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KURESEL ISLETMELERDE YEREL PAZARLARA YONELIK
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMi YANSIMALARI VE
“ROMA’DA ROMALI OL” YAKLASIMI

Mehmet Serdar ERCIS*

OZET

Kiiresel pazarlarda faaliyet gésteren igletmeler bagarilart icin pazarlama iletisimine iliskin yakla-
stmlart biitiinlestirerek gelistirdikleri ii¢ temel ilkeye gore faaliyetlerine yon vermeye ¢alismakta-
dirlar. Roma’da Romali ol yaklagimint yansitan bu stratejiler; “Kiiresel diigiin ve yerel davran”,
Kiiresel diistin ve yerel pazarlara odaklan” ve “Kiiresel diisiin ve toplumla biitiinlesecek yardim-
sever ve sosyal faalivetleri gerceklestir “seklinde ifade edilmektedir. Isletmeler bu stratejileri
gerceklestirmek icin, pazarlama uygulamalarmmi yerel pazarlara yonelik biitiinlesik pazarlama
iletisim stratejileriyle desteklemektedirler. Bu acgidan bakildiginda ¢alismanin kiiresel isletmeler
agisindan yerel pazarlarda gerceklestirdikleri biitiinlesik pazarlama uygulamalarina katki sagla-
yacagr umulmaktadwr. Calisma, kiiresellesme, kiiresel igletme ve pazarlama stratejilerini kavram-
sal boyutta ele alarak, kiiresel isletmelerde yerel pazarlara yonelik biitiinlesik pazarlama iletigim
yaklagimlarini ve buna iligkin érnekleri kapsamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel Isletme, Kiiresel Pazarlama, Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi.
ABSTRACT

Corporations operating in global markets try to guide their activities according to three main
principles that they developed by integrating the existing approaches on marketing
communications in order to achieve success. These strategies, which reflect the “When in Rome,
do as the Romans do” approach, are also worded as “Think globally, act locally”, “Think
globally and focus on local markets”, “Think globally, and conduct humanitarian and social ac-
tivities in order to coalesce with the community”. Companies corroborate their marketing
practices with integrated marketing communications strategies in order to accomplish these
strategies. When viewed from this aspect, it is expected that such efforts will contribute to the
integrated marketing practices that the global companies conduct in local markets. This study
covers globalization, global operations, and marketing strategies at a conceptual level, and covers
the integrated marketing communication strategies and examples of such strategies in global
companies.
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Giris

Son yillarda kiiresellesme hayatin her alaninda etkili olmakta ve kiiresel-
lesme ile birlikte meydana gelen hizli degisimler, hizla artan teknolojik gelisme-
ler ve rekabet, bilginin mobilizasyonu, isletmelerin yapilarini ve isletme fonksi-
yonlarin1 6nemli ol¢iide etkilemektedir. Kiiresellesme siirecinde tiim kuruluslar
diinya pazarlarindan daha fazla pay alabilmek, varliklarin siirdiirebilmek amaciy-
la koklii birtakim degisikliklere gitmektedir. Siddetli rekabet altinda olan isletme-
ler degisen ve gelisen kosullar karsisinda varliklarini siirdiirebilmek amaciyla ge-
rek iiretim siireclerinde gerekse pazarlama faaliyetlerinde yeniliklere yonelmekte-
dir. Bu hizli degisim igerisinde kiiresel isletmelerin pazarlama faaliyetleri daha da
onem arz etmektedir. Kiiresellesme silirecinin hizlanmasiyla, isletmenin faaliyet
alanlari, rekabet sekilleri, orgiitsel yapilar1 ve yonetim anlayiglart da degigsmekte-
dir (Huszagh, 2001: 14-27). Ozellikle yerel pazarlarin doygunluga ulasmasu, tiike-
tici tercihlerinde homojenlesme egiliminin artmasi, ekonomide uzmanlagsma ve
ozellikli mal ve hizmet sunumunun yiikselmesi ve tiiketici tatmininde kalite bek-
lentilerinin artmasi kiiresel isletmeler i¢in s6z konusu stratejileri olusturma gere-
gini daha kagmilmaz kilmaktadir (Eden ve Lenway, 2007: 383-400). Kiiresel pa-
zarlarda yasanan rekabete bir de hizli degisim sonucu ortaya ¢ikan belirsizlik ek-
lendiginde pazarlama stratejilerinin muhtemel risklere cevap verecek diizeyde
belirlenmesi geregi ortaya c¢ikmaktadir. Bu acidan hareketle calismada kiiresel-
lesme ve kiiresel isletme kavramlar ve kiiresel isletmelerinin yerel pazarlara yo-
nelik uyguladiklar biitlinlesik pazarlama iletisim yaklasimlar1 kavramsal boyutta
ele alinmaktadir.

Kiiresellesme ve Kiiresel Isletme Kavramlar

Kiiresellesme, son donemlerde sosyal bilimler literatiiriinde siklikla kulla-
nilan ve tanimlanma siireci devam etmekte olan bir kavramdir (Nagpal, 2001: 8-
13). Kiiresel sozciigiiniin yaklasik 400 yil1 asan bir tarihi olmasina karsilik Kiire-
sellesme kavrami 1960’larda kullanilmaya baglanmigtir. 1980’11 yillardan itibaren
de kullanimi1 siklagsmistir. Entelektiiellerin, siyaset adamlarinin ve bilim ¢evreleri-
nin farkli tanimlamalar getirdikleri, ABD Eski Baskan1 G.Bush’un “Yeni Diinya
Diizeni”, F.Capra’nin “Biiyilkk Doniim Noktas1”, Laszlo’nun “Catallanma veya
Yol Ayrim1”, R.Garaudy’nin “Tarihin Kirilma Am1”, F. Fukuyama’nin “Tarihin
Sonu” bigiminde adlandirdiklarit bu déonem (Turan, 1994: 3), aym1 zamanda kiiltii-
rel tek diizeligi getiren, giic dengelerini degistiren, kiiresel politikalar: {istiin kila-
rak, kiiresel riskler ve kiiresel firsatlar1 da arttiran bir donem olarak nitelendiril-
mektedir (Taylor, 2003: 91). Kiiresellesme kavrami kiiresel gelisim, kiiresel poli-
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tika, kiiresel yoksulluk, kiiresel strateji, kiiresel firma, kiiresel iletisim, kiiresel
sermaye seklinde ifade edilmeye baslanmistir. Bundan dolayidir ki, kiiresellesme
kavramini tanimlamak zorlagsmaktadir. Kiiresellesme kavrami ¢esitli ¢evreler ve
yazarlarca farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bu tamimlarin bazilar1 soyledir
(Seymen ve Bolat, 2005: 6).

Yeung (2002)’a gore kiiresellesme sosyal siireclerin cografi yayilimi ya da
sosyal iliskilerin diinya dlgeginde yogunlasmasidir. Akman (1999)’a gore kiiresel-
lesme, kapitalist sistemin ¢ok iiretip daha fazla mal ve hizmet satabilmesi igin
diinya pazarinda serbestlesme ve smirlarin kaldirilarak, diinyanin tek bir pazar
haline getirilmesidir. Giiveng (1998)’e gore, kiiresellesme, bir siirectir ve su ya da
bu devletin veya devletlerin iradesinden, politikasindan bagimsiz bir olgu, bagim-
s1z bir dinamiktir. Kiiresellesme, hangi alanda olursa olsun herhangi bir calismada
iiretimde, yapimda diinya genelinde gecgerliligi, dnciiligli olan normlarin, dlgiitle-
rin dikkate alinmasinin veya etkili hale gelmesinin benimsenmesidir (Giilgubuk,
2002: 27). Perraton ve Goldbat (1997)’a gore ise kiiresellesme, uluslararasi faali-
yetlerdeki ve uluslararasi ekonomik akiskanliktaki biiyiik artiglari ifade etmektedir
(Perraton and Goldbat, 2005: 25). Tanimlardan goriilecegi gibi kavrama ait ¢ok
boyutluluktan dolay1 kiiresellesme olgusu iizerinde tam bir anlagmaya varilmis
degildir. Buna ragmen en genel tanimiyla kiiresellesme, “diinya genelinde, malla-
rin, hizmetlerin, finansal piyasalarin, yatirimlarin, teknolojinin, tiretim faktorleri-
nin, bilginin, egitimin, demokrasinin, kiiltiirin, hukukun, siyaset ve ¢evresel fak-
torler gibi ortak degerlerin siirekli ve hizli bir bigimde bolgesel veya ulusal sinirla-
11 asarak uluslararalilasma siirecidir ve uluslararas1 yatirimlarin ve uluslararasi
iiretimin kaynagini teskil eden kiiresel isletmeler araciligiyla belirginlesmektedir”
(Ceken, 2005: 236) seklinde ifade edilmektedir. Tanimda, kiiresel pazarlar1 belir-
ginlestiren olgunun kiiresel isletmeler oldugu ifade edilmektedir.

Kiiresel isletme kavramu ilk kez 1960’larda, ¢ok sayida iilkede faaliyetleri
olan ve satig ile karlarmin 6nemli kismini1 bu {ilkelerde gerceklestiren isletmeler
icin kullanilmistir (Buzzell ve John, 2005: 6). Bu kavram cesitli ¢cevreler tarafin-
dan sik sik ¢ok uluslu isletme, global isletme, supranasyonel isletme, diinya islet-
mesi, transnasyonel isletme ve ulussuz isletme seklinde kullanilmaktadir. Kiiresel
isletme kavraminin, herkes tarafindan kabul edilen kesin bir tanim1 bulunmamak-
tadir. (Yiksel, 1999: 113). Ama yine de farkli bakis agilarini i¢eren tanimlardan
bazilar1 su sekildedir.
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Kiiresel Isletmeler;

*Yabanci piyasalarda iiretim yapmak amaciyla yatirnm yapan ya da farkh
ilkelerde rekabet eden isletmelerdir (Bateman ve Zeithaml, 1990: 763-764).

*Dogrudan dogruya yurt disinda yatirimda bulunan ve birden fazla iilkede
katma deger yaratan faaliyetleri yiiriiten veya bu faaliyetler {izerinde kontrol hakk1
bulunan girisimlerdir (Bolat ve Seymen, 2005: 53-68).

*Dogrudan yabanc1 yatirimlara girisen ve iiretim ve satis faaliyetlerini bir-
den cok iilkede gerceklestiren isletmeler, olarak tanimlanabilir (Basoglu ve diger-
leri, 1999: 10).

*Qittikleri lilkede yabanci sermayeyi diizenleyen mevzuata uygun olarak
direkt yatirnrm seklinde 6zel bir yatirrmda bulunan, orgiit yapisi, karar alma ve
denetim acisindan bir biitlinliik gdsteren ve uluslararasi faaliyetleriyle taninmis
olan isletmelerdir (Yiiksel, 1999: 113).

*Yapilar itibariyle yabanci tlkelerdeki faaliyetleriyle ulusal faaliyetleri
arasinda Ozdeslikleri olan ve amaclarina erigsmek i¢in ulusal sinir gozetmeksizin
toplumun kaynaklarini kullanan igletmelerdir (Tokol, 1986: 267).

Kiiresel Isletmelerde Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Yansimalar1 ve “Ro-
ma’da Romali O1” Yaklasim

Yogun etkilesim ortami i¢inde kiiresel yaklasimda hizmet sunan isletmeler
i¢in hi¢ kuskusuz kiiresel pazara iligkin pek ¢ok rekabet ve iletisim problemleri
beklenmektedir. Bu nedenle kiiresel isletmeler ulusal pazarlardaki yogun rekabeti
ve iletisim problemlerini en aza indirgemek i¢in mevcut pazarlama iletisim strate-
jilerini biitiinleyen biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini 6n plana ¢ikarmak-
tadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim ile-
tisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmakta ve miisteriy-
le ilgili olan tiim iletisim bigimlerinden faydalanmaktadir. Bu siire¢ miisteriyle
baglamakta ve ikna edici iletisim programlarinin gelistirilmesi gerektigi yontem-
lerle devam etmektedir. Ayn1 zamanda bu siire¢ reklam, halkla iliskiler, satis ge-
listirme, dogrudan pazarlama, kisisel satig, ticari fuarlar ve satig noktasi iletigim
materyallerinin birbirleri ile uyumlu bir koordinasyon i¢inde marka ve pazarlama
karmasinin diger unsurlari ile orkestra edilme siireci olarak tanimlamaktadir. Bu
asamada kiiresel isletmeler icin biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimlar1 uygu-
lamaya dahil edilmektedir. Kiiresel isletmeler yerel pazarlarin kendine 6zgii yapi-
sin1 dikkate alarak, biitiinlesik pazarlama iletisiminin pazarlama karmasini olustu-
ran tim unsurlarin tek bir ses ve tek bir disiplin i¢inde planlama becerisinden



34 Cilt/Volume III Sayi/Number 2 Ekim/October 2010 Sosyal Bilimler Dergisi/Journal of Social Sciences

faydalanmaktadir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama iletisimi reklamcilik, dogrudan
pazarlama, satis tutundurma ve satig promosyonu, ikna edici iletisim programlari
ve halkla iliskiler gibi disiplinleri agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi
saglamak i¢in bir araya getirmektedir. Ayn1 zamanda yerel pazarlardaki mevcut ve
potansiyel tiiketicileri ve miisterilerine yonelik islemleri etkili ve ekonomik bir
bigimde etkileyecek pazarlama iletisimi unsurlarinin stratejik se¢imini ortaya ¢i-
karmaktadir (Solomon, 2008: 65).

Literatiirde biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimlar1 ¢ercevesinde, kiire-
sel isletmelerin yerel pazarlarda gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine iliskin
bir¢ok calisma gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalar sonucu ortaya ¢ikan belirleyici
tespitlerin birkacini su sekilde ifade etmek miimkiindiir;

Svensson kiiresel biitiinlesik pazarlama stratejilerin yerellesmesi ve miiste-
ri memnuniyetini gergeklestirmek igin iirline, kar diizeyine, iiretime ve yOnetime
bagl olarak dort alanda yerellesmenin geregini ortaya koymaktadir. (Svensson,
2002: 574). Synder bir ¢aligmasinda ortaya koydugu tasarimlarda bir diinya pers-
pektifinin izlenmesi geregini ortaya konurken, hazirlanan stratejilerin her bir deta-
yinda faaliyet gosterilecek iilkenin o6zellikleri ve kiiltlirel farkliliklarinin dikkate
alimmas1 lizumunu ifade etmektedir (Synder, 1990: 63). Maynard, kiiresel islet-
melerin kendi kiiresel stratejilerini nasil tanimladiklari iizerinde analitik bir bakis
acis1 gelistirmis ve faaliyetlerini nasil yonettiklerini ortaya koymustur. Planlanan
bir siirecten ve her bir kavramin daha sonra ortaya ¢ikaracag: firsatlardan ziyade,
uygun bir stratejik tepkiyi temsil ettigini ortaya ¢ikarmistir (Maynard, 2003: 70).
Bunun anlami kiiresel stratejinin isletme icerisinde bulundugu ¢evreye uyduruldu-
gudur. Yerel ve bolgesel farkliliklarin strateji hazirlama siirecinde dikkate alinma-
simin gerekli oldugudur. Burton, kiiresel bir stratejinin temellerine dikkat ¢eker-
ken, ayni zamanda yerel kiiltiirel 6zelliklere duyarliligi, yerel pazarda gerekli
olabilecek gelenekleri ve diger yerel motifleri de dikkate almanin gerekliligini
belirtmektedir (Burton, 1990: 12-14). Bu ifadelerle de yerel kiiltiirel degerlere
yonelik biitiinlesik pazarlama stratejilerini olusturmanin 6nemi vurgulanmakta ve
standartlagsma saglanamadig siirece kiiresel stratejilerin hazirlanmasiin giigliigi
ortaya konmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kiiresel isletmeler ve friinleri hakkinda
acik, tutarli ve inandirict bir mesaj olusturacak sekilde gesitli iletisim kanallarini
dikkatle biitiinlestirip koordine etmesini saglayan bir uygulama alani olusturmakta
ve yerel pazarlara sunulan tiim {iriin ve hizmetlerin yerel motiflere uygun etkin
mesajlarla sunulmasina yardimei olmaktadir (Bradley, 1999: 17-20). Bu agamada
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biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 yerel pazarlardaki tiiketici tatminini temel
alan, bunun i¢in sadece mevcut mallar1 satma ¢abasi yerine, hangi mal ve hizmet-
lerle tiiketicilere daha iyi hizmet verilip, kar edilecegini belirleme yolunda pazar
analizi, mamul planlama ve gelistirme c¢alismalariyla liretime yon veren, uzun
donemli ama siirekli kar getirici satis hacmine ulagsmay1 hedefleyen, bu amagcla
satis sonrasi pazarlama faaliyetlerine de 6nem veren bir yaklagimi ifade etmekte-
dir (Zou ve Cavusgil, 2002: 40).

Kiiresel isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisim stratejilerini kullanarak
iiriin ve hizmetlerini ve pazarlama iletisim uygulamalarini yerel pazarlara iligkin
yeni kosullara uydurmak zorundadirlar. Ornegin; McDonalds’in McTurco’su Tiirk
damak tadina uygun kofteler icermektedir. Coca Cola’nin Ramazan’da yaptig
reklamlar yerel pazarlama ¢alismasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Onemli olan ulusla-
rarasi arenada yerel kosullara uyum saglama yetenegidir. Bu asamada kiiresel is-
letmeler yerel pazarlarda olusan talebi karsilamak i¢in biitiinlesik pazarlama ileti-
sim stratejilerinden faydalanmak suretiyle iirtin ve hizmetlerini farklilastirarak
yerel pazarlar yapilarma uygun hale getirmeye ¢alismaktadir. Ornegin; Bir bolge-
deki tiiketiciler tarafindan popiiler olan bir oto tasarimi, baska bir bolgede yasayan
tiiketici kesimi tarafindan begenilmeyebilir. Toyota, ABD pazarma hakim durum-
da iken, Japon pazarinda ¢ok az satis yapabilmektedir. Avrupa’da en ¢ok satilan
oto Volkswagen Golf iken, Kuzey Amerika’da dikkat ¢ceken bir satis yapamamak-
tadir (Rugman ve Hodgetts, 2001). Bu acidan degerlendirildiginde, iiriinde bulu-
nan pek ¢ok 6zelligin standart hale getirilmesiyle birlikte kiiresel bir {iriin formu
ortaya ¢ikarken, diger taraftan yerel tliketicilerin taleplerinde ortaya cikan farkli-
liklar da dikkate alinarak iiriiniin bolgelere gore farklilagsmasina da zemin hazir-
lanmaktadir. Kiiresel isletmeler iiriin hazirlamada ve gerekse iiriiniin pazarlanmasi
konusunda yerel degerlerin, miisteri beklenti ve taleplerinin dikkate alindig1 bir
siireci biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi olarak belirlemektedir. Kiiresel is-
letme stratejilerinin hazirlanmasi1 ve uygulanmasi siirecinde, faaliyet gdsterilen
sektor icerisinde standartlasma ve homojenlesme gerceklesmedigi takdirde kiiresel
isletmelerin biitiinlesik pazarlama iletisimine iligkin stratejilerinin etkinligi sorunu
ortaya ¢ikmaktadir (Cateora, 2006: 115-116). Ornekler incelendiginde karsimiza
cikan temel 6zellik yine standartlagma ve homojenlesme cabalaridir. Sektorel dii-
zeyde standartlarin olusturuldugunda kiiresel stratejiler basarili olurken, heniiz
yeterli diizeyde standartlarin olusturulamadigi sektorlerde ise basarisiz sonuglarla
karsilagilmaktadir. Kiiresel isletmeler pazarlama iletisimine iligkin yaklasimlari
biitiinlestirerek gelistirdikleri ii¢ temel ilkeye gore faaliyetlerine yon vermektedir.
Roma’da Romali ol yaklasimini yansitan bu stratejiler; “Kiiresel diisiin ve yerel
davran”, Kiiresel diislin ve yerel pazarlara odaklan” ve “Kiiresel diisiin ve toplum-



36 Cilt/Volume III Sayi/Number 2 Ekim/October 2010 Sosyal Bilimler Dergisi/Journal of Social Sciences

la biitiinlesecek yardimsever ve sosyal faaliyetleri gerceklestir “seklinde ifade
edilmektedir. Bunun en belirgin 6rneklerinden biri Disney’dir. Walt Disney 1992
yilinda Paris’in 25 km disina Avrupa’nin ilk Disneyland’in1 agti. Yoneticiler 100
milyondan fazla insanin parki ziyaret edecegini diisliniiyordu, fakat yanildilar.
Isletme, Avrupa’da yasayan insanlarin beklentilerini dikkate alan yerel stratejiler
gelistirmek yerine kiiresel strateji uygulamaya calisinca agilis giinliyle birlikte
ciddi sorunlarla karsilasmaya baslanildi. Sorunlardan birisi; c¢alisan personelin
Ingilizce konusma zorunluluguydu. Buna karsilik parki ziyarete gelenler Fransizca
konusmaktaydilar. Diger bir sorun ise, parki ziyarete gelenler 6gle yemekleriyle
birlikte likor tiiketirken park i¢inde likor satisi yerel stratejiye uygun olarak ya-
pilmamaktaydi. Ugiinciisii ise park iginde olusturulan tiyatral temalarin hig¢ biri
Avrupa kiiltiirlinii olusturan tarihsel veya folklorik 6geleri barindirmiyor ve sade-
ce ABD kokenli temalar isleniyordu. Bunun yaninda is¢i politikalar1 sonucu ¢ali-
sanlarin pek cogu caligma kosullarini garip buldugundan dolay1 agilistan sonraki
ilk ay i¢inde 3000°den fazla isci isi birakti. 1994 yilina gelindiginde olusan bu tiir
sorunlarla birlikte, Eurodisney kapanma noktasina geldi. Bunun iizerine sirket
kokli sekilde degisime gitti. Uygulanan stratejiler terk edilerek, yerel zevkler ve
taleplerin dikkate alindig1 yeni pazarlama stratejileri gelistirildi. Ingilizce konu-
sulma terk edildi, yerel kiiltiirel degerler ve aliskanliklar ¢er¢evesinde parki ziya-
rete gelenlerle iliskiler gelistirildi, Fransa ve Avrupa kiiltliriinii yansitan karakter-
ler tema olarak islenmeye basladi. Isletme karli duruma gegti. Yoneticiler gordiiler
ki, ABD de basar1 getiren kosullar ve faaliyetler dogrudan denizasiri lilkelere tasi-
namamakta, bunun yerine yerel odakli stratejiler gelistirilmelidir. Yaklagimdan da
goriilecegi gibi isletmelerin stratejileri hazirlanirken temel dayanak alinmasi gere-
ken hususlar standartlasma ve homojenlesme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En
klasik kiiresel iiriin olarak kabul edilen Coca-Cola bile Fantay1 Almanya da daha
eksi, Italya da ise daha tatl pazarlamay1 diisiinmiistiir. Gegmiste Boeing 737’ler
gelismekte olan tilkelerin hava alanlarina ve teknik bilgisi daha az olan pilotlarina
gore degistirilip, tarihte en ¢ok satan ugak haline gelmistir. Glinlimiizde de Boeing
onemi artan pazarlara yonelik yapilanmasi dogrultusunda, Italya, Japonya, Avust-
ralya ve Giiney Asya’dan sonra, Tiirkiye deki faaliyetlerini artirmak icin Tiirkiye
Bakanlig1 olusturmustur. Bu sayede yerel is ortaklar1 ve miisterileriyle daha yakin
iliski icinde olup, yerel dokuya yonelik daha kapsamli hizmet vermeyi amagla-
maktadir. Unilever oyuncak ay1 sembollii yumusaticisiyla, sadece iilkeden iilkeye
ismini degistirip, benzer konumlandirma ve reklam mesajiyla biiyiik basar1 elde
etmistir. Tiiketici talebindeki homojenlesme diizeyi strateji secimini etkilemekte-
dir. Talep diizeyinde homojenlesme yiiksek ise kiiresel stratejiler uygulanma sansi
bulmaktadir. Isletmenin faaliyet gdsterdigi sektoriin iginde tiim isletmeler tarafin-
dan kabul edilmis standartlar gelistirilmig, bu standartlar kiiresel alanda kabul go-
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rilyor ve homojen bir tiiketici talebinin olusmasini sagliyor ise, kiiresel boyutta
biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistirilme ve uygulanma sansi
dogmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Kiiresel pazarlarda yasanan gelisimlere hizli degisimler sonucu ortaya ¢1-
kan belirsizlikler eklendiginde yerel pazarlara yonelik pazarlama stratejilerinin
muhtemel risklere cevap verecek diizeyde belirlenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir.
(Calismada bunun gibi kiiresel isletmelerin yerel pazarlarda gerceklestirdikleri
biitiinlesik pazarlama uygulamalarin1 betimleyen bir¢cok 6rnek yer almakta ve ye-
rel kiiltiirel degerlere yonelik biitiinlesik pazarlama stratejilerini olusturmanin
onemi vurgulanarak, standartlasma saglanamadig: siirece kiiresel stratejilerin ha-
zirlanmasiin giicliigii ortaya konmaktadir. Bu asamada kiiresel igletmeler yerel
pazarlara yonelik uyguladiklar: stratejileri biitiinlesik pazarlama iletisimi yakla-
simlarina iliskin uygulamalariyla belirginlestirmektedir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi kiiresel isletmeler ve iiriinleri hakkinda acik, tutarli ve inandirici bir me-
saj olusturacak sekilde ¢esitli iletisim kanallarin1 dikkatle biitlinlestirip koordine
etmesini saglayan bir uygulama alani olusturmakta ve yerel pazarlara sunulan tiim
iirlin ve hizmetlerin yerel motiflere uygun etkin mesajlarla sunulmasina yardimci
olmaktadir. Kiiresel isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisim stratejilerini kullana-
rak iirlin ve hizmetlerini ve pazarlama iletisim uygulamalarini yerel pazarlara ilis-
kin yeni kosullara uydurmak zorundadirlar. Ornegin; McDonalds’m McTurco’su
Tiirk damak tadina uygun kofteler icermektedir. Coca Cola’nin Ramazan’da yap-
t1g1 reklamlar yerel pazarlama calismasi olarak ne ¢ikmaktadir. Onemli olan
uluslararas1 arenada yerel kosullara uyum saglama yetenegidir. Bu asamada kiire-
sel isletmeler yerel pazarlarda olusan talebi karsilamak icin biitiinlesik pazarlama
iletisim stratejilerinden faydalanmak suretiyle iiriin ve hizmetlerini farklilastirarak
yerel pazarlar yapilarina uygun hale getirmeye ¢aligmaktadir. Kiiresel isletmeler
pazarlama iletisimine iliskin yaklasimlar1 biitiinlestirerek gelistirdikleri ii¢ temel
ilkeye gore faaliyetlerine yon vermektedir. Roma’da Romali ol yaklagimini yansi-
tan bu stratejiler; “Kiiresel diisiin ve yerel davran”, Kiiresel diisiin ve yerel pazar-
lara odaklan” ve “Kiiresel diisiin ve toplumla biitiinlesecek yardimsever ve sosyal
faaliyetleri gerceklestir “seklinde ifade edilmektedir. Kiiresel igsletmeler bu strate-
jileri gereken sekilde uyguladiklar siirece yerel pazarlarda basarili olacaklardir.

Bu agidan bakildiginda kiiresel igletmeler yerel pazarlara yonelik biitiinle-
sik pazarlama iletisimi yaklasimlarini dikkate alarak;



38

Cilt/Volume III Sayi/Number 2 Ekim/October 2010 Sosyal Bilimler Dergisi/Journal of Social Sciences

Yerel pazarlar siirekli takip etmek ve yerel pazarlar hakkinda bol bol bilgi
edinerek, bu pazarlar1 anlamaya ¢alismak,

Yerel pazarlarda hedefleri dogru belirmek,

Uriin veya hizmeti yerel kosullara uyarlamak,

Pazarlamay1 yerel kosullara uyarlamak,

Satig 6nce ve sonrast yeterli hizmet sunabilmek,

Ortak hedeflerde bulusabilecek giiclii yerel partnerler bulmak,

Biitiin iletisim araglarini biitiinlesik pazarlama karmasiyla biitiinlestirmek,
Teknolojiyi pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanmak,

Tiketici ve miisterilere odaklanmak,

Olciilebilir olmak,

Interaktif bir etkilesim siireci olmas1 saglamak (cift yonlii ve karsilikl1 et-
kilesim),

Veri tabani bazinda planlama ve uygulamak (tiim pazar segmentleri, satin
alma aligkanliklar1 vb.ne gore verilerden yararlanmak),

Iceriden disartya degil, disaridan igeriye dogru planlama yapmak (stratejik
kararlarda Pazar ve tiiketici agirlig1),

Sifir bazli planlama yapmak (ge¢cmis yillara ait verilerden ¢ok, planlama
donemine ait yerel hedef ve araglara gore biitce ve plan yapmak),

Biitliin bu yaklasimlar1 gergeklestirirken, yerel pazarlara yonelik biitiinle-
sik pazarlama iletisim stratejilerini dogru belirlemek, geregini hissetmeli
ve bu stratejileri uyumlu bir sekilde gergeklestirmelidirler.
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