P TURRIYE

DERGISI

Arastirma Makalesi / Research Article

ULUSLARARASI REKLAM STRATEJILERI UZERINE BiR
DEGERLENDIRME

Recep Bayraktar”

Ozet

Kiiresellesen diinyada iiriinlerin-servislerin potansiyel miisterilerine ulasmak isteyen reklam
verenler igin en uygun stratejiyi belirlemek Uretim tarziyla, tiketicilerin degerleriyle ve
vasadiklart toplumsal c¢evreleriyle ilintilidir. Fordist iiretim bandinin tek bigimli-standart
yvapisina uygun, uluslararast firmalarin benimsedigi ve diinyanin her yerinde uygulamaya
koyduklar: ayni mesaji igeren tek bigimli reklam stratejilerinden Post-Fordist dUretimin esnek
yvapiswyla tiiketicilerin beklentileri nezdinde niy iiriinlerin iiretildigi ve bu dogrultuda hedeflenen
tilkenin degerleri, yerlesik yasam bicimleri, kiiltiirleri reklam mesajlarina/stratejilerine
eklemlendigi siirece gecilmistir. Zamanla kiiresellesmenin iilkeleri ve kiiltiirleri birbirlerine
entegre edici yonii kiiresel ve yerel unsurlar: bir arada géz oniinde bulundurmay: gerekli kilmusg,
hem tek bi¢imli hem de yerele ait reklam mesajlarmin yapist doniisiime ugramis ve uluslararasi
kuruluglar a¢isindan kiiresel bakig agisin ve yerel unsurlart kaynastiran, faaliyet yiiriitiilen her
bir farkl iilke icin farklt reklam soylemlerini gelistiven bir strateji ortaya ¢ikmustir. Bu
doniigiimsel siirecin ele almdigi bu calismada kiiresellesmenin getirisi olan standartlagsma,
lokallesme ve kiiyerellesme kavramlart literatiir tizerinden teorik bir diizlemde incelenmig, bu
kavramlarin ortaya koydugu argiimanlarin reklamlara olan etkisi aciklanmis ve uluslararasi
Olcekte faaliyet yuriten firmalarin reklam stratejilerini uygulamadan dnce faaliyet yiiriittiikleri
bolgelerde standartlagma, lokallesme ya da her ikisinin birlesimi olan kiiyerellesme
stratejilerinin olasi sonu¢larint dikkate almalari gerektigi sonucuna varilmistir.
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Cikar ¢atismast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplanmasi zorunludur): Yok
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REVIEW ON INTERNATIONAL ADVERTISING
STRATEGIES

Recep Bayraktar”

Abstract

Determining the most appropriate strategy for advertisers who want to reach potential customers
of products-services in the globalizing world is related to the production style, the values of the
consumers and the social environment they live in. The uniform advertising strategies that are
compatible with the uniform-standard structure of the Fordist production line and contain the
same message that international companies have adopted and put into practice all over the World,
transformed With the flexible structure of Post-Fordist production, that niche products are
produced in line with the expectations of the consumers, and the values, settled lifestyles, cultures
of the targeted country are added to advertising messages/strategies. Over time, the aspect of
globalization integrating countries and cultures required to consider global and local elements
together, and the structure of both uniform and local advertising messages has been transformed.
Thus, it emerged strategies that develops different advertising discourses for the country, and that
combines the global perspective and local elements in terms of international companies. In
current study, which deals with this transformational process, the concepts of standardization,
localization and glocalization, which emerge with globalization, are examined on a theoretical
level through the literature, and the effect of the arguments put forward by these concepts on
advertisements is explained, and is concluded that companies operating on international scale
should consider the possible consequences of standardization, localization or glocalization
strategies, which are a combination of both, in the regions where they operate before applying
their advertising strategies.

Keywords: Globalization, Standardization, Localization, Glocalization, Advertisement
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GIRIS

Diinya genelinde giderek ¢ogalan {iriin-servis ¢esitliligi firmalar arasinda rekabeti
iyice kizistirmakta, dis pazarlara acilmak isteyen her bir organizasyon icin reklam
kaginilmaz bir strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uretim mekanizmasiyla ilintili olan
reklam stratejileri zaman igerisinde doniisiimler yasamis, faaliyet yiiriitiilen alana dair
tanitim mekanizmasi baslarda diinya genelinde ayniligi-benzerligi vurgularken, zaman
icerisinde ortaya ¢ikan yerel-kiiltiirel direng bigimleri ve tiiketicilerin farkli beklentileri
reklam mesajlarini faaliyet yiiriitiilen bolge 6zelliklerine indirgemeyi gerekli kilmis, hem
kiiresel hem de yerel unsurlar1 dikkate alan reklamcilar rekabetin tesvik edici etkisiyle ve
tiretimde esnek yaklagimin olanaklartyla kiireselle yereli kaynastirmaya baslamistir. Bu
calismada diinya genelinde bahsi gecen gelismeleri nitelendirmek i¢in kullanilan
standartlasma, lokallesme ve kiiyerellesme terimleri teorik diizlemde ilgili literatiir
tizerinden ele alinarak reklamlara olan etkisi agiklanmig ve faaliyet yiirltlilen bolgeler ve
pazarlar agisindan standartlagsma, lokallesme ve kiiyerellesme stratejilerinin yonelimleri

ortaya koyulmustur.
STANDARTLASMA

Oldukga tartigmali bir terim olan kiiresellesme olgusu, bir¢ok kisi tarafindan
mevcut kapitalist gelisme caginin karakteristik 6zelligi olarak diisiiniiliir. En basitinden
kiiresellesme artan uluslararasi iletisim, seyahat, ticaret ve farkli kiiltiirlerin ulusal-etnik
sinirlarini agan yayilim anlamlarini tasimaktadir. Kiiresellesme, 1930°1u yillarda ortaya
¢ikan biliyikk buhrandaki/ekonomik krizdeki koruyucu tedbirlerden sonra Batili
devletlerin uluslararas1 serbest ticareti giliclendirmek ve kapitalizmin 6nceki
uygulamalarina siireklilik kazandirmak olarak goriilebilir. Kiiresellesme siirecinde yerel
magazalarda yabanci iiriin segenekleri, giderek yayginlasan ticari marka isimleri ve diinya
capinda moda ve tasarimlarda etnik tarzlarin karisimi hem kiiresel bir ekonomiyi hem de
kiiresel bir kiiltiirii ortaya c¢ikarmustir. Serbest ticaret politikasin savunanlar igin

kiiresellesme olgusu magazalarda daha fazla iiriin secenegini, daha fazla refahi, yagsam
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kalitesini, farkli kiiltiirlerin taninmasini1 ve demokrasinin totaliterlige, komiinizme ve
diktatorliige karsi gii¢ elde etmesi olarak goriiliirken; bu egilimin olumsuzluklarina dikkat
cekenler ise kiiresellesmenin Batili kapitalist sirketlerin ve devletlerin hem kiiltiirel hem
de ekonomik emperyalist amaclarina hizmet ettigini 6ne siirmektedirler (Bell ve digerleri,
2004, s. 82-83). Modernizmin Gretim bicimini nitelendiren Fordist Gretim bant sistemi
icerisinde tek bigimli-seri tiretim mantigini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda o6rgiit
yapilarindan biirokrasiye, reklamdan pazarlamaya tek yonlii stratejiler ortaya
koyulmaktadir (Odabasi, 2017, s. 160-161). Boylece endustriyel Uretim isi senkronize
etmekte ve {rlinleri de standartlastirmaktadir. Standartlagsma diinyas: benzerligin
diinyasidir. Pek ¢ok alanda standardizasyon ¢abalari siirdiiriilmektedir ve amag her zaman
iletisimi, ticareti ve g¢esitli miibadele bi¢imlerini gelistirmek icin benzerlikler
olusturmaktir (Eriksen, 2007, s. 53-56).

Giliniimiizde rekabet koklii diizenlemeleri gerekli kilmakta, kiiresellesmis pazarlar
uluslararas1 Glgekteki firmalarm reklam stratejilerini etkilemekte ve bu dogrultuda
yapilan degisiklikler milyonlarca insanin hayat tarzlarini doniistiirmektedir (Grund ve
digerleri, 2009, s. 263). Reklamcilar uluslararasi 6lgekte basar1 elde etmek igin gesitli
stratejiler gelistirmektedirler. Barnes, bu stratejileri standartlasma, lokallesme ve her
ikisinin karisimi olan hibritlesme olarak siralamaktadir (Barnes ve digerleri, 2004, s.
364). Standartlagsma stratejisi kapsaminda markalar tek bir kiiresel tiikketici varmis gibi
hareket etmekte ve ayn1 mesaji/reklami diinyada faaliyet yiiriittiikleri tiim tlkelerdeki
tiketicilere aktarmaktadirlar. Standartlagtirma yaklagimi kiiresellesmeyle farkli
kilthrlerdeki tlketicilerin farkliliklarinin giderek azaldigi varsayimina dayanmaktadir
(Kozlu & Karaca, 2013, s. 209). Standartlasmis kiiresel pazarlama stratejisinde hem
maliyet hem de arz agisindan avantajlar bulunmakta, paketlemeden reklama,
promosyondan diger pazarlama iletisim stratejilerine kadar tek bicimcilik sayesinde
maliyet avantaji ve iretimde verimlilik ¢ogalmakta, farkli iilkelerde iletisim

koordinasyonu kolaylasmakta ve kontrol mekanizmasi giiglenmektedir (Keller, 2013, s.
514-515).
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Kiiresellesmenin ve tiiketiciligin yaygimlagsmasinin kiiltiirel standartlagmaya/tek
tiplesmeye yol agtigina dair gelistirilen en 6nemli tezlerden bir tanesi McDonaldlastirma
tezidir (Pieterse, 1996, s. 1389). McDonaldlastirma tezi ¢ok uluslu sirketlerin etkisiyle
diinya capindaki farkl: kiiltiirlerin homojenlestigi fikrini savunmaktadir. George Ritzer'e
gore McDonaldlastirma, fastfood restoran ilkelerinin diinyanin geri kalanina hakim
olmaya basladig1 bir siiregtir (2021, s. 16-17). Bu kapsamda kiiresellesme,
McDonaldlastirma, Amerikanlastirma, standartlastirma ve tekdlzelik terimleri hemen

hemen esanlamlara sahiptir (Ritzer & Ryan, 2002, s. 62).

Kiresellesen pazarlar markali mal ve hizmetlerin tiiketiminde kiiltiirlerarasi
benzer kaliplarin ortaya ¢ikmasini saglamakta ve diinya capinda tiiketiciler arasinda
marka tercihlerinde gbéze carpan benzerlikler sirketler acisindan degerlendirilmesi
gereken bir egilim olarak kabul edilmektedir (Alexis, 2016, s. 126) ancak; tek bigimciligi
One ¢ikaran standartlasma stratejisinin yiizlestigi en 6nemli sorun ise ¢esitli iilkelerin ve
kiiltiirlerin kokli farkliliklarini géz ardi etmesidir. Ciinkii tiim kiiltiirleri kapsayacak tek
bir standart olusturulmas: miimkiin olmamakta, bir tilkede islerlik kazanan {irtin/reklam
her Glkede ayni etkiyi olusturamamakta (Keller, 2013, s. 516), tuketici zevklerinden
degerlerine kadar her sey kiiresel diizeyde standartlastirilsa da bu durum herkesin esit
derecede etkilendigi veya standardizasyonun miikemmel ve her seyi kapsayict oldugu

anlamina gelmemektedir (Eriksen, 2007, s. 51).

Standartlastirilmis seri tiretim olarak karakterize edilen Fordizm, Post-Fordizmle
doniistime ugramig, 6nemli olan 6zellik tretimde esneklik olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
tiretim teknigiyle tek bi¢cimciligin, ayniligm, standartlagmanin yerini sosyal gruplardan
bireylere ¢esitliligi goz 6niinde bulunduran iretim bigimi almig (Webster, 2006, s. 80-
82), esnek Uretim sayesinde firmalar driinlerini ve programlarini yerel kosullara
uyarlamak ig¢in yeteneklerini gelistirmis, yerel gelenek-gorenekleri koruyan merkezi
pazarlama stratejileri sayesinde birden fazla iilkede, farkl kiiltiirlerde satilan tiriinlerin
benimsetilmesi kolaylasmis (Keller, 2013, s. 521), kiiresel markalar farkli pazarlar i¢in
pazarlama/reklam iletisimi stratejilerini o pazardaki tiiketicilere gore uyarlama

gerekliligini hissetmislerdir (Kozlu & Karaca, 2013, s. 209).
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LOKALLESME

Sosyal, kiiltiirel, dini etkenler bir {ilke halkinin tiiketim aligkanliklarinin
olusmasinda 6nemli derecede rol oynamaktadirlar (Kozlu & Karaca, 2013, s. 88) ve
bunun farkinda olan organizasyonlar i¢in yerel pazarlara uyarlanmak daha fazla satis ve
kar getiren unsur olarak diisiniilmektedir (Van Heerden & Barter, 2008, s. 39).
Tiiketicinin davranigini etkileyen faktorleri kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olarak

siralamak miimkiindiir (bkz. Tablo 1).

Kalttrel Sosyal Kisisel Psikolojik
i Motivasyon

Kltir Aile Yas, Kusak, N
1

Alt Kultir Toplumsal Rol ve Hayat Tarzi, . 8

Sosval Simif Konum, Meslek, il Ogrenim

oSyal Sin1 - 15111 .
Y Ekonomik Durum fnang ve Tutum

Tablo 1. Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler
Kaynak: (Kotler ve digerleri, 2009, s. 238).

Markay1 yerel, kiiltiirel anlamlarla iliskilendirmek, yerel kiiltiiriin normlarim ve
kimliklerini yansitmak, herhangi bir ulusal kiiltiir igerisinde yerel halk tarafindan
tiiketiliyormus hissini olusturmak lokallesme stratejisinin yontemleri arasindadir (Alden
ve digerleri, 1999, s. 77). Bu baglamda pazarlamacilar bir takim kisisel degerleri baz
alarak drinlerle tiiketici degerlerinin ayni dogrultuda olduklart yoniinde ikna gabasi
icerisinde bulunmaktadirlar (Clow & Baack, 2016, s. 62). Uluslararas1 olgekteki bir
markanin yerel kiiltiirle kars1 karsiya geldigi, markaya kars1 direng olustugu durumlarda
lokallesme stratejisi ise koyulmakta, {iriinlin 6zelligine gore dini, kiiltiirel unsurlar;
gerektigi durumda gastronomik 6zelliklerde dikkate alinmakta ve yerel insanlarin damak
zevklerine gore diinya genelindeki standardin Otesinde yerele uyarlanma otaya
cikmaktadir (Bekimbetova ve digerleri, 2021, s. 5). Ornegin McDonald’s, Hindistan

pazarina yeni girdiginde kutsal sayilan sigirlarin etinden yapilan hamburgerleri
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satamamig, daha sonra kiiltiirel ve dini degerlere uyum saglayarak koftelerini kuzu

etinden yaparak ortaya ¢ikan direnci kirmaya ¢alismistir (Kozlu & Karaca, 2013, s. 89).

Lokallegsme stratejisi uluslararas1 reklam mesajlarmin da yerel Kkiiltiirlere
uyarlanmasini igermektedir (Moriarty ve digerleri 2012, s. 586). Birden fazla tlkeyi
kapsayan reklam mesajlarimi etkisiz hale getiren, farkliligin ve direncin olustugu
durumlarda reklamcilar yerel-kultlirel degerleri 6n plana ¢ikararak tiriinleri ve markalari
toplumun kiiltiirel dokusuna uyarlamakta ve boylece kiiltiirel normlar, degerler reklama
yansitilmaktadir (Douglas & Craig, 2007, s. 416-425). Bireyselligin 6n planda oldugu
Bati toplumlarinda reklamlar farkli degerler iizerine kuruludur ve basari, ozgiirliik,
eglence faydalari 6n plandadir. Kolektivist dogu kiiltiirlerinde ise aile hayatin merkezinde
oldugundan, pazarlama iletisiminde de aileye yonelik faydalar vurgulanmakta, televizyon
reklamlarinda bireysellikten ziyade kalabalik, neseli, ailenin bir araya toplandigi sofralar
on plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda dogu Ulkelerindeki Coca-Cola ve Pepsi
reklamlarinda ailenin bir araya geldigi iftar sofralarini, Bati iilkelerinde ise genglerin

eglendigi Rock konserlerini gostermek mimkindir (Kozlu & Karaca, 2013, s. 210).

Uluslararas1 pazarlar agisindan benzerliklerin ve farkliliklarin var olusu
pazarlamacilar1 zamanla reklamlarda yerel ve kiiresel olan1 harmanlamaya yonlendirmis,
standartlagsma ve uyarlanma/lokallesme arasinda denge kurmak 6nemli bir faaliyet alani
olarak ortaya ¢ikmustir (Keller, 2013, s. 533). Bdylece hibritlesme diinyanin bir¢ok
yerindeki farkli kiiltiirlerin kombinasyonu olarak belirmekte (Ritzer & Ryan, 2002, s. 61),
kiiresellesme, ne kiiresele ne de yerele indirgenemeyecek melez varliklarin ortaya
cikmasina neden olan yenilik¢i, melezlestirici bir siire¢ olarak belirmektedir. Farkli
cografyalarda kiiresel ve yerelin i¢ ice gegmesine olanak taniyan, 6zgiin sonuclara yol
acan bu durumu tanimlamak i¢in anahtar kavram kiiyerellesme terimidir (Ritzer, 2022, s.
274). Lokallesme kiireselin 6tesinde yereli 6nceleyen bakis agisina 6nem verir; fakat
kiiresellesmis, birbirine entegre olmus insanlardan soyutlanan bir diinya olmadigindan
dolay1, yerelin kiireselden tam olarak bagimsiz olmadigi durumlar ortaya ¢ikmakta, yerel-

kiiresel arasindaki iliski yeni tanimlamalar1 icermekte ve kiiyerellesme kavrami bu
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dikotomi arasindaki iligkiyi agiklamak igin ise koyulmaktadir (Mooney & Evans, 2007,
s. 156).

KUYERELLESME

Kiiyerellesme kavrammi Ingilizce’de terimlestiren ilk kisi sosyolog Roland
Robertson’dur (Khondker, 2004, s. 3). Kokleri Japon ticaret stratejisine dayanan
kiiyerellesme kavrami evrenselcilik ile tikelcilik, modernite ile gelenek arasindaki
ayrimin ¢izgisini ortadan kaldirmakta, ihtiya¢ duyuldugunda kiiyerel gelenekleri icat eden
mikro pazarlama stratejisi olarak belirmektedir. Bu kapsamda kiiyerellesme yaklagimi
kiresel-yerel degerler arasindaki gerilimi ortadan kaldirabilme ve ticari ¢ikarlari tesvik
edebilme potansiyellerini tasimaktadir (Thornton, 2010, s. 360). Kiiyerellesme, farkli
cografi alanlarda benzersiz sonuglara yol acan kiiresel ve yerelin i¢ ice gegmesi olarak
tanimlanabilir. Bu goriis, kiiresel heterojenligi vurgular ve genel olarak Bati'dan ve 6zel
olarak Amerika Birlesik Devletleri'nden kaynaklanan giiglerin ekonomik, politik,
kurumsal ve en onemlisi kiiltiirel homojenlige yol ag¢tig1 fikrini reddetme egilimi tasir
(Ritzer, 2010, s. 362). Kiiyerellesme teriminin kiiresel pazarlar ve siirecler ile yerel
ihtiyaclar ve 6zellikler arasindaki iliskinin bariz paradoksu etrafinda donen bir dizi anlam1
vardir. Kiiresel ve yerelin bir kisaltmasi olarak kiiyerel kavrami, kiiresel iirlinlerin
kendilerini yerel pazarlara/hassasiyetlere uyarlama bi¢imini belirtmek i¢in kullanilmakta,
kiiresellesmenin mikro diizeydeki bireysel-yerel ve makro diizeydeki kiresel oyuncular
arasindaki etkilesimini icermekte ve diinya geneline sunulan standart reklam bigimlerini
reddetmektedir (Mooney & Evans, 2007, s. 117).

Kiiyerellesme stratejisi kiiltiirlerarasi iletisimsel siireglerin yerel, ulusal, bolgesel
ve kiiresel baglamlarin1 dikkate alan yenilik¢i bir kavramdir (Kraidy, 2010, s. 355). (bkz.
Sekil 1):
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{ Bolgesel ’

Sekil 1. Kiiresel, Kiiyerel, Yerel Etkilesim Skalasi
Kaynak: (Roudometof, 2016: 32).

Genel olarak kiiresellesme tartismalari homojenlik ve heterojenlik arasindaki
miicadele etrafinda yapilmakta, kiiresellesmeyi siipheyle karsilayanlar icin homojenlik
negatiflige heterojenlik ise olumluluga isaret etmektedir (Mooney & Evans, 2007, s. 122).
Kiiyerellesme stratejisi kiiltiirel pazarlama anlayisini kapsamakta (Roudometof, 2016, s.
1), kokeninin belirli bir yere ait olmasma gerek olmadan ¢esitli kiiltiirleri birbirine
kaynastiran melezlestirme anlayisindan farklilasarak, kaynastirdig: kiiltiirel unsurlardan
bir tanesinin muhakkak yerelle iligkili olmasini sart kosmaktadir (Roudometof, 2016, s.
14).

Kiiyerellesme stratejisini benimseyenler agisindan kiiyerel egilim kiiresel pazarin
taleplerini yerel pazarin gercekleriyle biitiinlestiren benzersiz pazarlarin olusmasina yol
agmaktadir (Ritzer & Ryan, 2002, s. 58). Robertson’a gore kiiyerellesme stratejisiyle mal
ve hizmetlerin yerel pazarlardan hareketle reklam araciligiyla giderek farklilagan
thketicileri ve tlketim oriintiilerini insa ettigi ve ¢esitliligi ¢ogalttig1 varsayilmakta (2010,
s. 335), standartlasma/homojenlesme ve heterojenlesme miicadelesi son kertede i¢ ige
gecerek kiiresellesmenin cagdas kurucu unsuru olarak kiiyerellesme 6n plana ¢ikmaktadir
(2010, s. 342-343). Bu baglamda kiiyerellesmenin temel unsurlarini, (1) ¢ogulcu hale
gelen diinyada diinyanin gesitli bolgeleri arasindaki farkliligin, heterojenligin 6neminin
artmasi, (1) yerel gruplarin ve bireylerin kiiyerellesen diinyaya uyum saglamak ve yenilik

yapmak icin énemli aktorler olarak belirmesi, (111) milliyetgilikten kosmopolitan bakis
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acisina kadar kiiyerellesmeyi tireten ve onu yerelden kiresele doniistiiren mekanizmanin
islerlik kazanmasi, (1v) 21. ylizyilla birlikte kiltirel degisimdeki emtialarin, medyanin ve
kiresel glglerin tamamen baski arac1i olarak gozilkmeden yerelin kaderini
sekillendirebilecegi kaynaklar1 kullanma firsatin1 ona sunmasi bi¢iminde siralamak

mumkindur (Ritzer & Ryan,, 2002, s. 59).

Cok uluslu firmalar gesitli hedef pazarlarda etkili bir sekilde iletisim kurabilen
reklam programlart olusturmanin zorluklariyla karsi karsiyadirlar. Bu zorlu goreve

kadar

kiiresellestirilmesi/standartlastirilmasi, yerellestirilmesi veya kiiyerellestirilmesi 6nemli

yardimct  olmak i¢in  reklamcilik  faaliyetlerinin  hangi  dereceye
tercih alanlar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresellesme/standartlastirma stratejisi kiiresel
olarak diisiinmeyi ve hareket etmeyi gerekli kilarken, lokallesme stratejisi yerel olarak
diisiinmeyi ve hereket etmeyi on plana ¢ikarmaktadir. Bu dikotominin ortaya ¢ikardigi
son strateji olan kiiyerellesmede kiiresel diistinmeyi yerel olarak hareket etmeyi bir
reklam stratejisi olarak sunmaktadir (Dumitrescu & Vinerean, 2010, s. 148-149). Bu
cercevede Tablo 2’de kiiresellesme, lokallesme ve kiiyerellesme stratejilerinin 6zellikleri

serimlenmektedir.

Kiiresellesme

Lokallesme

Kiiyerellesme

Mallarin, teknolojinin,
enformasyonun, emegin,
sermayenin uluslararasi
entegrasyonuna yonelik egilim
veya bu entegrasyonu
gerceklestirme siireci. ..

Ekonomik gelisme ve ticaret ile
hedef iilkelerde miisteri
tercihlerinde ve gelirde
farklilagmama ve yakinlagmayi,
kiireselciligi, zenginligi,
uluslararasi marka bilinirliligini,
standardizasyondan saglanan
maliyet avantajlarini, daha fazla
kiiresellesme ile ticaretin diisen
maliyetlerini dikkate alir.

Bir Urlin veya hizmeti
belirli bir kaltare, dile
uyarlama, yerel bir
cekicilik gelistirme ve yerel
ihtiyaclart kargilama
siireci. ..

Hedef tilkeler arasinda
miisteri tercihlerinde ve
gelirde farkliliklari, spesifik
beklentileri, yereli,
degerleri, yerel marka
taninirhigimi, basaril yerli
iiriinlerin ve uluslararasi
markalarin rekabetini
dikkate alir.

Yereli dikkate alarak
kiresel bir marka, fikir,
tirlin, hizmet vb. saglama
siireci...

Yerel pazarlara hitap etmek
icin kiiresel deneyimlerden
veya kiresel bir marka
adindan faydalanmayz,
kiireselciligi ve yerelciligi
biitiinlestirmeyi, kiiresel
bilinirlilik avantajiyla yerel
ihtiyaglar ve tercihleri daha
diisiik maliyetlerle
karsilamay1 dikkate alir.

Tablo 2. Kiiresellesme, Lokallesme, Kiiyerellesme Stratejilerinin Ozellikleri
Kaynak: (Dumitrescu & Vinerean, 2010, s. 151).
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Endiistriyel gelisme {irlinlerin seri Uretimini ortaya ¢ikarmis ve zamanla
kiiresellesen diinyada dagitim ve tiiketim de kiiresel olarak isler hale gelmistir. Boylece
diinyanin herhangi bir yerinde benzer ozellikleri tasiyan triinleri-servisleri gormek
miimkiin olmus, Fordist tiretimin hakim oldugu dénemlerde standart-tek bicimli Gretim
beraberinde diinya genelinde standartlagsmay1 iceren sunum pratiklerini gelistirmis ve
reklam verenler agisindan benzerlik benimsetilmesi gereken bir faaliyet alani olarak
goriilmiistiir. Standartlagsma terimiyle nitelendirilen bu durum benzer Grtnlerin diinya
genelinde yayginlagsmasini sagladigi gibi tanitim faaliyetleri kapsaminda reklamlarinda
standart mesajlar1 igermesini ortaya ¢ikarmis, daha genel ilgiler dogrultusunda diinya

genelinde herkese hitap etmesi beklenen reklamlar olusturulmustur.

Tiiketicilerin tamamina ulagsmay1 amaclayan organizasyonlar icin Post-Fordist
iretimin esnek yapist zamanla {irlinler, servisler ve reklamlar agisindan yerele
uyarlanmay1 bir alternatif olarak ortaya koymus; tiiketici tercihleri ya da diinya genelinde
standartlasan herhangi bir {irline-servise karsi tiiketicilerin yerel, dini, kiiltiirel
ozelliklerinden dolay1 gelistirmis olduklari diren¢ dogrudan lokallesme stratejisini
zorunlu kilmigtir. Bu strateji kapsaminda uluslararasi tine kavusmus olan herhangi bir
firma faaliyette bulundugu bolge dogrultusunda triinlerini-servislerini o bélgenin yerel

unsurlarina uyarlamakta bdylece yerel tiikketiciyi elde etmeye ¢aligmaktadir.

Kiiresellesmeyle birlikte iilkeler arasinda ortaya ¢ikan entegrasyon siireci zamanla
uretimden tuketime kireseli ve yereli birbirine kaynastiran stratejilerin ortaya ¢ikmasini
saglamis, her alanda oldugu gibi reklam stratejisi alaninda da hem kiireseli hem de yereli
digarda birakmayacak alternatifler gelistirilmistir. Bu stratejilerin geneli kiiyerellesme
kavramiyla nitelendirilmekte, kiireselden yerele ya da yerelden kiiresele ticaret ve tanitim
faaliyetleri uluslararas1 arenada boy gostermekte, bu durum kiiresel olanin yereli ele
almasim icerdigi gibi yerel olaninda kiiresel olarak yayilimina olanak tanimaktadir.
Sonug olarak herhangi bir pazara hakim olmak isteyen reklam verenler i¢in vurgulanacak

reklam mesajlarmin standartlasma, lokallesme ya da her ikisini igeren kiiyerellesme
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stratejileriyle oruntilenmesi hayati derecede 6nem arz etmekte, benzerliklerin ve
farklhiliklarin hedef {ilke, pazar, kitle agisindan olasi sonuglarina dair varsayimlar

gelistirmeleri beklenmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Determining the most appropriate strategy for advertisers who want to reach
potential customers of products-services in the globalizing world is related to the
production style, the values of the consumers and the social environment they live in. The
uniform advertising strategies that are compatible with the uniform-standard structure of
the Fordist production line and contain the same message that international companies
have adopted and put into practice all over the World, transformed With the flexible
structure of Post-Fordist production, that niche products are produced in line with the
expectations of the consumers, and the values, settled lifestyles, cultures of the targeted
country are added to advertising messages/strategies. Over time, the aspect of
globalization integrating countries and cultures required to consider global and local
elements together, and the structure of both uniform and local advertising messages has
been transformed. Thus, it emerged strategies that develops different advertising
discourses for each country, and that combines the global perspective and local elements
in terms of international companies. In this context, strategies that is developed are

possible to explain with standardization, localization and glocalization concepts.

Standardization strategy involves that the product or service has similar features
in each country around the world. In terms of advertising, this requires that ads be created
with the same messages, and general interests to cover all consumers. There are
advantages in terms of both cost and supply in the standardized global marketing strategy.
The cost advantage and efficiency emerges in production thanks to uniformity from
packaging to advertising, from promotion to other marketing communication strategies.
Similarly, communication coordination in different countries becomes easier, and control
mechanism is strengthened. The most important problem facing the standardization
strategy is that it ignores the fundamental differences of various countries and cultures.
Because it is not possible to create a single standard that will cover all cultures. The
product/advertisement that works in a country cannot have the same effect in every
country, so companies develop presentation styles that take into account the local cultures

of consumers in order to eliminate the cultural resistance mechanisms created by
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consumers. Taking into account the local characteristics of the country where it operates
on the basis of both products and advertisements and adapting to it in this direction is
explained with the concept of localization. Localization strategy for firms wishing to gain
greater penetration in any market involves the specific interests of local consumers. The
methods of the localization strategy are possible to sort as associating the brand with local
and cultural meanings, reflecting the norms and identities of the local cultures, and

creating the feeling of being consumed by the local people in any national cultures.

The integration process that has emerged between countries with globalization has
led to the emergence of strategies that fuse the global and local from production to
consumption over time. This process is characterized by the concept of glocalization. The
existence of similarities and differences in terms of international markets has led
marketers to blend local and global in advertisements over time, and balancing between

standardization and adaptation/localization has emerged as alternative way.

In this context, it have been developed advertising strategies that will not exclude both
the global and the local, as in every field. With the glocalizatin strategy, trade and
promotion activities from global to local or from local to global appear in the international
arena, which includes the global handling of the local as well as allowing the local to

spread globally.

Glocalization that leads to unique results in different geographical areas,
emphasizes global heterogeneity. This concept includes to reject the idea economic,
political, institutional, and most importantly cultural homogeneity emerging from the
West in general and the United States in particular. The glocalizatin concept that is an
abbreviation of global and local is used both to denote the way global products adapt
themselves to local markets/sensitivities, and involves the interaction of globalization
between individual-local and macro-level global players at the micro level, and rejects
standard forms of advertising offered worldwide. In this context, the glocalization
strategy that integrates the demands of global markets with the justification of local

markets, will enhance the emergence of unique markets.
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The companies operating on international scale should consider the possible
consequences of standardization, localization or glocalization strategies. Similarly, for
advertisers who want to dominate any market, it is vital that the advertising messages to
be emphasized are patterned with glocalization strategies that include standardization,
localization or both, and they are expected to develop assumptions about the possible
consequences of similarities and differences in terms of target country, market and

audience.
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