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Ozet

Yurt dig1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, miisteri memnuniyetini 6ncelik
sayarak gelistirdigi {riin stratejileri, {iirlin standardizasyonunu ve adaptasyonunu
kapsamaktadir. Stratejiler, farkli dinamikleri i¢eren uluslararasi pazar ¢evresinin etkisi
altinda sekillenmektedir. Pazarlama yoneticileri, hitap ettikleri iilkelerdeki cesitli
faktorleri detayl bir sekilde analiz ederek standardizasyon ve adaptasyon kullaniminda
derecelendirmeye gitmektedir. Isletmelerin 6zellikle son yillarda kiiresel pazarlarda
iirlin kararlarin1 verirken uyguladiklar stratejinin “kiiresel diistiniip yerel hareket etmek
(glokal yaklagim)” seklinde oldugu goriilmektedir. Kiiresel pazarlarda faaliyette
bulunan bir¢ok isletme, benimsedikleri bu yaklasim sayesinde pazardaki etkinliklerini
ve paylarini siirekli olarak arttirmakta, basariy1 yakalamakta ve kazanan olmaktadir.

Bu kapsamda arastirmanin amaci da, kiiresel pazarda 6nemli bir yere sahip olarak
diinyanin en biiyiik hizli tiiketim triinleri isletmelerinden biri olan Unilever’in, gida
sektoriinde bagarilt bir seyir izleyen markasi Knorr hazir ¢orba ile iiriin stratejileri
bakimindan Tiirkiye pazarinda uyguladig faaliyetlerinin standardizasyon ve adaptasyon
cergevesinde incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Isletmenin iki {ist diizey yoneticisi ile
yapilan derinlemesine goriismeden elde edilen bulgular gostermektedir ki; Knorr,
Tiirkiye pazarindaki hazir ¢orba {iriinleri i¢in hem adaptasyon hem de standardizasyon
uygulamalarina yer vererek {iriin stratejileri agisindan karma bir yaklasim olan
glokalizasyonu uygulamaktadir.
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Abstract

The various product strategies that businesses operating in international
markets have developed by prioritizing customer satisfaction also includes the product
standardization and adaptation strategies. These strategies are shaped by the influence
of the international market environment, which involves a different set of dynamics.
Marketing managers take decisions concerning the extent to which standardization and
adaptation will be utilized by first conducting detailed analyses regarding the various
factors associated with the countries they are trying to appeal to. In recent years, the
strategy mainly adopted by businesses when taking product decision in global markets
is the “think global act local” approach — in other words, the glocal approach. Owing
to the approach, many businesses operating in global markets are able to continuously
increase their effectiveness and share in markets, and to thereby become winners
through successful efforts.

In this context, the aim of this study was to examine and evaluate, within the
scope of standardization and adaptation, the product strategies implemented in the
Turkish market by Knorr, a successful brand in the food industry, for its dry soup
products. Knorr is also one of the businesses of Unilever, a company that occupies an
important place in the global market, and also represents the world’s largest fast
moving consumer good company. Data obtained during the study through in-depth
interviews performed with two senior managers of the company have shown that Knorr
adopts the mixed approach known as glocalization for its dry soup products, which
involves a combination of both adaptation and standardization.

Keywords: Product Strategies, Standardization, Adaptation, Glocalization.
1. Giris

Yurt dis1 pazarlar, rekabetin getirmis oldugu bas dondiiriicii bir hiza sahiptir.
Isletmeler agisindan diinyanin farkli cografyalarinda yasayan insanlar1 miisterileri haline
getirmek ve miisterilerle kurulan iliskileri stirdiirebilmek bir hayli gii¢tiir. Ancak bunu
basarabilen isletmeler bir diinya markasina doniisebilmektedir. Bu doniisiim siirecinde
oncelikli olarak Ulusal swrlarinin otesinde isletmecilik faaliyeti gergeklestirecek
isletmelerin, faaliyette bulunacagi yurtdisi pazarlardaki farkli kiltiirel, politik-yasal,
demografik, teknolojik, finansal kosullar altinda hareket edecegi bir yap1 s6z konusudur.
Isletmeler, ifade edilen cevresel kosullarn tamamen etkisi altinda iiriinlerinin
fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve dagitimimi gergeklestireceklerdir. Hitap edilen
pazar sayis1 arttik¢a isletmelerin, her pazarin kendine has dinamiklerini dikkate aldiklar
bir yap1 sergilemeleri gerekecektir ki bu durum, isletmeler i¢in hem olduk¢a maliyetlidir
hem zaman alicidir hem de yogun caba gerektirmektedir. Bu simirliliklardan hareketle,
birbirinden farklilik gésteren ¢ok cesitli ililke pazarlarinda faaliyette bulunabilmeleri,
isletmelerin ihtiyaglarina cevap verecek kiiresel bir pazarlama stratejisi olusumunu
gerektirmektedir. Isletmeye yol gdsteren bir eylem plami olan kiiresel pazarlama
stratejisi ile ilk adimda, pazar1 olusturan miisteriler nispeten benzer 6zellik gosterenlere
gore boliimlere ayrilmakta (pazar béliimlendirme, segmentasyon), olusturulan boliimler
icerisinden girilecek hedef pazar(lar) segilmekte (hedef pazar secimi) ve hedeflenen
miisterilerin zihninde rakip iirlinlere gore farkli bir yer olusturulmaya calisilmaktadir
(konumlandirma). Ozellikle giiniimiizde isletmeler artan bir sekilde, hitap ettikleri
bircok ulusal pazarda ortak 6zellikleri paylasan homojen yapidaki kiiresel miisterileri ve
kiiresel pazar boliimlerini hedeflemekte (kiiresel miisteri segmentlerinin hedeflenmesi),
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diinya capinda hedefledikleri tiiketicilerin zihninde de kendilerini benzer bir sekilde
konumlandirmaktadir (kiiresel konumlandirma). Kiiresel pazarlama stratejisinin ikinci
adiminda da isletmelerin uluslararasi pazarlama karmast programindaki unsurlarin
hitap edilen her bir pazar igin standardizasyon ve adaptasyon dereceleri
belirlenmektedir. Hitap edilen her bir yurt dis1 pazarin sahip oldugu dinamikler (yerel
rakiplerde, kiiltiirde, dilde, yasam standartlarinda, ekonomik sartlarda, yasal
diizenlemelerde, isletmecilik altyapisinin  kalitesinde farkliliklarin - mevcudiyeti)
nedeniyle isletmelerin pazarlama karmasi programlarinin standardizasyon ve
adaptasyon kararlarina hangi diizeyde tabi olacagma da yoneticiler tarafindan karar
verilmektedir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008: 516-518).

Son derece sert rekabet kosullarinin gergeklestigi kiiresel pazarlarda isletmelerin
stirdiiriilebilirliklerini saglamasi, tiiketicilerin her ne kadar tiim diinya dlgegine yayilmis
bir tiiketim kalib1 olsa da satin alma davranislarini yonlendiren yerel (lokal) unsurlarin
her daim etkisinde olduklarinin goriilmesine baglidir. Buradan hareketle bir igletmeyi
diinya markasina doniistiirebilecek gilic de yukarida bahsedildigi gibi uyguladig
uluslararasi pazarlama karmasi programiyla gergeklesmektedir. Pazarlama programinin
temel unsurlarini; “kiiresel marka olusturma ve kiiresel tiriin geligtirme”, “uluslararasi
fivatlandirma”,  “uluslararast dagitim” ve “uluslararasi pazarlama iletigimi”
faaliyetleri olusturmaktadir. Pazarlama yoneticileri, uluslararasi pazarlama karmasi
programlarina Oncelikle iriin  kararlarini belirleyerek baslamaktadir. Arastirma
kapsaminda da, karma elemanlarindan sadece iiriin {izerine odaklanilmaktadir. Uriin
kararlari, kiiresel marka olusturmayi ve kiiresel iiriin gelistirmeyi igerdigi i¢in pazarlama
karmasi kararlar1 i¢cinde son derece Onemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla yurt disi
pazarlarda faaliyet gosterecek isletmelerin yoneticilerinin, iriinlerini herhangi bir
degisiklige tabi tutmadan her pazara standart {iriinle hitap etmesi ya da hitap edecegi
tilkenin kosullarina gore triinde uyarlamaya gitmesi gerektiginin kararmi vermesi
gerekmektedir. Bu kapsamda da isletmelerin, iiriinlerinde hangi derecelerde
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinden faydalanmalar gerektigine iliskin yapiy1
kurmalar1 gerekmektedir. Giinlimiizde gelinen nokta, isletmelerin iki strateji arasinda
bag kurarak her iki stratejiyi de gereken derecede kullanmasi eksenindedir.

Her ne kadar giinlimiizde standardizasyon ve adaptasyon stratejilerine iliskin
yapida gelinen nokta yukaridaki paragrafta ortaya konmus olsa da daha net ve agik
olarak anlasilabilmesi igin stratejilerin tarihsel gelisimi asagida detayli olarak
anlatilmaktadir. Isletmelerin mevcut yerel pazarlarinda kullandiklar1 pazarlama karmasi
kararlarini, yurt dis1 pazarlar icin de uygulayip uygulamayacaklari sorusuna iligkin
tartisma ilk olarak 1960’larin basinda ortaya ¢ikmistir. Elinder’in (1961) diinya ¢apinda
standart reklam yapmanin faydalarin1 savunmasiyla uluslararasi pazarlamada ortaya
cikan standardizasyon kavrami, Roostal (1963) ve Fatt’in (1964) diinyay1 kiiresel bir
koy olarak adlandirmalariyla ilerlemeye devam etmistir. Buzzell (1968) ise bu
tartismaya farkli bir boyut kazandirmis, standardizasyonun sadece reklam alaninda degil
pazarlama karmasi 6gelerinin tlimiinde uygulanmasi gerektigini savunmustur (Vrontis,
2003: 284). Her ne kadar Buzzell, bir isletmenin farkli iilke pazarlarina ayni pazarlama
karmas1 elemanlari ile hitap etmesinin, {ilke yapilarinda var olan ve var olmaya devam
edecek farkliliklardan 6tiirli kisitlamalara sahip olacagini diisiinmiigse de ayn1 zamanda
bliylik yararlar saglayacagini da savunmustur (Buzzell, 1968: 103). Keegan da, 1969
yilinda yazdigi makalesinde isletmelerin pazarlama karmasi elemanlart i¢in hem
standardizasyon hem de adaptasyon stratejilerini birlikte uygulayabilecegine vurgu
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yapmistir. Ancak tartismanin asil doniim noktasini Theodore Levitt’in 1983 yilinda ele
almis oldugu “Pazarlarin Kiiresellesmesi” isimli makalesi olusturmustur. Levitt, 1980°li
yillarin gelisen teknolojisi ile beraber “diinya vatandaglarinin” olustuguna inanmaktadir.
Bu vatandaglar tiim diinyayr gezebilmekte, istedikleri yerden aligveris etmekte ve bu
sayede farkl iilkelerde edindikleri tecriibeleri siirdiirmek istemektedir. Bu durum ise
diinyay1 ¢ok farkli bir boyuta tasimakta, isletmeleri ortak istek ve ihtiyaca sahip olan
yeni bir tiiketici profili ile karsilastirmaktadir (Levitt, 1983). Kiiresel bir pazarin
dogmasina neden olan bu tiiketici profili, diinyanin her yerinden istedikleri anda
ulasilabilecek standart iirtinleri talep etmektedir. Ciinkii bu profil, {iriint farkl: iilkelerde
gormekte ve kendi iilkesine dondiikten sonra da aymi iiriinii satin almayi siirdiirmek
istemektedir. Bu durum isletmeleri, kiiresel pazarlara hitap edecek iiriinler ortaya
cikarmaya yonlendirmekte ve soz konusu isletmelerin iiriinleri de kiiresel markaya
doniismektedir.

Levitt her ne kadar standardizasyon yaklagimi ile kiiresel pazarlarin olusumunu
savunsa da isletmenin pazarlama karmasi elemanlar1 i¢in adaptasyon stratejisinin de
gerekli olduguna iligskin gortiglerin ortaya ¢ikmasi ¢ok vakit almamistir. Bu hususta
Boddewyn vd. (1986), Levitt’in iddialarin1 ger¢ege oturtmanin zorlugundan bahsetmis
ve iddialarin gerceklerden ziyade gercege doniismesi beklenen goriisler oldugu
belirtilmistir. Kotler (1986) de, yurt dis1 pazarlara gonderilen iirlinlerin basarisizlikla
kargilagsmasimnin nedeni olarak iiriin adaptasyonunun eksikligine vurgu yapmustir.
Isletmelerin, kiiresel pazarlarda hitap edecekleri iilkelere veya ortak oOzelliklerin
birlestirdigi iilkelerden olugan bolgelere yonelik olarak yerel uyarlamalar yapmalarinin
gerekliligi savunulmustur. Boylece yine kiiresel olan bir {riiniin adaptasyon
stratejileriyle farkli tiiketici beklentilerine cevap vermesi saglanmaktadir.

Literatiirde gelinen nokta, isletmelerin hitap edecekleri pazarda ve iirlinde
bagimsiz olarak tam anlamiyla standardizasyonu ya da tam anlamiyla adaptasyon
stratejisini uygulamasinin ug¢ bir goriis olacagi yoniindedir. Dolayisiyla isletmelerin
kiiresel pazarlama kararlari, tam standardizasyon ve tam adaptasyon arasinda
biitlinlestirici olarak goriilmektedir (Baalbaki ve Malhotra, 1995). Quelch ve Hoff
(1986) ile Kashani (1989) de; kiiresel pazarlama karmasi programlarinin
uygulanmasinda esneklige mutlaka yer verilmesi gerektigini savunmaktadir.

Kiiresel pazarda kazanan yaklasim, her iki stratejiden de sartlara ve kosullara gore
gerektigi kadar faydalanmaktir. Hangi stratejiye ne kadar yakin olmak gerektigi ise
temel olarak iiriiniin 6zelligine, tliketici davranislarina, ¢evresel faktdrlere ve pazar
yapisina gore netlesmektedir. Bu noktada, karma strateji ile hem standardizasyonun
hem de adaptasyonun birlikte uygulanmasini Ongdren biitiinlestirici olan {igiincii
yaklagim ortaya g¢ikmistir. Literatiire, globalizasyonun ve lokalizasyonun birlesimi
sonucu glokalizasyon (kiiresel diistiniip yerel hareket etme) olarak gegen strateji, kiiresel
tirtinlerde yerel dokunuslarin gerekliligini savunmaktadir. Nitekim arastirma ile de
ortaya konulmak istenen iki temel amac vardir. Birincisi, hizli tiikketim {iriinleri isletmesi
olan Unilever’in kiiresel gida markasi Knorr i¢in Tiirkiye pazarinda izledigi iiriin
boyutundaki stratejilere iliskin adaptasyon ve standardizasyon faaliyetlerini ortaya
koymak, incelemek ve degerlendirmektir. Ikincisi ise, kiiresel pazarlarda {iriiniin
standartlastirilmasina veya adapte edilmesine iliskin uygulanan stratejiler igin
gelismekte olan literatiire Tiirkiye 6rnegiyle katkida bulunmaktir.
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Bu kapsamda, arastirma su sekilde gerceklestirilmistir: Giris boliimiinden sonra,
kiiresel pazarda uygulanan friin stratejileri olan standardizasyon, adaptasyon ve
glokalizasyon tartisilmistir. Uluslararas1 alanda faaliyet gosterecek isletmelerin
tirtinlerinde hangi derecede adaptasyon ve standardizasyon stratejilerini kullanacagi,
standardizasyonun ve adaptasyonun derecesini belirleyen parametrelerin neler oldugu
literatiirde de gittikce dnem kazanan bir konu olmasi hasebiyle ele alinmistir. Teorik
cercevenin pratikteki uygulamasini gorebilmek i¢in de kiiresel pazardaki etkinligi ve
payt son derece yliksek olan Unilever’in (hizli tiikketim triinleri isletmesi) Knorr
markasimin faaliyetleri {izerinden gidilmistir. Bu kapsamda isletmenin iist diizey
yoneticileriyle yliz yiize derinlemesine goriisme gercgeklestirilerek Knorr hazir gorba
trlinleri i¢in uygulanan iriin stratejilerinin neler oldugu ve bu stratejilerin hangi
derecede kullanildigi ortaya konmaya calisilmistir. Boylece, Unilever’in kiiresel bir
diinya markasi olan Knorr hazir corba iriinleri ile ilgili Tiirkiye pazarinda
standartlagtirmaya ve uyarlamaya iliskin uyguladigi {iriin kararlarinin neler oldugu
incelenmis ve literatiirle paralellik saglayip saglamadigi degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmelerden hareketle sonuglar tartisilmis ve tespitlerde bulunulmustur.
Arastirmanin, literatiire katki saglayacagi ve uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermek
isteyen Tiirk isletmeleri i¢in de rehber niteliginde olacag diistiniilmektedir.

2. Uluslararas1 Pazarlarda Standardizasyona ve Adaptasyona Iliskin Uriin
Stratejileri

2.1. Standardizasyon Stratejisi

Standardizasyon, isletmenin ayni mal veya hizmetle tiim bolgeleri hatta kiiresel
pazar1 hedefleyerek uluslararasi pazarlama karmasi programinin unsurlarini ayni bigime
getirme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel entegrasyonu temsil eden ve kiiresel
endiistriler i¢in oldukca uygun bir strateji olan standardizasyon; iilkelerarasinda benzer
pazar bolimleri olustugunda, miisterilerin benzer Ozellik arayiglarinda, {triinlerin
tiniversal Ozelliklere sahip olmasi durumunda ve endiistriyel miisteriler benzer
beklentiler icerisinde oldugunda izlenecek bir strateji olmaktadir (Cavusgil, Knight ve
Riesenberger, 2008: 519).

Kiiresel entegrasyona dogru bir egilimi temsil eden standardizasyonun, ugak
imalati, tibbi irilinler ve kredi kartlar1 gibi kiiresel endiistrilerde olmasit daha
muhtemeldir. Boeing, Pfizer ve Mastercard standart pazarlama stratejilerini biiyiik
bagari ile kullanan isletmelere ornektir. Boeing, tiim diinya pazarlari i¢in ayn1 ugaklar
tretmekte; tibbi ilaglariyla Pfizer ve kredi kartlariyla da MasterCard tiim diinya
bolgelerine sunduklar1 ayni iirtinlerle faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Dolayisiyla
uluslararasi pazarlama karmasini standardize eden isletmeler, diinya ¢apindaki birgok
pazara ¢ogunlukla ayni riinle hitap ederek birtakim avantajlar elde etmektedir. Hitap
ettigi tim yurtdis1 pazarlara standart bir {iriin stratejisiyle yonelen bir isletme oncelikli
olarak her tlilkede ayni tasarimi, tedarigi, iiretimi ve pazarlamay: kullandig: icin dlgek
ekonomileri yoluyla maliyetlerde azalma yasamaktadir. Ikinci olarak standardizasyonu
uygulayan isletme, benzer lriinle yurtdisi pazarlara hitap ettigi icin iiriine iliskin
yapilmas1 gereken kalite-kontrol iglemleri daha standart ve basit hale gelebilmekte ve
kusurlu triinlerin onarilmast i¢in stoklama yapilan boliim sayist azaltilabilmektedir.
Dolayisiyla standardizasyon, isletmeler i¢in katma deger yaratan kolaylastirilmis ve
tyilestirilmis stok planlama ve kalite-kontrol faaliyetleri saglamaktadir. Bir diger olumlu
sonu¢ olarak da standardizasyon, isletmelerin diinya ¢apinda istikrarli bir imaj
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olusturmalarina ve kiiresel marka yaratmalarina imkan vermektedir (Cavusgil, Knight
ve Riesenberger, 2008: 519-520).

Ik olarak 1960’l1 yillarin basinda faaliyette bulunulan her iilkede sadece standart
reklamin kullanilmasi ile giindeme gelen standardizasyon stratejisi, 1968 yilinda Robert
D. Buzzell tarafindan tiim pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan ele alinmistir.
Buzzell (1968)’a gore Bat1 Avrupa’da ve bircok diger tilkede ticari engellerin kalkmasi,
cokuluslu isletmelerin kendi geleneksel pazarlarinin disina ¢ikmasina ve diger
tilkelerdeki firsatlar1 degerlendirmelerine sebep olmustur. Bu siiregte, c¢okuluslu
isletmelerin giderek artan 6nemi ile kendi i¢yapilarindaki (finansal, yasal, muhasebe,
organizasyon ve personel birimleri gibi) sorunlar1 detayli olarak irdelediklerine ancak
ayni hassasiyeti pazarlama alaninda gostermediklerine deginilmistir. Bu nedenle de
cokuluslu igletmelerin, reklam kararlarini girdikleri her yurt dig1 pazarda standart yapi
ile devam ettirdikleri ve pazarlama iletisimini saglayan reklami, diger pazarlama
karmasi kararlarindan (iiriin hatt1, paketleme, fiyatlandirma, dagitim sistemi, satig giicii
ve tutundurma) ayri tuttuklari ele alinmistir (Buzzell, 1968). Buzzell bu noktada sadece
reklam icin degil, diger pazarlama karmasi elemanlar1 i¢in de standardizasyonun
uygulanmasi1 gerektigine vurgu yapmustir. Bununla birlikte Buzzell, farkli iilke
pazarlarinda ortak bir pazarlama karmasi1 uygulanmasinin birgok yarar saglayacagini da
savunmustur (Buzzell, 1968: 103). Ozellikle iiriin tasariminda, ambalajda ve
tutundurma faaliyetlerinde standardizasyona gitmenin, isletme i¢in 6nemli tasarruflar
sagladig1 sonucuna ulagsmistir. Her ne kadar standart iirlinlerin her {ilke pazarinda
yiiksek satiglara ulastirmadigi goriilse de, seri liretimin uygulanmasi neticesinde dlgek
ekonomisinin beraberinde getirdigi maliyet tasarrufu ile isletmelerin yiiksek karliliga ve
zaman tasarrufuna sahip bir yap1 sergiledigi goriilmiistiir. Ayrica Buzzell ortak bir
pazarlama karmasi programimin farkli iilke pazarlarinda uygulanmasinin birtakim
yararlarla birlikte kisitlama yaratacagini da savunmustur (Buzzell, 1968: 103). Ciinki
gelismislik seviyeleri, ekonomik yapilari, gelir diizeyleri, fiziksel sartlar1 (iklim, cografi
ozellikler), rekabet yapilari, pazar sartlar1 ayni olmayan iilkeler arasinda iiriinlerin
standart bir yap1 ile transfer edilmesinin sikintilara neden olabilecegi ve standart
iriinlerin her pazarda ayni talebi olusturamayabilecegi diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla
tilkelerarasinda farklilik gosteren kosullara dikkat ederek uygulanacak standardizasyon
stratejisinin gergeklikle bagdasacagina vurgu yapilmistir.

Levitt ise standardizasyonun her sart ve kosul altinda gegerli oldugunu
savunmustur. Buzell’in yaklasiminin Levitt kadar kesin hatlara sahip olmamasi, i¢inde
bulundugu dénemin etkisinden kaynaklanmaktadir. 1960’11 yillarin sonu ile 1980’11
yillarin ortast ayni Ozellikleri tagimamaktadir. Cilinkii 1980’11 yillar ile beraber,
diinyanin farkli noktalarindan gelen ancak ayni tip lriinlere ilgi gosteren yeni bir
tilketici sekli olugsmustur. Levitt’e (1983) gére bu profil; iiriinii, farkl tilkelerde goren ve
kendi tilkesine dondiikten sonra da satin almayi stirdiirmek isteyen bir tiiketici profilidir.
Dolayisiyla kiiresel pazarin dogmasina neden olan s6z konusu tiiketici profili, diinyanin
her yerinden, istedikleri anda ulasabilecekleri standart triinleri talep etmektedir. Bu
durum da, isletmeleri tiim pazarlara hitap edecek {irlinler ortaya ¢ikarmaya
yoneltmektedir. Isletmelerin bu durumu goérmeden pazarlama programlarii
sekillendirmesinin de ¢ok biiyiik kayip olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica eger uygulanan
stratejilerde istenilen kazang saglanamiyorsa bu durum, stratejiden ziyade isletmenin
stratejiyi dogru uygulayamamasindan kaynaklanmaktadir.
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Levitt, teknolojinin biiyiik giiclinii asil ¢ikis noktasi olarak gérmekte; bu sayede,
giiniimiiz diinyasinin ortak bir pazara doniistiiglinli ve homojen bir yapiya kavustugunu
savunmaktadir. Iletisim ve ulasim teknolojisindeki gelismeler sayesinde diinyadan izole
olmus yerlerdeki, imkanlari olmayan toplumlarin bile modern diinyanin etkisine girdigi
bir yap1 ortaya ¢ikmustir. Bu sayede, diinyanin her yerinden herkesin, teknoloji
sayesinde duydugu, gordiigii ya da tecriibbe edindigi seyleri istemesi kac¢inilmaz
olmustur (Levitt, 1983: 92). Bu durum da, diinya tiiketicilerinin ortak istek ve ihtiyaca
sahip olmasma ve standart olan kiiresel iriinlerin talebinin ortaya ¢ikigina imkan
vermistir. Levitt’in savundugu bu yaklasim, diger akademisyenler tarafindan “Kiiresel
Standardizasyon” olarak adlandirilmigtir. Ohmae (1985) de ABD, Japonya ve Avrupa
gibi gelismis lilke pazarlariin her gegen gilin birbirlerine daha benzer bir yapiya
doniistiiglinii savunmus ve standardizasyon ile ortaya c¢ikan kiiresel {irlinlerin bu
pazarlarda gecerliliginden bahsetmistir.

Standart {iriinlere dair kiiresel pazarlarin olugsmasinin daha 6nce bu boyutta hayal
bile edilemeyecegini ifade eden Levitt, bu yeni ticari gerceklige kendini uyarlayabilen
isletmelerin, standart irlin Uretimlerini diisiik maliyette, yliksek satis hacminde ve
yiksek kalitede gergeklestirerek iiretim, dagitim ve pazarlama agisindan oOlgek
ekonomisinden ¢ok ciddi faydalar saglayacagini ifade etmistir (Levitt, 1983: 92).
Buzzell da standardizasyonun, maliyet tasarrufunun yami sira tiiketiciler ile kurulan
tutarh iliskiler sayesinde uluslararasi boyutta isletme i¢in bir imaj yarattigini ve bunun
da isletmeye yiiksek satig rakamlar1 ile geri doniis sagladigini belirtmistir (Buzzell,
1968: 105). Isletmenin standart iiriinler ile edindigi uluslararasi imaji sayesinde de
diinyanin baska tilkelerindeki tiiketicilerin ayni {iriinii ve markay1 yakindan takip etmeye
calistigini ve bu durumun da {iriin ve marka baghiligimi dogurdugunu vurgulamistir.
Buna ek olarak Buzzell, isletmelerin yeni yurtdisi pazarlara girerken sahip olduklar
pazar deneyimlerinden faydalanmalarinin isletmelere maddi ve manevi yararlar
saglayabilecegini ve bu tecriibelerin paylasiminin da olusabilecek hata payini
azaltacagim ifade etmistir (Buzzell, 1968). Keegan ve Schlegelmilch de (2001),
isletmelerin standardizasyona daha yakin olmalarinin avantajlarini daha yiiksek satis
hacmi, diisiik iiretim maliyeti, daha ytliksek karlilik ve tiim diinya ile entegre olmus imaj
seklinde siralamaktadir. Ayrica, kiiresel bir pazar boliimiine uygulanacak
standardizasyon stratejisinin de kalite ve hizmet agisindan diinya ¢apinda bilinirligi,
kiiresel bir imaj1 ve prestiji saglamaya yardimci oldugu ifade edilmektedir (Wind ve
Douglas, 1987: 24).

2.1.1. Standardizasyon Stratejisinin Uygulanabilirligine Etki Eden Faktorler

Standardizasyon stratejisinin birgok avantaji olmasina  ragmen,
uygulanabilirliginde zorluklarla karsilagilmaktadir. Standart kiiresel bir stratejinin
potansiyel pazara uygulanabilmesi i¢in aymi zamanda endiistrinin de kiiresellesme
potansiyeline sahip olup olmadiginin sorgulanmasi gerekmektedir. Bunun i¢in disgsal
faktorler olarak adlandirilabilecek pazar, ekonomi, ¢evre ve rekabet faktorleri
incelenmelidir. Pazar faktorleri; hedef pazarin yapisi, lirtin hayat seyri ve tiiketicilerin
tutumlart ile birlikte ele alinmaktadir. Ekonomik faktorler ise iriin gelistirme, tilkeler
arasindaki kur farkliliklari, tiretim ve dagitimdaki 6lgek ekonomisi, ar-ge maliyetleri ve
tedarik  zincirinde evrensel kaynaklardan faydalanmayi kapsayacak sekilde
degerlendirilmektedir. Cevresel faktorler analiz edilirken hiikiimetlerin yasal ve ticari
politikalari, teknoloji ve iletisimdeki gelismeler, teknik standartlar ve pazarlama ile
ilgili ortak vyasalara dikkat edilmelidir. Rekabet faktorleri ise rakiplerin
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kiiresellesmesini, ihracat-ithalat faaliyetlerini ve birtakim iilkelerin rekabetten dogan
iligkilerini ve baglarini igermektedir (Yip, 1988). Tiim bu digsal faktorler olumlu yonde
ilerlerse endiistrinin kiiresellesme ihtimali artmakta, bu durum da isletmelerin standart
kiiresel bir strateji gelistirmesine neden olmaktadir.

Kiiresel bir strateji gelistirme potansiyeli isletmelerin icyapilarimin bu duruma
uygun olup olmamasi ile de yakindan iliskilidir. Organizasyonel faktorler olarak
adlandirabilecegimiz bu igsel faktorler isletmelerin yapisini, yonetim siireglerini,
istihdamini ve isletme kiiltiiriinii kapsamaktadir. Yonetim siirecinin kiiresel bir yap1
altinda takibi, istihdamda cesitliligi arttirmakta ve personelin iilkeleraras1 hareketliligini
saglayarak kiiresel bir kiiltiirii ortaya c¢ikarmaktadir. Bu durum isletmenin kiiresel
stratejiye olanak saglayan igsel faktorleri barindirdigim1 gostermektedir (Yip, 1988).
Isletmelerin uluslararasi pazarlarda sahip oldugu tecriibenin fazla olmasi rakiplerine
kiyasla avantaj saglamasina sebeptir. Dolayisiyla uluslararasi pazar tecriibesi isletmeye
her zaman art1 saglayan bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Douglas ve Craig,
1989). Uriin niteligi de igsel faktorler arasinda yerini almaktadir. Ayrica isletmenin iiriin
ile ilgili  konumlandirma, ambalajlama, etiketleme, markalama kararlart da
standardizasyon stratejisini sekillendirmede rol almaktadir.

Tim bu faktorler isletmenin standart bir strateji uygulamasina yardimci
olmaktadir. Dolayisiyla bu sartlar altindaki bir endiistride ve pazarda faaliyet gosterecek
isletmenin bahsi gegen sartlar1 tasimasi gerekmektedir. Aksi takdirde isletmenin
pazarlama karmasina yonelik olarak standardizasyon stratejisini uygulanmasinda ciddi
sikintilar olugabilmektedir.

2.1.2. Uriinde Standardizasyon

Uriiniin standardizasyon derecesini belirleyen etkenlerin basinda iiriiniin niteligi
gelmektedir. Uriin niteligini olusturan unsurlarin arasinda ise “iiriin tirii” yer
almaktadir. Standardizasyon stratejisinin ne derecede uygulanacagi iiriin tiirline gore
farklilik gostermektedir. Kimi {iriinler standardizasyona oldukc¢a yatkinken, kimileri de
uyarlamalara agik ve standart yaklasimdan uzaktir.

Uriin tiirlerinde standardizasyon, tiiketim iiriinleri ve endiistriyel (iiriinler
tizerinden degerlendirilmektedir. Tiiketim iriinleri de dayaniksiz ve dayanikli olmak
lizere ayr1 ayri ele alinmaktadir (Boddewyn vd., 1986: 71):

* Dayaniksiz tiiketim triinlerinde (gida sektorii gibi), ulusal damak tatlar1 ve yerel
aligkanliklardan 6tiirii standardizasyonun uygulanabilirligi olduk¢a zor olmaktadir.

* Dayanikli tiiketim iirlinlerinde ise (fotograf makineleri, saatler, tasinabilir
radyolar gibi) standart bir strateji gelistirmek miimkiin olabilmektedir.

* Endiistriyel iriinlerde ise standardizasyon stratejisinin = yiizde yiiz
uygulanabilirligi s6z konusu olabilmektedir.

Endiistriyel {rlinler ve ileri teknoloji {irlinleri, tliketim {irlinlerine gore
standardizasyona daha uygundur (Schuh, 2000: 135). Standardizasyon stratejisi
endistriyel iiriinlerde kolaylikla uygulanmaktadir. Ciinkii endiistriyel {iriinler
tilketicilerin zevk ve isteklerinden ziyade daha islevsel bir amaca cevap vermekte ve
endistriyel iirlinlerin satin alinmasinda mantiksal ve ekonomik faktorler agir
basmaktadir. Bu nedenle endiistriyel {iriinler pazar boliimlemesinde g¢esitlilik
gerektirmemekte ve standart bir {iriin olarak oldukga fazla talep gorebilmektedir.
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Tiiketim trinlerinde ise, Ozellikle de Kkiiltiirel tercihlerin etkisinde kalan
“dayaniksiz tliketim {rlinlerinde” durum tam tersidir. Pazar, homojen yapidan
siyrilmakta ve farkli istek ve ihtiyaglara sahip tiiketici gruplarim1 barindirmaya
baslamaktadir. Bu tip tiiketicilere ise standart bir {iriin ile hitap etmek oldukca giictiir.
Dolayisiyla  standardizasyon  stratejisinin  dayaniksiz  tliketim  {iriinlerinde
uygulanabilirligi zorlasmaktadir. Ozellikle ev icinde kullamlan dayaniksiz tiiketim
tiriinleri (6zellikle gida iirtinleri), damak tadina en ¢ok hitap eden iiriin grubu oldugu
icin tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklere bagl olarak davranis sergiledigi iiriin gruplarinin
basinda gelmektedir ve bu lriinlerde, standardizasyonun en alt seviyede uygulanmasi
s6z konusudur. Whitelock ve Pimblett tarafindan yapilan bir arastirmada gida
tirlinlerinin, aragtirmada yer alan diger 18 {iriin arasinda standardizasyon stratejisine
uygunluk acisindan sonuncu sirada geldigi sonucuna ulagilmistir (Whitelock ve
Pimblett, 1997: 48). Farkli damak tatlarina sahip tiiketiciler, kiiresel marka olmus bir
tirlinii tiiketirken dahi kendi zevklerine yakin olmasinit arzu etmektedir. Coca-Cola bile
diinya capinda farkli kiiltiirlerden gelen tiiketicilerin satin aldigt ve en c¢ok talep
gormekte olan kiiresel bir iiriin ve marka olmasina ve kiiresel bir imaja sahip olmasina
ragmen aromasini, farkli pazarlarin yerel damak tatlarina gdre uyarlamaktadir
(Whitelock ve Pimblett, 1997: 49). 1986 yilinda Avrupa iilkeleri pazarinda faaliyet
gosteren Amerikan sirketlerine yonelik yapilan bir arastirmada, iirlin tiirlerine gore
standardizasyon uygulamasinda goriilen engeller incelenmistir. Dayaniksiz tiikketim
iriinlerinde en biiyiik engel olarak tiiketici damak tadi1 ve aligkanliklardaki farkliliklar
goriiliirken; bu engelin endiistriyel iiriinlerde mevcut olmadigl tespit edilmistir
(Boddewyn vd., 1986).

Teknolojinin gelisimi tiiketici gruplarini birlestirmeye sebep olmus ve tiim diinya
tilkketicilerinin ileri teknoloji iirlinlerine ayn talebi gostermesini saglamistir. Bu durum,
“dayanikli tiikketim {irilinlerine” standardizasyonun uygulanmasini kolaylastirmaktadir.
Ornegin, telekomiinikasyon sektdriinde en son gelinen nokta akilli cep telefonlaridir.
Bir Ipad marka tablet bilgisayar diinya ¢apinda talep gérmekte ve bu sayede marka
sahibi olan Apple isletmesi, standart bir iirlin ile tliim diinya pazarlarlarina hitap
edebilmektedir. Dolayisiyla, dayanikli tliketim {iriinlerinde, kiiltiirel 6zelliklerin
etkisinin az oldugu soylenebilir. Ayrica kiiltiirel 6zellikler ne kadar farklilik gdsterirse
gostersin, bu Uriinlerin tiim pazarlarda talep olusturdugu da goriilmektedir. Genellikle
de liiks tiiketim tirtinleri (otomobiller, saatler, parfiimler vb.) evrensel taleplere karsilik
vermekte ve farkli pazarlarda benzer pazar bdliimlerinin olugsmasina neden olmaktadir.
Bu pazar béliimleri; satin alma giigleri, iirline kars1 tutumlari, zevkleri ve tercihleri
acisindan benzer ozellik gosteren tiiketicileri icermektedir. Jain de evrensel ihtiyaci
karsilayan bir iiriinilin, hitap edecegi pazarlarda ¢ok az diizeyde adaptasyon kullanarak
rahatlikla standardizasyon stratejisini uygulayabilecegini ifade etmistir (Jain, 1989: 74).

“Uriin  konumlandirma” da iriin niteliginin bir pargast olup iiriinde
standardizasyonu etkileyen faktorlerden biridir. Eger bir {irtin, farkli ulusal pazarlarda
ayn1 sekilde konumlandirilabiliyorsa, bu durum standardizasyonun uygulanmasini
saglamaktadir (Jain, 1989: 74). Isletmenin farkli pazarlara sunmus oldugu iiriin,
pazardaki tiiketicilerin zihninde ayni imaja sahip ise uluslararasi {irlin konumlandirma
saglanmig demektir. Bu duruma ornek olarak Coca-Cola gosterilebilmektedir. Kola
icecegi, tiiketicileri acisindan serinletici ve tath i¢imi ile keyif birakan alkolsiiz bir
icecek imaj1 tagimakta ve bu imaj tiim diinyada gecerli olmaktadir. Bu yiizden {iriin i¢in
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standardizasyon uygulamasi ¢ok daha kolaydir ve standart bir imaj ile standart {iriin
desteklenmektedir.

Uriinii olusturan kavramlar olmas1 hasebiyle iiriinde standardizasyonun derecesini
belirleyen diger etkenler icinde ambalaj, etiketleme ve markalamadan da bahsetmek
gerekmektedir.

Uriiniin fiziksel &zellikleri de isletmenin hitap edecegi pazarlara uygun olarak
adapte edilebilmekte veya hitap edilecek her pazar i¢in standart olabilmektedir. Fiziksel
ozellikler oOncelikle Uriini korumaya yarayan ambalaji igermektedir. Ambalajlarin
olusturulmasinda, “pazarin kiiltiirel yapis1” énemli bir parametre olmaktadir. Ozellikle
ambalajlarin renkleri, tiiketiciler tarafindan {iriiniin kabul gormesinde énemli bir etkiye
sahiptir. Yesil renk, Miisliiman bolgelerde olumlu bir sekilde kabul edilirken;
Gilineydogu Asya’da hastaliklar1 ¢agristirdigi i¢in tercih edilmemektedir (Whitelock ve
Pimblett, 1997: 49). Benzer sekilde “iilkelerin gelismislik diizeylerine”, “lriiniin
tiketiminin gereklilik tasiyip tasimamasina” gore de ambalajlarda standardizasyon veya
adaptasyon karar1 verilmektedir. Ornegin, az gelismis iilkelerde aile bireyleri fazla
sayida oldugu i¢in gida alaninda biiylik ambalaj Olgiileri tercih edilmekte; ancak
tiketimi ¢ok fazla gereklilik tasimayan ftriinler ise kiicikk paketlerde sunularak
adaptasyon stratejisi uygulanmaktadir (Hill ve Still, 1984: 95). Dayanikli tiiketim
iriinlerinin ve endiistriyel iiriinlerin ambalajlar1 ise standardizasyonun daha ¢ok
uygulanabilir oldugu standart bir yapida gerceklesmektedir. Omegin; LG marka bir
televizyonun ambalaj1 pazarlara gore farklilik gostermemektedir. Ciinkii {iriin standart
bir lirlindiir, iirliniin 6l¢iisii ve agirhigr sabittir. Ayn1 zamanda {irtin iklim veya cografik
ozelliklerden etkilenmemektedir ve dayaniklidir.

Etiketleme igin standart bir yaklasimin uygun olup olmamasini esasen ambalaj
belirlemektedir. Etiketin temel amaci hem kiiresel bir iiriinlin farkli pazarlarda kabul
gormesi i¢in hitap edilecek pazardaki dilleri lizerinde tasimasini saglamak hem de
iriiniin, hitap edilecek pazarlardaki yasal gerekliliklere uygun oldugunu gostermektir.
Glinlimiizde, ¢ogu iirlin iizerinde ¢ok ¢esitli dillerde etiketleme yapilmaktadir. Ancak
cesitli dillerin iirlin ambalaj1 alanina sigdirabilmesi kolay olmamaktadir ¢iinkii bu alan
birgok {irlin ambalajinda limitlidir. Ornegin tek kullanimlik ¢ocuk bezlerinin
boyutlarinin biiyiik olmasi, ambalaj iizerinde bircok dilin kullanilmasina olanak
saglamaktadir. Bu yilizden g¢ocuk bezlerinde standart bir ambalajlama s6z konusu
olabilmektedir. Ancak boyutlar1 oldukca kii¢iik olan sigara paketleri i¢in durum
sikintilidir. Ciinkii sigara paketi iizerinde hiikiimet uyarisinin, hitap edilen pazarin
anadilinde olmas1 mecburiyeti vardir. Bu iirlinlerin de ambalajlar1 birden fazla dilin
kullanilmasi i¢in oldukga kiigiiktiir ve estetik goriiniimii de bozmaktadir. Bu noktada
standart bir paket olusturmak miimkiin degildir, bu yilizden ambalajda adaptasyona
gitmek kac¢inilmaz olmaktadir (Whitelock ve Pimblett, 1997: 50).

Markalama siireci de iiriinde standardizasyonun derecesini belirleyen diger bir
degiskendir. Isletmeler, iirettikleri {iriinlerin rakiplerinkinden ayrilmasii saglamak icin
tirtinleri i¢in olusturduklart markalar1 (isim, sekil, isaret, sembol, renk veya bunlarin
bilesimi seklinde olabilir) ile oOncelikli olarak kendi pazarlarina hitap etmektedir.
Yurtdis1 pazarlara acildiklarinda ise s6z konusu yerel marka ismi ile faaliyetlerini
stirdiirebilmekte ya da hitap edece8i pazara gore yeni bir marka olusumuna
gidebilmektedir. Yerel marka ile yurtdis1 pazarlara girmesi durumunda isletme, farkli
pazarlardaki tiiketiciler i¢in bir uyarlama yapmadan ve farkli bir karar almadan mevcut
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uygulamasimma devam ederek diinyanin her yerinde satilabilen kiiresel bir marka
olusturmaktadir. Markalamada standardizasyonun izlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan s6z
konusu kiiresel markalar; logolar, yazim sekilleri, kullanilan semboller ve renkler
acisindan standart bir yapidadir. Bu yiizden diinyanin herhangi bir iilkesinde satin alinan
bir iirlin eger kiiresel bir marka ise farkli bir lilkede de ayni sekilde satisa sunulmaktadir.
Ornegin, Starbucks’m denizkizi seklindeki yesil renkli logosunun yer aldigi karton
bardaklar ile gergeklestirdigi kahve sunumu diinyanin her yerinde ayni sekildedir.
Starbucks bu sunumunu farkli {ilkeler i¢in herhangi bir degisiklige ugratmamaktadir.
Standart bir yapi1 ile diinyanin farkli noktalarindaki miisterilerini tatmin etmekte,
ihtiyaglarin1 karsilamaktadir. Boylece isletme, 6lgek ekonomisinden faydalanarak belirli
bir kalite seviyesini koruyabilmektedir. Ayrica isletmelerin, hitap edecegi pazarlardaki
kosullara gore yeni markalar olusturmasi da s6z konusudur. Bu durumda isletmeler,
adaptasyon stratejisine bagvurarak uyarlamalar gergeklestirmektedir. Ancak bu yaklasim
da maliyetlerin hizla artisina sebep olmaktadir. Markalamanin 6nemli bir pazarlama
arac1 olmasi nedeniyle isletmelerin ana merkezlerinin, yurtdis1 pazarlardaki markalama
kararlarina miidahalede bulunduklar1 goriilmektedir. Yurtdist pazarlarda faaliyette
bulunan bir igletmenin pazarlama karmasi elemanlarinin igerisinde standardizasyonun
en yiiksek seviyede goriildiigli alanlarin basinda markalama gelmektedir. Bu nedenle
isletmelerin ana merkezleri, kiiresel marka kararlarinda biiyiik bir rol oynamakta ve
merkeziyetei bir tutum izlemektedir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 312).

2.2. Adaptasyon Stratejisi

Adaptasyon, isletmenin uluslararasi pazarlama karmasi programinin bir veya daha
fazla sayidaki unsuru iizerinde degisiklik yaparak belirli bir iilke pazarindaki spesifik
miisteri gereksinimlerine cevap verebilme c¢abasidir. Isletmelerin, miisterilerin
tercihleriyle uyum saglayabilmek i¢in hitap ettigi hedef iilkelerin istek ve ihtiyaglarina
paralel olarak gerceklestirdigi uyarlama faaliyetleridir. Yerel kosullara cevap vermeyi
temsil eden ve ¢okuluslu-yerel (yerel olarak gesitlilik gosteren) endiistriler i¢in oldukca
uygun bir strateji olan adaptasyon; ulusal tercihlerde, yasalarda ve yonetmeliklerde,
yasam standartlarinda ve ekonomik kosullarda ve ulusal altyapida farkliliklar oldugunda
izlenecek bir strateji olmaktadir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008: 519).

Yerel kosullara cevap vermeye yonelik bir egilimi temsil eden adaptasyon,
cokuluslu-yerel endiistrilerde kullanilan bir stratejidir. Sunduklarinin, hitap ettikleri her
bir pazara uygun olmasini saglamaya calisan endiistrilere 6rnek olarak yayincilik ve
yazilim endiistrisi verilebilir. Bu endiistrilerde hizmet veren isletmelerin sundugu
kitaplarin, dergilerin ve yazilim programlariin hedef {ilkelerin diline terciime edilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla uyarlama ¢aligmalari, etiketlerin ve yonergelerin yabanci bir
dile ¢evrilmesi gibi basit olabilecegi gibi hitap edilen her bir pazarin ihtiyaglarina uygun
olmasi i¢in {iriin iizerinde biitiinliyle degisiklik yapilmasi gibi karmasik da olabilir.
Isletmelerin hitap ettikleri her bir iilke pazarma yonelik olarak uluslararasi pazarlama
karmasi1 programinda yaptiklar1 yerel uyarlama faaliyetleri kendilerine 6nemli avantajlar
saglamaktadir. SOyle ki, hitap ettigi her bir hedef pazarin 6zelliklerinin siirece dahil
oldugu baska bir ifadeyle yerel ve bolgesel 6zelliklere gore faaliyetlerin gergeklestigi
adaptasyon stratejisi; miisterilerin ihtiyaglarinin eksiksiz bir bi¢imde karsilanmasina
imkan vermekte bunun sonucu olarak da piyasaya sundugu iiriin i¢in essiz bir ¢ekicilik
yaratmaktadir. Ayrica, adaptasyonu uygulayan isletmeler saglik ve teknik standartlar
gibi hedef {ilkelerdeki hiikiimet diizenlemelerine uygun hareket etmekte ve miisteri
direnciyle de miicadele etmede biiyiik bir basar1 saglamaktadir. Dolayisiyla adaptasyon,
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isletmelere mal ve hizmetlerini pazarlamasinda alternatif yollar1 kesfetmesi, Ar&Ge
cabalar1 icin rehberlik etmesi ve hem yurtdisina hem de kendi iilke pazarna iistiin
tirtinler sunabilmesi i¢in firsat sunmaktadir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008:
521-522).

Kiiresel pazarlarda standardizasyon yaklasimina alternatif olarak adaptasyon
stratejisinin ortaya ¢ikmasinin nedenleri arasinda; tiim diinyaya yayilmis bir hedef
miisteri kitlesine ulasmanin her zaman degil ancak belirli sartlar ve kosullar altinda
gerceklesebilmesi (Zou, 1997: 109-110) ve standardizasyonun sahip oldugu avantajlar
kadar dezavantajlarinin da olmasi yer almaktadir. Dolayisiyla s6z konusu nedenler,
standardizasyona kars1 adaptasyonun dogmasmna neden olmustur. Ancak zaman
igerisinde adaptasyonun ve standardizasyonun birbirinden bagimsiz tutulmamasi
gerektigi ¢linkii bu iki stratejinin aslinda birbirini tamamladigi sonucuna ulasilmistir.

Adaptasyon stratejisi, standardizasyonun yetersiz kaldigi noktada devreye
girmekte ve gerekli derecelerde yapilan uyarlamalar ile hedef kitlenin tatminini
amaglamaktadir. Kotler de 1986 yilinda ele aldig1 makalesinde, 6zellikle komiinikasyon
araclar1 gibi {rlinlerin biiyilk modifikasyonlara ugramadan yurtdist pazarlara
taginmasinin miimkiin oldugundan ancak yine de dagitim ve fiyatlandirma stratejilerinin
tilkeden iilkeye degistiginden bahsetmektedir. Bir diger drnekte, Japonya’daki kiiciik
mutfaklar i¢in Philips’in kahve makinelerinin boyutunu revize ettikten sonra kar etmeye
basladigi ifade edilmektedir. Ayrica Coca-Cola’nin da Ispanya pazarindaki
buzdolaplarinin boyutuna uygun olmadigi icin 2 litrelik siselerinden vazgectigi
goriilmektedir. Dolayisiyla Kotler’e gore uluslararasi iriinlerin girdikleri pazarda
basarisizlikla karsilagsmamasi igin adaptasyona gitmesi gerekmektedir (Kotler,1986: 13).

Kotler adaptasyon konusunu Amerika’nin en biiylik oyuncak iireticilerinden
Mattel’in orijinal Barbie bebek iiriinii ile daha da detayli irdelemistir. Kotler (1986: 14),
Mattel’in Barbie bebegi olustururken {i¢ tasarim alternatifi oldugundan bahsetmektedir;

» Sadece Amerika pazari igin tasarim
* Kiiresel pazar i¢in tek bir iirlin tasarimi
* Ulusal ve bolgesel adaptasyonlara uygun tasarim

[lkinde, isletmenin yerel bir yaklasimi uygulamasindan ve yerel yaklagimla
iiretilen iriinlin kiiresel pazarlara tasindiginda istenilen talebi gérememesi ihtimali ile
karsilasabileceginden bahsedilmistir. Ikinci yaklasimda, standardizasyon stratejisinden
faydalanilarak kiiresel bir stratejinin yiiriitiilmesi ifade edilmistir. Oyle ki, Barbie
bebegin kiiresel diizlemdeki bir¢ok farkli iilke pazarina standart bir sekilde hitap
edebilecek ¢ogunlukla bati esintileri tasiyan orijinal hali ile girmesinin tasarimindan
bahsedilmistir. Bu durum da beraberinde iirtiniin standart hali ile 6l¢ek ekonomisinden
fayda saglamasina neden olmaktadir. Kotler’in de benimseyip destekledigi {iciincii
yaklasim ise uluslararasi pazarlarda yerel uyarlamalarin gerekliligini savunan
adaptasyon stratejisinin uygulandigi bir yaklasimdir. Burada pazarlar, iilkeler ya da
birtakim ortak 6zelliklere sahip iilkelerden olusan bolgeler bazinda degerlendirilmekte
ve boylece yine kiiresel olan Barbie bebegin uygulanan uyarlama c¢alismalariyla daha
ulusal bir goriintiiye sahip olarak hitap ettigi pazardaki tiiketici beklentilerine cevap
vermesi saglanmaktadir. Boylece degisiklige ugrayan {iriin ile her biri birbirinden farklh
pazarlarda talebe cevap verilebilecegi i¢in yiiksek satiglarin elde edilebileceginden ve bu
yiiksek satis hacmi ile iiretimde cesitliligin sebep oldugu maliyet ve reklam giderlerinin
karsilanabileceginden bahsedilmektedir (Kotler, 1986: 14).
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Mattel adaptasyon stratejisini Japonya pazarinda uyguladiktan sonra satiglarini
sifirdan 2 milyon adete ¢ikarmistir. Adaptasyon stratejisi her ne kadar ilk bakista daha
maliyetli gibi goriinse de standardizasyon stratejisi ile pazara sunulmus standart
trtinlere hi¢ talep gelmemesi durumu ile kiyaslandiginda farkli bir anlam
kazanmaktadir. Clinkii diisiik maliyetle {iretilmis standart tiriinlerin kiiresel pazarlarda
yer alan iilkelerde veya bu iilkelerin ortak 6zelliklere gore olusturdugu bolgelerde
satilamamasi, isletmelerin kar elde edememesine neden olmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler icin Oncelik kiiresel diizlemde hitap edilen her bir iilkenin tiiketicilerinde
talep yaratacak iriinlerin tiretilmesi olmalidir. Bunun i¢in de adaptasyon stratejisiyle
standart {irtinde, yerel ve bolgesel 6zelliklerin siirece dahil oldugu bir yap1 izlenmelidir.

2.2.1. Adaptasyon Stratejisinin Uygulanabilirligine Etki Eden Faktorler

Isletmelerin hitap etti§i pazarlarda adaptasyon stratejisini uygulayabilmesi,
aslinda standardizasyon stratejisinin de uygulanabilirliginde ele alinan igsel ve digsal
birtakim faktorlere gore gergeklesmektedir. Dolayisiyla her iki strateji de aym
faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu durum, her iki stratejinin de birbiri ile olan
iligkisinin i¢ i¢e oldugunu gostermektedir.

Hitap edilen pazarin 6zelliklerine bagli olarak yerel ve bolgesel isteklerin goz
ontlinde bulundurularak adaptasyon stratejisinin uygulanabilirligine etki eden faktorlerin
basinda icsel faktérler yer almaktadir. Icsel faktorler; isletme oOzellikleri ve iiriin
ozellikleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Isletme ozellikleri daha ¢ok isletmenin
organizasyonel yapisi ve operasyonlarinin yonetim sekli ile ilgilidir. Adaptasyon
stratejisinin uygulandigi pazarlarda yonetim sekli olarak tek merkezciligin degil ¢ok
merkezciligin esas alindig1 diger bir ifadeyle ana iilkedeki merkezi yapinin degil hitap
edilen ev sahibi iilkedeki bagl kuruluslarin (subelerin) yerellesme Onerileri ve karar
verme yetkileri ile yonetilen bir yapinm varlig1 séz konusudur. Uriin ozelliklerini iceren
tiriiniin ambalaji, etiketi, markast ve konumlandirilmas: ile ilgili kararlarda da
adaptasyona yer verildigi goriilmektedir.

Dussal faktorler ise isletmenin farkli uluslararas1 pazarlarda karsilasabilecegi, bu
nedenle standardizasyon stratejisini etkileyen ve isletmeleri yerellesmeye iten
faktorlerdir. Endiistrinin 6zellikleri ve ihracat pazar1 ozellikleri olarak iki ¢ati altinda
incelenmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 3). Endiistri ozellikleri incelenirken, hitap
edilecek iilkelerdeki endiistri yapilari irdelenmeli, uygulanan vergiler, tarifeler, devlet
miidahaleleri, fiyat rekabeti dikkate almmalidir (Buzzell, 1968). Ileri teknolojili
tiriinlerde ve endiistriyel {riinlerde adaptasyonun daha az seviyede uygulanmasi
hasebiyle (Jain, 1989), teknolojinin endiistriye olan etkisi diger bir ifadeyle teknoloji
yogun tirlinler adaptasyonun derecelendirilmesinde 6nemsenmesi gereken bir noktadir.
Pazar ozellikleri agisindan ise hitap edilmesi potansiyel goriilen pazarin miisteri profili
incelenmeli, ana tilkedeki pazar ile olan kiiltiirel benzerlik, {irline ve markaya olan
asinalik ve bunun yarattigi potansiyel talep seklindeki konular detaylandirilmalidir.
Gidilecek ev sahibi iilkedeki pazarin, ana iilkedeki pazara yasal ¢evre bakimindan
benzerlik gosterip gostermedigi de arastirilmalidir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5). Ciinki
farkl1 pazarlarda karsilagilan ve mutlaka adaptasyona gidilmesi gereken hususlarin
basinda iilkenin yasal diizenlemeleri yer almaktadir. Isletme, bu diizenlemeler iginde yer
alan belli bash noktalara dikkat etmek zorundadir ¢iinkii bu hususlar devletin ilgili
kurumlan tarafindan belirlenmekte, denetlenmekte ve yaptinnm uygulanmaktadir.
Pazarin fiziksel kosullar1 da iiriin adaptasyonunu etkileyecek unsurlardan biridir. iklim,
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topografya, iilke kaynaklari bunlardan bazilaridir. Ornegin otomobil veya klima
tireticileri, Orta Dogu’daki sicak iklimden dolayr pazarlara sunacaklari iiriinlere
performansa etki edecek ilave 6zellikler eklemektedir (Jain, 1989: 75). Pazarin rekabet
cevresi de adaptasyonun uygulanmasinda degerlendirilmesi gereken 6nemli bir kistas
olmaktadir. Her ne kadar s6z konusu pazarda rakip isletmeler kiiresel bir yapiya sahip
olsa da, bu durum onlarin kiiresel standardizasyon stratejisini uygulamalarini
gerektirmemektedir (Wind ve Douglas, 1987: 26). Ciinkii glinlimiiz konjonktiirel yapisi
isletmelerin pazarda kazanan olmak icin pazarlama stratejilerinde yerel dokunuslar
yaparak tiiketicilerin yerel beklentilerine cevap vermeleri gerektigine isaret etmektedir.
Kiiltiirel ¢evre de, isletmelerin yurt dis1 pazarlarda faaliyette bulunurken dikkat etmesi
gereken 6nemli bir parametredir. Oyle ki, hitap edilecek her bir pazarin farkli bir
kiiltiirel yapiya sahip oldugu disiiniiliirse, isletmelerin adaptasyon stratejisine yonelmesi
kagmilmazdir. Vrontis’in 2005 yilinda gergeklestirdigi calisma da isletmelerin
pazarlama karmasi kararlarinda adaptasyon stratejisini uygulamalarina etki eden
faktorlerin basinda %93’liik bir oran ile kiiltiiriin geldigini gostermektedir. Kiiltiirel
faktorlere iliskin farkliliklar, yurt dist pazarlarda faaliyette bulunacak isletmeleri
tilketicilerin istek ve tercihlerine hitap edecek paralellikte bir yapi1 sergilemeye
yonlendirmektedir. Ornegin énemli bir kiiltiirel 6ge olan din, toplum igin bir tabu
olusturabilecegi icin satin alma kararlarina dogrudan etki etmektedir. Isimleri
toplumdaki  tabulara kars1i  gelebilecek driinler tiiketici tarafindan  kabul
gormeyebilmektedir. Dil de kiiltiiriin bir pargasi olup toplumun en temel yapi tagidir. Bu
nedenle pazarlama yoneticileri dilden kaynakli uyarlamalara gitmek zorundadir.
Oncelikle hitap edilen iilkelerin koymus olduklar1 yasal diizenlemeler igerisinde iiriiniin
ambalaji ve etiketinin tiiketici tarafindan anlasilir olabilmesi i¢in uyarlamalarin o
pazarin kendi dilinde yapilmasi gerekir. Ayrica {iriiniin orijinal marka isminin girmis
oldugu pazarin dilinde kulaga hos gelmemesi, telaffuzunun zor olmasi, akilda zor
tutulmas1 ya da kotii anlamlar iceriyor olmast durumunda uyarlamaya gidilmesi
gerekmektedir.

2.2.2. Uriinde Adaptasyon

Yurt dis1 pazarlarda faaliyette bulunacak isletmelerin lriinlerinde adaptasyona
gitmelerinde ve adaptasyonun derecelendirilmesinde etkili olabilecek bir¢ok parametre
vardir. Bunlarin basinda iiriiniin tiirii gelmektedir. Uriin tiiriiniin, adaptasyon
derecesinin belirlenmesinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Tiketim iriinleri ve
endiistriyel trilinler karsilastirildiginda, tiiketim tirlinlerinin kiiltiirel yapidan ¢ok daha
fazla etkilendigi goriilmektedir. Ornegin yiyecek, icecek, kozmetik ve ila¢ grubundaki
ambalajli tiiketim dirlinleri kiiltiirel farkliliklara ¢ok daha duyarli iken endiistriyel
triinler ve dayanikl tiiketim tirlinleri bu noktada daha az hassasiyet tasimaktadir (Hill
ve Still, 1984: 94).

Uriiniin fiziksel 6zelliklerinden olan ambalaji ve etiketi de farkli pazarlara
girildiginde adaptasyon siirecine dahil edilmektedir. Hatta bu durum i¢in yeni pazarin
getirmis oldugu kati zorunluluk da denmektedir. Bu sebeple, ambalajda ve etikette
hiikiimetlerin koymus oldugu farkli yasalardan kaynakli diizenlemeler yapilmaktadir.
Ayni zamanda iirliniin igerigi ile de bu kanunlar dogrultusunda oynanabilmektedir.
Ornegin, Miisliiman iilkelerde satilan salamlarin igerisinde domuz eti kullanilmamakta
ve bu durum bir agiklama ile iirlin etiketinde belirtilmektedir. Tiim bunlar politik ve
yasal c¢evrenin getirmis oldugu yaptirimlardir ve {irlinde adaptasyonu gerekli
kilmaktadir. Ayrica hitap edilecek pazarlarin gelismislik diizeyleri de {iriiniin
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ambalajinda ve etiketinde uyarlama yapip yapilmamasi iizerinde etkili olabilmektedir.
Ornegin Afrika pazarina bebek mamasi satmak icin standart iiriin etiketiyle giren biiyiik
kiiresel bir isletmenin olumsuzluk yasadig1 goriilmiistiir. Uzerinde bebek resmi olan
kavanozlar igerisinde diger pazarlarda satilan ve yiliksek satis hacimlerini yakalayan
irlinlin, etiketi tlizerinde higbir degisiklik yapilmadan pazara sunulmasi Afrikal
tilketicileri Urkiitmiis ve Afrikali tiiketiciler ilging bir sekilde kavanozlarin iginde
bebeklerin oldugunu diistinmiislerdir (Hill ve Still, 1984: 92). Dolayisiyla isletmelerin
hitap ettigi pazarlarin ekonomik yapisi, egitim diizeyi tiiketicinin algisini, tutumunu
dogrudan etkilemekte ve {irliniin ambalaj1, etiketi ilizerinde adaptasyon calismalarinin
yapilip yapilmamasinda etkili olmaktadir.

Cevresel faktorler agisindan degerlendirildiginde iirlin adaptasyonu en fazla
kiiltiirel ¢evrenin etkisinde kalmaktadir. Farkli kiiltiirel yapida olan tiiketicilerin yasam
tarzi, tikketim aligkanliklari, zevkleri, damak tatlari, ihtiyag¢ ve istekleri birbirinden farkli
olmaktadir. Bu farkliliklar1 dikkate alarak iiriin adaptasyonunu en giizel ve en dogru
sekilde gerceklestiren diinya devi isletme Mc Donald’stir. Mc Donald’s diinyanin farkl
tilkelerinde yer alan farkli 6zelliklere sahip tiiketicilere orijinal meniisiinde sundugu
tiriinlere yonelik ciddi uyarlamalar yaparak alternatif {iriinler sunmaktadir. Boylece
hitap ettigi her bir pazardaki yerel tiiketicilerin tiiketim tercihlerini ve egilimlerini
dikkate almaktadir. Dolayisiyla Mc Donald’s restoranlarinda menii icecegi olarak
Almanya’da birayi, Tiirkiye’de de ayrani bulmak s6z konusu olmaktadir. Ayrica Mc
Donald’sin Italya’daki meniilerinde espresso ve hamur isi iiriinleri, Japonya’da teriyaki
soslu burgerleri, Hollanda vejetaryen burgerleri ve Norveg’te de 1zgarada somonlu
sandvigleri de gormek miimkiin olmaktadir (Vignali, 2001: 99). Dolayisiyla bir {iriiniin
farkli pazarlardaki kiiltiirel uyumu ne kadar diisiikse, o iiriin i¢in adaptasyon stratejisini
uygulama ihtiyaci o kadar yiiksek olmaktadir (Jain, 1989).

Yasadigimiz ¢ag her ne kadar, sehir insani kiiltiiriinii dogurmus olsa da bu durumu
tim toplumlar i¢in genellestirmek dogru olmayacaktir. Kadinin is hayatindaki yeri her
gecen giin artmakta ve geleneksel aile yapisit bu durumdan etkilenmektedir. Ancak bu
duruma yonelik diinyanin her yerinde ayni sekilde davranilmamaktadir (Whitelock ve
Pimblett, 1997: 55). Ornegin, Tiirkiye’de bireysellesmeyi barindiran bati kiiltiirii
gecmise gore daha fazla hissedilse de damak tatlar1 bu durumdan etkilenmemistir.
Calisan kadinlar, mutfaklarin1 ihmal etmemek ic¢in kendilerini zorlamakta; kisith
zamanlarda dahi geleneksel yemekleri pisirmekten vazge¢gmemeye calismaktadir. Bu
sebeple Knorr, bircok bati iilkesinde pazara sundugu hazir yemek kategorisini
Tirkiye’ye getirmemekte; 1sitilmasi yeterli olan hazir yemek ¢esitlerini pazara
sunmamaktadir. Tiirkiye pazar i¢in sadece hazir ¢orbayr bulundurmaktadir. Dolayisiyla
her pazarin tiiketici davraniglari, inaniglari, satin alma aligkanliklar1 ve tutumu
degisiklik gosterdigi icin isletmelerin pazarlama kararlarmi alirken farkli toplumsal
degerleri goz ardi etmemesi gerekmektedir.

Isletmeler, uluslararast marka kararlarim alirken adaptasyon stratejisini
uygulayabilmekte veyahut standart bir strateji ile devam ederek kiiresel marka yaratma
cabasma girisebilmektedir. 2002 yilinda yapilmis bir ¢alismada marka isimlerinin
adaptasyonu ve bu adaptasyonu etkileyen unsurlar incelenmis ve birtakim ¢ikarimlar
elde edilmistir (Alashban vd., 2002). Buna gore; markalama kararlarinda isletmeler,
girecekleri pazar yapisini dikkatle incelemektedirler. Eger pazarda rekabet ve talep fazla
ise marka ismi i¢in adaptasyona gitmek dogru bir karar olmaktadir. Ciinkii pazarda
diger yabanci isletmelerin yetkili temsilcileri ve talep fazla oldugu icin de kendi i¢ginde
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cesitlenen cok sayida tiiketici vardir. Dolayisiyla standart bir marka ismi ile her
kesimden tiiketiciye hitap edilemeyebilir. Ayrica tek bir marka yiiksek kalite ve bu
sebeple de yiiksek fiyat hissi dogurabilmektedir. Isletmelerin, olumsuzlugu bertaraf
ederek pazardaki farkli tiiketici tiplerine hitap edebilmesi i¢in marka isminde farkli
kalite ve fiyat sunarak uyarlamalar yapmasi gerekmektedir. O halde pazar yapisini
olusturan faktorler yogunluk kazandikca marka ismindeki standart yaklasim
azalmaktadir. Ayrica isletmelerin pazarda kullanacaklar1 marka ismi ¢esitlendik¢e 6lgek
ekonomisinden uzaklasilacagi i¢in maliyetlerde artis yagsanacaktir.

2.3. Glokalizasyon  Stratejisi (Karma  Strateji): Aym  Anda
Standardizasyonun ve Adaptasyonun Kullanilmasi

Kiiresel isletmelerin son donemlerde izlemis oldugu strateji 1980’lerden ¢ok daha
farkli hale gelmistir. Diinyanin farkl {ilkelerinde yer alan tiiketiciler, bir yandan kiiresel
markalarin albenisine kayitsiz kalamazken diger yandan tercih ve sec¢imlerini kendi
gelenek ve gorenekleri dogrultusunda yapmaktadir. Ancak bu durum, kiiresel
isletmelerin goz ardi ettigi en hassas nokta olmustur. Isletmelerin izlemis olduklar:
pazarlama stratejilerinin istedikleri sonucu vermemesinden sonra bu durum fark
edilmeye baslanmis; Levitt’in pazarlarin kiiresellesmesi yaklasiminda goz ardi edilen
kiiltiirel degerlerin pazarlama stratejisinde onemli bir yere sahip oldugu anlagilmistir.
Kashani (1989)’nin uluslararasi pazarlama karmasi programlarinin basarisizliga gotiiren
nedenlerini incelendigi makalesinde, pazarlama kararlarinda uygulanan esnek olmayan
kat1 uygulamalarin isletmeleri zarara ugrattig1 ve kiiresel programlarin uygulanmasinda
esneklige mutlaka yer verilmesi gerektigi ortaya konmustur (Kashani, 1989: 98). Bu
kapsamda Quelch ve Hoff da (1986) kiiresel pazarlama uygulamasinda esneklikten yana
olunmasi gerektigini savunmus; Baalbaki ve Malhotra (1995) da isletmelerin
uyguladiklar1 kiiresel pazarlama kararlarinin, standardizasyon ve adaptasyon arasinda
biitiinlestirici olmasi gerektigini belirtmistir. Literatiirdeki biitlin bu arastirmalarin
sonucu olarak isletmelerin kiiresel diizlemde hitap ettikleri iilkelerde uyguladiklar
pazarlama karmasi programlarina, yerel tiiketicilerin taleplerine karsilik vererek onlar
tatmin etmek i¢in hem kiiresel unsurlar1 hem de yerel dokunuslar: déhil ettigi hibrit bir
yaklagim ortaya ¢ikmustir. Glokalizasyon olarak ifade edilen kavram, globalizasyon
(kiiresellesme) ile lokalizasyonun (yerellesme) birlesimi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Glokalizasyon ile kiiresellesmenin getirdigi kiiltiirel emperyalizme meydan okuma
kastedilmekte ve kiiresellesmeden ¢ok, farklilik gdsteren yerel degerlerin géz Onilinde
bulunduruldugu bir siire¢ ifade edilmektedir (Maynard, 2003: 57). Dolayisiyla, kiiresel
isletmelerin kendilerini glokal bir isletme haline getirmeleri, mevcut kiiresel pazarlama
stratejilerini, yerel dokunuslar i¢eren bir yapiya doniistiirmeleri anlamima gelmektedir.
Bu da, kiiresellesmenin ve yerellesmenin birbirleri ile karsit goriis olmaktan ziyade
birbirlerinin ayrilmaz pargasi oldugunu ve kiiresellesme ile yerellesme arasinda uyumlu
bir bag kurulmasi gerektigini gostermektedir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 45).
Kurulacak bag, isletmelerin sartlara ve kosullara gére hem standardizasyondan hem de
adaptasyondan gereken derecede kullanarak iki strateji arasinda hitap edilen pazara
yonelik uygun dengenin saglanmasini dngoérmektedir. Her iki stratejinin de dengeli bir
sekilde nasil kullanilacagina iliskin karar, uluslararasi isletmecilik cevresinin ve
isletmenin  sectigi  stratejinin  kendine 0zgli kosullari 1s181inda  yOneticinin
sorumlulugunda gerceklesmektedir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008: 522).
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Foglio ve Stanevicius, glokal pazarlamayr konu aldigi makalesinde “glokal
pazarlama” stratejisinin temelini olusturan en Onemli hususlar1 asagidaki sekilde
siralamistir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 46):

*Yerellegsme: Kiiresel pazarlama, her iirliniin kiiresel {iriin olmasimi ve kiiresel
pazarda yer almasi gerektigini savunurken; glokal pazarlama yerellesmeyi, yerel iiretimi
ve yerel talebi dikkate almaktadir. Ciinkii yerel yaklagimlar glokal pazarlamayi
desteklemektedir.

*Glokal Yaklasim: Isletmenin glokal bir tutum izlemesi her bakimindan bu
yaklasimi benimsemesi ile miimkiindiir, glokal pazar iyi taminmali ve gerekli
operasyonlara baglanmalidir.

*Koordinasyon: Glokal pazar faaliyetleri i¢in oryantasyonda bulunacak ekiplerin
koordine olmas1 gerekmektedir. Pazar degiskenleri ve strateji etkin bir hal almalidir.

*Etkinlik: Glokal pazarlamada detaylar ¢ok Onemlidir, somut bir yaklagim
gerektirmektedir. Bu noktalar dikkate alinarak etkin bir tutum izlenmelidir, aksi takdirde
yanlis bir uygulama ile kars1 karsiya kalinabilir.

*Dayanmigma: Globalizasyon ve lokalizasyon arasindaki uyum ve etkilesim, glokal
pazarlamanin dayanigsma igerisinde olunan bir strateji lizerine kurulmasi gerektiginin
gostergesidir.

*Farkhilik: Her bir glokal isletme, kendine 6zgii olan ve farklilik yaratan bir
glokal pazarlama uygulamasina sahip olmalidir. Bu durum pazarlardaki diger rakiplere
gore karsilastirilmali Gistlinliik saglamaktadir.

*Desantralizasyon: Glokal pazarlama yerel Ozelliklere saygi duymaktadir.
Dolayistyla bu durum, yonetim sekli i¢in de gegerli olmalidir. Boylece yonetimin
merkezden saglanmasi yerine, farkli iilkelerde goérev alan yoneticilerin karar verme
yetkisine sahip oldugu bir yaklagim sergilenmelidir.

Adaptasyon ile standardizasyon arasinda belki de en onemli fark; adaptasyon,
yerel ihtiyaglarin ve isteklerin tam olarak karsilanmasinda ve bdylece gelirlerin
arttirtlmasinda isletmeye yardimci olurken standardizasyon, isletmenin maliyetlerini
azaltmaya yardimci olmaktadir. Isletmelerin uluslararasi pazarlama programlarina
adaptasyonu dahil etmelerinde bir¢ok neden olmakla birlikte, adaptasyon maliyetli bir
stratejidir. Uriinlerin azimsanmayacak diizeyde yeniden tasarlanmasi, iiretim islerinin
modifiye edilmesi, daha diigiik fiyatin olusturulmasi, dagitim ve tutundurma
stratejilerinin revize edilmesi adaptasyon gerektirebilmektedir. Cok sayida yerel pazara
es zamanl olarak girildiginde de bu degisiklikler ¢ogalarak maliyete eklenmektedir.
Dolayisiyla adaptasyona gore uygulamasinin daha az maliyetli ve kolay olmasi
nedeniyle yoneticiler miimkiin olduk¢a standardizasyonu uygulamaktan yana tavir
sergilemekte, bir kism1 da pazarlama karmasi programinin unsurlarini yerel miisteri
tercihlerine ve hiikiimetin koydugu zorunlu diizenlemelere cevap vermek igin sadece
gerektiginde uyarlama yoluna gitmektedir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008:
522-523). Ancak giiniimiizdeki rekabet ortaminda isletmelerin pazarda varliklarini
devam ettirebilmelerinin, es zamanli olarak pazarlama karmast unsurlari igin
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerini farklilasan derecelerde kullanmalari
gerektigine bagli oldugu goz ardi edilmemelidir. O halde, standardizasyonun ve
adaptasyonun birbirinden farkli iki ug¢ olarak degerlendirilmemesi ve isletmelerin
pazarlama karmasi programlarinda her iki stratejinin de karma bir yaklasimla
uygulanmasi yaklagimi izlenmelidir.
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2.3.1. Uriinde Glokalizasyon

Yurt dis1 pazarlarda faaliyette bulunma karar1 alan isletmelerin pazarda kazanan
olmak icin ayni sekilde iiriin kararlarin1 verirken de standardizasyon ve adaptasyon
stratejilerinin faydalarin1 ve gerekliliklerini birlikte degerlendirmeleri gerekmektedir.
Stratejilerin belirlenmesinde, derecelendirilmesinde ve pazar bolimlemesinde onemli
rol iistlenen iiriin kararlarina iliskin degiskenler Baalbaki ve Malhotra’nin (1993: 28-29)
calismasi ile 6zetlenmektedir:

* Endiistriyel {iriinler tiikketim {iriinlerine kiyasla standardizasyon stratejisine daha
uygundur.

* Dayaniksiz tiikketim triinleri dayanikli tiiketim iirlinlerine kiyasla daha fazla
adaptasyon gerektirir.

» Kiiltiire bagimli {riinler, kiiltiirden bagimsiz olan iirlinlere gore daha fazla
adaptasyona ihtiyac duyar.

* Rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda (6zellikle yerel rekabetin yogun olmasi
durumunda) tiriin adaptasyonuna duyulan ihtiyag artar.

» Ikame iiriinlerde adaptasyon derecesi yiiksektir.

+ Uriin hayat siirecine gore farkli pazarlarda farkli dénemlerde olan iiriinler igin
pazarlama stratejisini standart hale getirmek zordur.

* Ayn1 kullanim sekline sahip olmasina ragmen farkli pazarlarda farkl ihtiyaglara
karsilik veriyor olmast durumunda iirlinde adaptasyon stratejisi uygulanmasi
gerekmektedir.

» Tiiketici algisinin ve tutumunun, yabanci tiriinlerden ve iirliniin iilke menseinden
etkilenmesi durumu s6z konusu ise ve bu durum pazarlara gore farklilik gosteriyor ise
adaptasyon stratejisine duyulan ihtiya¢ artmaktadir.

» Uriin ile ilgili standart, kapsam, performans ve giivenlik gibi hususlardan otiirii
farkli pazarlardaki iilke yasalar1 adaptasyon stratejisinin gerekliligini arttirmaktadr.

* Dil farkliliklar: ve iiriin ismi ile 1lgili olumsuz ¢agrisimlar kiiresel marka imajin1
zedeleyebilmekte, bu nedenle de adaptasyon stratejisine bagvurma ihtiyaci artmaktadir.

Goriilmektedir ki; ¢aligma ile her iki stratejinin birbirinden bagimsiz olmadig,
ulusal smirlarinin 6tesinde faaliyette bulunacak isletmelerin iirlin kararlarinda her iki
stratejiden de faydalanabilecegi bir yaklasim izleyecegi ortaya konmaktadir. Hangi
stratejiye ne kadar yakin olunmas1 gerektigi ise iiriiniin tiiriine, pazarin yapisina, tiikketici
davraniglarina ve g¢evresel faktorlere gore sekillenmektedir (Baalbaki ve Malhotra,
1993: 28-29).

Kiiresel pazarlarda kazanan olmak i¢in isletmelerin yerel dokunuslarda
bulunmasi gerektigini ifade eden bir diger ¢alisma da Foglio ve Stanevicius (2007)
tarafindan yapilmistir. Glokal pazarlamay1 konu alan makalede kiiresel iriinlerin yerel
pazarlara cevap verebilmesi i¢in isletmelerin iklim, din, gelir seviyesi, dil, yasalar,
ambalajlama, etiketleme, damak tadi, {riin icerigi, hizmet kalitesi ve lojistik gibi
noktalarda adaptasyona gitmesi gerektigi savunulmustur. Ayrica bahsedilen faktorlerin
gerektirdigi adaptasyonlar yapilirken {iriiniin temel 6zelligini kaybetmemesi gerektigi
belirtilmektedir. Aksi takdirde gergceklesen durum, {iriiniin degisime ugramasina neden
olmaktadir ki, bu da kiiresellesme stratejisine oldukga uzaktir (Foglio ve Stanevicius,
2007: 43). Ciinkii {rlinlin yapist ile oynandigi icin 6z iriinde degisiklik meydana
gelmekte ve yeni bir iirlin ortaya ¢ikmaktadir. Dolayistyla {iriinlerin kiiresel bir yapida
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seyredebilmesi i¢in standart {irin yapis1 lizerinden gidilerek gerekli yerellesmelerin
yapilmasi gerekmektedir.

Giliniimiliz diinyasinda bir¢ok isletme kiiresel marka yaratma g¢abasi icerisinde
olup bu konuda ciddi calismalar gerceklestirmektedir. Her ne kadar ozellikle hizl
tiikketim triinleri ve bu grubun iginde yer alan gida iirtinleri kiiltiire bagimli {iriinler olsa
da kiiresellesme yolunda hizla ilerlemekte; hatta birgogu (Coca Cola, Nestle, Mc
Donalds gibi) izledikleri basarili stratejiler sayesinde uzun yillardir kiiresel marka olma
Ozelligini korumaktadir. Holt vd. (2004)’nin kiiresel marka iizerine yaptiklari
caligmalarinda, kiiresel kiiltiiriin giiniimiiz diinyasinda bu kadar yaygin bir hal almasinin
esasen tiiketicilerin ayni damak tadina sahip olmasi ya da ayni degerleri tasiyor olmasi
anlamina gelmediginden; asil noktanin, diinyanin farkli lokasyonlarinda yasamini
siirdliren insanlarin ortak bir iletisim aracina sahip olmalarindan bahsetmistir.
Dolayisiyla farkli goriisleri ya da fikir ayriliklar1 olsa da ayni iiriin lizerine konusuyor
olabilmek, fikir beyan edebilmek ya da tartisabilmek bu insanlari birlestirmekte ve
kiiresel markanin yagamasina neden olmaktadir (Holt vd., 2004: 69).

Buradan hareketle, giiniimiizde ulusal sinirlarinin 6tesinde isletmecilik faaliyeti
gerceklestirmek isteyen isletmeler, standart {iriinlerinden diinya 6lgeginde kiiresel bir
marka yaratabilmek i¢in “standardizasyon stratejisinden” ve faaliyette bulundugu her
yerel pazardaki tiliketicilerin tercihlerine hitap edebilmek icin de “adaptasyon
stratejisinden” faydalandiklar1 bir yol izlemektedir. Kiiresel diisiiniip yerel hareket
etmeyi benimseten bu yaklasim, diinyanin bugilin gelmis oldugu noktada kazanan
strateji olarak kabul edilmektedir.

3. Unilever isletmesinin Knorr Hazir Corba Uriinleri I¢in Tiirkiye Pazarinda
Standardizasyona ve Adaptasyona Iliskin Uyguladigi Uriin Stratejilerinin
Incelenmesi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin temel amaci, kiiresel bir isletme olarak ulusal siirlarinin 6tesinde
isletmecilik faaliyeti gerceklestiren Unilever’in kiiresel gida markasi Knorr hazir ¢corba
driinleri i¢in Tirkiye pazarinda uyguladig: iiriin stratejilerinin neler oldugunun ve bu
stratejilerin  hangi derecede kullanildiginin incelenmesi, ortaya ¢ikarilmast ve
anlasilmasidir. Bu kapsamda standardizasyon ve adaptasyon stratejilerine etki eden
faktorler belirlenmeye calisilmis; uygulanan stratejiler isletme ve iiriin 6zellikleri
acisindan degerlendirilmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma, nitel aragtirma desenlerinden ornek olay incelemesi (durum ¢aligsmast)
(Yildirim ve Simsek, 2006) ile gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak da
gortisme yapilmistir. Goriismeler, Knorr hazir corba iiriinleri i¢in uygulanan iiriin
stratejilerine iligkin bilgi sahibi olan Unilever Tiirkiye nin gida kategorisinde gorev alan
iki {ist diizey yoneticisi ile isletmenin Istanbul’da yer alan Tiirkiye merkez ofisinde
yapilmis ve yoneticilerle yliz yiize derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir.

Gortisme yaklasik iki saat stirmiis, verilerin kaybimi 6nlemek ve zamandan
kazanmak adina kayit cihazindan faydalanilmistir. Yari-yapilandirilmis goriisme
yonteminde de kullanilan bir kontrol listesi dnceden hazirlanarak goriisme esnasinda
konu dagiliminin ve 6nemli noktalarin atlanmasi onlenmeye calisilmistir. Ag¢ik uglu
sorular tercih edilmis, yoneticilerin yorumlarmma 6énem verilmis, farkli bakis agilarinin
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yakalanmasi amac¢lanmistir. Her ne kadar sorulacak soru basliklar1 ve sorular 6nceden
belirlenmis olsa da, goriisme esnasinda katilimeilarin verdikleri cevaplara dayali olarak
o anda gelisen ve goriisme formunda yer almayan sorular da yonlendirilmis, bdylece
konu ile ilgili tiim detaylar yakalanmaya caligilmistir.

Hizli tiiketim iirtinleri isletmesi olan Unilever’in kiiresel bir diinya markasi olan
Knorr hazir corba iriinleri ile Tiirkiye pazarinda uyguladigr iiriin stratejileri
incelendiginden aragtirmanin bulgular1 smirlayici olup, aymi alanda faaliyet gdsteren
diger igletmeleri kapsayacak nitelikte genellemeye izin vermemektedir. Ancak kiiresel
Olcekte basarili bir marka olan Knorr’un iiriin boyutunda uyguladigi stratejilerin
Tiirkiye olgegiyle literatiire katki saglayacagi ve kiiresel pazarda faaliyette bulunmak
isteyen Tiirk isletmeleri i¢in de rehber niteliginde olacagi diistiniilmektedir.

3.3. Aragtrmanin Yapildign Unilever Isletmesinin ve Knorr Markasin
Profili

Hollandali margarin iireticisi Margarine Unie ile Ingiliz sabun fiireticisi Lever
Brothers'in 1930 yilinda birlesmesiyle kurulmus olan Unilever, giiniimiizde hizl
tiketim iriinleri sektorli icinde “gida ve igecek”, “ev bakim” ve “kisisel bakim”
kategorilerinde 400’den fazla marka ile faaliyet gostermektedir. Unilever driinleri
190°dan fazla iilkede satilmakta ve her giin diinyada 2 milyar tiiketici tarafindan
kullanilmaktadir  (http://www.unilever.com.tr/aboutus/introductiontounilever/). Giigli
aragtirma-gelistirme ekiplerinin katkisiyla tim diinyada yer alan miisterilerinin
memnuniyetini 6n planda tutmay1 kendine ama¢ edinmis olan Unilever; sahip oldugu
teknolojik olanaklar, departmanlari arasindaki hizli iletisim ve bilgi paylasimi sayesinde
miisterilerine en iyi sekilde hitap eden iriinler iiretmeye ¢alismaktadir. Genel olarak
girdigi pazarlarda yatirima dayali stratejiler uygulasa da kiiresel isletme olmanin
verdigi avantajlar sayesinde yurtdisi pazarlara giriste yatinm yapmaya gore daha az
riskli olan ihracat stratejisinden de faydalanmaktadir. Soyle ki, Unilever yeni bir {iriini
pazara sunmadan Once Uriiniin iiretildigi baska pazarlardan iirlinii ithal etmekte ve yeni
riiniin hedef pazardaki durumunu 6ngérebilmek icin test pazarlamasi yapmaktadir.
Test pazarlamasi yapilirken iiriiniin pazarda tiiketicilere denettirilebilmesi i¢in giimriikte
zorunlu olan etiketler {irtine ilistirilmektedir. Bu durum tamamen yeni iiriiniin girecegi
hedef pazarin yerel pazarlama ekibi tarafindan yonetilmektedir. Uriin her ne kadar bagka
tilkede {iretiliyor olsa da, iirlinlin ambalaji ile ilgili tiim bilgiler, iilkenin dilini ve yasal
diizenlemelerini iceren paket tasarimlar1 hedef pazarin yerel pazarlama ekibi tarafindan
tasarlanmakta ve tiretimin yapildig iilkenin ambalaj tedarikgisine iletilmektedir. Gerekli
tonajlarin saglanmasi halinde de hedef pazar i¢in ithalatin yapildigi tilkede iiretim
baglamakta ve hedef pazarda satisa sunulmadan Onceki haline getirilmektedir.
Dolayisiyla iirliniin ambalajindan tasarimina kadar siire¢, yerel pazarlama ekibi
tarafindan yonetilmektedir. Ancak yeni iiriine yonelik istenilen talebin olusmasi ve
pazar potansiyelinden emin olunmasi halinde Unilever, {iriinii baska tilkeden ithal etmek
yerine ilgili iilkede iiretim tesislerini kurarak iiretime baslamaktadir. Bash basina bir
yatirim olan bu durum sayesinde Unilever, farkli {iretim noktalarindan farkli pazarlara
dagitim saglayarak yanlis yatirnmlardan kacginmaktadir. Unilever’in Tiirkiye 'deki ilk
yatrimi ise 1952 yilinda Istanbul Bakirkdy’de Sana fabrikasmnin kurulmasiyla
gerceklestirilmistir. Merkez ofisi Istanbul’da bulunan Unilever Tiirkiye; 8 adet fabrika
yatirnmi, 5000°den fazla ¢alisan1 ve 34 iilkeye ihracati ile Tirkiye i¢in katma deger
yaratan bir hizli tiiketim {irlinleri igletmesidir. Unilever’in Tiirkiye’de pazara sundugu
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markalar ise “gida”, “ev bakim” ve ‘“kisisel bakim” adi altindaki kategorilerde
toplanmustir.

Knorr ise 1838 yilinda Carl Henrich Knorr tarafindan Almanya’nin Heilbronn
kentinde kurulan fabrika ile ilk olarak kahve, sosis ve makarna tiretimi igin
faaliyetlerine baslamistir. Sonrasinda ise savasin ve kith@m yasanmasi nedeniyle
Henrich Knorr’un iscilerini daha giiclii ve saglikli kilmak i¢in fabrikanin bahgesinde
bulunan tarladan toplayip kuruttugu tarim iiriinlerinden g¢orba yapmasi ve bunun
sonucunda da ¢orba iiretimine girmeye karar vermesiyle faaliyetlerine devam etmistir.
1940’larda gelisen teknoloji ile ¢orba pisirim siirelerinin kisalmasi ve ambalajlarda
dayanikliligin arttirtlmasiyla hazir ¢corba i¢in gereken zemin hazirlanmistir. 2000 yilinda
Unilever’in biinyesine katilan Knorr, gilinlimiizde Unilever isletmesinin bir numarali
gida markasidir. Knorr’un Heilbronn’daki kiiresel iiriin gelistirme merkezinde farkli
iilkelerden gelmis sefler tarafindan diinya sofralarina hitap edebilecek yeni iiriinler
gelistirilmektedir (http://www.unilever.com.tr/brands-in-action/detail/Knorr/315876/?W
T.contenttype=view%?20brands). Diger yandan da sefler, faaliyette bulunduklar
pazarlarin kiiltiirlerine 6zgii olan geleneksel yerel tatlari tekrar ortaya c¢ikarmak igin
calismalarina devam etmektedir. Knorr'un Tiirkiye pazarina ilk olarak girigi ise 1978
yilidir. 35 yili agkin bir siiredir Tiirk tiiketicisinin hayatinda olan Knorr, hem klasik hem
de yoresel farkl: iiriin segenekleriyle Tiirk mutfaklarinda yer almaya devam etmektedir.
Knorr’un Tiirkiye pazarina sunmus oldugu iiriin karmasi igerisinde hazir corbalar
(klasik ve yoresel hazir corbalar), cabuk corbalar, bulyonlar (tablet bulyonlar, toz
bulyonlar, tavuk suyu), yemek harglar1 (kofte harglari, diger harglar, genel gesniler, firin
cesnileri, makarna soslari, salata soslari, acisso) (http://www.herkessofraya.com/urun)
bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Bulgulari

Arastirma kapsaminda, Knorr markasimin Tiirkiye pazari i¢in hazir ¢orba iiriin
hattinda standartlastirmaya ve uyarlamaya iliskin uyguladig tiriin kararlar1 isletmenin
organizasyon yapisina ve isletmenin ¢iktis1 olan {iriiniine iligkin 6zellikler agisindan
incelenerek degerlendirilmeye calisiimis ve asagidaki bulgular elde edilmistir.

3.4.1. isletme Ozellikleri Bakimmdan

Unilever’in, hem Tiirkiye pazarinda hem de diger yurt dis1 pazarlarda
faaliyetlerini yiiriitiirken pazarlama stratejilerini belirlemede ve uygulamada kategori
bazinda kararlar aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bir iirliin ile ilgili pazarlama
stratejisinin merkezden kiiresel bir perspektifle mi ya da bdlgeden yerel bir yaklagimla
m1 yoOnetilecegi Uriinlin i¢cinde bulundugu kategoriye gore degismektedir. Unilever
isletmesinin gida kategorisinde yer alan ve bir numarali gida markasi olan Knorr
acisindan durum degerlendirildiginden, kiiltiirel 6gelerin etkisinin 6nemli oldugu
gorlilmektedir. Kiiltirel 6gelerin olduk¢a etkisinde olan gida kategorisi de yerel
pazarlama stratejilerinin agir bastigi bir sistem ile “marka gelistirme” ve “marka
yapilandirma” ekipleri tarafindan yonetilmektedir. S6z konusu her iki ekip tarafindan
isletmenin pazarlama karmasi elemanlarinin yonetimi gergeklestirilmektedir. Ancak
literatiirde 4P olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlarina (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) Unilever isletmesi, ambalaj1 (package) ve konumlandirmay: (positioning)
da ilave ederek karma elemanlar1 6P’ye ¢ikarmistir. Boylece {iriin baslig1 altinda gegen
ambalaj ve konumlandirma Unilever isletmesi tarafindan triinden ayr1 degerlendirilir
hale gelmistir.
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“Marka gelistirme ekipleri” iiriin, ambalaj ve tutundurma faaliyetlerinden
sorumlu olmaktadir. Bu yapi igerisinde bir kiiresel marka gelistirme ekibi ile
Unilever’in ii¢ cat1 altinda topladig1 ii¢ bolgeye (Avrupa, Amerika ve Tiirkiye’nin de
icinde bulundugu Asya/Ortadogu/Rusya/Balkanlar) ait marka gelistirme ekipleri birlikte
calismaktadir. “Marka yapilandirma ekipleri” 1ise her f{ilke i¢in ayr1 ayr
belirlenmektedir. Yerel pazarlama ekipleri olarak da tanimlanan s6z konusu yapilar,
kendi pazarlarina hakim olarak tiim pazarlama faaliyetlerinden sorumlu olmaktadir.
Marka yapilandirma ekipleri ise fiyat, dagitim, konumlandirma ve yine bir kisim
tutundurma  faaliyetlerinden  sorumludur. Tutundurma her iki ekibin de
sorumlulugundadir. Dolayistyla merkezden gelen bir kampanyay1 yerel pazarlama ekibi,
tiikketici beklentisini en iyi karsilayacak sekilde adaptasyona ugratmaktadir.

Daha once de bahsedildigi gibi Unilever isletmesindeki pazarlama stratejilerini
olusturan sistemi kategoriler sekillendirmektedir. Gida kategorisi {izerinde isletmenin
yerel pazarlama ekipleri oldukca aktiftir ve dolayisiyla merkezden gelen bir uygulama
ya da karar {izerinde yerel pazarlama ekipleri uyarlamalar yapabilmekte, daha bagimsiz
calisabilmektedir. Bu durum, Unilever’in pazarlara yonelim seklinde gida kategorisi
icin desantralizasyonu diger bir ifade ile merkezden yerele dogru kaydirilan bir
yaklasimi izledigini gostermektedir. Dolayisiyla gida kategorisinde pazarlama kararlar
esnek bir yapida yonetilmekte, merkezin belirledigi kararlarda yerel ekiplerin de s6z
hakki olmaktadir.

Unilever’in Tiirkiye gida kategorisi ekibi, bir gida direktorii ve yerel bir
pazarlama ekibi ile g¢aligmaktadir. Kendilerine ait finansal biitcesi olan bu ekip,
pazarlama kararlarinda merkezden ziyade kendi i¢inde olusturdugu bir yap1 lizerinden
caligmalarini stirdiirmektedir. Bu noktada ekip; Tiirk damak tadina uygun iiriin
gelistirme, bu {irlinleri test etme, geri doniisler ve degerlendirmeler sonucu iiretime
girme ve Uriinii lanse etme kararlarini verebilmektedir. Bu yaklasim sayesinde 2005
yilinda Knorr Tirkiye “Yéresel Corbalari” pazara sunmus; Alaca, Anali Kizli,
Hanimaga, Kasik Borek, Kazdagi, Mahluta, Manti, Tutmag, Valide Sultan, Yiiksiik,
Yuvalama, Bostan, Para, Muradiye (http://www.herkessofraya.com/urun/kategori/6070
02/yoeresel-corbalar) gibi Tiirk damak tadina ozgii, gegmisten gelecege tasinan
geleneksel ¢orbalarin iiretilmesine karar verilmistir.

3.4.2. Uriin Ozellikleri Bakimindan

Gida sektoriinde yer alan Knorr hazir ¢orbanin, en fazla kiiltiirel ¢evrenin etkisi
altinda kaldig1 goriilmektedir. Kiiltiirel ¢evre; bir toplumun gelenegi, gérenegi, dini, dili,
tarthi gibi ortak degerlerden beslenmektedir. Yeme-igme aliskanliklart da s6z konusu
ortak degerler igerisinde yer almakta ve {ilkelerin kendine has mutfak kiiltiiriinii
olusturmaktadir. Bolgesel olarak yakinlik gosterse bile her iilkenin mutfagi kendine
Ozgldiir, hatta kimi zaman iilke sinirlar1 iginde bile farkliliklarla karsilagsmak
miimkiindiir. Yeme-i¢gme aligkanliklarinin farklilik gostermesi, tiiketilen besin gruplarini
da dogrudan etkilemektedir. Knorr hazir ¢orba, bu siireci oldukca basarili bir sekilde
yonetmekte ve miisterilerinin damak tadina hitap eden trtinler gelistirerek miisterilerin
memnuniyetini devam ettirmek icin c¢abalamaktadir. Tiirkiye’de gelistirilen YOresel
Corbalar bu yaklagima en giizel 6rnektir. Tiirk damak tadia has gelistirilen yoresel
tirtinlerin yan1 sira klasik ¢orba sinifindaki iiriinlerin de yine Tiirklerin damak tadina
gbre uyarlanmasi, standart bir {liriin lizerinde adaptasyon yapildigini gostermektedir.
Knorr yoneticilerinin, kiiltiirel ¢cevre degerlendirmesinde géz onilinde bulundurduklari
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bir diger husus da, Tiirk tiiketicilerinin Akdeniz kiiltiirlinden gelen heyecanl karakter
yapilart nedeniyle popiiler yaklagimlardan ¢ok c¢abuk etkilenmeleridir. Bu durum,
tiikketicilerin iirline olan tutumunu dogrudan etkilemekte ve isletmenin satiglari iizerinde
kimi zaman pozitif kimi zaman da negatif manipiilatif sonuglar olusturmaktadir.
Ornegin; bir gida uzmanmin, isletmelerin iirettigi iiriinlerin igeriginde yer alan bir
maddenin zararlarindan bahsetmesi isletmeleri ciddi sikintilara sokmaktadir. Bu
aciklamalar, kimi zaman tibbi akademik bir ¢alismaya dayanmiyor olsa da, tiiketicilerde
hem isletmeye hem de markaya karst olumsuz bir tutum olusturmasi i¢in yeterli
olmaktadir. Tiiketiciler iizerindeki bu hizli etki, gida sektoriindeki isletmeler i¢cin 6nemli
bir risk faktoridiir. Dolayisiyla kiiresel bir gida iireticisi olan Knorr’un, gida
kategorisinde 6nemli bir yere sahip olan hazir ¢orba iiriinlerinde kiiltiirel ¢evreyi
oldukca dikkatle ele aldig1 goriilmektedir.

Uriiniin tirii agisindan incelendiginde gida kategorisinde yer alan Knorr hazir
corba {lrlinleri birer dayaniksiz tiiketim {iriinii olarak hitap ettigi llkelerin kiiltiirel
yapilarindan yogun olarak etkilenmektedir. Dolayisiyla tamamen standart bir {iriin ile
pazarlara hitap etmek oldukga giictiir. Bu nedenle de Knorr, hitap ettikleri iilkelere bir
yandan standart {riinleri olan “klasik c¢orbalarinda” uyarlama caligmalar1 yaparak
giderken diger yandan da iilkenin tamamen yerel damak tadina ve tercihlerine paralel
olan “yoresel ¢orbalariyla” hitap etmektedir. Boylelikle Knorr, damak tadina hitap eden
bir {irlin grubu olan hazir ¢corbada, tamamen tiiketicilerin isteklerini ve tercihlerini géz
oniinde bulundurarak faaliyetlerine yon vermektedir.

Yerel tatlara en yakin tarifleri yakalamaya calisan Knorr Tiirkiye sefleri; hazir
corbadaki yoresel tatlarini olustururken rakiplerin iiriiniinden, Istanbul’un bir semtinde
ev yemekleri yapan lokantadan ya da lezzetli yemekleri ile meshur bir anneden
faydalanarak bu tarifleri harmanlamakta ve tiiketiciye hitap eden damak tadina ulasmay1
amaglamaktadir. Tim bu farkli kanallardan alinan tarifler tizerine sefler, Tiirk
tilketicisinin damak tadmma en yakin olan yoresel c¢orbalart gelistirmek igin
caligmaktadir. Bu kapsamda iiriin gelistirme ekibi ve pazarlama ekibi tarafindan kor
tadim yapilarak belirlenen 6rnek iiriin, tliketicilere sunulmakta ve olumlu tepkiler
alimirsa gerekli finansal g¢aligsmalar yapilip liretime girilmektedir. Knorr’un izlemis
oldugu bu yontem adaptasyon stratejisi ile 6zdeslesmektedir. Dolayisiyla Knorr hitap
ettigi Tiirkiye pazarinda geleneksel tatlar1 olusturmak icin yiiksek derecede adaptasyon
faaliyetlerine gitmektedir.

Knorr Tiirkiye’nin yoresel hazir corbalarini olusturmada gecirdigi siiregler temsili
olarak Sekil 1’°deki gibi gosterilebilir:
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Sekil 1: Knorr Hazir Corbada Y 6resel Tatlarin Olusumu

.

Knorr, hazir ¢orbadaki bazi klasik tatlarini olustururken de 6z (gekirdek) tiriin
ozelliklerini koruyarak yerel tatlarin 6n plana c¢ikmast i¢in gerekli uyarlamalara
gitmektedir. Soyle ki, Knorr’un klasik tatlar1 icinde yer alan kremali domates gorbasi
her ne kadar Knorr’un kiiresel merkezinde tiim diinya pazarina yonelik gelistirilmis
standart bir triin olsa da kiiresel pazarda yerini alirken {iriiniiniin hitap edilen tlkedeki
tiikketicilerin tercihlerine gore uyarlanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla Knorr’un kremal
domates c¢orbasi diinyanin 85 iilkesinde pazara arz edilse de, Fransa pazarindaki kremali
domates c¢orbasi ile Tiirkiye pazarindaki kremali domates ¢orbasi birbirinden farklilik
gostermekte ve ayni tada sahip olmamaktadir. Tiiketici tercihleri neticesinde Knorr,
domates gorbasini Fransa pazaria bol kremali sunarken, Tiirkiye pazarina daha unlu ve
yogun bir kivamda sunmaktadir. Bunun en biiyiik sebebi, farkli damak tatlarina sahip
tiketiciler  i¢cin  gerekli  uyarlamalarin  yapilmasi,  yerel = dokunuslarin
gerceklestirilmesidir. Boylelikle Knorr, tamamen Tirk tiiketicisine uygun sekilde
gelistirdigi yoresel corbalarinda daha yiiksek diizeyde adaptasyona giderken; klasik bir
¢orba tiirii olan kremali domates ¢orbanin olusturulmasinda kiiltiirel tercihlerin etkisi ile
damak tadindaki farkliliklar1 6n plana ¢ikarmak i¢in daha diisiik derecede adaptasyon
uygulamaktadir. Bu da, Knorr hazir corbanin kiiresel bir iiriinii olan domates ¢orbasiyla
yerel pazarlara cevap verebilmek icin hem standardizasyondan hem de adaptasyondan
faydalanarak her iki stratejiyi karma (glokal) bir yaklasimla uyguladigini
gostermektedir.

Knorr Tirkiye’nin klasik hazir ¢orbalarindan kremali domates ¢orbasinin olusumu
temsili olarak Sekil 2’deki gibi gosterilebilir:
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Sekil 2: Knorr Hazir Corbanin Klasik Tatlarindan Kremali Domates Corbasinin Olusumu

Unilever, pazarin boliimlenmesi ve hedef pazar se¢iminde de kategori bazinda
ilerlemekte; hitap ettikleri bir yerel pazar icin gelistirdikleri iirlinlerini farkl iilkelerdeki
ayni hedef kitlelere de sunabilmektedir. Boylece pazar boliimlemesi ile siniflandirdigi,
farkli cografyalarda yer alan ama ayni tiikketim aliskanligina sahip olan tiiketicilere
ulasabilmektedir. Ornegin Knorr hazir gorba, Tiirkiye pazarina sunmus oldugu iiriinleri
tilkketebilecek potansiyele sahip oldugu i¢in Almanya’da yasayan Tiirklere de aym
tirtinlerle hitap etmektedir. Dolayisiyla Almanya’daki hedef kitleye, Almanya’nin gida
thracatinda istedigi yiikiimliilikleri (etiket vs.) yerine getirmek kosuluyla Tiirkiye
pazarinda var olan Tiirk¢ce ambalaj icerisindeki Tutmag¢ Corba gibi yoresel ¢orbalariyla
hitap edilerek ihracat yapilmaktadir. Tirkiye pazarinda satilan {irlin lizerinde higbir
degisiklik yapilmadan Almanya’daki Tiirk vatandaslarinin sofralarinda da aymi iiriin
yenmektedir. Bu yaklasim, farkli lokasyonlarda olsalar da ayni1 pazar boliimii igerisinde
bulunan hedef pazarlara hitap etmede Knorr’un yiiksek derecede standardizasyon
stratejisi kullanmakta oldugunu géstermektedir.

Uriin konumlandirma agismdan incelendiginde Knorr hazir gorba, iiriinlerinde
lezzetten ve kaliteden 6diin vermeden miisterinin damak tadina hitap etmeyi ve istenen
tatmini verebilmeyi Oncelik saymakta, bu hususta da miisterinin zihninde yiiksek
kalitede, diisiik fiyatta ve oldukca lezzetli {iriinler olarak yer etmek istemektedir. Bu
nedenle Knorr, hitap ettigi tiim diinya pazarindaki tiiketicilerinin zihninde standart bir
konum belirlemistir. Farkli ulusal pazarlarda Knorr hazir ¢orba iiriinleri tiiketicinin
zihninde ayn1 sekilde konumlandirilarak standart bir imaj olusturmaktadir.

Ambalaj ve ambalajin iizerine yapistirtlmis etiket agisindan degerlendirildiginde,
Tirkiye’de isletmeleri ¢ok zorlayan bir isleyis olmadigi goriilmektedir. Gida, Tarim ve
Hayvancilik Bakanligi tarafindan belirlenen diizenlemeler disinda zorunlu olan ¢ok
fazla uygulama s6z konusu olmamaktadir. Bakanligin belirledigi yasal diizenlemeler
acisindan bakildiginda Knorr hazir ¢orba iriinleri igin etiket iizerinde bulunmasi
gereken bilgiler; tiriiniin kag kisi tarafindan tiiketilebileceginin (porsiyonunun) tavsiyesi,
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domuz yag ve katkilar1 icermedigi ifadesi, i¢indekiler kisminda alerjen maddelerin
koyu renk ile belirtilmesi seklindedir. Ayrica Knorr Tiirkiye, sahip oldugu sertifikalar
ve belgelendirmeler dogrultusunda Tiirk Gida Kodeksine uygun ve giivenli bir sekilde
koruyucu igermeyen hazir ¢orba iiretimini gergeklestirmektedir. Burada goriilen durum,
Tirkiye’deki yasal diizenlemelere uygun olarak Knorr’un hazir c¢orba {iriinlerinde
adaptasyon stratejisini kullanmakta oldugunu gostermektedir. Her ne kadar hem kiiresel
Olcekte hem de Tiirkiye pazarinda Cin Tuzu olarak bilinen Monosodyum Glutamat’a
(MSG) iliskin yasal bir diizenleme bulunmasa da, yapilan arastirmalarda MSG igeren
gidalarin insan saglhigina zarar verici etkileri tespit edilmistir. Bu bilgiden hareketle
Knorr, hazir corba iiriinlerinde koruyucu madde olarak kullandigt MSG’yi 2012
yilindan itibaren kiiresel Olgekte uygulamak iizere firettigi {irlinlerin igeriginden
cikarmustir. Uriin igeriginden koruyucu maddenin ¢ikarilmasi, iiriiniin ambalajinda
revizyona gidilmesine neden olmustur. Bu nedenle Knorr, hazir ¢orbalarinin tazeligini
korumasi i¢in ambalajlarinin yiizeyini ii¢ kat daha kalinlastirma yoluna gitmistir.
Tiirkiye’de Besan tesislerinde gerceklesen iiretim i¢in uygulanan bu karar diger tiim
ilkelerdeki tiretim merkezlerinde de uygulamaya alinmistir. Knorr’un tiim diinya
pazarina sundugu hazir ¢orba iirlinlerinin MSG igermemesi ve buna gore de ambalaj
yapisinin degistirilmesi ile yiiksek derecede standardizasyon stratejisi uyguladigini
gostermektedir. Knorr, hitap ettigi her pazarin dinamiklerine uygun olarak yliriittigii
surdiiriilebilirlik  ¢alismalarim  Tirkiye pazarinda da gergeklestirmektedir. Knorr
Tiirkiye’nin ¢orbalarinda kullandig1 sebzeler, Tiirk ciftciler tarafindan %100
strdiiriilebilir tarimla iretilmekte ve herhangi bir katki maddesi icermeden
hazirlanmaktadir. Adaptasyon stratejisi igerisinde yer alan s6z konusu uygulama ile
Knorr, hazir ¢orbalarinin evde yapilan ¢orbalardan bir farki olmadigini ifade ederek
kendini rakiplerinden farklilastirmaktadir.

Knorr Tiirkiye hazir ¢orbalarinin ambalaj ve etiket agisindan gerceklestirdigi
standardizasyon ve adaptasyon uygulamalar1 temsili olarak Sekil 3’teki gibi
gosterilebilir:

‘ Standardizasyon
‘ # * Monosodyum Glutamat

(MSG) koruyucu
Standardizasyon maddesi icermez =
Knorr marka bilgisi |

logosunun standart
renkleri ve sekli

Standardizasyon
Ambalaj tizerine
tabakta corba resmi

Adaptasyon
Turkiye'de yurutulen
surdirdlebilirlik
projesi

Adaptasyon

T.C. Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanlig
diizenlemesine gore

| &ﬁdaptasﬁ *

Adaptasyon

belirten tiiketim Turk tiketicilerin " - T.C. Gida Tarim ve
©Onerisi 4 porsiyon * 7 damak tadina uygun Hayvancilik Bakanlig
’ sekilde gelistirilmis tarif diizenlemesine gore
| Standardizasyon domuz yagi
3 kath koruyucu — icermez bilgisi
ambalaj uygulamasi
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Sekil 3: Knorr Hazir Corbanin Ambalaj ve Etiket Agisindan Gergeklestirdigi Standardizasyon ve
Adaptasyon Uygulamalar1
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Knorr hazir ¢orba i¢in adaptasyon uygulamalarinin disinda uygulanan standart
uygulamalar, belli bir marka kimliginin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. Marka
kimligi altinda {iriiniin marka ismine, logosuna ve ambalajina iliskin G6zellikler
sorgulanmaktadir. Bu hususta Knorr hazir ¢orba girdigi her {ilke pazarinda ayni logoyu
kullanmakta, logonun ambalaj ilizerinde bulundugu yerin konumu, harflerin biiytikligi,
renk tercihleri gibi unsurlarin tamamini sabit tutmaktadir. Hatta ¢orbanin tabak i¢inde
sunuldugu resim ve bu resmin ambalajin neresinde yer alacagi dahi belli bir diizendedir
ve degistirilmemektedir. Bu durumun ortaya ¢ikardigi sonug, Knorr’un tiim diinya
6l¢eginde uyguladigi standart yaklasimla kiiresel bir markaya dontismesi halidir. Marka
ismi agisindan bakildiginda Knorr’un, birkag istisna diginda marka ismini her pazarda
ayni sekilde standart bir yaklasimla Knorr olarak kullandigi goériilmektedir. Ancak
istisna pazarlardan Endonezya’da Knorr marka ismi yerine Royco, Avustralya’da
Continental ve Japonya’da da Ajinomoto kullanilmaktadir. Hollanda’da ise marka ismi
her ne kadar Knorr olsa da telaffuzdan 6&tiirii isim Norr olarak okunmaktadir. Tiirkge
acisindan bakildiginda da dort adet sessiz harfi igeren Knorr isminin telaffuzu ve hatirda
kalmasi aslinda oldukca zordur. Ancak bu durum, Knorr yoneticileri tarafindan Tiirk
tilketicisinin Knorr’a karst marka sevgisinin ve bagliliginin gostergesi olarak ifade
edilmektedir. 2012 verileri de Knorr’un %70,8’lik pazar pay: ile Tiirkiye’de pazarin
lideri konumunda oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla Knorr markasi, Tiirk
tilketicisinin lezzetini sevdigi, takip ettigi, tercih ettigi ve marka sadakati gelistirdigi bir
marka olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla Knorr her ne kadar diinya Slgeginde
standart bir marka ismini tercih etmek istese de hitap ettigi iilkelerin miisteri tercihlerine
cevap verebilmek i¢in marka isminde adaptasyon stratejisine basvurdugu
goriilmektedir.

Uriin hayat siireci agisindan bakildiginda Knorr Tiirkiye hazir corbalari igin
Omriinii tamamlamis {iriin sayisi oldukc¢a azdir. Klasik ¢orba sinifinda bulunan tiriinlerin
tamami pazara ilk sunulduklar tarihten itibaren tiiketici ile bulusmaya devam ederek
girilen her pazarda standart bir uygulama izlenmistir. Bu durum yoresel ¢orba sinifinda
daha farklidir. Ornegin, Kara Lahana corbasi pazara sunulmus ancak gerekli talebi
goremeyince pazardan geri g¢ekilmistir. Tiiketicinin damak tadinda degisikliklerin
olusma ihtimali ya da zaman zaman yeni tatlara duyulabilecek ilgiden 6tiirii Knorr, tiriin
hayat siirecini tamamlayan corbalarinin yerine alternatif tatlari sunarak adaptasyon
stratejisini uygulamaktadir.

4. Sonuc¢

Glinliimiiz diinyasinda 6zellikle ulusal smirlarin 6tesinde isletmecilik faaliyetinde
bulunmak isteyen isletmeler i¢in kazanan yaklasim, iiriinde adaptasyon ve
standardizasyon stratejilerini birbirinden bagimsiz tutmadan, her iki yaklasimi da
gerektigi kadar kullanarak birbirini tamamlayan karma bir stratejinin izlenmesidir. S6z
konusu karma strateji, isletmenin “kiiresel diisiiniip yerel hareket etmeSi
(glokalizasyon)” seklinde olmaktadir. Kiiresel diisiinme, isletmenin uluslararasi arenada
vermis oldugu miicadelede vizyonunu genis tutmasimi ve diinya ol¢eginde kabul
gorecek standart Uriinlerinden bir marka yaratmasini; yerel hareket etme ise isletmenin
kiiresel olgekte hitap ettigi her bir iilkedeki yerel degerleri gbz Oniinde bulundurarak
iilkeye ozgili yerel dokunuslari iceren {irlinler olusturmasini ifade etmektedir. Bu
noktadan hareketle, hizli tiiketim triinleri isletmesi Unilever’in kiiresel gida markasi
olan Knorr hazir ¢orba iirlinlerinde Tiirkiye pazarinda standardizasyona ve adaptasyona
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iliskin uyguladigi {iriin stratejilerinin ortaya konmasi, incelenmesi ve degerlendirilmesi
arastirmamizin amacini olusturmaktadir.

Gida sektoriinde yer alan Knorr, dis ¢evre kalemlerinden en ¢ok Kkiiltiirel ¢evrenin
etkisi altindadir. Uriin kalemi olarak corba ele alindiginda ise gorbanin diinya ¢apinda
tek bir tanima sahip olmadig1 goriilmektedir. Tiirk kiiltiiriine gore corba olarak kabul
goren besinler, farkli iilkelerde sulu yemek olarak ya da tam tersi sekilde
tanimlanmaktadir. Ornegin, Rusya’daki gulas yemegi Tiirk mutfaginda gulas gorbasi
olarak bilinmektedir. Ote yandan deniz mahsulleri ve baklagillerle yapilan sulu
yemekler Portekiz’de corba olarak ge¢mektedir. Dolayisiyla Knorr, girdigi pazarlarin
farkl kiiltiirel yaklagimlarindan etkilenerek faaliyetlerine yon vermektedir.

Tirkiye’nin tarimsal bir iilke olmasi, hazir ¢orbalarinda yogun olarak kurutulmus
sebzeleri kullanan Knorr icin ¢ok biiylik fayda saglamaktadir. Alimlarinin %85’ini i¢
piyasadan gergeklestirerek zaman kaybimmi Onlemekte ve maliyet tasarrufu
saglamaktadir. Ornegin Tiirkiye’de domates dogrudan tarladan toplanip %100 giines
1s1g¢inda kurutularak iiretime alinmaktadir. Dolayisiyla bu durum, iriinlerin lezzetine
dogrudan yansidigi i¢in tiiketicinin begenisini arttirmaktadir.

Knorr, modern pazarlama kavraminin i¢ini doldurarak hitap ettigi her pazarda
tilketici odakli bir yaklasim sergilemektedir. Tiirkiye pazarinda da hazir ¢orbalarinin
begenilerek kabul gérmesinde Tiirk damak tadina uygun lezzetler yaratmasi etkili
olmaktadir. Knorr Tiirkiye’nin hazir ¢orbalarinin klasik ve yoresel ¢orba cesitleriyle
genis bir yelpazede Tiirk tiiketicisiyle bulusmasi bunun en énemli gostergesidir. Knorr
Tiirkiye giiniimiizde on dort gesit yoresel hazir ¢orbasiyla geleneksel Tirk kiiltiirtinii
yansitan tatlar1 ortaya c¢ikarmayr amaclamaktadir. Kokleri; Selguklu ve Osmanh
donemindeki saray mutfaklarina dayanan tatlar yeniden canlandirilarak Knorr yoresel
corbalar1 arasina dahil edilmistir. Ayrica I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz, Giineydogu
Anadolu bolgesi mutfaklariyla 6zdeslesmis ¢orbalar ile Tiirk mutfak kiiltiirinde 6ne
cikan Gaziantep, Bursa gibi illere has geleneksel tatlar da yoresel ¢orba sinifinda yerini
almigtir. Gorililmektedir ki, Knorr Tiirkiye yoresel tatlarimi olusturmada tamamen
kiiltiirel yap1y1 dikkate alarak faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir. Klasik ¢orbalarinda ise
Knorr, seflerinin kullandig1 standart tariflerden ¢ok uzaklagmadan hitap ettigi pazara
yonelik ufak yerellestirmelerle hedef kitlesinin damak tadin1 yakalamaya ¢alismaktadir.

Knorr Tiirkiye, uyguladig: {iriin stratejilerinden adaptasyon ve standardizasyon
arasinda tek bir tercih yapmayarak hitap ettigi hedef kitlenin ihtiyaclarina gore her iki
stratejiden de gerekli gordiigli derecede faydalanmaktadir. Boylelikle iiriine iligkin hem
kiiresel olgekteki standart yaklasimi hem de hitap edilen pazarin kendine has taleplerini
doyurdugu yerel yaklasimi bir arada kullanarak birbirini tamamlayan karma bir strateji
izlemekte ve kiiresel bir isletme olarak yerel dokunuslarla glokal bir strateji ortaya
koymaktadir.

Kiiresel pazarlara hitap eden isletmelerin uluslararast pazarlama karmasi
programlarint  olustururken  iiriin  diizeyinde  verecekleri  kararlarin  hem
standardizasyonun hem de adaptasyonun faydasin1 g6z Onilinde bulundurarak
biitiinlestirici ve esnek bir strateji olan glokalizasyonu (kiiresel diisiiniip yerel hareket
etme) benimsemeleri, kiiresel rekabette kazanan olmalarini saglamaktadir.
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Extensive Summary
Introduction

Foreign markets operate at dizzying speeds due to intense competition. For
businesses, it is difficult to turn people living in different regions of the world into
customers, and to ensure the continuity of the relations developed with these customers.
However, businesses who can achieve this are able to become world brands. A business
can acquire the strength that will turn into a world brand through the international
marketing mix program it implements. In international marketing mix programs,
marketing managers take decisions regarding products, price, place and promotion.
Within the scope of this study, we focus solely on the product aspect of the mix. As
product decisions include global brand creation and global product development, they
occupy a critically important place in marketing mix decisions. For this reason,
managers of businesses that will be active in foreign markets must decide whether they
will attempt to appeal to each market with a standard product, without performing any
changes to their current products; or whether they will adapt their products according to
the conditions of the country they are trying to appeal to. In this context, businesses
follow the standardization product strategy in certain markets, while following the
adaptation product strategy in others. However, by comparing the respective strengths
as well as the comparative advantages and disadvantages of the two strategies,
businesses must decide the extent they will benefit from each one of these strategies in
their products.

A winning approach in the global market is to benefit from each strategy
according to the existing the conditions and circumstances. A common approach
nowadays is to interrelate these two strategies, and use each one as much as it is
necessary. The extent to which a business should adhere to one of these strategies will,
fundamentally, depend on the product characteristics, consumer behaviors,
environmental factors and the market structure. In this context, the mix strategy
involving the implementation of both the standardization and the adaptation strategies
was developed as a holistic and integrated third approach. This strategy, which is
referred to in the literature as glocalization since it is represents the combination of
globalization and localization (think global act local), argues for the necessity of adding
a local touch to global products. The current study has two main objectives. The first of
these is to identify, examine and evaluate the product adaptation and standardization
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strategies which Unilever — a fast moving consumer goods company — followed in the
Turkish market for its global brand Knorr. The second of these objectives was to
contribute to the literature regarding product standardization and adaptation strategies in
global markets by providing an example from Turkey.

Methodology

The study was performed using the case study research (i.e. case study) approach,
which is a qualitative study design (Yildirnm and Simsek, 2006). Data collection was
performed using the interview method. The interviews were performed with two senior
managers assigned in the food department of Unilever Turkey who were knowledgeable
about the product strategies being implemented for the dry soup products of Knorr. The
interviews were performed in a face-to-face, in-depth interview format at the company’s
head office in Turkey, located in Istanbul. The interviews lasted for approximately two
hours; to save time and prevent any loss of data and, a recording device was used during
the interviews. A checklist with a format that was is also usable for semi-structured
interviews was prepared prior to the interview; this checklist served prevent any
digression or important points from being skipped during the interview. Open-ended
questions were preferred, and emphasis was placed on the comments of managers, with
efforts being made to identify different perspectives. Although the topics and questions
to be asked were determined beforehand; depending on the answers provided by the
participants during the interview, spontaneous questions that were not part of the
interview form were also asked. An effort was thus made to capture every detail
regarding the subject.

As the study involved the evaluation of product strategies implemented by
Unilever, a fast moving consumer goods company, in the Turkish market for its world
brand Knorr dry soup products; the findings of the study were limited in scope, and are
not generalizable for other businesses operating in the same area. However, we believe
that the product strategies implemented in Turkey for Knorr, a successful global brand,
will not only contribute to the literature, but also serve as a guide for Turkish businesses
willing to operate in the global market.

Discussion

In the present-day world, the winning approach for businesses interested in
operating beyond national borders is to follow a mix strategy in which product
adaptation and standardization strategies are not considered independent from one
another, and in which both approaches being used as much as necessary in a
complementary fashion. This mix strategy involves a “think global act local
(glocalization)” approach for businesses. “Think global” describes the business’
adoption of a broader vision in activities conducted at the international stage, and the
creation of standard products that will be accepted worldwide. “Act local”, on the other
hand, describes the business’ creation of products that include a localized and country-
specific touch, based on the consideration of the local values of each country across the
world in which the business conducts activities. In this context; the aim of our study
was to identify, examine and evaluate the product adaptation and standardization
strategies which Unilever — a fast moving consumer goods company — implemented in
the Turkish market for its global brand Knorr.

As Knorr is part of the food sector, the external factor which has the greatest
influence on this brand is the cultural environment. When we look at soup as product, it
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is possible to see that there is no single worldwide definition for soup. Certain foods
considered as soups in Turkish culture are described as stews in other countries, with
the opposite being applicable for other foods. For instance, the goulash dish in Russia is
known in Turkish cuisine as goulash soup. On the other hand, stews made with seafood
and legumes are considered as soups in Portugal. For this reason, Knorr takes into
account the different cultural approaches prevailing in the markets it enters, and
conducts its activities accordingly.

The fact that Turkey is an agricultural country is of great benefit for Knorr, since
it makes extensive use of dried vegetables in its dry soups. Nearly 85% of Knorr’s
purchases are made from the domestic market, which prevents any time loss and allows
cost saving. In Turkey, tomatoes are collected directly from the fields, and dried by
using only sunlight. Since this practice directly and favorably affects the taste of the
products, it also increases the consumer appreciation towards then.

In every market it intends to appeal, Knorr adopts a consumer-oriented approach
by giving substance to the concept of modern marketing. Knorr’s ability to create tastes
suitable for the Turkish palate has played an effective role in the appreciation and
acceptance of its dry soups within the Turkish market. The most important indication of
this is Knorr Turkey’s presentation of a broad range of both classical and traditional dry
soups to its customers. With its fourteen different varieties of regional dry soups, Knorr
Turkey is currently aiming to present tastes that genuinely reflect the Turkish culture.
Knorr has revived and included among its regional soups recipes originating from the
palace cuisine of the Seljuk and Ottoman periods. In addition, soups associated with the
cuisines of the Central Anatolia, Aegean, Mediterranean and Southeastern Anatolia
regions, as well as traditional soups characteristic of provinces such as Gaziantep and
Bursa that occupy a prominent place in Turkey cuisine, have also been included into
Knorr’s range of traditional soups. It is possible to see that, within the scope of its
activities, Knorr Turkey has developed regional tastes by taking into culture account.
On the other hand, in its classical soups, Knorr endeavors to satisfy the taste preferences
of its target customers in the market through minor localizations, and without deviating
too much from the standard recipes used by its chefs.

In its product strategies, Knorr Turkey avoids choosing an approach that is based
solely on adaptation or standardization; instead, based on the demands of its target
customers, Knorr Turkey benefits from both strategies as much as necessary.
Consequently, it follows a mix strategy that jointly utilizes, in a complementary manner,
both the standard global approach regarding its products, and the local approach
developed according to the specific demands of the market its appeals to. Thus, as a
global company, Knorr Turkey demonstrates a glocal strategy with local touches.

Adopting the integrated and flexible strategy of glocalization (think global act
local) when developing international marketing mix program by taking into
consideration the benefits of both standardization and adaptation in their product
decisions will allow businesses in global markets to also become winners in global
competition.
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