ARTIKEL INTERNATIONAL JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES -AlJOSS
DOI: https://doi.org/10.5281/zenodo.19065744
AIJOSS 2026; 2 (1):25-36

Kiiltiirler Aras1 Farkhiliklarin ve Kiiltiir Calismalarinin

Kiiresel Pazarlama Stratejilerine Etkisi: Lush Ornegi

The Impact Of Cross-Cultural Differences
And Cultural Studies On Global Marketing Strategies: Lush Example

e Prof. Dr. Ruken OZGUL KILANC
istinye Universitesi
Iletisim Fakiiltesi
ruken.kilanc@istinye.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-8843-0528

e Dr. Ogr. Uyesi Sirvan KARAKIS
Coventry University

sirvankarakis@hotmail.com
https://orcid.org/0009-0000-3818-2514

OZET

Bu calisma, kiiltiirler aras1 farkliliklarin ve kiiltiir calismalarmin kiiresel pazarlama stratejileri
tizerindeki etkisini, teorik ¢erceveler ve uygulama drnekleri tizerinden incelemektedir. Caligmanin
amaci, kiiltiiriin kiiresel pazarlamadaki roliinii somut 6rneklerle aciklamak ve isletmelerin tek
tip strateji yerine uyarlama gereksinimini degerlendirebilecekleri bir bakig acist sunmaktir. Bu
kapsamda Hofstede’in kiiltiirel boyutlari, Trompenaars’in kiiltiirel ikilemleri ve Hall’un yiiksek
baglam-diisiik baglam yaklasimi temel alinarak kiiltiiriin tiiketici davranisi, iletisim dili ve pazarlama
uygulamalarini nasil yonlendirdigi tartisilmaktadir. Uygulama boliimiinde Lush markasinin farkli
ilkelerdeki deneyimleri tizerinden kiiltlirel uyum stratejilerinin basar1 ve basarisizlikla iligkisi analiz

edilmektedir. Japonya ve Giiney Kore orneklerinde yerel degerlere uygun magaza deneyimi ve
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iletisim yaklagiminin marka performansini destekledigi, Tiirkiye ve Brezilya 6rneklerinde ise fiyat,
aliskanlik ve beklentilerin yeterince dikkate alinmamasinin pazardan ¢ekilme ile sonuglanabildigi
degerlendirilmektedir. Ayrica ¢aligmada, Lush’in evrensel etik durusunun kiiresel tutarlilik
saglarken bazi pazarlarda ticari firsat kayb1 veya catisma dogurabildigi, bu durumun etik ilkeler
ile yerel uyum arasinda zor kararlar yaratabildigi vurgulanmaktadir. Sonug olarak ¢alisma, kiiltiirel
analiz yapilmadan tasarlanan kiiresel pazarlama stratejilerinin siirdiiriilebilir basar1 iiretmekte
zorlanacagini ve kiiltiirel cergevelerin stratejik karar siireglerine entegre edilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirler aras: farkliliklar, Kiiresel pazarlama, Hofstede, Trompenaars,

Hall, Kiiltiirel uyum

ABSTRACT

This study examines how cross-cultural differences and cultural frameworks shape global
marketing strategies by combining theoretical discussion with illustrative business cases. The
paper aims to explain the role of culture in international marketing decisions and to clarify
whether a single standardized strategy can perform effectively across national contexts or whether
adaptation to local cultural environments is required. Drawing on Hofstede’s cultural dimensions,
Trompenaars’ cultural dilemmas, and Hall’s high-context versus low-context communication
framework, the study discusses how cultural values and communication styles influence consumer
expectations, marketing communication, and operational practices. To ground these arguments, the
paper analyzes Lush’s international experiences across multiple markets. The cases indicate that
culturally sensitive adaptation can strengthen brand performance in some contexts, while limited
alignment with local price expectations, habits, and consumer preferences can undermine market
success and even lead to market exit in others. In addition, the study highlights a strategic tension
between universal ethical principles and local cultural or regulatory conditions, showing that ethical
consistency may enhance global brand coherence but may also create conflicts or opportunity
losses in certain markets. Overall, the findings suggest that cultural differences translate directly
into marketing, communication, and operational outcomes, and that global marketing strategies
should integrate systematic cultural analysis to achieve more sustainable and context-sensitive

decisions.

Keywords: Cross-cultural differences, Global marketing strategy, Hofstede, Trompenaars,
Hall, Cultural adaptation
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GIRIS
Kiiresel alanda ve teknolojide 6zellikle son 30-40 yilda meydana gelen degisimler sirketleri
yeni miisterilere erisim saglamak, daha diisiik maliyetler elde etmek, rekabet giiclerini artirmak
ve is risklerini genis bir tabana yaymak i¢in yabanci pazarlarda faaliyet gdstermeye zorlamaya
baslamistir. Ancak, kiiresel ortamda meydana gelen bu degisimler sirketlerin diinyada var olan diger
kiiltiirel gruplarla birlikte ¢aligmalarina sebep olmaktadir. Assael’e (1987) gore kiiltiir toplumdan
Ogrenilen ve ortak davranig kaliplarina yol agan normlar, inanglar ve gelenekler biitiiniidiir.
Herhangi bir kiiltiiriin merkezinde neyin sosyal olarak kabul edilebilir bir davranis oldugunu
belirleyen ortak bir degerler kiimesi bulunmaktadir. Bu 6grenilmis degerler ayn1 zamanda bir
toplumu karakterize eden aile, egitim ve sosyal sinif sistemi gibi sosyal orgiitlenme bi¢imlerini de
belirlemektedir. McCracken (1986) giinliik deneyimler diinyasinin bir bireyin kiiltliriiniin inanglar1
ve varsayimlari tarafindan sekillendirildigini ve olusturuldugunu ve bu nedenle kiiltiiriin davranigin
temel belirleyicilerinden biri oldugunu belirtmistir. Bu noktadan hareketle bu arastirmanin amaci,
kiiltiiriin, kiiresel pazarlama stratejilerindeki roliinii uygulama ornekleri ile acgiklamak olarak

belirlenmistir.

1. KULTUR KAVRAMI

Kiiltiirel degerlerin ve normlarin bu kiiltiire ait insanlar tizerinde biiyiik bir etkisi oldugu
aciktir. Bu Onermenin ana nedeni ayni kiiltiire ait insanlarin ortak politik, etnik veya cografi
Ozelliklere sahip olmasidir. Bu benzerlikler ortak davranislar paternleri yaratarak insan
davraniglarina yansimaktadir (Singh, 2006). Bu noktada Henry (1976) kiiltiiriin davranisin
altinda yatan belirleyicilerden biri oldugunu ve herhangi bir kiiltiiriin merkezinde yer alan
en yaygin tekrar eden temalarin, sosyal orgilitlenme bicimlerini, aligkanliklar1 ve gelenekleri,
iletisim sistemini ve o toplumun iiyeleri i¢in rolleri ve statii konumlarini belirleyen ortak bir
degerler kiimesi yarattigin1 belirtmektir. Ancak kiiltiir sadece bununla da sinirli degildir.
Jawaharlal Nehru kiiltiiri sadece geleneksel davranis kaliplar1 ya da toplumsal kurallar biitiinii
olarak degil, bireyin diislinsel derinligi ve duygusal olgunlugu agisindan da tanimlayarak
“kiltiir, zihnin ve ruhun geniglemesidir” ifadesini kullanmistir. Bu bakis acisina gore kiiltiir bir
insanin sadece i¢cinde bulundugu toplumdan edindigi bilgi birikimini ifade etmemektedir. Kiiltiir
ayni zamanda toplumdaki bireylerin anlama kapasitelerinden empati yeteneklerine, hosgoriilii
olup olmamalarindan ¢ok yonlii kavrama yeteneklerine kadar pek c¢ok konuyu etkileyen ve
stirekli gelisen bir igsel zenginlik alanidir. Kiiltiir, bu yapisi sebebiyle pazarlama arastirmacilari
tarafindan oldukg¢a fazla ele alinan bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Gergekten de kiiltiir
insanlarda bir kimlik duygusu, bir aidiyet duygusu olusturmakta ve bdylece insanlarin iclerinde
bulunduklar1 toplumlarda kabul edilebilir davranis1 sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu
davranis iletisimden giyime, beslenmeden inanglara genis bir alan1 kapsayan benzerlikler biitiinii
olarak ifade edilmektedir (Blackwell vd., 2001). Bu yapist sebebiyle kiiltiir ayn1 zamanda satin
alma, kullanma ve hatta satin alinan markalar iizerinde dahi derin bir etkiye sahiptir. Bu nedenle
de uluslararasi alanda faaliyet gosterirken kiiltiirel uygulamalari anlamak, tek bir stratejinin farkl
ulusal ortamlarda etkili olup olamayacagini veya her biri farkli kiiltiirel ortama gore ayarlanmis
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birkag stratejinin benimsenmesi gerekip gerekmeyecegini degerlendirmede kiiltlir bir karar

verme noktasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Slowikowski ve Jarratt, 1996).

2. KULTURUN BOYUTLARI

Hofstede (1984) kiiltiirtin alt1 boyutunun oldugunu ve bu boyutlarin belirli ulusal kiiltiirleri
karakterize etmek ya da karsilastirmak i¢in temel tegkil ettigini savunmustur. Bu boyutlar Giig
Mesafesi (Power Distance), Bireycilik vs. Toplulukguluk (Individualism vs. Collectivism),
Erillik vs. Disillik (Masculinity vs. Femininity), Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidance),
Uzun Donem Odaklilik (Long-term Orientation) ve Hazza Egilim (Indulgence) seklinde
tamimlanmislardir. Gli¢ mesafesi yiliksek toplumlarda hiyerarsik yapilar ve otoriteye saygi normal
karsilanan bir durumdur. Gii¢ mesafesinin diisiik oldugu toplumlarda ise esitlik¢i ve diiz orgiit
yapilar1 yaygin bir sekilde kendini gostermektedir. Bireyci kiiltiirlerde insanlar daha bagimsiz ve
kendi kararlarint 6n planda tutmaktadirlar. Toplulukcu kiiltiirlerde ise bireyciligin aksine grup
uyumu ve aile/gevre etkisi baskin bir sekilde kendini gdstermektedir. Belirsizlikten kaginma
diizeyi yliksek kiltiirlerde riskten kacinma durumu yaygindir. Bu kiiltiir grubundaki bireyler
hayatlarinda net kurallar istemektedirler. Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlarda
ise belirsizlige karsi daha toleransli davranma niyeti bulunmaktadir. Bu toplumlara ait bireyler
ayni zamanda yeniliklere de agiktir. Uzun Doénem Odaklilik (Long-term Orientation) ise
toplumlarin gelecege yonelik hedeflere, tasarrufa ve siirdiiriilebilirlige ne 6lgiide 6nem verdigini
ifade etmektedir. Bu boyutu yiiksek olan kiiltiirler uzun vadeli planlamaya ve kalic1 degerlere
odaklanirlarken diisiik olanlarda ise bu durum am tersi sekilde hayat bulmaktadir. Hazza Egilim
(Indulgence) boyutu yiiksek olan toplumlarda ise bireyler hayatin zevklerine, eglenceye ve
kisisel arzulara daha agiktir. Disilik olan kiiltiirlerde ise 6zdenetim ve sosyal normlara baglilik
on planda bulunmaktadir. Hofstede’ye gore agiklamasi yapilan bu boyutlar bir sirketin yonetim
tarzindan iiriin ve hizmet talep eden misterilere kadar pek ¢ok konuda bir topluma ait ipuglari
sunmaktadir. Bu nedenle 6zellikle kiiresel pazarda faaliyet gosteren sirketler tarafindan dikkate

alinmal1 ve stratejiler bu boyutlara gore belirlenmelidir.

Kiiltiir konusunda cergeve sunan bir diger arastirmact ise Trompenaars’tir. Trompenaars
da kiiltiirleri cesitli ikilemler iizerinden siniflandirmistir. i1k ikilem Evrenselcilik vs. Oznelcilik
ikilemidir. Bu ikilem bir toplum iginde genel gecer kurallarin m1 yoksa duruma/kigiye o6zel
uygulamalarin mi tercih edildigini ele almaktadir. Bireycilik vs. Toplumculuk Trompenaars’ta
da bulunmaktadir ve 6nerdigi ikini ikilemdir. Hofstede’ye benzer sekilde bir toplumda bireyin
mi yoksa grubun mu onceliklendigi bu ikilemin konusunu olusturmaktadir. Ugiincii ikilem
ise Duygusal vs. Nétr Iletisim ikilemidir. Bu ikilem bazi kiiltiirlerin duygularim1 disa vururken
bazilarmin resmiyeti koruma gabasinda oldugu iizerinde durmaktadir. Dérdiincii ikilem ise Ozel
vs. Daginik Iliskiler ikilemidir. Bu ikilem is ve 6zel hayatin ayriligmin derecesini ele almaktadur.
Basar1 Odakli vs. Statii Odakli olma ikilemi ise statiiniin kisisel basariyla m1 yoksa unvan, yas,
aile gibi dogustan gelen/atanmis 6zelliklerle mi belirlendigi iizerinde durmaktadir (Trompenaars
ve Hampden-Turner, 1997). Trompenaars’in ¢ercevesi isletmelerin standart uygulamalar ile yerel

uyarlamalar arasindaki dengeyi nasil kurmasi gerektigini anlamakta énemli bir referans noktasi
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olmaktadir. Ornegin, evrenselci bir yaklagim her yerde aym kurallar1 uygulamaya iterken, 6znelci

yaklasim her iilkenin degerlerine gore esneklik gerektiren bir durumu ifade etmektedir.

Kiiltiir konusunda gergeve sunan bir diger arastirmaci ise Edward T. Hall’dur. Hall (1976)
toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 “Baglam Kurami” ¢ergevesinde ele almaktadir. Hall’a
gore kiiltlirler iletisim tarzlarina gore yiiksek baglamli ve diisiik baglamli olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde insanlar dolayli, 6rtilk mesajlara ve baglama dayali
iletisime aligkinlardir. Bu toplumlarda jestler, mimikler, imalar ve karsilikli giiven etkili bir
iletisim i¢in gereken onemli konular arasinda bulunmaktadir. Diisiik baglamh kiiltiirlerde ise
mesajlar dogrudan ve agik sekilde iletilmektedir. Bu toplumlarda yazili ve sozli iletisimde en

Onemli unsur netliktir.

3. PAZARLAMA ACISINDAN KULTUR KAVRAMI: LUSH ORNEGI

Pazarlama agisindan bakildiginda yiiksek baglamli bir kiiltiirde faaliyet gosteren sirketlerin
iliski ve giliven inga etmesi ve dolayli iletisim bi¢imlerine dikkat etmesi gerekmektedir (Balikel,
2025). Diistik baglamli kiiltiirlerde faaliyet gosteren sirketler igin ise dogrudan olmak ve agiklik

iletisimde basarinin anahtari olarak goriilmektedir.

Bu cerceveler 1s18inda bu arastirmada Ingiltere merkezli olarak faaliyet gosteren Lush
firmasinin uluslararas1 pazarda yasadigi kiiltiir sorunlar1 ve kiiltiir stratejileri kapsaminda
elde ettigi basarilar: tartigilacaktir. Lush, Birlesik Krallik merkezli dogal kozmetik ve kisisel
bakim {iriinleri iireten bir markadir. Marka etik iiretim hatti, hayvan testlerine karsi cesaretli
durusu, ytksek cevresel duyarlilii, aktif sosyal vatandaslik anlayisi, aktivist pazarlama
faaliyetler gibi duyarli sayilabilecek uygulamalari ile taninmaktadir. Markanin bu stratejisi
bazi iilkelerde ¢ok basarili olmus, bazi iilkelerde ise degerleriyle kiiltiirel normlar gelistigi i¢in

uyum saglayamamistir.

Lush’un yerel kiiltiirle uyum ¢abasinin en belirgin 6rneklerinden biri Japonya’da gergeklesmistir.
Japon kiiltiirii Hall’un tanimiyla yiiksek baglamli olup koklii bir banyo ve temizlenme gelenegine
sahiptir. Lush, bu kiiltiirel arka plana uygun bir sekilde Tokyo’da yalnizca banyo bombalar1 satan
yenilik¢i bir magaza konsepti gelistirmistir. Harajuku’daki iki kathh bu konsept magaza Japon
genclik ve sanat atmosferine uyumlu olacak bigimde pastel tonlar, canli neon renkler ve modern bir
tasarimla dekore edilmistir. Magaza i¢inde Japonya’ya 6zgii bir 6ge olarak sushi restoranlarindaki
gibi hareketli bir bant iizerinde banyo bombalar1 sergilenmistir. Bu durum yerel miisteriler i¢in
tanidik ve eglenceli bir deneyim yaratmustir.

Lush’un Ingiltere’de kullandig1 geleneksel tebesirli iiriin tabelalar1 yerine artirilmig gergeklik
destekli dijital uygulamalar kullanmasi da Japon kiiltiirline uyum ¢abasinin bir gdstergesi olarak
nitelendirilmistir. Bu tabelalar sayesinde miisteriler akilli telefonlarindaki Lush uygulamasiyla iiriinii
tarayarak icerik ve kullanim bilgilerini aninda gorebilmislerdir (Mahas, 2019). Bu uygulamalar,
Hofstede’in belirsizlikten kaginma boyutunda yiiksek puana sahip Japon tiiketicilerinin detayli bilgi
ve giiven ihtiyacini karsilamaktadir (Hofstede vd., 2010). Ayn1 zamanda bu uygulamalarin Hall’un
yiiksek baglamli iletisim prensibine uygun sekilde sdzel olmayan, gorsel bir anlatim sundugu da
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sOylenebilecektir. Lush ayrica Japon miisterilerinin kiiltlirel takvimine ve estetik zevkine yonelik
ozel iiriinler gelistirmistir. Ornegin 2022 de sadece Japonya’da satisa sunulan Ippuku adi verilen
banyo bombasi serisi iilkenin dort mevsimine atif yapan temalar igermistir. Bu serideki sinirli iiretim
tirtinler arasinda ilkbaharda seftali ¢gigegi banyosu gelenegine gonderme yapan “Hinamatsuri” ve
sakura (kiraz ¢igegi) mevsimini banyoya tastyan “Hanami” gibi gesitler bulunmaktadir. Uriinlerin
boyutu ve kullanim sekli dahi Japon tiliketicilerin tercihlerine gore uyarlanmistir. Buna gore
standart banyo bombalarmin tigte biri boyutundaki bu minyatiir iiriinler beraberinde defalarca
kullanilabilmelerini saglayan bir “banyo bombasi ¢ay torbasi” ile satilmistir (grapeejapan.com,
2022). Bu 6rnekler, Trompenaars’in Oznelcilik kavramia uygun olarak Lush’un tek bir evrensel
yaklasim yerine, Japonya’nin 6zgiin kiltiirel pratiklerine gore uyarlanmis stratejiler izledigini
gostermektedir. Markanin Japonya’da 100’iin iizerinde magaza ile kalic1 bir varlik siirdiirmesi bu
kiiltiirel uyumun basarisina isaret etmektedir.

Lush’un bir diger basarili uyum 6rnegi yine bir Asya lilkesi olan Giiney Kore pazarinda
goriilmistir. Lush, 2000’lerin basinda Giiney Kore’ye girdiginde vegan ve hayvan deneysiz
kozmetik kavramlarmin iilke i¢in olduk¢a yeni yaklasimlar oldugu belirtilmistir (Han ve Kim,
2024). Hofstede’in modeline gore Kore kiiltiirii kolektivist bir yapiya sahiptir ve bireyler toplumsal

uyuma ve giivene biiylik onem vermektedirler.

Lush bu baglamda geleneksel pazarlama yontemlerini dogrudan kopyalamak yerine yerel
beklentilere uygun, topluluk odakli bir iletisim benimsemistir. Kore’de yaygin olan iinlii kullanimi1
ve agresif reklamcilik yerine, markanin 6z degerlerini vurgulayan ve miisterileri aktif katilime1
konumuna getiren kampanyalara agirlik vermistir. Lush Korea CEO’su ilk magazay1 agtiklar
donemde TV’ de her kozmetik markasinin iinliilerle reklam yaptigini ancak kendilerinin miisterilerle
etkilesime giren kampanyalar yolunu sectiklerini belirtmistir (Han ve Kim, 2024). Ornegin Lush,
magazalarinda engelli yerel sanatcilarin eserlerini sergiledigi ve geng¢ sanatgilar1 destekledigi
“Art Fair” gibi etkinlikler diizenlemistir. Benzer sekilde miisterilerin magazada daha uzun siire
keyifle vakit gecirmesini saglayacak yaratict deneyimler tasarlamistir. Ayrica 2010 yilinda Kuzey
Kore’den Giliney’e goc eden genglerin topluma uyumuna destek olan “Do Dream” isimli bir
insan haklart kampanyasini finanse ederek Kore toplumunun hassas oldugu bir konuda sosyal
sorumluluk iistlenmistir. Bu yaklagim Trompenaars’in ve Hofstede’nin topluluk¢uluk degerlerini
referans alarak markay1 bireysel bir kar odakli yabanci sirketten toplumun bir paydast konumuna
getirmistir.

Hall’un yiiksek baglam kavrami ¢ergcevesinde de Lush’un dogrudan iiriin pazarlamasindan ¢ok
imaj ve iliski ingasina yatirim yapmasi1 Kore kiiltiiriinde karsilik bulmugtur. Nitekim bu stratejiler
sayesinde Lush Korea hicbir geleneksel reklam kullanmaksizin 20 yil iginde yillik 100 milyar
Won ciroya ulagsmistir (Han ve Kim, 2024). Koreli tiiketicilerin zamanla Lush’un savundugu ¢evre
dostu ve hayvan haklar1 gibi degerlere 6nem vermeye baslamasi da markanin kiiltiirel doniisiimleri
ongorerek pozisyon aldigint gostermektedir. Bu basar1 oykiisii, Hofstede’in uzun vadeli yonelim
boyutuna da baglanabilecektir. Lush kisa vadeli popiilerlik yerine uzun vadede hakl ¢ikacak etik
ilkelere yatirim yapmis ve Kore pazarinda trendler kendi lehine dondiiglinde gii¢lii bir konum elde
etmistir (Hofstede vd., 2010).

Lush’un mikro diizeyde kiiltiirel uyum saglama becerisi, farkli {ilkelerdeki miisteri
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hizmetlerinde dahi gdzlemlenebilmektedir. Ornegin marka, gesitli pazarlarda miisterilerin
iletisim beklentilerinin farkli oldugunu fark ederek bu dogrultuda hizmet sunmaktadir. Lush
Global Miisteri Deneyimi yoneticilerinin bir degerlendirmesine gore Ispanya’daki miisteriler
canli sohbet gibi kanallarda son derece kisisel ve sicak bir diyalog beklerken, Fransiz miisteriler
icin hiz ve sorunlarin ¢abucak ¢oziilmesi 6n plandadir. Bu bulgu Trompenaars’m Ozel vs.
Daginik {liskiler kiiltiir ayrimimi destekler niteliktedir. Bu kapsamda Ispanyol miisteriler
kiiltiirleri sebebiyle daha dagimik iletisimi tercih etmekte ve bu anlamda insanlar arasi
etkilesimde duygusal yakinlik ve bag kurmay1 beklemektedir. Buna karsilik Fransiz miisteriler
ise daha Ozelci olup iletisimde net sinirlar1 ve hedefe odaklilig1 tercih etmektedirler. Lush, bu
kiiltiirel niianslan dikkate alarak misteri hizmetleri ekibini egitmistir. Bdylece her iilkedeki
miisterisine en uygun iletisimle yaklasabilmistir. Bu yaklagim, Hall’un baglam kuram1 agisindan
da anlamlidir. Bu anlamda Ispanya gibi baglamin ve iliski kurmanin 6nemli oldugu ortamlarda
daha samimi bir iletisim tercih edilmesi, Fransa gibi gorece daha diisiik baglamli ortamlarda ise
dogrudan ¢oziime yonelen bir iletisim kurulmasi miisteri memnuniyetini artirmistir. Nitekim
Lush, kiiresel ¢apta ortalama %93 gibi yiiksek bir miisteri memnuniyeti puanina ulasarak sektor
ortalamalarinin ¢ok tizerine ¢ikmistir (zendesk.com, 2024). Bu durum, kiiltiirel farkindalikla
uyarlanmig iletisim stratejilerinin somut is sonuc¢larina da yansidigin1 gostermektedir. Lush
markasinin faaliyet gosterdigi bazi1 pazarlarda ise kiiltiirel uyumsuzluk veya yetersiz adaptasyon
nedeniyle basarisizliklar yasanmistir. Bu Orneklerin basinda Tiirkiye gelmektedir. Lush,
Nisan 2007°de Tiirkiye pazarina girmis ve hizla biiylime hedefiyle magaza sayisin1 7°ye kadar
cikarmistir (Beyhan, 2014). Ne var ki 2014 yilina gelindiginde Lush Tiirkiye’de beklenen ticari
basariy1 yakalayamamis ve tiim magazalarini kapatarak iilkeden ¢ekilmistir. Bu geri ¢ekilisin
temel nedenleri arasinda iiriin fiyatlarimin yiiksekligi ve markanin yerel tiiketici beklentilerini

yanlis okumasi sayilabilecektir.

Lush iirtinleri Tirkiye’de “Dikkat, yemeyin” gibi esprili bir sloganla ve liikks segmentte
konumlanarak sunulmustur. Oysa o dénemde Tiirkiye kozmetik pazarinda tiiketiciler benzer temel
ihtiyag tirtinlerinde daha uygun fiyath ve tanidik markalara yonelim gostermektedir. Lush yiiksek
kiral1 prestijli lokasyonlarda magaza agmasina ragmen pahali {irlinleri nedeniyle bir tiirlii istedigi
ciroya ulasamamistir (Beyhan, 2014). Bu durum, Hofstede’in gelir dagilimi ve tiiketim kiiltiirtiyle
iligkili boyutlar1 ag¢isindan degerlendirilebilecektir. Tiirkiye, gorece daha diisiik satin alma giiciine
sahip genis bir orta sinifa sahip oldugundan liiks segmentteki bir sabun markasinin yaygin kitlelere
niifuz etmesi temelde oldukg¢a zor bir strateji olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica Tiirk kiiltiiriiniin
belirgin 6zelliklerinden biri olan belirsizlikten kaginma egilimi (Hofstede vd., 2010), tiiketicilerin
aligkanliklarina bagli kalmasini ve yenilik¢i konseptlere temkinli yaklasmasini beraberinde
getirmistir. Lush’un ambalajsiz sabun konsepti, kokular1 ve alisilmadik magaza i¢i deneyimi Tiirk
tiketicisi igin fazla sira dis1 da bulunmus olabilecektir. Bu baglamda markanin sundugu {iriiniin

degerini yerellestirilmis bir iletisimle anlatamadigi bir gercgektir.

Hall’un yiiksek baglam kavramina gore Tiirkiye’de is yaparken dolayli giiven insa etmek,
tavsiye ve referanslar yoluyla marka benimsetmek basari i¢in kritik bir tol oynamaktadir. Lush,
kisa siire i¢inde agresif bir magazalasmaya gitse de yerel misteriyle arasinda yeterli baglam ve
giiven iligkisini kuramadan fiyat odakli olumsuz algiyla karsilagsmistir. Sonug olarak Lush 2014’te
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distribiitorliikk anlagmasimi sonlandirarak Tiirkiye operasyonunu durdurdugunu agiklamistir
(Beyhan, 2014). Bu 6rnek, kiiltiirel uyum eksikliginin pazar basarisini nasil baltalayabilecegini
gostermektedir. Trompenaars’in evrenselcilik kavramiyla degerlendirildiginde Lush’un
Tiirkiye’de evrensel bir marka stratejisini aynen uygulamaya koydugu ancak bu stratejinin yerel
kiiltiir ve ekonomik kosullarla uyusmayinca basarisizlikla sonuglandigi sdylenebilecektir. Bu
anlamda 0znelci bir yaklasim ile 6rnegin fiyat politikasinda ve pazarlama mesajlarinda yerel
hassasiyetler gézetilmis olsaydi Lush Tiirkiye’de de siirdiiriilebilir bir varlik olusturabilecekti

denilebilecektir.

Sirket i¢in benzer bir durum Brezilya pazarinda da yasanmigtir. Lush, 2000’lerin basinda tipki
Tiirkiye pazarina girdigi gibi Brezilya pazarini da biiyiime agisindan hedeflemis ve franchising
yoluyla iilkeye giris yapmistir. Ancak sirket lojistik ve hukuki sorunlar nedeniyle 2007°de
iilkeden ¢ikmak zorunda kalmistir. Lojistik anlamda iiriinlerin Ingiltere’den taze gonderilmesi
Brezilya’nin uzak mesafesi yiiziinden raf émrii problemlerine yol agmistir. Ayrica yerel franchise

ortagiyla yasanan ticari anlagsmazliklar calisma sartlarini daha da zorlastirmistir (Baldioti, 2018).

Lush yonetimi bu ilk basarisizliktan sonra stratejisini revize ederek 2014°te Brezilya’ya dogrudan
yatirim ve yerel tiretim ile yeniden girmistir. Sao Paulo yakinlarinda bir fabrika kurarak taze {iriin
sorununu ¢ozmiistiir (Baldioti, 2018). Ne var ki ikinci deneme de uzun émiirlii olamamustir. Lush
2018’de yeniden Brezilya’dan c¢ekilme karari almistir. Sirketin resmi agiklamasinda Brezilya’nin
“bir Ingiliz markasinin faaliyet gostermesi igin g¢ok zor bir pazar” oldugu belirtilerek dort yil
boyunca biiyliyen satiglara ragmen agir vergi yiikleri, uzun siiren ekonomik durgunluk ve siyasi
istikrarsizlik nedeniyle karliliga ulagilamadigi vurgulanmistir (Baldioti, 2018). Bu ifadeler, sadece
ekonomik faktorlere degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve yapisal farkliliklara isaret etmektedir. Brezilya,
Hofstede’in kiiltlirel boyutlarinda yiiksek giic mesafesi ve yiiksek belirsizlikten kaginma ile dikkat
¢cekmektedir. Bu iilkede biirokrasi ve vergi sistemi karmagiktir ve is yapma kiltlirii iliskilere
dayalidir. Lush gibi dogrudan etik ve seffaflik odakli bir marka Brezilya’da degisken biirokratik

ortama uyum saglamakta zorlanmstir.

Hall’un yiiksek baglam kavramiyla da uyumlu olarak Brezilya’da ticari basari genellikle
yerel cevrelerle kuvvetli iligkiler kurmayi devlet mekanizmalarin1 yakindan takip etmeyi
gerektirmektedir. Lush’un iki girisimi de yabanci bir sirket olarak bu baglami tam olarak
¢ozemeden gergeklesmistir. ikinci girisimde iiretimi yerlilestirerek tedarik sorunu ¢oziilse de
bu kez de iiriin fiyatlarinin yiiksek kalmasi ve tiiketici talebinin daralmasi engeline takilmistir.
Brezilya kiiltiirii genel anlamda hedonistik ve toplumsal yonleri giiclii bir kiiltiirdiir. Bu
kapsamda Insanlar kisisel bakim iiriinlerine ilgi duysa da ekonomik belirsizlik donemlerinde fiyat
hassasiyetleri artmaktadir. Lush’un pahali iiriinleri ekonomik durgunluk i¢indeki Brezilya’da
genis kitlelere niifuz edememistir (Baldioti, 2018). Bu vaka, bir markanin yalnizca iilkenin
kiiltiirel degerlerine degil ayn1 zamanda piyasa yapisina ve tiiketim aliskanliklarina da uyum
saglamamas1 halinde cekilmek zorunda kalabileceginin altin1 ¢izmektedir. Lush’un Brezilya
deneyimi evrenselci yaklasimin sinirlarint gosterirken yerel ortaklarla daha esnek ve kiiltiire

0zgii ¢oziimler gelistirebilmenin énemini ortaya koymaktadir.

Lush’un basarisiz sayilabilecek bir diger uyum sinavi, kiiresel etik durusunun bazi iilkelerdeki
kiiltiirel ve yasal engellerle catismasi olarak ortaya cikmustir. Ozellikle Cin pazarma giris
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konusundaki tercihi kiiltlirel uyum vs. marka degerleri ikilemini ortaya ¢ikarmistir. Cin hiikiimeti
uzun yillar boyunca ithal kozmetik iiriinler tizerinde hayvanlar tizerinde test zorunlulugu uygulamis
bir hiikkiimettir. Bu uygulama Cin kiiltiriinde triin giivenligine verilen énem ve diizenleyici
normlarla baglantilidir ve aslinda temelde insan sagligini 6n planda tutan bir yaklasimdir. Lush
ise kuruldugundan beri “Fighting Animal Testing” sloganiyla hayvan deneylerini reddeden kati
bir evrensel etik ilke benimsemistir. Sonug olarak Lush diger bazi Batili kozmetik markalarinin
aksine bu yasa degismeden Cin pazarina girmemeyi tercih etmistir. Milyarlarca dolarlik Cin
pazarindan bilingli olarak feragat etmek kisa vadede ticari bir basarisizlik gibi gorlinse de bu tutum
markanin kiiresel imaj tutarliligini korumustur. Trompenaars’in evrenselcilik kavramina gore
Lush burada evrensel kuralina sadik kalmay1 yerel uygulamaya uymaktan tistiin tutmustur. Ancak
Cin hiikiimetinin son yillarda kozmetik test mevzuatinda yaptig1 degisiklikler, kiiltiirel normlarin
da zamanla evrilebilecegini gostermektedir. Lush gibi firmalar gelecekte bu pazara kendi etik
standartlarin1 koruyarak girmeyi planlamaktadir.

Kiiltiirel deger catismasinin bir diger 6rnegi de Rusya’da yasanmistir. Lush, sadece iiriinleriyle
degil, kurumsal aktivizmiyle de kiiresel 6lgekte ses getiren bir markadir. Ornegin 2014’te Sogi
Kis Olimpiyatlar1 6ncesinde Rusya’da kabul edilen LGBT karsit1 yasalara tepki olarak “Sign
of Love” adli bir kampanya baglatmis ve diinya genelindeki Lush magazalarinin vitrinlerinde
escinsel haklarini destekleyen semboller sergilemistir (Davis, 2025). Bu kampanya, Hofstede’in
geleneksel degerlerin baskin oldugu ve toplumsal kisitlilik kiiltiiriine sahip Rusya’da hem yasal
engellere hem de toplumsal direnclere takilmistir. Rusya’nin “homoseksiiel propaganda” yasasi
geregi Lush’un Rusya igindeki magazalarinda bu kampanya materyallerini gostermek yasak
kapsamina alinmistir. Sonug¢ olarak Lush, kampanyasini Rusya’da dogrudan uygulamaktan
kaginmak zorunda kalmistir. Bunun yerine Londra’daki Rus Biiylikelgiligi oniinde gosteri
diizenlemek gibi dolayl1 yollar ile kampanya yapmaya devam etmistir. Bu olay, Hall’un yiiksek
baglam kavrami gercevesinde degerlendirildiginde Rusya gibi belirli toplumsal konularin
ustii ortili kaldigr bir kiiltirde Bati Avrupa’da alisildik olan agik protesto dilinin karsilik
bulmayabilecegini ortaya koymustur. Ayni zamanda Trompenaars’in notrliik-duygusallik
boyutunda Rus toplumunun kamusal alanda daha ndtr ve resmi tutumunu Lush’un duygusal ve
dogrudan aktivizm diliyle dengeleyemedigi sdylenebilecektir. Lush’un aktivist stratejileri Bat1
Avrupa’da markaya sadik bir miisteri kitlesi kazandirirken bazi daha muhafazakar kiiltiirlerde
tepki ile karsilanabilmektedir. Rusya orneginde tam uyum saglanamasa da Lush’un yerel
magazalarini yasal riskten korumak i¢in kampanya goriiniirligiini sinirlamasi bir tiir zorunlu

kiiltiirel adaptasyon olarak goriilebilecektir.

Lush markasinin farkli cografyalardaki deneyimleri, kiiltiirel uyum stratejilerinin uluslararasi
isletme bagarisindaki belirleyici rollinii ortaya koymaktadir. Basarili 6rneklerde Lush hedef
pazarlarin iletisim baglamu, tiiketici degerleri ve aligkanliklar1 gibi unsurlarini dogru analiz ederek
stratejisini uyarlamistir. Japonya ve Giliney Kore’de magaza konseptinden iiriin gelistirmeye,
pazarlama iletisiminden sosyal sorumluluk girisimlerine kadar pek ¢ok alanda yerel kiiltiire
duyarlt adimlar atildig1 goriilmektedir. Bu durum sayesinde marka giiclii bir miisteri baglilig1 ve
finansal performans yakalamistir. Buna karsilik basarisizlikla sonuglanan girisimler incelendiginde
basarisizligin kaynaginin genellikle kiiltiirel beklentilerin goz ardi edilmesi veya marka kimligi
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ile yerel degerler arasinda denge kurulamamasi oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ve Brezilya
vakalarinda Lush, pazara kendi global konseptiyle girmis ancak tiiketicilerin fiyat, alisgkanlik ve

beklentilerini yeterince dikkate almadigi i¢in tutunamamustir.

Lush’m evrensel etik durusu ise markaya kiiresel tutarlilik kazandirsa da Cin veya Rusya
gibi baglamlarda ticari firsatlarin kagirilmasina ya da g¢atismalara yol agmistir. Bu da kiiresel
isletmelerin etik ilkeler ile yerel uyum arasinda zorlu kararlar almak durumunda kalabildigini
gostermektedir. Sonug itibariyle Lush 6rnegi kiiltiirler aras1 farkliliklarin bir sirketin pazarlama,
iletisim ve operasyon stratejilerinde birebir karsilik buldugunu ortaya koymaktadir.

SONUC

Bu ¢alisma, kiiltiirlin kiiresel pazarlama stratejilerinde “ikincil” bir degisken degil, dogrudan
stratejinin tasarimini ve uygulanabilirligini belirleyen temel bir karar alanmi oldugunu ortaya
koymaktadir. Calismanin baslangi¢ noktasinda kiiltiirlin, uluslararasi pazarlarda tek bir stratejinin
etkili olup olamayacagini ya da yerel ortamlara uyarlanmis stratejiler gelistirilmesi gerekip
gerekmedigini tayin eden kritik bir referans ger¢evesi oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle kiiresel
pazarlamada basari, iiriin ve fiyat istiinliigline bagh olarak degil hedef pazarin degerler sistemi,
iletisim dili, risk algist ve iliski kurma big¢imleriyle uyumlu bir “pazar yaklasimi” kurabilmeye
bagli hale gelmektedir.

Calismada kullanilan Hofstede, Trompenaars ve Hall gerceveleri, isletmelerin standardizasyon-
uyarlama dengesini somutlastiran analitik araclar sunmaktadir. Trompenaars’in evrenselcilik-
oznelcilik ikilemi, markalarin her pazarda ayni kurallari uygulama egilimi ile her {ilkenin
degerlerine gore esneklik gelistirme gerekliligi arasindaki yonetimsel gerilimi goriiniir kilmaktadir.
Hall’un yiiksek baglam-diisiik baglam yaklagimi ise, baz1 pazarlarda giiven ve iliski insasinin,
dolayli mesajlarin ve sembolik anlatimin bazi pazarlarda ise dogrudanlik ve acikligin pazarlama
iletisiminde daha etkili oldugunu gostermektedir. Bu teorik cerceveler, kiiltlirlin salt “tiiketici
davranis1” diizeyinde etkili olmadigini marka konumlandirmasi, magaza deneyimi tasarimi,
miisteri hizmetleri dili ve kurumsal iletisim tonu gibi operasyonel alanlarda da belirleyici oldugunu
teyit etmektedir.

Lush o6rnegi, kiltiirel uyum stratejisinin dogru okundugu pazarlarda giiclii ticari ¢iktilar
iretebildigini, yanlis okundugu veya eksik uygulandigi pazarlarda ise marka kimligi gii¢lii olsa
dahi ¢ekilme ile sonuglanabilecek bir kirilganlik yaratabildigini gostermektedir. Japonya ve Giiney
Kore orneklerinde, markanin magaza konsepti, iletisim bigimi ve sosyal sorumluluk yaklasimini
yerel normlara gore uyarladigi; bunun da miisteri bagliligi ve finansal performansla iliskilendigi
degerlendirilmektedir. Buna karsilik Tiirkiye ve Brezilya orneklerinde, markanin daha evrenselci
bir cizgide ilerleyerek tiiketicilerin fiyat duyarliligi, aliskanliklar1 ve beklentilerini yeterince
dikkate almamasinin pazarda tutunmay1 zorlastirdigi ifade edilmektedir. Bu bulgu, kiiltiirel uyumun
yalnizca “mesa;j” diizeyinde degil, deger dnerisinin ekonomik gerceklik ve tiiketim aliskanliklariyla

ortiigmesi diizeyinde de ele alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Calismanin bir diger 6nemli sonucu, kiiresel pazarlama kararlarinda etik ilkeler ile yerel uyum
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arasinda zaman zaman ¢oziilmesi gii¢ bir gerilim olustugudur. Lush’in evrensel etik durusunun
kiiresel tutarlilik kazandirmasina ragmen bazi baglamlarda ticari firsat kaybi veya catisma
tiretebildigi vurgulanmaktadir. Rusya 6rneginde kampanya goriiniirliigiiniin yasal ve toplumsal
baglam nedeniyle sinirlandirilmasi, markalarin bazi pazarlarda “tam uyum” yerine “risk azaltici
uyum” stratejilerine yonelmek zorunda kalabilecegini gostermektedir. Bu cercevede, kiiresel
markalar i¢in kiiltiir yonetimi pazar se¢imi, iletisim tasarimi, fiyatlama ve deneyim yonetimi kadar,
etik yonetisim ve itibar riskinin yonetimini de kapsayan biitiinciil bir stratejik yetkinlik alan1 olarak

degerlendirilmektedir.

Sonu¢ olarak ¢aligma, kiiltiirler arasi farkliliklarin pazarlama, iletisim ve operasyon
stratejilerinde birebir karsilik buldugunu ve bu nedenle kiiltiirel analiz yapilmadan gelistirilen
kiiresel stratejilerin siirdiiriilebilir basar1 iiretmekte zorlanacagini ortaya koymaktadir. Uygulama
acisindan, isletmelerin hedef pazarlara giris dncesinde kiiltiirel boyutlar1 sistematik bigimde analiz
etmesi, standardizasyon-uyarlama kararlarini veri temelli bicimde vermesi, yerel paydaslarla iliski
kurma bi¢imlerini tasarlamasi ve etik ilke-yerel norm dengesini yonetecek acik bir karar ¢ercevesi

olusturmasi 6nerilmektedir.
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