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BOLUM |

Dijital Pazarlamada Bir Basar1 Hikayesi Jeff Bezos
Nasil Basardi?

Kader EROL
Ertan EROL

1.Giris

Dijital pazarlama; teknolojik araglarla tanitimlar, reklamlar
ve nihayet satis yapmaktir. Bagka bir tanima gore de “bir veya daha
fazla elektronik teknolojiyi kullanarak bir markayr veya tirlinii
tanitmak i¢in kullanilan bir pazarlama alt kiimesi” seklindedir.
Internetin hizli sekilde hayatimiza girisi bir ¢ag1 kapatip digerini
acarken ticaret diinyast da bu degisimden dijital pazarlama ve dijital
satts yoluyla nasibini almistir. Milenyum c¢ag1 baslangicindan
bugiine kadar pek cok dijital satis platformu dogmus, pek ¢ogu
kapanmis, pek ¢cogu tekrar dogmus ve tekrar batmistir. Hakkinda her
konuya hakim olunmayan sanal bir diinyada pazarlama ve satis
yapmak elbette zor olacaktir. Ancak basarili 6rnekler de yok
degildir. Bu ¢calismada Jeff Bezos-Amazon 6rnegi incelenmis, dijital
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pazarlama ve satis konusunda bir bagar1 hikayesi olan bu 6rnekle
birlikte dogru yapilan aksiyonlar ve yanliglar irdelenmistir.

2.DIJITAL PAZARLAMA

Her gecen giin gelisen teknolojik degisiklikler ve dijital
dontistimle birlikte, diinyanin bu kadar hizla, bizi nereye gotiirdiigii
konusu ¢ogu insanda hem merak hem de endise uyandirmaktadir.
Bireylerin, iireticilerin, tiiketicilerin, igsletmelerin ve hatta iilkelerin
bu hiza yetismek i¢in yaptiklar1 hamleler, sanki hep bir adim olsun
geride kalmaktadir. Zamana ve bu degisimlere ayak uyduramayan
bir¢ok isletme, piyasadan ¢ekilmek durumunda kalirken, ¢ok daha
az sermayeli inovatif girisimciler onlarin yerlerini almaktadir.
Amazon'u kiigiik bir online kitap magazasindan, global bir e-ticaret
ve teknoloji devine doniistiirmeyi bagsarmis Jeff Bezos da, bu tiir
girisimcilerin en basarili érneklerinden biridir. Insanlarin internette
siparig verip, Uriinlerini alacaklarin1 hayal edip, 1994 yilinda
Amazon’u kuran Bezos, dijital pazarlamanin, gelecegin marketi
olacagina inanarak yola ¢ikmisti.

Oncelikli  hedefin  “tiiketicilere  ulasmak”  oldugu
pazarlamada, giliniimiiz tiiketicilerinin ¢ok daha fazla olduklar
internet ortaminda faaliyet gostermek, isletmelerin bilinirlik ve
taninirlik  ihtimallerinin  artmasin1  saglamaktadir. Tiiketicilerin
kendilerine gelmesini beklemek yerine, onlara daha kolay
ulagabilecekleri mecralarda yer almak, gilinlimiiziin ¢etin pazar
kosullarinda ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir.

Dijital pazarlama, iireticilere ve tliketicilere sagladigi sayisiz
imkanlarla, ticaretin bilinen tiim sekillerini degistirerek pazarlama
ve satis faaliyetleri i¢in yeni bir mecra yaratmistir (De Pelsmacker,
Van Tilburg ve Holthof, 2018). Dijital pazarlama alaninda stratejik
bir yaklagimla ilerleyen yatirimcilarin uzun vadede daha da basarili
olacaklarina neredeyse simdiden kesin goziiyle bakilmaktadir (Erol
ve Giingdr, 2022). En iyi miisteri deneyimi tecriibe edebilmek i¢in
gerekli olan; iirlin ¢esitliligi, kullanim kolayligi, uygun fiyat, iade
garantisi, liriin hakkinda detayli bilgi, dagitim ve miisteri hizmetleri
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gibi 6zellikleri geleneksel pazarlama ortamlarina kiyasla daha etkin
bir sekilde sunan dijital diinya kapilarini, pazarlama faaliyetlerine
sonuna kadar agmis durumdadir (Desai ve Vidyapeeth, 2019). Ote
yandan, “Fiziksel diinyada bir miisterinizi mutsuz ederseniz bunu 6
kisi ile paylasir. Dijital diinyada bir miisterinizi mutsuz ederseniz
bunu 6.000 kisi ile paylasir.” sdzlerinin sahibi Jeff Bezos da, dijital
pazarlamanin, Kkitleleri etkileme giiciine dikkat cekerek, artik
iletisim, finans ve pazarlamanin yenidiinyasinin neresi oldugunu
isaret etmistir.

GOOGLE'S SHOPPING LIST WHY TO SELL NOW.

Miisterilere en iyi hizmeti saglayabilmek adina, geri bildirim
toplamaya daha genis imkan taniyan dijital mecra, miisteri
deneyimini siirekli olarak iyilestirmeye ve kapsamini gelistirmeye
yonelik ¢alismalariyla online aligveris sevenlerin giderek daha ¢ok
dikkatini ¢ekmeyi basarmistir (Kii¢iin vd., 2010). Yeni teknolojilerin
her tiirlii iiriin ve hizmete uyarlanabilmesi de miisteri memnuniyeti
ve sadakati tlizerinde olumlu etki yapmis, boylelikle, dijital
pazarlama birgok farkli sektor tarafindan tercih edilmeye ve
kullanilmaya baslanmistir.

Bu béliimde dijital pazarlamanin 6nciilerinden biri olarak
kabul edilen Jeff Bezos’un tecriibe ve basarilarina dair verilecek
orneklerle, dijital diinyaya agilan pazarlama faaliyetlerini nelerin
bekledigine 151k tutulmasi amaglanmaktadir.
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3.DIJITAL PAZARLAMA ORNEKLERI

Glinlimiizde ¢ok sayida dijital pazarlama Ornegi vermek
miimkiindiir ¢iinkii dijital diinya ¢ok farkli iiriin ve hizmetlerin yani
sira ¢ok farkli miisteri tlirleri de yaratmis, boylelikle farkli miisteriye
farkli pazarlama stratejileri uygulamanin gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
Dijital pazarlamaya iliskin baz1 6rnekleri sdyle siralayabiliriz:

Sosyal Medya Kampanyalari:

Markalar, Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya
platformlarinda hedef kitlelerine ulagsmak i¢in kampanyalar
diizenler. Ornegin, bir {iriin lansmam icin interaktif bir hashtag
kullanarak kullanicilarin paylasimlarin tesvik edebilirler.

SEO ve SEM:

Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
reklamciligit  (SEM), markalarin ¢evrimigi  goriiniirliiklerini
artirmalarina yardimer olur. Ornegin, Google AdWords kullanarak
belirli anahtar kelimelerde reklamlar yayinlayabilirler.

E-posta Pazarlamasu:
Markalar, misterilere 6zel teklifler, yeni {iriin duyurular1 ve

icerikler iceren e-postalar gondererek miisteri  baglilig
olusturabilirler.

Icerik Pazarlamasi:
Blog yazilari, infografikler, videolar gibi ¢esitli igeriklerle

markalar, hedef kitlelerini egitmek ve etkilemek amaciyla igerik
pazarlamas: stratejilerini kullanabilirler.

Influencer Is Birlikleri:

Sosyal medya influencer'lartyla is birlikleri yaparak
markalar, liriin veya hizmetlerini daha genis bir kitleye tanitabilirler.



Mobil Uygulama Pazarlamasi:

Markalar, kendi mobil uygulamalarin1  gelistirip,
kullanicilara 6zel teklifler, bildirimler ve kolay kullanim avantajlar
sunarak miisteri sadakatini artirabilirler .

Web Sitesi Optimizasyonu:

Kullanici deneyimini iyilestirmek ve doniisiimleri artirmak
amaciyla web sitelerini optimize etmek.

4. JEFF BEZOS KiMDIiR?
L

1964 yilinda New
Mexico’da  dogdu. Liseyi
birincilikle  bitiridi,  lise
dgrenimi boyunca “En Iyi Fen

. Ogrencisi” ve “En Iyi
ama;onCOm Matematik Ogrencisi”
odiillerini aldi. Astronot veya
fizik¢i olmay1 diisiiniiyordu.
Universiteyi birincilikle bitirdiginde konusmasmi “insan 1rkinin
gelecegini giiven altina almak i¢in uzayda kolonilesme™ konusunda
yapti. Mezun olduktan sonra biiylik bir kurulusta caligmaya
baslamak yerine yeni kurulmus bir sirkette (Fidel) biiyiik sorumluluk
iistlenmeyi tercih etti.

5 INTERNET UZERINDEN KiTAP SATMAK

1990’larin basinda Silikon Vadisindeki en popiiler kitapci
Computer Literacy Bookshor Inc. Idi. Sirket diinyanin her yerindeki
bilgisayar ve iletisim aglariyla ugrasan insanlara kitap postaliyordu.
1991 Agustos ayinda clbooks.com adiyla internet tizerinden kitap
satmaya baslayan ilk kitap¢1 oldu. Bu yeni fikrin hayata gegmesinde
misterilerinin isteklerini dinlemek biiyiik etkiye sahipti.



6.AMAZON.COM’UN DOGUSU

Bezos web iizerinden satilabilecek en iyi tiriinii ararken
bilgisayar yazilimlarindan giyime kadar her sektorden 20 maddelik
bir liste hazirlad1 ve popiilarite acisindan bu listenin {ist siralarinda
yer almayan “kitap” satma fikrinde karar kildi. Bu kararda kitaplarin
diinyanin her yerinde aynmi olmasi, kitabi herkesin bilmesi,
stoklarinin yayinevlerinin stoklar1 kadar ¢ok olmasi, gibi birgok
etken rol oynadi.

dMazon.com

Sira sirket ismine geldiginde 6nce CADABRA INC. isminde
karar kilindi. Ancak arama motorunda ilk siralarda yer almak i¢in
“A” harfiyle baslayan bir ismin daha uygun olduguna karar verildi.

Sirketin ismini amazon.com olarak akillara kazimak i¢in
“.com” ibaresinden vazgecmemek ve tlim resmi sirket
yazigmalarinda ismi amazon.com olarak kullanmak konusunda yine
calisanlariyla fikir birligini dnemsedi. Isim kararlastirildiktan sonra

sirket Seattle’da bir garajda, Bezos, esi ve iki calisanla faaliyete
gecti.

Bezos, kitab1 gercekten satmanin nasil bir sey oldugu
hakkinda bir seyler 6grenmek i¢in Amerikan Kitapgilar Birliginin
diizenledigi egitim seminerine gitti. Egitimciler katilan herkese
hedeflerini sordu. Bezos’un hedefinin internette kitap satmak
oldugunu o6grendiklerinde kimse ciddiye almadi. Kitap satisina
iliskin buldugu her egitime katild:.

--10--



“Eger musterinize miikemmel bir
deneyim yasatirsaniz,
miusterileriniz bu deneyimi
birbirine anlatir. \

f‘ i '. l?‘!'

Agizdan agiza pazarlama
inanilmaz giligludur.”

Amerikan Kitapgilar Birliginin simdiki baskani Howorth,
egitim sirasinda basindan gegen bir olay1 anlatti. Bu olay Bezos i¢in
misterinin memnun olmasi sirketin basarisini arttirir, bu da para
kazandirir  gOriisiini.  dogurdu  ve  miisteri  hizmetlerini
amazon.com’un temel tag1 yapmaya karar verdi.

7.JEFF BEZOS AMAZON.COM’U NASIL YONETiYOR?

1994 yilinda, Princeton Universitesi Bilgisayar Bilimi ve
Elektrik Miihendisligi mezunu Jeffrey Bezos, Wall Street’de bir
yatirim bankasinda ki isinden sikilmaya baslamisti. Bilgisayar
Bilimi ge¢cmisi sayesinde internet kullaniminin hizla biiylimesinde
girisimciligini sergileyebilecegi bir firsat gordii. Bezos, giinden giine
biliyiiyen sanal Pazar yerinde, online bir kitap pazarnin, teknik
becerilerinin avantajlarindan yararlanabilecegi iyi bir firsat olduguna
karar verdi. Yasaminda yeni bir sayfa a¢maya kararli olarak,
esyalarini topladi ve yeni yasami i¢in en ideal yer olduguna inandigi,
yliksek teknik yazilim gelistiricilerinin mabedi ve Starbuck
Kafeteryalarinin ana vatani olan Bat1 Sahiline —Seattle, Washington-
gitti. Bezos’un niyeti miisterisi ile dost, kolayca kitap aramasi
yapilabilen, en genis capta kitap koleksiyonunun en diisiik fiyatta
sunuldugu online bir kitap magazasi gelistirmekti.

Bezos, online bir kitap magazasinin, ger¢ek anlamda bir
kitapc1 diikkani ile mukayese edildiginde ¢ok daha fazla basili kitabi
misterilerine sunabilecegini anladi. Artik gorevi, online aligveris
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yapacak miisterilerine kolaylikla arama yapacaklari ve Kkitap
hakkinda bilgi alabilecekleri imkanlar1 yaratmakti.

Bezos, birkac ¢alisani ile Seattle’da evinin garajinda, 1995
yilinda 7 milyon USD borg para ile online macerasini baslatti. Kitap
satiglarinin hizli artis1 sonucu, birkag hafta i¢inde, yeni ve daha genis
bir yere tasinma ve daha fazla personel istihdam etmek zorunda
kald1. Artik sorunu, ¢alisanlarini nasil motive edecegi ve onlarin yeni
sirketin amaclarina nasil en iyi sekilde hizmet etmelerini saglayacagi
konulariydi. Cézlimii, ¢alisanlarini miisterileri tatmin edebilmeleri
icin gerekli performansi saglayacaklari ig gorevlerine gore kiigiik
guruplar halinde organize etmekte buldu.

Ik olarak, Bezos, baslangicta kendisinin gelistirmis oldugu
tescilli yazilimi gelistirmeye ve iyilestirmeye devam edecek bir Bilgi
Teknolojisi (IT) ekibini yaratti. Sonra, bu sistemlerin giinliik
uygulamasini yapacak ve miisteri ile kurum arasindaki ara yiizi
yonetecek operasyon guruplarini olusturdu. Ugiincii olarak, yayin
evlerinden ve dagitim firmalarindan en diisiik maliyetlerde kitap
alim1 basarabilecek ve bu kitaplar1 miisterilere ulastiracak Malzeme
Yonetimi ve Lojistik Guruplarini yaratti.

Amazon.com biiyiidii, bu guruplar iiriin ¢esidini genisleterek,
CD, Elektronik Esya ve hediyelik esyalar gibi yeni iiriinler ekledi.
2006 yilinda, arttk Amazon.Com 24 farkl vitrin ile 8 tilkede faaliyet
gostermekte, iirlinleri diinya ilizerinde ylizlerce milyon miisteriye
satilmaktaydi.

Amazon.Com’un hizli kitap teslim ve miikemmel miisteri
hizmeti amaglari gergeklestirmesini giivence altina almak igin,
Bezos, personelini motive etme ve kontrol etme konularina da 6zel
onem gosteriyordu. Iyi bir miisteri hizmetinin sirket ve miisteri
arasinda hayati 6onem tasidigini1 anlayarak, yetkileri dagitmaya ve
personelini daha iyi nasil miisterilere hizmet verecekleri konularinda
yollar aramaya yonlendirdi ve yetkilendirdi. Bezos, miikemmel
misteri hizmeti degerlerini benimsetmek i¢in, basindan beri
calisanlarin sirketle kaynasmalarini tesvik etmis ve isgilerin birinci
gorevleri olan miisteri memnuniyetini nasil saglayacaklari
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konusunda kuvvetli normlar tesis etmistir. Tim Amazon.Com
calisanlar1 dikkat ve itinayla secilerek ise alinirlar ve en kisa siire
icinde is guruplarinin {iyeleri ile kaynasarak nasil en iyi misteri
hizmetini vereceklerini 6grenirler.

Bezos, calisanlarinin  mitkemmel hizmet vermelerini
saglamak i¢in motivasyonlarini giivence altina almak igin, sirkette
tiim ¢alisanlarina hisse vermistir. Bugiin Amazon.Com ¢alisanlarini
sahip oldugu hisse ylizde 10’un iizerindedir. Son olarak, Bezos, eli
her zaman isin tizerinde olan, personeli ile yakin ¢alisma iginde
yenilik¢i, diisiik maliyetli ¢éziimler arayan lider bir yoneticidir.
Dahasi, Bezos, Amazon’un arzusunun misterilerinin  ve
calisanlarinin refahini artirmak oldugu seklinde davranan, sembolik
bir baskan gibi hareket eder. Ger¢ektende, zamaninin biiylik bir
kismini sirketinin ve etkinliklerinin tanitimi i¢in bir tilkeden digerine
seyahat etmekle gecirir ve bunu da ¢ok iyi basarmaktadir. Bugiin
Amazon.Com diinyanin en ¢ok bilinen “.com” sirketlerinden biridir.

Sirketinin, personelinin ve miisterilerinin  refahim
gelistireceginden, Jeff Bezos, Amazon.Com’da, personeline ¢alisma
tavirlarin1  gelistirmelerine ve performanslarii  artirmalarina
yardimci olacak sekilde davranmaya 6zen gosterir.

8. DEGERLENDIRME

Jeff Bezos ve Amazon'un basarisinin ardinda birkag 6nemli
faktor bulunmaktadir. Bu basariya katkida bulunan bazi ana
unsurlar:

Vizyon ve Inovasyon:

Jeff Bezos, Amazon'u kurarken vizyoner bir lider olarak
tanindi. Sirketin amacini "Diinyanin en miisteri merkezli sirketi
olmak" olarak belirleyerek, miisteri memnuniyetini en {ist diizeye
cikarmay1 hedefledi. Ayn1 zamanda, sirketin siirekli olarak yenilik
yapma ve degisime liderlik etme vizyonu, Amazon'u rekabet
avantaj1 saglayan bir sirket haline getirdi.
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Miisteri Odakllik:

Amazon'un bagarisinin temelinde miisteri odaklilik yatar.
Sirket, miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak icin siirekli
caba harcar. Hizl1 teslimat, genis iiriin yelpazesi, kullanic1 dostu
arayiiz gibi faktorlerle miisteri memnuniyetini artirarak sadik bir
misteri kitlesi olusturdu (Kannan, 2017).

E-Ticarette Liderlik:

Amazon, e-ticaretin Onciilerinden biri olarak internet
iizerinden aligverisin kolay, hizli ve giivenilir olmasini sagladi.
Cevrimigi aligverigin popiilerlestigi donemde, Amazon'un genis {iriin
yelpazesi ve hizli teslimat hizmetleri, sirketi sektordeki lider
konumuna getirdi.

Biiyiime Stratejisi:

Amazon, kuruldugu giinden bu yana siirekli biliyiime
stratejisi izledi. Sirket, baglangigta kitap satisiyla baslasa da zaman
icinde {iriin yelpazesini genisleterek elektronik, giyim, ev esyalar1 ve
daha bir¢ok kategoride iirliin sunmaya basladi. Ayrica, Amazon Web
Services (AWS) gibi farkli alanlara da genisleyerek gelir
kaynaklarini ¢esitlendirdi.

Teknoloji ve Veri Analitigi:

Amazon, teknoloji ve veri analitigi konusunda oncii bir rol
oynadi. Miisteri tercihlerini anlamak ve daha iyi hizmet sunmak
adma bliylik veri analizi ve yapay zeka gibi teknolojileri etkin bir
sekilde kullanarak rekabet avantaj1 sagladi.

Risk Alma Yetenegi:
Jeff Bezos ve Amazon, yenilik yapma konusunda ve yeni
projelere yatirim yapma konusunda cesur ve risk alan bir yaklasim

benimsedi. Baz1 projeler basarisiz olsa da sirket hizla 6grenme ve
tyilestirme yetenegiyle 6n plana cikti.
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Jeff Bezos'un liderligindeki Amazon, miisteri odakliligi,
inovasyon, biiylime stratejisi ve teknoloji kullanim1 gibi faktorlerle
e-ticaret sektoriinde ve bircok farkli sektorde one ¢ikan bir sirket
haline geldi.

Diger yandan amazon.com’un pazarlama stratejileri de son
derece denmlidir. Bu stratejileri s0yle 6zetleyebiliriz:

Miisteri Odakllik:

Amazon'un temel pazarlama prensibi miisteri odaklilik
iizerinedir. Sirket, miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak
icin siirekli olarak ¢aba harcar. Hizli teslimat, genis iiriin yelpazesi,
kullanic1 dostu arayiiz gibi unsurlar miisteri memnuniyetini artirmak
icin kullanilir.

Kisisellestirilmis Pazarlama:

Amazon, kullanicilarin gegmis aligveris ge¢mislerine ve
tercihlerine dayanarak kisisellestirilmis oneriler sunar. "Sizin Igin
Oneriler" ve "llgilenebileceginiz Uriinler" gibi 6neri sistemleri
kullanicilara 6zel alisveris deneyimleri sunar.

Uriin Incelemeleri ve Sosyal Kanit:

Kullanicilarin iirlinler hakkinda yaptig1 incelemeler ve
degerlendirmeler, Amazon'un algoritmasinin ¢alismasinda 6nemli
bir rol oynar. Diger miisterilerin geri bildirimleri, alicilarin giivenini
kazanmak adina 6nemli bir sosyal kanit olusturur (Peter ve Dalla
Vecchia, 2021).

Amazon Prime ve Teslimat Hizi:

Amazon Prime, ticretli bir iiyelik hizmeti olarak sunulan bir
programdir. Prime {iyelerine 6zel avantajlar, hizli ve ticretsiz kargo
gibi hizmetler sunarak miisteri sadakatini artirir.
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Yaratict Reklam Kampanyalari:

Amazon, c¢esitli medya kanallar1 araciligiyla yaratict reklam
kampanyalar1 diizenler. Ozellikle televizyon reklamlar1 ve dijital
reklamlar aracilifiyla genis kitlelere ulagir.

Amazon Web Services (AWS) Pazarlamasi:

Amazon, AWS gibi yan hizmetleri pazarlamak i¢in ¢esitli
stratejiler kullanir. Biiyiik sirketlere ve girisimcilere yonelik
hizmetleri tanitmak icin etkili dijital pazarlama stratejilerini
benimser.

E-Ticaret Platformlar: ve Ortakliklar:

Amazon, diger sirketlerle is birlikleri yaparak {iriinlerini daha
genis kitlelere ulastirir. Amazon'un e-ticaret platformlarim
kullanmak, saticilar ve alicilar i¢in kolaylik saglar.

Siirdiiriilebilirlik ve Toplumsal Sorumluluk:

Amazon, siirdiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk
konularinda ¢esitli projelere yatirim yapar. Bu tiir projeler, marka
itibarim1  gliglendirmeye ve tiiketicilerin duyarliliklarina yanit
vermeye yonelik stratejilerin bir pargasidir.

Bu stratejiler, Amazon'u diinya genelindeki en biiyiik e-
ticaret sirketlerinden biri haline getiren temel unsurlardir.
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BOLUM 11

Pazarlama Stratejilerinin Veri Odakh Yaklasimlar
Araciligi Ile Doniistiriilmesi

Ugur BERDIBEK!
Muhsin TAN?

Giris

Tiiketicilerin devamli bir bigimde reklam ve pazarlama ileti
ve mesajlarina maruz kaldig1 giinlimiiz dijital ¢caginda, isletmeler
rekabet avantajini yakalayabilmek, sektérde on plana gikabilmek ve
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in yenilik¢i yaklasimlar
benimsemek durumundadirlar. Pazarlama literatiiriinde devrim
niteliginde olan bu yaklasimlardan biri veri odakli stratejilerdir.
Verilerin giiciinden yararlanilmasi neticesinde isletmeler, tiiketici
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davraniglari, tercihleri ve egilimleri hakkinda degerli bilgiler
edinebilmekte ve bdylece son derece hedefli ve kisisellestirilmis
pazarlama kampanyalar1 olusturabilmektedir. Bu calisma, veri
odakl1 yaklagimlarin pazarlama stratejilerini nasil doniistiirdiigiini
ve igletmeleri basariya ulastiran bilingli kararlar almasini nasil
sagladigini incelemektedir.

Pazarlama alaninda aliman kararlarinin tahminlere ve
sezgilere dayandigi giinler eski donemlerde kalmistir. Gelismis
analiz araglarinin ve teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve kullanilmasi
ile birlikte pazarlamacilar artik stratejilerini ve kampanyalarin
sekillendirmek i¢in kullanilabilecek biiyiik miktarda veriye
erisebilmektedir. Isletmeler s6z konusu bu verileri analiz ederek,
miisteri davranislar1 ve tercihleri ile ilgili derin bilgiler saglayan
kaliplari, egilimleri ve korelasyonlar1 belirleyebilmektedirler
(Mosch vd., 2022).

Veri odakli pazarlama, isletmelerin fikir veya varsayimlar
yerine kanitlara dayali bilingli kararlar almasini saglamaktadir.
Isletmeler sosyal medya, web sitesi analizleri, miisteri geri
bildirimleri ve pazar arasgtirmalar1 gibi ¢esitli kaynaklardan veri
toplayip analiz ederek hedef Kkitleleri, ihtiyaclar1 ve tercihleri
hakkinda holistik bir bakis agis1 kazanabilmektedir. Miisteriyle ilgili
bu derin anlayis, isletmelerin pazarlama ¢abalarin1 miisterilerin 6zel
ihtiyaclarim1 karsilayacak sekilde uyarlamasina olanak taniyarak
daha iyi miisteri etkilesimi ve daha yiiksek doniisim oranlar
saglamay1 hedeflemektedir(Fast vd., 2023).

Bununla birlikte, veri odakli pazarlama aracilig1 ile
isletmelerin genel, herkese uyan pazarlama stratejilerinden
uzaklagsmasina ve daha kisisellestirilmis  bir  yaklasim
benimsemesine olanak tanimaktadir. Isletmelerin hedef kitlelerini
demografik 6zellikler, satin alma davranislart ve ilgi alanlar1 gibi
cesitli 6zelliklere gore segmentlere ayirmast ile her segmentte yanki
uyandiran 6zellestirilmis mesajlar ve teklifler olusturulabilmektedir.
Bu seviyede bir kisisellestirme yalnizca miisteri deneyimini
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iyilestirmekle kalmayip, aym zamanda doniisim sansin1 da
artirabilmektedir.

Veri odakli pazarlamanin en onemli yararlarindan biri,
pazarlama g¢abalarinin dinamikligini 6l¢gme ve izleme kabiliyetidir.
Isletmeler spesifik ve net hedefler ve amagclar belirleyerek
kampanyalariin bagarisin1 6lgmek i¢in verileri kullanabilir ve
pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in veri odakli kararlara
bagvurabilir. Buna 6rnek olarak doniisiim orani, tiklama orani ve
miisteri yasam degeri gibi metrikleri takip ederek isletmelerin hangi
pazarlama kanallarin, mesajlarin ve tekliflerin sonug almada en etkili
oldugu belirlenebilmektedir. Tiim bunlar isletmelerin pazarlama icin
ayirmis olduklar1 biitgelerini daha verimli bir sekilde tahsis
etmelerine ve en yiiksek yatirim getirisini saglayan stratejilere
odaklanmalarina olanak tanimaktadir (Barbosa vd., 2023).

Isletmelerin  ¢evik kalabilmesi ve degisen pazar
dinamiklerine hizla adapte olabilmesi son derece 6nemli bir hale
gelmektedir. Bunun yaninda rekabet avantaji saglamak i¢in
stirdiiriilebilir bir bicimde uygulanacak olan stratejiler isletmeler icin
hayati 6neme sahiptir (Tan vd., 2016). Isletmeler, verileri siirekli
izleyip analiz ederek ortaya ¢ikan egilimleri belirleyebilmekte, pazar
firsatlarini tespit etmekte ve stratejilerinde zamaninda ayarlamalar
yapabilmektedir. Bu ¢eviklik 6zelligi, tiiketici tercihlerinin ve pazar
kosullarinin hizla degisebildigi gliniimiizdeki hizli tempolu is
ortaminda ¢ok &nemli avantajlar saglayabilmektedir. Isletmeler
rakiplerine gore bir adim 6nde kalarak yeni firsatlar1 yakalayabilir
ve rekabet avantaji elde edebilir(Barbosa vd., 2023).

Fakat veri odakli pazarlamanin zorluklarini da yok saymak
mimkiin degildir. Biiyliik miktarda verinin toplanmasi ve analiz
edilmesi igin ileri teknolojilere, analiz araglarina ve kalifiye
personele yatirim yapilmasi gerekmektedir. Bununla birlikte
isletmeler, veri gizliligi ve giivenligini cevreleyen yasal ve etik
hususlarin iistesinden gelmeli, ilgili diizenlemelere uyduklarindan ve
miisteri bilgilerini koruduklarindan emin olmak zorundadir. Bu
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zorluklarin iistesinden gelmek stratejik bir yaklagim ve veri odakl
karar alma siirecine baglilik gerektirmektedir (Fast vd., 2023).

Sonug olarak, veri odakli yaklasimlar, isletmelerin bilingli
kararlar almasini, pazarlama ¢abalarini kisisellestirmesini, etkinligi
6lgmesini ve izlemesini ve hizla gelisen bir pazarda ¢evik kalmasin
saglayarak pazarlama stratejilerini doniistirmektedir. Isletmeler,
verilerin giiclinden faydalanarak hedef kitleleriyle etkili bir bicimde
etkilesim kurabilme, kisisellestirilmis deneyimler sunabilme ve
anlamli sonuglar elde edebilme kabiliyeti elde etmektedir. Veri
analitigi alan1 gelisme gostermeye devam ettigi miiddetce, veri
odakl1 pazarlamay1 benimseyen isletmelerin, geleneksel tahminlere
ve sezgilere giivenenlere gore rekabet avantajina sahip olacaklari
yadsinamaz bir gergekliktir.

Giliniimiizde teknolojik gelismeler ve degisimler ¢ok hizli
gerceklestigi i¢cin kurum, kurulus ve {ilkelerin bu teknolojileri
yakalamamalart  durumunda  ¢agin  gerisinde  kalmalar
kacinilmazdir. Dijitallesmeyle birlikte kurumlar, kuruluslar ve hatta
iilkeler arasindaki duvarlar ortadan kaldirilmistir. Uretim, hizmet ve
yonetim gibi tiim alanlarda dijitallesmeyi kurumsal yapiya dogru bir
sekilde entegre etmek organizasyonlar i¢in 6nemlidir (Uslu, 2022;
Berdibek ve Tan, 2022).

Isletmelerin  kullanabilecegi veri bollugu sayesinde
pazarlama stratejileri dijital cagda 6nemli 6l¢iide gelismistir. Veriye
dayal1 yaklagimlar, isletmelerin bilingli kararlar almasina, kitleleri
daha etkili bir sekilde hedeflemesine ve kampanyalarinin basarisini
Olgmesine olanak taniyan modern pazarlamanin 6nemli bir yoni
haline gelmistir. Bu ¢alisma, veriye dayali yaklasimlarin pazarlama
stratejilerini nasil doniistiirdiigiinii ele almakta ve bu yaklagimlarin
uygulanmasrtyla ilgili avantaj ve zorluklar incelemektedir.

1.1 Veri odakh pazarlamanin 6nemi

Veri odakli pazarlama, verilerin tiim pazarlama kararlar ve
faaliyetleri icin temel olarak kullanilmasini i¢ermektedir. S6z
konusu yaklasim, isletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalarina,
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ihtiyaglarin1 ve tercihlerini tahmin etmelerine ve kisisellestirilmis
deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir. Pazarlamacilar
verilerden yararlanarak tiiketici davraniglari, pazar egilimleri ve
rakiplerin stratejileri hakkinda degerli bilgiler edinebilir ve boylece
rekabet avantaji elde edebilmektedir (Mulvenna ve digerleri, 1998).

1.2. Hedef kitle segmentasyonu

Veri odakli pazarlamanin en onemli avantajlarindan biri
hedef kitleleri daha etkili bir sekilde segmentlere ayirabilme
yetenegidir. Mevcut veri zenginligi sayesinde isletmeler, belirli
demografik o6zellikleri, ilgi alanlarim1 ve davramiglart belirleyerek
hedefi yiiksek kampanyalar olusturabilir. Isletmeler, pazarlama
mesajlarini belirli hedef kitle segmentlerine goére uyarlayarak
etkilesimi, doniisiim oranlarimi ve genel yatirim getirisini
artirabilmektedir (Dolnicar, 2002).

1.3. Kisisellestirme ve miisteri deneyimi

Veri odakli yaklasimlar, isletmelerin pazarlama ¢abalarini
kisisellestirmelerine, bireysel miisteriler i¢in 6zel mesajlar, 6neriler
ve teklifler hazirlamalarina olanak tanimaktadir. Isletmeler, goz
atma gecmisi, satin alma davranist ve demografik bilgiler gibi
miisteri verilerini analiz ederek, hedef kitlelerinde yanki uyandiran
kisisellestirilmis deneyimler olusturabilir. Kisisellestirme miisteri
deneyimini 1iyilestirme, marka sadakati olusturma ve sonucta
satiglar1 artirma yetenegine sahip olabilmektedir (Tyrvdinen vd.,
2020).

1.4. Kampanya etkinligini 6l¢cme ve optimizasyon

Veri odakli pazarlama, isletmelere kampanyalarinin
etkinligini dogru bir sekilde Ol¢mek icin araglar saglarken
pazarlamacilar, temel metrikleri izleyerek ve verileri analiz ederek
hangi stratejilerin ise yaradi@ini ve hangilerinin iyilestirilmesi
gerektigini belirleyebilir. Veri odakli yaklasim, ger¢ek zamanli
optimizasyona olanak saglayarak isletmelerin pazarlama ¢abalarini
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aninda ayarlamalarin1 saglamakta ve maksimum etki ve yatirim
getirisi saglamaktadir (Santander, 2019).

1.5. Zorluklar ve dikkat edilmesi gerekenler

Veri odakli pazarlama ¢ok sayida fayda sunarken aym
zamanda pazarlamacilarin ele almast gereken zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. En biiyiik zorluklardan biri biiyiik
miktarda verinin ydnetimi ve analizidir. Isletmelerin verileri etkili
bir sekilde islemek ve yorumlamak i¢in saglam analitik altyapisina,
araclarina ve uzmanligina yatirnm yapmasi gerekmektedir. Ek
olarak, veri odakli pazarlamada miisteri bilgilerini korumak ve
diizenlemelere uygunlugu saglamak ic¢in veri glivenligi ve gizlilik
kaygilari da Onemli hususlarin basinda gelmektedir (Wuisan ve
Handra, 2023).

Sonugta veri odakli yaklagimlar pazarlama stratejilerinde
devrim yaratmakta, isletmelere degerli bilgiler, gelismis hedefleme
yetenekleri ve Olciilebilir sonuglar saglamaktadir. Pazarlamacilar,
verilerin  giiclinden yararlanarak kisisellestirilmis deneyimler
olusturabilir, kampanyalar1 optimize edebilir ve genel olarak daha
iyi 13 sonuglar1 elde edebilir. Fakat veriye dayali pazarlamay1
uygulamak, bu gelisen ortamda basariyr garantilemek icin veri
yonetimi ve gizlilik gibi zorluklarin dikkatle degerlendirilmesini
gerektirmektedir.

2. Veri Odakh Pazarlamanin Faydalar:

Veri odakli pazarlama, isletmelere ¢esitli avantajlar sunarak
bilin¢li kararlar almalarin1 ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir
sekilde wuyarlamalarim1 saglamaktadir. Asagida, veri odakli
yaklagimlar1 pazarlama girisimlerine dahil etmenin bazi temel
avantajlarina yer verilmistir (Aiolfi vd., 2021; Arunachalam ve
Kumar, 2018; Dolnicar, 2002; Johnson vd., 2019; Mulvenna vd.,
1998):

Gelismis Hedefleme ve Kisisellestirme: Veri odakl
pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerini demografik bilgiler, satin
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alma davranislart ve ¢evrimigi etkilesimler gibi cesitli kriterlere gore
segmentlere ayirmasini saglamaktadir. Pazarlama yoneticileri ve
personeller bu verileri analiz ederek belirli miisteri segmentlerinde
yanki uyandiran kisisellestirilmis ve hedeflenmis kampanyalar
olusturabilme olanagina sahip olabilmektedir. Bu 0Ozellestirme
diizeyi, etkilesimi artirmaya, donilisim oranlarini iyilestirmeye ve
nihayetinde miisteri deneyimini gelistirmeye yardimci olmaktadir.

Gelistirilmis Miisteri Ongoriileri: Verilerin toplanip analiz
edilmesi, isletmelerin miisterilerinin tercihleri, ihtiyaglart ve
davranislart hakkinda degerli bilgiler edinmesini saglamaktadir.
Pazarlamacilar, miisteri egilimlerini ve kaliplarini anlayarak yeni
firsatlar belirleyip, {iriin tekliflerini optimize edebilir ve daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirebilme olanagi elde edebilir. Veri odakli
yaklasimlar ile birlikte isletmeler hedef kitlelerini daha iyi anlayip
veri destekli kararlar alabilir.

Maliyet Verimliligi: Veriye dayali pazarlama, isletmelerin
en etkili kanallar1 ve taktiklerini belirleyerek pazarlama
harcamalarint ~ optimize  etmesine  yardimct  olmaktadir.
Pazarlamacilar, veri analizi yoluyla hangi kampanyalarin ve
girisimlerin en yiiksek yatirim getirisini sagladigini belirleyebilir ve
kaynaklar1 buna gore tahsis edebilir. Bu kavrayis, isletmelerin
gereksiz harcamalari azaltmasina ve ¢abalarin1 somut sonuglar veren
faaliyetlere odaklamasina olanak taniyabilmektedir.

Gerg¢ek Zamanh Karar Alma: Veriye dayali pazarlamanin
en biiyiik avantajlarindan biri, gercek zamanli verilere erisme ve
bunlar1 analiz etme yetenegidir. Pazarlamacilar kampanya
performansini izleyebilir ve verilerden elde edilen bilgilere gore
stratejilerini aninda ayarlayabilir. Bu ¢eviklik, isletmelerin degisen
pazar kosullarina, miisteri davranislarina ve ortaya ¢ikan trendlere
zamaninda yanit vererek pazarlama cabalarmi en {ist diizeye
cikarmasina olanak tanimaktadir.

Olciilebilir Sonuclar: Veri odakli pazarlama, isletmelere
pazarlama girisimlerinin basarisin1 degerlendirmek i¢in somut
Olciitler saglamaktadir. Pazarlamacilar doniisiim oranlari, tiklama
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oranlart ve miisteri yasam boyu degeri gibi temel performans
gostergelerini  izleyerek kampanyalarinin etkisini Olgebilir ve
stratejilerini buna goére ayarlayabilir. Bu veri odakli yaklagim,
isletmelere veri destekli kararlar alma, pazarlama ¢abalarini
optimize etme ve siirekli iyilestirme saglama giicii vermektedir.

Rekabet Avantaji: Glinlimiizliin yogun rekabet ortaminda,
verilerden etkin bir bi¢imde yararlanan isletmeler rekabet avantaji
elde edebilmektedir. Isletmeler, verilerin giiciinden faydalanarak
tiketici  egilimleri hakkinda Ongdrii kazanabilir, rakiplerin
stratejilerini izleyebilir ve kullanilmayan pazar firsatlarin
belirleyebilir. Bu durum isletmelerin kendilerini rakiplerinden
farklilagtiracak ve pazar lideri olarak konumlandiracak stratejik
kararlar almalarina yardime1 olabilmektedir.

Ozetle, veriye dayali pazarlama, gelismis hedefleme ve
kisisellestirme, gelismis miisteri Ongoriileri, maliyet verimliligi,
gercek zamanli karar verme, Ol¢iilebilir sonuglar ve rekabet avantaji
gibi cesitli faydalar sunmaktadir. Isletmeler, verinin giiciinden
yararlanarak  pazarlama  stratejilerini  optimize  edebilir,
kisisellestirilmis deneyimler sunabilir ve giliniimiiziin dinamik
pazarinda siirdiiriilebilir biiylime saglayabilmektedir.

3. Veri Odakh Pazarlama Stratejisinin Temel Bilesenleri

Veri odakli bir pazarlama stratejisinin basartyla uygulanmasi
icin girketlerin birka¢ temel bileseni g6z Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. S0z konusu bilesenler, verilerden etkili bir sekilde
faydalanmanin ve pazarlama ¢abalar1 iizerindeki etkisini en {ist
diizeye ¢ikarmanin temelini olusturmaktadir. Veri odakli pazarlama
stratejisinin temel bilesenleri asagida verilmistir (Chiang, 2021;
Dolnicar, 2002; Mulvenna vd., 1998):

Veri Toplama ve Analizi: Veri odakli bir pazarlama
stratejisi uygulamanin ilk asamasi, ¢esitli kaynaklardan ilgili verileri
toplamaktir. Bu veriler arasinda miisteri profilleri, satin alma
gecmisleri, web sitesi analizleri ve sosyal medya etkilesimleri yer
alabilmektedir. Veriler toplandiktan sonra, miisteri davranislari,
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tercihleri ve egilimleri hakkinda degerli bilgiler edinmek icin analiz
edilmeleri gerekmektedir. Veri analizi, kaliplar1 belirlemeye,
miisterileri  segmentlere ayirmaya ve hedefli pazarlama
kampanyalari olusturmaya yardimci olabilmektedir.

Veri Entegrasyonu: Misterilere iliskin kapsamli bir
goriiniim olusturmak i¢in farkli kaynaklardan gelen verileri entegre
etmek ¢ok onemli bir husustur. Bu durum CRM sistemleri, sosyal
medya platformlar1 ve {iglincli taraf saglayicilar gibi ¢esitli
kanallardan gelen verilerin baglanmasini icermektedir. Isletmeler
verileri entegre ederek biitlinsel bir miisteri profili olusturabilir ve
miisteri tercihleri ve davranislart hakkinda daha derin bir anlayis
kazanabilir. Bu veri entegrasyonu, daha kisisellestirilmis ve hedefe
yonelik pazarlama kampanyalarina olanak tanimaktadir.

Miisteri Segmentasyonu: Miisteri segmentasyonu,
misterilerin ~ ortak  Ozelliklerine ve  davraniglarima  gore
gruplandirilmasin icermektedir Isletmeler, miisterileri segmentlere
aywrarak pazarlama stratejilerini belirli hedef kitlelere ulasacak
sekilde uyarlayabilirler. Veri odakli segmentasyon, demografik
ozellikler, satin alma ge¢misi, ilgi alanlar1 ve katilim diizeyleri gibi
faktorleri dikkate almaktadir. S6z konusu segmentasyon,
pazarlamacilarin kisisellestirilmis mesajlar olusturmasina ve farkl
miigteri segmentlerine 6zellestirilmis deneyimler sunmasina olanak
tanimaktadir.

Gercek Zamanh Takip ve Optimizasyon: Orgiit
yonetiminde etkin ve verimli bir zaman yonetimi iyi bir yonetimin
en Onemli unsurlar1 arasinda yer aldig1 i¢in Orgiit yoneticilerinin
zaman yonetimi noktasinda ¢alisanlar1 egitmesi ve gelistirmesi en
temel gorevleri arasinda yer almaktadir. Kisisel zaman yonetimi
kapsaminda; iyi bir planlama yapmak, dncelikleri belirlemek, iyi bir
calisma sistemi kurmalk, is yiikiinii dogru ayarlamak ve kisin o is i¢in
uygun biri olmasi 6nem arz etmektedir (Uslu ve Berdibek,2022).

Veri odakli bir pazarlama stratejisi kapsaminda kampanya
performansini gergek zamanli olarak takip etmek ve izlemek c¢ok
onemli konulardandir. Gergek zamanli izleme, pazarlamacilarin
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trendleri belirlemesine, sonuglar1 analiz etmesine ve daha iyi
performans i¢in kampanyalar1 optimize etmesine olanak
tanimaktadir. Pazarlamacilar tiklama oranlari, doniisiim oranlar1 ve
etkilesim diizeyleri gibi temel metrikleri izleyerek veri odakl
kararlar alabilmekte ve pazarlama etkinligini en iist dlizeye ¢ikarmak
icin gerekli ayarlamalar1 yapabilmektedir.

Kisisellestirme ve Ozellestirme: Veri odakli pazarlama,
isletmelerin  miisterilere son derece kisisellestirilmis  ve
ozellestirilmis deneyimler sunmasini saglamaktadir. Pazarlamacilar,
misteri verilerinden yararlanarak bireysel miisterilere ilgili icerik,
oneri ve teklifler sunabilmektedir. Kisisellestirme miisteri
bagliligini, sadakatini ve memnuniyetini artirir. Ayrica isletmelerin
dogru miisterilere dogru zamanda dogru mesaji1 iletmesine yardimci
olarak déniisiimlerin ve satiglarin artmasini saglamaktadir.

Pazarlama Iliskilendirme: Pazarlama iliskilendirmesi,
isletmelerin pazarlama caligmalarinin etkinligini G6lgmelerine ve
hangi kanallarin veya kampanyalarin en fazla etkiyi yarattigini
belirlemelerine olanak tanimaktadir. Isletmeler, miisteri yolculugu
boyunca farkli temas noktalarina kredi atayarak her bir pazarlama
cabasinin katkisini anlayabilir. Iliskilendirmeye yonelik bu veri
odakli yaklasim, pazarlama yatirimlarini optimize etmeye ve
kaynaklart en etkili kanallara veya kampanyalara tahsis etmeye
yardimci olmaktadir.

Siirekli Test ve Deneme: Veri odakli bir pazarlama
stratejisi, sonuglari zaman iginde iyilestirmek ig¢in siirekli test ve
denemeler yapilmasini  igermektedir. Pazarlamacilar  farkli
stratejileri, mesajlar1 ve yaratici unsurlar test ederek hedef kitleleri
icin en 1y1 sonucu neyin verdigini belirleyebilir. Veri odakli bir
yaklasim, veri destekli karar alma siireclerine olanak tanir ve
tahminleri ortadan kaldirir. Siirekli test ve denemeler yeni firsatlarin
belirlenmesine, pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesine ve
rekabette bir adim 6nde olunmasina yardimci olmaktadir.

Ozetle, veri odakl1 bir pazarlama stratejisi veri toplama ve
analizi, veri entegrasyonu, miisteri segmentasyonu, ger¢ek zamanl
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izleme ve optimizasyon, kisisellestirme ve 0zellestirme, pazarlama
iliskilendirmesi ve siirekli test ve deneme gibi temel bilesenleri
icermektedir. Isletmeler s6z konusu bilesenlerden faydalanarak
pazarlama g¢alismalariin etkisini en tiist diizeye ¢ikarabilir, miigteri
deneyimlerini iyilestirebilir ve daha iyi neticeler elde edebilir.

4. Veri Odakh Pazarlamanin Uygulanmasindaki Zorluklar

Veri odakli pazarlamanin uygulanmasi asamasinda, ¢esitli
zorluklar1 beraberinde getiren karmasik bir siire¢ meydana
gelebilmektedir. Verilerin pazarlama amaciyla kullanilmasinin
faydalar asikar olsa da kuruluslarin veri odakli stratejileri basariyla
uygulayabilmesi i¢in ¢esitli engellerin iistesinden gelmesi
gerekmektedir. Asagida, veri odakli pazarlamanin uygulanmasinda
ortaya ¢ikan bazi temel zorluklara yer verilmistir(Aiolfi vd., 2021;
Borges vd., 2021; Fast vd., 2023; Johnson vd., 2019; Rosario ve
Dias, 2023; Tripathi vd., 2021):

4.1. Veri Kalitesi ve Entegrasyonu

Veri odakli pazarlama alaninda karsilasilan baslica
zorluklardan biri verilerin kalitesini ve biitlinliiglinii saglamak olarak
goriilmektedir. Kuruluglarin miisteri iligskileri yonetimi sistemleri,
sosyal medya platformlar1 ve web sitesi analiz araglar1 gibi cesitli
kaynaklardan veri toplamasi, temizlemesi ve entegre etmesi
gerekmektedir. Bu siire¢ zaman alic1 olabilir ve sofistike veri
yonetimi teknikleri gerektirir. Yanlis veya eksik veriler hatal
pazarlama ongoriilerine ve etkisiz kampanyalara yol acabilmektedir.

4.2. Gizlilik ve Etik Kaygilar

Veri odakli pazarlama, pazarlama ¢abalarini hedeflemek ve
kisisellestirmek icin kisisel bilgilerin kullanilmasini igermektedir.
Fakat bu durum gizlilik ve etik konularla ilgili endiselerin meydana
gelmesine yol agmistir. Kuruluslarin veri koruma yasalarina ve
yonetmeliklerine uymasi ve tiiketici verilerinin toplanmasinin ve
kullanilmasinin  seffaf ve rizaya dayali olmasini saglamasi
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gerekmektedir. Kisisellestirme ile gizliligi dengelemek, dikkat
gerektiren hassas bir durumdur.

4.3. Beceriler ve Yetenek Acig1

Veri odakli pazarlamanin uygulanmasi i¢in veri analizi,
teknoloji ve pazarlama stratejisi konularinda uzmanhiga sahip
yetenekli bir isgiicli gerekmektedir. Fakat birgok kurulus bu alanda
beceri ve yetenek acigiyla karsi karsiya kalmaktadir. Veri analitigi
becerileri ve pazarlama bilgisini bir arada bulunduran profesyoneller
bulmak zor olabilmektedir. Sirketlerin gerekli yetenekleri sirket
icinde olusturmak i¢in egitim ve gelisim programlarina yatirim
yapmast ya da uzmanlhiga sahip dis kuruluslarla ortaklik kurmayi
diistinmesi gerekmektedir.

4.4. Degisim Yonetimi

Veri odakli pazarlama uygulamalarinda entegrasyon
genellikle bir kurulus icinde oOnemli bir kiiltirel degisim
gerektirmektedir. Geleneksel  pazarlama  yaklagimlarinin
degistirilmesi veya veri ve analitik kullanimina uyum saglayacak
sekilde uyarlanmasi gerekebilir. Bu degisim, statiikodan memnun
olan c¢alisanlarin direnciyle karsilasabilmektedir. Bu direncin
iistesinden gelmek, paydaslarin katilimini saglamak ve kurum i¢inde
veri odakli bir kiiltiirii tesvik etmek i¢in kapsamli bir degisim
yOnetimi stratejisi gerekmektedir.

4.5. Teknoloji Altyapisi ve Entegrasyonu

Veri odakli pazarlama, verilerin toplanmasi, depolanmasi,
analiz edilmesi ve etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in biiyiik 6l¢iide
teknoloji altyapisina dayanmaktadir. Sirketlerin  veri odakli
girisimlerini desteklemek icin dogru araglara, platformlara ve
sistemlere yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica, bu yeni
teknolojileri mevcut sistemler ve veri tabanlariyla entegre etmek
karmasik bir istir. Farkli platformlar arasinda sorunsuz veri akisinin
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ve uyumlulugun saglanmasi basarili bir uygulama ig¢in sart olarak
goriilmektedir.

4.6. Yatirim Getirisinin Ol¢iilmesi ve Temel Metriklerin
Belirlenmesi

Veri odakli pazarlamadaki g¢alismalarin yatirrm getirisini
O0l¢cmede zorluklar bulunmaktadir. Birden c¢ok temas noktasi ve
karmasik miisteri yolculuklart s6z konusu oldugunda, pazarlama
faaliyetlerinin etkisini dogru bir sekilde belirlemek zor olabilir.
Ayrica, veri odakli kampanyalarin basarisin1 degerlendirmek igin
dogru temel performans gostergelerini belirlemek ve izlemek ¢ok
onemlidir. Kuruluslarin pazarlama girisimlerinin etkisini dogru bir
sekilde O0lgmek ve analiz etmek ic¢in araglara ve metodolojilere
yatirim yapmasi gerekmektedir.

Sonug olarak, veri odakli pazarlama stratejilerin uygulama
asamasi, kuruluslarin ele almasi gereken ¢esitli zorluklari
beraberinde  getirmektedir. Veri kalitesi ve  gizliliginin
saglanmasindan beceri ac¢igmin giderilmesine ve teknolojik
altyapinin  yonetilmesine  kadar, kuruluslarin  veri  odakl
pazarlamanin tiim potansiyelini ortaya c¢ikarmak ig¢in g¢esitli
engellerin tistesinden gelmesi gerekmektedir. Sirketler bu zorluklar
dogrudan ele alarak ve etkili ¢Oziimler uygulayarak pazarlama
stratejilerini doniistiirmek ve islerini biiyiitmek i¢in verinin glictinii
ortaya ¢ikarabilmektedir.

Sonuc¢

Glinlimiiz ~ dijitallesme  odakli  diinyada, pazarlama
stratejilerinin siirekli degisen ortama ayak uyduracak sekilde evrim
gecirmesi gerekmektedir. Veri odakli yaklagimlar, hedef kitlelerini
anlamak, mesajlarini kisisellestirmek ve kampanyalarini maksimum
etkinlik i¢in optimize etmek isteyen pazarlamacilar icin gii¢lii bir
arag olarak kullanilabilmektedir.

Pazarlamada veri  kullanimi, kuruluslarin = miisteri
davranislari, tercihleri ve satin alma modelleri hakkinda degerli
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bilgiler edinmesini saglamaktadir. Pazarlamacilar bu verileri analiz
ederek trendleri belirleyebilme, miisteri ihtiyaglarin1 dngdrebilir ve
pazarlama c¢abalarini ilgili ve kisisellestirilmis deneyimler sunacak
bi¢imde uyarlayabilme olanagina sahiptir.

Veri odakli pazarlamanin en 6nemli avantajlarinin baginda,
belirli kitleleri hassas bir sekilde hedefleyebilme yetenegi
gelmektedir. Pazarlamacilar demografik ve psikografik verileri
analiz ederek ayrintili miisteri profilleri olusturabilir ve kitlelerini
daha kii¢iik, daha yonetilebilir gruplara ayirabilir. Bu durum, belirli
segmentlerde yanki uyandiran hedefli mesajlarin iletilmesine olanak
tantyarak etkilesim ve donilislim yaratma sansini artirmaktadir.

Veri odakli yaklasimlar, pazarlamacilarin kampanyalarinin
etkisini dogru bir sekilde Ol¢melerini de saglamaktadir.
Pazarlamacilar tiklama oranlari, doniisiim oranlar1 ve yatirim getirisi
(ROI) gibi temel performans gostergelerini takip ederek pazarlama
calismalarinin basarisini objektif bir sekilde degerlendirme sansina
sahip olabilmektedir. Bu veri odakl1 geri bildirim dongiisii, zaman
icinde daha iyi sonuglar elde etmek icin pazarlama stratejilerinin
siirekli olarak optimize edilmesine ve 1iyilestirilmesine olanak
tanimaktadir.

Kampanya Ol¢iimii ve kitle hedeflemeye ek olarak, veri
odakli yaklasimlar pazarlama karar alma siireglerini de
bilgilendirebilmektedir. Pazarlamacilar pazar trendlerini, miisteri
tercihlerini ve rakip stratejilerini analiz ederek {liriin gelistirme,
fiyatlandirma stratejileri ve promosyon ¢alismalar1 hakkinda bilingli
kararlar verebilir. Veri odakli ongoriiler stratejik planlama igin
saglam bir temel saglamakta ve kuruluslarin rekabette bir adim 6nde
olmalarina yardimci olabilmektedir.

Fakat, veri odakl1 yaklagimlarin sihirli bir ¢6ziim olmadigini
kabul etmek 6nemli bir durumdur. Bunlarin etkili olabilmeleri i¢in
dikkatli bir planlama, uygulama ve yorumlama gerektirmektedir.
Pazarlamacilar, tiiketici giivenini ve sadakatini korumak i¢in
verilerin dogrulugunu saglama, miisteri gizliligini koruma ve ilgili
diizenlemelere uyma zorunluluklari bulunmaktadir.
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Sonug olarak, veri odakli yaklasimlar pazarlama sektoriinde
devrim yaratmakta ve isletmelerin pazarlama stratejilerini
doniistiirme potansiyeline sahip olabilmektedir. Pazarlamacilar, veri
ongoriilerinden etkili bir sekilde faydalanarak daha kisisellestirilmis,
hedefe yonelik ve etkili kampanyalar olusturabilir, bu da miisteri
bagliligini, sadakatini ve is biiylimesini artirabilir. Veri odakl
pazarlamay1 benimsemek gilinlimiiziin rekabet¢i ortaminda bir
zorunluluk haline gelmistir ve bu yaklasimi benimseyen kuruluslar
hedef kitlelerine ulasma ve onlarla baglanti kurma konusunda
onemli bir avantaja sahiptir.
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BOLUM II1I

Uluslararasi1 Pazarlama Karmasi Stratejileri Olarak
Standardizasyon, Adaptasyon ve Glokalizasyon
Kavramlar1 ve Kokenleri: Diinyadan Ornek
Uygulamalar

Murat ARSLANDERE!
Giilbahar BILGIN KONOKMAN?

1. Giris

Pazarlama ilmi 19. ylizyilin baslarinda dogmus (Kotler,
1972), 20. yiizyilda nicelik ve nitelik agidan artarak devam eden ve
bir¢ok degisimi ihtiva eden ¢alismalarla gelismesini stirdiirmstiir.
Pazarlamay1 etkileyen en onemli unsurlarin basinda kiiresellesme
olgusu yer almistir. Kiiresellesmeyi, Harris (1993) “mal ve

1 Dog. Dr., Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Uluslararas Ticaret ve Lojistik Y6netimi
Bolimii.

2 Doktora Ogrencisi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Rekreasyon Yonetimi Anabilim
Dal1.
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hizmetlerin iiretimi, dagitimi ve pazarlamasinin
uluslararasilastirilmasinin artmasidir” seklinde
tanimlamaktadir. Diinya genelinde pek ¢ok yoniiyle etkileri goriilen
kiiresellesme olgusu, firmalar ve markalar1 da etkilemekte ve bu
durumun uluslararasi pazarlama alanina da yansidigi goriilmektedir.
Kiiresel markalar, uluslararasi pazarlama stratejilerini degistirip,
gelistirerek yenilemek suretiyle bu siireci aktif bir sekilde yonetmek
durumundadir (Yagci, 2006). Uluslararasi pazarlama, “Firmanin
amagclarim gergeklestirecek degisiklikleri uygulamak amaciyla, mal,
hizmet ve fikirlerin gelistirilerek, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerine iliskin birden fazla iilkede gerceklestirilen planlama ve
uygulama siireci” seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2001).
Gelinen noktada uluslararasi bir hale donilisen pazarlama, {ilkeler
arasi farkliliklara odaklanmanin 6tesinde kiiresel Olgekte tilkeler ve
kiiltiirlerin benzerliklerine odaklanan yeni bir yapiya doniismiistiir
(Adams, 2011).

Uluslararasi pazarlara acgilma karar1 alan isletmeler, degisik
stratejileri ayrintili bir sekilde degerlendirerek kiiresel pazarlara
acilmali ve kendilerine deger katacak alternatif durumlar
olusturmalidir. Bu siirecte karsilasabilecekleri tehditleri onleyerek
firsata doniistiren ve potansiyel firsatlardan son derece 1iyi
yararlanabilen isletmeler basarty1 yakalayacaklardir (Yesil, 2010).
Strateji gelistirmede en basarili yontemlerden birinin, hedef
pazardaki alicilarin  hoslandigi ve hoslanmadigi seyleri iyi
belirleyerek tiretimi bu veriye gore planlamak oldugu goriilmektedir.
Onemli olanin farkina varmak anlamina gelen bu durum pazarda
yeterince vakit gegirmekle saglanmaktadir (Kotler, 2017). Bu
cer¢evede uluslararasi pazarlarda firmalarin strateji belirlemesi ¢ok
elzem ve ehemmiyeti yiiksektir. Kotler’e (2017) gore
“Rakiplerinizle ayni1 stratejiye sahipseniz, bir stratejiniz yok
demektir. Eger stratejiniz farkli ancak kolayca taklit edilebiliyorsa,
zayif bir stratejidir. Eger strateji emsalsiz bir bi¢imde farkliysa ve
taklit edilmesi zor ise, giiglii ve saglam bir stratejiniz var demektir.”
Bu cercevede hayatin her alanina sirayet eden kiiresellesmeyle
firmalar uluslararas1 pazarin rekabet ortaminda basarili olabilmek
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icin stratejilerini gelistirebilmek adina calismalara yonelmisglerdir.
Vrontis, Thrassou& Vignali(2006)’ye gore uluslararasi pazarlama
alaninda, bir firma yurtdisinda iriinlerini pazarlamaya karar
verdiginde, en temel unsur, tiim lilkelerde bir pazarlama stratejisi ile
pazarlama karmasini standart tutmak m1 yoksa pazarlama karmasini
potansiyel olarak benzersiz olan her bir yerel pazarin benzeri
olmayan boyutlarina uyacak sekilde ayarlamak mi1 oldugudur.

Pazarlamanin 4P’si olarak kabul edilen pazarlama karmasi
(Product, Price, Promotion ve Place), bir isletmenin hedef pazarda
istedigi karsilig1 alabilmesi amaciyla miidahale edilebilir pazarlama
silahlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ilgaz Siimer & Eser, 2006).
Uluslararast pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler
kiiresellesen diinya sartlarina uygun olarak pazarlama karmalarini
dizayn etmek zorundadir (Urgiin & Duru, 2012). Uluslararas:
pazarlara agilirken bu pazarlama karmasinin nasil sekillendirilmesi,
hangi stratejinin uygulanmasi gerektigi noktasinda ii¢ kavram
karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar standardizasyon, adaptasyon ve
glokalizasyon kavramlaridir. Standardizasyon mevcut
uygulamalarin  aynen devam ettirilmesi, adaptasyon ise
degistirilmesi (Cavusgil, Knight& Riesenberger, 2008) son olarak
glokalizasyon ise bir kisminin standardize edilirken bir kisminin
yerel unsurlar goz Oniline alinarak adapte edilerek degistirilmesi
temeline dayanmaktadir (Roberts& Ko, 2001). Akademisyenler
1950'lerin sonlarinda ve 1960'larda uluslararasi pazarlama stratejisi
olarak standardizasyon ve adaptasyon kavramlarinin arastirilmasina
aktif olarak katilmaya baslamislardir (Ryans, Griffith & White,
2003). Konu ile ilgili ilk ampirik ¢alismalar ise 1970’li yillarda
yapilmistir (Theodosiou & Leonidou, 2003; Liessem, 2014). 1990’11
yillarin basinda ise glokalizasyon kavrami literatiire girmistir
(Robertson, 1992, 1994). Glokalizasyon kavrami 2020’li yillarin
bas1 itibariyle halen gelistirilmeye acik ve iizerinde calismalar
yapilmaya devam edilmesi gereken bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir.

Bu arastirmada standardizasyon, adaptasyon kavramlarindan
ve kokenlerinden bahsedilmis ardindan %100 standardizasyon veya
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%100 adaptasyon stratejilerinin  uygulanabilme  durumu
irdelenmistir. Uluslararas1 pazarlarda tam adaptasyon veya tam
standardizasyonun  uygulanma  zorluklar1 ve  pratikteki
uygulamalardan bahsedilirken, tam bu noktada glokalizasyon
kavramimin konu ile iliskisi incelenerek olasi glokalizasyon
senaryolar1  gelistirilmig, bdylelikle literatiirde glokalizasyon
kavraminin gelisimine katki saglanmasi amaglanmistir. Son olarak
standardizasyon ve adaptasyonun uygulama birimleri olarak
pazarlama karma unsurlart ayri ayri incelenmis ve diinyadan 6rnek
uygulamalara yer verilmistir.

2. Standardizasyon, Adaptasyon ve Glokalizasyon Kavramlari
ve Kokenleri

Bu boéliimde standardizasyon, adaptasyon ve glokalizasyon
kavramlar1 ve kokenleri ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.

2.1. Standardizasyon

Standart reklamin diinya genelinde faydalarini savunan
Elinder’le (1961) uluslararas1 pazarlamada kullanilmaya baslayan
standardizasyon kavrami, diinyay1 global kdy olarak nitelendiren
Roostal (1963) ve Fatt (1964) ile gelismeye devam etmistir.
Uluslararasi pazarlamada standardizasyonu direkt olarak konu eden
bilim insanlarinin basinda Robert D.Buzzell gelmektedir. 1968°de
yayimlanan makalesinde “Cokuluslu Pazarlamay1 Standardize
Edebilir misiniz?” bashgiyla pazarlama karmasinin tiim unsurlari
acisindan konuyu islemistir. Ticari engellerin Bati Avrupa ve pek
cok iilkede kalkmasiyla ¢okuluslu isletmeler alisilmis pazarlarinin
disinda diinya tlizerinde baska iilkelerdeki firsatlar1 degerlendirmeye
yonelmislerdir (Buzzell, 1968). Buzzell sadece pazarlama iletisimi
karmasinda karsimiza ¢ikan reklam i¢in degil pazarlama karmasinin
tim unsurlarinda standardizasyonun uygulanmasinin  6nemi
iizerinde durmus degisik pazarlarda aynmi pazarlama karmasiyla
olumlu sonuglar alinabilecegini belirtmistir (Buzzell, 1968).
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Standardizasyon yaklagiminin savunuculari, diinyadaki
kiiresellesme egilimlerini, artan oranda benzeyen pazarlar, daha
fazla teknolojik agidan tekdiizelik ve tiiketici ihtiyaglari, zevkleri ve
tercihlerinin daha fazla yakinlagmasinin arkasindaki itici gii¢ olarak
gormektedirler. Ayrica daha verimli ve daha az maliyetli uluslararasi
iletisim, seyahat, ulasim ve dagitim altyapisinin gelismesiyle
standardizasyon daha da kolaylasmaktadir (Buzzell, 1968; Lewitt,
1983). Levitt (1983) diinyanin giderek birbirine benzer yasam
bigimleriyle, ayni iiriinleri tercih ederek hayatini siirdiiren insanlarin
olusturdugu bir pazar halini aldigim1 dolayisiyla insanlarin
farkliliklarindan daha c¢ok benzer yonlerinin oldugunu ifade
etmektedir. Bu bakis acisiyla, bireysel ve iilkelere ait farkliliklar goz
ard1 edilerek diinyanin tiim iilkelerini, tek bir pazar olarak kabul
edilmesiyle iirlin ve hizmetlerin iiretimi ve pazarlamasi
gerceklestirilmelidir. Ohmae‘de (1985) Levitt gibi, standardizasyon
sayesinde tretilen kiiresel tirlinlerin, pazar bakimindan giderek
birbirine benzer bir hale gelen Avrupa, Japonya ve ABD gibi
gelismis iilke pazarlarinda gegerli bir konuma geldigini ifade
etmistir. Levitt’in bu goriisli, alandaki pek ¢ok akademisyenin
yaymlarinda “Kiiresel Standardizasyon” ifadesiyle literatiire
gecmistir.

Standardizasyon, isletmenin ayni mal veya hizmetle kiiresel
pazara ulasma gayesiyle, uluslararas1 pazarlama karmasi
enstrimanlarim1 ~ standart duruma getirme gayreti olarak
aciklanabilmektedir. Global entegrasyonun simgesi ve global
endiistriler i¢in daha ¢ok tercih edilen standardizasyon stratejisi;
tiikketicilerin iirtin veya hizmetlerde ortak nitelik tercihlerinde,
iirlinlerin diinya geneline hitap etmesi durumunda, aralarinda benzer
pazar boliimleri olusan iilkelerde, endiistriyel miisteriler benzer
beklentiler icerisinde oldugunda tercih edilebilen bir strateji
olmaktadir (Cavusgil, Knight& Riesenberger 2008). Uluslararasi
pazarlamada bir strateji olarak standardizasyonun konusu ortak mal,
fiyat, dagitim ve diinya c¢apinda bir tutundurma programi
kullanimidir (Jain, 1989). Eger bir mal, farkl iilke pazarlarinda ayni
sekilde konumlandirilabiliyorsa, standardizasyon gerceklesmis
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demektir (Jain, 1989). Standardizasyon, marka adlarinin, marka
kimliginin ve konumlandirma stratejilerinin standart kullanilmasi
olarak da tanimlanabilir (Solberg, 2000). Buzzell (1968) firiin ve
marka bagliligina giden yolda standart iiriinler sayesinde kazanilan
uluslararasi imajin yerini hatirlatmistir. Keegan& Schlegelmilch’de
(2001) diinya ile entegre olmus bir marka imajini, yilikselen satig
hacmini, artan karlilik ve azalan iiretim maliyetini isletmeler adina
standardizasyonun sagladigi avantajlar olarak goérmektedir. Bu
hususta benzer sekilde Douglas &Wind’de (1987) kiiresel pazarin
bir boliimiinde gergeklestirilecek standardizasyon stratejisinin,
hizmet ve kalite itibariyle diinya genelinde taninirhiga, prestije ve
global bir imaj olusturmaya destek oldugunu bildirmektedir.
Standardizasyon stratejisinin faydalarini kisaca maddeler halinde
Ozetleyecek olursak; (a) 6zellikle arastirma ve gelistirme, {iretim ve
pazarlama olmak iizere tiim katma degerli faaliyetlerde 6nemli 6lgek
ekonomileri, (b) 6zellikle diinya capinda artan tiiketici hareketliligi
15181nda, tilkeler arasinda tutarli bir kurum/marka imajinin sunumu,
(c) uluslararast operasyonlarin daha iyi koordinasyonu ve kontrolii
nedeniyle azaltilmig yonetimsel karmasiklik seklinde belirtilebilir
(Douglas & Craig, 1986; Papavassiliou &Stathakopoulos, 1997).

2.2. Adaptasyon

Levitt (1983) standardizasyon yaklasimi ile kiiresel
pazarlarin olusumunu savunurken pazarlama karmasi unsurlari i¢in
adaptasyon stratejisinin de gerekliligine iliskin goriisler ¢cok vakit
gecmeden ortaya c¢ikmustir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).
Bunlardan biri Boddewyn’e aittir. Boddewyn, Soehl & Picard,
(1986);Levitt’in savundugu standardizasyon yaklasimina dair
iddialarin gergeklerden ziyade gercege doniismesi arzu edilen
diisiinceler oldugunu belirtmislerdir. Adaptasyon savunuculari,
kiiresel standardizasyon felsefesinin altin1 ¢izen varsayimlarin
gergeklerle celistigini beyan ederler ve "Standardizasyon en iyi
thtimalle zordur ve en kotii ihtimalle pratik degildir." goriistinii
savunurlar (Jain, 1989). Ayrica soz Konusu bilim insanlari, artan
kiiresellesme egilimlerine ragmen, tiiketici ihtiyaglari, kullanim

41



kosullari, satin alma giicii, ticari altyapi, kiiltlir ve gelenekler, yasa
ve yonetmelikler, teknolojik gelisme gibi boyutlarda iilkeler
arasindaki farkliliklarin hala ¢ok fazla oldugunu, dolayisiyla
firmanin pazarlama stratejisinin her bir yabanci pazarin kendine
0zgl kosullarina gore ayarlanmasmin gerektigini belirtmiglerdir
(Terpstra & Sarathy, 2000). ilave olarak firmanin nihai amacinin
standardizasyon yoluyla maliyeti azaltmak degil, iilkeler genelinde
farkli tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi kullanilmasindan elde edilen
daha yiiksek satislar yoluyla uzun vadeli karlilik oldugu gergegini
vurgulamiglardir  (Rosen,1990). Standardizasyonun avantajlari
oldugu gibi dezavantajlarinin da olmasi, diinya genelinde hedef
miusteri kitlesinin ancak kendine 0zgli sartlar c¢ergevesinde
sekillenebilmesi, kiiresel pazarlarda alternatif strateji olarak
adaptasyonun goriilmesinin sebepleri olarak siralanmaktadir (Zou, ,
Andrus& Norvell, 1997).

Friedmann’a gore adaptasyon; standardizasyonun tam
tersidir (Friedmann, 1986). Adaptasyon, belirli bir {ilke pazarindaki
spesifik miisterilerin taleplerine yanit verebilmek adina isletmenin
uluslararasi1 pazarlama karmasinin bir yada birden fazla 6gesinde
degisime gitme gayretidir ( Cavusgil, Knight& Riesenberger, 2008).
Standardizasyonun yetersizliginin hissedildigi noktalarda yapilan
uyarlamalarla adaptasyon stratejisi devreye girmektedir (Sahin &
Kalyoncuoglu, 2014). Bir uyarlama faaliyeti olarak goriilen
adaptasyon, tiiketicilerin talepleri dogrultusunda hareket edebilmesi
amaciyla isletmelerin hitap ettigi hedef pazarin arzu ve ihtiyaglarina
gore gerceklestirilmelidir. Ulusal tercihler, yasalar ve yonetmelikler,
yasam standartlari, ekonomik kosullar ve ulusal altyap1 farkliliklar
gibi lokal ihtiya¢ ve sartlara yanit vermeyi ama¢ edinen ve
cokuluslu-yerel (yerel olarak cesitlilik gdsteren) endiistriler igin
adaptasyon uygulanabilecek ideal bir stratejidir (Cavusgil, Knight&
Riesenberger, 2008). Uluslararasi ticarette cografya énemlidir ¢iinkii
konum ozellikle farkli iklim, kiltiir, hukuk, politika ve ticaret
nedeniyle belirli bolgelerdeki insanlarin davraniglarin1 anlamakla
baglantilidir (Berill, 2015). Hill& Still (1984) Harvard Business
Review’de yayinlanan makalelerinde uygulanacak standardizasyon
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derecesinin (veya adaptasyon) iilkelerin kendine 6zgii ekonomik ve
yerel kiltlirel farkliliklardan etkilendigini bildirmektedir. Vrontis
(2005) kiiltiirtin %93 oraniyla pazarlama karmasi stratejilerini
olustururken adaptasyon uygulamalarina etki ettigini belirtmistir.
Kotler (1986) hedef pazarda sunulacak malin basarisizlik
yasamamas1 i¢in gereken stratejinin adaptasyon oldugunu
belirtmektedir.

Kotler (1986) hedef pazarlara ulastirilan {iriinlerin istenilen
basarty1 yakalayamamasinin O6nemli bir sebebi olarak, iiriin
adaptasyonundaki yetersizligi isaret etmis, bilhassa iletisim
araclarinin yardimiyla {irtinlerin uluslararas1 biiylik pazarlara
girebilmesinin miimkiin hale gelisi ve iilkeden iilkeye durumun
farklilasmasinin 6neminden bahsetmistir. Kiiresel ol¢ekteki bir
iirliintin degisik hedef pazarlardaki yerel kiiltiire uyum diizeyi ne
kadar asagi ise, o iirlinde adaptasyon stratejisi uygulama gereksinimi
bir o kadar yiiksek goriinmektedir (Jain, 1989). Hedef pazarlarin
ihtiyaclan dikkate alinarak tiriinde adaptasyona gitmek, maliyetleri
yiikseltmekte ancak adapte edilmis triin miisterilerin taleplerine
daha dogru cevaplar vermesi nedeniyle, kar marjinda ve kazancta
yiikselis anlamina gelmektedir (Calantone & ark.,2004). Alashban,
Hayes& Zinkhan’in (2002) marka adlarinin adaptasyonu ve bu
adaptasyonu etkileyen unsurlar1 inceledikleri caligmalarinda
isletmelerin hedef pazarin yapisini ayrintili bir sekilde analiz ederek
marka ile ilgili karar slirecine girmeleri gerektigi bildirilmektedir.
Pazarda talep ve rekabet ¢ok ise marka adi adaptasyonu yerinde bir
karar olarak goriinmektedir. Adaptasyon ambalaj ya da fiziksel
nitelikler bakimindan iirtiniin farkli lokasyonlar i¢in degisikligini
beraberinde getirir. Kiiltiirel farkliliklar, farkli pazarlardaki
adaptasyon derecesini etkilemektedir. Uluslararas1 pazarlamada
adaptasyon triinde gerceklestirilebilecegi gibi fiyat tutundurma ve
dagiim unsurlarinda da uygulanabilir (Cavusgil, Knight&
Riesenberger, 2008).

—-43--



2.3. %100 Standardizasyon veya %100 Adaptasyon
Stratejilerin Uygulanabilirligi ve Glokalizasyon Kavrami

Litreatiir incelendiginde yapilan arastirmalar dogrultusunda
olusan genel kanaat, isletmelerin hedef pazarlarda ve iiriinde tek
basina tamamen standardizasyonu veya tamamen adaptasyonu
hayata gec¢irmesinin {itopik olacagi diisiincesini desteklemekte ve
kiiresel pazarlama programinin, bu iki ug¢ nokta “tam adaptasyon ve
tam standardizasyon” arasinda sekillendigi  goriilmektedir
(Baalbaki & Malhotra, 1995). Tamamen adaptasyon veya tamamen
standardizasyonun uygulanmasini reddeden ve pratikteki zorlugunu
vurgulayan, aym1  anda  kullanilacak  adaptasyon  ve
standardizasyonun Onemini ve gerekliligini belirten birgok
arastirmaci bulunmaktadir (Prahalad & Doz, 1986; Main, 1989;
Hennessey, 2001; Vrontis & Papasolomou, 2005). Ancak
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinden herhangi birinin ug
noktasina odaklanildiginda, genellikle tutarsiz ve pratik olmayan bir
hale gelirler. Cok uluslu sirketler i¢cin pazarlama gergegi, bu iki
kutuplasmis konumdan herhangi birinde yatmamaktadir ¢iinkii her
iki stire¢ de ayni1 sirket, liriin hatt1 veya marka i¢inde bile bir arada
var olabilir (Soufani, Vrontis& Poutziouris, 2006; Vrontis, Thrassou
& Lamprianou, 2009). Quelch &Hoff (1986) kiiresel pazarlama
karmas1 kararlarinin hayata gecirilmesinde kesinlikle esnekligin
tercih edilmesinin dnemine vurgu yapmaktadir.

Ozetle ilgili literatiir ve aciklamalarda goriildiigii iizere ve
genel olarak pratik uygulamalarda adaptasyon stratejisi
dedigimizde %100 adaptasyon anlasiimamaktadir ve adaptasyon
stratejisi uygulayan firmalarin halihazirda bir veya birden fazla
pazarlama karmasi unsurlarinda standardizasyon uyguladigi
goriilmektedir. Ayni durum kiiresel bazda standardizasyon stratejisi
uygulayan firmalar icin de gecerlidir. Ornegin standardizasyon
uygulayan bir kiiresel firma eger ihracat stratejisi varsa lojistik
maliyetleri, ayr iilkelerde iiretim tesisleri varsa personel vb.
maliyetleri degiseceginden iiriin fiyatinda adaptasyon uygulamak
zorunda kalacaktir. Iste tam bu noktada bir nevi kavram karisikligini
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ortadan kaldirma ve pratikte uygulanan ve uygulanmast gereken
verimli bir stratejiyi ortaya koyabilme baglaminda glokalizasyon
kavrami ortaya ¢ikmistir seklinde degerlendirme yapilabilir. Zira
asagida daha ayrintili ifade edilecegi iizere Roberts & Ko nun
(2001) ifade ettigi gibi glokalizasyon, hem standardizasyon hem de
adaptasyon stratejilerinin avantajlarini birlestirmeyi deneyen bir
yart adaptasyon stratejisidir.

Glokalizasyon

Kiiresel pazarda isletmelerin takip ettigi pazarlama
stratejilerinin =~ umulan  neticeyi = vermemesiyle, pazarlarin
kiiresellesmesi yaklasiminda g6z onilinde bulundurulmayan yerel
kiiltiirel ~ ozelliklerin, pazarlama stratejisi agisindan  Onemi
hissedilmistir. Quelch & Hoff (1986) gibi Kashani’de (1989)
uluslararasi pazarlama karmasinin istenilen basariy1
yakalayamamasinin nedenlerini uluslararasi pazarlama siirecinde
hayata gegirilen sert prensiplerin isletmelere dezavantaj getirdigi,
mimkiin oldugunca elastik davranilmasinin  O6nemini ifade
etmislerdir. Glokalizasyon kavrami, globalizasyon (kiiresellesme)
ve lokalizasyon (yerellesme) kavramlarmin biinyesinden ¢ikmis
hibrit bir yaklagimdir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014). Glokal
stratejinin ¢1kis noktas1 “kiiresel diisiin, yerel hareket et (think
globally, act locally)” séziidiir. Bu séziin Iskog¢ sehir planlamacis
Patrick Geddes tarafindan ortaya kondugu ve 1915 yilinda
yayinladig1 Cities In Evolution kitabinda bu diisiinceye agik bir
sekilde yer verdigi goriilmektedir (Sanna & ark., 2010). Sehir
planlamasit  alam  i¢in  kullamilan bu  fikrin ilerleyen
zamanlarda kiiresel pazarlama ve pazarlama karmasina uyarlanarak
bir slogana doniistiigli goriilmektedir. Konu ile ilgili arastirmalar
kiiresel 6lgekteki isletmelerin esnek olmalarini, standardizasyon ve
adaptasyon arasinda biitlinlestirici bir duruma yonelmelerini, lokal
ve kiiltiirel 6geleri de pazarlama karmasi programlari igerisine
almalar1 gerektigini isaret etmektedir (Baalbaki & Malhotra, 1995;
Kashani,1989; Quelch & Hoff, 1986). Sosyolog Robertson (1992,
1994) tarafindan  gelistirilen  glokalizasyon, kiiresellesme
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(globalizasyon) ve yerellesme (lokalizasyon) olmak {izere iki
kelimeyi birlestiren teorik bir kavram olarak, kiiltiirel
homojenlestirme ve heterojenlestirme dinamiklerini birlestirerek
kiiresel ve yerel bir pazarlama stratejisi arasindaki arayiizii ifade
etmektedir.  Japonca  “dochaku-ka”  (kiiresel-yerellestirme)
kelimesine atifta bulunarak kullanilan terim, Robertson’in
caligmasinin ardindan iizerinde sikga tartigilan bir konu haline
gelmistir (Singh, 2013).

Kiiresel pazarlama stratejisi diinyayi tek bir pazar seklinde
kabul ederek her tarafa ayni pazarlama stratejileriyle hizmet gotiirme
yaklasimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiresel stratejilerin
pazarlarin tamaminda muvaffak olacag: fikrinin bir "yoOneticilik
riyas1t" oldugunun farkina varilmasiyla glokal pazarlama stratejisi
onemli bir alternatif olarak dikkat cekmeye baslamistir (Boyer&
Drache, 1996). Glokal pazarlama stratejisiyse yerel ve kiiltiirel
farkliliklar1 6nemseyerek her lokasyonda farkli stratejilerle hizmet
vermeyi esas almaktadir. Diinya genelinde pazarlama yapmanin
avantajlarin1 kullanmay1 basaran glokalizasyon igeriden biri gibi
hareket etme konforunu da yasatmaktadir (Altinbasak, 2008).
Kiiltiirel emperyalizmi doguran kiiresellesmeye, glokalizasyon
sayesinde yerel unsurlar1 géz ardi etmeden gerceklestirilebilecek bir
pazarlama siireciyle bir bagkaldiris goriilmekte ve lokal farkliliklarin
one ¢ikmasi istenmekte dolayisiyla glokalizasyon kiiresel bir
markanin yerel bir pazarda biinyesindeki kiiresel ozellikleriyle
birlikte yerel pazarin dinamiklerine gére markasini sunmasi olarak
aciklanabilmektedir (Maynard, 2003). Glokalizasyon, isletmelerin
faaliyetlerini siirdiirdiigii tilkelerin hususi durumlarini dikkate alarak
ayni anda hem global hem yerel olabilme ihtiyacini
benimsemektedir (Maynard, 2003). Foglio & Stanevicius (2007)
“glokal pazarlama” stratejisini meydana getiren ana unsurlari
yerellesme, glokal yaklasim, koordinasyon, etkin tutum, dayanisma,
farklilik, desantralizasyon olarak siralamustir.

Aragtirmacilarin ¢ogu farkli kiltiirel arka
planlanyla tiiketicilerle en 1yi iletisimin anahtar1  olarak
glokalizasyon stratejisinin tercih edilmesi gerektigini 1srarla
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belirtmektedir ~ (Matusitz  2010;  Sinclair &Wilken,  2009).
Glokalizasyon, hem standardizasyon hem de adaptasyon
stratejilerinin avantajlarini birlestirmeyi deneyen bir yar1 adaptasyon
stratejisidir (Roberts & Ko 2001). Global rekabet hizinin arttigi
giiniimiizde, uluslararasi pazar boéliimlendirme stratejisi global
firmalar i¢in kagmilmaz bir durum olup adaptasyon ve
standardizasyon stratejilerinin avantajlarindan ayni1 anda yararlanma
geregi hissedilmektedir. Foglio & Stanevicius (2007) kiiresellesme
ve yerellesmenin aralarinda bir uyum yakalayarak birbirleri ile karsit
gOriis olmanin Gtesinde birbirlerinin tamamlayicisi bir diger ifadeyle
dengeleyicisi olmalart gerektigini belirtmektedir. Olusturulacak
glokal stratejide hedef pazar dikkate alinarak tesis edilecek dengeyi,
segilen stratejinin  kosullar1 dogrultusunda isletme yoneticisi
saglayacaktir (Cavusgil, Knight& Riesenberger, 2008).

Diinya ¢apinda benzer 6zellikler tasiyan pazar boliimlerinde
pazarlama cabalar1 standardize edilirken, farkli 6zellikler tasiyan
pazar boliimlerinde pazarlama cabalar1 farklilastirilir dolayisiyla
pazarlama karmasinin standardizasyon ve adaptasyon arasinda i¢ ice
gecmis bir denge oldugu goriilmektedir (Meyer &Bernier; 2010).
Coca-Cola'nin CEO'su Daft, Financial Times'da durumu soyle ifade
etmektedir; "Unutmamaliyiz ki pazarlarla degil toplumlarla ticaret
yapiyoruz. Gelecekte basarili olacagiz ¢iinkii lokal farkliliklari
anlayacak ve uyum saglayacagiz. 21.ylizyi1l bagka hicbir sey
istemiyor..." (Daft, 2000). Asea Brown Boveri; ”Biz her yerde yerel
olan global bir firmayiz.” sloganimi kullanmaktadir. Hollandal
bliylik gida perakendecisi RoyalAhold’un marka felsefesiyle
sOyledir:”  Miisterinin  gordiigli her seyi yerellestiriyoruz.
Gormedikleri her seyi ise globallestiriyoruz.” (Kotler, 2017).

Robertson (1992, 1994) tarafindan gelistirilen glokalizasyon
icin yukaridaki aciklamalarda belirtildigi gibi cesitli tanimlamalar
mevcuttur. Bunlar kiiltiirel homojenlestirme ve heterojenlestirme
dinamiklerini birlestirerek kiiresel ve yerel bir pazarlama stratejisi
arasindaki ara ylizii ifade ettigi, globalizasyon (kiiresellesme) ve
lokalizasyon (yerellesme) kavramlarinin biinyesinden ¢ikmis hibrit
bir yaklasim oldugu (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014), isletmelerin
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faaliyetlerini stirdiirdiigii tilkelerin hususi durumlarini dikkate alarak
ayni anda hem global hem yerel olmalar1 gerektigi ile ilgili oldugu
(Maynard, 2003), hem standardizasyon hem de adaptasyon
stratejilerinin avantajlarini birlestirmeyi deneyen bir yar1 adaptasyon
stratejisi oldugu (Roberts & Ko 2001) vb. seklindedir. Her ne kadar
bunlar vb. tanimlamalar olsa da glokalizasyon kavraminin literatiirde
net olarak agiklanip ifade edilmeyen bir kavram oldugunu bildirmek
gerekmektedir (Gobo, 2016). Glokalizasyon beseri bilimler ve
sosyal bilimlerin kavramsal soz dagarcigina yeni eklenen bir
kavramdir ve ozerk bir kavram olarak bu alan ve disiplinlere entegre
edilmelidir (Gobo, 2016). Kiiresel ve yerel unsurlarin etkilesim
bigimi ve bu etkilesimin sonuglarinin 6zellikleri, siirecin meydana
geldigi belirli zamansal, mekansal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
politik kosullar tarafindan belirlenir. Farkli kosullar farkli sonuglar
dretir. Bununla birlikte, kiiyerellesme kavraminin uygulanmasi bize
kiiresel/yerel etkilesim siirecinin etkileri hakkinda bir seyler
anlatabilirken, siirecin nasil isledigi konusunda biiyiik 6l¢ilide sessiz
kalmaktadir (Eren & Henneberry, 2022). Sonug¢ olarak,
"kiiyerellesmenin nispeten yetersiz teorilestirildigi" durumu devam
etmektedir (Robertson, 2020).

Glokalizasyon kavramimin daha net anlasilabilirligini
saglama baglaminda literatiire destek saglama minvalinde
asagidaki sekilde goriilecegi iizere ornek glokalizasyon senaryolari
gelistirilmistir. Buna gore standardizasyon ve adaptasyon
uygulamalarimin agirh@ senaryolara gore degismektedir. Ornegin
baz1 pazarlarda pazarlama karmasinda yogun bir sekilde adaptasyon
uygulamalar1  gerekebilirken baz1 pazarlarda tam aksine
standardizasyon uygulamalar1 gerekebilir. Bazi durumlarda da her
iki stratejiden de benzer oranlarda faydalanilabilir. Hatta bazi
durumlarda isletmeler i¢in ayni dis pazarda farkli tirtinlerde farkl
stratejiler uygulama zorunlulugu da ortaya ¢ikabilir. Yani x isletmesi
y pazarinda a,b ve c iriinlerinin her biri i¢in farkli glokalizasyon
senaryolar1 gelistirmek zorunda da kalabilir. Ornegin bir firma
iirlinde sadece ambalajinda pazarin yerel unsurlarini dikkate alarak
renk degisimi yapmus ise iiriiniin diger 6zellikleri sabit birakmissa,
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bir oranla ifade etmek gerekirse iirlinde %20 adaptasyon %80
standardizasyon uygulamistir. Uriiniin reklaminda ana temalar ayni
sadece reklam oyuncularimin farklilastirmigsa, yine ayni sekilde
oranla ifade etmek gerekirse tutundurmada %20 adaptasyon %80
standardizasyon uygulamistir. Fiyatla ilgili de Ornegin firmanin
bagka lilkedeki sadece lojistik maliyetinin degistigini diger biitiin
maliyetlerinin ayni oldugunu varsayalim. Bu lojistik maliyetindeki
degisiminde toplam maliyette yiizde 2 lik ciizi bir degisime sebep
oldugunu diistinelim. Fiyatinda bu dogrultuda c¢ok ciizi bir
farklilastirma yapan bir firma fiyatta tam adaptasyon yapti denilmesi
makul gériinmemektedir. Ortalama bir oranla ifade etmek gerekirse
fiyatta %5 adaptasyon ve %95 standardizasyon yapmistir seklinde
bir degerlendirme yapmak bu noktada rasyonel gériinmektedir. Keza
diger pazarlama karmasi unsurlar1 da bu sekilde degerlendirilerek
ornek genisletilebilir. Sekil 1°de gelistirilen 6rnek glokalizasyon
senaryolarinda 4P pazarlama karmasi unsurlarinda uygulanan
standardizasyon ve adaptasyon uygulama oranlarinin bir ortalamasi
seklinde yiizde degerler degerlendirilmistir.
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Standardizasyon Adaptasyon Standardizasyon Adaptasyon
S %100 oo %100
[LGLOKALIZASYON | / GLOKALIZASYON '\
\ %75 Standardizasyon
%25 Adaptasyon

—»  Surdsdiasyon Acapranyor
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Sekil 1. Ornek Glokalizasyon Senaryolar

*Not : Sekil yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

*Not2: Sekilde yiizde oranlara ifade edilen adaptasyon uygulamalarinda, glokalizasyon strateji ¢er¢evesinde pazara
gore “yerel unsurlar” dikkate alinmalidir.

Burada ortaya ¢ikan temel soru “Glokalizasyon stratejisi
uygulayan firmalar hangi pazarlama karmalarinda ne Olgilide
standardizasyon =~ ne  Ol¢iide  adaptasyon  uygulamalarini
kullanmalidir?” seklindedir. Theodosiou & Leonidou’nun (2003) 30
yil boyunca iyi indexli dergilerde konu ile ilgili yaymlanan 36 adet
ampirik c¢alismadan ¢ikardiklar1 temel sonug, iistiin is performansi
elde etmek i¢in pazarlama stratejisini standartlagtirma veya
uyarlama kararinin biiyiik dl¢lide bir firmanin belirli bir dig pazarda
belirli bir zaman diliminde karsi karsiya kaldigi kosullara bagl
olacagidir. Ne kadar standardizasyon ne kadar adapatasyon
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uygulanmali sorusunun cevabi Sekil 2’deki uluslararasi pazarlarda
standardizasyon ve adaptasyon derecesini etkileyen faktorlerde
yatmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama

Onctl Faktorler Stratejisi

Cevresel Faktorler

- ~

Pazar Karakterisitkleri

Mugteriler ile ilgili

Konular
i A Standardizasyon ve

Rekabet Adaptasyon Derecesi

- Urdn
[ .z - Fiyat
LYonet:mseI Faktorlerl - Tutundurma
- Dagitim
Organizasyonel
Fakiorler

Urun ve Endustri

Marka imaji ve Kimligi

.

Sekil 2. Uluslararasi Pazarlarda Standardizasyon ve Adaptasyon
Derecesini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Theodosiou & Leonidou (2003) ve Waheeduzzaman & Dube (2004)’den
uyarlanarak gelistirilmistir.

Yukarida Sekil 2’de goriilen Onciil faktorler asagida maddeler
halinde agiklanmuistir.

e (evresel faktorler; ekonomik, sosyokiiltiirel, siyasi-yasal ve
fiziksel gii¢lerden olugmaktadir.
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e Pazar karakteristikleri; pazarlama altyapisi, reklam ortami
kullanilabilirligi, dagitim yapisi, pazar biiyiikliigii ile ilgilidir.

e Miisteriler ile ilgili konular; miisteri karakteristikleri ve
davraniglari, zevkler/tercihler, miisterilerin kullanim kaliplar
konularini icermektedir.

e Rekabet; rekabet genel yapisi/dogasi ve yogunlugu ile
ilgilidir.

e Uriin ve endiistri; iiriin tipi, endiistrinin teknoloji yonelimi ve
plc asamasi konularini igermektedir

e Organizasyonel faktorler ise; ana sirketin milliyeti,
miilkiyetin niteligi, uluslararasi deneyim ve pazar pay1 konumundan
olusmaktadir.

e Yonetimsel faktorler; karar vermede merkezilesme ve
kurumsal oryantasyon ile ilgilidir.

e Marka imaj1 ve kimligi; sirketlerin {irtinlerini diinya ¢apinda
pazarlamak i¢in marka ismine glivenmelerini kapsamaktadir. Marka
ad1 kimlik, taninma, gilivenilirlik ve pazarlama verimliligi sunar.
Standardizasyon kararlarinin arkasindaki itici giiglerden biridir.

Nanda & Dickson (2007), standardizasyon/adaptasyon
davranigini incelemek i¢in li¢ faktdre odaklanmaktadir. Bunlar; (i)
pazarlama karmasina miisteri tepkisinin homojenligi, (ii) rekabet
avantajinin aktarilabilirligi ve son olarak (iii) ekonomik 6zgiirliik
derecesindeki benzerliklerdir. Benzer kiiltiirlere sahip iilkelerde bile
(6rnegin Avrupa Birligi genelinde) miisteri ihtiyag ve isteklerinde
farkliliklar bulunmaktadir. Ayrica, miisteri tepkisinin homojenligi
ve ekonomik 6zglirliikteki benzerlik derecesinin yiiksek ve rekabet
avantajlarimin  kolayca aktarilabilir oldugunda standardizasyon
basarili olacaktir. Pazarlama stratejisini standartlagtirma veya
uyarlama karart duruma 6zgiidiir ve bu belirli bir zamanda belirli bir
pazarda hiikiim siiren ilgili beklenmedik durum faktorlerinin
kapsamli analizinin ve degerlendirmesinin sonucu olmalidir. Segilen
strateji ile standardizasyon/uyarlama seviyesinin uygunlugu, sirketin
uluslararas1 pazarlardaki performansi {izerindeki etkisi yiiksek
seviyede olacaktir (Quelch & Hoff, 1986; Cavusgil & Zou, 1994).
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2.4. Standardizasyon ve Adaptasyonun Uygulama Birimleri
Olarak Pazarlama Karmasi (4P)

Pazarlama gurusu Theodore Lewitt’e gore: “Yeni rekabet,
sirketlerin sadece fabrikalarinda direttikleri arasinda degil; ayni
zamanda ambalaj, hizmet, reklam, miisteri tavsiyesi, finansman,
teslimat diizenlemeleri, depolama ve tiiketicilerin dnemsedigi baska
ozellikler gibi fabrikadan c¢ikan mala sonradan ilave edilenler
arasinda sekillenecektir” (Kotler, 2017). Bu baglamda pazarlamanin
4P’si (Product, Price, Promotion ve Place) olarak literatiire gecen
pazarlama karmasi, isletmenin hedef pazarda istedigi karsilig
alabilmesi amaciyla kontrol etmesi gereken enstriimanlar olarak
aciklanabilmektedir (Perreault, Cannon & McCarthy, 2013; Riaz&
Tanveer, 2012). Ayni durum kiiresel pazarlar i¢cin de gecerlidir.
Uluslararas1 pazarlarda standardizasyon veya adaptasyonun
uygulama birimleri yine pazarlama karmasidir (Buzzell, 1968;
Theodosiou & Leonidou, 2003; Vrontis, 2005; Cavusgil, Knight&
Riesenberger, 2008; Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002; Meyer&
Bernier, 2010; Kogoglu & Saritas, 2016; Gillespie & Hennessey,
2016). Bu kapsamda standardizasyon ve adaptasyonun uygulama
birimleri asagida dort alt baslik altinda irdelenmistir.

Uriin

Pazarlama karmasmin baslica unsuru iiriindiir. Uriiniin temel
unsurlari ise genel fiziksel 6zellikleri, kalitesi, kullanim talimatlari,
ambalaji, garantisi, satig sonrasi servis ve iirtin kurulum hizmeti, geri

doniisiim 6zelligi gibi donelerden olugsmaktadir (Perreault, Cannon,
& McCarthy, 2013).

Uriin, uluslararasi pazarlarda standardizasyon veya adaptasyon
uygulamalar1 baglaminda hassasiyetle degerlendirilmesi gerekir.
Uriin adaptasyonu “Bir isletmenin, yerel tiiketicilerin isteklerini
karsilamak amaciyla {iriin unsurlar1 iizerinde bir program dahilinde
yuriittiigli  calismalar” seklinde izah edilmistir (Leonidou,
Katsikeas& Samiee, 2002; Cavusgil &Zou, 1994). Uriin
adaptasyonu, pazarlanacak {iirline ait bagliklarin (kalite, dizayn,
ambalaj vb.) hedef pazarlardaki ¢evresel faktorler, tiiketici egilimleri
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ve davranislari, kullanim durumlan ve rekabet ortamindaki halihazir
farkliliklara istinaden pazarlara adapte etme seviyesi olarak
aciklanabilmektedir (Leonidou, Katsikeas& Samiee, 2002).
Dagitim, tutundurma ve fiyat daha kolay adapte edilebilen, {iriin ise
en zor adapte edilebilen unsurdur (Onkvisit & Shaw, 2009). Ulkeler
arasinda {iriin kullanim kosullari, rakiplerin uygulamalar1 iiriin
unsurlarindan  olan satis sonrast hizmet ve garantilerin
saglanmasinda 1liml1 diizenlemelere yol agmistir (Theodosiou &
Leonidou, 2003). Uriin unsurlarindan kalite, tasarim ve 6zellikler
gibi irlin nitelikleri ise en az uyarlananlardir. Ayni durum,
muhtemelen istenmeyen anlamlar, telaffuz giicliikkleri veya dis
pazarlardaki marka benzerligi nedeniyle kismen adaptasyona
ugrayan marka isimleri i¢in de gegerlidir. Ambalajda ise malzemesi,
tasarimi ve boyutuna daha fazla odaklanma ile birlikte bilgi ve dil
gereklilikleri ile bazi etiketleme uyarlamalari ile adaptasyon
yapilmaktadir (Douglas & Craig, 1986). Adaptasyon derecesinin
belirlenmesinde etkili olan parametrelerden biri olan iiriin tliriini,
tiiketim tirlinleri ve endiistriyel iiriinler olarak ayirdigimizda, ilag,
gida, kozmetik grubundaki ambalajli tiiketim iirlinlerinin kiiltiirel
farkliliklara daha hassas oldugunu; endiistriyel ve dayanikli tiiketim
iirtinlerinin ise duyarliliginin daha az oldugunu gérmek miimkiindiir
(Hill & Still, 1984). Uriin adapatasyonu ile miisteri tatminin daha
yliksege ¢ikarma durumu séz konusu iken iiriinde standardizasyonu
ile bir¢ok fayda saglama durumunu da goz ardi etmemek gereklidir.
Theodosiou & Leonidou (2003) uluslararasi pazarlarda en ¢ok
standardizasyon uygulanan unsurun iiriin ile ilgili unsurlar oldugunu
gostermislerdir. Uriin standardizasyonu, tiiketiciye giiven verir ve
triiniin taninmasint  kolaylastirir (Paliwoda & Thomas, 1999).
Waheeduzzaman & Dube (2004) 130 makale iizerinde yaptiklar
icerik analizi sonucunda uluslararasi pazarlarda en c¢ok
standardizasyon uygulanan unsurlarinin iirlin ve tutundurma
eylemleri oldugunu, en ¢ok adaptasyon uygulanan unsurlarin ise
fiyat ve dagitim oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla tiriin en sik
standartlagtirilan bir unsurdur (Doole & Lowe, 2008). Pazarlama
karmasinin unsurlar1 arasinda, iriinle ilgili konular, muhtemelen
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asagidaki  hususlardan dolayr en fazla standardizasyonu
sergilemektedir (Douglas & Craig, 1986). Bu unsurlar;

(a) Arastirma, gelistirme ve tretimde 6lgek ekonomilerinden
fayda saglamak;

(b) Ozellikle iiriin yasam déngiilerinin giderek kisaldig1 gercegi
15181nda, yeni iirlinlerin pazarda hizl bir sekilde yayilma arzusu;

(c) Daha yeknesak i¢ tiretim kontrolleri ve kalite standartlarinin
uygulanmast yoluyla daha iyi koordinasyon saglama ihtiyaci
seklindedir.

Uluslararas1 faaliyetlerde bulunmak isteyen isletmelerin
pazarlama yoneticilerinin sormasi gereken temel soru, “I¢ pazarda
bagariy1 yakalamis bir {irlin yaklagiminin yabanci pazarlarda basarili
olmast miimkiin olacak midir?” seklindedir. Firmalar hedef pazara
girerken standart {riine ne gibi Ozellikler katacagimi veya
cikaracagini iyi belirlemek durumundadir (Korkmaz &ark., 2009).
Dolayistyla firiinlerin tiiketici tarafindan kabul edilmesiyle ilgili
olarak tiiketici algilarin1 belirlemek adina yapilacak analizler ve iiriin
karmas1 unsurlarinin analiz edilmesi son derece dnem arz etmektedir
(Cateora,1993). Bir {iriin, satmadigi siirece iiriin degil, miizelik bir
pargadir (Kotler, 2017). Bir iriiniin farkli pazarlardaki kiiltiirel
uyumu ne kadar diisiikse, o {irlin i¢in adaptasyonun uygulama
ihtiyact o kadar yiiksek olmaktadir (Jain, 1989). Pazarlamanin
kokeninde farklilasmanin oldugu ve kiiltiir unsurunun goéz ardi
edilmesiyle pek c¢ok pazarlama hatasinin meydana geldigi
unutulmamalidir (Kog, 2012). Bir {iriin birilerinin sorunlarini ¢6zen
bir kavram olmalidir (Kotler,2017).

Fiyat

Pazarlama karmasinin ikinci bileseni olan fiyat, bir mal veya
hizmet i¢in alinan para miktari, daha genis olarak ise tiiketicilerin bir
iirline sahip olmanin veya iiriinii kullanmanin yararlar1 karsiliginda
degis tokus ettikleri tiim degerlerin toplamidir (Kotler ,Harker &
Brennan,2009). Dinamik bir fiyatlandirma saglayabilmek icin
pazarlama karmasmin diger unsurlarinin maliyetleri gbz Oniinde
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bulundurulmali, bu unsurlarda ve kullanilacak stratejilerde
olusabilecek farkliliklarin fiyatlandirmay1 etkiledigi
unutulmamahdir (Singh, 2012). Isletmeler maliyetlerin asagisinda
fiyatlandirma yaptifinda zarara ugramakta, fiyat1 tiiketicilerin
algiladigindan  yiiksek belirlediginde ise {rlinlin yeterince
satilamamas1 durumuyla karsilasmaktadir. Bu durum fiyatlandirma
stirecinde pazardaki rekabet ortaminda diger firmalarin stratejilerini,
fiyat politikalarini, pazarlama hedeflerini, i¢ ve dis pazarlama
cevresiyle, rakip firmalarin belirledigi fiyatlari aragtirmay1 zorunlu
kilmaktadir (Kotler &Armstong, 2012). Ayrintili yapilacak olan
gider kontroliiniin rekabet ortaminda isletmenin rakiplerine karsi
ustlinliik saglayacagi, akabinde diisiik maliyet avantaji getirecegi
g6z ardi edilmemelidir (Nguyen, 2012). Pazar secerken mutlaka
hatirlanmasi gereken bir hususu Kotler (2017) “Parasi olanlara satis
yapmak, parasi olmayanlara satis yapmaktan daha kolaydir ve
alicilara degil, kullanicilara satig yapmaya ¢alisin” seklinde ifade
etmistir.

Hollensen (2017) uluslararasi pazarlamada fiyat stratejisini fiyat
standardizasyonu ve fiyat adaptasyonu olarak iki sekilde
aciklamaktadir. Fiyat standardizasyonu veya tek merkezli
fiyatlandirmada firma tim hedef pazarlar i¢in aym fiyatlandirma
stratejisini uygulamaktadir. Fiyat adaptasyonu veya ¢ok merkezli
fiyatlandirmada ise firma fiyatlandirmay1 hedef pazarlardaki yerel
sartlara gore farkli olarak dizayn etmektedir. Fiyat standardizasyonu
ve fiyat adaptasyonu birbiriyle tamamen zit pozisyondadir (Karaca,
2016). Yapilan aragtirmalar pazarlama karmasi unsurlarindan fiyatin
en ¢ok adaptasyon uygulanan eleman oldugunu bildirmektedir
(Vrontis, 2003; Vrontis & Kitchen, 2005).

Fiyat adaptasyonunun ve fiyat standardizasyonunun kendi
iclerinde uygulanma nedenleri, avantaj ve dezavanajlar
bulunmaktadir. Nguyen (2011) hedef pazarlarda standart fiyat
stratejisi tercih edilmesiyle kar ve satis hacminin artirilmasi igin asir1
cabaya gerek duyulmamasini, fiyat standardizasyonunun lehinde
olan bir faktor olarak degerlendirmektedir. Doole & Lowe (2001)
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fiyat adaptasyonunda; karlillk ve satis hacminin pazara gore
degiskenliginden, farkli pazarlara yonelik fiyatlamadan kaynakli
olarak kontroliin ¢ok zorlasacagini belirtmektedir. Bununla birlikte
giiniimiizde iletisimin geldigi nokta, internetin her mecrada
kullanimi iiriin ile ilgili genis bir arastirma ve fiyat mukayesesini
kolaylastirmaktadir (Mucuk, 2007). Baz iilkelerde iist diizeyde
gerceklesen ekonomik entegrasyonlar dolayisiyla, 01 Ocak 1999 dan
bu yana tek para birimi kullanan Avrupa Birligi gibi bloklarda fiyat
farklilagsmasina gitmek zorlasmakta, standart fiyatlandirma daha
cazip  gorinmektedir  (Karaca, 2016). Ancak pazarda
konumlandirilacak iriine tiiketicinin goziiyle bakilarak degerinin
yani fiyatinin belirlenmesi gerektigi g6z ardi edilmemelidir
(Karafakioglu, 2006). Fiyat belirlerken uluslararas1 pazarlarda
standardizasyonu engelleyip firmalar fiyatta adaptasyona zorlayan
faktorlerden bazilari:

e Para birimi dalgalanmalari,
e Pazar biiytikligii,
o Pazarlar genelinde rakiplerin eylemleri,

e Toptanct ve perakendecilerin yabanci bir iilkenin dagitim
ticaretindeki roliindeki farkliliklar

e Farkl faktor maliyetleri,
e Farkli tirtin gereklilikleri ve devlet diizenlemeleri,

e Fiyatlandirma ve indirimle ilgili standartlar ve resmi
sinirlamalar,

e ‘Transfer fiyatlamas’ politikalarinin gerekleri olarak
gosterilebilir

e Miisterinin iirtine verdigi onem ve fiyatlara kars1 tiiketici
hassasiyeti seklindedir (Bradley, 2002; Schlegelmilch, 2016; Samiee
& Roth, 1992).
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Yabanci iireticilerin pazara girmesini engellemek ve yerel
iiretimi korumak amagli olarak hedef pazarda karsilasilan tarife dis1
engeller, hiikiimet sinirlamalar1 ve bilinen tarifelerle birlikte
firmalar1 olduk¢a ugrastirmakta ve fiyatlarda adaptasyona
zorlamaktadir. Ornegin, tarife dis1 engeller Ford Escort’un fiyatinin
Japonya’da ABD’ndekine kiyasla %50 daha fazla olmasina neden
olmustur (Onkvisit & Shaw,1988). Bir firmanin uluslararasi
piyasada triinlerini hedef pazar kosullarina adapte ederek iyi bir
iirliin piyasa eslesmesi gerceklestirmesi, firmaya rakiplere kiyasla
fiyatlandirmada daha ¢ok oOzgiirlik getirecektir ( Leonidou,
Katsikeas & Samiee, 2002).

Tutundurma

Icerisinde reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis
promosyonunun da oldugu tutundurma karmasit elemanlarina
pazarlama iletisimi karmasi da denilmektedir (Bernoff, 2009).
Tutundurma ile girilecek pazarlarda yer edinmesi istenen iirliniin,
ozelliklerini, diger lirlinlerden farkini, yararlarin1 miisteriye tanitmak
amaciyla bir program dahilinde gergeklestirilen tiim aktiviteler
kastedilmektedir (Clemente, 1992). Genel olarak tutundurma
faaliyetlerinin &n plana ¢ikan iki farkli amaci vardir. ilki firmanin,
hedef pazarini iirettigi mal hakkinda bilgilendirmesi, ikincisi ise
firmanin  onceden tespit ettigi hedefler c¢izgisinde ‘“marka
bagimhligini” pekistirerek iirliniin tiiketimini artirmak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Boone & Kutrz, 1995).

Uluslararas1 pazarlamada tutundurma faaliyetleri planlanirken
birbirleriyle baglantili olarak; mesajin ne oldugu, iletisim yolu
olarak neyin kullanilacagi, ayrilacak biitge ve zamanin ne kadar
oldugu gibi sorularin cevaplar1 verilmesi gerekmektedir (Albaum,
Duerrand &  Strandskow 1995). Tutundurma firmalarin
hedeflerindeki dis pazarlarda “iyi bir firma” imajimi korumak,
iirlinlerin boykot edilmemesi ve faaliyetlerin devami i¢in mecburidir
(Karafakioglu, 2010). Uluslararasi pazarlarda pazarlama stratejisinin
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son ve belki de en ¢ok arastirilan unsuru tutundurmadir (Theodosiou
& Leonidou, 2003). Benzer tiiketim kaliplarina sahip miisteriler ve
pazar boliimlerinin varlig1 nedeniyle standardizasyon savunuculari
hedef pazarlara tutundurma araclarinda herhangi bir degisiklik
yapmadan standart bir sekilde girilmesi  gerektiginden
bahsetmislerdir (Jain, 1989; Zou, Andrus& Norvell, 1997).
Uluslararast pazarlarda ortak iletisim stratejilerini kabul etmek
seklinde anlagilmasi gereken tutundurmanin standardizasyonu,
firmaya ait markanin bilinirligini paydaslarin  kafasinda
kuvvetlendirmekte ve firmanin sahip oldugu imaj ile ilgili asinalik
saglamaktadir. Akillarda iz birakan bir marka logosu miisterilerde
giiven ve baglilig artirmaktadir. Ayrica gelisen iletisim kanallar1 ve
reklamlar, biiylik Olgekte kiiresel standart iiriin ve hizmetlerin
yillarca  tutundurulmasini  saglamaktadir ~ (Nguyen, 2011).
Teknolojinin geldigi nokta itibariyle standart bir reklam ,iiriin i¢in
adeta canli bir vitrin olmaktadir (Kaya,2018). Ayrica pazarlama
stratejisi olarak standardizasyon {izerindeki arastirmalarin biiyiik bir
kismimnin reklam 06zelinde pazarlama iletisimi ile ilgili oldugu
gorlilmektedir (Lages & Melewar, 1999; Jain, 1989).

Tutundurma eylemleri uluslararasi pazarlarda ortalamanin biraz
iizerinde uyum seviyeleri sergilemektedir (Theodosiou & Leonidou,
2003). Hatta bazi1 arastirmalara gore en ¢ok uyarlanan unsurdur
(Siraliova & Angelis, 2006). Chung (2007) kiiltiiriin {iriin, fiyat, yer
ve siire¢ lizerinde temel bir etkisinin olmadigim1 savunur. Bunun
yerine, ana etki tutundurma ¢abalari lizerindedir, yani firmalar farkli
bir kiiltlirel ortama girerken uyarlanmig bir tutundurma yaklasim
kullanmalidir. Reklamcilikla ilgili olarak, dil farkliliklari, medya
mevcudiyeti, hiikiimet diizenlemeleri, ekonomik farkliliklar ve
rakiplerin eylemleri, reklam uyarlamasinin nedenleri olarak siklikla
belirtilmistir  (Theodosiou & Leonidou, 2003). Reklamda
adaptasyonu benimseyen firmalar, liriin ve hizmetlere yonelik
benzer istek ve ihtiyag¢larin farkindadir; bununla birlikte, pazarladig
iirlin ve hizmetleri, hedef pazarlardaki yerel pazar kosullarini, dilleri,

kiiltiirleri, ya da diger faktorleri dikkate alarak uyarlarlar
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(Akyiiz,2021). Cogu firma, reklamin yerel olarak uyarlanmasinin dis
pazarlar veya bolgeler i¢in gerekli oldugunu diisiinmekte ayni
zamanda, yansittiklar1 diinya ¢apindaki genel imajin kontroliinii
elinde tutmak istemektedir (Belch & Belch, 2018). Glokal reklam
stratejilerinde yerel pazar ihtiyaglarini tam olarak hesaba katamayan
marka yoneticilerini birgok engel beklemektedir. Etkili bir glokal
reklam tasarlanmasi i¢in markanin faaliyette oldugu iilkenin
kiiltiirtiyle ilgili bilgi sahibi olmas1 ve iyi sekilde analiz edebilmesi
gerekir. Bu yiizden markanin merkez ajansi reklam kampanyalarini,
ilkenin kiiltiiriiyle ilgili bilgilerinden ve deneyimlerinden
faydalanmak i¢in yerel ajansla birlikte yapmalidir. Bu uygulamadaki
amag¢ kiiltiir farkliliklarindan kaynaklanan sebeplerle gelebilecek
olumsuz tepkilerin oniine ge¢mektir (Aktuglu & Eginli, 2010). Satis
promosyonlar1 ise genellikle yasal kisitlamalardaki, kiiltiirel
ozelliklerdeki, rekabet¢i uygulamalardaki ve perakendecilerin dis
pazarlardaki yeteneklerindeki farkliliklara atfedilebilen 1limh
uyarlamalara tabi tutulmaktadir (Theodosiou & Leonidou, 2003).
Bir diger tutundurma unsuru olan halkla iligkilerde esasen sirketin
ilgili tilkedeki pazar pay1, kamunun diizenlemeleri ve yurt disindaki
halkla iligkiler ajanslarinin  mevcudiyetindeki farkliliklardan
kaynaklanan orta diizeyde ayarlamalar go6zlemlenmektedir
(Theodosiou & Leonidou, 2003). Cateora, Gilly, & Graham, (2011)
uluslararasi pazarlamadaki ¢ogu tanitim hatalarinin, kiiltiirel etkileri
dogru sekilde yansitmama veya hedef pazar hakkindaki bilgi
eksikliklerine atfedilebilecegini ifade etmektedir. Son olarak kisisel
satig, Ozellikle satig giliclinlin ise alimi, egitimi, motivasyonu ve
kontrolii ve satis gorevinin yerine getirilme sekli ile ilgili olarak
uluslararasi pazarlarda da hafif uyarlamalar gecirmistir (Theodosiou
& Leonidou, 2003).

Dagitim

Basta gelen dagitim faaliyetleri siparis isleme, depolama, stok
yonetimi ve ulagtirma olarak goriinmekte olup fiziksel dagitim ve
lojistik sayesinde tiiketiciler i¢in malin teslim edilecegi yer ve zaman
tespit edilmis olmaktadir (Keegan & Green, 2015). Isletmeler

pazarlama karmasinin 6énemli bir pargasi olan dagitim stratejisini
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yapilandirirken  evvela, hedeflerindeki pazarlarin  dogasini
anlamakla yiikiimlidiir (Gillespie & Hennessey, 2016; Akat, 2004).

Isletmelerin yurtdis1 pazarlara agilmak igin gegmiste uyguladig
stratejilerle, internet ve bilgi islem teknolojilerinde gelinen noktanin
kiiresel isletmecilik faaliyetleriyle harmanlanmasi kiiresel dagitimin
yeni ifadesi olarak goriilebilmektedir (Timur & Ozmen, 2013).
Standardizasyon ve adaptasyonun uygulama birimlerinden bir digeri
dagitim unsurudur (Keegan & Green, 2015). Dagitim kanallariin
standartlastirilmasi veya adaptasyonu; miisteri, kiiltiir, tirlin gibi pek
cok faktorle iliskilidir. Dagitim kanallari, isletmenin merkezi olan
iilkeye bagl olarak farkli standardizasyon ve adaptasyon derecesine
sahiptir. (Meyer & Bernier, 2010). isletmenin dagitim unsurlarin
hedef pazarlara uyarlamasi dagitim adaptasyonu olarak karsimiza
cikmaktadir (Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002). Dagitimin,
pazarlama karmasi bileseni olarak daha fazla adaptasyona uygun
oldugu kabul edilmektedir (Onkvisit & Shaw 2009). Theodosiou &
Leonidou (2003) uluslararasi pazarlarda en ¢ok uyarlanan pazarlama
unsurunun dagitim unsuru oldugunu belirtmislerdir. Bunun sebepleri
olarak; uluslararas1 {riin sevkiyatlarinda gerekli olan 6zel
dokiimantasyon ve siparis prosediirleri; ulasim olanaklar
farkliliklari, yurt disindaki depolarin sayisi, tiirii ve teknolojisi ve
son olarak genellikle bolgesel biiylikliik, altyap1 tesisleri ve satin
alma/tiiketim aligkanliklarina gore belirlenen denizasir1 pazarlarda
tutulmasi gereken stok seviyesini gostermislerdir (Theodosiou &
Leonidou, 2003). Dagitim adaptasyonu maliyetlerin azaltilmasi ve
karliligin arttirilmasina yardimci olabilmekte hedef iilke pazarlari
arasindaki biiyiik farkliliklar nedeniyle standart bir dagitim kanali
belirlemek olduk¢a zor olmaktadir (Doole & Lowe, 2001). Hedef
pazardaki miisterilerin tiiketim bi¢imleri, rekabet, dagitim kanallar
ve yerel pazardaki ekopolitik ortam dagitim zincirinin halkalarini
belirlemeyi ve neyin tercih edilecegini biiyiik oranda belirlemektedir
(Karafakioglu, 2010). Kiiresel arenada pazarlamacilar ve
yoneticilerin basarisi, dagitim kanallarina ait tiim ayrintilara hakim
olmalariyla yakindan ilgilidir (Meyer & Bernier, 2010) ve firmalarin
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uzun donemde basar1 elde edebilmeleri esnek ve uygun dagitim
kararlar1 almalarina baghdir (Pride & Ferrell, 2011).

3. Diinyadan Standardizasyon ve Adaptasyon Uygulama
Ornekleri

Uluslararas1  pazarlarda standardizasyon ve adaptasyon
uygulamalarina ve uygulama derecelerine karar verme noktasinda
firmalarin ¢evresel faktorler, pazar karakteristikleri, miisteriler ile
ilgili konular, rekabet, iiriin ve endiistri, organizasyonel faktorler,
yonetimsel faktorler ve marka imaj1 ve kimligi gibi birgok faktorii
(Theodosiou & Leonidou, 2003; Waheeduzzaman & Dube, 2004)
ayn1 anda degerlendirmeleri gerekmektedir. Ornegin iiriin gesitlerine
gore adaptasyon ya da standardizasyon uygulamalar
degisebilmektedir. Yiyecek-icecek sektorii gibi dayaniksiz tiiketim
mallarinda, yerel damak tatlar1 ve aligkanliklardan dolay1
standardizasyon stratejisiyle hareket etmek kolay olmamaktadir
(Boddewyn, Soehl& Picard, 1986). Ayni dogrultuda iiriinlerin
standardizasyon stratejisine uygunlugunun degerlendirildigi bir
calismanin bulgularina gore gida maddeleri diger 18 iiriin ile
degerlendirildiginde en son sirada yerini almistir (Whitelock &
Pimblett, 1997). Avrupa Toplulugu'na liye olan {ilkelerle yapilan
arastirma sonuglart 1973'ten 1983'e uzanan siirecte en ¢ok
endiistriyel ~ {rlinlerde  standardizasyona  gidildigi;  tliketim
iiriinlerinde ise dayanikli tiikketim triinlerinin (fotograf makineleri,
saatler, tasinabilen radyolar vb.) dayaniksiz tiikketim iiriinlerinden
daha fazla standartlastirildiklar1 tespit edilmistir (Boddewyn,
Soehl& Picard,1986). Bunun sebebi olarak tiikketim {iriinleri
icerisinde dayanikli tiiketim iriinlerinin, dayaniksiz tiikketim
irlinlerine goére daha az Kkiiltiirel baglar1t olmasi gosterilebilir
(Whitelock, 1987). Aym dogrultuda Schuh’a (2000) gore ileri
teknoloji {riinleri, tiiketim mallarina kiyasla standardizasyon
stratejisine daha uygundur. Ev aletleri veya liiks {irtinler gibi
dayanikli iiriinler tireten bir sirket icin, marka yabanci iilkelerde iyi
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bilindiginde standartlastirilmis bir strateji daha da etkili olacaktir
(Pae, Samiee & Tai, 2002). Asagida iriin, tutundurma ve fiyat
basliklar altinda diinyadan 6rnek uygulamalara yer verilmistir.

Uriin
Uriinle ilgili 6rnek uygulamalar asagida maddeler halinde
verilmigtir.

¢ Firmalarn diinya ¢apinda pazarlara sundugu iiriin, miisteriler
icin ayni imaja sahip ise uluslararasi {irlin konumlandirma
saglanmistir. Alkolsiiz, serinletici, tatli bir icecekten bahsedildiginde
akla gelen imaj1 ile Coca-Cola, firmanin diinya genelinde uyguladigi
standardizasyonu gostermektedir (Kirdar,2005).

e Uzerinde yesil renkli logosunun bulundugu Kkarton
bardaklariyla girdigi tiim pazarlarda yaptigi standart kahve sunumu
ile Starbucks {iriin standardizasyonu uygulayarak diinya c¢apinda
degisik lokasyonlarda basari saglamaktadir (Kurtuldu, 2016).

e Diinya genelinde Kodak film markasi, hizmet sektdriindeki
standartlariyla Hilton Hotel hizmetleri iiriin standardizasyonu igin
basarili 6rneklerdir (Paliwoda & Thomas, 1999).

e Standart Ol¢ii ve agirliktaki televizyonunun ambalajinda
pazarlara gore bir farkliliga gitmeye gerek duymayan LG markasi
standardizasyon i¢in bir drnektir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).

e Boeing firmas: diinya pazarlarina ayni ugaklar ile, iiriinde
standardizasyon yaklagimiyla girmistir (Yavas & Yesilay, 2022).

e Pfizer firmasi sundugu standart tibbi ilaglariyla diinya
pazarinda iirlinde standardizasyon stratejisiyle hareket etmektedir
(Busfield, 2004).

e Visa ve MasterCard hedef pazarlara sundugu standart kredi
kartlaryla faaliyetlerini diinya c¢apinda yiiriitmektedir (Akbulak,
2022).

—-63--



e Apple firmasi Ipad marka tablet bilgisayariyla diinya ¢apinda
ilgi gdrmekte, diinya pazarlarinda bu standart iiriinii ile basariyla
yerini almaktadir. Yerel ve kiiltiirel 6zelliklerin dayanikli tiikketim
mallarinda etkisinin az oldugu bu 6rnekle de kendini gostermektedir
(Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).

e Knorr hedef pazarlardaki tiiketici taleplerini ve pazarin
sartlarin1 g6z Onilinde bulundurarak, Tiirkiye pazarinda yer verdigi
hazir c¢orbalari, calisan Tiirk kadinlarinin dahi tercih etmedigi
isitilarak tiiketilen hazir ¢orbalarin formiilii disinda iiretmis, bazi
yerel dokunuslarla desteklemistir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).

e Campbell Soup, miisteri memnuniyetini 6n planda tutarak,
Ingiltere pazarina sundugu domates gorbalarm iilkenin damak
zevkine uygun bir sekilde formiile ederek {iriin adaptasyonu
yapmustir (Matusitz, 2010).

e Bir ila¢ firmasi olan Thomae etnik pazarlama Ornegi
sayabilecek bir sekilde, tirettigi ila¢ i¢in Almanya’da Tiirk fabrika
iscilerinin sirt agrilarim giderdigi temasiyla reklam kampanyasi
hazirlamistir (Sadedil, 2011).

e Avrupali ve ABD’li firmalar domuz eti ve alkoliin dinen
yasak oldugu Suudi Arabistan’da bu hassasiyete uygun olarak “malt
mesrubat1” ismiyle alkolsiiz biray1 pazara siirmiislerdir (Terpstra &
Sarathy, 1997).

e Gillette firmasi, Meksika halkinin %8 lik kiigiik bir
kesiminin tiras kopiigiinii tercih etigini, biiylik bir kisminin ise su ve
sabunla tiras olduklarin1  belirlemis bu dogrultuda strateji
gelistirerek, pahali aerosol teneke kutular yerine, tiras kremlerini
plastik tiipte miisteriye sunarak ambalaj fiyatini %350 azalttig
{iriiniiyle, satislarini da iki katina ¢ikarmstir (Ozalp, 1998).

e Farkli kiiltiirel 6zellikleri olan pazarlara ulasabilmek adina
Nestle, 200 cesit Nescafe iireterek Arkansas’tan Sri Lanka’ya kadar
hedefledigi pazarlarin damak zevklerine en uygun ¢esidi sunarak,
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pek cok firmanin giicliiklerle karsilastigi Japon kahve pazarininda,
pazarin  %70’inden fazlasim elinde tutmayr basarmistir
(Mucuk,1997).

e Philips firmast Japonya genelinde kiigiik tasarlanmis
mutfaklara uygun olabilmesi icin irettigi kahve makinelerinin
boyutunda adaptasyona gitmis ve {iriin boyutunu kiigiiltmiistir
(Kazangoglu, Ventura & Zalluhoglu,2009).

e Orta Dogu’daki sicak iklim ve ¢evre sartlar1 nedeniyle
otomobil ve klima {ireticileri, bu pazarlara sunduklari iiriinlere
performansa katki saglayacak ozellikler ilave ederek adaptasyon
uygulamaktadir (Jain, 1989).

e Ingaat makineleri iiretici firmasi Japon Komatsu, eldiven
takarak calisacagi diisiiniilen soguk hava sartlariin zorladig
Finlandiya pazarindaki miisterilere sunulmak iizere yaptigi iiriin
adaptasyonuyla, makinelerin tutma aparatlarin1  genisleterek
piyasaya siirmiistiir (Altuna,2007).

e Cep telefonundaki zil melodileri ve uygulamalarim
Hindistan pazarindaki miisterilerin yerel zevklerine gore
sekillendiren Nokia bu adaptasyonuyla amacina ulagmistir
(Matusitz, 2010).

e ABD kokenli Walt Disney ilk defa iilke disinda Paris’te
actigr Disneyland’da hedefledigi ziyaretgi sayisina ulagamayarak
,(1994) kapanma noktasina gelmistir, gelinen durumun goézden
gecirilmesiyle baz1 adaptasyonlara giden Disneyland c¢alisanlarin
Ingilizce konusma mecburiyeti, miisterilerin alkol tiiketme
aligkanliklarina ragmen parkta bu {iriinlerin satiginin olmayisi, yogun
bir sekilde ABD kiiltiiriine ait eglence sekilleri gibi hususlarda yerel
ihtiya¢ ve arzulara gore diizenleme yaparak hedefine ulasmay1
basarmistir (Matusitz, 2010).

e Diinya ¢apinda bir yayin olan Marie Claire dergisi yaptigi
adaptasyonlarla 27 farkli iilke i¢in uygun dil ve igerik lireterek basari
saglamistir (Altuna, 2007).
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e Luxottica firmasi (biinyesinde Ray-Ban, Ralph ve Prada
markalariyla) Cinlilerin yiiz yapilarina uygun gozliik iiretebilmek
icin kurdugu yine Cinliler 'den olusan tasarim ekibiyle amaglarina
uygun gozlik iireterek, bu pazara sundugu koleksiyonla basari
saglamistir(The Wall Street Journal,2011).

e Ozel olarak dizayn ettigi iriiniinii “MadeforChine”
ifadesiyle Cin’lilerin ten rengine uyumlu bir sekilde hazirlayarak,
Osiao cilt bakim serisi tiriinleri seklinde sunan EsteeLauder diinya
markasi iiriinlerinde adaptasyona gitmistir(Luxury News,2012).

e (in'de ay takvimine gore Ejderha Yili olan 2012 ‘ye 6zel
olarak belirli sayida ultra liks otomobiller tirceten BMW, Rolls-
Royce, Ferrari, Aston Martin, Porsche, Bentley ve Dartz firmalari
satislarinda biiyiik basar1 saglamis, teknik olarak 6zel bir yenilik
sunmadiklart halde yaptiklar1 gorsel adaptasyonlarla Cinlilerin
gonliinii kazanarak, amaglarina ulasmistir(luxurysociety,2012).

e Asya pazarinda 18-28 yas arasindaki yeni ortaya ¢ikan orta
smif gengleri hedefleyen Levi’s, ince yapili Cinlilere uygun,
Singapur ve Giiney Kore tarzinin da unutulmadigi dENIZEN adim
verdigi bir kot markasiyla bu pazara girerek iiriin adaptasyonu
yapmustir (Levi Strauss & Co.,2010).

e (Camasirlarin1  legende ¢esme suyuyla veya nehir
kenarlarinda yikayan az gelismis {tlkelerdeki tiiketiciler igin
Procter&Gamble ve Unilever, diger pazarlarda sundugu gelismis
formlarin disina ¢ikarak temizlik {iriinlerini sabun veya deterjan
kaliplart1 seklinde adapte ederek bu pazarlara sunmaktadir
(Terpstra& Sarathy, 1997).

e Coca-Cola, Ispanya pazarindaki tiiketicilerin buzdolaplarinin
boyutuna 2 litrelik siselerin uygun olmadigimi goriince yaptigi
adaptasyonla bu boyuttaki siselerden vazgecerek buzdolaplarina
uygun Olgiide sise tercih etmistir (Kotler, 1986). Yine Coca Cola

sirketi Tayland pazarina sundugu MellowYellow adli iirliniinde bir
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baska adaptasyon uygulamak durumunda kalmistir. Tayland’da
iltihap ve hastaliklar ¢agristiran sari(yellow) rengi iiriin isminden
cikararak Mello adiyla pazara siirmiistiir (Czinkota, Ronkainen
&Tarrant, 1995).

e Meniilerinde yer verdigi espresso ve hamur isi iirlinleriyle
Italya’da, teriyaki soslu burgerleri ile Japonya’da, vejetaryen
burgerleri ile Hollanda’da ve 1zgarada yaptig1 somonlu sandvigleri
ile Norve¢ pazarinda kendini gdsteren McDonald’s, yaptig1 iirlin
adaptasyonlariyla yerelde miisterilerin tercihlerine 6nem verdigini
de gostermektedir (Vignali, 2001).

e Unilever, yazili olarak f{iriinleri iizerinde yazmasa da sembol
halinde tirlinlerinin tamaminda yer verdigi Heartbrand catisi1 altinda,
dondurmalarinda geleneksel tatlara uyarlama yaparak, Carted'Or
markasi ile Tiirkiye pazarina 6zel sundugu yerel lezzetleri cagristiran
iirlinleriyle basariya ulagmistir (Candemir & Zalluhoglu, 2010).

Tutundurma

Tutundurma ile ilgili 6rnek uygulamalar asagida maddeler
halinde verilmistir.

e Diinyada seksen pazarda satilmakta olan ve tamamen
Ingilizce olarak biitiin {ilkelerde ayn1 sekilde bilinen ve ifade edilen
SevenUp igecegi standartlastirilmis bir reklam reklam kampanyasi
kullanan bir markadir (Batra, Myers & Aaker,1996).

e Uriiniiniin Ingiltere’de, tahil bakimindan zengin ve tath
oldugu mesajim1 veren Kellogs firmasi, agir yiyeceklerle kahvalti
yapan Hindistanlilar icin yaptigi reklamlarinda adaptasyon
uygulayarak {iriinlerinin kahvalt1 i¢in daha hafif ve besleyici

oldugunu ifade eden reklam hazirlamistir (Kotler & Armstrong,
2003).

e Electrolux firmasi “gekirdek teknolojinin kiiresellestirilmesi,
satig argiimanlarinin yerellestirilmesine” odaklanan stratejisiyle
ortada bir konumu tercih etmektedir (Hollensen & Moller, 2018).
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e 1994 yilinda Honda Accord Ex modeli i¢in yaptig1 reklam
calismasinda etnik unsuru kullanildig1 goriilmektedir. Honda yaptigi
basili reklami, okur kitlesi kokeni Afrika olan Amerikalilarin oldugu
bir dergide yayinlatir. Afrika kitasinin haritasi, Afrika geleneklerini
cagristiran ahsap oyma bir maske, Afrika kokenli {inlii bir aktivist
olan Frederick Douglas’in yer almasiyla reklam amacina ulagsmistir
(Williams, 1995).

o Liiks mallar pazarinda rekabet eden uluslararasi markalardan
Isvigreli saat iireticisi TAG Heuer , istikrarli bir reklam mesaj1 ve
imajin1 tiim tilkelerde kullanir, reklamin degisen tek unsuru izlendigi
cografyaya hitap edebilecek reklam yiizii olan iinlii marka elgisidir.
TAG Heuer Avrupa'da futbol yildizi Cristiano Ronaldo’yla
#Don'tCrackUnderPressure global kampanyasii gerceklestirmistir
(Belch & Belch, 2018).

¢ 3 milyondan fazla Tiirkiin hayatin1 siirdiirdiigii Almanya’da
inlii otomotiv firmas1 Wolkswagen, Tiirklere yonelik kurdugu etnik
pazarlama boliimiiyle “Volkswagen Tiirk¢e konusuyor” sloganiyla
Almanya’daki gurbet¢i Tiirklere kendi dilleri ile satis yapmayi
hedeflemis, her bayiye bir Tiirk ¢alisan gorevlendirilerek miisterileri
kendi dillerinde konusan bir elemanin karsilamasi saglanmistir.
Diinya ekonomik siiriis rekortmeni Gerhard Plattner‘in Hannover-
Istanbul yolculugunda yeni Carevelle ‘i kullanmasi, Tiirkiye’ye
kendi araclariyla giden gurbetgileri etkilemesi bakimindan
onemlidir(Hiirriyet arsiv,2005).

e "Tesekkiirler Anne" kampanyasiyla, firma ile Olimpiyat
Oyunlarmin diinya ¢apindaki ortakligini gergeklestiren Procter &
Gamble annelerin fedakarliklar1 temasiyla yerel yiiketicilerin ilgisini
cekmek istemistir. Milli giires¢imiz Taha Akgiil ve annesinin rol
aldig1 reklamin bitiminde P&G catist altindaki “Prima, Fairy,
Head&Shoulders, Ariel, Gilette gibi markalar ekranda kendini
gostermistir (P&G,2016).
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e Bazi reklamlarinda evrensel unsurlari 6n plana ¢ikarmasi,
kurumsal renklerini yogun bir sekilde kullanmasi, reklamda
verilecek mesajlar1  direkt ifade etmesiyle McDonald’s‘in
standardizasyonu uyguladigi goriilmektedir. Subelerinin bulundugu
iilkelerde gosterilen reklamlarda, diinya seklinde hamburger,
“Serving the World” ifadesiyle de diinya ¢apinda hizmet verdigini
anlatmak istemektedir. McDonald’s’1n iilkelerin yerel 6zelliklerine
gore hazirladig1 reklamlar1 dolayisiyla adaptasyonu da uyguladigi
bilinmektedir (Aktuglu & Eginli, 2010).

Fiyat

Fiyat ile ilgili 6rnek uygulamalar asagida maddeler halinde
verilmigtir. ~ Tiirkiye’de  Hepsiburada, @ ABD’de = Walmart,
Almanya’da Amazon, Rusya’da Ozon_ru e-ticaret siteleri secilerek
buradaki 12.11.2023 tarihi itibariyle gegerli olan fiyatlar esas
alimmustir. Fiyatlar s6z konusu tilkedeki para birimi iizerinden degil
o giinkii kur baz alinarak dolar cinsinden belirtilmistir.

e Nescafe gold 200 gr Tiirkiye’de 7,56 $, ABD’de 17,99 $,
Almanya’da 13,83 $’dur.

e Cocacola 2 1t , Tirkiye’de 1,98 $, ABD’de 1,96 §$,
Almanya’da 3,03$, Rusya’da 4,01 $’duir.

e Finish Power 110, Tiirkiye’de 17,47 $, Almanya’da 14,46 §$,
Rusya’da 15,74 $’dur.

e Red Bull 4x0,25L, Tirkiye’de 4,53 $§, ABD’de 10,98 $,
Almanya’da 5,848$, Rusya’da 5,15 $’dur.

e Nutella 1000g, Tirkiye’de 8,58 $, ABD’de 34,94 §$,
Almanya’da 8,77 $, Rusya’da 47,08 $’dur.

e iPhone 14 Pro 128gb, Tirkiye’de 2.190,74 $§, ABD’de
1.199,00 $, Almanya’da 796,24$, Rusya’da 1.125,69 $’dur.

e Colgate Optic White Oxy Toothpaste 75ml, Tiirkiye’de 3,15
$, ABD’de 5,22 $, Almanya’da 7,07 $, Rusya’da 1,09 $’dir.
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e Playstation 5, Tiirkiye’de 672,31 $, ABD’de 499,00 $,
Almanya’da 626,86 $, Rusya’da 572,18 $’dir.

4. Sonug ve Oneriler

Glinlimiizde diinyanin tamamini etkileyen kiiresellesme, bu
durumu iyi kavrayan sirketler i¢in bir firsata dontismiistiir. Yerel
pazarlardaki sirketler iretim ve satiglarini artirarak yeni yabanci
piyasalara  girme  ¢abasina  girmislerdir. Bu  amagla
sirketler faaliyetlerini  yaparlarken uygulayacaklar1  uluslararasi
pazarlama stratejilerini  kiiresel diinya kosullari1  dikkate
alarak girecekleri pazara gore dogru bir sekilde belirlemek
zorundadir. Uluslararas1 pazarlamada isletmeler stratejilerini
olustururken atacaklari ilk adim pazarlama karmasi unsurlarini tek
tek ele almak olmalidir. Halihazirda bulunan pazarlama karmasiyla
yola ¢ikmak, isletmeler adina rahat olsa da ilerleyen zamanlarda dis
pazarlara yeterince uyum gOsterme mecburiyeti kendini
gosterecektir.

Pazarlama karmasinda genelde iiriin adaptasyonuyla girilen
siireg, fiyat, dagitim ve tutundurma adaptasyonu ile siirdiiriildiigiinde
alinan yol, uluslararasilagsmada kat edilen 6nemli bir mesafe olarak
goriilmektedir (Kogoglu & Saritas, 2016). Firmalarin uluslararasi
pazarlarda uyguladiklar1 standardizasyon veya adaptasyon
uygulamalarinin  basart  derecesi, uyguladiklart s6z konusu
stratejilerin yabanci pazarlara uyum derecesi ile ilgili olacaktir
(Theodosiou & Leonidou, 2003; Cavusgil & Zou, 1994).
Uluslararas1  pazarlarda  standardizasyon  ve  adaptasyon
uygulamalaria ve uygulama derecelerine karar verme noktasinda
firmalarin c¢evresel faktorler, pazar karakteristikleri, miisteriler ile
ilgili konular, rekabet, iiriin ve endiistri, organizasyonel faktorler,
yonetimsel faktorler ve marka imaj1 ve kimligi gibi bir¢ok faktorii
(Theodosiou & Leonidou, 2003; Waheeduzzaman & Dube, 2004)
aym1 anda degerlendirmeleri gerekmektedir. Standardizasyon ve
adaptasyonun derecesi, pazarlama karmasinin farkli unsurlarina gore
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degismektedir (Waheeduzzaman & Dube, 2004). Ornegin
adaptasyonun getirdigi devasa maliyetler ve standardizasyonun
faydalari, adaptasyonun yaygin olarak kullanilmasina izin
vermeyebilir (Vrontis, 2005). Ancak, bir sirket dig rekabetin
yogunlugu ile kars1 karsiya kaldiginda, yerellestirilmis bir strateji
tercih edilebilir goriinmektedir (Dow, 2006). Ayrica iilkelerin
kiiltiirel yapilar da kendi iglerinde farklilik gosterebilir. Bir tilkenin
kendi i¢inde bir¢ok kiiltiirel farkliliklar olabilecegi gibi, farkli
iilkelerin benzer kiiltiirel 6zellikleri de olabilir. Bu baglamda farkli
iilkeler i¢in pazarlama karmasinin bazi unsurlarinda ayni strateji yani
standardizasyon uygulanabilecektir. Ote yandan aym iilkedeki farkl:
kiiltiirel 6zellikler ve farkl tiiketici beklentilerine binaen birden fazla
adaptasyon uygulamasi dahi yapilabilir.

Uluslararas1  pazarlarda uygulanan pazarlama karmasi
stratejilerinin  genel itibariyle adaptasyon ve standardizasyon
kavramlar1 ¢cevresinde sekillendigi goriilmektedir. Burada en 6nemli
soru ise bu stratejilerin hangi pazarlama karmasina ve ne olgiide, ne
oranda uygulanmasi gerektigidir. Tamamen adaptasyon veya
tamamen standardizasyonun uygulanmasi bu arastirmada da
aciklandig1r tlizere genel itibariyle pratik ve verimli degildir.
Halihazirda da adaptasyon stratejisini uygulayan firmalar i¢in
standardizasyon uygulamalari; standardizasyon stratejisi uygulayan
firmalar i¢in de adaptasyon uygulamalari, oranlar1 ve uygulama
birimleri degisse de devam etmektedir. Belki de burada 6ne ¢ikan
temel nokta bazi yazarlarin (Foglio & Stanevicius, 2007; Cavusgil,
Knight& Riesenberger, 2008; Meyer & Bernier; 2010) ifade ettigi
gibi adaptasyon ve standardizasyon stratejilerinin denge iginde
uygulanmasi gerektigidir. Cok uluslu sirketlerin basarili olabilmesi
icin her iki yaklasimin unsurlarini biinyesinde barindirmasi gerekir.
Bu nedenle bu sirketlerin, her iki kavramin faydalarindan yararlanan,
daha etkin ve verimli olma cercevesinde, bir yandan cesitli
pazarlama karmast unsurlarini  ve pazarlama stratejilerini
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standartlagtirmaya calismasi, diger yandan gOriiniir pazar
ihtiyaclarii1 karsilamak i¢in gerektiginde uyarlamayi izlemesi
zorunludur (Vrontis, Thrassou & Lamprianou, 2009). Pratikte durum
bu sekildeyken uluslararasi pazarlama karmasi stratejisi olarak
uygulanan stratejinin belki de isim(kavram) olarak literatiirde tam
manasiyla ifade edilemediginden bagka bir kavrama ihtiyag
duyuldugu ve glokalizasyon kavraminin bu baglamda ortaya ¢iktig
degerlendirilebilir. Her ne kadar glokalizasyon kavrami literatiirde
oturmus bir kavram olmasa da (Gobo, 2016) standardizasyon ve
adaptasyon uygulamalarin1 barindiran ve bu stratejilerin bir nevi
denge icinde uygulanmasini 6ngéren ve buna ilave olarak
adaptasyon uygulamalarinin pazara gore yerel unsurlarin dikkate
alinarak gergeklestirilmesi gerektigini vurgulayan bir kavram
oldugu diisiiniilebilir.

Bu calismada glokalizasyon kavraminin agiklanmasina bir
nebze katki saglamasi baglaminda da ornek olasi glokalizasyon
senaryolarina da verilmistir. Glokalizasyon stratejisi uygulayan
firmalarin her {irtinii kendi i¢inde tekil ve pazarlama karmasini1 da
ayni sekilde ayr1 ayri degerlendirerek ve dis pazar unsurlarini da
dikkate alarak bu senaryolart kendi iglerinde irdelemeleri
gerekmektedir. Bu noktada bir firmanin ayni iirlinde dahi birden
fazla glokalizasyon senaryosu uygulama ihtimali oldugunu da
dikkate almak gereklidir. Bu c¢alismada uluslararasi pazarlamada
pazarlama karmasi unsurlari i¢in uygulanan standardizasyon,
adaptasyon ve glokalizasyon kavramlar1 bir biitiin halinde ortaya
konulmaya calisilirken, Ozellikle glokalizasyon kavraminin
gelisimine kiiclik de olsa bir katki saglanmasi hedeflenmistir. Bu
kavramin daha ¢ok irdelenmesi gerektigini de ayrica vurgulamakta
yarar vardir.
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BOLUM IV

1986-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin VOSviewer Teknigi ile
Bibliyometrik Analizi

Bahar GURDIN?

Giris

Dijital doniistimle birlikte klasik pazarlama anlayisi yerini dijital
pazarlamaya birakmis ve bir¢ok klasik pazarlama yontemi de kendini
bu dijital doniisiime uydurmustur. Kisilerin birbirleri arasinda, kendi
deneyimlerine dayali bilgilerini aktardiklar1 agizdan agza
pazarlamanin da dijital diinyadaki yansimasi Influencer Marketing
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Influencer Marketing’de sosyal medyada yer alan fenomenler;
herhangi bir {iriinii kendi {izerinde gostermekte, iiriinii esanli olarak
denemekte veya kullanim seklini gostermekte, iiriinli inceleyerek
diger fenomenler ile bu konudaki goriisleri paylagsmakta ve sonug

! Dog. Dr., Aydin Adnan Menderes Universitesi Kuyucak Meslek Yiiksekokulu
Yonetim ve Organizasyon Boliimi, bahargurdin85@gmail.com, ORCID: 0000-
0002-5557-3223
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olarak {irtinle ilgili olumlu veya olumsuz diisiince ve deneyimlerini
dile getirmektedir.

Influencer Marketing’de fenomeni takip eden, ona imrenen, ona
giivenen bircok takipgi sayesinde firmalar rahatlikla satiglarinmi
artirabildikleri i¢in bu Kkisilerle reklam isbirligi yapmaktadirlar.
Takipgiler acisindan firma hakkinda gliven olusmasini saglayan,
firmalar acisindan reklam ve satislarin artirllmasini saglayan bu
yontem, fenomenler acisindan da bir gelir kaynagi olusturmakta ve ti¢
taraf agisindan da fayda saglamaktadir. Her ne kadar ¢esitli agilardan
fayda saglasa da bir takim sahte hesaplarin olusturulmasi, ¢esitli
vaatlerin verilip yerine getirilmemesi, iiriiniin fenomenin anlattigi
ozellikleri tasimamast vs. gibi bir¢ok dolandiricilik yontemine de
zemin hazirlamaktadir.

Literatiir Taramasi

“Influencer Marketing”e iliskin WoS, Scopus, ESCI, EBSCO
vb. veri tabanlarinda yer alan tiim ¢aligmalarin literatiir taramasi i¢in
tablolagtirma imkani olmadigindan sadece 2023 yilinda yayinlanan
10 adet makale incelemeye alinmistir.

Tablo 1: 2023 Yilinda Yayinlanan “Influencer Marketing e Iliskin

Makaleler
Veri
Yazar / Y1l Calisma Bash@ Toplama Bulgular
Yontemi

Is Traditional Media

E?f?(!nniglfﬁ;ogolﬁ;s Calismada, marka tutumu {izerinde

Istijanto, Ambara . gerek kullanici  gerekse firma
Media and Personal
& . tarafindan  olusturulan  sosyal
Selling for Brand Anket S - .
Purusottama, medya iletisimlerinin ve kisisel

o o
Ambara BUIIC.hng' Empirical satigin olumlu bir etkisi oldugu
Evidence from a S
gorilmistir.

Cosmetics Brand in

Indonesia
Caligmada; uzmanlik, benzerlik ve
Sehrawat Dhun Influencer Marketing: uyumun i ma(ka} tutumu'yvl.a;
& Role of Influencer uzmanlik, giivenirlik ve benzerligin
Credibility and Anket de kullanicilarm elektronik agizdan
HamenDc;lrr? }i<umar Congruence on Brand agiza iletisime katilma niyetleri ile
g Attitude and eWOM pozitif bir iliskiye sahip oldugu

gorillmistir.
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i Calisma, dijital influencerlerin
Designing a - .. . e
degerlendirilmesinde Bilgi Tabanl
Knowledge-Based - \
Sherbaz Khan, Sistem (KBS)'den
- . System(KBS) to S
Aamir Rashi, yararlanilabilecegini ayrica dijital
- Study Consumer ’ . o
Rizwana Rasheed . Anket influencerlerin organik cilt bakimi
Purchase Intention: L S
& The Impact of Digital endiistrisinde miisteri satin alma
Noor Aina Amirah . niyetlerinin  sekillendirilmesinde
Influencers in N o <
: olumlu yonde etkisinin olacagimni
Pakistan
ortaya koymustur.
Caligmada katilimcilarin, gerek
insan gerekse sanal influencerler
karsisinda  yiiksek oranda  bir
Effects of Human goriiniis kaygisia sahip oldugu,
Fengyi Deng versus Virtual Human fakat insan ve sanal influenceler
& Influencers on The Anket karsilastirildiginda insan
Xia Jiang Appearance Anxiety influencerler kargisinda daha fazla
of Social Media Users goriiniis kaygisina sahip olduklar
ve daha yiiksek oranda goriiniis
karsilastirmas1  yaptiklart ortaya
cikmistir.
Calisma, izleyici ile sosyal medya
fenomeni  arasinda  parasosyal
Parasocial Interaction etkilesimin varligim1 gostermistir.
in Social Media Cevrimici Ayrica parasosyal etkilesim ile
Arijit Bhattacharya Influencer- ;nketg satin alma niyeti arasinda marka
BasedMarketing: An tercihinin aracilhik etkisi tespit
SEM Approach edilmis, fakat cinsiyetin parasosyal
etkilesim lizerinde diizenleyici
etkisi bulunamamigtir.
Caligma, influencer —marketing
B2B Influencer kavramini pratikte
Joel Mero, Marketing: islevsellestirmek i¢in B2B
Heini Vanninen Conceptualization Gériisme kuruluglarimin ~ kullandiklart  dort
& and Four $ farkls stratejiyi ve B2B pazarlarinda
Joona Kerédnen Managerial influencer  marketingin  temel
Strategies unsurlarmi tanimlamis ve ortaya
koymustur.
Influencer Calisma, Ozgiinliigin ve fikir
Sergio Barta, Marketing on liderliginin 6nemli roller
Daniel Belanche, TikTok: The oynadigint ve TikTok'un kendine
Ana Fernandez Effectiveness of Anket 0zgli olmasi nedeniyle mizahin
& Humor and (hedonik ~ deneyim  yoluyla),
Marta Flavian Followers’ Hedonic mesajlarin  etkinligini  artirdigini
Experience ortaya koymustur.
Debasis Pradhan, Calisma, Z kusaginin markalarin
Abhisek Kuanr, Influencer Marketing: >ausma, cusaginin A
influencerler tizerindeki kontroliinii
Sampa Anupurba When and Why Gen Z Al s
p - ahlaki acidan olumsuz gordiigiinii
Pahi Consumers Avoid Deney -
ve gerek influencerlerden gerekse
& Influencers and markalardan kagindiklarini ortaya
Muhammad S. Endorsed Brands ¢ 4
AKram koymustur.
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Sponsored-Influencer Calisma, influencerlerin
Thilini Marketing: Ef'fec_ts of olustqrdggu iceriklerin ‘ ticgri
Chathurika Gamage The_Comr_‘nerCIaI y6neliminin, takipgilerin
& Orientation of Anket kendilerine olan gilivenini ve
Nicholas Jerem Influencer-Created igerigin  algilanan  giivenirligini
. ¥ Content on Followers’ azalttigin1 ve bunun da tiriinle ilgili
Ashill Willingness to Search daha fazla bilgi arama istegini

for Information olumsuz etkiledigini gostermistir.
Caligma, kaynak cekiciligi (fiziksel
Trust me, I’'m an cekicilik), kaynak giivenilirligi
Influencer! - Causal (6zgiinlik ve  uzmanlik) ve
Recipes for Customer uyumlarin (influencer, {iriin ve
Hassan Albogami Trust in Artificial Anket tiiketici) bir konfigiirasyonunun,
Intelligence tikketicilerin ~ bir yapay zeka
Influencers in The influencerine olan giivenin itici
Retail Industry glicii olarak hareket ettigini ortaya

cikarmistir.
Metodoloji
Calismada, “Influencer Marketing”e yonelik sistematik bir

calisma olusturmak amaciyla Web of Science Core Collection
(WoS) veri tabaninda, 1986-2023 yillar1 arasinda yayinlanan
calismalar incelenmistir. Influencer marketinge yonelik bilimsel
haritalarin olusturulmasi1 iginse VOSviewer (version 1.6.14)
programindan yararlanilmis ve bibliyometrik analiz
gerceklestirilmistir. Bibliyometrik analizde bahsi gegen bibliyometri
terimini, ilk kez 1969 yilinda Pritchard ortaya atmis ve
bibliyometrinin, bilimsel iletisim ortamlarima matematiksel ve
istatistiksel yontemlerin uygulanmasi oldugunu ifade etmistir.

Calismada, WoS’da yer alan arama kismina “Influencer

Marketing” anahtar kelimesinin girilmesiyle gerceklestirilen
taramada, 1778 adet calismanin 1986-2023 yillar1 arasinda
gergeklestirildigi  gorlilmiistiir.  Gergeklestirilen  ¢alismanin

verimliligini artirabilmek adima WoS’daki; kitap, kitap boliimii,
makale, editoryal materyal, bildiri, vs. birden fazla ¢aligma tiiriinden
sadece 1461 adet “makale” analize dahil edilmistir. Gergeklestirilen
calismada yararlanilan parametreler en ¢ok yayin yapan; (1) yazarlar
(2) dergiler (3) kurumlar ve (4) tilkeler ile en fazla kullanilan anahtar
kelimelerdir.

Calismada gergeklestirilen (Gtirdin, 2020);
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> Ag Analizlerindeki; WoS’dan elde edilen makale verilerinin
VOSviewer programinda analiz edilmesi sonucunda, ilgili
makalelerin; iilkelere, kurumlara, yazarlara, en sik kullanilan anahtar
kelimelere ve yayinlandiklar1 dergilere gore dagilimlan
goriilmektedir. Calisma konusu olan unsurlarla ilgili say1 arttik¢a
daireler biiyiimekte; ilgili unsurlar arasinda atiflarin veya ortak
caligmalarin varligr ise diigiim (daire) renkleri araciligiyla
gosterilmektedir. Daireler arasindaki cizgiler de gergeklestirilen
caligmalarla ilgili unsurlarin birbirleriyle iligkilerini géstermektedir.

> Yillara Gore Dagilim Analizleri; WoS’dan elde edilen
makale verilerinin VOSviewer programinda analiz edilmesi
sonucunda, ilgili makalelerin; iilkelere, kurumlara, yazarlara, en sik
kullanilan anahtar kelimelere ve yayinlandiklar1 dergilere gore
dagilimlarinin y1l bazli goriintimleri sunulmaktadir.

> Yogunluk Analizleri; soguk renklerden sicak renklere
gidildik¢e 1ilgili faktoriin yogunlugunun azaldigini ifade eder.
Faktorlerde yogunluk fazlaysa sicak renkler yogunlasirken
faktorlerin yogunlugu azaldik¢a soguk renklerde yogunlagma
artmaktadir.

Bulgular

WoS veritabanina “Influencer Marketing” anahtar kelimesinin
girilmesiyle gerceklestirilen taramada, 1986-2023 yillar1 arasinda
gergeklestirilen toplamda 1778 adet yayma ulasilmistir. Bu
yayinlardan 1461 adedi makaledir ve yillar itibariyle makale
dagilimlarina  bakildiginda; en  fazla  yaym  2022°de
gergeklestirilmistir ve yayinlanan makale sayilarinin son 10 yilda her
yil artarak devam ettigi goriilmektedir. Yaymlardaki bu artisi,
internet  kullanimmmin ~ ve  influencerlerin  artmast  ile
iliskilendirebiliriz.
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Sekil 1: 1986-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Yillar Itibariyle Dagilimi

Sekil 1’e bakildiginda bu konuda ilk kez 1986 yilinda sadece bir
influencer marketing makalesi yayinlandigi goriilmektedir. 1986-
2023 yillart arasinda 65 iilkede, 713 kurumda, 231 dergide, 1.301
yazar tarafindan influencer marketing ile ilgili 1461 adet makale
yaymlanmigtir. Sekil 1’e gore bu alanda en ¢ok (325 adet) makale
2022 yilinda yayinlanmaistir.
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Sekil 2: 1986-2023 Yillari Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Ulkeler Bazinda Bibliyometrik A Analizi
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Makalelere iliskin verilerden elde edilen renklendirilmis
bibliyometrik ag analizlerinde; daire biuyitklikleri, tlkelere
yayinlanan makale sayisi arttik¢a biiyiimektedir. Aglardaki diigim
(daire) renkleri yayinlanan makalelerde iilkeler arasi atiflarin olup
olmadigint gosterirken daireler arasindaki cizgilerse yayinlanan
makalelerin tilkeler arasindaki iliskilerini gostermektedir.

Sekil 2’ye gore 65 iilkenin 42’si esik deger olan 3 yayin sartini
saglamaktadir. Buna gore ilk 10; Amerika (116 adet), Cin (67 adet),
Ingiltere (42 adet), Avustralya (38 adet), Ispanya (37 adet),
Hindistan (32 adet), Giiney Kore (31 adet), Almanya (31 adet),
Brezilya (22 adet) ve Kanada (19 adet)’dur.
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Sekil 3: 1986-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yillik Bibliyometrik Ag
Analizi

Yillik bibliyometrik ag analizlerinde yillar itibariyle eski
tarihlere dogru gidildik¢e soguk renkler hakim olmaktadir. Yani
soguk renkli veriler eski tarihli, sicak renkler ise yeni tarihli verilere
isaret etmektedir. Buna gore Sekil 3’e bakildiginda; Amerika’da en
cok 2020’nin  baglarinda influencer —marketing makalesi
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yaymlanmigtir. Yayinlanan makale sayisina yillar itibariyle
bakildiginda 2022’nin ilk ¢eyreginde Cin’de, 2021’in ortalarinda
Ingiltere’de ve 2021’in son ¢eyreginde Avustralya’da influencer
marketinge iliskin yayinlara daha fazla rastlanilmaktadir.

((}}5 VOSviewer

Sekil 4: 1986-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yogunluk Haritast

Gorsel haritalara yogunluk odakli bakildiginda sar1 renk ne
derece yogunlasirsa o {lilkede o kadar fazla sayida makale
yaymlanmis demektir. Bu baglamda Sekil 4’¢ gore, influencer
marketing konusunda en fazla makale yayinlayan iilkenin Amerika
oldugu goriilmektedir. Amerika’y1 takiben sari rengin en yogun
oldugu iilkeler sirasiyla Cin, Ingiltere ve Avustralya influencer
marketing konusunda en fazla makaleye sahip olan iilkelerdir.
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Jekil 5. 1986-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Kurumlar (Universiteler) Bazinda
Bibliyometrik Ag Analizi

Influencer marketing makalesi yayinlayan 713 kurumun 64’
esik deger olan 3 makale yayinlama sartin1 saglamaktadir. Sekil 5’e
bakildiginda esik degeri saglayan ilk 10 dniversite; Ghent
Universitesi (10 adet), Hong Kong Politeknik Universitesi (10 adet),
Tennessee Universitesi (7 adet), Amsterdam Universitesi (7 adet),
Sejong  Universitesi (6  adet), Liverpool  Universitesi
(6 adet), Swiburne Teknoloji Universitesi (6 adet), Leibniz
Universitesi Hannover (6 adet), Sungkyunkwan Universitesi (6 adet)
ve Bat1 Avutralya Universitesi (5 adet)’dir.
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Sekil 6. 1986-2023 Yillar: Arasinda Yaywnlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Universiteler Bazinda Yillik
Bibliyometrik Ag Analizi

Sekil 6°dan da goriilecegi iizere Ghent Universitesi 2021’in
baslarinda, Hong Kong Politeknik Universitesi 2021’in ortalarinda,
Tennessee  Universitesi  2020°nin  sonlarinda,  Amsterdam
Universitesi ise 2020’nin ilk g¢eyreginde influencer marketinge
iliskin makale yayimlanmustir.
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Sekil 7: 1986-2023 Yillar: Arasinda Yaymnlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Universiteler Bazinda Yogunluk Haritast

Sekil 7’ye bakildiginda en ¢ok Ghent Universitesinde sar1 renk
yogunlagmaktadir. Yani Ghent Universitesinde, diger iiniversitelere
nazaran daha fazla influencer marketing makalesi yazilmistir. Ghent
Universitesini takiben en gok sar1 rengin yogunlastig1 iiniversiteler
sirastyla; Hong Kong Politeknik  Universitesi, Tennessee
Universitesi ve Amsterdam Universitesi’dir.
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Sekil 8: 1986-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Dergiler Bazinda Bibliyometrik A
Analizi

Influencer marketing ile ilgili en az 3 yayimi olan toplam 231
dergiden sadece 45’inin esik degeri karsiladig1 goriilmektedir. Sekil
8’den de goriildiigii lizere influencer marketing konusunda en fazla
makale yayinlayan ilk 10 dergi; International Journal of Advertising
(22 adet), Journal of Business Researches (20 adet), Journal of
Marketing Management (16 adet), Journal of Retailing and
Consumer Services (14 adet), Sustainability (13 adet), International
Journal of Internet Marketing and Advertising (11 adet), Journal of
Research in Interactive Marketing (10 adet) Marketing Intelligence
and Planning (9 adet), Frontiers in Psychology (9 adet), ve
Psychology and Marketing (8 adet)’dir.
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Sekil 9: 1986-2023 Yillari Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Dergiler Bazinda Yillik Bibliyometrik Ag
Analizi

Sekil  9’dan  da  goriillecegi  ilizere  International
Journal of Advertising 2021’in son ¢eyreginde, Journal of Business
Researches 2022’nin baglarinda ve Journal of Marketing
Management 2021’in ortalarinda influencer marketinge iliskin
makale yayinlanmastir.
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Sekil 10: 1986-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Dergiler Bazinda Yogunluk Haritasi

Sekil 10’a gore sart rengin yogunlastigi dergi olan
“International Journal of Advertising” dergisi influencer marketing
makalelerinin en fazla yaymlandigi dergi konumundadir. Sirasiyla
Journal of Business Researches, Journal of Marketing Management
ve Journal of Retailing and Consumer Services, International
Journal of Advertising 'den sonra sart rengin en fazla yogunlastigi
dergilerdir.
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Sekil 11: 1986-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Es-
Birliktelik Ag Analizi

Es-birliktelik analizi sayesinde “influencer marketing”
konusunda yazilmis makalelerde yer alan anahtar kelimelerin
birlikte kullanim durumlarina gore agdaki giicleri ve kiimeleri
belirlenmektedir (Atabay vd., 2019’den akt. Giirdin, 2020).

Calismada bir anahtar kelimenin en az 3 kere ortaya cikisi
dikkate alinmis ve toplam 1408 anahtar kelimeden sadece 136
tanesinin esik degeri sagladigi goriilmistiir. Influencer marketing
konusunda anahtar kelimeler arasi es birliktelik agina bakildiginda
en ¢ok ifluencer marketing (130 adet), sosyal medya (124 adet),
influencer marketing (96 adet), sosyal medya influencerleri (61
adet), instagram (60 adet), sosyal medya influenceri (37 adet),
influencer (31 adet), influencer (28 adet), influencers (24 adet) ve
influencers (24 adet) anahtar kelimelerinin influencer marketing ile
birlikte kullanildig1 goriilmektedir.
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Sekil 12: 1986-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Yillara
Gore Es-Birliktelik Ag Analizi

Sekil 12’ye gore influencer marketing’in 2021’in sonlarinda,
sosyal medya 2021’in ortalarinda, sosyal medya influencerleri’nin
2022’nin baslarinda influencer marketing konusunda en c¢ok
kullanilan anahtar kelimeler oldugu goriilmektedir.
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Sekil 13: 1986-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Eg-
Birliktelit Yogunluk Haritas

Sekil 13’e gore sar1 renk en ¢ok; “influencer marketing” anahtar
kelimesinde yogunlagsmaktadir. “influencer marketing” anahtar
kelimesini takiben sosyal medya, influencer marketing ve sosyal
medya influencerleri  anahtar  kelimelerinde  sar1  renk
yogunlagmaktadir.

-103-



wiedmannyklaus-peter

wu, banggang
belanchigi dael 3

koay, Kian yeik
Jin, S§genus

da costa, mgjiconi freitas mugadgam, aziz
W harrigan, paul Kirm; miseong
boermaggsophie c. Hrentag) jenna
christiaggen, paul
huddagyliselot iougghen <"k Panna
van reijmégsdal, eva-a. @
borchégs, nils ? benckendorff, pierre
nadergfgbrigitte xie-carson, li

myersjsusan

&, VOSviewer

Sekil 14: 1986-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Yazarlar Bazinda Bibliyometrik Ag
Analizi

Influencer marketing ile ilgili makale yayimnlayan toplam 1.301
yazardan en az 3 yaymi olan 30 yazar bulunmaktadir. Diigltimlerin
blyiikliigii, yazarlara ait makale sayisina gore biiyiidiigline gore
Sekil 14’¢ bakildiginda; influencer marketinge yonelik en fazla
yayin yapan yazar 9 makale ile Liselot Hudders’dir. Liselot
Hudders’i takiben Kalus-Peter Wiedmann (6 adet), Brigette Naderer
(5 adet), Nils S. Borchers (5 adet), Walter von Mettenheim (5 adet),
Steffi de Jans (5 adet), Sophie C. Boerman (4 adet), Venus S. Jin (4
adet), Aziz Mugaddam (4 adet) ve Eva A. van Reijmersdal (4 adet)
analize konu olan 1.301 yazardan, influencer marketing konusunda
en ¢ok makale yayinlayan yazarladir.
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Sekil 15: 1986-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yillik Bibliyometrik Ag
Analizi

Yazarlarin influencer marketing ile ilgili yazdiklar1 makalelere
yillar bazinda bakildiginda Liselot Hudders 2021’in ortalarinda,
Kalus-Peter Wiedmann 2019’un sonlarinda, Brigette Naderer
2021’1in sonlarinda ve Nils S. Borchers 2022’nin baslarinda en ¢ok
yayimini gergeklestirmistir.
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Sekil 16: 1986-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Influencer
Marketing Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yogunluk Haritast

Influencer marketing ile ilgili makaleler yazan yazarlarin
yogunluk haritas1 Sekil 16’da sunulmaktadir. Sekil 16’ya gore
influencer marketing ile ilgili en fazla makalenin Liselot Hudders’a
ait oldugu goriilmektedir. Liselot Hudders’i takiben Kalus-Peter
Wiedmann, Brigette Naderer, Nils S. Borchers, Walter von
Mettenheim, Steffi de Jans, Sophie C. Boerman, Venus S. Jin, Aziz
Mugaddam ve Eva A. van Reijmersdal’da sar1 renkler
yogunluktadir.

Sonu¢

Calismada, influencer marketing alaninda ¢calisma yapacak olan
arastirmacilara sistematik bir altyap1 olusturmak amaciyla 08 Eyliil
2023 tarihinde, WoS’dan elde edilen makaleler bibliyometrik
analize tabi tutulmustur. Analiz sonucu elde edilen verilere ait
bilimsel haritalamanin  gergeklestirilmesinde ise VOSviewer
(version 1.6.14)’den yararlanilmistir. Web of Science veri
tabanindan influencer marketinge yonelik toplamda 1778 adet
calismaya ulasilmig verilerden daha verimli sonuglar elde etmek
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amactyla bunlardan sadece 1461 adet makale analize dahil
edilmistir.

Gergeklestirilen bibliyometrik ag analizi sonucunda; 1986-2023
yillar1 arasinda yayimnlanan 1461 adet makaleden; en az 3 makale
yayinlama sartina uygun olarak 116 adet makale ile en ¢ok yayin
yapan iilke “Amerika”dir. Influencer marketing ile ilgili en az 3 adet
makale yaymlayan kurum 10 adet makale ile “Ghent Universitesi”
iken bu sartt saglayan dergilerin basinda 22 adet makale ile
“International Journal of Advertising” dergisi gelmektedir. En az 3
adet makale yayilama sartina uygun yazarlarin basinda 9 makale ile
“Liselot Hudders” gelmektedir. Makalelerde bir anahtar kelimenin
en az 3 kere ortaya ¢ikma sart1 dikkate alinarak anahtar kelimeler
arast es-birliktelik agma bakildiginda 130 tekrarla “influencer
marketing” anahtar kelimesinin en ¢ok kullanilan kelime oldugu
goriilmektedir.

Arastirmacilar agisindan bakildiginda bu denli fazla sayida
verinin belirli bir yerden elde edilip analize dahil edilmesi sonucu;
iilke, kurum, dergi, yazar ve anahtar kelimeler ile ilgili sistematik bir
alt yap1 olusturulmasi bir hayli zor hatta imkansizdir. Burada
VOSviewer programi devreye girmekte ve bu sorunu ortadan
kaldirmaktadir.

Gergeklestirilen ¢alisma ile WoS’dan elde edilen makale
verileri VOSviewer programi sayesinde analiz edilmis, ilgili
calismalarin iilkeler, kurumlar, anahtar kelimeler, dergiler ile
yazarlar bazinda sayisal verilerine detayli bir sekilde rahatlikla
ulasilabilmis ve bu sayede influencer marketing konusunda
calisacak olan arastirmacilara, daha genis bir bakis acisi
sunulmustur.

Calismada, Web of Science Core Collection veri tabaninda
yayinlanan makalelerin dikkate alinmasi ¢alismanin ilk iki kisitimi
olusturmaktadir Bunlardan ilki veri tabani olarak sadece WoS’dan
yararlanilmasi ikincisi ise yayinlanan bir¢ok dokiimandan sadece
makalelerin analize dahil edilmesidir. Ugiincii kisit1 olusturan diger
bir unsur ise dil unsurudur. Calismada sadece Ingilizce olan
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makaleler analize dahil edilmistir. Bu baglamda influencer
marketing konusunda yeni bir bibliyometrik analiz yapilacaginda;
Scopus, EBSCO, ESCI gibi diger veri tabanlar1 dahil edilebilecegi
gibi bildiri, kitap boliimii, editoryal materyal vs. gibi dokiimanlar ve
diger dillerde gergeklestirilmis ¢alismalar da dikkate alinarak daha
kapsamli bir ¢aligma yapilabilir.
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BOLUM V

Giiniimiiz Diinyasinda Pazarlamaya Yeni Bir Bakis:
Yesil Pazarlama

Secil AYANOGLU !

Giris
“Bir giin bakacaksiniz; gokteki kartallar, daglar: 6rten ormanlar yok olmus,

atlar ehlilestirilmis ve her yer insanoglunun kokusuyla dolmus. Iste o giin
insanoglu ic¢in yasamin sonu ve varligint siirdiirebilme ugrasimin baslangici

baslamis olacak” Kizilderili Reisi Seatle. Bu sozler diisiiniildiiglinde,
insanoglu acaba daha yasanabilir, siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in
cabalamaya basladi m1? Dahasi insanlar yaptig1 her eylemin dogaya
zarar verebileceginin farkina vardi m1?

Insanoglu ilkel toplumlardan itibaren dogadaki kaynaklari
kullanarak hayatini siirdiirmeye ¢aligmaktadir. Sanayi 6ncesi tarim
toplumunda insanlar kendi ihtiyaglar1 kadarimi {iretirken,

1 Ogr. Gor., Cankir1 Karatekin Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Cankir1/
Tiirkiye, secilayanoglu@karatekin.edu.tr
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sanayilesme doneminde kurulan fabrikalarda iiretilen mallarin sayis1
da artig gostermistir. Dolayisiyla tiikketim artik temel ihtiyaglar
Otesinde bir deger kazanmaya baslamistir. Akabinde sanayi sonrasi
fordist liretim ile seri iiretime gegilerek daha fazla tiikketim anlayisi
hakim olmustur. Agikc¢asi yeni bir tiikketim davranist dogmus ve
iiretime bagli olarak gelisen tliketim aligkanliklarindaki degisimler
dogal kaynaklarin hizla tiikketimine kapt agmistir. Boylece dogal
kaynaklarin hizli tiiketimi tiiketicilerin ¢evresel konular hakkinda
daha duyarli ve bilingli hale gelmesini sebep olmustur. isletmeler bu
durumu degerlendirerek {iretim stratejilerinin degisimine ve
gelismesine neden olmustur. Bu baglamda igletmeler degisen iiretim
stratejilerine bagli olarak cevreye dost, geri donistiiriilebilir gibi
ozelliklere sahip yesil iirlinleri {iretmeye baslamiglardir. Giderek
duyarli ve bilin¢li hale gelen tiiketiciler geri doniisiimii saglayan,
atiklar1 azaltan, yenilebilir kaynaklar iiretimde kullanan, gevreye
daha az kirlilik yaratan iirlinleri tercih eder olmustur. Cevre
bilincinin gelisimi ile de yesil pazarlama kavrami1 dogmustur.

Bu calisma daha ¢ok gerekli literatiir taramasi yapilarak yesil
pazarlama kavraminin tanimi ve gelisim siireci ile ortaya g¢ikan
kavramlarin agiklanmasi, yesil pazarlama bilesenleri ile bir
isletmenin yesil olabilme stire¢lerinin incelenerek yesil pazarlamaya
yonelik karsit gortislerin, yesil boyama ve yesil tiiketici
kavramlarinin irdelenmesi amaglanmaktadir. Bununla beraber
Diinya’dan ve Tiirkiye’deki yesil pazarlama uygulama 6rneklerine
(IKEA, Tchibo, Argelik) yer verilmistir.

Yesil Pazarlama

Giinlimiizde ekonomik faaliyetlerin yogunluguna paralel olarak
isletmeler ve toplum arasindaki etkilesim artis gostermistir. Bu
etkilesimde igletmeler toplumsal kaynaklar1 kullandiginin farkina
vararak ekonomik sorumluklarinin yani sira sosyal sorumluluk
bilincinin de gelismesine sebep olmustur. Bu gelismenin akabinde
1970’11 yillardan itibaren toplumun ¢ikarlarim1  bireylerin
cikarlarindan {stlin goren toplumsal pazarlama anlayist One
cikmistir. Bu anlayis ile miisteri memnuniyeti kadar toplumsal
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cikarlarin da karsilanmasi hedeflenmektedir. Yesil pazarlama
dolayisiyla toplumsal pazarlama anlayisindan dogmus ve
siirdiiriilebilirlik ilkesi dogrultusunda gelistirilmistir (Oztiirk,
2012:100).

Yesil pazarlama kavrami 1980°lerin sonu ve 1990’larin
baglarinda glindeme gelmesine ragmen daha Oncesinde de
tartisilagelen bir konuydu (Uydaci, 1999: 78). Yesil pazarlama,
Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan 1975 yilinda ilk tanimi

yapilmig olup bu tanimlamaya gore “isletmeler tarafindan cevreci
kaygilarla duyarl bir sekilde gercgeklestirilen iiretim, paketleme, dagitim ve geri

kazamm gibi isletme faaliyetleri” olarak agiklanmistir (Tayfun & Oclii,
2016:186). Uydaci tarafindan yesil pazarlama, toplumun istek ve
gereksinimlerini tatmin etmeye yonelik degisimlerin meydana
getirilmesi ve ¢evreye en az diizeyde zarar verebilecek boyutlardaki
uygulamalar olarak agiklanmaktadir (2002: 177). Lampe ve
Gazda’ya gore yesil pazarlama, tasarim, iiretim, ambalajlama,
etiketleme, kullanilan mallarin ve hizmetlerin kullanimina tepkisi
olarak da tanimlanmaktadir (1995°den akt; Karaca, 2013:100).

Yesil pazarlamanin tanimi teknolojik gelisimi ve dogal
kaynaklarin hizla tiikenmeye baglamasiyla zaman i¢inde goreceli
olarak degisim gosterebilir. Bu nedenle yesil pazarlama tanimi
dinamik ve global olma 6zelligine sahip olmalidir (Aytekin, 2007:3).
Zira bugiiniin yesil kavrami1 yillar sonra degisebilir. Mesela, sera
gazlarindan olan kloroflorokarbonlar (CFC) sogutucu alaninda ilk
bulundugunda sahane bir icatken, fakat giinlimiizde ozan tabakasina
zarar veren tehlikeli bir madde olarak goriilmektedir. Bu yiizden
isletmeler yesil olgusuna ait degisimleri ve giindemi ¢ok yakindan
takip ederek adim atmalidir. Yesil pazarlamanin esasen arka
planinda yesil olgular pazarlama, yiiriitme ve isletmelerin karar
alma siireci bulunmaktadir. (Uydaci, 2002: 17). Ote yandan yesil
pazarlama {irlin gereksiniminin olup olmamasindan daha c¢ok
cevresel sorumluluk bilinci ile iiretilen tiriinlere dikkat etmektedir
(Aytekin, 2007:3). Vandermerwe ve Oliff’in 1990 yilinda yaptigi bir
arastirmada, Avrupa merkezli ¢ok uluslu sirketlerin yiizde 92’sinin
cevresel endiselere yanit olarak {irlinlerini degistirdigini, yiizde
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85’inin ise Uretim sistemlerini degistirmis oldugu saptanmistir

(Peattie v & Crane, 2005: 358).

Yesil pazarlama kavrami ortaya ¢iktigindan beri siirekli gelisim
gostermektedir. Bu gelisim silirecini {i¢ asamada incelemek
miimkiindiir. Bu asamalar sirasiyla “Ekolojik Pazarlama, “Cevreci
Pazarlama”, “Sirdiiriilebilir Pazarlama” olarak  karsimiza
cikmaktadir (Utkutug, 2011:1639).

Yesil Pazarlamanin Gelisimi ve Evreleri

Yesil pazarlamanin ilk evresi olan ekolojik pazarlama, Henion
ve Kinnear tarafindan 1976 yilinda “gevresel sorunlarin nedenlerini
belirlemeye ve ¢evresel sorunlar igin bir ¢are saglamaya hizmet eden
pazarlama faaliyetleri” olarak ifade edilmistir (Utkutug, 2011:
1639). Bu yaklasimin esas kaynagi 1960’11 ve 70’li yillarin basinda
meydana gelen cevresel ve toplumsal endiselerdir. Ekolojik
pazarlama evresinde en c¢ok dikkati ¢eken konu yasal olarak
degisiklik yapilan c¢evresel diizenlemeleri icermektedir. Bu
diizenlemelere ¢evresel kirlenmeyi engelleyici baca filtresinin
takilmas1 &rnek olarak verilebilir (Ozata, 2007). Bu cevresel
diizenlemeler ile hava kirliligi, sentetik tarim ilaglarinin ekolojik
etkileri, petrol rezervlerinin tiikenmesi, petrol sizintilar1 gibi
problemlere dar bir ¢erceveden yaklasilmaktadir (Utkutug, 2011:
1639). Bu donemde ¢evreye zarar vermekle su¢lanan biiyiik firmalar
da cevresel yaklasim sergilemeyi kisitlayicit ve maliyet artirict bir
sebep olarak gormiiglerdir. Ayni1 zamanda bu evrede oncii olarak
nitelenen Body Shop, Ben and Jerry’s ve 3M gibi sirketler
bulunmaktadir (Ozata, 2007).

Ikinci evre olan gevreci yesil pazarlama 1980’lerin sonuna
dogru gelisim gdstermistir. Bu evrede diinyada meydana gelen bir
takim afetleri siralamak miimkiindiir. Ornegin; Hindistan’da
diinyanin en biiylik endiistriyel kaynakli kimyasal felaketi olan
Bhopal felaketi 1984 yilinda, Cernobil niikleer facias1 1986 yilinda,
Exxon-Valdez tankerinin sebep oldugu cevre kirliligi 1989 yilinda
meydana gelmis ve ozon tabakasi deligi de 1995 yilinda
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kesfedilmigtir. Bu siralanan afetler ¢evre kirligini baslatan olaylar
oldugu ve toplumsal agidan ¢evre duyarlihfma ve toplumun
kaygilanmast ile ¢evresel eylemleri tetiklemistir (Ozata, 2007).

Cevreci yesil pazarlama evresi ekolojik pazarlamaya nazaran
iriin, sektor ve hizmetler baglaminda artis gostererek c¢evresel
problemlere ¢ozmeye yonelik ¢aligmalar ivme kazanmistir (Gileg,
2016: 16). Cevreci yesil pazarlama yaklagiminin gelismesine paralel
olarak baz1 kavramlar ortaya c¢ikmistir. Bu kavramlar;
surdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet avantaji,
eko-performans ve cevresel kalite olarak siralamak miimkiindiir
(Ozata, 2007).

Stirdiiriilebilirlik “streklilik olusturan bir sistemin isleyisini
kesintisiz, bozulmadan, asir1 kullanimla tiiketmeden ya da ana
kaynaklara agsir1 yiiklenmeden siirdiiriilebilmesi yetenegi” olarak
aciklanmaktadir (Kaypak, 2010: 98).

Temiz teknoloji kavrami denilince geri donistiiriilebilir doga
dostu verimli iirlinler akla gelmektedir. Bu kavramin temelinde
kaynaklarin verimli olarak kullanilmasi yatmaktadir. Giiniimiizde
mesela, dogada yok olmasi uzun bir zaman alan plastik posetlerin
yerini geri doniistiiriilebilir torba kullanimi temiz teknolojinin bir
yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil tiiketici kavrami diger
tiikketicilere oranla dogada yeteri kadar kaynak olmadigini diisiinerek
satin alma eylemi gergeklestiren cevre kaygisi yiiksek bireyler olarak
ifade edilebilir (Donmez, 2021).

Yesil pazarlamayr benimseyen igletmeler diger rakiplerine
nazaran doga dostu tiriinler iiretmenin yani sira bu tirtinleri tiretirken
cevreye verilen zarart da Onemseyen yaklasimlar sergilemeleri
kendilerine rekabet avantaji saglamakta ve tiiketiciler tarafindan
tercih edilmektedir (Ozata, 2007).

Eko performans ile isletmelerin hem iiriinlerini hem de {iretim
sistemini dahil ederek sosyal ve g¢evresel etkilere odaklanan bir
yaklagim olarak anlasilmaktadir (Durmus, 2014:16) Kendilerini
yesil olarak adlandiran isletmeler iiretim tesislerinin ¢evreye verdigi
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kirlilik nedeniyle medya tarafindan giindeme gelerek dezavantajli
bir duruma diismektedirler. Bu nedenle de isletmeler sadece iirline
degil cevreye de odaklanma durumuna gelmistir. Bu vesile ile
cevresel kalite yaklasimi ortaya ¢ikmistir. Isletmeler toplam kalite
sistemlerinden TS-EN-ISO 9001 kalite standartlarma ilaveten Cevre
Yonetim Sistemi olan ISO 14001°i dahil ederek g¢evresel yasalara ve
cevreyi etkileyen unsurlara dikkat eder duruma gelmislerdir (Ozata,

2007).

Ucgiincii evre olan siirdiiriilebilirlik kavrami, 1980’lerin basinda
ortaya cikarak Birlesmis Milletler’in 1987 yilinda yayinladigi
“Brundtland Raporu” ile de yaygin hale gelmistir. Siirdiriilebilir
yesil pazarlama yaklagimi ile isletmeler temiz teknolojiyi iiretim
proseslerine dahil etmenin yani sira dogal kaynaklarin (su ve enerji
gibi) korundugu ve gelecek nesillerin gereksinimlerini gz oniine
alan bir siirec olarak ifade edilebilir (Kocasahin, 2019: 16).

Yesil Pazarlama Bilesenleri

Yesil pazarlama giiniimiize gelene kadar yalnizca iiriiniin doga
dostu, geri doniisiim gibi niteliklerini barindiran unsurlar kullanilmis
ve bu baglamda reklamlar yapilmistir. Fakat yesil pazarlama sadece
driinle siirl kalmayip biitlin pazarlama bilesenlerinin de (liriin,
etiket, fiyat, tutundurma, dagitim) yesil olmasi gerekmektedir. Zira
yesil pazarlama iiretim siireci Oncesi, sirasi ve sonrasindaki tim
faaliyetlere uygulanan bir yaklasimdir. Ote yandan yesil pazarlama
gerek lirlin gerek hizmet bazli yaklagimlara sahiptir (Duru ve Sua,
2013: 127). Ornegin yesil pazarlamanin hizmet bazinda turizm
sektoriine yansimalart goriilmektedir. Kendisini yesil otel olarak
tanimlayan otellerde geri doniisiim, atik yonetimi, enerji tasarrufu
gibi uygulamalari ile yesil pazarlama yaklagimini1 benimsemislerdir
(Seyhan & Yilmaz, 2010: 63).

Yesil iiriin, geri doniistiiriilebilen, ¢cevreye dost, iceriginde toksik
madde olmayan, daha dayamkli ve dogal kaynaklar1 miimkiin
mertebe daha az kullanan tiriinler olarak ac¢iklanmaktadir. Duru &
Sua (2013:128) tarafindan yesil iiriin 4S formiilii ( satisfaction,
sustainability, social acceptibility, safety) olarak istek ve ihtiyaglarin
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karsilanmasi, siirdiiriilebilirligin saglanmasi, toplum tarafindan kabul
edilme ve tiiketicilerin giivenilirligini saglama olarak siralanmaktadir.
Yesil tirtin 4S formiiliine gore asagidaki sekilde agiklanabilir.
e Tatmin; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi,
e Siirdiirtlebilirlik;  {irlinlin  enerji ve kaynaklarinin
devamliligi,
e Sosyal kabul; isletme ve {riiniin ¢evreye zarar
vermedigini toplumun kabul etmesi,
e Giivenlik; iirlin veya hizmetlerin tiiketicilerin sagligim
veya giivenligini tehlikeye sokmamasi.

Yesil Etiket, bir liriiniin ¢evre dostu oldugunun gostergesi olan
bir sertifikadir. Cevresel etiket, eco label olarak da adlandirilan yesil
etiket kavrami ¢evresel politika baglaminda tiiketicilerin satin
almaya yonelmeleri acisindan yararlidir. Esas amag tiiketicilerin o
iriin hakkinda bilgi sahibi olmasi, giivenmesi ve fark edilerek tercih
yapmalarina olanak saglanmasidir. Yesil etiket, sanayilesmis iilkeler
acisindan onemli olmasinin yanisira bir {irlinlin iiretim asamasinda
ekolojik gelisim siireci kaydedilerek tliketiciyi bilgilendirme olarak
belirtilebilir. Bir {riin iiretildigi tilkenin kalite standartlarina gore
giivenilir ise o iirlin yesil etiket ile ddiillendirilmektedir (Erbaslar,
2012: 100).

Yesil Fiyat, diger yesil pazarlama bilesenleri i¢inde en esnek
ozellik yapisina sahiptir. Cevreci olan irilinlerin diger benzer
liriinlere nazaran rekabet avantaji da bulunmaktadir. Ote yandan
pahali olan yesil iriinlerin farkindalik olusturmak igin yapilan
tanittm ¢alismalarinin da o iriinlin yararinin ve degerinin
anlasiimasinda 6nemli bir faktordiir (Uyar, 2019: 19). isletmeler
yesil stratejik uygulamalarin ek maliyetlerin sebebini de agik bir
sekilde tiiketicilere aktararak tiiketici destegini saglayabilirler (Celik
& ark., 2016: 280-281). Bunlara 6rnek olarak; elektrikli arabalar,
cevreci ampul ve floresanlar ya da bilgisayar donanimlar verilebilir.
Bu iiriinleri satin alan yesil hassasiyeti olan yesil tiiketiciler daha
fazla 6deme yapmasma karsin yakit tasarrufu saglayacaklarim
diisiinerek tatmin olmaktadir (Erbaslar, 2012: 99; Uyar, 2019: 19).
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Holt & Holt (1997: 6-8) tarafindan yesil fiyatlamanin g
ozelliginden bahsetmektedir. Birincisi yesil fiyatlandirma, gevreci
kaynaklardan (riizgar, giines, jeotermal, biyokiitle, hidro enerji)
iiretilen elektrik hizmeti olarak agiklanabilir. Ikinci olarak
tiiketicinin tercihini daha az ¢evresel tahribata sebep olacak elektrik
kullanimi i¢in ek maliyet 6demesidir. Esasen bu ek maliyet ya da
fiyat farkinin sebebinin de en diisiik maliyet plam ile cevreci
kaynaklar olan yenilenebilir enerji kaynak plani arasindaki farktan
kaynaklanmaktadir. Ucgiincii 6zelligi ise hizmet saglayicisinin
maliyeti uygun olandan daha fazla yenilebilir enerjiye kaynaklarina
bagimli olmasina yol agmaktadir (Gedik, 2020: 50).

Yesil Tutundurma c¢alismalart pazarlama iletisimi (halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, reklam, satig gelistirme
gibi) unsurlarindan olusmaktadir. Isletmeler de tiiketicilere ¢evreye
duyarli olduklari imajin1 ve algisin1 yaratmak icin tutundurma
calismalar1 yapmaktadir. (Tirk & Gok, 2010: 205-206). Bu
caligmalarda dikkat edilmesi gereken husus ise isletmenin sundugu
iddialarin isletmenin faaliyetlerini desteklemeli ve iliskili olmalidir.
Isletmeler kendilerini daha yesil olduklarim 6ne siiren iddialardan da
kaginmalidir. Ornek olarak; Kagit havlu iireticilerinden Val-Mart
Stores ve Procter & Gamble, iriiniiniin i¢indeki rulosunun geri
doniisiimlii olmasindan dolay1 iiriinlerini yesil olarak etiketleyerek
piyasaya sunmustur. Fakat kagit havlularin klorla agartma yapilarak
plastik ile de kaplanmasi nedeniyle de elestirileri {izerine ¢cekmistir.
(Utkutug, 2011: 1643).

Yesil Dagitim, lriinlerin tiiketiciye veya isletmelere tasinma
siirecinde kullanilan araglarin se¢imi, yakit tiirti ve dagitim sikligi,
kargoda kullanilan her tiir malzeme gibi konular1 géz oniine alarak
¢evreci kararlarin alindig1 bir siireci ifade etmektedir. (Tirk & Gok,
2010: 207). Bu siirecte firmalar nakliye sirasinda ekonomik rota
planlamas1 yaparak gerek karbon salmmimi gerekse isletme
harcamalarint minimum seviyeye indirebilmektedir. Bu firmalar
arasinda CarrefourSA teslimatlarint dogrudan depolara yaparak
mallarin tek bir noktadan birlesmesini saglayarak tek vasitayla
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marketler ile irtibata gegmektedir. Migros meyve ve sebze gibi
mamullerde katlanabilir kasa uygulamasi yaparak lojistik
harcamalarini diisiirmeye calismistir. Taze gidalar1 da direkt olarak
magazalara sevkiyatin1 yaparak daha az gidis-doniis yapmaktadir.
Unilever ise karbon salimimi azaltan modern tirlar kullanmaya
baglamistir (Celik ve ark., 2016: 281). Unilever Tiirkiye resmi
sayfasinda yer alan habere gore, 2023 yilinda ilk elektrikli tirlarin
kullanmaya baglamistir (URL 8).

Yesil Pazarlama Siireci

Yesil pazarlama stirecinde; yesil iiriin tasarlama, yesil strateji
gelistirme, yesil tiriin/hizmet iiretimi ve sosyal sorumluluk Qibi
asamalar bulunmaktadir. Bu asamalarnn su sekilde acgiklamak
mimkiindiir. Firmalar ilk olarak yesil iiriin tasarlamaktadir. Dogaya
dost yesil {irlinlerin {iretimi temel amactir. Bu duruma fosil yakitlar
yerine karbon salimimini azaltan elektrikli araglar 6rnek verilebilir.
Ikinci olarak yesil stratejiler gelistirmedir. Bu asamada cevreyi
koruma amaciyla énlemler alinmaktadir. Ornek olarak, bu asamaya
sirket icin daha az atik miktar1 ¢ikarmak verilebilir. Ugiincii olarak
yesil {iirtin/hizmet iiretimin yapilmasidir. Mesela; bu asamada
kimyasal madde igermeyen biyolojik olarak pargalanabilen cevre
dostu temizlik triinleri gosterilebilir. Dordiincii asamada sosyal
sorumluluk caligmalaridir. Sosyal sorumluluk c¢aligsmalarinda
toplumsal bilinglendirme kampanyalari, ¢gevre koruma projeleri ve
geri donilislim programlari (kullanilms tirtinlerin toplanip
geri doniisiim ile tekrar kullanima sunulmasi) gibi konular yer
almaktadir (Erbaslar, 2012: 96; Asikoglu, 2019: 17).

Yesil Pazarlamaya Yonelik Karsit Goriisler

Kendilerini reklamlarda yesil olarak gosteren firmalar ¢evre
konusunda duyarli oldugunu inandirmak adina ¢ogunlukla hiicuma
dayal1 pazarlama iletisim c¢aligmalar: (fazla bildiri yayinlama ya da
parlak brosiirler bastirma gibi) yiiriitmektedir. Bunu yapan firmalar
daha cok “kirli endiistri” olarak bilinen, petrol, kimya, otomobil ve
ilag sektoriindekilerdir. Bu firmalar kendilerini ne kadar yesil
gostermeye caligsa da basarili olamamaktadir. Zira firmalarin
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calismalan gegici tiiketicilere ve baski gruplarina yonelik olarak
yapilmaktadir. Peattie & Crane tarafindan kendini yesil olarak
gosteren firmalarin durumunu  “yesil goriintii sunmak™ olarak
adlandirmaktadir (Peattie & Crane, 2005: 360; Ustiinay, 2008: 172).
Tiiketici hakkinda 1990’11 yillarda yapilan arastirmalarda tiiketicinin
cevreye karst duyarli oldugu yoniinde bilgiler dogrultusunda
markalar daha fazla satig yapmak adina kampanyalarini yesil tizerine
odaklamistir. Bu markalar iiriinlerinde yesil marka olma adina ¢ok
az degisimler yapmislardir. (Peattie & Crane, 2005: 361; Ustiinay,
2008: 173).

Yesil pazarlamada yesil irlinlerin fiyatlandirma konusu da
elestirilmistir. Yesil {irtinleri daha c¢ok tercih etme yonelimi olan
tiketiciler aldig1 {irlinlin  fiyatin1  60deme yoniinde tereddiit
yasamamaktir. Bu durumun farkinda olan isletmeler ise o iiriiniin
iizerinden daha fazla {licret talebinde bulusmustur (Yiiksel, 2009: 25).
Cogu literatiir calismasinda birtakim problemler saptanmistir. Bu
problemler; yesil pazarlamaya olan giiven, yesil 1srar, yesil iirliniin
karmasikligi, tiikketici kinizmi ( tiiketicilerin markalara, isletmelere
olan elestirel tavri) gibi olarak siralanabilir. Tiiketiciler iizerinde
saptanan bu problemlere bakildiginda, ilk olarak tiiketiciler yesil
iriinlerin performansi yoniinden eksikligi oldugunu diistinmektedir.
Mesela; geri doniistiiriilebilir malzemeler ham malzemeye nazaran
daha kalitesiz ikinci smmif olarak goriilmektedir. ikinci olarak
isletmelerin kusku uyandiran uygulamalaridir ki tiiketici iizerinde
tedirginlik yaratmaktadir. Ornek olarak, “bakterilerle ayrisabilen”,
“geri doniistiirtilebilir”, “cevre dostu” gibi ileri siiriilen savlar ile
tiikketici ikna olamayip bu savlarin kanitsiz, gercekle bagdasmadigi
goriilmektedir (Durmus, 2014: 26).

Pettit & Sheppard (1992) tarafindan yapilan ¢alismada yesil
iiriinlere/hizmetlere gegis yapan tiiketiciler aldigi iiriin tizerinden bir
maliyet 6demek mecburiyetinde kaldigi ifade edilmistir. Yesile
geciste tliketicinin biraktigi aligkanliklar yarar getirmis ancak
beraberinde stres ve degisik davranislar1 6grenme konusunda zaman
harcayarak bir takim maliyetler getirmistir. Yesil tiiketimde birtakim
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fedakarliklar da gerekmektedir. Bu fedakarlik gereken durum Pettit
ve Sheppard’a gore; yesil iirlin i¢in daha fazla 6deme yapilmasi,
yesil tliketim bilincinde olan tliketicinin davranig degisikligi
nedeniyle sarfettigi giic, iirlin tliketimini minimum seviyeye indirme
ve herhangi bir iirlin i¢in kusurlu olan yerine koyulan iiriinii kabul
etme olarak ifade edilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin yesile karsi
endise duymalarinin sebebi ise pazarlama bilesenleri ile
bagdastirilmaktadir. Bu duruma gore; yesil secenek olarak
sunulanlar iglevsel olarak {stiin degildir, yesil segenekler daha
pahalidir, cevreci oldugunu one siiren etiketlerde inandiricilik
tasimamaktadir ve yesil secenekleri piyasada bulunmasi oldukca
zordur (Keles, 2007: 29; Durmus, 2014: 26-27)

Yesil Boyama Kavram

Diinya c¢apindaki pek ¢ok isletme rekabet edebilmek icin sahip
olduklar1 performans oraninda ya da hizmet/iriinlerinin ¢evreye
yararlar ile ilgili tiiketicilere yonelik aldatict “yesile boyama”
yontemlerine para harcamaktadir. Diinya ¢apinda en fazla fosil yakit
(komiir, petrol, dogalgaz) emisyonu salan firmalar bile cevreye
onem veriyormus gibi davranarak piyasada bir yer edinmeye
ugrasmaktadir. Cevreci tiiketicilerin artig1 ile de piyasada yeni bir
akim dogmasina neden olmustur. Boylece yesil iirlinleri satin alan
tiiketiciler ¢cevreyi daha ¢ok koruduklarini diistinmektedir. Mesela;
tiiketiciler ¢cevrede karbon salinimi azaltmak adina otomobillerine
binmeyip bisiklet, elektrikli araglar veya toplu tagimayi kullanima
yonelim gostermektedirler. Ayrica plastik posetler yerine geri
doniisiimlii posetleri kullanarak ¢evresel kriterler ile uyumlu olmaya
calismaktadir (Leblebici Koger & Delice, 2017: 3)

Yesil boyama (greenwashing) kavrami, politik anlamda
kullanilan “whitewashing” kavramindan tiiremektedir. En kapsaml
ifade ile yanlis bilgi icerigi olan ¢evreci taahhiitleri ve iletilerdir.
Yesil boyama ile yapilmak istenen aslinda firmanin kendini ¢evreci
oldugu 1imaji gosterilerek tiiketiciler iizerinde olumlu algi
yaratmaktir (Erdogan Tarak¢1 ve Goktas, 2019: 1098). Yesil boyama
ya da aklama kavrami sirketlerin gevreciligine elestirel bir bakis
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acistyla dogmustur. Bu kavram Jay Westerveld tarafindan 1980
yilinda ortaya ¢ikartilmistir. Westerveld, geri doniisiim programina
sahip olmayip havlularin yeniden kullanimini tesvik eden otellerdeki
tutarsizliklar1 fark etmistir. Ayni zamanda bahsi gecen oteller
yalnizca maliyetlerini azaltacak ¢evreci uygulamalari kabul etseler
de kendilerini ¢evreci gostererek lanse etmislerdir. Bu durum
Westervel tarafindan tepki g¢ekerek durumun yanlighgr ortaya
cikartilmistir (Gallicano, 2011: 2; Leblebici Koger & Delice, 2017:
3).

Yesil tiiketiciler lizerinde bir intiba birakabilmek icin firmalar
genel anlamda net olmayan hatali c¢evreci sOylemlerde
bulunmaktadir. Bu tiir isletmelere 6rnek vermek gerekirse; Ford
Sirketi’ne ait “It Isn’t Easy Being Green” kampanyas1 gosterilebilir.
Kampanya da Ford ¢evreye hassas oldugu sdylevlerinde bulunurken
o donemde kendi tirettigi araclarin fosil emisyonu salan ve koti yakit
tasarrufuna sahip oldugu yoniinde bilgiler mevcuttur (Furlow, 2010:
22-23; Leblebici Koger & Delice, 2017: 7-8).

Yesil boyama verilecek bir diger 6rnek ise McDonald’s logosu
sari-kirmizi iken sari-yesil rengine doniistiirmiistiir. Firma adina s6z
alan kisi, bu yapilan doniisiimiin tabiat kaynaklarimi koruma
vazifelerini gosterme adina yaptiklarin belirtmistir. Kimberly Clark
markasi ise ambalajin iizerinde “saf ve dogal” ¢ocuk bezi savinda
bulunarak dikkatleri ¢gekmeye ¢aligmis. Ancak iirlinlin dig kisminda
organik koton kullanilmasina ragmen iriiniin iginde petrokimya jel
kullandig1 yéniinde bilgiler vardir. Tiirkiye’de yesil olan Istanbul
Elektrik Tramvay ve Tiinel (IETT) otobiislerinin iistiinde yazili olan
“cevre dostu” yazisi da yesil boyama 6rnek olarak verilebilir. Ayrica
sigara izmaritinde tohum bulundugunu ve yere atildiginda ise fidan
olacag One siirlilen sigaralar da yesil boyamaya Ornek verilebilir
(Erdogan Tarak¢1 & Goktas, 2019: 1103).

Yesil Tiiketici

Yesil tiiketici, ¢evreye karsi hassas olan ve {iriin/hizmet satin
alirken g¢evreye zarar veren lriinlerden kacinarak cevreci iirtinleri
tercih eden bireylerdir (Celik & ark., 2016: 279). Ayn1 zamanda yesil
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tiiketici, ¢evreyi koruma gorevinin, devlet ve kamu kurumlari, sivil
toplum kuruluslari, isletmeler, akademik camianin yanisira
kendisinin de ¢evreyi koruma sorumlulugu oldugu diisiincesine
hakimdir. Ac¢ike¢as yesil tiiketici yalnizca “cevreyi koruyalim, ¢cevre
onemlidir, yarinlara gilizel bir gelecek birakalim” diye diisiinmez,
bunu pratik hayata da yansitir (Erdor, 2012).

Yesil tiiketici ¢evresel duyarliligmma goére bes grupta
incelenmektedir;

e Sadik yesiller: Yaptigr doniisim pozitif yonde olup
cevreyi diislinen tiiketici grubudur. Cevresel unsurlar
baska kisilere de 6gretme yonelimindedir. Gelir seviyesi
yiiksek ve egitimli bireylerdir.

e Sahte Yesiller: Bu gruptakiler c¢evresel sorunlari
onemsemeseler de ortalama herhangi bir tiiketiciye gore
daha yiiksek seviyede yesil iiriin satin alma egilimindedir.

e Yeni Yesiller: Bu grup ender olarak yesil iiriin tercih
ederler. Uriiniin fiyat1 ve ozelligi agisindan gevresel
emirlere destek olurlar.

o Sikayetciler: Bu grup cevre hakkinda
bilgilendirilmemistir. Cevresel sorunlar ve carelerine
merak etmedikleri saptanmistir. Yesil iiriin fiyatlarii
fazla bulduklar1 i¢in de ender olarak satin almaya
yonelmektedirler.

e Kahverengiler: Dar gelirli ve diisiik seviyede egitimi olan
tiiketici grubudur. Giinliik hayatin telast ve problemleri
ile ilgilenmekten ¢evresel problemlerle pek ilgilenmezler
(Celik, 2014: 5; Benli, Karaosmanoglu ve Tas, 2018: 241-
242; Ersoy Yilan, 2020: 53-54).

Cevresel duyarliliklarina gore gruplara ayristirilan (sadik
yesiller, sahte yesiller, yeni yesiller, sikayetciler ve kahverengiler)
tiiketicilere yonelik Amerika Birlesik Devletleri’nde bir danigmanlik
firmasimnin yaptig1 aragtirmaya gore; i kademeli olan bir karar
stirecinden sonra ¢evreye karsi daha hassas olup iiriin/hizmet satin
almaya yonelmektedir. Bu kademede ilk olarak tiiketiciler ¢cevresel
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aktiviteler hakkindaki bilgi diizeyi ve endisesi ¢ok az bir seviyededir.
Ikinci olarak, tiiketiciler ¢evre konusu hakkinda daha ¢ok bilgili olup
cevresel aktivelere dahil olmaktadirlar. Ugiincii olarak, gevresel
aktiviteler kisinin hayatinin iginde onemli bir yer edinmektedir
(Diilgeroglu, Basol & Oztiirk Basol, 2016: 6).

Diinya’dan ve Tiirkiye’den Yesil Pazarlama Ornekleri
IKEA

IKEA, uluslararast bir mobilya magazasi olup 1943 yilinda
Ingvar Kamprad tarafindan Isve¢’in Almhult sehrinde kurulmustur.
I1k olarak Polonya’dan ham madde ithal etmeye baslayarak mobilya
fabrikast kurulmustur. IKEA’ nin yaklasimi pahali az {iriin satmak
yerine ucuz maliyetle daha fazla iiriin satmaktir. ilk magazas1 1953
yilinda agilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde 6de-tas1 sistemini
referans alarak 1965 senesinde ise Stockholm merkezi disinda bir
magaza daha agtt (URL 1). Yesil Firmalar Raporuna gore; 2020
yilinda en yesil isletmeler arasinda on yedi marka arasinda yerini
almaktadir (Tor-Kadioglu & Giirsoy, 2021: 113).

IKEA yesil pazarlama adina uyguladigi 6rnek caligma ise
plastik posetlerin kullanilmasini (Sekil 1) azaltmak adina bir ¢alisma
baslatti. Amerika Birlesik Devletleri’nde 2007 senesinden beri
IKEA’da icretsiz plastik aligveris posetini vermeyi uygulamadan
kaldirmistir. Bdylece miisterilere iki tercih sunulmustur. ilk olarak
her bir normal plastik poseti 5 cent olarak iicretlendirilmistir. Ikinci
segenek olarak da ekolojik tasima cantalarmi 59 cent’e satisa
sunmustur (URL 2).
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Sekil 1. IKEA yeniden kullanilabilir poset kampanyast

Kaynak: (URL 3).

IKEA, enerji bagimsizligina ulasma hedefi dogrultusunda 416
riizgar tiirbini bulunmaktadir. Ayrica, cevresel siirdiiriilebilirlik
ilkesini benimseyen bu firma tarafindan diinya genelinde
700.000'den fazla giines paneli kurulmustur. IKEA, "evde
stirdiiriilebilir yasam tirlinleri " serisini piyasaya siirerek ve ¢evreci
iiriinlere olan tiiketici talebiyle gelirini ii¢ katina ¢ikardi. Ote yandan
plastik kirliligi iizerinde farkindalik olusturmak adina IKEA
oyuncaklari ile tasarlanan (Sekil 2) giiclii bir reklam kampanyasina
imza atmistir. 2020 yilindan itibaren sirket, tek kullanimlik
plastikleri ev mobilyalarinda ve restoranlarinda kullanmama karari
aldi. IKEA, saglikli ve siirdiiriilebilir bir yasami tesvik etmek
amaciyla, tiim triinlerini tekrar kullanilmak, onarilmak, yeniden
satilmak ve geri doniistirilmek iizere tasarlamay1 taahhiit
etmektedir. Gelecek on yil i¢inde, IKEA'nin tiim ev ddsemesi
irlinleri yenilenebilir veya geri doniistiiriilen malzemeye bagh
olacag ifade edilmektedir (Tor-Kadioglu & Giirsoy; 2021: 115).
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Sekil 2. IKEA oyuncaklari ile tasarlanan kampanya

Kaynak: (URL 4).
TCHIBO

Diinya ¢apinda faaliyet gosteren ve 1949'da kurulan Tchibo, en
bliyiik Alman perakende sirketlerinden biridir ve 2006'dan itibaren
kendisini siirdiiriilebilir bir sirket olarak konumlandirmistir. Sirket,
bu ama¢ dogrultusunda bir¢cok alanda etkin bir sekilde faaliyet
gostermekte ve bu ¢abalarim stirdiirmektedir. Tchibo'nun is birligi
yaptig1, uluslararasi alanda taninmis standart kuruluslari arasinda
Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ Certified ve Avrupa Birligi
mevzuatina uygun BIO organik gida etiketinin arkasindaki orgiitler
vardir (Celik & ark. 2016: 281-282).

Tchibo, tekstil lirtinlerinin takriben %80'inin organik pamuktan
iiretilmesi nedeniyle diinyanin tgiincii biiyilk organik pamuk
kullanan satis kanali haline gelmistir. Sirdiiriilebilir giyim
koleksiyonlar1 sunan Tchibo, ahsap firiinlerinin %60'min Forest
Stewardship Council (FSC) standartlarina uygun olarak tiretildigi bir
markadir. Bu standartlar, ormanlarin biyolojik cesitliligine,
verimliligine ve ekolojik siireglerine zarar vermeden elde edildigini
onaylar. Tchibo, 2014 yilindan bu yana kataloglarmi FSC
standartlarina uygun olarak iiretilen kagitlara basim yapmaktadir.
Tchibo'nun tiim bah¢e mobilyasi iiriinleri %100 Forest Stewardship
Council (FSC) sertifikali malzemelerden {iretilmektedir. Ayrica
Tchibo, kahvelerinin %36’simn1 siirdiilebilir ¢iftciligin mahsulii
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olarak tiiketicisine sunmaktadir. Tchibo, 2012 yilinda baslattig
Tchibo Joint Forces programi ile kiigiik ¢iftlik sahiplerini egiterek,
onlara ekonomik, ¢evresel ve sosyal acilardan stirdiiriilebilir tarima
geciste destek saglama yolunda ¢abalarini siirdiirmektedir (URL 5).
Almanya'daki biitliin Tchibo tesisleri siirdiiriilebilir  enerji
kullanimina ge¢mistir. Sirket, 2010 yilindan itibaren miisterilere
kendi ¢evreci enerji tirlinii olan 'Tchibo Green Energy'yi sunmustur.
Tchibo 2006 yilinda baslatmis oldugu Siirdiiriilebilirlik Odakl
Lojistik (LOTOS) projesi kapsaminda, nakliye siireglerinin
verimliligini artirmis ve fosil yakit emisyonlarmi yiizde 30'un
tizerinde azalttig1 da belirtilmistir (Celik & ark. 2016: 282).

Tchibo, Istanbul istinye Park ve Ankara Panora AVM
magazalarin1t WWEF-Tiirkiye ortakligi ile ¢evre dostu bir yaklasimla
tasarlamistir. Magaza i¢inde 1sitma ve sogutma sistemi, elektrik-su
tilkketimi, atik yonetimi ve kagit tiiketimi iizerine WWF-Tiirkiye'nin
onerdigi ¢cevresel standartlara uygun uygulamalar yapmaktadir. Ayn
uygulamayr Istanbul'daki merkez ofisinde WWF tarafindan
belirlenen "Yesil Ofis" standartlariyla c¢alismaktadir.  Geri
dontstiiriilmiis PET siselerden (polyester), eski balik¢1 aglarindan,
plastik atiklarindan ve hali, kumas artiklar1 gibi tekstil atiklarindan
(6rnegin Econyl®) olusmaktadir. Tchibo sadece son bir yilda bu geri
doniistiiriilmiis malzemelerden (Sekil 3) iiretilen tekstil iirtinleri igin
yaklasik 63 milyon PET siseyi tekrar islediklerini belirtmektedir
(URL 5).

Sekil 3. Geri doniistiiriilmiis malzemelerden tekstil tirtinlerinin
tasarlanmasi

Kaynak: (URL 6).
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ARCELIK

Argelik A.S., diinya genelinde 25.000'den fazla calisani,
Tiirkiye, Romanya, Rusya, Cin ve Giiney Afrika'da toplam 14 {iretim
tesisi, 25'ten fazla iilkedeki satis ve pazarlama ofisleri, ayrica
Argelik, Beko, Grundig, Blomberg, Elektrabregenz, Arctic, Leisure,
Flavel, Dety ve Altus gibi kendi biinyesinde bulunan 10 markasiyla
130'dan fazla iilkede iirin ve hizmetlerini miisterilerine
ulastirmaktadir. Tiirkiye'de beyaz esya, ankastre, klima ve LCD TV
alanlarinda lider konumda olan Argelik A.S., beyaz esya sektoriinde
Avrupa'nin l¢iincii biiyiik sirketi olarak one ¢ikmaktadir. Arctic
markasi ile Romanya'da, Defy markas: ile Giliney Afrika'da pazar
lideri olan sirket, global beyaz esya markas1 Beko'nun son yedi yilda
Avrupa pazarindaki pazar paymni en ¢ok artiran marka oldugunu
vurgulamaktadir. Argelik A.S., gilinlimiizde yiiksek enerji
verimliligine sahip, ¢evre dostu iirlinleri ve iiretim tesisleri ile beyaz
esya alaninda diinyada oncii aktorlerden biridir (ILO, 2015).

Argelik’in yesil uygulamalarini su sekilde stirdiirmektedir;

Cevre Yonetim Sistemi: Arcelik A.S., cevre yonetimi c¢abalari
kapsaminda ilk ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi (CYS)
Sertifikasin1 1996 yilinda elde etti. Sirket, ISO 14001 Standartlar1
cercevesinde her yil, i¢ denetimler ve bagimsiz, akredite dis
kuruluglar tarafindan yapilan denetimlerle degerlendirilmektedir
(ILO, 2015).

Hammadde ve Malzeme Kullanimi Yonetimi: Yiiritiilen
sermaye verimliligi ¢aligmalar1 kapsaminda, tiiketicilere sunulan
basili kullanici kilavuzunun sayfa sayisi1 120'den 15'e diisiiriilerek bu
15 sayfalik kilavuza ilave edilen QR kodu ile web sayfasinda
bulunan 120 sayfalik elektronik kilavuzuna erisimi saglanmistir. Bu
sayede yilda 920.000 kg kagit kullaniminin azaltilmasi
hedeflenmistir (Kocasahin, 2019: 106).

Enerji Tasarrufu Yonetimi: Paris’te 1996 yilinda yapilan fuarda
A enerji seviyesine sahip bir buzdolabi prototipini lanse etmistir. AB
mevzuatina uygun olarak, elektrikli ve elektronik ev aletleri
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uriinlerinde diisiik enerji tiiketimini gdsteren enerji etiketlerini
kullanmig ve Tirkiye’de zorunlu olmadan oOnce bu etiketler
kullanilmaya baglanmistir. Argelik A.S. 2012 yilindan beri
isletmeleri igin c¢evre dostu enerji kaynaklarinda elde edilen
elektrigin kullanimina baslanmistir. 2014 yilinda Argelik A.S. Genel
Midiirliigii, Tiirkiye'deki 5 isletme ve 17 bolge ofisinin elektrigini
cevre dostu enerji kaynaklarindan saglamistir. Ayrica, Argelik A.S.
yurtigindeki {iretim isletmelerinde 2010 yilindan bu yana
gerceklestirilen enerji verimliligi projeleri, toplam olarak GJ enerji
tasarrufu ve yaklasik 42.000 ton c¢evresel kirleticilerin azaltimina da
katki saglanmistir (ILO, 2015).

Su Tasarrufu Yonetimi: Camasir makinelerinde su tasarrufunu
saglayan “Soguk Yikama Programi” iiriinler arasinda yerini almistir.
Ozel motor teknolojisi ile de % 75 enerji ve % 50 su tasarrufu
saglanmaktadir (Kocasahin, 2019: 107). Camasir Makinast
Isletmesinde ise biyolojik aritma tesisi ¢ikis sular1 ve yagmur sular
geri kazanim tesisi de kurulmustur. Pisirici Cihazlar Isletmesinde su
tasarrufu icin yiiriitiilen proje kapsaminda yillik 110.000 m3 su
tasarrufu saglanmasi1 amaclanmaktadir (ILO, 2005).

Atik Yonetimi: Tiirkiye'deki atik azaltma calismalan ile
gerceklestirilen operasyonlar sonucunda tehlikesiz atik miktar
yaklasik %6 iken, tehlikeli atik miktar1 yaklagik %2 oraninda
azaltilmistir. Ambalaj atiklarini ve minimum atik liretmek icin
driinlerin agirliklarimi tasarlayan sirket, yeniden kullanim ve geri
doniisiimii  1yilestirmek icin  ¢alismakta ve ambalajlama
siireglerinden kaynaklanan c¢evresel etkileri stirekli olarak
azaltmaktadir (Argelik, 2018: 40).

Arcelik AS'ye, 2016 yilinda atik elektrikli ve elektronik
esyalarin toplanmasi konusunda sagladigi katki ile Cevre ve
Sehircilik Bakanlig1 tarafindan birincilik 6diilii verildi. Sirket 2016
yilinda 265 enerji verimliligi projesi gerceklestiren ve bu sayede 24
MW giiclinde bir giines santralinin yillik elektrik liretimi kadar
tasarruf saglandigini ifade etmektedir. Argelik A.S. Tiirkiye’de
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beyaz esya sektoriinde kendi geri dontigiim tesislerini kuran ilk ve
tek sirket konumundadir (Sekil 4).

Sekil 4. Arcelik geri doniisiim tesisleri
Kaynak: (URL 7).

Sonuc¢

Bu c¢alismada yesil pazarlama kavrami, yesil pazarlamanin
gecirdigi evreler, yesil pazarlama karmasi, yesil pazarlama siireci,
literatiir taramas1 yapilarak incelenmis ve yesil pazarlamaya yonelik
karsit goriisler, yesil boyama ve yesil tiiketici olma kavramlari
irdelenmistir. Bununla beraber Diinya’dan ve Tiirkiye’deki yesil
pazarlama uygulama Orneklerine (IKEA, Tchibo, Argelik) yer
verilerek isletmelerin yesil pazarlamaya yonelik ne tiir ¢aligmalar
yaptiklar1 agiklanmustir.

Yesil pazarlamanin  tarihcesine  bakildiginda, ekolojik
pazarlama, ¢evresel pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama
kavramlarinin ortaya ¢iktig1 gézlemlenmektedir. Ekolojik pazarlama
terimi, belirli ¢evresel sorunlart mevcut teknolojilerle engelleme
amaciyla siirli bir gergevede kullanilarak tanimlanir. Cevresel
pazarlama kavrami ise daha genis bir iiriin yelpazesini kapsayan
yonetimsel bir bakis agis1 igerir. Siirdirilebilir pazarlama ise
pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir kalkinma prensipleri
cercevesinde genis bir perspektiften ele alindigini ifade eder.

Yesil Karmasi bilesenlerine bakildiginda; yesil tirlinler ¢cevreye
zarar vermeden, geri doniisiim siireclerine katilan, dogal kaynaklar
miimkiin oldugunca az tiiketen, iceriginde zehir bulunmayan, diger
iirlinlere nazaran daha saglam ve doga dostu olarak tanimlanir. Yesil
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iiriinlerin fiyat acisindan, 6zellikle pahali olanlari i¢in tanitimin ve
farkindali§in 6nemi biiyiik bir etkendir. Bu nedenle, tiiketicilerin bu
iriinler i¢in fazladan bir 6deme yapmaya istekli olmalari, iiriinlerin
avantajlarinin  etkili bir sekilde anlatilmasina dayalidir. Yesil
dagitim, bir iirlinlin dagitim siirecindeki c¢evresel etkiler iizerinde
odaklanirken, yesil tutundurma (kisisel satis, reklam, satig
gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi) karmalari
vasitasiyla tiiketicileri ve kamuyu isletmenin c¢evreci imaji,
tiriin/hizmetleri hususunda bilgilendirme tizerinde durmaktadir.

Yesil {irtin gelistirme siirecinde isletmeler; yesil pazarlama
siirecinin agamalarinin (lirlin tasarimi, yesil strateji, tamamen yesil
iriin liretimi ve sosyal sorumluluk) her birisinde dogay1 koruma,
cevre bilinci olusturma ve siirdiiriilebilirligi saglamaya yonelik bir
bigimde ilerleme kaydedilmesi gerekir. Isletmelerin uzun vadeli
kazanimlar elde etmeleri noktasinda yesil pazarlama yaklasiminin
bir¢ok acidan fayda saglamasi beklenmektedir.

Yesil pazarlamaya yonelik karsit goriisler degerlendirildiginde
ve yesil pazarlama uygulamalarindaki basarisizliklar genel olarak
bakildiginda; “kirli endiistri” diye tabir edilen kimya, ila¢ ve
otomotiv gibi sektdriinde faaliyet goOsteren isletmeler yesil
pazarlamay1 halkla iligkiler fonksiyonu olarak degerlendirmis ve
tiiketici odakl1 olmayan bir yaklasim sergilemislerdir. Isletmelerin
iiriin gelistirmeden satis odakli yaklasimlar firsatci bir durum olarak
yansimasi tiiketiciler iizerinde giivensizlik duygusu yaratmistir.
Bunun disinda isletmeler iiretim ve dagitim maliyetlerindeki
azalmayi da tiiketiciye yansitmamasi da yesil iiriinlerin pahali olarak
algilanmasina sebep olmustur. Bu duruma ek olarak baz1 igletmeler
cevre ile ilgili yaymlanan kanunlar1 ve gevresel standartlart uygun
hareket ettikleri icin kendilerini yesil pazarlama gergeklestirdiklerini
iddia etmislerdir. Ancak gercek yesil pazarlama uygulamak uzun
donemli ve tim pazarlama karmasi bilesenlerini ve yesil olma
geresinim agsamalarini i¢ine alan bir yaklasimla 6zveri isteyen bir
siirec olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Isletmeler yalnizca reklamlarda
yesil oldugunu vurgulamasi, agikgasi tek bir kriter ile kendini yesil
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olarak yansitmasi yesil pazarlama ile iligskilendirmek miimkiin
degildir.

Yaniltic1 gevreci vaat ve mesajlart veren bazi sirketler yesil
boyama gerceklestirmektedir. Bu dogrultuda hareket eden isletmeler
aslinda tiiketicilerin tepkisini ¢ekerek dezavantajli konuma
gecmektedir. Bu yiizden tiiketiciyi ve ¢evreyi koruma iddialarinin
inandiric1 olabilmesi i¢in yaniltici gz boyamali reklamlara son
vermeleri gerekmektedir. Tiiketiciler iiriine kars1 duyduklar1 giiven
ne kadar yliksek olursa o iiriine karsi talep egilimleri de artacaktir.
Bu duruma paralel olarak da isletmelerin pazardaki paylart da
yukselise gececektir.

Yesil tiiketici olma noktasinda yesil tiiketici olarak adlandirilan
tiketici grubu satin alman irilinlerin nasil dretildigi, {riiniin
iceriginde neler oldugu, ¢ok fazla paketleme ve asir1 6zellik nedeni
ile gereksiz atiga sebep olup olmadigi, iriiniin igine konuldugu
plastik, cam gibi materyallerin geri dontisiimlii bir sekilde tretilip
iretilmedigi gibi unsurlara daha c¢ok dikkat etmekte ve Onem
vermeye baglamiglardir. Ayni zamanda yesil tliketici grubu
tarafindan giindelik yasamdaki aligkanliklar ¢ergevesinde aligveriste
plastik poset kullanmayip geri kullanima kazandirma gibi
davranislar sergiledikleri goriilmektedir.

Diinyadaki ve Tiirkiye’deki 6rnekler degerlendirildiginde ¢evre
sorunlarinin farkinda olan bir¢ok isletme bulunmaktadir. Cevreye
karsi duyarli olan isletmeler yalnizca gevre iizerindeki olumsuz
etkilerini azaltan iirlinler liretmenin yam sira tedarikgilerini de
cevresel olarak sorumlu olmaya davet etmektedir. Yesil pazarlamaya
sadece pazarlama araci perspektifinden degil ¢evresel ve sosyal olan
yonii acisindan degerlendirilmesi ve taninmasi gerekmektedir.
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BOLUM VI

TikTok Marketing Mastery: Innovative Marketing
Strategies for Global Brands in the Digital Age

Hafize Nurgiil DURMUS SENYAPAR!

Introduction

TikTok is a social media platform that has gained immense
popularity worldwide, particularly among younger users. It enables
users to create, share, and view short-form videos, typically ranging
from variety to length. The app is renowned for its user-friendly
interface that includes various editing tools, filters, and music
options to enhance the creativity and appeal of the videos (Montag
et al., 2021). A signature feature of TikTok is its algorithmically
driven For You Page, which curates a personalized feed of videos
based on users’ preferences and interactions, thus promoting content
discovery (Simpson & Semaan, 2021). TikTok has become a hub for
diverse content, including dance challenges, comedic skits, Do It
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Yourself tips, educational content, and more, fostering a vibrant and
interactive community (Rosida, 2021). It also serves as a platform
for influencers and brands to engage with audiences, making it a
significant player in digital marketing and entertainment (Yang &
Ha, 2021). Global brands increasingly turn to TikTok as a marketing
strategy due to its vast, engaged audience and unique content style.
TikTok’s user base is predominantly younger, offering brands a
direct channel to Gen Z and Millennial consumers. The platform’s
algorithm-driven For You Page enables content to go viral regardless
of the account’s follower count, offering brands the potential for
unprecedented reach. Additionally, TikTok’s format encourages
creative, authentic content, which resonates well with users who
prefer genuine engagement over traditional advertising. This has led
to innovative marketing campaigns, including hashtag challenges
and collaborations with popular TikTok creators, which increase
brand visibility and foster user-generated content and community
interaction. By leveraging TikTok, brands can effectively build their
brand narrative in a way that’s both entertaining and relatable to a
digitally savvy audience, making it a powerful tool in modern digital
marketing strategies (Salwanisa & Wikartika, 2023; Wang, 2020).
Global brands utilize several strategic approaches to leverage
TikTok as an effective marketing tool. Brands collaborate with
TikTok influencers who have large followings and high engagement
rates. These influencers create content that resonates with their
audience while incorporating the brand’s products or services,
reaching a broader and more engaged audience (Haenlein et al.,
2020). They often launch hashtag challenges, inviting users to create
content around a specific theme or activity using a branded hashtag.
This strategy boosts visibility and encourages massive user
participation and content generation (Toni & Mattia, 2021). Unlike
other platforms, TikTok favors creativity and authenticity. Brands
that succeed on TikTok often create content that aligns with the
platform’s informal, fun, and creative ethos rather than traditional,
polished advertising methods (Chu et al., 2022). TikTok offers paid
advertising options like In-Feed Ads, Brand Takeovers, and Branded
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Effects. These ads blend seamlessly into the user’s For You Page,
providing a non-intrusive way for brands to reach potential
customers (Ayalde et al., 2023). Utilizing trending music and audio
snippets is a crucial strategy on TikTok. Brands often incorporate
popular songs or sound effects in their content to increase the
likelihood of their videos trending (Jorgenson, 2022). Another
effective strategy is encouraging user interaction through polls,
questions, or direct challenges. This increases engagement and helps
build a community around the brand (Pratama & Muchlis, 2020).
Being quick to jump on trending topics, filters, or memes helps
brands stay relevant and increases their chances of being noticed by
the wider TikTok community. In addition to these strategies, brands
often cross-promote their TikTok content on other social media
platforms to increase reach and direct traffic to their TikTok profile
(Serrano, 2021). These tactics, when combined, allow brands to use
TikTok not just in product or service marketing but for brand identity
development, connecting with a younger audience, and maintaining
cultural relevance.

1. Influencer Partnerships

Influencer Partnerships on TikTok represent a cornerstone
strategy for brands aiming to maximize their impact on the platform.
This approach involves forging collaborations with TikTok
influencers, individuals who have not only amassed significant
followings but also boast high levels of user engagement. These
influencers are adept at creating content that deeply resonates with
their specific audiences, a skill that brands leverage to communicate
their message effectively. The process typically begins with brands
identifying influencers whose followers align with their target
market. This alignment is crucial as it ensures the content will be
relevant and appealing to the intended demographic. Once an
influencer is onboard, brands develop a content strategy closely.
This collaboration might involve creating unique challenges,
showcasing product usage in everyday life, or crafting storytelling
narratives that naturally integrate the brand’s products or services
(Graves, 2022). The content generated through these partnerships
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tends to be more authentic and less advertorial than traditional
marketing content. Influencers often infuse their personal style and
creativity into these collaborations, making the brand’s message
more relatable and engaging to their followers. This authenticity is
key on TikTok, where users value genuine and entertaining content.
Moreover, these partnerships can take various forms, from one-off
posts to long-term ambassadorships. Brands may also empower
influencers with creative freedom to interpret the brand’s message in
a way that feels organic to their personal brand and audience
preferences. This can lead to innovative and unexpected content that
stands out on the platform. Influencer partnerships also capitalize on
the trust and rapport influencers have built with their followers.
When an influencer endorses a product or service, their endorsement
can carry significant weight, akin to a personal recommendation.
This can lead to higher engagement rates, increased brand
awareness, and potentially, a more favorable perception of the brand
among the influencer’s followers (P16tz et al., 2023). By partnering
with TikTok influencers, brands can tap into established
communities, enhance their relevancy, and engage with audiences in
a manner that feels native to the platform’s culture. This strategy
broadens the brand’s reach and strengthens its connection with
potential customers in a uniquely engaging and interactive social
media environment.

2. Hashtag Challenges

Hashtag Challenges on TikTok have emerged as a highly
effective strategy for brands seeking to boost their visibility and
engage with the platform’s vast user base. This approach involves
brands creating a unique, branded hashtag linked to a specific
challenge, theme, or activity and encouraging TikTok users to create
and share content using that hashtag. This strategy's simplicity and
interactive nature make it particularly appealing for brands aiming
to make a significant impact on the platform. The process begins
with a brand conceptualizing a challenge that is fun and engaging
and aligns with its brand identity or campaign message. This could
range from dance routines and lip-sync battles to creative and
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unconventional tasks. The key is to design a challenge that is easy to
participate in yet unique enough to spark interest and stand out in the
crowded TikTok environment. Once the challenge is launched with
an accompanying branded hashtag, users are invited to create content
that aligns with the theme of the challenge (Brooks et al., 2022; Toni
& Mattia, 2021). This user-generated content effectively acts as a
form of organic advertisement for the brand, as each video shared
expands the brand’s reach to new audiences. The branded hashtag
helps aggregate all the content under one searchable term, making it
easier for users to view and participate in the challenge. What makes
hashtag challenges particularly powerful is their viral potential.
When a challenge resonates with the TikTok community, it can
quickly gain momentum, leading to a surge in brand visibility and
engagement. Users are often drawn to trending challenges, and the
desire to be part of a popular movement encourages even more
participation. Furthermore, these challenges create a sense of
community as users across the globe engage with the brand playfully
and creatively. This not only helps in building brand awareness but
also fosters a positive association with the brand. The participatory
nature of these challenges also provides valuable insights into
consumer behavior and preferences, which can be helpful in future
marketing strategies. Brands often amplify the reach of these
challenges through additional marketing efforts, such as
collaborating with influencers to kickstart the challenge or featuring
the best user-generated content on their TikTok page or other
marketing channels. Hashtag challenges on TikTok offer a unique
blend of brand promotion, user engagement, and community
building (Guarda et al., 2021; Shen, 2021). By tapping into TikTok
users' creative and collaborative spirit, brands can create memorable
campaigns that resonate with a broad audience and reinforce their
brand identity dynamically and interactively.

3. Authentic and Creative Content

Authentic and Creative Content on TikTok plays a pivotal
role in the success of brand marketing strategies. This is mainly
because TikTok, as a platform, places a high value on original,
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relatable content that resonates with its user base’s preference for
authenticity and creativity. For brands, this means stepping away
from conventional, highly polished advertising techniques and
embracing a more genuine, informal approach to content creation.
TikTok’s unique ecosystem thrives on spontaneity and innovation.
The platform’s users, predominantly Gen Z and Millennials, are
known for their preference for content that feels real and unscripted.
This audience tends to favor videos that are not only entertaining but
also offer a glimpse of genuineness, whether it’s showing behind-
the-scenes moments, real-life experiences, or unfiltered reactions.
Brands that understand and adopt this ethos in their content creation
are more likely to resonate with TikTok users. The creative aspect of
the platform also encourages brands to experiment with various
forms of content. This could include participating in trending dances
or challenges, using popular songs, employing humor and
storytelling, or creating quirky and visually captivating videos (Chu
et al., 2022). The key is to produce content that stands out for its
creativity while remaining true to the brand’s identity and values.
Moreover, TikTok’s features, like filters, effects, and editing tools,
provide brands with various options to create engaging and visually
appealing content. Brands that successfully leverage these features
to enhance their message rather than detract from it tend to perform
better on the platform. Another critical aspect of successful content
on TikTok is the ability to spark conversation and encourage user
interaction. Brands often achieve this by creating content inviting
users to comment, share, or generate response videos. This increases
the content's reach and fosters a sense of community and interaction
between the brand and its audience. In addition, authenticity on
TikTok also means being culturally attuned and responsive. Brands
that quickly adapt to the changing trends, dialogues, and sentiments
on the platform can create timely and relevant content, further
enhancing their connection with the audience. For brands to succeed
on TikTok, embracing the platform’s culture of authenticity and
creativity is essential. This involves creating content that is not only
original and engaging but also resonates with the values and

144~



preferences of the TikTok community (Novita et al., 2023; Perreau,
2021). By doing so, brands can build a genuine connection with their
audience, increase their visibility, and foster a positive brand image
in a way that traditional advertising methods may not achieve on this
unique platform.

4. Paid Advertising

Paid Advertising on TikTok has become an increasingly
important tool for brands looking to maximize their reach and impact
on the platform. TikTok offers various paid advertising options
designed to seamlessly integrate into the user experience, making
them less intrusive and more engaging than traditional digital ads.
These options include In-Feed Ads, Brand Takeovers, and Branded
Effects, each offering unique advantages for brands to connect with
potential customers (Talarico, 2021). In-feed ads are the most
common form of paid advertising on TikTok. Similar to a regular
TikTok video, In-Feed Ads appear in the user’s For You Page,
blending in with the organic content that offers brands ample time to
convey their message. These ads support features like music, effects,
and even call-to-action buttons, which can direct users to a website
or app. The key to success with In-Feed Ads lies in creating content
as engaging and entertaining as organic TikTok videos, ensuring that
they capture the users’ attention and encourage interaction (Yuan et
al., 2022). Brand Takeovers, which are a type of ad, allows a brand
to “take over” TikTok for a day, with their ad appearing as soon as a
user opens the app. This high-impact strategy guarantees visibility
and is an excellent way for brands to launch new products or drive
significant awareness quickly. Brand Takeovers can be a static
image, a GIF, or a short video clip, often including a clickable link
to drive traffic to the brand’s site or TikTok page (Wu, 2021).
Branded Effects Leveraging TikTok’s love for creative expression,
Branded Effects allows brands to create custom filters, stickers, and
AR effects. This is particularly powerful as it encourages users to
interact directly with the brand in a fun and creative way, often
leading to viral content creation. Branded Effects can be tied to
specific campaigns or challenges, enhancing engagement and brand
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recall (Hanifa & Kurniawan, 2022). Each advertising option offers
sophisticated targeting capabilities, allowing brands to reach specific
demographics based on gender, age, interests, location, and more.
This targeted approach ensures that ads are shown to users who are
most likely to be interested in the brand’s products or services,
increasing the efficiency of the ad spend.

5. Trending Music and Audio

Utilizing Trending Music and Audio is a pivotal strategy for
brands on TikTok, capitalizing on the platform’s unique culture
where music plays a central role. TikTok’s algorithm often favors
videos that use popular songs or audio snippets, making this a key
tactic for brands aiming to increase the visibility and virality of their
content. Music and audio on TikTok go beyond mere background
elements; they are integral to the platform’s experience. Whether it’s
a hit song, a catchy jingle, or a viral sound clip, trending audio often
becomes the backbone of viral challenges and memes. Brands that
skillfully incorporate these trending elements into their content can
significantly boost their chances of appearing on users’ For You
Pages, reaching a wider audience (Team, 2022). The process
typically involves brands monitoring the platform to identify
trending audio clips. This requires staying up-to-date with the latest
TikTok trends, as the popularity of songs and sounds can shift
rapidly. Once a trending audio is identified, brands create content
that aligns with the theme or mood of the audio. This could be a
creative interpretation of the song’s lyrics, a dance routine, a
humorous skit, or any other format that resonates with the brand’s
message and identity. Using trending music and audio also
encourages user participation. Users who recognize a popular tune
are more likely to engage with the content through likes, comments,
and shares and even create their own versions. This user-generated
content further amplifies the brand’s reach and presence on the
platform. Additionally, when a brand’s content aligns with trending
audio, it increases visibility and contributes to the brand’s image as
being culturally relevant and in tune with current trends. This can be
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particularly effective in reaching younger demographics who value
authenticity and cultural awareness (Ngangom, 2020).

6. Interactive and Engaging Content

Interactive and Engaging Content is a crucial strategy for
brands on TikTok, aimed at fostering a deeper connection with the
audience and building a community around the brand. This approach
revolves around creating content that actively encourages user
interaction through polls, questions, direct challenges, or calls to
action. This form of engagement is crucial on TikTok, where the user
base values participation and community. Polls and Questions are
simple yet effective tools for interaction. Brands can use TikTok’s
features to create polls or pose questions within their videos,
encouraging users to engage by voting or commenting. This
increases user engagement and provides valuable feedback and
insights into the audience’s preferences and opinions (Dewi, 2021,
Rezek, 2022). For example, a fashion brand might ask users to vote
on their favorite style from a new collection, thereby simultaneously
fostering engagement and gauging customer preferences. Direct
Challenges are a staple of TikTok culture. Brands can create unique
challenges that encourage users to participate by creating content
related to the brand. These challenges often go viral, especially if
they are fun, easy to join, and offer users a creative outlet. For
instance, a fitness brand might challenge users to showcase their
workout routines using its equipment, thus creating a wave of user-
generated content promoting the brand. User-generated content
encouraging users to create content related to the brand drives
engagement and provides a wealth of organic, relatable content that
can be shared across the brand’s platforms. This could include
asking users to share their experiences with the product, create
reviews, or demonstrate creative uses of the product. Such content
can significantly enhance the brand’s credibility and authenticity
(Toni & Mattia, 2021). Effective calls to action can be a game
changer in interactive content. Whether it’s inviting users to visit a
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website, check out a new product, participate in a contest, or follow
the brand’s TikTok page, a clear and compelling call to action can
significantly increase user engagement and drive desired actions.
Brands can also engage with users by responding to comments,
participating in trending conversations, or creating content that
directly responds to user feedback or popular trends. This shows that
the brand is active and attentive and helps build a rapport with the
audience. The effectiveness of interactive content lies in its ability to
transform passive viewers into active participants. By engaging with
the brand’s content, users are more likely to feel a connection with
the brand, thereby fostering brand loyalty and community. This
strategy also leverages TikTok’s algorithm, which favors content
with high engagement, thus increasing the brand’s visibility on the
platform (Oltra et al., 2022).

7. Leveraging Trends

Leveraging Trends on TikTok is a dynamic strategy for
brands aiming to stay relevant and increase their visibility within the
platform’s vibrant community. TikTok, known for its rapidly
evolving view of trends, allows brands to tap into the current cultural
zeitgeist by quickly adopting popular topics, filters, and memes. This
approach requires brands to be agile and responsive to the platform’s
ever-changing environment. By effectively leveraging trends, brands
can demonstrate their relevance, connect with users meaningfully,
and increase their chances of being noticed and shared within the
TikTok community. This strategy enhances brand visibility and
contributes to building a relatable and engaging brand persona on
one of the most dynamic social media platforms today (Ghiasi,
2023).

8. Cross Promotion

Cross-promotion is a strategic approach brands employ to
amplify their presence on TikTok and across other social media
platforms. By sharing their TikTok content on different platforms
like Instagram, Facebook, Twitter, or YouTube, brands can
significantly increase their reach, attract a diverse audience, and

--148--



drive traffic back to their TikTok profile. This method capitalizes on
each platform's unique strengths and user bases to maximize
visibility and engagement. The primary advantage of cross-
promotion is the ability to reach a wider audience. Each social media
platform has its own demographic and user behavior. By cross-
posting TikTok content on these platforms, brands can tap into these
varied audiences, some of which might need to be more active on
TikTok. This increases the overall visibility of the content and
introduces the brand to potential new followers. When brands cross-
promote their content, they ensure a consistent presence across
multiple platforms. This consistency in branding and messaging
helps build a stronger and more recognizable brand identity
(Setyawan, 2023). It also allows the brand to engage with its
audience differently, depending on the platform’s unique features
and user engagement patterns. Cross-promotion effectively directs
users from other social media platforms to a brand’s TikTok profile.
By sharing engaging TikTok content on platforms like Instagram or
Facebook, along with a call-to-action encouraging users to follow
them on TikTok for more content, brands can boost their TikTok
followers and engagement (Ghostretail, 2023; Mastorakis, 2021).
Cross-promotion can also have SEO (Search Engine Optimization)
benefits. By sharing their TikTok content on other platforms and
websites, brands can create additional backlinks and online
mentions, improving their visibility in search engine results (Wilson,
2020). Cross-promotion allows brands to gather feedback and data
from multiple sources. By analyzing how the same content performs
across different platforms, brands can gain insights into audience
preferences and behaviors, informing future content strategies. By
engaging with audiences across various platforms, brands can build
a more robust and interconnected community. This multi-platform
presence allows brands to keep their audience updated and engaged,
regardless of their preferred platform. By leveraging the unique
characteristics and user bases of different social media platforms,
brands can effectively expand their audience, reinforce their brand
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identity, drive traffic to their TikTok profile, and build a stronger,
more engaged online community (Sams, 2023).

Conclusion

TikTok is a vital platform in contemporary digital marketing,
offering unique and effective strategies for brands to connect with a
global audience. Influencer partnerships enable brands to harness the
creativity and follower base of popular TikTokers, creating authentic
and engaging content. Hashtag challenges are efficient in fostering
massive user participation and generating brand-centric content. The
emphasis on original and creative content aligns well with TikTok’s
ethos, encouraging brands to adopt a more genuine, relatable
approach. Paid advertising options like In-Feed Ads, Brand
Takeovers, and Branded Effects allow seamless integration into
users’ feeds, enhancing reach without disrupting the user experience.
Utilizing trending music and audio snippets boosts the likelihood of
content trending, tapping into the platform’s culture. Interactive and
engaging content, such as polls, questions, and direct challenges,
enhances user engagement and aids in community building around
the brand. Leveraging trends ensures brands remain relevant and
visible in the fast-paced TikTok environment. Cross-promotion
across various social media platforms extends the reach of TikTok
content, driving traffic back to the TikTok profile and fostering a
broader online presence. For brands looking to thrive on TikTok,
staying adaptable, embracing creativity, and maintaining an
authentic connection with the audience is essential. The platform’s
unique environment calls for innovative approaches that resonate
with a younger, digitally savvy demographic. By effectively
leveraging these diverse strategies, brands can significantly enhance
their digital footprint, engage meaningfully with their audience, and
build a robust and interactive community on one of the most
influential social media platforms of our time.
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