
refah artmaktadir (Pamuk, 2014, s. 15-19). II. Diinya Savasi sonrasi ozellikle
1970’lerin devaminda insani gelisme kavrami One ¢ikmis, o zamana kadar
iktisatcilar tarafindan kabul edilen ekonomik gelismisligin ekonomik performans ve
gelir biiyiimesine (Gayri Safi Milli Hasila) gore hesaplanmasi yetersiz kaldig1 igin
kilturel, siyasal ve toplumsal tiim tercih ve segenekler eklenerek gelir diizeyi tanimi1
genisletilmistir (Todaro, 1992, s. 359-363). Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
kapsaminda Ol¢iimlenen HDI2 1990 yilindan beri diinyadaki iilkelerin yasam
uzunlugu, okur yazar orani, egitim, yasam kalitesi gibi unsurlara gore bir iilkenin

gelismis, gelismekte olan veya gelismemis iilke oldugunu hesaplamakta; bunun

2 Human Development Index (insani Gelisme Géstergesi)
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ekonomi ve yasan Kkalitesindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Biitiinsel bir
yaklagim olarak “insani gelisme” yaklasimi, devletlerin politikalarinda salt gelir
anlayis1 ile yetinmeyerek bireylerin yasam kalitesine olan etkisinin dikkate

alinmasini savunur (Gurses, 2009, s. 340-342).

UNDP3, insani kalkinma gostergelerini hazirlarken ILO4, UNICEF5, UNESCOS6,
UNPO7, UNSD8, WHQ9 gibi kuruluslardan hesaplamadaki ii¢c temel unsur olan
“saglik, bilgi ve gelir diizeyi” hakkinda veriler toplamaktadir (Tiyliioglu & Karali,
2006, s. 75-78). UNDP Uluslararas1 Insani Gelisme Endeksi 2019 sonuglarma gére
Norveg, Irlanda, Isvigre listede “Cok Yiiksek Insani Gelisme” gosteren iilkelerde ilk iicte
yer alirken, Tiirkiye 54. Sirada olmasina ragmen yiikselme egilimi gosteren iilkeler
arasindadir. Afrika, Nijerya, Cad gibi iilkeler “Diisiik Insani Gelisme” gdsteren iilkeler
siralamasinda en sondadir. UNDP 2020 raporunda insani gelisme yaklasiminin
ekonomik biiylimenin amag degil ara¢ oldugunu hatirlatarak, her degisim mekanizmasi
icin tiim bireylere, hiikiimetlere, sirketlere, siyasi liderlere ve sivil toplum liderlerine
ustlenebilecekleri birden ¢ok rol oldugunun altini ¢izmektedir ((UNDP), 2020, s. 1-6).
Pazarlama makro c¢evre unsurlarindan bir sonraki boliimde bahsedilecek dogal

(ekolojik) faktorler, ekonomi ve dogal ¢evre iliskisi baglaminda aktarilacaktir.

% United Nations Development Programme- Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
* International Labour Organization- Uluslararasi Calisma Orgiitii

5 United Nations International Children's Emergency Fund- Birlesmis Milletler Uluslararasi
Cocuklara Acil Yardim Fonu

® The United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization- Birlesmis Milletler Egitim,
Bilim ve Kiiltiir Orgiitii

" The Unrepresented Nations and Peoples Organization- Temsil Edilmeyen Milletler ve Halklar
Organizasyonu

8 The United Nations Statistics Division- Birlesmis Milletler Istatistik Bolimii

% The World Health Organization- Diinya Saglik Orgiitii
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Tablo 2.4. Birlesmis Milletler Insani Gelisme Endeksi (2019)

Gelisme Insani Gelisme Indeksi
Diizeyi Siralama Ulkeler (IGE)
1 Norveg 0.957
2 Irlanda 0.955
2 Isvicre 0.955
4 Hong Kong 0.949
4 Izlanda 0.949
6 Almanya 0.947
7 Isveg 0.945
E 8 Avustralya 0.944
= o 8 Hollanda 0.944
¥ £
Z 5o 10 Danimarka 0.940
= U «?
_E‘ 2 11 Singapur 0.938
© 13 Birlesik Krallik 0.932
16 Kanada 0.929
Amerika Birlesik
17 Devletleri 0.926
19 Japonya 0.919
31 Birlesik Arap Emirlikleri 0.890
52 Rusya Federasyonu 0.824
54 Tirkiye 0.820
62 Malezya 0.810
= 70 Kiba 0.783
<
= 74 Meksika 0.779
% 9
& & 79 Tayland 0.777
= =~
= 2 © -
O = 84 Brezilya 0.765
85 Cin 0.761
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- 121 Fas 0.686
=
z 131 Hindistan 0.645
=298
*E 2 133 Banglades 0.632
SRR
SRS 143 Kenya 0.601
154 Pakistan 0.557
159 Uganda 0.544
161 Nijerya 0.539
2]
g 163 | Tanzanya Cumhuriyeti 0.529
8 169 Afganistan 0.511
3 173 Etiyopya 0.485
=
i, 179 Yemen 0.470
=
éﬁ‘ 181 Mozambik 0.456
187 Cad 0.398
188 | Orta Afrika Cumhuriyeti 0.397
189 Nijerya 0.394

Kaynak: ((UNDP), 2020, s. 16-19)

c- Dogal (Ekolojik): Artan hammadde kitlig1, atik malzemelerin imha edilmesiyle
ilgili sorunlar ve endiistriyel iiretim yerleri i¢in uygun yer bulma, isletmelerin
karar verme cercevesini ciddi sekilde etkileyen faktorlerdir. Pazarlama
baglaminda, sirketler dogal kaynaklarin kullanimini g6z 6niinde bulundurmak,
kamuoyunun ve uluslararas: orgiitlerin goriislerini dikkate almak durumundadir
(Blythe, 2005, s. 35). Isletmeler dogal cevredeki kendilerini etkileyebilecek
unsurlar1 goz onlinde bulundurup firsatlar1 degerlendirirken, tehditlere karsi
ongoriilerde bulunup 6nlem almalidir (Armstrong & Kotler, 2014, s. 105).
Sirketler i¢in {iriin ve hizmetlerini mevcut kaynaklari etkin bir sekilde kullanarak
hissedarlariin yatirimina karsilik olarak siirdiiriilebilir gelir iiretmek temel
amagtir (Marangoz, 2008, s. 59). Ekonomik anlamda sorumluluklarinin yani sira

sirketler; calisanlar, hissedarlar, tiiketiciler ve toplumdaki bireylere zarar
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vermeden, sahip oldugu kit kaynaklari en iyi bicimde kullanirken toplumun istek
ve arzularia uygun iiretimde bulunarak kurumsal sosyal sorumluluk gorevlerini
yerine getirir (Bayrak, 2001, s. 83). Manuela Weber’e gore “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (CSR)” isletmelerin ve markalarin imajin1 olumlu etkiler, iyi bir
isveren markasi olusturarak c¢alisanlarin motivasyonunu arttirir, maliyeti azaltir,
yikksek satis ve pazar payinda biiylime saglar, risk ydnetimi agisindan
avantajlidir ve bu sayede ugtan uca degisim yaratarak piyasada rekabet avantaji
olusturur (Weber M. , 2008, s. 247-261). Isletmelerin en tepesinden en alt
kademesine tiim ¢alisanlarin is yapma bigimlerine etki eden bu degisim,
ekonomik kalkinma ve ekolojik ¢evre arasinda dengeyi kurulmasini saglayan ve
bir sonraki nesillerin ihtiyaglarii1 karsilama oranlarini tehlikeye atmadan

stirdiirtilebilir bir kalkinma yaratir (Peattie, 1999, s. 131-148).

Tablo 2.5. Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (4C)

Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi (4C)

Miisteri Degeri (Customer
Value):

Miisteri istek ve ihtiyaclarini, onlarla gilivene
dayali iligkiler kurarak siirdiiriilebilir sekilde

karsilamak.

Miisteri Maliyeti
(Cost to the Customer):

Uriin ve hizmetlerin gevresel ve miisteriye olan

maliyetini g6z 6nlnde bulundurmak.

Miisteriye Uygunluk

(Convenience):

Miisterilerin stirdiirtilebilir tirlinlere
ulagmalarinda, kullanmalarinda ve kullanim
sonras1 degerlendirmelerinde uygun c¢ozlimler

sunmak.

Miisteri Iletisimi

(Communication):

Uriin ve hizmetlerin miisteriye sundugu
degerlerin isletmeler tarafindan miisteriye

iletilmesini saglamak.

Kaynak: (Roman & Scott, 1997)
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Geleneksel pazarlama karmasimin dort bileseni, “4P” olarak da bilinen iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) yerine Kotler ve bazi
yazarlarin kabul ettigi siirdiiriilebilir pazarlama anlayisiyla deger temelli pazarlama
karmasi1 olan 4C ortaya c¢ikmistir. Bu hedeflere ulasmak i¢in “3R”den soz edilir:
Azaltmak (Reducing), Yeniden kullanmak (Reusing) ve Geridoniisim (Recycling).
Bunu bir piramit gibi diisiiniirsek atik ne kadar azaltilirsa, o kadar az yeniden kullanim

gerektirir, ne kadar yeniden kullanilabilirse o kadar daha az geri doniisiime ihtiyag

duyulur (Ozkaya, 2012, s. 250).

Sekil 2.1. Uluslararasi geri doniisiim logosu (reduce, reuse, recycle)

Forbes Dergisinden Daniel Newman’in raporuna gore; Apple, Dell, Amazon,
Google ve diger biiylik teknoloji sirketleri karbon ayak izlerini azaltma ve diger
stirdiiriilebilirlik girisimlerini iyilestirme vaadinde bulundu ve diger sirketlere oncii

olmustur. Teknoloji sektdriinden birkag 6rnek asagidaki gibidir:

» Amazon: diinyayr "karbondan arindirmak" i¢in {iriin, hizmet ve teknoloji
gelistiren sirketlere yatirim yapmayi amacglayan 2 milyar dolarlik bir “Iklim Fonu”

baglatti.

= Apple: 2030 yilina kadar tedarik zinciri ve iirlin yasam dongiisii dahil olmak

iizere tiim iginde %100 karbon ndtr olmay: taahhiit etti.

= Dell Teknolojileri: Apple girisimlerine benzer sekilde, Dell 2030 yilina kadar
karbon emisyonlarini%50 azaltmayr hedefledigini duyurdu ve geri doniisiim
programlarini artirma ve tretimlerinde daha fazla yenilenebilir enerji kullanma sozii

verdiler. (Newman, 2020).
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d- Teknolojik: George ve Jones, teknolojiyi “yoneticilerin, iiriin ve hizmetlerin
tasarimi, iretim ve hizmetlerin tasarim, iliretim ve dagitim siireglerinde
kullandiklar1 makine, arag, bilgisayar, bilgi, ekipman gibi tiim dgelerin bilesimi”
olarak tanmimlamistir (George & Jones, 2015, s. 131). Teknolojinin insan
hayatinin her alanina niifuz etmesiyle sirketler, hedef kitlelerine ulasmak ve
mevcut miisterilerinin tepkilerini anlik olarak takip etmek, ucuz maliyetlerle
tanitim faaliyetleri yapmak ya da tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina gore ¢cok hizli
bir sekilde strateji giincellemek gibi pazarlama faaliyetlerini ugtan uca yeni
teknolojik olanaklardan yararlanarak uygulamaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 357).
Teknolojik cevre igerisinde olan gelismeleri rakiplerine karsi rekabet avantaji
saglamak i¢in devamli olarak takip etmek durumunda olan sirketler, bu
gelismelere uygun iriinleri piyasaya siirmelidir. Ayrica isletmelerin miisteri
bilgilerinden olusan veri tabanlarini meydana getirirken otomasyon yoluyla daha
kaliteli hizmet sunma, farkli mecralardan ulasilir olma ve internet iizerinden
aninda aligveris yapabilme gibi olanaklar miimkiin hale gelmistir (Ulgen &
Mirze, 2014 , s. 88-90). Bunun yani sira, globalizasyon bolumiinde bahsedilen
teknolojik gelismelerin isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla, isletmelerin
geleneksel performans gostergelerinin yerini “teknoloji kullanimi, miisteri
profili ve memnuniyeti, miisteri giiveni, lirlin ve hizmetlerin kalitesi, cevreye
verilen katki” gibi daha az somut olan veya 6l¢iilmesi ve modellenmesi olmayan
gostergeler almistir (Fornell, 1996, s. 7-18). Yasam bi¢imlerinin ve beklentilerin
zamanla farklilagmasi, her daim alternatif arayisi i¢inde olmalari, alternatifler
arasinda fiyat, kalite, 6zellik kiyaslamasi yapabilmeleri, satin almak istenen
irtinler i¢in tiiketicilerinin sorularinin artmasi, saticilarla iriinler hakkinda
online iletisim kurabilmesi Internet’in tiiketicilere sagladigi amagclardan olup,
klasik pazarlamadan farkli yontemlerle yiiriitiilmektedir (Kircova, 2005, s. 66-
67). Internetin bu iki yonlii iletisimi, pazarlama araci olarak kullanilmasina

ortam hazirlamistir (Ozturan & Roney, 2004, s. 259).
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Marka stratejileri gelistirme stireci, fiziksel ortamda geleneksel yontemlerle
kendine marka yaratmis isletmeler ve sadece sanal ortamda faaliyet alan1 olan isletmeler
olarak ikiye ayrilmaktadir. Eger ki bilinen ve benimsenmis bir markanin tirliniiyse,
markanin internet ortamina adaptasyonu zor degildir ancak sanal bir ortamda faaliyet
gosteren sirketlerin daha fazla efor sarf etmeleri gerekir (Kircova, 2005, s. 147-149).
Teknolojinin gelismesi ve inovasyon sayesinde uydu TV istasyonlari, kablo aglari,
Internet, sanal gerceklik ve bilgisayar destekli tasarim sistemleri, yapay zeka, arttirilmus
gerceklik gibi yepyeni endiistriler ortaya ¢ikti. Birkag y1l 6ncesine kadar etkisi dar olan
bu endiistrilerin teknolojik degisimin artmaya devam etmesi ve gelecekte daha fazla yeni
endistrinin ortaya ¢ikmasi muhtemel goriinmektedir. Birgok sirketteki satig gorevlileri,
home-office!® yaparak islerini elektronik olarak halletmekte, diger iilke veya diinyadaki
is arkadaglariyla "yiliz ylize" toplantilar diizenlemek i¢in tablet, bilgisayar ve akilli
telefonlar1 kullanarak sirket capindaki elektronik iletisim aglar1 araciligiyla diger
calisanlarla iletisim kurmaktadir. (George & Jones, 2015, s. 131) Ek olarak, Covid-19
pandemisi sonrasi tiiketici davranislarinda ve pazarlama stratejilerinde kalici
degisiklikler yaratmasi ve bu degisikliklere hazirlikli olup uyum saglayan sirketlerin
salgindan daha giiclii bir sekilde ¢ikacagi beklenmektedir (Shaikh, 2020, s. 408-409).
COVID-19 pandemisiyle adapte olunan yeni sirecte pazarlama faaliyetleri icin

kullanilan uygulamalar asagidaki gibidir.:

Yapay Zeka (Artificial Intelligence),
= Bulut Bilisim (Cloud Computing),

= Blylk Veri (Big Data)

= Blok Zincirisi (Block Chain),

= 5G ve akilli uygulamalar (5G & smart apps),

10 Evden calisma, mobil is, uzaktan ¢alisma ve esnek bir isyeri bir istihdam diizenlemesi
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» Nesnelerin Interneti (Internet of Things (IoT)),
=  Dronlar,

= Robot teknolojisi,

=  Modern kurumsal video iletisim platformu,

= 3D Yazicilar (3D Printing)

= 3D Tarayicilar (3D Scanning)

= Sanal Gergeklik (Virtual Reality)

= Akilli telefon uygulamalari (Javaid, Haleem, Bahl, Suman, & Vaisha, 2020,
S. 419-422)

= Wikitude (Zenginlestirilmis Gergeklik)
» Indirim Kuponu-Firsat Siteleri

= Oyunsallagtirma. (Giindebahar & Kus, 2013, s. 470).

Politik (Hukuki) Cevre: Politik (hukuki) ¢evre unsurlar igerisinde yer alan
kurallarin biitiinii olan yasal ¢evre, icinde bulunulan Ulkenin yasa ve
diizenlemelerinden meydana gelmektedir ve isletmelerin kurallarinin
belirlenmesi ve uygulanmasi agisindan olduk¢a mithimdir (Ulgen & Mirze, 2014
, S. 83). Kotler’e gore yasal ¢evre, kurallar ve kanunlar koyarak igletmeler
arasinda haksiz rekabet ortami olusmasini onlerken ayni zamanda tiiketicileri
haksiz uygulamalara ve faaliyetlere karsi korur ve tiikketici haklarinin gergevesini
belirler (Armstrong & Kotler, 2014, s. 72-82). Makro cevre dgelerinden yasal
(politik-hukuki) ¢evrenin isletmeler agisindan farkli bir dneme sahip olmasinin
sebebi, diinyada aymi yatirim giicline sahip ve biitiinlesik tek bir yasal sistem
bulunmamasi, bu nedenle yatirim yapilacak ev sahibi iilkenin yasal sistemi ve
kendilerini baglayan yasalarin sirketler tarafindan gozetilmesi gerekliligidir

(Mutlu, 2008, s. 392).
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Pazarlama faaliyetleri a¢isindan tiiketici haklari, etiketleme, patent, marka
islemleri, fiyatlandirma, reklam (reklam mesaji ve reklamin dogrulugu) gibi yasal
diizenlemeler bulunur, bu yasal diizenlemelerin bazilar1 {lkeye yabanci
yatirimlari tesvik amaci tagirken bazilar yasal kisitlamalar getirir (Nasir, 2010,
S. 118). Uluslararas1 organizasyonlar fiilkeleraras: ticari kural ve yasalari
belirleyerek uluslararasi hukuk kurallarini olusturarak ticari faaliyetleri kontrol
altinda tutar ve isletmelerin kararlarini kritik bir sekilde yonlendirir (Mutlu, 2008,
S. 250). Serbestlesme, Ozellestirme ve ticaretin Oniindeki yasal engellerin
kaldirilmas: sadece degisen siyasi ve hukuki giicler orgiitleri ve ydneticileri
ilgilendiren unsurlardan birkagidir. Sirketlerin pazarlama faaliyetleri icin dikkat
etmeleri gereken digerler yasal unsurlar arasinda ¢evrenin ve nesli tikenmekte
olan tiirlerin korunmasina daha fazla vurgu yapilmasi, isyeri giivenligi, 1rk,
cinsiyet veya yas temelinde ayrimciliga karsi kisitlamalar bulunmaktadir (George

& Jones, 2015, s. 134).

Kulturel: Kotler’e gore kiiltiirel ¢cevre, toplumun temel degerlerini, algilarini,
tercihlerini ve yasam big¢imlerini etkileyen kurumlar ve diger giiclerin
toplamidir. Toplumdaki bu degerler, gelenek ve inanglar tliketim ve
aliskanliklarim1 sekillendirdigi icin pazarlamacilar bu degerleri goz Oniinde
bulundurarak bulunduklar1 pazarlarda ve topluluklarinda sosyal olarak sorumlu
vatandas imaj1 ¢izmeyi amaglar (Armstrong & Kotler, 2014, s. 110). Basarili
isletmeler, yaratici pazarlama stratejilerinin yenilik¢i deger Onerilerini, yeni
fiyatlandirma modellerini, miisteri odakli ve tercihlere yanit veren yaklagimlari
hayal edip gergeklestiren bir firsat ufkuna sahiptir (Slater, Hult, & Olsen, s. 551-
559). Organizasyon kiiltirii ise, “bireylerin, gruplarin ve ekiplerin
organizasyonel hedeflere ulagsmak i¢in birbirleriyle nasil etkilesime girdiklerini
ve is birligi yaptiklarin1 etkileyen paylasilan inanglar, beklentiler, degerler,
normlar ve ¢alisma rutinleri kiimesi” olarak tanimlanmaktadir (George & Jones,
2015, s. 65-73). Giliniimiiz isletmelerinde kiiresellesmeyle birlikte “Global

diisiin, yerel hareket et” diisiincesinin gittikge hakim olmasinin altinda
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isletmelerin ev sahibi iilkelerde karsilastiklar kiiltiir farkliliklarin faaliyetlerini
dogrudan etkilemesi bulunmaktadir. Ornegin; Japon is diinyasi igin etik olma,
toplantida formel davranmak, Almanya’da toplantiya hazirlikli ve dogru
bilgilerle gelmek, ABD’de amag odakli kisa stireli toplantilar yapmak ve yer yer
esprili bir yaklasimla is iligkileri yiirtitmek kiiltiirel degerlerin is hayatina
yansimasidir (Can, Biiyiikbalc1, Bal, & Ertemsir, 2013, s. 167-172). Insanlik
tarihinin uzun bir ddnemine yerel kiiltiirler etki etmis, 20. ylizy1lin sonu itibartyla
iletisimin dijitallesmesi ve mobil iletisim teknolojileriyle toplumlar ve kiiltiirler
arasindaki etkilesimin/iletisimin yogunlasmaya baslamis ve ulusal kiiltiirlerin
kaynasmasiyla melez kiiltiirler meydana gelmistir (Held & McGrew , 2008, s.
28). Kiiltirel degisimler, ayni donem igerisinde turizm ve diinya
seyahatlerindeki artisa bagli olarak yeme aliskanliklarinda biiyiik bir degisikligi
ve gida pazarlarinin daha fazla kiiresellesmesi gibi durumlardir (Levitt, 1986, s.
317). Kiiltiirlere gore degiskenlik marka bagimliligi, miisteri sadakati, farkli
olma istegi veya algilanan risk ve risk alma davranisini etkilemektedir (Y1lmaz,
1999, s. 39). Siirekli degisim halinde olma o6zelligi ile kiiltiir kavraminin
pazarlama agisindan devamli olarak incelenmesi, géz 6nilinde bulundurulmasi ve
tilketici  iizerindeki etkilerine goére yapilan faaliyetlerin adaptasyonu
gerekmektedir (Gegez, Cengiz, Emrah, & Uydaci, 2003, s. 93).  Ornegin,
tiketiciler magaza asistanlarinin kibar ve yardimsever olmasi gerektigine,
fastfood restoranlarinin parlak bir sekilde aydinlatilmasi ve temiz olmasi
gerektifine, magazalarin stokta bulunan irilinlerin reklammi yapmalar
gerektigine inanmaya baslar ve bu inanc¢lar doga kanunlar1 degil, sadece ne
olmas1 gerektigine dair fikir birligi goriistidiir, uygulanma bigimleri bulunan

yerel kiiltiire ve tilkeden iilkeye degisir (Blythe, 2005, s. 35).
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Pazarlama faaliyetleri agisindan yemek Kkiiltiiriiniin tiikketim aliskanliklar1 ve
kiresel kualturii etkilemesi (zerinden orneklendirecek olursak, g¢okuluslu sirketler
reklam, dizi ve filmler araciligiyla kahvaltida Corn Flakes ve Pancake tiiketimini siradan
bir aliskanliga doniistiirmekte ve kahvalti deneyimi standartlastirmaktadir (Cayci &
Karaglle, 2016, s. 582-584). Yemek kiiltiirtiniin tiiketim akiskanliklarina yansimasina
bir diger drnek 6giin anlayisidir. Ingiltere, Hollanda gibi Avrupa iilkelerinde 6gle
yemekleri Turkiye’dekinin aksine onemli bir 6giin olmayip, ¢ogu kisi bu 6glini
atlamakta veya kiiclik bir sandvi¢, kahve veya portakal suyu ile gecistirmektedir.
Ingiltere’de Marks & Spencer magazalarinda bu hizli tiikketim anlayigmna uyum
saglayacak gilinliik sandvig¢ gesitliligi vardir (Kog, 2013, s. 375). Fransiz erkekleri,
kozmetik ve bakim iriinlerini Fransiz kadinindan neredeyse iki kat daha ¢ok
kullanmakta, Spagetti Italyanlarla 6zdeslesmesine ragmen Alman ve Fransizlar
Italyanlardan daha fazla Spagetti tiiketmektedir (Armstrong & Kotler, 2014, s. 639).
Uluslararas1 pazarlamada, hedef kitlenin davranis, inan¢ ve degerleri yakindan takip
edilmeli ve isletmeler tarafindan taninmalidir. Diinyanin en biiyiik fastfood zinciri
McDonald's, farkli pazarlara girmek ve operasyonlarin1 genisletmek amaciyla
pazarlama stratejisi olarak standartlagtirilmis meniilerini yerel tatlara ve mutfak
geleneklerine uyarlayarak kiiltiirel uyumda Oncli rol oynamaktadir (Crawford,
Humphries , & Geddy, 2015, s. 11-18). Ornegin McDonald's, Meksika'daki
hamburgerinde ketgap yerine aci sos kullanmakta, Viyana'daki restoranlarinda yerel
tatlarla harmanlanmig kahve barindiran "McCafes" leri barindirmakta, Tirkiye'de yerel
baharatl bir tat sunan McTurco meniilerini satmakta, Misliman tlkelerde mendlerinde
domuz ve domuz yag1 igeren liriinlere yer vermeyip, Hindistan’da kutsal kabul edilen
inek etini ve Hintliler tarafindan yenmeyen si8ir etini {iriin igeriklerinden ¢ikarmistir
(Kolmakova, 2017, s. 5). Japonya'da, Ronald McDonald, Japonca sdyleminde net bir "r"
sesinin olmamasi nedeniyle Donald McDonald olarak anilmakta, marka lokallesirken
gelenek ve telaffuz gibi kavramlari da dikkate almaktadir. Ote yandan sundugu
yelpazedeki adaptasyonlar1 yerel lezzetlerde sinirli tutmayip farkli mutfaklar1 diger
tilkelere tanitmada rol oynamaktadir. Sonug¢ olarak, McDonalds’in bir iilkede
mentiisiinde bulunan iriinler, diger iilkelerdeki restoranlarinda icerik farklilig:

gosterebilir veya hi¢ bulunmayabilir.
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Tablo 2.6. Makro Cevre Aktorleri

Dogal .
(Ekolojik) Teknolojik
Ekonomik Pﬂllljtlilljll/ie
Hisse
] Sahipleri L
Demografik (sirket) Kiltirel

(Makro Cevre)

Kaynak: (Armstrong & Kotler, 2014, s. 96)

2.4.Marka Kavrami

Bir kavramin degerini, 6nemini, niteligini, derecesini arttirmak i¢in kullanilan
“insanlik kadar eski” tabiri, ¢ok eski zamanlardan beri hayatimizda olan “marka”
kavrami i¢in gecerlidir. Bu boliimde zamanla degisen marka tanimina ve markalagsmanin
tarihine deginilecektir. Pazarlama alaninda yaptig1 yonlendirici diizenlemelerle bilinen
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (AMA) gore marka; “siriinlerini satisa sunan kisilerin
5oz konusu bu tiriinleri tamimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek icin
kullandiklart isim, sembol, tasaruim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlari.” olarak
tanimlanmistir (American Marketing Association, 2013). Marka; bir veya birden ¢ok
iretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini tanitip, rakiplerinden ayristirmasini
saglayan isim, terim, simge, tasarim, isaret, sekil, renk ve bunun gibi gesitli bilesenlerin
toplamidir (Chernatony & McWilliam, 1998, s. 5). Tiirk Dil Kurumu Sézliigii’ne (TDK
Sozliigii) gore marka; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Oézel isim veya isaret” olarak tammmlanmistir (TDK, 2019).

“Marka”nin bir terim olarak Tiirk¢eye gecisi Italyanca “Marca”dan olmustur.
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Italyancaya ise Ingilizce “Mark” yani isaret kelimesinden gec¢mistir. 19. yiizyilda
Amerika’daki markalagsma siireci i¢in “burning their mark: daglayarak isaretlemek”
deyimi kullanilmistir (Cengiz, 2010, s. 274). Uriin ve markalarin kiiresellesen diinyada
stirdiiriilebilir rekabeti; pazarlama alan1 agisindan anahtar kavramlardan biri haline
gelmistir. Marka yaratma, bir isletmenin kurulusundan itibaren olusturdugu yol
haritasinin baslangi¢c noktasidir ve isletme varligina devam ettigi siirece devam eder.
Markanin degerini arttirip en yiiksek noktaya ulasarak genis alanlara yayilabilmesi,
akilda kalic1 olmas1 ve markanin {iriin ve hizmetlerine bagli iirlinlerden en yiiksek verim
saglanmasi i¢in alinan kararlar, marka yonetiminin kapsamini olusturmaktadir (Oztlirk
N. , 2010, s. 7). Marka, bir iiriin isimlendirmesi olmasinin 6tesinde, bir iireticinin
sozlerini siirekli bir sekilde yerine getirecegi garantisi verirken, tiiketiciye ilk etapta
iirlintin kaynagini1 gosteren ve hem tiiketicileri hem de iireticileri, benzer iirlinler sunan
rakiplerine karsi koruma ve ayristirma gorevini istlenir (Davcik, P. akt. Engin, 2016, s.
281).

Modern pazarlama anlayisi; markalarin irettikleri iirlin ve hizmetler yerine
miisterilerin gereksinimlerine yonelik bir anlayis1 getirmistir. Tuketiciyi merkeze alan
bir deneyim yasatmak ve marka degeri olusturmak, zamanla gergeklesen stratejik bir
strectir (Cengiz, 2010, s. 21). Ayrica giiniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tam
anlamiyla karsilayacak nihai ve tek bir ¢6ziim bulunmamaktadir. Bu sebeple isletmeler
faaliyetlerini devam ettirmek adina, mevcut ve potansiyel miisterileri ile kendilerini
gelistirip pazarda konumlandiracak iliskileri kurmak i¢in stratejilerini beklentileri goze
alarak dikkatli bir sekilde belirlemeye gayret gostermektedir. Miisterileri ile giiclii iliski
ile kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine
sahiptir (Perry & Wisnom, 2003). Marka tutumu, bir markanin tiiketicilerde pozitif veya
negatif etki olusturmasidir. Bu durum begenilen seyi almak egilimi olabilecegi gibi,
insan duygulariyla ¢akisan bir sekilde aldigin seyden hoslanma tutumu da olusturabilir

(Franzen, 2005).
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2.4.1. Uluslararasi Alanda Markanin Gelisimi

Bu boliimde markanin milattan énce 5000 yilina uzanan tarihi geligimi, farkli
uygarliklar ele alinarak 6zellikle yakin zamandaki gelisim evreleri iilkemiz de dahil
olmak iizere ele alinacaktir. M.O. 50002°de magara duvarlarinda yer alan ve bizonlarin
karinlarina ¢izilen semboller marka sahipligi gostergesi olarak kabul edilebilir.
Comlekgilik alaninda da marka izlerine rastlamak miimkiindiir (Celiktel, 2008). M.O.
3500 yillarina ait tagtan yapilmig miihiirler, Eski Yunan’da Girit Knosos’ta da comlekten
yapilmis esyalara uygulanmaktaydi. M.O. 3200 yillarina ait pisirilmis gamur topraktan
yapilmis ara¢ geregleri markalayan Eski Misirlilar, bunu yaparken kusurlu trinleri
pazarlayanlar1 tespit edip cezalandirmay1 amaglamistir. Yine M.O. 3000 yillarinda
Mezopotamya’da {iriinleri imal eden ve satim yapanmi gdosteren miihiirler
kullanilmaktaydi. M.O. 500 ve M.S. 500 arast Roma Uygarligi’nda hayatin her alaninda
markalarin bolca kullanildigin1 gosteren belgeler ekonominin varligini gostermistir.
Latin literatiirlindeki ¢ogunlugu ev gereclerinde ve sair emtiada uygulanan 6000 farkli
tiirde marka tespit olunmustur (Cengiz, 2010, s. 274). Ginlmi{zde makarnadan peynire,
saraptan tekstil lirlinlerine “Made in Italy” damgasi neyi ifade ediyorsa antik Roma’da
damga ve logolar ayn1 amaca hizmet etmektedir. Sarap testilerinden yag lambalarina,
insaatta kullanilan tuglalardan kolelerin boynuna takilan “tasmalara” kadar glindelik
hayatin her alaninda kullanilan {iriinler, bugiiniin marka ve logolarinin antik 6rneklerini
tasimaktadir. Antik ¢aglarda hiikiimdarlar gili¢ ve otoritelerini géstermek icin semboller
kullanmistir. Bu gelenek, daha sonraki donemlerde devam etmis ve Japonlar krizantem
(kasimpat1 ¢igegi), Fransizlar aslan, Romalilar kartal sembolii kullanmistir. (Knapp,
2003). 3000 y1l1 agkin bir zamanda Cin, Japonya, Kore ve tiim Uzakdogu’da elde 6zenle
oyulmus tas baltalar, imparatorlar ve imparatorluk mahkemesinin kidemli iiyeleri

tarafindan riitbe ve otoritelerini imzalamak i¢in kullanilmislardir (Knapp, 2003, s. 90).

Tarihi perspektif goz oniinde bulunduruldugunda markanin kullanim amacinin,
aidiyet veya hammadde belirtme fonksiyonundan kalite belirtme yoniinde bir degisim
slireci gegirmis oldugu goriilmektedir (Rajaram & Shelly, 2012). Marka hukuku



38

kapsaminda Avrupa’daki gelismelere ayak uyduran Fransa’da meslek denetimi, Uretici
ve pazarlamacilar arasinda saticinin  giivenirligini  gosteren “tacir markalar”
kullanilmistir (Cengiz, 2010, s. 275). Pazarlama pratikleri her alanda yayginlasarak
yoreleri de pazarlama nesnesi haline getirmis ve diger tilkelerin ilgisini ¢ekmek igin
iilkeler aras1 marka yaratma, bu sayede lilke markalagsmasina katkida bulunma {izerine
rekabet olusmustur. Papadopoulos, iilke markalagmasi ve imajiyla ilgili temelde turizm
ve tarimsal faaliyetlerin agirligi oldugunu 6ne siirmiistiir (Papadopoulos, 2004, s. 36).
Ulkelerin markalasma siireci ve uluslararasi rekabette yaratmak istedikleri alg1 olarak
aciklanabilecek {ilke kavrami hem ulusal hem de uluslararasi baglamda sahip olunan
itibar ve saygmin temelini olusturarak diger iilkeler tarafindan ekonomik, sosyal ve
askeri giice etki ederek ekonomik anlamda biiyiik avantaj olusturabilmektedir. Ulke
markalagmasinin iilkeye biiyiik getirileri olsa da bu durum gelismekte olan iilkeler i¢in
agir ilerleyen bir siiregtir. Gelismekte olan iilkeler, gelismis iilkelere goére sinirh
derecede dis ticaret faaliyet kaynaklarina sahip olduklari igin kiiresel pazarlarda nispeten
daha az yer bulabilmekte, bu tilkelere ait markalar medyada daha az varlik gostererek
potansiyel miisterilerin zihninde yer edinmekte geride kalmaktadir (Aksoy E. , 2008, s.
18).

2.4.2. Tiirkiye’de Markalasmanmin Gelisimi

Tiirkiye’de markalagsmanin tarihini ve gelisimini incelemek i¢in, Osmanli Devleti
donemindeki markalagma faaliyetlerinden bugiine olan gelismeleri incelemek gerekir.
Osmanli Devleti, Sanayilesme Devrimi sonucu ¢agdaslarint markalasma konusunda
takip etmis, marka tescilini bir sisteme baglatarak 1871 tarthinde “Fabrika Mamulatiyla
Esyay1 Ticariyye’ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” 11 adiyla
diizenleme yaymlamisti. Marka tescilini konu edinen bu diizenleme, dinyadaki ilk
orneklerden biri kabul edilmektedir. Metinde yer alan “alamet-i farika” tabiri, “marka”

kavraminin karsilig1 olarak gosterilmis olup cumhuriyet déneminde uzun siire kullanilan

1! Fabrikalar Mamulati ile Esyay1 Ticariyeye Mahsus Alameti Farikalara Dair Nizamname”
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ve benimsenen bir tabirdir. 1965 yilina kadar yrurlikte kalan bu nizamnamedeki sosyo-
ekonomik donemin ve gelismelerin getirdigi eksiklikler 1928’de yayimlanan
talimatnameyle doldurulmustur (Isik, 2019, s. 643). Devaminda uluslararast
yukiimliiliikler kapsaminda gelismeleri takip etmek amaciyla bir¢ok konferansa dahil
olunmus, Avrupa’yla uyum saglamak i¢in 1932 yilinda uluslararasi marka tesciliyle

ilgili bir nizamname yayinlanmistir (T.C. Resmi Gazete, (18 Subat 1932)).

Markalasma kavrami ililkemizde zamanla 6nem kazanarak, ihracatta biiyiimeye
dayali bir kalkinma modeli benimsenmis olup, tam anlamiyla global marka olarak
tanimlanmasa da diinya ekonomisinde yer edinen cesitli Tiirk firmalar1 kurulmustur
(Celiktel, 2008, s. 3). Global rekabetin teknolojik gelismelerle giderek artmasi sonucu,
devlet destekli ilk ve tek markalagsma programi olan “TURQUALITY” 2004 yilinda
ylriirliige girmistir. Programin pilot sektorii olarak belirlenen, Tiirkiye’de 6ne ¢ikan
pazarlar tekstil ve hazir giyim alaninda kiiresel Tirk markalar1 yaratabilmek igin
firmalarin ve markalarinin gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve
teknoloji danismanligi calismalarina destek olacak analizler yapilarak gelisim yol
haritalar1  olusturulmustur (Turquality Hedefleri, 2021). Programin etkisinin
oOlgtilebilirligi ile ilgili literatlir taramasinda kesin bulgulara ulasilamamis olsa dahi,
sektor ve isletme Olgegi 6zelinde degiskenlik gosterdigi, gelen proje destekleri yerine
isletme tabanli, terzi dikimi (tailor-made) olarak adlandirilan 6zel projelere
yogunlasilmasi gerektigi vurgulanmistir (Unal Danaci, Nacar, & Seker, 2020, s. 599-
600).

2.4.3. Global Markalasma Siireci ve Markalarin Gelisimi

Global marka, diinyanin 6nde gelen marka danigsmanlik firmalarindan olan
Interbrand’e gore “iiriin ve hizmetlerinin satisinin ticte birini yabanci pazarlardan elde
eden, satin alan veya almayan tiiketiciler tarafindan bilinen ve finansal verileri halka

actk olan, cografi ve kiiltiirel simirlart asarak tamamen kiiresel olmus marka”dir
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(Karatas, Mert, & Altunisik, 2014, s. 29). Markanin global olma 6l¢iitiinde kullandig1

kriterler asagidaki gibi tanimlanmgtir:
= Markanin gelirinin en az %30’u markanin kendi iilkesi disindan gelmelidir.

= Markanin Asya, Avrupa ve Kuzey Amerika'da ve gelismekte olan pazarlarda

cografi kapsama alaninda 6nemli bir varliga sahip olmasi gerekir.
= Markanin finansal performansi ile ilgili halka acik yeterli veri bulunmalidir.

= Ekonomik karin uzun vadede pozitif olup markanin sermaye maliyetinin

Uzerinde bir geri doniis yapmasi beklenmektedir.

= Markanin bir kamu profili ve diinyanin biiylik ekonomilerinde yeterli bilinci

olmas1 gerekir.

= Markanin "Marka Giicti Puan1" 50 veya tizeri olmalidir” (Interbrand, 2020).

Tablo 2.7. Global Markalarin Glokalizasyon Stratejileri

Markanin Kiiresel Farkindaligi | Marka uluslararasi diizeyde kullanicilar
tarafindan giiven ve saygi duyulan bir

marka mi?
Kiresel Amag Marka post modern tiiketici ile duygusal bag
kurabilecek hangi kiresel amaclara sahiptir?
Yerel Pazar Analizi Marka yatirimda bulunacagi yerel pazarlarda,

tutunmasina engel olabilecek hangi kiiltiirel
farkliliklar ile karsilagabilir?

Glokalizasyon Stratejisi Marka karsilastigi kiiltiirel farkliliklarin
ustinden gelmek icin hangi yerel eylemlerde
bulunabilir? Bu alanlarda is birligi
yapabilecegi yerel ajanslar mevcut mu?

Kaynak: (Baykan, 2019)

Diinyanin en giiclii, en degerli iilkelerinin arkasinda giicli ve desteklenen
markalar1 yer almaktadir. Diinyanin 6nde gelen ekonomilerinde marka, insan, uzmanlik,
iliski ve diger fikri miilkiyet haklar siirdiiriilen ¢ogu faaliyetin arsa, bina, makine gibi
fiziki varliklar oranin1 ¢oktan asmis bulunmaktadir (Brand Finance , 2020). Marka

degeri siralamalari, markanin bir igletmenin gelisim yolculugunda ne kadar 6nemli
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oldugunu ve olg¢iilebilir degerde performans sergiledigini gostermektedir. Diinyanin en

giiclii markalar1 degerlendirmeleri, sektor ve kategori bazinda ayristirilarak, markanin

toplam dolar degerine gore hazirlanmaktadir (Ozguiven, 2010).

Tablo 2.8. Brand Finance Global 500 Marka (2020)

020 ) ) Ma_rka Degeri Markz} Degeri
it Marka Adi Ulke Sektor (Milyon Degisim (%)
Dolar) (2019-2020)
1 Amazon ABD Perakende 220.791 17,5
2 Google ABD Teknoloji 159.722 11,9
3 Apple ABD Teknoloji 140.524 -8,5
4 Microsoft ABD Teknoloji 117.072 -2,1
5 || Samsung Grup Kore Glney Teknoloji 94.494 3,5
6 ICBC Cin Bankacilik 80.791 1,2
7 Facebook ABD Medya 79.804 -4,1
8 Walmart ABD Perakende 77.520 14,2
9 Ping An cin Sigorta 69.041 19,8
10 Huawei cin Teknoloji 65.084 4,5
11| Mercedes-Benz Almanya Otomotiv 65.041 7,8
12 Verizon ABD Telekom 63.692 -10,5
13| China Bank cin Bankacilik] 62.602 -10,2
14 AT&T ABD Telekom 59.103 -32,1
15 Toyota Japonya Otomotiv 58.076 11,1
16 State Grid Cin Hizmet 56.965 111
17 Disney ABD Medya 56.123 22,7
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Agricultural Bank .
18 Of China Cin Bankacilik] 54.658 -0,7
19 WeChat Cin Medya 54.146 6,8
20|| Bank of China Cin Bankacilik| 50.630 -0,7

Uluslararast marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan bu yil 13.

kez agiklanan “Tirkiye’nin En Degerli 100 Markasi Raporu (2020)’nda ilk siray1 Tiirk

Hava Yollar1 (THY) alirken listedeki 100 Tiirk markasinin toplam degeri ise 24,6 milyar

dolar olarak aciklandi. En Degerli Markalar Raporu’nda THY’yi sirasiyla Ziraat
Bankasi, Garanti Bankasi, Turkcell ve Argelik takip etmektedir (Brand Finance , 2020).

Tiirk markalarimin Tiirkiye disinda Tirklerin yogun olarak goc ettikleri bolgelerde

yogunlastigi, toplam marka degeri lizerinden degerlendirildiginde gelismis iilkelerin

pazarlarinda heniiz yeterince pay alamadiklar1 s6ylenebilir.

Tablo 2.9. Brand Finance “Tiirkiye nin En Degerli 100 Markasi (2020)”

2020 Marka Adi Sektor Ma{hljl?lyll)oerlgeri Q.eg./le?irlt(dafki
sira Dolar) Degisim (Yiizde)
(2019-2020)
1 ||Turk Hava Yollar1 Havayolu 1.975 13,8
21| Ziraat Bankasi Banka 1.616 -1,3
3|| Garanti BBVA Banka 1.538 14,4
4 Turkcell Telekominikasyon 1.361 15,2
5 Arcelik Dayanikli Tiiketim 1.273 52,0
6| Turk Telekom Telekomunikasyon 1.087 -8,2
Akbank Banka 998 6,8
Isbank Banka 951 -16,2
9 Yap1 Kredi Banka 876 35,3
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10| Ford Otosan Otomotiv 875 91,2
11  LC Waikiki Hazir Giyim 760 -

12 BSH Dayanakli Tiiketim 603 36,7
13 Bim Perakende-Gida 595 93,3
14 Opet Perakende-Yakit 570 56,6
15 Ulker Gida 539 31,9
16 Vestel Dayanikl Tiiketim 493 86,0
17 VakifBank Banka 458 15,5
18| Anadolu Efes Alkollii Icecek 424 34,9
19 Halkbank Banka 408 -4,7
20| Deniz Bank Banka 395 6,5
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3. GLOBAL MARKA GODIVA VE CiKOLATA ENDUSTRISINE
GENEL BIR BAKIS

Diinyanin en biiylik ¢ikolata sirketleri ¢ikolata satiglarinda énemli bir biiyiime
yasarken, kiiresel c¢ikolata pazar1 giiniimiizde gelismeye devam etmektedir. Cikolatali
iirlinler, tiiketicilerin beslenmesinde ve tiiketim aliskanliklarinda 6nemli bir yere sahip
olan, gida pazarinda dénemli bir konuma sahiptir (Ozdogan, 2008, s. 161). Cikolata
iiretiminden sorumlu ilk dort iilke Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, Isvicre ve
Belgika'dir. Bati Avrupa toplam diinya c¢ikolata tiretiminin yaklagik %35'ini
olustururken, ABD'nin ek %30'unu olusturdugu tahmin edilmektedir. Biiyiik ¢ikolata
ureticilerinden higbirinde ana kakao kaynaklari bulunmaz ve biiyiik kakao iireten
tilkelerin higbiri biiyiik ¢ikolata tiretim merkezleri degildir. (Maverick, 2019) Yapilan
arastirmalar, sekerleme iirlinleri iizerindeki artan saglik endiselerine ragmen cikolatali
tatlilara yonelik kiiresel talebin son yillarda istikrarli bir biiylime oranini korudugunu
ortaya koymustur. Diinyanin 6nde gelen ¢ikolata iireticileri tarafindan fiyat, ambalaj ve
icerik odakli yeni premium ¢ikolata ve organik c¢ikolata trtinlerinin strekli olarak
piyasaya siiriilmesinin, yakin gelecekte kiiresel ¢ikolata pazarini daha da biiylitmenin

ana nedeni olduguna inanilmaktadir (BizVibe, 2020).

Akilli pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri, ¢ikolatay: 6diil ve mutluluk anlariyla
iliskilendirdiginden dolay1r hem ¢ocuklar hem de yetiskinler ekonomik durumlarindan
bagimsiz olarak ¢ikolata istemekte ve yillar gectikge, ¢ikolatalarin rengi ve ambalaji
satin almalarinda daha Onemli bir rol oynamaktadir. “Cikolata Pazari-Blyume,
Egilimler, COVID-19 Etkisi ve Tahminler 2021” Raporu’na gore, iirlinlere yonelik
algidaki degisime tanik olan iireticiler, lirlin tasarimima ve etiketlemesine biiyiik
yatirimlar yapmaktadir. Bu durum, tireticilerin tiiketicilerden hizli ve spontane bir yanit

almasina da yol agmaktadir.
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Uluslararas1 Kakao Orgiitii (ICCO)’nin “Diinyanin En Biiyiik 10 Cikolata Markas1
2020” Raporu’na gore Yildiz Holding’e ait Pladis’in sahip oldugu Godiva 8. Sirada yer
almaktadir. Londra merkezli Pladis'in yillik geliri 2020 yilinda 4,5 milyar dolar olarak
gergeklesmistir ve Avrupa, Orta Dogu, Afrika, Asya ve Amerika'da 120 iilkede faaliyet
gostermektedir. Sirketin 13 tlilkede 34 fabrikasi bulunmaktadir, agirlikli olarak ¢ikolata,
biskiivi, kek, seker ve sakizin tiim ana kategorilerinde faaliyet gostermektedir. Yildiz
Holding, globallesme anlaminda en biiyiilk adimmi diinyaca iinlii premium ¢ikolata
markas1 Godiva’y1, Amerika menseili sekerleme sirketi DeMet’s’i ve United Biscuits’i
bilinyesine katarak, bagimsiz bir sirket olan Pladis altinda konumlandirip atmistir
(ICCO, 2020). Godiva, Yildiz Holding gatis1 altina girdiginden beri inovasyonla ataga
geemistir. Cikolata cesitleri artmakta, paketler degismekte, pazarlama teknikleri
gelismektedir. Kekler ve ¢ikolatali dondurmalar, tablet ¢ikolatalar da artik Godiva i¢in

Oonemli iirlinler haline gelmistir (Sahin, 2015).

Prestij sahibi ismi ile Godiva Cikolata markasi, premium markalarin basinda gelir.
Godiva, 1926 yilinda Belgika’nin Briiksel kentindeki Draps ailesinin evinin bodrum
katinda kurulan bir ¢ikolata atolyesidir. Kuruldugundan bu yana markanin liikks alandaki
tutkusuyla, zarif iiriin ve paketlemeler kullanarak diinyanin en bilindik kokli ¢ikolata
markalarindan biri olmustur (Godiva Cikolata, Godiva Cikolatalarinin Tarihgesi, 2021).
Belcikali ¢ikolatact Joseph Draps’in tutku ve safligin birlesimi olan ¢ikolata serisi i¢in
yine ayr1 kavramlar1 sembol edecek isim arayisini “Godiva” tamamlamistir. Godiva’nin
isim hikayesi on birinci yiizy1l Ingiltere’sindeki bir olaya dayanmaktadir. Baz1 tarihgiler
bu yolculugu bir efsane olarak nitelendirse dahi (Donoghue, 2003) Lady Godiva'nin on
birinci yiizy1l Anglo-Sakson Ingiltere'sinde yasayan gercek bir insan olduguna siiphe
olmadigini ve gergekler ne olursa olsun biiyiileyici kalacagini gostermektedir (Reid
Boyd, 2015, s. 3). Lady Godiva, ingiltere’de uygulanan agir vergilere kars1 olan halktan
yana tutumuyla; Marksist terminoloji i¢inde sadakatin ve baskaldirinin bir sembolii
olmustur. 11. yiizy1l'da Coventry'de vergileri arttiran Lord Leofric'in esi Lady Godiva,
esini vergileri indirmesi yoniinde ikna etmeye caligsa da bu 1srardan rahatsiz olan Lord,

esine oldukga sasirtic1 ve kabul etmeyecegini diisiindiigii bir teklifte bulunur. Lord; esi
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Lady Godiva’nin at sirtinda, sadece saclarina sarmarak ciplak bir sekilde Coventry
sokaklarin1 boydan boya ge¢mesi kosuluyla vergi yiikiinii azaltacagi s6ziinii verir. Konu
kendi halki olunca comert olan Lady Godiva, esini ikna etmenin baska yolu olmadig:
icin atinin lizerinde vakur ve kendinden emin bir sekilde yiiriitmeye baslar. Kasaba
sakinleri duruma oOgrenince diikkanlarini ve perdelerini kapatip evine gitmistir.
Godiva’y1 gizlice gozetleyen tek kisi de kor olarak bir cezaya ugrar. Bu baskaldirt
sonucunda Lord s6z verdigi gibi vergileri kaldirir ve Lady Godiva’nin hikayesi o giinden

bugine hi¢ unutulmaz (Godiva Cikolata, Godiva Cikolatalarinin Tarihgesi, 2021).

Sosyal sorumluluk sahibi bir sirket olarak Godiva, diinya ¢apinda siirdiiriilebilir
uygulamalar1 ve programlar1 desteklemektedir. Sirket ayn1 zamanda kakao ¢iftgilerini
desteklemek, ¢evreyi korumak, yasadigimiz ve ¢alistigimiz topluluklar giiclendirmek
icin tasarlanmig klresel uygulamalar ve programlara da sahiptir. Avrupa'daki merkezini
ve Ar-Ge calismalari icin Milkemmeliyet Merkezi ile ¢ikolata butiklerini Belcika'da
muhafaza etmeye devam etmektedir. Godiva ikonik tarifleri tizerindeki 6zel haklarinm
da koruyarak, seflerden ilham aldig1 tirlinlerini gelistirmeyi ve premium markasini
tanimlayan Belgika el isc¢iligine verdigi 6énemi de siirdiirecektir. Boylece Godiva,
geliserek biiyiiyen, yeni pazarlara a¢ilan uluslararasi bir sirket haline doniismektedir.
Yildiz Holding’in premium ¢ikolata alanindaki lider markasi Godiva sadece
marketlerde degil, Magnum markasi1 gibi Amerika’daki ilk kafesini New York un kalbi
Lexington Bulvari’nda agmistir. Godiva yeni kafe konseptinde icinde tatli, tuzlu
yiyecekler, markaya 0zgu icecekler ve ¢ok daha fazlasini barindiran yeni bir menii

sunmaktadir.
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3.1. Arastirma Konusu ve Amaci

Global markalar uluslararas1 rekabet ortaminda yer almak, bilinirliklerini
arttirmak ve sektorde tutunabilmek i¢in stratejiler olusturarak teknolojinin sagladigi tim
dijital olanaklardan ve sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir. Literatiir
aragtirmasinin onceki boliimlerinde ele alinan globallesme ve lokallesme planlar tek
basina yeterli olmayip biitiinlesik bir stratejiyle miisteriyle temas edilen alanlara ugtan
uca entegre edilmelidir. Bu entegrasyonda faaliyet gosterilen lilkenin kiiltiirel degerleri,
dogrudan ve dolayl1 yoldan yapilan reklamlar, global ¢apta takip edilen trendlerin yerel
paazarlar uyarlanmasi olduk¢a dnemlidir (Sucu, 2015, s. 40). Peltekoglu’na gore sosyo-
ekonomik dizende lider konumdakiler; ekonomik, sosyal ve kilturel anlamda tim
gelismelere uyum saglayan ve degisim silirecini basariyla yonetenlerdir. Bu
perspektiften bakildiginda, en hizli degisim ve haber alma kaynagi olan sosyal medya,
markalar i¢in incelenmesi gereken bir sosyal olgudur (Peltekoglu , 2012, s. 6-7). Sosyal
medya, sosyal ve diger ortamlarda kullanici olarak edilgen konumdayken etken
oldugumuz medyadir. Sosyal medya, marka konumlandirmasi ve marka-miisteri
iletisimini saglamak, bilinirlik ve sadakati arttirmak i¢in biiyiik bir firsat alanidir (Safko,
2010, s. 3). Markalarin sosyal medya kullanimlari ve glokalizasyon kapsaminda
izledikleri stratejilerin ¢oziimlenmeye calisildigi bu calismanin amaci, global rekabette
markalarin ulusal smurlar icerisinde rekabette Oncii giic olarak kullandiklari sosyal
medya platformlarni ne kadar etkin ve siirdiiriilebilir kullandiklarin1 Ulker Holding

biinyesine katilan premium marka Godiva Cikolata iizerinden agiklamaktir.

Calisma, pazarlama ve iletisim alanlarinda markalar agisindan kullanilabilir
veriler icermekte olup saglayacag bilgiler, global ve yerel markalarin sosyal medya
strateji konumlandirmalari i¢in 6rnek niteligindedir. Giiniimiizde birgok sosyal medya
mecrasinin yogun sekilde kullanildigi goz oniinde bulunduruldugunda, bu ¢alisma
Ozelinde “Instagram”da global ve lokal Godiva markanin resmi sosyal medya

hesaplarinin incelenmesi yoluna gidilmistir.
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3.2. Arastirma Sorulari

Marka degeri ve sosyal medya platformu takipgi sayilari arasindaki iliski

incelendiginde sosyal medya platformlarinin firmalarin marka degeri ile istatistiksel

olarak anlamli pozitif yonde iliskili olduklar1 goriilmektedir. Arastirmadaki amag,

markalarin hedef kitleye, hedef kitlenin inanglarina, degerlerine ve kiiltiirlerine saygi

duydugunu ve 6nem verdigini gostermektir. Ayni sekilde markanin hedef pazara nasil

onem verdigini ve pazarlama iletisimi stratejilerini nasil sekillendigini ortaya koymaktir.

Hedef kitleyle sosyal mecralar {izerinden iletisim kurarak, hedef kitlenin diisiincelerine

de onem verdigini belirtmektedir. Arastirmada asagida yer alan sorularin yaniti

aranacaktir:

= Markalarin Instagram iizerinden yaptiklar1 paylasimlarin icerik 6zellikleri nelerdir?

= Markalarin Instagram {izerinden yaptiklar

glokallesme kapsaminda mesaj stratejileri nelerdir?

paylagimlarin globellesme ve

= Markalarin Instagram tlizerinden yapmis olduklari paylasimlarin mesaj ¢ekicilikleri

olarak bilinen etkilesim oranlari nasil 6l¢timlenir?

» En yiiksek etkilesim oranina sahip igeriklerde ne tir mesajlar verilmektedir?

Tablo 3.1. Arastirma Semast

Problem Yontem Orneklem Evren Smirhhk
Cumlesi
Global Sosyal Medya Godiva Instagram Mart 2021-
markalarin Hesaplarinin Markas1 Mart 2022
faaliyet Incelenmesi tarihleri
gosterdikleri iginde
farkli iilkelerde (Nitel markanin
marka degeri Arastirma- tlkelere gore
yaratirken Igerik Analizi degisen
izleyecekleri Teknigi) kalttrel
pazarlama degerleri ile
iletisimi ilgili
yontemlerini paylasimlarin
dogru ortaya incelenmesi
koyamamasi
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3.3. Arastirma Yontemi

Bu arastirmanin yontemi nitel arastirma olup, yorumlayici bir yaklagimla olay ve
olgular incelenirken insanlarin onlara atfettigi anlamlara odaklanilmistir. Uluslararasi
dijital sosyal medya hesaplarinda Godiva Cikolata’nin marka iletisimi stratejilerinin
nasil sekillendiginin incelendigi bu arastirmada igerik analizi iSe arastirma teknigi olarak
kullanilacaktir. Kokeni 16. yiizyila dayanan ve toplum bilimlerin neredeyse her alaninda
kullanilan igerik analizi tekniklerinin ortak paydasi, ¢cikarim esasina dayanmalaridir. Bu
teknigin siklikla tercih edilmesinin nedeni, esnek yapisi sayesinde disiplinler arasi
kullanilabilmesidir (Cilingir, 2017, s. 150). Icerik analizi teknigi, Bernald Berelson
tarafindan “iletisimin yazili/ acik iceriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlarini yapan
bir arastirma teknigi” olarak aciklanmis ve igerigin nesnel olmasi, dlgtilebilir olmasi ve
dogrulanabilirligi, farkli arastirmacilar igin de ayni sonuglar1 vermesi gibi 6zelliklerinin
alt1 gizilmistir (Aslan & Tavsancil, 2001, s. 17-25). Alt basliklarina bakildiginda; meta-
analiz, meta-sentez ve betimsel igerik analizi olarak toplamda ti¢ farkli yontem ile ifade
edilen igerik analizi (Calik & Sozbilir, 2014, s. 34) yontemlerinden betimsel igerik
analizi bu caligmada tercih edilmistir. Belirli bir konu kapsaminda nitel ve nicel biitiin
caligmalarin degerlendirilip kapsamli ve tamamlayic1 bir bigimde sistematik olarak
incelenip genel egilimi belirlemeye olanak saglayan betimsel icerik analizi, arastirma
kapsaminda ulasilan ¢iktilarin dogru ve sistematik bir bicimde analiz edilmesi, tasviri
ve sonuglarin agik bir sekilde paylasilmasini gerekli kilmaktadir (Cohen, Manion, &
Morrison, 2007, s. 3). Farkl kiiltiirlere ait tiiketicileri barindiran hedef kitlelere hitap
ederken marka iletisimi stratejisi boyutlar1 arasinda tutarlilik bulunup bulunmadig:
“Godiva Cikolata” markasi sosyal medya hesaplari lizerinden arastirilacaktir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgularin gecerliligi durumunda markalarin sosyal medya
yonetimlerine iliskin verilerin elde edilecegi diisiiniilmektedir. igerik analizi teknigine
gore elde edilen sonuglarin, marka iletisimi stratejilerinin glokalizasyonla nasil
sekillendigini bulma konusunda gelecekte planlanan ¢alismalara yon gostermesi

hedeflenmektedir.
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3.4. Arastirma Evreni-Orneklemi

Glinimiizde pazarlama faaliyetlerinin teknolojik gelismelerle kapsaminin
genislemesi, sosyal medya uygulamalarinin kalict bir pazarlama aract olarak
konumlandirmis, sirketleri misterileriyle birlikte var olduklarimi vurgulayacak bir
iletisim dili olusturmaya sevk etmistir (Constantinides & Fountain, 2008, s. 240-242).
Geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak sosyal medya, markalarla miisteriler arasi
mesaj iletimi olarak gerceklesen tek tarafli iletisimi, misterilerle diyalog haline
getirmistir (Drury, 2008, s. 275). Vistaprint tarafindan 1000 kullaniciyla yapilan bir
arastirmada, Millennial katilimcilarinin %83'li isletmelerin sosyal medyada aktif olmasi
gerektigini belirtmistir (Vistaprint, 2019). Bireylerin satin alma siirecinde karar verme
noktasinda sosyal medyadan yararlandigi, 6zelikle Griin/hizmet kullanan tiketicinin
deneyimlerine yonelik yorumlarina sosyal sosyal medya mecralari tizerinden kolaylikla
erisilebildigi sdylenebilir (Oz, 2018, s. 73). Bu sebeple markalar, mevcut ve potansiyel
miisterilerini satin alma davranigina yonlendirmek ve marka sadakati kazanmak igin
etkilesimin yiiksek oldugu dijital platformlarda hedef kitlelerine yonelik iletisim
caligmalar yiirlitmeye agirlik vermis, gorsel ve tipografi kavramlarinin tizerinde durarak

stratejiler olusturmak oncelik haline gelmistir (Tiirten & Ozarslan, 2021, s. 125).

Ozellikle COVID-19 salgmi hem medyanin degerini hem de bizi kisisel olarak
tanidiklarimiza baglayan dijital aglarin giiciinii kanitlamistir. Bu krizde uzun vadeli
etkileri olabilecek muhtemel yeni dijital davraniglar ortaya ¢ikmustir. Bir¢ok kisi ilk kez
Facebook veya WhatsApp gruplarina katilmis olup, geng kusaklar Instagram, Snapchat
ve TikTok gibi hizmetler araciligiyla daha fazla haber tiiketmistir. Medya, bu yeni
teknolojileri uzaktan ¢aligsma agisindan degil, ayn1 zamanda igerigin iiretimi ve dagitimi
acisindan da benimsemistir (Reuters Institute Digital News Report , 2020, s. 30).
Inceleme evreninin sosyal medya hesaplar1 olarak belirlenmesinin sebebi, pazarlama
iletisiminin  degisen kosullara uyum saglamasiyla sosyal medya pazarlamasi

faaliyetlerini gelistirmesi ve hedef Kkitlenin tliketim aligkanliklarini etkilemesi,
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markalarin da buna gore pazarlama iletisim stratejileri gelistirmesidir (Zengin &

Serdaroglu, 2020, s. 1564). Sosyal medya mecralar1 kullanilirken, isletmelerin platform

Ozelinde yer alma amaglarini net bir sekilde belirlemeleri ve belirledikleri amaclara

uygun stirdiriilebilir sosyal medya stratejisi uygulamalari gerekir.

3.4.1. Dijitallesme Verileri ve Sosyal Medya Istatistikleri

DataReportal tarafindan hazirlanan 2021 Dijitallesme Rapor verilerinin ozeti

diinya geneli ve Tiirkiye i¢in asagidaki gibidir. Bu rapor, diinya geneli ve Tiirkiye icin

en son tlm internet istatistiklerini, mobil istatistikleri ve sosyal medya istatistiklerini
icermektedir (DataReportal, Digital Global 2021, 2021).

Tablo 3.2. Dijital 2021 Trkiye Raporu

Dijital 2021: Turkiye | Turkiye Internet Turkiye Sosyal
(Ekim 2021) Populasyonu | Kulanimi Medya
Kullanim
Toplam Kisi sayis1 84,69 milyon | 65,80 milyon 60 milyon
2020-2021 aras1 fark +806 bin +3,7 milyon +6 milyon
(+1,0) (+%6,0) (+%11)
Penetrasyon (%) - %77,7 %70,8

Kaynak: (DataReportal, Digital 2021 Turkey, 2021)

Tablo 3.3. Dijital 2021 Global Raporu

Dijital 2021: Global Dunya Dunya Nufusu | Dunya Nufusu
(Ekim 2021) Popiilasyonu Internet Sosyal Medya
Kulanim Kullanim
Toplam Kisi sayis1 | 7,89 trilyon | 4,88 trilyon 4.55 trilyon
2020-2021 aras1 | 80 milyon 220 milyon 400 million
fark (+%1) (+9%4,8) (+%9,9)
Penetrasyon (%) - %61,8 %57,6

Kaynak: (DataReportal, Digital 2021 Turkey, 2021)
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Sprout Social tarafindan yayinlanan Sosyal Medya Demografigi 2021
Raporu’nda, sosyal medya kullanim verileri paylasilmistir.Rapordan elde edilen verilere
gore; siiregelen eden tartismalara ve gelisen rekabete ragmen, Facebook hala en ¢ok

kullanilan ve en ¢ok etkilesime giren sosyal platform olmaya devam etmektedir.

Tablo 3.4. Sosyal Medya Istatistikleri, Global 2021

Sosyal Medya Facebook Instagram LinkedIn
Platformu
Ayhk aktif 2,7 milyar 1 milyar 738 milyon

kullanici sayisi:

En genis kullanic1 | 25-34 (%26,3) | 25-34 (%33,1) | 25- 34 (60%)

yas grubu:

Cinsiyet: %44 kadin, %357 kadin, %51 erkek,
%56 erkek %43 erkek %49 kadin

Gunde harcanan | 38 dakika 29 dakika %63'l aylik,

sure: %22's1 haftalik

Kaynak: (Sprout Social, 2021).

Facebook'un reklam geliri ve genel kullanim1 COVID-19'un ortasinda artmistir ve
sosyal medya s6z konusu oldugunda platform bir¢ok insanin “ana iissii” olmaya devam
etmektedir. Yalnizca toplam kullanici bazinda, markalar reklamlarin1 daha fazla kisiye
ulastirmak istiyorsa, Facebook'ta reklam vermek mantiklidir. Instagram, 2021 verilerine
gore Facebook'tan sonra en biiyiik ikinci ag olarak yer almaktadir. Facebook ve
Instagram'in ayn1 reklam platformunu paylasmasi, markalar i¢in bir¢cok capraz tanitim
firsatt sunmaktadir. Son Instagram istatistikleri, aligverisi motive etmek icin
etkileyicilerin ve Instagram igeriginin degerini vurgulamaktadir. Facebook'un

LinkedIn’e gore yaklasik %10'u 18 yasin altinda veya 64 yasin lizerinde olan daha genis
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bir kullanici yelpazesi vardir. Bunun nedeni, LinkedIn'in ¢ogunlukla ag kurmak isteyen
profesyonellere hitap etmesi, Facebook'un ise giinliik tiiketiciye ev sahipligi yapmasidir.
Aragstirma verileri LinkedIn'in daha yasli bir kitleye hitap ettigini gosterse dahi, Y kusagi
platformun yaklasik dortte birini olusturmaktadir. Daha yiiksek egitimli ve yiiksek
kazang saglayan bir B2B? (Business-to-Business) demografisi, LinkedIn'i reklamlar

icin potansiyel bir kaynak haline getirmektedir.

3.4.2. Markalarin Sosyal Medya Platformu Olarak Facebook

Facebook, bireylerin fotograf, video ve bilgi paylasimi gibi yollarla iletisim
kurmasimi saglayan, yiiksek iiye sayisiyla isletmeler icin tiiketicilere ulasmada ¢ok
biiylik veri tabani olusturan, diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan sosyal paylasim sitesidir
(Varinli & Basyazicioglu, 2016, s. 110). Facebook Harvard Universitesi 6grencilerinin,
resim ve kisa bilgilerinin bulundugu bir rehbere ihtiya¢c duymasi sonucunda Mark
Zuckerberg ve iki kurucu ortaginin girisimiyle 2004 yilinda kurulmus olup kisa zamanda
yakin ¢evredeki liniversite 6grencileri arasinda yayilarak ayni yilin sonunda bir milyon
kisiye ulasmistir (Durmus, 2010, s. 53). Facebook kullanicilar1 isim soy isim, yas,
cinsiyet, fotograf, egitim durumu ve ilgi alanlarini girerek kisisel profil olusturup; sehir,
igyeri, okul veya bolge tarafindan diizenlenen bir veya daha fazla sayidaki aga iicretsiz
olarak katilabilmektedir. Facebook’ta yer alan reklamlar biiyiik bir gelir kaynagi
olusturmakta, kullanicilar herkese a¢ik mesajlar gonderebilmekte ve alim-satim islemi
yapabilmektedir (Toprak, ve digerleri, 2014, s. 38). Rakamlarla detaylandiracak olursak,
Kasim 2021 itibariyla 2,91 milyar kullanicisi olan Facebook’un toplam iiye sayisi, 7,9
milyar olan diinya niifusunun %36,8'ine esittir. Toplam diinya niifusunun sadece 4,6
milyarinin internete erisimi oldugu g6z o6niinde bulunduruldugunda, dijital okuryazarligi
olan niifusun %58,8"inin Facebook kullandig1 anlamina gelmektedir. Bu durum yildan

yila ortalama %12'lik bir biiylimeyi saglamistir (Hootsuite, 2022). Facebook, sahibi

12 Ingilizce business-to-business ibaresinin kisaltilmis sekli B2B, isletmeden isletmeye sirketler arasi
pazarlama ya da satig uygulamalarina verilen addir.
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oldugu Instagram ve WhatsApp'in ayri1 ayr gelistirmesine izin vererek, temel sadik
kullanicilarin1 kaybetmeden birgok farkli demografiye hitap edebilmistir ve yeni
formatlar deneyebilmistir (Reuters Institute Digital News Report , 2020, s. 29).

3.4.3. Markalarin Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Fotograf ve video paylasim platformu olmanin yaninda, akilli telefon uygulamasi
olarak fotograflara dijital filtrelerle se¢im yapilmasmna olanak saglayip paylasim
yapilabilen mobil sosyal ag sitesi Instagram, 2010 yilinda kurulmustur. 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alinan Instagram’daki paylasimlar, diger sosyal ag sitelerinde
hizlica ve kolaylikla paylasilabilmektedir. Instagram, bireylerin hayatlarini fotograf ve
video paylasimlariyla sergileyebildikleri, hangi sosyal grup ve ortama dahil olduklarini
gosteren ve insanlarla iletisim kurmay1 saglayan yasayan bir mecradir (Tiirkmenoglu,
2014, s. 96). Facebook'un toplamda hala daha fazla toplam kullanicist oldugu goriilse
de Instagram'in isletmeler ve markalar tarafindan goz ardi edilmemesi gereken bir
erisime sahip oldugu goriilmiistiir (Forbes, 2020). Ingiltere merkezli hizmet platformu
Superviral tarafindan derlenen en son verilere gore Instagram, bir sosyal medya
pazarlama stratejisinin ¢ok onemli bir parcasidir. Facebook'un sahip oldugu Instagram,
mevcutta Apple App Store'da en ¢ok indirilen iicretsiz uygulama olarak besinci sirada
ve Google'da en ¢ok aranan sekizinci sorgu olarak 6ne ¢ikmaktadir (AppStore, 2020),
(Most Searched Keywords on Google, 2020). Ayrica, Reuters Enstitiisti Dijital Haber
Raporu, Instagram'in 18-24 yas grubundaki kullanicilar arasinda agik ara en popiiler
Koronavirlis haber kaynagi oldugunu paylasmistir (Reuters Institute Digital News
Report, 2020, s. 13). Bu bilgi, Instagram’in 6zellikle geng kusak kullanicilar tarafindan

haber kaynagi olarak benimsendigini gostermektedir.

Instagram, pazarlamacilara hedef kitleye kolay ve hizli bir sekilde ulasma ve
etkilesim yaratma imkan1 sunar. Gorsel iletisim hizmeti, {iriin Instagram'in dogasina ve

hizmetin estetigine uygun oldugu siirece pazarlamacilarin tiiketicilere ulagmasi i¢in
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potansiyel bir ara¢ olabilir (Peters, Chen, Kaplan , Ognibeni, & Pauwels, 2013, s. 294).
Hedeflenen gorsel igerik marka farkindaligi yaratabilir ve sadik miisteriler marka
savunucusu olabilir (Narsimha, Moovendhan, & Manoharan, 2021, s. 54). Instagram't
diger sosyal medya hizmetlerinden ayiran sey, hesaplarin %90'inin aslinda en az bir
isletme veya markayi1 takip etmesi ve 200 milyon Instagram kullanicisinin giinliik olarak
isletme profillerini aktif olarak ziyaret etmesidir (Instagram Business, 2021). Ayrica,
kullanicilarin %70'1 bir marka aramak i¢in Instagram'a yonelirken, kullanicilarin %60

sosyal medya hizmeti aracilifiyla yeni iirtinler hakkinda bilgi edinmektedir.

3.4.4. Markalarin Sosyal Medya Platformu Olarak LinkedIn

Facebook, Twitter ve Instagram'dan farkli olarak LinkedlIn, is iliskileri kurmaya
ve giiclendirmeye yardimci olmak igin tasarlanmis profesyonel bir platformdur
(Johnson, 2020). Baglantilar kurmaktan ortakliklar kurmaktan miisteri adaylari
olusturmaya ve marka bilinirligini artirmaya kadar markalar, LinkedIn ile dijital
pazarlama stratejilerine birgok katki yapabilir. Microsoft'a ait olan Linkedin, SlideShare,
Pulse, Rapportive ve Index Tank dahil olmak iizere birgok sosyal iligkili sirketi satin
almakla kalmayip, LinkedIn iyelerinin videolar ve resimler de dahil olmak (izere
multimedya agisindan zengin igerigi paylagmalarina olanak taniyan "LinkedIn
Publishing"in lansmani gergeklestirdi (Hutchins, 2021). LinkedIn'in kendi 2021
istatistiklerine gore, LinkedIn 200'den fazla iilke ve bolgede 750 milyon civari
kullaniciyla diinyanin en biiyiik profesyonel agidir (Linkedin Business, 2021). LinkedIn,
platformda 57 milyondan fazla sirket profiline sahiptir. Platform hem i arayanlar hem
de sirketler arasinda popiilerdir. Ancak, bu sirket profillerinden bazilari, LinkedIn'in
otomatik olarak sirket sayfalar1 olusturmasinin bir sonucudur. Sosyal medya
arastirmalarinin biiyiik ¢ogunlugu Facebook'a odaklanmakta ancak LinkedIn hakkinda
cok az caligma bulunmaktadir. Facebook’ un temel avantaji genis kullanici tabani ve
kanitlanmis yatirim getirisidir ancak B2B pazarlama i¢in en uygun platform degildir.

LinkedIn is yasamiyla ilgili paylasimlarin yapildig: ve mesleki aglarin olusturuldugu is
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odakl1 bir platform olarak 6zellikle B2B pazarlamaya uygundur. B2C pazarlamay1

miimkiin kilsa da daha kiigiik bir kullanici tabanina sahiptir.

3.4.5. Arastirma Evreni Olarak Neden Instagram?

Sosyal medya kullanim amaglar1 bakimindan farkliik gostermektedir.
(Papacharissi, 2009, s. 202). Ornegin Facebook'ta birgok profil alan1 hobilere ve diger
kisisel ilgi alanlarma atifta bulunarak aile ve arkadaslarla iletisimde kalmayi ana
motivasyon sayarken, LinkedIn i¢in durum profesyonel yasama odaklanmak, Twitter
icinse 140 karakter siniriyla haber ve olay takibi saglamaktir (Utz & Breuer, 2019, s.
184). Hedef kitlenin yas grubu dikkat edilmesi gereken 6nemli bir demografik 6zelliktir
cunku her nesil tlketicinin farkli sosyal medya tercihleri oldugu goriilmektedir.
Facebook bir zamanlar tiim reklamlarin yapildigi mecra konumundayken, artik daha
olgun bir kullanicit grubu tarafindan tercih edilmektedir. Zenefits tarafindan Z ve
Milenial kusaginda yer alan 400 kisiyle gerceklestirilen aragtirmaya gore, her iki grup
da Facebook'un isletmelerin faaliyet gostermesi gereken sosyal medya platformu oldugu
konusunda hemfikirken, Z kusagi Instagram'i, Millennial kusagi ise LinkedIn’i bir
sonraki 6nemli olan sosyal medya mecrasi olarak se¢mistir (Zenefits, 2019). Godiva
Cikolata’nin LinkedIn hesabina bakildiginda, iist diizey yonetici ve yonetim kurulu
atamalarinin paylasimlar1 disinda Instagram igeriklerinin ayni formatini paylastig

gozlemlenmistir.

Aragtirma evreni olarak Instagram platformunun secilme nedeni, arastirma
orneklemi Godiva markasinin aragtirmanin yapildigir tarihte Tiirkiye’de marka
tarafindan en aktif kullanilan sosyal medya hesab1 olmasidir. Ayrica igerik analizi ile
Godiva markasina ait dogrudan veya dolayl1 olarak dahil oldugu marka stratejilerinin
genel konu basliklart i¢in kategoriler olusturularak, Godiva’nin Tiirkiye’de ve globalde
hangi konular1 diizenli, sistematik bir bicimde ele aldig1 sosyal medya igeriklerinden

elde edilen ham veriler ile incelenmistir. Bu sayede, arastirmanin teknigi olarak
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belirlenen igerik analizinin amaglarina uygun ve kuramsal bir temele sahip bu veriler

nicel degerlerle dl¢iimlenerek, bilimsel bir anlam kazanip degerlendirilmistir.

3.5. Arastirma Sinirhliklari

Calisma, Mart 2021-Mart 2022 tarihleri arasindaki GODIVA Cikolata markasinin
sosyal medya paylagimlarini kapsadigi i¢in elde edilen veriler verilen tarihlerle sinirlidir.
Amacl ornekleme, ¢alismanin bir diger sinirliligidir ve daha sonraki arastirmalar igin
daha kapsayici 6rnekleme yontemleri uygulanabilir. Bu baglamda Instagram hesabina
sahip diger global markalarin glokallesme stratejileri arastirilabilir ve Instagram'in
global sirketler icin sundugu firsatlar giin yiiziine ¢ikarilabilir. Ote yandan, diger Tiirk
sirketler i¢in sosyal medya davraniglarinin i¢ goriilerini gérmek i¢in ek arastirmalar
yapilabilir. Global markalar bazi bagl kriterler gergevesinde karsilastirilabilir. Sosyal
medya etkilesiminin Tirkiye'deki ve globaldeki durumunu daha iyi anlamak igin ayni
sirketlerin tiim resmi sosyal medya hesaplari ile faaliyet gosterdikleri tilkelere gore
lokalize edilen hesaplarini karsilastirmak miimkiindiir. Igerik karsilastirmas: sadece
sosyal medya ile degil, markalarin farkli iletisim kanallarinda da biitiinciil bir yaklagima
sahip olmak i¢in daha detayl1 siniflandirilabilir ve igerik tiirlerinin etkilesim performansi

daha net anlagilabilir.

3.6.Veri Toplama Teknikleri

Bu arastirmanin yontemi nitel aragtirma olup, yorumlayici bir yaklagimla olay ve
olgular incelenirken insanlarin onlara atfettigi anlamlara odaklanilmistir.Bu
aragtirmada, GODIVA resmi Instagram hesaplar1 iizerinden gostergebilimsel
cozumleme teknigiyle igerik analiz edilmesi yapilacaktir. Yapilacak arastirmada
Tiirkiye pazarina hitap eden “Godiva Cikolata TR” ve “Godiva Official” Instagram
hesaplarinda yer alan gonderiler analiz edilecektir. Sosyal medya igerik yonetiminde,

kiiltiirel kalip ve yargilarin kullanilip kullanilmadigi, iilke ve cografyanin icinde
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bulundugu sosyo-ekonomik ve kiiltlirel ¢cevrenin yansimalariyla markalarin faaliyet
gosterdigi llkeye gore kendilerini nasil konumlandirdiklar: incelenecektir.  Bu
arastirmada, “Godiva Cikolata TR” ve “Godiva Resmi” hesaplar1 lizerinden yapilan
paylasimlara yonelik gonderiler analiz edilecektir. 2007 yilinda Ulker grubunun da
sahibi olan Yildiz Holding tarafindan satin alinan Godiva’nin 2016 yilinda market
raflarinda daha genis kitleye ulagsmas stratejisiyle girdigi doniistim, pandemi sonrasi
markalarin temel odaklarindan biri haline doniisen sosyal medya stratejileriyle pekismis
ve paylasimlar lokalize edilerek faaliyet gosterilen bolgedeki hedef kitlede kiltirel
degerlere hitap ederken marka degeri olusturma amaglanmigtir. Bu amagla
GODIVA’nin Mart 2021-Mart 2022 donemi arasinda yaptig1 paylasimlar glokal etki
perspektifinden incelenecektir. Instagram etkilesim orani hesaplamasi, GODIVA
Turkey Instagram hesabini takip eden kullanicilarin bu sosyal agda paylasilan iceriklere
katilimin1 hesaplamak amaciyla yapilmistir. Bu oran paylasilan igeriklerin begenilmesi
ve yorumlar ile ilgili bilgiler sonucunda elde edilmektedir. GODIVA Turkey Instagram
hesabi takipcilerinin Godiva hesabindaki hangi icerikleri daha ¢cok begendikleri, hangi
iceriklere daha ¢ok yorum yaptiklart ve hangi igerikler ile ilgilenmedikleri
gbzlemlenmistir. Calisma kapsamina alinan her bir igerik icin asagidaki formiilii
kullanilarak etkilesim orani elde edilmistir. Icerik etkilesime orani sosyal medya
olgutlerinden biri olarak Instagram iizerindeki eylemlerin ne kadar etkin oldugunu
olcmeye ve hedef kitleyle igeriklerin ne kadar uyumlu oldugunu tespit etmeye olanak
verir. Instagram etkilesim orani hesaplamasi, takipgilerin Instagram’da paylasilan
iceriklere katilimlarin1 6l¢iimlemek amaciyla, igeriklerin begeni ve yorum sayist baz
almarak yapilmaktadir. Calismada her bir icerik asagidaki formiilasyon kullanilmastir.

(Sirzad, 2019, s. 239)

Takipgi Sayisi

Instagram Etkilesim Orani = Yorum Sayis1 + Begeni Sayisi (Goriintiilenme Sayisi) *100
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3.7.Arastirma Verileri

Calisma kapsaminda GODIVA Tiirkiye ve Global Instagram hesabinda global
ve lokal etki perspektifinden Mart 2021- Mart 2022 donemi arasindaki bir yillik siireg

boyunca paylasilan tiim fotograf ve video igerikleri incelenmistir.
3.7.1. Godiva Tiirkiye Instagram Hesabi

godivaturkiye @  messoe [N B -

2,560 posts 68.3K followers 14 following

Godiva Tiirkiye

Harikalar Dunyasi! @

GODIVA CAFE Paket Servisigy Yemeksepeti Vale, GetirYemek, Fuudy ve f§ magaza
telefon hatlarinda.

www.godiva.com.tr @

Q ® OS99 G

Sizden Gel... Yeni Yil Pembe Ka... 8 Mart Gikolata Aski Cafe Duvar Kagidi

Sekil 3.1. Godiva Tiirkiye Instagram Hesab1

GODIVA Tirkiye Instagram hesabinda Mayis 2022 itibartyla toplam 68.3K
takipci, 14 takip edilen hesap, 2560 icerik (post) bulunmaktadir. Hesabin agiklama
kisminda GODIVA Tiirkiye websitesi linki, Godiva’nin “Harikalar Diinyas1!” slogant,
paket servis ve e-ticaret kanallarindaki is birliklerini gosteren bilgilendirme metni yer
almaktadir. Ayrica, Instagram’in hikaye arsivi islevi sayesinde, hikayelerin otomatik
olarak kaydedilip &n plana ¢ikarilmas zelliginden yararlanilmigtir. Iceriklerin tamami
Turkce dilindedir. Takipgilerden gelen etiketlemelerde “Sizden Gelenler”; Yeni Yil, 8
Mart Diinya Kadinlar Giinii gibi 6zel glinler, Godiva’nin kurulus yildoniimiiyle ilgili
iceriklerin yer aldigi “Pembe kamyonet” paylasimlari, Godiva Cafe ve Godiva
takipcilerinin telefon arka plani olarak kullanabilecegi igeriklerin yer aldigir “Duvar

Kagid1” hikaye arsivlerinde one ¢ikan basliklar olmustur. Godiva Resmi hesabiyla
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kiyaslandiginda 6ne ¢ikarilan hikaye basliklarindan yalnizca 95. Y1l ve Duvar Kagidi
icerikleri ortaktir. Global ve lokal etki kapsaminda yapilan paylasimlar asagidaki

basliklarda incelenmek {izere gruplanmustir:
= Global Etki- Pandemi
= Global Etki- Sosyal Sorumluluk
= Global Etki-Marka Kulttrel Ogesi
= Global Etki-Ozel Guinler
= Lokal Etki-Ozel Gunler
= |_okal Etki-Kiiltiirel Degerler

= |_okal Etki-Promosyon Cekilis Is Birligi

En fazla etkilesim alan igerikleri 6l¢iimlemek i¢in yapilan etkilesim oranina
bakildiginda en yiiksek etkilesim orani ilk iki paylasimda ¢ekilis igerikleri olmak {izere
sirasiyla 28,97%, 10,85% ve 10,59% olmustur. Fotograf veya formatinda hazirlanan ve
takipgiler tarafindan en fazla yorum alan igerikler, etkilesim arttirmak ve takipgi sayisini
yiikseltmek amaci ile paylasilan cekilisler ile ilgili olmustur. En ¢ok yorum alan ilk ii¢
icerige sirast ile 15.689, 6.466 ve 25 yorum yapilmistir. Yorumlar incelendiginde ilk iki
paylasimda yer alan ¢ekilis kurgusunda, ¢ekilise katilmak amaciyla en az bir kisiyi
etiketleme kosulu konulmus ve ytiksek sayilarda yorum alinmistir. Toplam 25 yorum ile
en ¢ok yorum olan Uglincu icerik ile en ¢ok yorum alan ilk iki igerik arasinda garpici bir
yorum sayist farki gézlemlenmistir. En ¢ok begeni alan {i¢ icerige sirasiyla toplam

7.192, 4.040 ve 1.624 begeni gelmistir.
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Tablo 3.5. GODIVA Turkiye Instagram Hesabi Etkilesim Orani En Yiiksek

Icerikler
Etkilesim
Sira Orani Tarih Bashk Kategori |Begeni|Yorum| Bicim
Yuzdesi
1 28,97% | 5.01.2022 | Yeni Yilin | Lokal Etki-| 4040 | 15689 | Fotograf
[k Cekilisi: | Promosyon
5 Kisiye Cekilis Is
GODIVA Birligi
kutusu
2 10,85% (17.07.2021 Dinya Lokal Etki- | 922 6466 Video
Emoji Promosyon
Glnune Cekilis Is
Ozel Cekilis | Birligi
3 10,59% | 7.02.2022 | GODIVA Global 7192 23 Video
Sevgililer | Etki- Ozel
Gund Gunler
Paylagimi
4 2,41% |24.12.2021| GODIVA Global 1624 16 Fotograf
Yeni Y1l | Etki- Ozel
Koleksiyonu| Gunler
5 0,94% | 7.03.2021 8 Mart Global 638 0 Video
Dariigsafaka Etki-
Sosyal Sosyal
Sorumluluk [ Sorumluluk
Projesi
6 0,75% |[13.05.2021| Ramazan |Lokal Etki-| 510 3 Fotograf
Bayrami- Kiltarel
Bayramin | Degerler
Tadi
Paylasimi
7 0,74% |21.02.2022 Antep Lokal Etki-| 495 7 Fotograf
Fistikl Kultrel
Dolama Degerler
Tatlis1
Paylasimi
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8 0,73% [27.09.2021| GODIVA Global 476 21 Video
95. Etki-Marka
Yildonimii | Kiltdrel
Ozel Ogesi
Paylagimi
9 0,69% [16.03.2021| GODIVA Global 467 1 Fotograf
Royal Etki-
Belcika Marka
Lezzetleri Kltrel
Ogesi
10 0,67% [30.01.2022| GODIVA Global 455 3 Fotograf
Kruvasan | Etki- Ozel
Gulnu Gunler
Paylasimi

\ R4

4,039 begenme

(©]

Sekil 3.2. GODIVA Yeni Yil Cekilisi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CRa9YzTh0jQ/

GODIVA Tiirkiye Instagram Hesabi: Etkilesim Oram En Yiiksek Icerikler



https://www.instagram.com/p/CRa9YzTh0jQ/
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Godiva'min Harika Cikolatalar:
ile

ol Qloand

|GoDIVA RGODIVA RGODIVA

lllllllll ces MASTERPIECES

MASTERPIRCES

oQvy W

5.549 gériintileme

Sekil 3.3.Diinya Emoji Giinii Cekilisi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CYWkZtBqq00/

Etkilesim orani hesaplanirken kullanilan formiilasyonda, bir icerik i¢in toplam
begeni ve yorum sayisi, o platformdaki takipg¢i sayisina boliinmektedir. Godiva Yeni Y1l
Cekilisi igerigi 28,97% etkilesim orani, Diinya Emoji Glinii Cekilisi igerigi 10,85%
etkilesim orani alarak Godiva Tiirkiye Instagram hesabi takipgileri tarafindan en ¢ok 1lgi
gosterilen igerikler olmustur. Sosyal medya paylagimlarinda markalarin {iriin tanitimi ve
satisa yoOnlendirmelerinin iizerinde c¢ekilis, hediye ve promosyonlar, o6zel giin
sahiplenmeleri ve 0zel giinlere yonelik yarigmalar, sosyal sorumluluk projeleri ve
sponsorluklar ile ilgili paylasimlar yiiksek ilgi gérmektedir. En fazla yorum alan
igerikler incelendiginde, ¢ekilis kurgusuyla baglantili olarak takipci etiketlenen postlar

oldugu gozlemlenmistir.


https://www.instagram.com/p/CYWkZtBqq00/
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V y
/ J /) godivaturkiye @ « Takip Et
(&

Original Audio

(Fh) godivaturkiye @ @cocobolinho

7/ Sevgililer Giinti'ne cok az kalmigken
sevdiklerine verecegi stirpriz hediyeleri
belirledi bile; Godiva cikolatalari
Haydi bu harika stirprize birlikte g6z
atalim!

‘ selim2605 Bos isler bosssss V)
Oh 1begenme Yanitla
feburarist tim godivalari eleman o
yemis @
Oh 2begenme Yanitla

“an e £0 miimcmimin bnmmdn alimman

7.189 begenme

s

® Youmek

Sekil 3.4. Sevgililer Gunii Influencer Is birligi paylasimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CZrz6PgKtRJ/,

Yorumlar dahil edilmeden en ¢ok begeni alan ve etkilesim orani siralamasinda
ticlincli olan icerik GODIVA Sevgililer Giinii Paylasimi (Global Etki- Ozel Giinler)
kapsaminda 07.02.2022 tarihinde paylasilmistir. @cocobolinho kullanict  isimli
Instagram Influencer’r Giilnihal Eren’le Sevgililer Giinii kapsaminda yapilan is birligi
icerigi, kullanicilar tarafindan yogun ilgi gérmiis ve begenilmistir. Turk toplumu
tizerinde yapilan arastirmalarda ise Sevgililer Glnu evde ve restoranlarda yaygin olarak
kutlanmakta, kutlama oran1 gelir durumuyla ters orantili olmaktadir. Godiva markasinin
marka kimligi kapsaminda romantik duygular yaratmasi ve premium kaliteli marka
durusu, Sevgililer Giinii’'nde hedef kitle icin tercih edilen marka olmay1 amaglamasiyla

paralellik gostermektedir.


https://www.instagram.com/p/CZrz6PqKtRJ/
https://www.instagram.com/cocobolinho/
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(@@ godivaturkiye @ -« Takip Et
& Original Audio

@ godivaturkiye @ Yeni yil isiltisi ve

7 mutlulugu her yeri sarmigken %
@simlacanpolatt Godiva'nin
birbirinden harika gikolatalarin
sevdiklerine hediye etmeye
hazirlaniyor. @ @simlacanpolatt 'in
hediyelerine bir géz atmak ister misin?

23h

' halilturkyilmaz787 & & ©
20h Yanitla
@ mervemilacakir Q Q Q Q o
<

21h  Yanitla

#8h  vuraalss Cok mu aradiniz ovuncuvu

Qv W

1,627 begenme

ARALIK 24, 2021

@ Yorum ekle...

Sekil 3.5. GODIVA Yeni Y1l Koleksiyonu Influencer Is Birligi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CX363BGp0Z1/

Etkilesim orani siralamasinda en yiksek dordunci igerik, 2,41% etkilesim
orantyla @simlacanpolatt kullanic isimli Instagram Igerik Ureticisi (Influencer)'® Simla
Canpolat’la Yeni Yil kapsaminda yapilan ¢ekilis ve is birligi igerigi olmustur.
Markalarin etkilesimin yogun oldugu sosyal medya mecralarini kullanirken hedef
kitlelerine uygun iletisim caligmalarina da agirlik vermesi 6nem kazanmakta, GODIVA
Turkiye Instagram hesabi bu is birlikleri ve 6zel glinleri vurgulayan igeriklerle, 6zel giin
kapsaminda lanse edilen koleksiyonlariyla kullanicilart satisa yonlendirmektedir. Yeni
yil déneminin yaklastig1 tarihlerde markalar sosyal medya yonetimi ile etkilesimlerini
arttirarak, yil sonu satiglarini yiikseltecek caligmalar planlamaktadir. Bu siiregte sosyal
medya yonetimi olduk¢a dnemlidir ¢linkii internet kullanicilarinin biiyiik bir zamani
sosyal aglarda ge¢irmekte, hedef kitleye erismek i¢in cekilislere, is birliklerine ve Yeni

Y1l temal1 6zel koleksiyonlara ihtiyag duyulmaktadir.

13 [nternet {inliisii, fenomen, influencer veya mikro {inlii, shretlerini internet araciligtyla edinmis
veya gelistirmis kisidir.


https://www.instagram.com/p/CX363BGp0ZI/
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(«éiw)) godivaturkiye @ « Takip Et

(F3) godivaturkiye €@ Godiva'nin kalbi kiz
\= cocuklarinin egitimi igin atiyor. Kendi
hikayesini yaratan tiim kadinlarin, 8
Mart Diinya Kadinlar Gunu kutlu
olsun! @darussafakacemiyeti

8 Mart Diinya Kadinlar Gunt

kapsaminda Dartissafaka ile el ele
Qgr'u'ssafaka veriyor ve sizleri de kiz cocuklarnimiz

S ECITiM icin egitimde firsat esitligine katki
! & KURUMLARI , :
\ xA = i M saglamaya davet ediyoruz.

230,459 gériintiileme
o -14 Mart tarihleri arasinda Godiva magazalarindan ve www N iy P

@ Yorum ekle...

Sekil 3.6. 8 Mart Kadinlar Giinli Dariigsafaka Sosyal Sorumluluk Projesi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CMHQowfKPpk/

Etkilesim orani siralamasinda en yiiksek besinci orana sahip icerik Dariissafaka
Egitim Kurumlar1 ile 8 Mart Diinya Kadinlar kapsami 6zelinde yapilan Sosyal
Sorumluluk Projesi paylasimi olmustur. Sosyal sorumluluk sahibi bir sirket olarak
Godiva, diinya ¢apinda siirdiiriilebilir uygulamalar1 ve programlar1 desteklemektedir.
Yaptig1 bu calisma glokallesme kapsaminda, diinya ¢apinda anilan 6zel bir giinii anlamli
bir projeye doniistirme ¢aligmasidir. Tiirkiye’deki egitim alanindaki ilk sivil toplum
kurulusu olarak 1863 yilinda faaliyete gegen Dariissafaka Cemiyeti (Kegeci, 2016, s.
161), babasi veya annesi hayatta olmayan, maddi olanaklar1 yetersiz, sinavla se¢ilmis
ogrencilere tam burslu, yatili grenim imkani1 vermektedir. Godiva, sosyal sorumluluga
onem veren bir marka olarak 8 Mart Kadinlar Giinii’nii dezavantajli kiz ¢ocuklarina
destek vermek amaciyla sosyal sorumluluk projesiyle birlestirmis, takipgilerinden

biiyiik ilgi gérmiistiir. Icerige ait video 230.459 goriintiilenme, 638 begeni almistir.


https://www.instagram.com/p/CMHQowfKPpk/
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13 2 yildizholding

TUM SEVDIKLERIMIZ VE
AILELERIMIZLE BIRLIKTE, NESE VE ’ moirashanis @ @O O @
MUTLULUK ICINDE KUTLAYACAGIMIZ
NiCE BAYRAMLARA.

#w-u‘an @ymv? ki olgun

Qv W

152 begenme

YILDIZ * HOLDING = @

Sekil 3.7. Ramazan Bayrami Paylasimlari

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CO0DV1Hqghb85/

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CRhKfpKhZge/

Etkilesim orani siralamasinda en yiiksek etkilesim oranina sahip altincr igerik, 0,75%
etkilesim oranmiyla “Ramazan Bayrami- Bayramin Tadi Paylasimi” icerigi olmustur.
Godiva, Godiva Tiirkiye Instagram hesabi, Tiirkiye’deki milli ve dini bayramlar ile ilgili
paylasimlarda bulunarak Tiirk kiiltiirii ve geleneklerine gore glokal bir yaklasgim
sergilemektedir. Godiva Turkiye Instagram hesabindan yapilan paylasimlar, markanin
logosu ve temasiyla uyumlu olarak kahverengi ve pastel tonlarindadir. 13 Mayis 2021
tarihli ilk gorseldeki paylasimda ramazan iftar Ogeleri kullanarak Tirk kahvesi ve
¢ikolatanin uyumu ile glokallesme stratejisi izlenmistir. Ayrica cennete giden yolu veya
onun sekiz kapisini simgeledigine inanilan, sekiz koseli Selguklu yildizindan esinlenen
Ramazan’a Ozel tasarim kutular ise canli renkleriyle dikkat gekici kiiltiirel Ogeler
barindirmaktadir. Selguklu Yildizi Ortadogu ve eski Islam medeniyetleri tarafindan
kullanilmaktadir. Godiva’nin bayrama ozel olarak hazirladigi hurma ¢ikolata kutulari,
bayramlarda sevdiklerimizle bir arada olmanin 6neminden ilham almistir. Ayrica ramazan

ay1 boyunca indirim kampanyasi yapildig1 duyurulmustur.


https://www.instagram.com/p/CO0DV1Hqb85/
https://www.instagram.com/p/CRhKfpKhZqe/
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Ikinci gorselde ise Godiva’nin biinyesinde yer aldig1 ¢ati marka Pladis’in sahibi

t14

Yildiz Holding’in bayram kutlamasi igerigi igerigi repost™ edilerek paylasilmistir. Yildiz

Holding’in marka kimligiyle ortiisen kirmizi renk kullanilmaktadir. Bu paylasim ise 152

begenme almistir.

() godivaturkiye @ - Takip Et

.\ godivaturkiye @ Karsinizda Antep
/  fistigiyla sarilmis, #Godiva cikolatasiyla
kaplanmig #FistikliDolama Tathsi! @

Modunu yiikseltmek igin 6gle arani
arkadaglarinla birlikte en yakin
#GodivaCafe'de gegirmelisin.©

#GodivaTurkiye #Cikolata

akmann135 Fiyat nedirsiparisi
nerden verebilirim sitede bulamadm

3h 1begenme Yanitia

bakimkolik_ Ankara subenizde var V)
miiiiii?

Qv W

502 begenme
@ Yorum ekle.

Sekil 3.8. Antep Fistikli Dolama Tatlis1 Paylagimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CaO9ld9Mwdi/

Tirkiye’ye 6zgii bir lezzet olan Antep Fistikli Dolama Tatlist gibi yerel tatlari da
yeniden yorumlayan Godiva, Tiirkiye’de bulunan 13 magazasinda misafirlerine farkli bir
deneyim sunmaktadir. Dikkat gekici kultiirel 6geler barindiran kutu tasarimlarmin yani
sira, Godiva Cafeler geleneksel lezzetleri Belcika cikolatasi ile bulusturmaktadir.
Etkilesim orani siralamasinda en yiiksek etkilesim oranina sahip yedinci icerik, 0,737%

etkilesim oraniyla “Antep Fistikli Dolama Tatlis1 Paylagimi” icerigi olmustur.

“Repost, Instagram'da yer alan begenilen herhangi bir fotografin veya videonun
paylasiminin ugrasiimadan kullanicilarin kendi hesabi Ustinden paylasmasina yardim eden bir
Ozellik olarak agiklanabilir.


https://www.instagram.com/p/CaO9ld9Mwdi/
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/) godivaturkiye @ + Takip Et

4 a
.
A /> godivaturkiye @ M Harika lezzetlerle
' dolu gegirdigimiz 95 yil hep birlikte
. kutluyoruz!

1926'dan beri egsiz tarifleri ve
kalitesiyle cikolatalanmiz sizlerle
bulusturuyoruz. 95. yil dénimamiize
ozel sUrprizlerimizi 8grenmek igin bizi
takipte kalin! @

#GODIVA #GodivaTurkiye

#Mutluluk iyor #Godivaile95yil
#Chocolate ata
#GodivaChocolate #WonderAwaits

MW conhrenia AAM

oQv Al

3,281 goriintileme

©®]

Sekil 3.9. GODIVA 95. Yildoniimii 6zel paylasimi

Kaynak:_https://www.instagram.com/p/CUU3cRagXAD/

Godiva Resmi hesabindaki paylasimlar incelendiginde, 6zel giinler kapsaminda
kampanya ve Oneriler, 6zel firsatlar 6ne ¢ikmaktadir. Godiva’nin kurulus y1ldoniimiine 6ze
yaptig1 paylasim serisi takipgileri tarafindan ilgi gérmiis, 27 Eyliil 2021°de yapilan kutlama

paylasimi 0,73% etkilesim orantyla en ¢ok etkilesim alan sekizinci i¢erik olmustur.

/_> godivaturkiye @ « Takip Et

’j godivaturkiye ® Ozel Belcika
lezzetleriyle dolu Godiva Royal Kutuyu

tm GODIVA magazalan ve
Godiva.com.tr de inceleyebilirsin. @&

Q muruvvetogunc Fiyat litfen? o

oQyv A

466 begenme

Sekil 3.10. GODIVA Royal Belcgika Lezzetleri

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CMeNzbPKtUc/



https://www.instagram.com/p/CUU3cRaqXAD/
https://www.instagram.com/p/CMeNzbPKtUc/
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/-> godivaturkiye @ * Takip Et

/) godivaturkiye @ #KruvasanGana
kutly olsun! @ Q)

Godiva Mini Kruvasanlar ile bu lezzetli
glnGin t: ya ne dersin?
Hemen siparis vermek igin Yemek
Sepeti Ve ek, Fuudy ve

magaza siparis hatlarina bagvurabilir
ya da en yakin magazamiza ugrayip
gliniine lezzet katabilirsin.

#GODIVA #GodivaCafe #Kruvasan
#ToGo

ﬂ‘ mervemilacakir @ @ O © © o
9 nefis

oQv Al

456 begenme

©)

Sekil 3.11. GODIVA Kruvasan Giinii Paylagimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CZV-dSUl1nY/

Godiva Tiirkiye Hesabi1 takipgilerinden en ¢ok etkilesim alan dokuzuncu igerik,
0,69% etkilesim oraniyla Royal Belgika Lezzetleri paylasimi olmustur. En ¢ok etkilesim
alan onuncu icerik Kruvasan guniine ozel icerik paylasimidir. Her iki paylasimda da
Godiva’nin premium algist vurgulanmis, kruvasan gibi yerel olmayan lezzetler lokal

marketlere sosyal medya paylasimlartyla tanitilmaya caligilmistir.


https://www.instagram.com/p/CZV-dSUI1nY/
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3.7.2. Godiva Resmi Instagram Hesabi

Calisma kapsaminda GODIVA Official (Resmi) Instagram hesabinda global ve
lokal etki perspektifinden Mart 2021- Mart 2022 donemi arasindaki bir yillik siireg

boyunca paylasilan tiim fotograf ve video igerikleri incelenmistir.

qodiva < Mesaj Génder wes

2,143 gonderi 322K takipci 515 takip

/GODIVA s
CHOCOLATE

GODIVA

A global leader in premium chocolates | Discover 95 years of artisanship, innovation
and passion | Shop now

www.godiva.com &

(
4

qQ 9 ;
#$ & & &8 B & @

Love Line At Home Winter Fall Phone Wall... 95th Press

Sekil 3.12. Godiva Resmi (Official) Instagram Hesab1

GODIVA Official Instagram hesabinda Mayis 2022 itibartyla toplam 322K
takipei, 515 takip edilen hesap, 2,143 igerik (post) bulunmaktadir. Hesabin agiklama
kisminda GODIVA resmi websitesi linki, Godiva’nin “A global leader in premium

',,

chocolates!” slogani, 95 yillik inovasyon ve tutku hikayesini kesfetme mottosuyla satisa
yonlendirme bilgilendirme metni yer almaktadir. Ayrica, Instagram’in hikadye arsivi
islevi sayesinde, hikayelerin otomatik olarak kaydedilip 6n plana ¢ikarilmasi
ozelliginden yararlanilmustir. igerikleri tamamu Ingilizcedir. Ask Cizgisi (Love Line),
At Home (Evde), Winter (Kis), Fall (Bahar), Phone Wall (Duvar Kagidi), 95. Y1l (95th),
Press (Basin), Seflerle Tanis (Meet theChefs) hikaye arsivlerinde 6ne ¢ikan basliklar
olmustur. En fazla etkilesim alan igerikleri 6l¢iimlemek i¢cin hesaplanan etkilesim
oranina bakildiginda en yiiksek etkilesim orani ilk iki paylagimda Influencer is birligi

icerikleri olmak iizere sirasiyla 5,078%, 2,754%, 1,697% olmustur. Fotograf veya

formatinda hazirlanan ve takipgiler tarafindan en fazla yorum alan igerikler, etkilesim
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arttirmak ve takipci sayisini yiikseltmek amaci ile paylasilan 6zel giinler kapsamindaki

bu ¢ekilis ve is birligi igerikleridir. En ¢ok yorum alan ilk (¢ igerige sirasi ile 1.719,

1.301 ve 648 yorum yapilmistir. En ¢ok begeni alan ii¢ igerige sirasiyla toplam 15.7009,

8,221 ve 5.441 begeni gelmistir.

Tablo 3.6. GODIVA Resmi Instagram Hesabi: Etkilesim Orani En Yiiksek

Icerikler
Etkilesim
Sira  [Oram Tarih Bashk Kategori |Begeni [ Yorum | Bicim
Yuzdesi
Kiz Arkadas L okal Etki-
Grubu Promosyon
1 5,08% 14.02.2022 [ Gini Rach nosy 15709 (643 Video
- JlE Cekilis Is
Martino Is Birlisi
Birligi g
Sevgililer Lokal Etki-
Gunu Rach  [Promosyon <
0, . d
2 2,75% 7.02.2022 Martino Is | Cekilis Is 8221 |648 Fotograf
birligi Birligi
Lol PRIV okl Etki-
3 1,70%  |8.06.2021 ijn% a3 Ozel 5441 |24 Fotograf
Gunler
Paylasimi
Lokal Lokal Etki-
4 1,36% 18.07.2021 | Dondurma | Ozel 4310 |64 Fotograf
Gunu Gunler
SCVOIEr | okal Etki-
5 1,34%  |1.02.2022 |Levian Promosyon 5998 (1301 | Fotograf
Cekilis Is
Kuyumculuk Birlisi
is birligi &
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Lokal Etki-
Noel Promosyon -
0 ]
6 1,33% 1.12.2021 Cekilisi Cekilis I 2578 |1719 |Fotograf
Birligi
GODIVA Global
9. Etki-Marka .
7 1,31% 11.05.2021 | Yildonimi - 4189 |32 Video
" Kaltarel
Ozel Ogesi
Paylagimi g
By |Clobal
8 0,68% 24.03.2021 | Y Etki-Ozel |2153 [45 Fotograf
(Easter) N
Glnler
Paylagimi
Cadilar Global
9 0,33% 21.10.2021 | Bayrami Etki-Ozel 1037 |21 Fotograf
Paylasimi Gunler
Dinya Gunu
& Earth Global
10 0,24% 22.04.2021 |Worm Etki-Sosyal | 744 18 Fotograf
Foundation |Sorumluluk

Is Birligi
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GODIVA Resmi Instagram Hesabi: Etkilesim Oram En Yiiksek Icerikler

h ginabottoms Gorgeous Woman you ¢
W e all anyone needs

M bloodyladyrinoa Iknowitsanold

oQvy Al oQv Al
15.710 begenme 8,222 begenme

Sekil 3.13. Sevgililer Giinii s Birligi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CZ7pWGKDVWx/

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CZrvsUluOAw/

14.02.2022 tarihli “Kiz Arkadas Grubu Giinii” (Galentine's Day) ve Sevgililer
GUnl Rach Martino Is Birligi paylasimlari sirastyla 5,078% ve 2,754% etkilesim orani
alarak Godiva Resmi Instagram hesabi takipgileri tarafindan en ¢ok ilgi gosterilen
icerikler olmustur. @rachmartino, 491K takipciye sahip bir igerik Greticisidir. Godiva
ile Sevgililer Giinii’nii yansitacak eglenceli, kirmizi ve pembe tonlarin ve kalp figiiriiniin
hakim oldugu bir is birligi yapmistir. Satin alma karar1 verirken sevgi, mutluluk, nefret
gibi duygular tiiketimde akilct gilidiilere ve faydaci davraniglara gore agir
basabilmektedir. Ozellikle sevgi gosterilmek icin alman hediyeler ve romantik hislerle
yapilan Sevgililer Giinii’nde kutlamalar bu tur ritGiellerde gorilmektedir (Kazangoglu &
Aytekin, 2014). Kiiltiirel farkliliklar agisindan Sevgililer Giinii ig¢in alinan hediyeler
Japonlar i¢in sembolik 6nemlerinin disinda maddi 6neme sahipken ve parasal degerine
gore onemi Ol¢iimlenirken Bati kiiltiiriinde bagkalarin1 6nemsemenin bir gostergesidir
(Minowa, Khomenko, & Belk, 2011, s. 52-53). Bu bilgi 1s18inda Godiva, globallesme
kapsaminda baskalarint Onemsemenin gostergelerini 6ne ¢ikaran igerikleriyle

globallesme anlaminda uygun bir strateji izlemistir.


https://www.instagram.com/p/CZ7pWGKDVWx/
https://www.instagram.com/p/CZrvsUluOAw/
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Sekil 3.14. Lokal Giin Paylasimlari1 (ABD)

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CP3Ks42rQmu/

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CReVI8ZNUJt/

Mutluluk ve kutlama, geg¢miste ve gilinimiizde markalarin pazarlama
stratejilerinde sikga kullandigr bir kavram olup, Godiva markasi driinleriyle
tiketicilerine mutluluk vaat etmektedir. Godiva, sosyal medya paylasimlarinda
takipilerine markanin rasyonel faydalarini gostermekten c¢ok duygusal faydalarini
hissettirmeye calismaktadir. Godiva Resmi Instagram hesabinda etkilesim orani
siralamasinda iigiincii olan igerik GODIVA Lokal En Iyi Arkadas Giinii (National Best
Friend Day) kapsaminda 08.06.2021 tarihinde paylasilmistir. Igerikte Godiva Gold
koleksiyonuna, ¢ilek ve sarap gibi kutlamaya ait gorsel dgelere yer verilmistir. Ayrica
bu igerikte kullanilan sarap gorseli, Godiva Tiirkiye hesabinda yer bulmamais, bu konuda
tilkketicilerin dini hassasiyeti géz Oniinde bulundurulmustur. En c¢ok etkilesim alan
dordiincti icerik 1,358% oraniyla Lokal Dondurma Giinii paylasimi olmustur. ABD*’de
yilin her giinlinii eglenceli bir tema ile kutlanmaktadir. Bu iki igerik arasindaki ortak

nokta Amerika’daki yerel eglenceli giinleri sahiplenmeleridir.

15 Amerika Birlesik Devletleri


https://www.instagram.com/p/CP3Ks42rQmU/
https://www.instagram.com/p/CReVl8ZNUJt/
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Sekil 3.15. Sevgililer Giinii-Levian Kuyumculuk s Birligi Cekilis Paylasimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CZcoGZHpedl/

Etkilesim orami siralamasinda en yiiksek besinci orana sahip igerik 1,335%
etkilesim orantyla Sevgililer Guni’nde Levian Kuyumculuk ile yapilan is birligi
paylasimi olmustur. Markanin premium algisi ve kalitesi, miisterilerine sundugu

ayricalikli iirtin algist agik bir sekilde goriilmektedir.

&4 godiva © - Tokip Et

2,153 begenme

Sekil 3.16. Noel (Christmas) ve Paskalya Bayram (Easter) Paylasimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CW8nOgLVvDR1/

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CMzZ761At_Y/



https://www.instagram.com/p/CZcoGZHpedl/
https://www.instagram.com/p/CW8nOgLvDR1/
https://www.instagram.com/p/CMzZ761At_Y/
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Godiva Resmi hesabi diinyadaki tiim dini bayramlar1 ve onemli ginleri
sahiplenmekte, Ulkeleri din, dil, ik vb. ayirt etmeden hedef kitlesi olarak kabul
etmektedir. Instagram paylasimlarini yaparken kendi riinleriyle kiiltiirel degerleri
birlestirerek, o halktan biriymis duygusu olusturmakta, hedef Kitleyle duygusal bag
kurmaya ¢alismaktadir. En yiiksek etkilesim oranlarina sahip Noel Cekilisi (Christmas)
Paylagimi ve Paskalya Bayrami (Easter) Paylasiminin ortak noktalar1 Hristiyanlarin dini
bayramlar1 olmasidir. Godiva resmi hesabinda ayrica Siikran Giinii (Thanksgiving)
paylasimi ve Hanuka Bayrami (Yahudi Bayrami) kutlamasi paylasimi gibi igerikler de

yer almaktadir.

Sekil 3.17. Godiva 95. Yildoniimii Ozel Paylasimlari

Kaynak:_https://www.instagram.com/p/COvJISGN25J/

Kaynak:_https://www.instagram.com/p/CPvpPZmr_4P

1926 yilinda kurulan markanin kurulugsunun 95. Y1li olmasi sebebiyle, Godiva ikonik
pembe kamyonetiyle diinya ¢apinda belirlenen lezzet duraklarinda tiiketicilere ikram
edilen cikolatalarla yildoniimii kutlanmaktadir. Renk se¢imi, bulunulan zaman, yas,
kiiltiirel faktorlerle de iligkili olarak bireylerin duygusal durumunda degisiklik meydana
getirme 6zelligine sahiptir. Ornegin, pembe renginin masumiyet ve nese ile yiiksek oranda
baglantis1 bulundugu gozlemlenmistir (Basbiar Aytekin, Simsek, & Kaplan, 2011).
Godiva ikonik pembe kamyoneti tasarlanirken, Godiva’nin kurucularindan Pierre Draps'in

cikolata dagitmak icin kullanilan efsanevi Pink Van'inden ilham alinmstir. Ikinci Diinya


https://www.instagram.com/p/COvJl8GN25J/
https://www.instagram.com/p/CPvpPZmr_4P
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Savasi'ndan sonra, lilke savasta ¢cok sayida askerini kaybettigi i¢in Briiksel bir bunalim
halindeydi. Pierre Draps da gittigi her yere mutluluk getirmek i¢in iizerine diiseni yapmak
istedi ve savas sonrasi Briiksel halkina nese getirme umuduyla teslimat minibiisiinii
pembeye boyamaya karar verdi. Bu basit ama igten jest Briiksel sakinlerine yavas yavas
mutluluk getirdi, ¢linkii Pierre Draps pembe minibiisii gordiiklerinde; endorfin artirici
cikolatalarin da beraberinde geldigini biliyorlardi. Pembe Van, Pierre Draps'in tam olarak
basarmay1 umdugu sey olan mutlulukla es anlamli hale geldi (Godiva Cikolata, Efsanevi
Pembe Kamyonet, 2016).

° uchiez
o6

Qv Al

1,037 begenme

©

Sekil 3.18. Cadilar Bayram (Halloween) Paylasimlari

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CVS4Ax-sYj /

Kaynak:_https://www.instagram.com/p/CVgNHDppsvV/

Premium ¢ikolata satislarinda mevsimsel talep onemli bir rol oynamaktadir.
Godiva’nin da dahil oldugu ¢esitli markalar, Paskalya, Halloween ve Noel gibi glnlerde
cok cgesitli ¢ikolata ¢esitlerini piyasaya stirmektedir. (Maverick, 2019; Mordor Intelligence
LLP, 2021) Ornegin Cadilar Bayrami, kokeni iki bin y1l 6nce Irlanda, Iskogya ve Galler’de
yasamis olan Keltlere dayanmakta ve Amerika’nin en popiiler etkinliklerden birisi olarak
kutlanmaktadir. Godiva Global hesabi, Cadilar bayrami (Halloween) paylasimlarinda
cikolatay1r Cadilar Bayrami konseptiyle bulusturmustur. Godiva Tiirkiye hesabinda ise

Halloween konseptli bir paylagima yer verilmemistir.


https://www.instagram.com/p/CVgNHDppsvV/
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today!

Sekil 3.19. Duinya Giinii & Earth Worm Foundation Sosyal Sorumluluk is
Birligi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CN-UQOs1hm6K/

Sosyal sorumluluk sahibi bir sirket olarak Godiva, diinya ¢apinda siirdiiriilebilir
uygulamalar1 ve programlar1 desteklemektedir. Ornegin, kakao giftgilerini desteklemek,
cevreyi korumak, yasadigimiz ve ¢alistigimiz topluluklari giiglendirmek igin tasarlanmis
kiresel uygulamalar ve programlara da sahip olan Godiva sosyal medyay1 sosyal
sorumluluk faaliyetlerini goriiniir hale getirmek i¢in pekistirici olarak sik¢a
kullanmaktadir. (Y1ldiz Holding, 2021) Godiva, @earthworm_foundation'r ve diinyadaki
kakaonun yaklasik %40'min tedarik edildigi Fildisi Sahili'ndeki kakao cifteiligi
topluluklarimi ve ormanlarimi korumaya yonelik calismalarini desteklemeye devam
etmektedir. Diinya Giinii serefine GODIVA, 22 Nisan 2021°de Nisan ay1 sonuna kadar tiim
godiva.com satiglarinin  %10'unu  @earthworm_foundation'a 50 bin dolara kadar
bagisladigini Godiva Resmi Instagram hesabindan duyurmustur. Siirdiiriilebilir ve gelisen
bir kakao endistrisi vizyonuna bagliligini1 bu partnerlik anlagsmasiyla atilan adimla gortiniir

hale getirmistir.


https://www.instagram.com/p/CN-UOs1hm6K/
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Tablo 3.7. GODIVA Tiirkiye Instagram Icerik Analizi Etkilesim Oram

Tablosu

Sira | Tarih Kategori |Begeni |Yorum Etkilesim
Orani
Bashk
GODIVA Cafe Ozlenen | Global
1 4.03.2021 |Bulusma (Pandemi Etki- 276 0 0,41%
Sonrasi) Pandemi
2 |7.03.2021 Global 638 0 0,94%
8 Mart: Darlissafaka Etki-
Sosyal Sorumluluk Projesi | Sosyal
3 8.03.2021 Sorumluluk| 195 1 0,29%
GODIVA lezzetleri
Yemek Sepeti, Lokal Etki-
4 12.03.2021 | GetirYemek, Fuudy ve E-ticaret is 102 3 0,15%
Magaza Telefon Hatlartyla | birlikleri
Eve Servis
Global
5 |16.03.2021 |COP!IVA Royal Belgika | Etki- 467 1 | 069%
Lezzetleri Kiltarel
Degerler
" - Global
6 |25.03.2021 |DunyaWafle Gind Etki-Ozel | 281 | 1 | 041%
Kampanyasi Gii
unler
GODIVA Fistikli Lokal Etki-
7 2.04.2021 |Karamelli (Tiirk Mensei) | Kilturel 169 1 0,25%
Cikolata Degerler
Tirk Kahvesine Eslik Lokal Etki-
8 12.04.2021 |Eden GODIVA Chocolate |Kulturel 281 3 0,42%
Paylagimi1 Degeler
9 13.04.2021 235 0 0,35%
Hos geldin Ramazan: Lokal Etki-
10 [14.04.2021 |Ramazan koleksiyonu Kiltarel 123 0 0,18%
paylagimi Degerler
11 |15.04.2021 162 1 0,24%
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12 17.04.2021 Ramazan: [ftar Sonrast Lokal Etki- 347 1 0,51%
Kahve Cikolata Paylagimi gu[turlel
13 20.04.2021 cgerler 320 1 0,47%
Ramazan Boyunca 16’11 Lokal Etki-
14 [19.04.2021 |Hurma Kutusunda Kaltirel 113 0 0,17%
Indirimli Cikolata Degerler
Lokal Etki-
15 |29.04.2021 |Pavlastikea Artan Kltiirel 320 1 0,47%
Ramazan Nesesi Paylagimi -
Degerler
16 5.05.2021 441 3 0,65%
17 |7.05.2021 Global 193 0 | 0.28%
GODIVA Anneler Gunu Etki- Ozel
Paylagimi Giinl
18 |8.05.2021 URIER 376 5 0,56%
19 9.05.2021 178 3 0,27%
20 10.05.2021 266 13 0,41%
2 (1052021 | — Lokal Etki- | 213 3 | 032%
Bayramin Tad1 Paylasim gu[turlel
22 12.05.2021 cgerier 206 1 0,30%
23 13.05.2021 510 3 0,75%
. Global
24 |1.06.2021 Iéa?d%milsonraiGODWA Etki- 243 2 0,36%
aI¢ beKlencn Kavusma Pandemi
) . Global
25 |2.06.2021 |3 Haziran Enlyi Arkadas 1 pyives) o) | 439 0o | 020%
Giiniine Ozel %20 Indirim N
Ginler
26 |9.06.2001 |Babalar Guni Godiva 108 1 0,16%

Cikolata Kutusu Indirimi
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27 19.06.2021 Global 256 3 0,38%
Etki- Ozel
28 |20.06.2021 Gnler 191 0 0,28%
. ) - Global
29 |7.07.2001 |DPunyaGikolata Gun Etki- Ozel | 390 1 0.57%
Paylagimi ;
Ginler
) Lokal Etki-
30 |17.07.2021 |Punya Emoji Ginune Ozel |Promosyon | g5, | g466 | 10,859
Cekilis Cekilis Is
Birligi
31 |20.07.2021 186 0 0.27%
Kurban Bayram1 GODIVA C-L-)ZZ?I Etki-
Paylasimlari Giinler
32 |20.07.2021 406 5 0.60%
33 |22.07.2021 244 2 0.36%
34 |23.07.2021 211 1 0,31%
35 |27.09.2021 476 21 0.73%
Global
36 [20.00.2021 |GOPIVA95. Yildoniimii | Etki-Marka | -, 0 0,40%
0zel paylagimi Kltrel
Ogesi
37 |18.10.2021 243 3 0.36%
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38 [29.09.2021 387 19 0,60%
39 [30.09.2021 374 9 0,56%
Global
40 |2102021 |GODIVA Pembe Etki-Marka | 506 | 15 | 048%
Kamyonet Kultarel
Ogesi
41 5.10.2021 172 6 0,26%
42 15.10.2021 279 10 0,42%
. . Global
43 |1.102021 |Punya Kahve Gini Etki- Ozel | 159 1 0,24%
Paylasimi .
Gilnler
44 |3.10.2021 Global 375 6 0,56%
Godiva’nin Kurucusu Etki-Marka
Pierre Draps Paylasimi Kiltarel
45 |6.10.2021 Ogesi 316 6 0,47%
46 21.10.2021 217 5 0,33%
47 |28.10.2021 | GODIVA ile Séylemenin |Global 111 0 0,16%
Yolu: Farkli Dillerde Etki-Marka
Kendini ifade Etmenin Kultirel
48 15.11.2021 |Yolu Paylasimlari Ogesi 157 8 0,24%
49 10.12.2021 194 0 0,29%
50 18.11.2021 209 4 0,31%
51 28.11.2021 220 2 0,33%
. Global
52 |3.12.2021 |GODIVA Yeni Yil Etki- Ozel | 201 3 0,30%
Koleksiyonu )
Gilnler
53 9.12.2021 314 3 0,47%
54 23.12.2021 270 6 0,41%
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55 [24.12.2021 1624 16 2,41%
56 27.12.2021 313 5 0,47%
) " Global
57 |30.12.2021 |GODIVA Yeni Yil Ozel |y o) | 965 9 0,40%

Koleksiyonu )
Gilnler
58 31.12.2021 253 1 0,37%
Osret ler Giinil Lokal Etki-
59 [24.11.2021 |- sretmenier bunu Ozel 149 0 0,22%
Paylasimi Ny
Gilnler
Lokal Etki-
Yeni Yilin Ilk Cekilisi: 5  |Promosyon 0
60 5.01.2022 Kisiye GODIVA Kutusu Cekilis 1$ 4040 15689 | 28,97%
Birligi
61 16.01.2022 i 283 25 0,45%
GODIVA- Kisin En L(.).ka.l.l ik
i Kilturel
Sevileni Salep Paylagimi Deserl
62 20.01.2022 cgericr 314 2 0,46%
. | Global
63 |30.01.2022 |COPIVAKruvasan Glnl | zyives 01 | 455 3 0,67%
Paylasimi ,
Glnler
64 1.02.2022 241 6 0,36%
65 7.02.2022 296 11 0,45%
. ... |Global
66 |7.02.2022 |CGODIVASevaililerGuni ey o | 7102 | 23 | 10,60%
Paylasimi )
Glnler
67 13.02.2022 227 5 0,34%
68 14.02.2022 167 3 0,25%
. . Global
69 |2.02.2022 |DunyaKrepGind Etki- Ozel | 318 8 0,48%
Paylasimi

Ginler




Global

70 |5.02.2022 |DPlnyaCikolatali Fondii | i te o | 497 0,62%
Guni N
Gunler
Lokal Etki-
71 |21.02.2022 |Antep Fistikli Dolama 1 ooy 495 0,74%
Tatlis1 Paylagimi <
Degerler
. ) o Global
72 |27.02.2022 |DPunya Gilek Gund Etki- Ozel | 251 0.32%

Paylagimi

Gilnler
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Tablo 3.8. GODIVA Resmi Instagram Icerik Analizi Etkilesim Oram Tablosu

Etkilesim
Sira |[Tarih Bashk Kategori |Begeni|Yorum| Oram |Bigim
Yuizdesi
. .. |Global
1 |8.0320p1 |KadmlarGind \eys oz01 | 1208 | 24 | 035% |video
Paylagimi )
Gunler
ngaskaIya Global
2 10.03.2021 | oy1am Etki-Ozel | 1450 | 36 | 0,46% |Video
(Easter) Ny
Gunler
Paylasimi
Kog Burcu (E;tlli)itjal
3 23.03.2021 | Sezonu _ A 3393 36 1,07% |Fotograf
Pavl Kiltarel
aylastom Degerler
praae o
4 24.03.2021 | Etki-Ozel 2153 45 0,68% [Fotograf
(EE) Gunler
Paylagimi
GODIVA
Chocolate Lokal Etki-
Domes Promosyon 0 <
5 31.03.2021 Hediyeli Cekilis I 1632 340 0,61% |Fotograf
Cekilis Birligi
Paylasimi
Paskalya Global
6 2.04.2021 |2 Etki-Ozel | 1941 | 41 | 0,62% |Fotograf
(Easter) Giinler
Paylasimi
Anneler Guni Glo_bql
7 10.04.2021 Etki-Ozel 1702 23 0,54% |Fotograf
(Global) Giinler
Anneler Gini
(Global) Global
8 15.04.2021 | Webshop Etki- Ozel | 1549 16 0,49% |Fotograf
Yonlendirmeli | Ginler
Icerik
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- Global
Boga Burcu Etki-
9 20.04.2021 | Sezonu Kiiltirel 2055 68 0,66% |Fotograf
Paylagimi Degerler
Earth Worm
Foundation Global
10 22.04.2021 | Dlnya Gunlu | Etki-Sosyal | 744 18 0,24% | Fotograf
Kapsaminda Is | Sorumluluk
Birligi
GODIVA
Chocolate Lokal Etki-
Masterpieces | Promosyon 0 -
11 |25.04.2021 | divel Cekilis I 2411 | 73 0,77% |Fotograf
Cekilis Birligi
Paylasimi
Anneler Gini Igfokrilolsztl;'r;
12 |27.042021|Cekilisi (Is Cekilis)i/s 2071 | 207 | 0,71% |Fotograf
Birligi) Birligi
Lokal Truffle [Lokal Etki-
13 2.05.2021 |Gunu Ozel 2780 21 0,87% |Fotograf
Paylagimi Gunler
GODIVA 95, S:Eﬁi}larka
14 4.05.2021 | Yildonimii s 2572 110 0,83% |Video
- Kiltarel
Ozel Paylagimi | » .
Ogesi
GODIVA 95. (E;tllgitflijlarka
15 6.05.2021 | Yildoniimii Kiltarel 2296 24 0,72% | Fotograf
Ozel Paylagimi | ~ .
Ogesi
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Godiva’nin Global
16 |9.05.2021 |Kurucusu Etki-Marka | 1550 | 15 | 040% |Fotograf
Pierre Draps | Klturel
Paylagimi Ogesi
GODIVA 95. (E;tllgit-):}larka
17 11.05.2021 | Yildontimii e 4189 32 1,31% |[Video
o Kltdrel
Ozel Paylagimi | » .
Ogesi
GODIVA
Chocolate 1) (a1 Etki-
Signature Promosyon
18 |14.05.2021 | Truffles cekﬂi)i/ 1979 | 71 | 064% |Fotograf
Hediyeli Biﬂivf }
Cekilis g
Paylasimi
Ikizler Burcu Etllgit_)al
19 21.05.2021 | Sezonu Kiltiirel 2081 32 0,66% | Fotograf
Paylagimi Degerler
by (A | Lokl Etki
20 28.05.2021 GUﬁU) Ozel 1139 19 0,36% |Fotograf
Gunler
Paylasimi)
Lokal Peynir [Lokal Etki-
21 4.06.2021 | GUNnU Ozel 3364 34 1,06% |Fotograf
Paylagimi Gunler
GODIVA Global
22 |5.06.2021 |PeMpe Etki-Marka| 1517 | 39 | 033% |Fotograf
Kamyonet Kultrel
Paylagimi Ogesi
Babalar Gini Global
23 6.06.2021 Etki-Ozel 2055 21 0,65% | Fotograf
Paylasimi
Gunler
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Lokal En Iyi | Lokal Etki-

24 8.06.2021 | Arkadas Giinii | Ozel 5441 24 1,70% | Fotograf
Paylagimi Gunler
GODIVA
C_hocolate L okal Etki-
Signature Promosvon

25 16.06.2021 | Truffles Cekili )I/ 822 7 0,26% |Video
Hediyeli Bt
Cekilis &
Paylagimi
Babalar Ginu | Global

26 20.06.2021 | Influencer Is Etki-Ozel 1433 25 0,45% | Fotograf
Birligi Gunler
Yenge¢ Burcu Etllgit_)al

27 22.06.2021 | Sezonu Kiltiirel 3649 58 1,15% |Fotograf
Paylagim Degerler
pagmsZl | okal Etki-

28 4.07.2021 Ozel 2449 40 0,77% | Video
(Independence | <

Gunler

Day)
Dinya Global

29 7.07.2021 |Cikolata Giinii | Etki-Ozel 2392 110 0,78% |Video
Paylagimi Gunler
IIZ_)cc))lr(::ljlurma Lokal Etki-

30 18.07.2021 Giini Ozel 4310 64 1,36% |Fotograf

Gunler

Paylasimi
Aslan Burcu (EStIl(()itfal

31 23.07.2021 | Sezonu Kiltirel 3163 67 1,00% |Fotograf
Paylagimi Degerler
Arkadaslik Global

32 1.08.2021 [Guni Etki-Ozel 1418 43 0,45% |Fotograf
Paylagimi Gunler
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Lokal Etki-
Buzzfeedtasty Promosvon
33 |20.08.2021 | Marka is NOSYON | 2456 | 250 | 0,84% |Video
o e Cekilis Is
Birligi e
Birligi
Basak Burcu Etll?itzal
34 23.08.2021 | Sezonu Kiltirel 1432 28 0,45% |Fotograf
Paylagimi <
Degerler
Avrupa Cafe’si | Global
(European Etki- 0 -
35 8.09.2021 Cafe) Esintisi | Kiiltiirel 835 14 0,26% |Fotograf
Paylasimi Degerler
Lokal Beyaz | 50kal Etki-
36 22.09.2021 | ~. K" Ozel 1807 70 0,58% |Fotograf
Cikolata Gunu | A%
Gunler
Terazi Burcu Etllgitfal
37 24.09.2021 | Sezonu Kiltirel 755 11 0,24% |Fotograf
Paylagimi <
Degerler
Lokal Etki-
38 |29.00.2021 ("33‘;?1' Kahve | 56l 860 | 16 | 027% |Fotograf
Gunler
Lokal Lokal Etki-
39 18.10.2021 | Cikolatali Ozel 2103 24 0,66% |Fotograf
Cupcake Gund | Ginler
Cadiar Global
40 |21.10.2021 | 2yt Etki-Ozel | 1037 | 21 | 033% |Fotograf
(Halloween) )
Gunler
Paylasimi
Akrep Burcu Etllgil?al
41 23.10.2021 | Sezonu Kiltarel 1629 24 0,51% |[Fotograf
Paylagim Degerler
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GODIVA Lokal Etki-
Cikolata Promosyon 0 -
42 23.10.2021 Cekilisi Cekilis Is 921 67 0,31% | Fotograf
Paylagimi) Birligi
: Lokal Etki-
43 |2810.2021| I O | o 939 | 18 | 030% |Fotograf
Gunler
GODIVA |5l on
44 |2.11.2021 |Takvimi nosYOn | 7g2 | 47 | 0,26% |Fotograf
Cekilisi Gekilis s
? Birligi
Stikran Gunii | Lokal Etki-
45 5.11.2021 [(Thanksgiving) | Ozel 1493 31 0,47% |Fotograf
paylagimi Gunler
Lady Godiva
Girigimi-Kadmn | Global
46 17.11.2021 | Guglendirmesi | Etki-Sosyal | 468 12 0,15% | Video
Istihdami Sorumluluk
Paylasimi
Yay Burcu Etllgit_)al
47 23.11.2021 | Sezonu - 815 11 0,26% | Video
Pavlasim Kltdrel
yias Degerler
Stikran Gunii | Global
48 25.11.2021 | (Thanksgiving) | Etki-Ozel 985 18 0,31% | Video
Paylagimi Gunler
Hanuka
| cloa
49 28.11.2021 Etki-Ozel 1131 9 0,35% |[Fotograf
Bayrami)
Gunler
Kutlamasi

Paylasimi
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Noel Global

50 1.12.2021 | (Christmas) Etki-Ozel 2578 | 1719 1,33% | Fotograf
Cekilisi Glnler
Noel Global

51 25.12.2021 | (Christmas) Etki-Ozel 1622 16 0,51% |Fotograf
Paylagimi Gunler
Oglak Burcu (E;tllsit-)al

52 28.12.2021 | Sezonu Kiltiirel 1509 10 0,47% | Fotograf
Paylagimi Degerler
Yeni Yil Global

53 31.12.2021 | kutlamasi Etki-Ozel 855 8 0,27% |Video
Paylagimi Gunler
En Liks Lokal Etki-

54 9.01.2022 |Puding Kiltarel 2667 20 0,83% |Fotograf
Regetesi Tarifi | Degerler
Sevgililer Global

55 13.01.2022 [ Glni Etki-Ozel 1078 11 0,34% |Fotograf
Paylasimi Gunler
sevaililer 1y oal Etki-
Gund-Levian Promosvon

56 [18.01.2022 | Kuyumculuk nosYon| 1152 | 61 | 0,38% |Fotograf
. Cekilis Is
Is birligi Birlisi
Paylasimi &
Kova Burcu Stllgitfal

57 20.01.2022 | Sezonu Kiltiirel 931 14 0,29% | Fotograf
Paylagim Degerler
Sevgililer Global

58 23.01.2022 | Gini Etki-Ozel 1208 15 0,38% | Fotograf
Paylagimi Gunler
Ay Takvimi Global

59 24.01.2022 |2V Etki-Ozel 986 4 0,31% |Fotograf
Yeni Yih Giinler
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Lokal Sicak Lokal Etki-
60  |31.01.2022 | L0F4 P14 Bz 2245 | 35 | 0,71% |Fotograf
Cikolata Gunu Giinler
Sevgililer Lokal Etki-
Gunu-Levian | Promosyon 0 <
61 1.02.2022 Kuyumculuk | Cekilis s 2998 | 1301 1,34% | Fotograf
s birligi Birligi
Sevgililer Global
62 7.02.2022 | Glnu Etki-Ozel 666 26 0,22% |Fotograf
Paylagimi Gunler
Sevgililer Lokal Etki-
Gund Rach Promosyon 0 o
63 7.02.2022 Martino I Cekilis I 8221 | 648 2,75% |Fotograf
birligi Birligi
Sevailler | Glopal
64 13.02.2022 o Etki-Ozel 833 15 0,26% |Fotograf
(Galentine's Giinler
Day-GirlGang)
Kiz Arkadas
Grubu Ginlt | Lokal Etki-
(Galentine's Promosyon 0 .
65 14.02.2022 Day) Rach Cekilis i 15709 | 643 5,08% [Video
Martino Is Birligi
Birligi
Balik Burcu E:li)itjal
66 20.02.2022 | Sezonu e 554 14 0,18% |Fotograf
: Kiltarel
paytastmi Degerler
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SONUC

“Kiiresel diisiin, yerel davran” stratejisi dijital cagin getirdigi globallesme ihtiyaci
ile herkesin gundemine yerlesmis, dijital ortamda strdurulen projeler buyuk kitlelere
ulagirken daha karli yatirimlar haline gelmistir. Sirketler giiclii marka imajlar1 yaratmak
icin dijital pazarlama alanindaki teknolojilere hizli uyum saglamislardir. Globallesme
stratejisiyle ilerleyen sirketlerin faaliyet gosterdikleri iilke ve bulunduklar1 pazarlara
iliskin 6zel kosullar1 géze almasi, pazara tutunmasini ve kalict bir marka stratejisinin
temelini olusturur. Giintimiizde sirketlerin hedeflerine etkili bir sekilde ulagsmasinda rol
oynayan sosyal medya, o sirketlere ait markalarin eylemlerini, kimlik, kisilik ve
imajlarin1 yansittigi bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin
yayginlasmasindan once ekonomik ve yiiksek fayda saglayan tiriinler tercih edilirken
son yillarda eglence, farkli deneyimler kazanma, kalite, c¢esitlilik ve misteri
memnuniyeti 6nem kazanmistir. Markalar miisterilerin ihtiyaglarina karsilik verirken,
rekabet piyasasinda geride kalmamak ve biitcelerini verimli kullanmak i¢in
“glokalizasyon” stratejilerinden faydalanmaktadir. Calismada literatiir arastirmasi
kapsaminda incelenen bir¢ok aragtirma, sosyal medyanin tiiketicilerin Urlin satin alma
slirecini ve tercihlerini ¢esitli yonlerden etkiledigini ortaya koymustur. Baska bir deyisle
sosyal medyanin tiiketici davranislart ve motivasyonlar1 {izerine ¢esitli diizeylerde

etkileri bulunmaktadir.

Bu aragtirmada, global markalarin yerel pazarlardaki glokalizasyon uygulamalari
ve sosyal medya stratejilerinin nasil sekillendigi, gida sektoriinde faaliyet gosteren
Ulker Holding biinyesinde yer alan global ¢ikolata markas1 Godiva Cikolata iizerinden
incelenmistir. Markalarin kiiltiirel 6gelere, degerlere ve inang sistemlerine gore tiretim
ve tanitim yapmasi, ekonomik yapi igerisinde gelenek, gorenek, tore, milli ve dini

bayramlara hassasiyet gostermesi, {irlin ve hizmetin yarattig1 rasyonel degerin yaninda
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marka degeri yaratmasini saglar. Arastirma i¢in Godiva markasinin Godiva Resmi ve
Godiva Tiirkiye hesaplarindaki toplam 138 adet Instagram paylasimi incelenmistir.
Ormneklem igin secilen marka gida sektdriiniin 6ncii firmalarindan global bir markadir.
YOntem olarak sosyal medya hesaplarindan biri olan Instagram evren olarak se¢ilmistir
ve 138 igerik, etkilesim oranlarina gore sinirlandirilmis olup her iki hesaptan en ¢ok
etkilesim alan paylasimlar, icerik analizi teknigine gore incelenmistir. Ama¢ Godiva
markas1 Ornegi lizerinde markalarin hedef kitleye, hedef kitlenin inanglarma ve
kiiltiirlerine, hedef pazara saygr duydugunu ve deger verdigini gdstermektir. igerik
analizi teknigine gore yapilan incelemeler sonucunda Godiva, dis pazarda tutundurma
faaliyeleri icin {llkenin kiiltiirlerine, geleneklerine, adetlerine, degerlerine Onem
vermekte, bolgelere uygun iirlinler tasarlayarak hedef kitleyle bag kurmaya ¢aligmakta,
Instagram sosyal medya platformundan tim bu 6geleri g6z 6niinde bulundurarak
paylasimlar olusturmaktadir. Yapilan paylasimlarda halkla iliskiler modellerinden iki
yonli simetrik model kullanilmis olup, ama¢ kurum ve hedef kitle arasinda karsilikli

anlayisi insa etmektir

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular sonucunda, markalar 6ncelikli olarak
hedef kitlelerini iyi analiz etmeli ve buna gére performans gosterecek sosyal medya
platformlarin1 segmeli ve dogru yatirimlar yapilmalidir. Sektor, hedef kitle ve platform
ozelliklerini g6z 6niinde bulundurarak gonderilerinde odaklanacaklar1 dogru pazarlama
iletisimi araglar1 tercih edilmelidir. Sosyal medya platformlarindaki ihtiyaglarim
belirlemek, igerik paylagim stratejilerini olusturmak, kampanya ve reklam caligmalarini
yapmak i¢in hizmet veren ajanslar bulunmaktadir. Markanin binyesinde bulundugu
sirket i¢inde etkin bir sosyal medya hesap yonetimi i¢in gerekli kaynaklarin
aktarilamamasit durumunda dis kaynak kullanimma gidilmeli ve bu profesyonel
destekler talep edilmelidir. Dogru mesaj1 dogru hedef kitleye ulastirmak igin her sosyal
medya platformu i¢in ayr1 bir icerik pazarlama stratejisi gelistirilmelidir. Sosyal
medyadaki iceriklerin performansi sosyal medya metrikleri ile degerlendirilmeli ve
miisterilerden gelen geri bildirimler dogrultusunda diizeltmeler ve eklemeler yapilarak
dinamik hesap yonetimi saglanmalidir. Bunun i¢in ayn1 faaliyet kolunda yer alan rakip

firmalar basta olmak {izere diizenli bir rekabet analizi c¢alismas1 mutlaka
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gerceklestirilmelidir. Markalarin sosyal medya mecralari tizerinden yaptiklari yeni tiriin
veya hizmet tanitimlari, satisa yonlendiren ve marka bilinirligini yiikselten
adimlardandir. Etkilesimi en yiiksek olan igeriklerin dini bayramlar, 6zel giinler,
promosyon, is birligi ve ¢ekilis icerikleri oldugu g6z 6niinde bulundurularak, tim yila
yayilmis kapsamli bir icerik planlamasiyla takipgilerin bu beklentisi karsilanmalidir. Is
birligi yapilacak kisi, kurum ve kuruluslar 6zenli secilmeli, bu kisi ve kurumlarin
onceden yaptiklart is birlikleri ve marka degeri ile uyumu incelenmeli ve yapilan her
ortak projenin sonucunda elde edilmesi istenen Temel Performans Gostergeleri (KPI)
belirlenmelidir. Ozetle global marka degeri olusturma ve markanin sosyal medya
stratejisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Global markalar
glokalizasyon stratejileri kapsaminda trendleri takip eder, hedef kitlenin ihtiyaglarini
anlar, yeni nesil teknolojileri kullanir, siirdiiriilebilir ve dinamik pazarlama iletisimi

stratejileri olusturur.

Sonug olarak, markalar hedef kitlelerine gore global, glokal ya da yerel olarak
davranislar sergileyebilmektedir. Yerel hesaplardaki sosyal medya igeriklerinin global
iceriklerinden bazi noktalarda ayrigmasi fikriyle paralel olarak, global sirketlerin yerel
sosyal medya resmi sayfalarmin igeriklerine genel ¢atida uyumlu oldugu ve adaptasyon
stirecinde kiiltiirel 6geleri goz 6nlinde bulundurmalart gerektigi gorilmektedir. Global
sirketler, miisterileriyle iliskilerini gelistirmek i¢in sosyal medyaya daha fazla
odaklanmali ve daha fazla dikkat etmelidir. Boylece markalar miisteri memnuniyeti
saglarken stirdiiriilebilir marka degeri yaratip hedef kitlelerinni satin alma davraniglarini
sekillendirecek ve satin alma sikligini arttirabilecektir. Calisma, pazarlama ve iletisim
alanlarinda markalar agisindan kullanilabilir veriler igermekte olup saglayacagi bilgiler,
global ve yerel markalarin sosyal medya strateji konumlandirmalari i¢in Ornek
niteligindedir. Bu ¢calismada yer verilen glokallesme kapsaminda sosyal medya yonetimi
konusu, gelecekteki arastirmacilar tarafindan, ele alinan sosyal medya mecralarinin ve
incelenen markalarin sayisi arttirilarak daha kapsamli bir bi¢imde incelenebilir. Bu
sayede, glokallesme stratejisinin hedef kitle {izerinde marka degeri yaratmadaki farkli

yontemlerle ortaya konabilir.
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