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Ozet

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi pazarlara yonelik olarak iiretilen iiriinler ve
marka acisindan ilgili pazarin kiiltiirel degerlerinin dikkate alinmasi kaginilmazdir.
Aksi taktirde ilgili pazarin istek ve ihtiyaglarina uygun olmayan bir iiretim so6z konusu
olacaktir. Bir baska ifade ile iiriinler pazara hitap etmeyecektir. Dolayisiyla farkl
kiiltiirlerde ticari faaliyet gostermek isteyen isletmeler, glokal reklam stratejisine
basvurabilmektedir. Glokal reklamlar araciligiyla isletmeler, faaliyet gostermek iste digi
iilkenin deger sistemi ve normlarina uyum saglayarak iirtin ve hizmetleri tanitmaktadir.
Bu baglamda soz konusu c¢alisma, dil, din, deger, tutum ve inanglar ile beslenme
tercihlerinin  isletmenin  uluslararasi pazardaki  basarist  agisindan  etkilerini
actklamaktadir. Calismada aym zamanda glokal reklamlar ve kiiltiivel farkliliklar

arasindaki iliski iizerinde durulmustur.
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Abstract

With globalization, it is inevitable to consider the cultural values of the relevant market
Jor the products and brand produced for the international markets. Otherwise, there
will be a production that is not suitable for the relevant market's demands and needs. In
other words, products will not address the market. Therefore, to operate commercially
in different cultures, enterprises can adapt to glocal advertising strategy. With glocal
advertising, businesses present their products and services by adapting to the country's
value system and norms. In this context, the study explains that the effects of language,
religion, values, attitudes and beliefs, and nutrition preferences on the enterprise's
success in the international market. The study also focused on the relationship between

glocal advertising and cultural differences.
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte uluslararast pazarlarin cazip hale gelmesi, isletmeleri
yeni pazarlara girmeye tesvik etmektedir. Fakat faaliyet gosterilmek istenen iilkenin
yapisindaki farklilik nedeniyle yeni pazarlara girmek, isletmeleri bir¢cok zorluk ile karsi
karstya getirmektedir. Kotler ve Keller'a (2006) gore yeni bir pazara girmek isteyen
uluslararasi bir igletmenin dikkat etmesi gereken en 6nemli nokta sunacagi iiriin ya da
hizmetin bu yeni pazara ne kadar uygun oldugunun tespitidir. Isletmenin yeni pazarlarda
ekonomik, siyasi, dini ve kiiltiirel birgok faktorii inceleyerek, risk faktorlerini ortaya
koymas1 basarisimi etkileyecek, dolayisiyla isletmeye dogrudan ya da dolayli olarak
tehdit ve firsatlar sunacaktir (Tripodo ve Dazzi, 1995). Bu tehditlerin nedenleri arasinda

“pazarin kiltiirel degerlerinin dikkate alinmamasi” o6nemli bir yer tutmaktadir

(Calabrese vd., 2015: 167).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin kiiltiirel degerler dikkate alinarak belirlenmesi bir
isletmenin pazarlama stratejisinin temelini olusturmaktadir (Chandler ve Graham,
2010). Basarili pazarlama stratejilerine bakildiginda, kiiltiirel degerlerin olusturdugu
tiketici tutumlar1 dikkate alinarak tretilmis iirin ve hizmetlerin basarili oldugu
goriilmektedir (Cleveland, Laroche ve Harrab, 2013: 958). Ornegin Fransa'da ¢ok satan
bir mikrodalga firin aym ilgiyi bir Orta Afrika iilkesinde gérmeyecek, pazarlama alani
cok diisiik olacaktir. Bunun temel nedeni hem alim giiciinden hem de geleneksellikten
ve yasam tarzindan kaynaklanmaktadir. Yine ayni sekilde Japonya'da portatif havuz
veya Amerikan barbekii pazarlamak neredeyse olanaksizdir. Ciinkii geleneksel Japon
yasam tarzi, evlerin Ol¢iisii ve neredeyse hi¢ bahgesiz olmasi bu tip iriinlerin satigini
olanaksiz hale getirmektedir (Giiveng, 2016: 107-110). Bu nedenle bir toplumun
kiiltiirel degerlerini analiz etmek aslinda o toplumun isletmeden beklentilerinin bir
karsilig1 niteligindedir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini belirlemek ise hem isletmenin
kar paym arttiracak hem de miisteri memnuniyetinin yani sira, miisteri sadakatinin

stirdiiriilmesine olanak saglayacaktir.
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1. KULTUR VE KULTUR UNSURLARINDAKI FARKLILIGIN
ISLETMELER ACISINDAN ONEMI

Kiiltiir, insan davranisini sekillendiren ve kusaktan kusaga aktarilan bilingli veya
bilingsiz degerleri, fikirleri, tutumlar1 ve sembolleri icermektedir (Keegan ve Green,
2013: 102). George P. Murdock kiiltiirii “maddi kiiltiir” ve “maddi olmayan kiiltiir”
olmak tizere ikiye ayirmistir. Maddi kiiltiir, insanlar tarafindan yaratilan veya tiretilen
fiziksel nesneleri igerirken; maddi olmayan kiltiir din, algilar, tutumlar, inanglar ve
degerler gibi dokunulmaz seyleri igcermektedir. Buna gére Murdock (1945: 45) aile
torenleri, ev kurallari, sahip olunan miilkiyet haklari, statii farkliliklari, kullanilan ticaret

dili, yasanan din, yeme aligkanliklar1 gibi bir¢ok kiiltiirel olgu tanimlamistir.

Tiketimin post modern toplumlarin ayirt edici 6zelligi olmasi hususunda
kisilerin tiiketim davranisini, kiiltiir temelinde sekillendirdigini soylemek yanlig
olmayacaktir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma davranisini anlamak isteyen kiiresel
isletmelerin ““sosyokiiltiire]” olguyu anlamasi gerekmektedir (Alden, Steenkamp ve
Batra, 1999: 75-80). Kiiresel isletmenin iilkenin sosyokiiltiirel yapisini analiz etmesi,
ayni zamanda tiiketici davraniglarinda etkili olan satin alma kararini hangi aile tiyesinin
verdigi, yabanci Uriinlere karsi tutum vb. kiiltiir unsurlarin1 da 6grenmesi anlamina

gelmektedir (Bennett ve Blythe, 2002).

Kiiresellesme uluslararas: alanda rekabetin siddetini arttirarak, diinyay: tek bir
pazar durumuna getirmistir. Bu nedenle kiiresel isletmelerin faaliyet gostermek
istedikleri iilkenin sosyokiiltiirel ozelliklerini isletmenin kendi stratejileri ile
uyumlagtirarak  ihtiya¢ duyulmayan maliyetleri tespit etmesi ve kaginmasi
gerekmektedir (Keegan ve Green, 2013: 110). Uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermek, isletmenin kendi {ilkesinde faaliyet gostermesinden daha zordur. Ciinkii her
toplumun dil, din, siyaset, ekonomi ve sosyal yap1 gibi kiiltiirel unsurlar1 digerine goére
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin goz ard1 edilmesi sonucu, iilkede yasanan olay ve
olgulara yoneticilerin kendi kiiltiirel degerlerini bilingsizce referans gostermesi “ben

kriteri” (self-determination) olarak isimlendirilmistir (Lee, 1966: 106). Lee (1966: 107-
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dort adimlik bir ¢erceve onermistir;

a) Ana iilkenin kiiltiirel 6zellikleri, aliskanliklar1 ve normlar1 baglaminda
sorun veya amacin tanimlanmast,

b) Ev sahibi iilkenin kiltirel o6zellikleri, aliskanliklart ve normlari
baglaminda sorun veya amacin tanimlanmasi,

c) “Ben  kriteri”  etkisinin ayr1  tutulmast ve sorunu  nasil
karmasiklastirdiginin anlasilmasi,

d) Sorunun “ben kriteri” olmaksizin yeniden tanimlanmasi ve ev sahibi

tilkenin pazar durumuna gore ¢6ztilmesidir.

Farkli kiiltiirlerde ticari faaliyet gostermek o kiiltiirtin deger sistemine ve
normlarina uyum saglamay1 gerektirmektedir (Hill ve Hult, 2016: 94). Bu nedenle
isletme, tilkenin kiltiirinti tarafsiz bir algi ile anlayabilme yetenegine sahip olmalidir.
Bu amagla da tlkenin dil, din, deger, tutum ve inanclar ile beslenme tercihleri dikkate

alinmalidir.
1.1. Dil

Dil, anlami iletmek icin diizenlenmis sozciikler ya da sembollerden olusan ve
insanlarin s6zlii ya da yazili olarak iletisim kurmasini saglayan bir sistemdir (Kiputari,
2009: 57). Dil, kisiler arasi iletisimde oldugu kadar isletmelerin tiiketicileriyle iletisimi
acisindan da biiylik 6nem arz etmektedir. Cilinkii isletmeler dili, markalarini stratejik
olarak konumlandirmanin bir yolu olarak gérmektedir (Hornikx ve Van Meurs, 2017: 2)
Bu nedenle isletmeler marka isimlerini iilkedeki dil farkliliklarina uygun hale

getirmeleri beklenmektedir.

Marka ismi, isletmelerin basar1 ve basarisizligini etkileyen dnemli bir pazarlama
stratejisidir. Glinlimiiz miisteri odakli pazarinda marka ismi, isletmelerin tiiketici
sadakati ve farkindalifi yaratmasinda oldugu kadar misterisi ile giicli iliskiler
kurmasinda da elzem bir hale gelmistir (Huang ve Chan, 2005: 257). Bu nedenle
isletmeler, marka isimlerini faaliyet gostermek istedikleri {ilkelerin diline uygunluguna,
anlamina ve uyandirdig1 duyguya gére kontrol ederek se¢melidir. Orne gin; birbirinden

farkli lehgelerin bulundugu Cin’de Coca-Cola, “la” karakterini i¢eren 200 farkli
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karakterini kullanmay1 uygun goérerek marka adin1 “ke-kou ke-le” olarak degistirmistir.
Bununla birlikte pazarlama literatiiriine bakildiginda, marka isimlerinin yanlis
cevirilerinin ya da direkt kopyalanan reklam afislerinin anlamsiz dil karsiliklar
nedeniyle isletmelere miisteri sadakatinde ve memnuniyetinde azalma, miusteri kaybi
gibi bircok maliyetle geri dondiigii goriilmektedir (Keegan ve Green, 2013: 107). Diger
dillere ¢evrildiginde bu konuda ortaya ¢ikan olumsuz anlamlara iligkin ornekler

sOyledir:

e  Colgate, Ispanyolcada “git kendini as” anlammna gelmektedir (Ramstad
ve McWilliams, 2005: 4)

e  General Motor’s parlayan yildiz anlammi tasiyan “Chevy Nova’yi
piyasalara sunmustu. Fakat Latin Amerika’da ¢alismayan anlamina gelmekteydi
(Coban, 2005).

e  Ford’un “Fiera” modeli Ispanyolcada “cirkin yasli kadin” anlamindadir
(Bardake1, 2012: 40).

Rolls Royce’in Silver Mist modelindeki Mist kelimesi Almancada
“glibre” anlamina gelmektedir (Bardakei, 2012: 40).

e Ford’un Pinto modelinin anlami Portekizcede “erkek cinsel organi”
demektir (Bardake1, 2012: 40).

e  Ford Focus, Fransizcada “faux cul” seklinde telaffuz edilmekte ve “ii¢

kagit¢1” anlamina gelmektedir (Anholt, 2003: 33).

Insanlar birbirleriyle sozciiklerden daha fazlasini kullanarak da iletisim
kurmaktadir. Sozsiiz iletisim olarak adlandirilan bu iletisim tiirii, insanlar arasinda
sozciikler olmadan mesaj iletme ve alma siireci olup, bu mesajlarin duygularin yani sira,
dokunma, yiiz ifadeleri ya da goz temas: gibi viicut dili yoluyla iletilmesini
kapsamaktadir. Bazi arastirmalara gore, ayni kiiltiirlin etrafindaki bireyler arasinda
iletisimin %90’1 dil dis1 yollarla saglanmaktadir (Mahoney, Trigg, Griffin ve Pustay,
2001: 93). Ornegin; Japonya’da basla selamlama pek c¢ok anlami olan bir eylemdir
(Keegan ve Green, 2013: 111). Bununla birlikte, kiltiirel farkliliklar nedeniyle bazi
isaretler bazi iilkelerde olumlu duygular yaratirken; bazilarinda olumsuz duygulara

neden olabilir. Ornegin, basparmak ve isaret parmagmi birlestirip diger ii¢ parmagi
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icin seviyesizligi ve Maltalilar i¢in escinsel erkekleri simgelemektedir (Mahoney, Trigg,
Griffin ve Pustay, 2001: 93). Bu nedenle isletmeler, faaliyet gosterecekleri tilkedeki dil
farkliliklarina dikkat ederken iletisim kuracaklar1 tiiketiciyle ayni kelimelerin ayni

duyguyu tasidigina emin olmalidir.

Ispanyol Telefonica sirketinin Latin Amerika’da ¢ok hizli bir sekilde
yayilmasinda, konunun 6nemi sirket sahibinin “Mesele yalnizca ortak bir dili konusmak
degildir; mesele, bir kiiltiirti ve dostlugu ayni sekilde anlayabilmektir” seklindeki ifadesi
ile belirtilmistir (Burns, 1998: 24).

1.2. Din

Din bir toplumun inang, tutum ve degerlerinin 6nemli bir kaynagidir. Ayni
zamanda insanlarin giinliilk yasamlarinda, tiiketime yonelik davranig ve tercihlerinde
sekillendirici etkisi bulunmaktadir (Aquino ve Reed II, 2002; Choudhury, 2014: 683).
Bu nedenle isletmeler hedefledikleri pazarlarda toplumlarin din ile olan baglari ve

hassasiyetleri konusunda ayrintili analizler yapmalidirlar.

Glintimiizde biitlin toplumlarin birbirinden farkli dini inanis bigimleri
bulunmaktadir. Bu inanislar c¢ercevesinde bireylerde oldugu gibi isletmeler de hangi
davranisin dogru ya da uygun; hangi davranisin yanlis ya da uygunsuz oldugunu
belirlemektedir. Ciink{i farkli inang¢lardan insanlarin kiiresel pazarlama etkinliklerini
etkileyen sayisiz dinsel 6greti, dini uygulama, dini tatil ve tarihi gegmisi bulunmaktadir
(Keegan ve Green, 2013: 103). Ornegin, Islam iilkelerinde domuz ve domuz yag1 iceren
gida maddeleri ve alkollii icecekler, Hindistan'da sigir eti ve {irlinlerini pazarlamak dini
inanglara aykir1 diisebilmektedir. Dini 6gelerin baskinlig1 ise, o iilkenin yine kiiltiirel
unsurlarma bagl olarak agiklanmaktadir. Bir Islam iilkesinde alkol satis1 yasak iken,
diger bir Islam iilkesinde tiiketicilerin istedikleri zaman ulasabildikleri bir {iriin
olabilmektedir. Din faktoriintin bu konuda etkisine iliskin pek ¢ok 6rnek bulunmaktadir.
Ornegin, Zara firmasi Musevilerde giyim esyalarinda pamuk ve keten kullanimi
yasagina ragmen, 2007 yilinda Israil’de bu lifleri igeren bir giysiyi satisa sunmasi
nedeniyle Yahudilerden tepki almistir. Bu durum karsisinda firma gazeteye ilan vererek

oziir dilemistir (The Guardian, 2007). ABD’de Katolikler dinsel inanglarindan dolay1
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etkilemiglerdir. Vatikan’in bu kisitlamalar1 kaldirmasindan on yillar sonra bile, hala pek
cok meniide cuma giinii farklilig1 goriilmektedir (Saydan ve Kanibir, 2007: 80). Dini
farklilig1 dikkate alan Vestel, cumartesi giiniiniin Museviler i¢in sabat gilinii olmasi
nedeniyle Musevilerin bu inancini karsilayan bir firin tretmektedir. Sabat gilinii
Museviler i¢in dinlenme giiniinii ifade eden cumartesi giiniidiir ve elektrikli arag

kullanilmasi yasaktir.

Uretilen firin, cuma gecesi sabat butonuna basilarak agilmakta ve sabat giinii
siiresince 1s1s1 80-100°C olan firmda yemeklerin 1sitilmas1 miimkiin olmaktadir (Onkol,
2008). Global anlamda basarili bir marka olan Coca Cola, kiiltiirel farkliliklara verdigi
Oonemle basarisini daha da arttiran isletmelerin basinda gelmektedir. Cogunlugun
Miisliiman oldugu Tiirkiye’de kutsal ay olan Ramazan’da birlik, biitiinlik ve paylasim
degerlerini 6n plana alan Coca-Cola reklamlari, tiiketici ile marka arasinda kiiltiirel
acidan yakinlik olusturmaktadir. Isletmenin hedef Kkitlesinin istek ve ihtiyaglarina
yonelik {iriin tiretirken, tiiketicilerin yasam bigimlerini etkileyen dini faktorleri dikkate
almasi, kiiresel pazarlarda faaliyet goOsteren isletmeler agisindan biiyiik avantaj

saglamaktadir.
1.3. Degerler, Tutum ve inanclar

Degerler, belirli bir davramis kalibinin kisisel veya sosyal olarak baska bir
davranis kalibina tercih edilebilirligine yonelik duygu, diisiince ve davranis olup
(Rokeach, 1968: 160) kiiltiirtin temelini olusturmaktadir (Hill ve Hult, 2016: 92).
Tutumlar degerlerden kaynaklanan eylemler, hisler ve diisiincelerdir ((Mahoney, Trigg,
Griffin ve Pustay, 2001: 97). Inanglar ise, bireyin diinyaya dair sahip oldugu dogrulara
iliskin diizenli bilgi yapisidir. Deger, tutum ve inanglar birbirleriyle iligkili olup iiriin ve

hizmet tercihlerini etkilemektedir.

Isletmelerin toplumlarin deger, tutum ve inanglarina yogunlasmasi iiriiniiniin
standardi, boyutu ve ne zaman tiiketilecegi gibi konularda fikir sahibi olmasini ve uygun
{iriin tasarimim gergeklestirmesini saglamaktadir. Ornegin, ¢amasir makinesi iireticisi
olan Hoover firmas1 Fransiz ve Alman pazarlarinda tirlin tasarimina iliskin tiiketici

tercihlerini arastirmis ve Alman ev kadinlarinin goriiniim olarak biiyiik ve hacimli
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camasir makinelerini dayanikli olarak algiladiklarin1 buna karsilik, Fransiz ev

kadinlarinin mutfakta fazla yer isgal etmeyecek kiiciik ve hafif ¢amasir makinelerini
tercih ettiklerini ortaya c¢ikarmistir (Bradley, 2004: 98). Cin’de erkekler beyaz saci
iktidarsizlik belirtisi olarak algiladigindan siyah sa¢ boyasini ¢cok fazla kullanmaktadir.
Arap tllkelerinde giil kokulu kozmetik triinlere biiyiik bir talep soz konusu iken,
Japonya’da giil agir kokulu bir iiriin olarak goriildigu igin tercih edilmemektedir.
Brezilyali bayanlar i¢in en 6nemli kozmetik iiriinii oje iken, Dogu Avrupali kadinlar ruj

siirmeden evden ¢ikmamaktadir.

Uriin tasarimida kullanilan sembol veya renkler de bu agidan 6nem
tasimaktadir. Ozellikle kullanilan renkler her toplumda farkli algilanabilir, {iriine kars:
uyandirtlmak istenen duygunun tam tersi yaratilabilir (Ricks, 2009). Renk algisi,
kiiltiirler arasinda farklilagsabilecegi i¢in yerel tercihlere gore uyumlastirilmasi
gerekmektedir. Ornegin; mor renk Brezilya’da 6liimii hatirlatmakta, beyaz renk Hong
Kong’da cenaze torenlerinde kullanilmakta, yesil renk ise Misir’da kutsal sayilmaktadir.
Bununla birlikte beyaz ¢igekler Fransa’da masumiyet anlamma gelirken Ingiltere ve
Kanada’da 6lim ve mutsuzlukla iligkilendirilmektedir. Bir arastirmaya gore, Cinliler
kahverengini, Giiney Koreliler ise sar1 rengini alkolsiiz icecek etiketiyle ve lezzetle
iliskilendirmektedir (Jacobs, Keown, Worthley ve Ghymn, 1991: 21-27). Bu nedenle
trtiinlerin ambalajlarinda segilen renklerde ilgili iilke agisindan yanlis bir tercih

yapilmasi sorunlarin yasanmasina neden olabilmektedir (Saydan ve Kanibir, 2007: 81).

Kiilttirel bir degisken olan say1 da bireylerin inang¢larmi etkilemektedir. Buna
gore, yedi rakami Singapur, Gana ve Kenya’da kotli sans; Amerika’da 1yi sans, dort
rakami ise Japonya’da 6liim semboliidiir. Bu orneklerden de anlasilacag: tizere deger,
tutum ve inanglar isletmelere faaliyette bulunduklar1 pazardaki {irtinlerle ilgili dnemli

ipuclart vermektedir.
1.4. Beslenme Tercihleri

Toplumlarin genel beslenme aliskanliklart her ne kadar kiiresellesme ile
degisime ugrasa da, tutum ve davraniglarimi sekillendiren kiiltiirleriyle iliskilidir
(Keegan ve Green, 2013: 107). Kiiltiirel etkiler, yiyeceklerin hazirlanigindan tiiketim

bi¢gimine kadar tiim asamalarda etkilidir. Bu nedenle isletmeler tiriin ve hizmetlerini
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faaliyet gosterdikleri iilkenin beslenme tercihlerine gore diizenlemelidir. Ornegin,
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Tiirkiye’de McDonald’s, Tiirk miisterilerinin tercihleri ve damak tadi dogrultusunda
meniisiine ayran, McTurco ve Kofteburger’i eklemistir. McDonald’sin Japonya’daki
meniisiinde musir ¢orbasi, tatsuta tavuk, teriyaki tavuk ve teriyaki McBurger
bulunmaktadir. Hindistan’da ise BigMac, koyun etiyle hazirlanan Maharaja Mac ile yer
degistirilmis ve meniiye baharatlarla zenginlestirilmis bircok sebze ve piringli

yiyecekler eklenmistir.

Diger taraftan Subway zinciri, Hindistan pazarina girmeden, ekmek tiiketmeyen
Hintli miisterilerinin istek ve tercihleri dogrultusunda yeni bir menii hazirlamigtir
(Gibson, 2006). Isletmenin faaliyet gosterecegi iilkenin beslenme tercihlerini dikkate
almasi miisteri memnuniyetini arttirarak, rakipleri karsisinda onemli bir avantaj

kazanmasini saglayacaktir.

2. KULTUREL FARKLILIKLAR VE ISLETMELER ACISINDAN
GLOKAL REKLAM ILiSKiSi

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini faaliyette bulunmak istedikleri tilkenin kiiltiirel
ogelerini dikkate alarak tasarlamaktadir. Isletmeler ayrica, kiiltiirel bilesenlerden biri
olan sozlii ve sozsiiz iletisimi de goz oniinde bulundurulmalidir. Uriiniin, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarina yonelik tasarlanip diizenlemesinin yani sira, reklamlar araciligiyla
yerel kiiltiirel motifler dogrultusunda iiriin ve markanin tanitilmasit gerekmektedir.
Bilindigi gibi sozel ve sozsliz iletisim, kisiler arasinda iletisim kurulmasi ve ortak bir
dilin yaratilmasinda 6nem arz etmektedir. Kisilerin iletilen mesajlara anlam verebilmesi
icin kiiltiire iliskin simgeleri ve sembolleri bilmeleri gereklidir (Aktuglu ve Eginli,
2010). Bu noktada sozsiiz iletisim 6gelerinin her biri, kiiltiirin bilesenleri olarak kabul
edilmekte, tiiketicilerin tiiketim tercih ve davranislarinin olusmasinda biiyiik 6nem ifade

etmektedir.

Reklamlarin  kiiltiirel ~farkliliklar1 ~ dikkate alarak adaptasyon stratejisi
benimsenerek hazirlanmasi, reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasmasinda daha etkili
olmaktadir (Aktuglu ve Eginli, 2010). Glokal reklam stratejisi, giinimiizde global
markalarin belli ilkeler i¢cin hazirladiklar1 ve sadece o tiilkeye 6zgii motiflerin,

ozelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami yapilan iiriiniin s6z konusu pazarlarda
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konumlandirilmaya ¢alisildigir reklamlardir (Elden, 2005: 66). Simon (2003: 66)
“Reklam ya da pazarlama sektoriinde ¢alismayan birine en sevdigi reklam kampanyasini
sorun. Yerli bir reklamm adin1 soyleyecegine iddiaya girerim” diyerek, glokal
reklamlarin 6ziinde sozciiklerden degil kiiltiirel mesajlarla bezeli motifleri kapsadigi
icin hedef kitle tizerinde daha etkili oldugunu ileri siirmiistir. Glokal reklam

stratejilerinin benimsenmesi isletmeye pek ¢ok yarar saglamaktadir.

Hedef kitlenin sahip oldugu kiiltiirel 6zelliklere gore tasarlanan reklamin, o
toplumda var olan degerler temelinde olusturulmasi, bilindik gorsellerin ya da ifadelerin
kullanilmast reklam aracilifiyla verilmek istenen mesajin anlasilabilirligini
kolaylagtirmaktadir. Bir {iriiniin tiiketici i¢in fonksiyonel faydasindan ¢ok 6te anlamlar
ifade ettigi giinimiizde, markanin glokal reklamlar araciligiyla benlik insasi, kimlik,
inang gibi pek cok psikolojik ve kiiltiirel degerler iletmesi hedef kitle ile arasinda bag
kurmasii saglamaktadir. Boylelikle tiiketici ve marka arasinda bir yakinlik hissi
olusmakta, iirtin ya da marka tiiketicinin satin alma siirecinde iirtin alternatifleri arasinda

yerini almaktadir.
SONUC

Uluslararas1 rekabetin ve pazarlar arasindaki etkilesimin arttifi giintimiiz
pazarlama diinyasinda kiiltiir, isletmelerin kars1 karstya kaldiklar1 6nemli bir unsurdur.
Kiiresellesme ile iilkeler arasi sinirlarin belirsizlestigi ve kiiltiirel olarak toplumlarin
birbirlerine yakinlastig1 iddia edilse de kiiltiiriin diger kiiltiirlerden farklilasan yonleri
mevcuttur. Literatiir taramasi ile elde edilen sonuglar da toplumlarin temelini olusturan
ve nesilden nesile aktarilan kiltiiriin, kiiresel tirlin ve markalar acisindan mutlaka

dikkate alinmas1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Kiiltiirler arasindaki farkliliklarin  dikkate alinmaksizin ayni strateji ile
hedeflenen tiim pazarlarda basarili olmak, artik miimkiin olmamaktadir (D'Iribarne,
2009: 168). Bu nedenle, kiiresel markalarin farkli tilkelerde faaliyet gosterirken kiiresel
ve yerel kiiltiir dengesine dikkat ederek kiiltiirel dinamikleri belirlemesi biiylik 6nem arz
etmektedir (Mooij ve Hofstede, 2010; Dow, 2006; Calantone, Kim, Schmidt ve
Cavusgil, 2006; Wong ve Merrilees, 2007). Nitekim 6zellikle uluslararas1 pazarlarda

faaliyet gosteren isletmelerin, pazar payindaki artis ve sagladigi rekabet avantaji
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incelendiginde de dil, din, inanis, aliskanliklar, gelenek ve gorenekler gibi kiiltiirel
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bilesenleri dikkate alarak strateji gelistirdigi goriilmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin
dikkate alimmasi glokal reklam stratejilerinin benimsenmesi ayni1 zamanda hedeflenen
kitlenin mesaj1 daha kolay anlamlandirmasini ve tiiketici ile marka arasinda bir yakinlik
hissi olusmasin1 saglayacak ve bununla birlikte, algilayamama, yanlis anlama vb.

olumsuz sonuglar da engellenmis olacaktir.

Tim bu nedenlerle uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterecek olan isletmeler,
tirtintin tasarim asamasindan tutundurma ve dagitimina kadar her asamasinda kiiltiirel
farkliliklar1 dikkate almalidir. Ayn1 zamanda milli ve dini bayramlar basta olmak tizere

kiltiire ait 6zelliklerin bu agidan g6z 6niinde bulundurulmas: 6nerilmektedir.
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