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Oz

Teknoloji sirketleri diger sirketlere oranla daha kolay bir sekilde dogduklart iilkelerin sinirlarini asarak
uluslararasi pazarda faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Uluslararasilagma stratejileri igerisinde kurulusundan kisa bir
siire sonra uluslararasilasan sirketleri tanimlamak i¢in kiiresel dogan tanimi yapilmaktadir. Bu tanima gore kiiresel
dogan olarak adlandirilan sirketlerin sunduklart hizmeti dogru bir sekilde farklilagtirmasi ve girdikleri pazarlarin
dinamiklerini iyi okumalar1 gerekmektedir. Spotify Isve¢ kokenli bir teknoloji sirketi olarak uluslararasilasmis
sirketlere iyi bir 6rnek teskil etmekte ve alanina liderlik etmektedir. Ik olarak 2003 yilinda ortaya g¢ikan
podcast kavrami, istenildigi zaman istenildigi yerde dinlenebilen dijital radyo programi ya da ses kaydi olarak
tanimlanmaktadir. Uretiminin nispeten kolay ve ucuz olmasi, neredeyse herkesin yapabilecek donanima sahip
olmas1 ve hikdye anlaticiligini desteklemesi sebebi ile podcast yayincilari popiilerlik kazanmakta ve dinleyicileri
her gegen giin artmaktadir. 2020 yilinda pandemi sebebi ile dijital kullanimlarin artmasi podcaste duyulan ilginin
de artmasina sebep olmustur. Tiiketicideki bu egilimi fark eden Spotify ise ilk defa kiiresel reklam kampanyasinda
podcast yayinlarina vurgu yaparak kavramin bilinirligine katki saglamistir. Bu bilgiler 1s181nda kiiresel dogan modeli
ornegi Spotify’in ilk defa iceriginde miizik diginda bir 6geyi 6n plana ¢ikardigt ve 2020 Eyliil ayinda yaymlanan
“Music, Meet Podcasts” kiiresel reklam kampanyasi uluslararasilagma stratejileri ve stratejilerin kiiresel-kiiltiirel
etkileri baglaminda 6rnek olay incelemesi ile degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasilasma Modelleri, Kiiresel Doganlar, Spotify, Kiiresel Reklam
Kampanyasi, Podcast

The Global Born Model In Internationalization
Strategies And Spotify “Music, Meet Podcasts”
Case Study

Abstract

Technology companies can continue their activities in the international market by crossing the borders of
the countries where they were born more easily than other companies. In the internationalization strategies, global
born is used to describe the companies that become internationalized shortly after their establishment. According
to this definition, companies called global born should differentiate their service correctly and read the dynamics of
the markets they enter. As a Swedish-based technology company, Spotify sets a good example for internationalized
companies and leads the field. The concept of the podcast, which first emerged in 2003, is defined as a digital radio
program or sound recording that can be listened to anywhere and anytime. Because it is relatively easy and cheap
to produce, almost everyone has the equipment to do it and supports storytelling, podcast publishers are gaining
popularity and their audience is increasing day by day. The increase in digital usage due to the pandemic in 2020
caused an increase in the interest in podcasts. Spotify, which noticed this trend in the consumer, contributed to the
awareness of the concept by emphasizing podcast broadcasts for the first time in its global advertising campaign.
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In the light of this information, the example of the global born model has featured an element other than music in
Spotify’s content for the first time. “Music, Meet Podcasts” global advertising campaign, released in September
2020, highlights this change. Within the scope of this study, the commercial film is evaluated in the context of the
global-cultural effects of internationalization strategies and strategies with the case study method.

Keywords: Internationalization Models, Global Born, Spotify, Global Advertising Campaign, Podcast

Giris

Teknolojik gelismelerin hizlanmasi, iletisim ve tedarik siireclerindeki engelleri azaltarak diinyanin daha
kiiresel bir pazar haline gelmesine katki saglamistir. Bu siiregte her pazar daha disa agik bir konuma gelmesi
sebebi ile kiiltiirel zorluklari asmak da kolaylasmistir. Bu baglamda sirketler i¢in yon gosterici olan ve siiregleri
analiz eden geleneksel uluslararasilasma modelleri bazi noktalarda yetersiz kalmaya baglamistir. Bu modellerin
ortak noktalari pazar bilgisinin genislemesi ve psikolojik mesafenin azalmast siireglerinin takibiyle sirketlerin
yetki alanlarint genisletmesini baz almaktadir. Giinlimiizde kurulusundan itibaren yaklagik 3 yil kadar kisa bir
siire igerisinde uluslararasi pazarlarda yiiksek basarilara ulasan sirketler dikkat ¢gekmeye baslamistir. Teknoloji
sirketleri basta olmak iizere bu gelismenin birgok sektorde yasandigi goriilmektedir. Bu sirketlerin 6zellikleri
incelendiginde kiiresel dogan sirketler kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavrami olusturan temel nitelikler hizl
uluslararasilagma, sirketin gelirlerinin %25°ten fazlasini ihracattan elde etmesi ve sirketin kiigiik ya da orta boyutlu
olmas1 gelmektedir (Kalyoncuoglu & Uner, 2010).

Kiiresel dogan firmalarin teknoloji alaninda giinlimiizde sektdre yon veren Orneklerine bakildiginda
miizik alaninda Spotify’m 6n plana ¢ikti§1 goriilmektedir. 2006 yilinda isve¢ kékenli olarak kurulan Spotify
2008 yilinda aktif olarak yaym hayatina baglamis ve ilk ii¢ yilin sonunda ondan fazla iilkede hizmet veren bir
konuma erigmistir. Spotify’in abonelik {izerinden siirsiz miizik dinleme 6zelligi ise miizik endiistrisinin alisik
oldugu albiim ¢ikarma, pazarlama ve satis stireglerini degistirmistir. Glinlimiizde Spotify’in miizik disindaki sesli
iceriklere de yer verdigi goriilmektedir. Bu iceriklerin basinda podcast yayinlari gelmektedir. Podcast kavrami
2003 yilinda ortaya atilmis ve Apple tarafindan olusturulmus olsa da giiniimiizde farkli platformlar iizerinden
bu yaymlar kaydedilip paylasilabilmektedir. Ozellikle pandemi sebebi ile dijital kullanimlarin artmasi podcast
dinleyici sayisinin da artmasina sebep olmustur. Spotify ise podcast dinleyicisindeki bu artis1 fark ederek 2020
yilinda kiiresel capta gergeklestirdigi reklam kampanyasmin biiyiik bir béliimiinde bu degisime vurgu yaparak
kendisini miizik dinleme platformu tanimindan uzaklastirarak dinlenen her tiirlii ses iceriginin platformu noktasina
tagimistir. Bu arastirma kapsaminda da sektoriine liderlik eden Spotify’in kiiresel dogan bir sirket olarak giincel
reklam kampanyasi kiiresellesme etkileri ve kiiltiirel 6zellikler perspektifinden analiz edilmektedir.

1.Uluslararasilagsma ve Kiiresellesme

Uluslararasilagma kavrami en temel hali ile ticaretin ulusal sinirlari agmasi olarak agiklanabilir.
Firmalarin uluslararasilagsmasi, sirketlerin ticari faaliyetlerinin uluslararasi boyutunu sistematik olarak artirirken
kiiresellesme de iilkeler arasinda yogun bir ekonomik baglilik yaratmaktadir (Cavusgil, Knight, & Riesenberger,
2008: 4). Kiiresellesme, uluslararasilasmanin ¢ok ileri ve karmagik durumunu, diger bir anlatimla isletmelerin
diinya iizerine yayilmis ve dagmik ekonomik faaliyetlerinin bir dlglide biitiinlesmesini ifade etmektedir (Ulas,
2009: 8). Kiiresellesmenin belirgin sekilde gézlemlendigi birkag¢ nokta bulunmaktadir. Bunlardan ilki, uluslararasi
ticaretin esi goriilmemis biiylimesidir. 1960’11 yillarda {ilke sinirlarini asan ticaret rakamlari 100 milyar dolar
civarindayken giiniimiizde ise uluslararasi ticaret diinya ekonomisinin yilda yaklasik 10 trilyon dolar ile dnemli
bir boliimiinii olusturmaktadir. Ikinci olarak, uluslararasi ticarete dnemli dlciide sermaye, teknoloji ve bilgi
akist eslik etmektedir. Ugiincii nokta, iiriinlerin, paranin, teknolojinin ve bilginin smir 6tesi akisimi kolaylastiran
oldukca karmasik kiiresel finansal sistem ve mekanizmalarin gelistirilmis olmasidir. Dordiinciisii nokta ise
kiiresellesme, Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ve Uluslararasi Para Fonu (IMF) gibi ¢ok tarafl1 diizenleyici kurumlar
araciligiyla tilkeler arasinda daha biiyiik bir is birligi saglamaktadir. Bu durumda kiiresellesmenin firmalari sinir
Otesi faaliyetlerde bulunmaya hem zorladigr hem de bu alanda ¢esitli kolayliklar sagladigi sdylenebilmektedir.
Bu zorunlu uluslararasilasma piyasasi igerisinde bir firma i¢in uluslararast olmak her zamankinden daha kolay
hale gelmistir. Yaklagik 20-30 yil dncesine kadar, uluslararasi ticaret biiyiik 6l¢iide biiyiik, ¢ok uluslu sirketlerin
faaliyet gosterebildigi bir alanken giliniimiizde her biiyiiklikteki firmanin uluslararasi ticarete aktif katilimda
bulunabildigi bir ortam yaratilmistir (Cavusgil, Knight, & Riesenberger, 2008: 4). Uluslararasilasma alaninda
dikkat ¢eken bir diger konu ise artik yalnizca imalat firmalart tarafindan degil hizmet sektoriindeki sirketlerin de
uluslararasilagma stratejileri benimsedigi ve bu alanda etkin rol almalaridir. Bu alanda en dikkat ¢eken hizmet
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sektorlerinin baginda ise bankacilik, ulasim, mithendislik, tasarim, reklamcilik ve perakende sektorii gelmektedir
(Cavusgil, Knight, & Riesenberger, 2008: 8). Ozellikle reklamcilik sektorii bu alanda bir katalizér gorevi gorerek
siireci hizlandirabilmektedir.

Kiiresellesmenin hizlanmasi ile uluslararasilasma alanina artan egilim ge¢mis uluslararasilagsma
yaklasimlarinin da sorgulanmasina ve yenilerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Isletmelerin uluslarasilasma
siireclerini aciklayan geleneksel modeller “Uppsala Modeli”, “Yenilik¢i Uluslararast Modeller” ve “Ag Modeli”
uluslararasilasma siireclerini ayrmtili olarak aciklarken “Kiiresel Dogan Isletme Modeli” uluslararasilasma
siireclerinden gegmeden kiiresel diinyaya ayak uyduran ve hizli bir sekilde erken dénemde uluslararasilasan
isletmelerin 6zelliklerini agiklamaya ¢aligmaktadir.

1.1.Geleneksel Uluslararasilasma Modelleri

Uluslararasilagma siireclerini agiklamaya ¢alisan ¢ok sayida model literatiirde yer almaktadir. Bu modeller
igerisinde en ¢ok karsilasilan ve kullanilan modeller Uppsala Modeli, Yenilik¢i Modeller ve Ag Modeli’dir.
Uppsala Modeli temelini 1975 yilinda Jan Johanson ve Finn Wiedersheim-Paul tarafindan gelistirilen “Asama
Modeli” ve 1977 yilinda gelistirilen Jan Johanson ve Jan-Eric Vahlne tarafindan gelistirilen “Uluslararas: Siireg
Modeli” nden almaktadir (Ulasg, 2009:31). Bu iki modele gore uluslararasilagma 6niindeki en biiyiik engel yabanci
pazarlar hakkindaki bilgi yetersizligidir. Teori, isletmelerin uluslararasilagsma seviyelerini belirleyen asamalari
siralamaktadir. Modelde isletmenin bilgisinin ve deneyimlerinin uluslararasilagsma siireclerini nasil etkiledigi
aciklanmaktadir. Modeldeki pazar ve sektdr bilgisi kadar 6n plana ¢ikan diger kavram ise “psikolojik mesafe”
kavramidir. Bu kavram ile firma ile hedef pazar arasindaki bilgi akisini bozan kiiltiir, politik sistem, dil, gelismislik
diizeyi gibi 6zellikler ifade edilmektedir (Johanson ve Wiederscheim-Paul, 1975; Johanson ve Vahle, 1977).

Yenilik¢i model (Bilkey ve Tesar, 1977; Cavusgil, 1980; Reid, 1981; Czinkota, 1982) ise Uppsala modeli’'ne
benzemeklebirlikte uluslararasilasmasiirecinde katedilen herasamaisletmeicin bir yenilik olarak kabul edilmektedir
(Knight & Cavusgil, 1996: 14). Ag Modeli 1988 yilinda Johanson ve Mattson tarafindan olusturulmustur. Bu
modele gore uluslararasi pazarda basari elde etmenin temeli ag icerisinde sahip olunan iligkilere baglidir. Burada
misteriler, dagiticilar, tedarikgiler, rakipleri kapsayan ¢cok boyutlu bir iliski agindan bahsedilmektedir (Ulag, 2009:
37). Geleneksel modellerin ortak noktasi isletmelerin kaynak ya da bilgi yetersizliklerine odaklanarak siireci
basamakli bir sekilde ele almalaridir (Ath & Kartal, 2014). Fakat modellerin sundugu ag¢iklamalar uluslararasi
piyasalara hizli giris yapan ve biiyiiyen firmalarin basarilarini agiklamak konusunda yetersiz kalmigtir. Ayrica
1980 sonrasi kiiresellesme ile psikolojik uzaklik kavrami da 6nemini yitirmis diinya tek bir pazar haline gelmigtir
(Kalyoncuoglu & Uner, 2010) Bu durumda kiiresel dogan isletme kavramini ortaya ¢ikarmustir.

1.2.Kiiresel Dogan Isletme Kavrami

“Kiiresel dogan isletme” ya da “dogustan kiiresel” ifadesi ilk olarak Mckinsey & Company’nin
Avusturalya’da gergeklestirdigi bir aragtirma sonucunda ihracat¢ilart smiflandirirken kullantilmigtir (Mckinsey
& Company, 1993). Arastirma iki farkli uluslararasilasma modeli sunmaktadir. Bunlardan ilki 6nce sirketin
dogdugu topraklarda gii¢clenmesi, finansal gii¢ kaynaklari edinmesi ve {irlin kapasitesini gelistirmesini ardindan
yurt digina a¢ilmasini kapsamaktadir. Kiiresel dogan adi verilen diger uluslararasilagma stratejisinde ise sirketler
kuruluslarindan itibaren yaklasik iki yil igerisinde uluslararasilagmakta ve satislarinin %76’sin1 buradan elde
etmektedir. Kiiresel doganlar c¢esitli endiistrilerde goriilebilmektedir. Hepsinin ortak &zelliklerine bakildiginda
genellikle yeni bir teknoloji kullandiklart; yeni bir iiriin gelistirmis olduklart ya da yeni bir is yapma modeli
sunduklart goriillmektedir. Bu sayede kiiresel dogan sirket rekabet avantaji elde etmektedir (Poweta, 2013: 7).
Daha sonrasinda pek ¢ok calisma yapilmig olsa da kavramla ilgili litaretiirde hala bir isim birligi olusmamistir
(Kalyoncuoglu & Uner, 2010: 12). Literatiirde bir isletmenin kiiresel dogan olarak adlandirilabilmesi icin kiiciik
ya da orta boyutlu bir isletme olmasi1 gerektigi, isletmenin faaliyete gegmesinden itibaren yaklasik ii¢ y1l igerisinde
ulusal sinirlarint asmasi ve ihracat payinin toplam satislar igerisinde en az %25 olmasi gerektigi belirtilmektedir
(Kalyoncuoglu & Uner, 2010). Kiiresel dogan isletmelerin ortaya ¢ikmasini saglayan birtakim cevresel ve isletme
ici faktor yer almaktadir. Bu faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Knight & Cavusgil, 1996: 21-22):

e Pazarin kiiresellesmesi, isletmelerin bilgi ve teknolojiye ulasimimi kolaylastirirken, pazardaki rekabeti
arttirarak ve isletmeleri kiiresel pazarda yer almaya zorlamaktadir.

e Nis pazarlarin artan dnemi, kiiglik ve orta boyutlu isletmelerin biiyiik isletmeler karsisinda 6zel ve kiigiik
bir alana yonelerek kendisini gostermesini ve bir alan1 sahiplenebilmesini saglamaktadir.
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e  Uretim teknolojilerindeki gelismeler, iiretimlerin kiigiik 6lgeklerde de ekonomik bir sekilde yapilip
pazarda yer edinebilmesini saglamaktadir.

e Bilgi, Iletisim ve ulastirma teknolojilerindeki gelismeler, uluslararasilasma icin daha dnceki modellerde
yer alan pazar bilgisi ve psikolojik uzaklik faktorlerinin ¢ok daha kolay bir sekilde asilmasina imkan
vermektedir.

e  Kiiresellesen ag baglantilarinin artan 6nemi sayesinde kiiciik ve orta boyutlu isletmeler de uluslararasi
piyasalarda alicilar, saticilar, ticaret isletmeleri ve stratejik is ortaklari ile kolayca baglanti kurabilir
duruma gelmektedir.

Yeni teknolojiler, finansal kaynaklardan yoksun kii¢iik firmalarin biiyiik ve diinya ¢apinda goriinmesine
yardime1 olmaktadir (Knight & Liesch 2016). Sirketler artik hizmetlerini ¢evrimigi olarak neredeyse tiim diinyaya
bir gecede ulastirabilmekte ve sirket bir yasina girmeden once inanilmaz meblaglar karsiliginda diger firmalar
tarafindan satin alinabilmekte veya baska firmalarla birlestirilebilmektedir. Facebook, Spotify, Skype ve Minecraft,
kiiresel dogan firmalari olan biiyilik sirketlere 6rnektir. Bu sirketlerin ortak yani, diinya ¢apinda iiretilecek ve
dagitilacak fiziksel bir {irlin degil, ¢evrimi¢i dagitilabilen dijital bir iiriin olusturmalaridir (Bergsten & Gertzell,
2017). Ayrica kiiresel dogan sirketlerin faaliyet gosterdikleri uluslararast pazarlardaki en son teknolojik gelismeleri
ve tliketici egilimlerini 6grenmeye kaynak ayirmalariin gelecekteki rekabetci konumlart ve performanslari igin
faydali olacagi sdylenebilir (URL.1.). Miizik ve ses igerikleri paylasim platformlarinin kiiresel dlgekte rekabet
etmesi ve sahip olduklart konumu korumaya g¢alisirken sergiledikleri iletisim planlart da kiiresel dogan sirketlerin
gelecek stratejileri hakkinda bazi fikirler vermektedir.

1.3. Miizigin Kiiresellesmesi ve Kiiresel Dogan Isletme Ornegi Spotify

IIk caglardan itibaren miizik insanlarmn duygularinin bir disavurum araci olmustur. Bu 6zelligi ile pek ¢ok
kutlama ve agitta miizik dnemli bir yere sahiptir. Miizik ritim ve melodilerden olusmasi sebebi ile evrensel bir dil
olarak kabul edilse de icerisinde kiiltiirel 6geler barindirmaktadir. Her toplumun yasadigi cografyanin, iklimin,
insanlarin duygusal yapilarinin miiziklerine aktarildigi goriilmektedir. Bu sebeple miizik evrensel olabildigi
olgtide yerel ve kiiltiirel bir aragtir. Giintimiizde ise miizik sadece kiiltiirel bir gosterge degil ayni zamanda iiretilen,
dagitilan, satilan ve tiiketilen bir iiriin olarak pazar alani yaratmistir. Gegmiste sinirlari biiylik 6l¢iide cografya
ya da kiiltiir ile ¢izili olan miizigin, artik kiiresel dolasiminda engel bulunmamaktadir (Giirkan, 2016:1446). Bu
engelin agilmasi ile miizik kiiresel degerlerin aktarim araci haline gelmistir.

Miizigin kiiresellesmesi ayni zamanda kiiltiirel olarak da homojenlesme yaratmaktadir. Bir diger agidan
ise kiiltiir ¢esitli bigimleriyle kiiresellesmenin ve modern degerlerin tasiyicist olmasiyla da siire¢ iginde hem aract
hem belirleyici rol oynamaktadir (Leiber ve Weisberg, 2007: 182). Teknolojik gelismeler ile ¢evrimigi miizik
dinleme platformlari ile bu siire¢ hi¢ olmadigi kadar hizlanmistir. Cevrimig¢i dinleme platformu olarak 2006
yilinda Stockholm’da kurulan Spotify, ilk yaymnini 2008 yilinda Isveg’te yapmistir (Kale, 2019). Spotify’in miizik
endiistrisinde donistiiriicii bir etkisi mevcuttur. Bunun sebebi sundugu miizik dinleme hizmetini o zamana kadar
alisik olunan albiim ya da parga satin alma sistemi iizerinden degil kiralama sistemi tizerinden yiiriitmeyi teklif etmis
olmasidir (URL.2.). Merkezi Londra’da bulunan sirket 2008 yilinda Isvec, Finlandiya, Fransa, Norveg, Ispanya;
2009 yilinda Birlesik Krallik; 2010 yilinda Hollanda; 2011 yilinda Amerika Birlesik Devletleri, Danimarka,
Avusturya, Belcika, Isvicre; 2012 yilinda Almanya, Avustralya, Yeni Zelanda, Andorra, Irlanda, Lihtenstayn,
Liiksemburg, Monako’da hizmet vermeye baslayarak olusumundan ¢ok kisa bir siire sonra uluslararasilasarak
kiiresel dogan sirketler arasinda yerini almigtir.

Cevrimici ve g¢evrimdist miizik dinleme, ¢alma listeleri olusturma gibi imkanlar sunan uygulama
zaman icerisinde birgok rakibini geride birakarak ilerlemeye devam etmistir. Hala premium ve ticretsiz abonelik
secenekleriyle kullanicilara sunulmaktadir. 2011 yilinda Spotify’in 1 milyon parali {iyesi varken; 2019 yilina
gelindiginde bu say1 96 milyona ulastig1 goriilmektedir (Kale, 2019). Giiniimiizde ise aylik aktif kullanict
sayist 270 milyonu asmistir (URL.3.). Spotify, miizik endiistrisinde degisim yaratan bir teknoloji platformu
olarak uluslararasilasmis ve kiiresel boyutta etki yaratan bir oyuncu halini almistir. Fakat yine kiiresellesmenin
getirdigi bir sonug olarak degisim siirekli devam etmektedir. Spotify da kendisini bir miizik platformu olarak
konumlandirirken dinleyicilerdeki degisim sebebi ile sesli igeriklerin tiimiiniin 6nemi artmistir. Boylece Spotify
da podcast, meditasyon ve egitim programlar1 gibi bircok farkli icerigi kapsayacak yeni bir platform halini almaya
baslamistir (Paktin, 2020). Bu noktada podcast dinleyicisinin artmasinin ve podcast igeriklerinin 6zellikleri ile
kiiresellesme stratejileri arasindaki ¢atigmalarin incelenmesi gerekmektedir. Podcast icerik ve yapi bakimindan
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miizik gibi evrensel 6zellikler barindirmamakta kiiresellesme siirecini tersine g¢evirerek yerellesme trendleri
yaratabilmektedir.

1.4.Podcast Yayinciligi ve Spotify

Podcast internetten indirilebilen ve bir bilgisayarda veya MP3 calarda ¢alinabilecek dijital bir bigimde
depolanan bir radyo programi olarak tanimlanmaktadir (URL.4.). Ryan (2016:219) podcast kavramini blog
konseptinin bir uzantisi olarak tanimlamaktadir. Ona gére podcast bir bilgisayara indirilerek veya dijital bir medya
cihazi ile senkronize edilebilen bir ses dosyasidir. podcast kelimesi Ingilizce Ipod ve broadcasting kavramlarmin
birlestirilmesi ile olusturulmustur. Kelimenin yaraticist Hammersley kelimeyi ilk kez 2004 y1linda The Gardian’daki
yazisinda kullanmistir (URL.5.). lk podcast yayini ise yazidan 1 yil énce 2003’te gergeklestirilmistir. Yayini
gerceklestiren kisiler Dave Winner ve Christopher Lydon’dir (URL.6.).

Podcast kavrami ortaya ¢ikigindan itibaren ilgiyi lizerine ¢ektigi iic donem yasamistir. Bu donemlerin ilk
2005 yilinda kelimenin Oxford tarafindan yilin kelimesi secilmesi ile yasanmistir (URL.10.). Apple cihazlarinda
ilk acilista ytiklii olarak gelen bir uygulama araciligi ile popiilerlik kazanan podcastler bilinirligi artan bir konuma
gelmistir. Ikinci donem yiikselisi 21 Ekim 2014 yilinda podcast alaninda seri hikdye anlaticiliginin ortaya ¢ikmasi
ile yasanmustir. Serial ismi ile paylasilan ve merak uyandiran bir polisiye hikdye anlatan Podcast serisi 12 hafta
boyunca her persembe yayimlanarak Amerikalilar i¢in dnemli olan Siikran Giinii’nde sona ermistir. Ayrica Serial,
5 milyon indirmeye erisen ilk podcast yaymi olmayr da basarmistir. Serial podcastinin sahibi Gazeteci Sarah
Koening polisiye bir hikaye anlatti§1 podcastin bu basarisini beklemedigini dile getirmistir. Serial’in basarisi daha
sonra igerigin entelektiiel ve duygusal olarak dinleyiciyi etkilemesi ile iligkilendirilmis, podcast mecrasinin bunu
teknolojinin hi¢ olmadig1 kadar sade ve basit bir sekilde sundugu soylenmistir (Berry, 2015). Kuyucu (2013:218-
200) ise podcastlerin hem dinleyiciye hem de iireticiye ¢ekici gelen 6zelliklerini abone olma imkan, dl¢iilebilirlik,
bagimsiz ve dzgiir yayin, arsivleme imkani, taginabilirlik, zamansizlik, hedef kitle odaklilik, diisiik yatirimla yaymn
imkani olarak siralamistir. Podcast {iglincii yiikselisini ise pandemi sebebi ile karantina siireglerinde yagamuistir.
2020 yilinda podcast dinleyicileri, iireticileri ve platform ¢esitliliginde bir artis yasanmuistir.

Spotify da biinyesinde yer verdigi podcastleri arttirarak yeni olusan podcast dinleme platformlarindan
bazilarini satin alarak miizik endiistrisinde yakaladigi basarisint podcast igerikleri ile siirdiirmeyi hedeflemektedir.
2019 Spotify raporuna gore platformda 700 binden fazla podcast basligi bulunmaktadir. Spotify, ABD, Ingiltere,
Almanya, Isveg, Meksika, Brezilya, Kanada, Avustralya ve Yeni Zelanda dahil olmak iizere birgok 6ncelikli podcast
pazarinda giinliik yayinlanan podcastlerin tanitimlarinda podcast deneyimine kisisellestirilmis 6geler eklemektedir.
Artan kiiresel tiiketim egiliminden yararlanmak i¢in ABD disindaki podcast pazarlarina da girdiklerini belirtilen
raporda iilkelere 6zel, orijinal ya da uyarlama podcast igerikleri tirettikleri ifadesi yer almaktadir. Brezilya’da ise
podcast tireticileri igin ilk Spotify zirvesini gergeklestirerek bu alanda 6zgiin iiretimlerin arttirilmasi amaci ile katki
saglanmaktadir (URL.3.). Bu baglamda 2020 yilinda ilk defa sadece miizigi degil podcastleri de 6n plana ¢ikaran
“Music, Meet Podcasts” kiiresel reklam kampanyasini hayata gegirmistir.

Bu bilgiler 1s181inda Spotify’in podcast trendlerini yakindan takip ettigi ve siirece yon vermek amact
ile kisisellestirilmis igerikler olusturmak, podcast iireticilerine zirve diizenlemek gibi tesvik edici birtakim
faaliyetlerde bulundugu goriilmektedir. 2020 Eyliil ayinda kiiresel reklam kampanyasinda podcastlere yer vermesi
ise bu anlamda degerli bir ¢ikt1 olusturmakta ve incelenmesi gerekmektedir.

2. “Music, Meet Podcasts” Reklam Ornegi incelemesi

Kiiresellesmenin artmasiyla uluslararasilasma stratejilerinde degisimler yaganmaktadir. Kiiresel doganlar
olarak adlandirilan firmalar kuruluslarindan kisa bir siire sonra uluslararasi pazarlarda goriilmektedir. 2008 yilinda
aktif olarak yayin hayatina baslayan Spotify da kiiresel dogan firmalara 6rnek gosterilmektedir. Kiiresel dogan
firmalar her sektorde goriilmektedir fakat genellikle teknoloji firmalari bu alana onciiliik etmektedir. Kiiresel
arenada calismanin bir getirisi olarak da kiiresel dogan firmalarin hizla degisime ayak uydurmasi gerekmektedir.
Spotify bir miizik dinleme platformu olarak ciktig1 yolda 2020°de yayinlanan “Music, Meet Podcasts™ kiiresel
reklam kampanyas: ile 2020 yilina biiyiimesi ile dikkat ¢eken podcastlere odaklanmaktadir. Kiiresel boyutta
bir degisime isaret eden bu kampanya uluslararasilasma stratejilerindeki degisimlerin okunmasi ve anlasilmasi
acisindan da degerli goriilmektedir.
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2.1.Arastirma Yoéntemi

Aragtirmanin ydntemi nitel arastirma yontemlerinden érnek olay incelemesi olarak belirlenmistir. Ornek
olay incelemesini aragtirmacinin kontrol edemedigi bir olgu ya da olay1 derinlemesine incelemesine olanak veren
bir aragtirma yontemi olarak tanimlamak miimkiindiir (Yildirim & Simsek, 2016: 289). Nitel yontem tercih edilen
arastirmada amacli 6rneklem cesitlerinden kritik durum 6rneklemesi tercih edilmistir. Kritik durumlarin tespitinde
sorulmasi gereken soru “Bu, burada oluyorsa baska benzer durumlarda da kesinlikle olur mu?” sorusudur. Patton’a
(1987) gore bir veya birkac kritik durumun calisiimasi genellemeye yapmaya olanak vermezken, arastirma
sonucunda elde edilen verilerin zenginligi kisith dl¢lide genelleme yapmaya olanak tanimaktadir. Bu arastirma
6zelinde de kiiresel dogan diger firmalar da bulunduklar sektorleri etkilemekte ve degistirmekte olabilir, kiiresel
reklam kampanyalarinda bununla ilgili baz1 veriler paylasiyor olabilir ve bu veriler bu arastirma ile de ulasilmaya
calisan kiiresellesmenin kiiltiirel etkileri tizerine arastirmaciya bazi ipuglar1 verebilir. Fakat bu aragtirmada Spotify
orneginin secilmesinin sebebi yakin tarihte gerceklesmis, podcast gibi yeni gelisen kiiresel bir faaliyet hakkinda
aksiyon almis ve bu aksiyonu 16 iilkede yayinlanan kiiresel bir reklam filmi ile dile getirmis olmasidir. Ayrica film
Spotify’mn Tiirkiye’deki ilk televizyon reklami olma ézelligine de sahiptir (URL.7.). Sektor lideri olan Spotify
Ozelinde gerceklesen aragtirma kiiresel dogan diger firmalar icin de 6rnek teskil edebilecek bir konumda yer
almaktadir.

Caligmada incelenen 6rnek olay verileri betimsel analiz yontemi ile analiz edilmektedir. Bu yontem ile
toplanan verilerin, arastirma problemine iliskin neleri sdyledigi ya da hangi sonuglari ortaya koydugu 6n plana
ctkmaktadir. Bu yodntem “ne” sorusuna cevap bulurken “nasil” ve “neden” sorularinin cevaplarina ulagmak
miimkiin degildir (Yildirim & Simsek, 2016: 238). Betimsel analiz igin bir ¢ergeve olugturmak ve verileri o tematik
cergeveye gore analiz etmek onemlidir. Aksi taktirde verilerin toplanmasi ve diizenlenmesinde karisikliklar ortaya
cikabilmektedir. Bu aragtirma igerisinde tematik ¢erceveyi uluslararasilasma, kiiresellesme ve kiiltiir kavramlart
olusturmaktadir. Orneklemi olusturan reklam kampanyas1 uluslararasilasmaya etki eden faktorler, kiiresellesmenin
etkileri ve kiiltiir kavramlari {izerinden analiz edilmeye ¢alisiimistir.

2.2.Aragtirma Ana Problemi

Aragtirma kiiresel reklam kampanyasindaki kiiresel ve kiiltiirel 6zelliklerin tanimlanmasi {izerine
kurgulanmigtir. Bu sebeple nitel yontem kullanilan arastirmada arastirma sorusu “nedir” tanimlama kalibini
kullanmaktadir. Bu baglamda kiiresel dogan firma kapsaminda Spotify markasi 6zelinde arastirmanin ana
problemini “Spotify ‘Music, Meet Podcasts’ reklam filminin kiiresel ve kiiltiirel 6zellikleri nelerdir?” sorusu
olusturmaktadir.

Arasgtirmanin alt problemlerini ise asagida siralanmakta ve arastirma boyunca bu sorulara yanit verilmeye
calisilmaktadir.

Al: Spotify “Music, Meet Podcasts” reklam filmi’nde yer alan karakterlerin 6zellikleri nelerdir?
A2: Spotify’in “Music, Meet Podcasts” reklam filminde yer alan miiziklerin 6zellikleri nelerdir?
A3: Spotify’in “Music, Meet Podcasts” reklam filminde yer alan podcastlerin 6zellikleri nelerdir?
2.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Spotify “Music, Meet Podcasts” reklam filmi Eyliil 2020 tarihinde tiim diinyada yaymlanmistir. Reklam
kampanyasi 20 saniyelik ana bir reklam filminden olusmaktadir. Bu igerigin yani sira uygulama i¢i ya da sosyal
medyada yayinlanan ve {ilkelere gore igerigi degisen bir baska kisa video igerikleri ile kampanya desteklenmistir.
Burada reklam kampanyasinin amacinin ve kapsaminin daha ayritili yansitmasi sebebi ile ana reklam filmi
incelenmektedir.

Standartlastirilmig ve adapte edilmis reklam arasindaki tercih dengesi ¢ogunlukla yerellestirilmis, kiiresel
reklam yaratmak icin kullanilabilecek olan sablon reklamcilikla saglanmaktadir (Keegan & Green, 2015: 405-
406). Spotify’in 2020 yilinda yaymlanan ve “Music, Meet Podcasts” sloganina sahip kiiresel reklam filminde
standardizasyon stratejisi tercih edilmistir. Reklam icin olusturulan sablonun miizik, karakter, slogan ve genel
kurgu itibari ile korundugu goriilmektedir.
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Spotify’in web sitesinde yayinlanan biilteninde yer alan kiiresel reklam filmi tanitim yazisi asagidaki
gibidir (URL.8.):

“Dinlemek, birbirimizle nasil baglanti kurdugumuz, bakis acisi kazandigimiz ve kendimiz hakkinda
daha fazlasim kesfetmemizdir. Ve son zamanlarda, her zamankinden daha énemli hale geldi. Iste
bu yiizden bugiin Spotify, Spotify’in dinlemenin giiciiyle diinyanin her yerindeki kullanicilara nasil
ilham verdigini ve onlari nasil bagladigini gésteren yeni bir kiiresel kampanya olan “Miizik, Meet
Podcasts” lansmanini yapiyor.

Kiiresel kampanya, ister yeni bir seyler ogrenmek igin bir podcast dinliyor olun, ister motive olmak
icin en sevdiginiz sarkiyi yaymliyor olun, dinlemenin giinliik hayatimizin her birinde nasil bir rol
oynadigini giiclendiriyor. Diinyanin dért bir yanindaki hayranlarin her ruh hali, an veya aktivite
icin miizik ve podcast bulmak iizere Spotify 'dan nasil yararlandigini anlamak igin kisa animasyon
filmine goz atin.”

Asagida ise kiiresel reklam kampanyasinin ana filmi karelere boliinerek arastirma sorular1 dogrultusunda
ayrmtili olarak incelenmektedir.

Gorsel 1 Gorsel 2

Reklam filmi ii¢ ekrana boliinmiis bir animasyon ile agilmaktadir (Gorsel 1). Ug ekranin kesisim
noktasinda yer alan telefon ekraninda Spotify’in acik oldugu goriilmektedir. Ekrandaki parmagin miizigi baslatmasi
ile reklam filmi baglar ve film paten kayan kiz goriintiisii ile devam eder (Gorsel 2). Burada baslayan miizik Surf
Mesa ve Emilee tarafindan seslendirilen “I love you baby” sarkisidir.

Gorsel 3 Gorsel 4

Gorsel 3 ve Gorsel 4’te miizik devam ederken farkli aktivitelerle mesgul ¢esitli insanlar goriilmektedir.
Gorsellerde paten yapan geng bir kiz, dislerini fircalayan siyahi bir baba ogul, evde yoga yapan kopek sahibi
bir geng¢ yer almaktadir. Reklamin Tiirkiye versiyonunda reklam sesi bu noktada konusmaya baslamaktadir. Ses
“Dinlemekten asla sikilmadigin o sarkr” diyerek o anda reklamda ¢alan miizige vurguyu arttirir. Reklamin diger
versiyonlarinda reklama eslik eden bir agiklayict ses bulunmamaktadir.
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Gorsel 5

Reklamdaki sesin “Hayatinin arka planinda siirekli ¢alan o liste” sozleri ile dérde boliinmiis ekranda dort
farkli ortamda ayn1 “Harekete Geg” isimli miizik listesinin oynat tusuna basildig1 goriilmektedir (Gorsel 5). Daha
sonra dorde boliinmiis bu ekran saga ve sola kayarak genisler. Boylece izleyici ayni listeyi dinleyen farkli insanlari
goriir. Goriintiilerde boks yapan siyahi bir kadin sporcu, ¢amasirhanede ¢amasirlarini beklerken dans eden bir
Asyali geng erkek, kamyonetlerinin arkadasinda sohbet eden iki gen¢ kiz ve kahvesini yudumlarken fotograf
alblimiine bakan modern giyimli altmis yaslarinda kadin yer almaktadir.

Gorsel 7 Goérsel 8

Reklamdaki sesin “Soluksuz dinledigin hikayeleri ile o podcast’ sdzlerini takiben gériintii degisir. Tkiye
boliinmiis ekranda Spotify’da OTM podcastinin bagslatildigi goriiliir (Gorsel 7). Baslamasinin ardindan ise Can
Bonomo’nun “Hamimlar beyler burasi O Tarz Mi? Bendeniz Can Bonomo, bugiin podcastimizde 2000 ler pop
kiiltiiriinii konusucaz” sozleri duyulur. Bu sirada podcasti dinledigi varsayilan gorsellerde yemek yapan ellilerinde
bir kadin, bitkilerini sulayan yetmislerinde bir adam ve kdpeklerini gezdirmeye ¢ikmis geng bir kadin goriilmektedir
(Gorsel 8). Reklamin farkli tilkelerde yayinlanan diger versiyonlarinda segilen podcastlerin farklilik gosterdigi
tespit edilmistir.

—

__ DUNYAYA KULAK VER.
MUZiK VE PODCAST SPOTIFY'DA.

e Spotify Dinlemek her seydir

< i

Gorsel 9 Gorsel 10

Podcast bdlimiinden sonra tekrar ekranda bir telefon goriiliir. Spotify’da Blackpink- “How You Like
That” sarkisi calmaya baslar. Reklamin kapanisina kadar devam eden miizik boyunca 4 farkli karede reklamda daha
once gordiigiimiiz karakterleri yeniden goriiriiz (Gorsel 9). Bu karakterlere ek olarak bastaki 2 karede ise baretli/
ingaatta ¢alisan bir adam ile yolculuk yapan iki siyahi gencin eklendigi goriilmektedir. Spot metin “Diinyaya
Kulak Ver. Miizik ve Podcast Spotify 'da” mesajini igerir. Son goriintiide ise uzayda kayan bir yildiz goriintiisii ve
altinda diinyanin bir pargasi goriilmektedir (Gorsel 10). Spotify logosu diinyanin iistiinde uzayda belirir ve yaninda
“Dinlemek Her Seydir” yazmaktadir. Reklam sesinin sloganlart okumasi ile reklam sona erer. Reklamin diger
versiyonlarinda hem miizik hem de sloganlarin degismedigi tespit edilmistir.
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Spotify “Music, Meet Podcasts” reklam filminde yer alan karakterlerin 6zellikleri nelerdir? alt problemine
(A1) bakildiginda reklam filminde yer verilen karakterlerin 10-70 yas aras1 (dis firgalayan ¢ocuk — bitkilerini sulayan
yaslt adam) cesitli hobileri olan (bitki bakmak, boks yapmak, dans etmek vd.) bireyler oldugu goriilmektedir.
Karakterlerin etnik kokenleri agisindan da farkliliklara yer verildigi goriilmektedir (Asyali, Siyahi, Beyaz, vd.).
Filmde kapanis sahnesinde yer alan baretli adam disinda karakterlerin meslegine dair bir vurgu bulunmamaktadir.
Ayrica yine giyim kusam ve hareketler agisindan kiiltiirel hi¢bir vurgu yer almamaktadir. Reklam filminde yer
alan tim dans figiirleri, giyim tarzi, yasam bi¢imi popiiler kiiltiir iiriinii ve kiiresel ¢apta asina olunan yapilardir.
Karakterlerin ortak 6zelligi olarak aktivitelerine eslik eden dinleme etkinligine vurgu yapilmaktadir.

Spotify’in “Music, Meet Podcasts” reklam filminde yer alan miiziklerin o6zellikleri nelerdir? alt
problemine (A2) bakildiginda 16 farkli pazara standardizasyonu gergeklestirilen reklam filminde yer verilen ana
miizigin degistirilmedigi goriilmektedir. Reklamin agilisinda yer verilen Surf Mesa ve Emilee tarafindan yeniden
yorumlanan “I love you baby” sarkis1 Spotify tarafindan yayinlanan en ¢ok dinlenenler 2019 ve 2020 listesinde
yer almamaktadir. Sarki pop miizik tarzindadir Sarkinin Spotify’a yiiklenme yil1 2019°dur. Sarkinin dinleyici
sayis1 Spotify verilerine gére 550 milyonu ge¢mis goriinmektedir. Ayrica sarkinin orjinali “Can’t Take My Eyes
Off You” Bob Crewe ve Bob Gaudio tarafindan 1967 yilinda yazilmig, Frankie Valli tarafindan single olarak
seslendirilmigtir. Sarki, ¢iktig1 donemde de 1 hafta igerisinde 2 numaraya yiikselerek altin kayit (golden record)
odiliinii almistir (URL.9.). Reklamda yer alan bir diger sarki “Harekete Geg” calma listesi oynatildig1 sahnede
baslayan Missy Elliot-"Cool Off” sarkisidir. Sarki hip-hop / rap miizik tarzindadir. Sarkinin Spotify’a yliklenme
yil1 2019°dur. Sarkinin dinleyici sayist Spotify verilerine gére 9 milyonu gecmistir. Reklamda yer alan son sarki
ise Blackpink - “How You Like That” sarkisidir. Blackpink grubu Giiney Kore kokenlidir. Sarkinin sézlerinin
de korece ve Ingilizce karisik olarak yazildigi goriilmektedir. Reklamda ise sadece sarkmin “do it” yani “yap”
sozciigiiniin tekrar edildigi kismina yer verildigi goriilmektedir. Sarki elektronik dans miizigi tarzindadir. Sarkinin
Spotify’a yiiklenme yil1 2020°dir. Sarkinin dinleyici sayis1 Spotify verilerine gére 550 milyonu gegmistir. Ug
sarkinin da popiiler miizik tiirleri arasindan se¢ildigi, yliksek dinlenme sayilarina erigmis olduklar1 gériilmektedir.
Buradaki tek farklilik Giiney Koreli bir gruba yer verilmesidir. Fakat bunun sebebi de yine kiiltiirel bir 6zelligi 6n
plana ¢ikarmak degil, kiiresel alanda popiiler olani yakalamak ve yansitabilmek oldugu goriilmektedir.

Spotify’in “Music, Meet Podcasts” reklam filminde yer alan podcastlerin 6zellikleri nelerdir? alt
problemine (A3) bakildiginda reklam filmlerinde yer alan podcastlerin 2019 yili icerisinde Spotify verilerine
gore reklamin yaymlandigi bolgede en ¢ok dinlenen (ilk 5°te yer alan) podcast icerikleri oldugu goriilmektedir
(URL3.). Reklamda yer verilen miizik ve karakterler degismezken podcast igerikleri yayilandiklari tilkeye gore
degistirilmistir. Burada karsilasilan en biiyiik engeli dil olusturmaktadir. Podcastlerin miizik gibi evrensel bir dili,
anlatim yapist yoktur. Reklamin Tiirkiye versiyonunda Bengi Apak, Ismail Tiirkiisev, Can Bonomo ve Can Temiz
tarafindan haftalik olarak yayinlanan “o” tarz m1?” podcasti yer almaktadir. Podcast “eglence” kategorisinde yayimn
yapmakta bir donem liderlige yiikselerek en ¢ok dinlenen podcastler igerisinde ilk 5°te yer almaktadir. Podcast
igeriklerinin genellikle bireylerin ana dillerinde dinledikleri, o kiiltlire dair hikaye, saka, bilgiler barndirdiklart
“Hammlar beyler burasi O Tarz Mi? Bendeniz Can Bonomo, bugiin podcastimizde 2000 ler pop kiiltiiriinii
konusucaz” ifadesinden de anlagilmaktadir.

Tartisma ve Sonug¢

Kiiresel reklam, tiim diinyadaki kampanyalarda benzer reklam c¢ekicilik unsurlarindan, mesajlarindan,
sanatsal icerikten ve reklam metninden olugsmaktadir. Kiiresel bir kampanya yaratmak icin gereken caba, igletmeyi
iiriin ve markalar1 i¢in kiiresel bir pazarin olup olmadigini belirlemeye zorlamaktadir (Keegan & Green, 2015:
406). Miizik enddistrisi i¢in kiiresel bir pazar, uzun yillardir varligint korumaktadir. Fakat ayni kiiresel pazarin
diger sesli icerikler icin gegerli oldugunu sdylemek miimkiin gériinmemektedir.

Incelenen drnek olayda 16 farkli iilkeye adaptasyonu gerceklestirilen reklamdaki karakterlerin hi¢ degistirilmemesi
farkli dinleyici kitlelerine vurgu yaparken bir diger yandan da bu farkliliklarin biitiinselligine vurgu yapmaktadir.
Vurgu yapilan farkliliklar yerel degil kiiresel dl¢ekte kiiltiirel, etnik farkliliklardir. Animasyonlar ile olusturulmus
karakterlerin degistirilmesi daha kolay olsa bile degistirilmemis olmasi dikkat ¢ekmektedir. Standardizasyon
stratejisinin markaya katkisi iretim ve biit¢e agisindan avantaj sunmaktadir. Ayrica marka konumlandirilmasinin da
kiiresel dlgekte ayni olmasint saglamaktadir. Stratejinin dezavantajlari ise yerellestirmenin az oldugu durumlarda
iilkelerin kiiltiirel degerlerine uzak, markanin vermek istedigi mesajdan ayri diigen reklamlarin hedefine ulasmamasi
riskidir.
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Kiiresel dogan bir firma olarak Spotify igeriginin ¢esitliligine dikkat ¢ekerken bir diger yandan
dinleyicilerinin de kiiltiirel ¢esitliligine dikkat ¢ekmektedir. Kiiresellesen ve dijitallesen diinyada reklam filminde
yer alan camasirhanede camasir yikayan Asyali geng, paten kayan geng kiz, boks yapan kadin, bitkilerini sulayan
yasl adam gibi diger karakterler de hangi iilkede yaymlanirsa yaymlansin izleyicinin anlamlandirabilecegi ve
kendinden bir sey bulabilecegi karakterler olarak kurgulanmistir. Bu da kiiltiirel olarak tam bir homojenlesme
olmasa bile kiiltiirlerarast yabancilasmanin azaldigini sdylemeyi miimkiin kilmaktadir.

Reklamda kullanilan miizikler {ilkeler arasi farklilik gostermezken podcastler farklilik gostermektedir.
Burada miizigin evrensel bir dilinin olmasi ve sdzleri anlagilmasa bile dinlenebilmesi 6n plana ¢ikmaktadir. Diger
acidan ayni durumu podcast icerikleri i¢in sdylemek miimkiin degildir. Burada da Spotify’in kullanicilarindan
elde ettigi veriler ile en sevilen miiziklere ve podcaste yer verdigi goriilmektedir. Reklamda “en ¢ok dinlenen”
miizik ve podcastlere yer verilmesi yine reklamda yer alan karakterlerin de “dinleyici kitlesini en ¢ok yansitan”
illiistrasyonlardan olusabilecegi savini gliglendirmektedir.

Kiiresellesmenin yogunlastig1 diinyada Spotify kiiresel dogan bir firma olarak kullanicilarindan topladig:
verileri gelecegi ongormek ve sekillendirmek amaci ile kullanirken hazirladigi reklam filmi de stratejisi ve
uluslarasilagsmada dikkat edilmesi gereken 6zellikler agisindan 6nemli mesajlar barindirmaktadir. Bu mesajlardan
ilki kiiresel olan bilgileri (reklam filmindeki miiziklerin degismemesi gibi) korumak, yerel ozelliklere saygi
gostermek ve uyum saglamak (her iilkede farkli bir podcaste yer vermek gibi) ve bu iki bilgiyi dogru 6l¢iide
harmanlamaktir. Kiiresel dogan bir firma teknolojik alt yapisi ve kiiltiirlerarast sundugu hizmet sayesinde hizla
biiyiirken trendler degisebilir ve sundugu hizmet Spotify-podcast 6rneginde oldugu gibi yerellesebilir. Bu durumda
geleneksel uluslararasilagma stratejilerinin tekrar devreye girmesi, pazarin yeniden dl¢imlenmesi, “psikolojik
mesafe” gibi firma ile hedef pazar arasindaki bilgi akisin1 bozan kiiltiir, politik sistem, dil, gelismiglik diizeyi gibi
ifadelerin iyi analiz edilerek stratejilerin ona gore yeniden diizenlenmesi gerekebilmektedir. Spotify kiiresel reklam
filminin evrensel bir insan 6zelligi olarak “dinleme” eylemine vurgu yaparak psikolojik mesafeyi agmaya caligtigt
fakat yine de “dinlenen igerigin” farklilastig1 goriilmektedir. Bu nokta da Spotify kiiresel dogan bir firma olsa da
farkliliklar1 gérmezden gelmek yerine kapsayici bir strateji izledigi reklam filminin sahip oldugu unsurlarindan
anlasilmaktadir.

Filmin son sahnesinde Spotify logosunun uzayda goriilmesi ve diinyanin kiiresel bir sekilde asagida
kalmas1 da miizik, podcast ya da baska bir ses icerigi olsun “dinlemenin” 6nemini vurgularken bunun evrensel
oldugu vurgusunu giiglendirmektedir. Kiiresel dogan bir firmanin “ortak” ve “popiiler” olana vurgu yaparak
kiiresel 6zelliklerini korumaya calistigi anlasilmaktadir. Firmalarin kiiresel dogmalart kiiresel basarilarini devam
ettirmenin garantisini vermemektedir. Sirketler pazar analizleri ile gelecekteki degisimlere ayak uydurmali ve
dontigiim gecirmeye hazir olmalidir. Uluslarasilasmada yasanan zorluklar teknolojik gelismeler sayesinde belli
bir noktaya kadar asilmis olsa da Spotify’in pazarladig: tirliniin miizikten uzaklasarak ses igeriklerine doniistiigi
goriilmektedir. Miizik kiiltiirel farkliliklar1 ve psikolojik mesafeyi daha rahat asan bir tiriinken, podcast gibi sesli
igeriklerin kiiresel boyutta ilgi cekmesinin en basta dil engeli sebebi ile miimkiin olmadigy, kiiresellesen bir sirketin
yerel gelismeleri takip etmesi ve iilkelere gore bu gelismelere ayak uydurmasi gerektigi goriilmektedir. Reklam
filminin adaptasyonlarinda miiziklerin degismemesi ama podcast 6rneklerinin degismesi de bu diisiinceyi kanitlar
niteliktedir.

Kiireseldogan firmalarinyeniakimlari fark etme hiziartmakta, buakimlari gelistirme giigleri olabilmektedir.
Fakat yine de kiiresel bir diinyada yerel farkliliklarin degerini kaybetmedigi ve kiiresel dogan sirketlerin yine de
eski uluslararasilagma modellerini de dikkate almas1 gerektigi goriilmektedir. Ayrica kiiresellesmenin etkileri artsa
da yerel etkiler hi¢cbir zaman sifirlanmamaktadir. Kiiresel dogan firma olmak; yerel ve kiiltiirel olan1 kapsamay1
ve bazen de tiiketicilerden elde edilen veriler dogrultusunda pazar1 yonlendirerek liderligi korumay1 gerektirdigi
goriilmektedir.
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