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Cok uluslu igletmeler tarafindan iiretilen {iriinlerin diinya ¢apinda
pazarlanmasy,"global pazarlama'" kavramini ortaya ¢ikarmistir.  Global
pazarlama kapsaminda tim diinya benzer 6zelliklere sahip homojen bir pazar
gibi ele alinmakta ve pazarlama stratejileri buna gére planlanmaktadir. Ancak,
bélgeden bolgeye hatta tlkeden tlkeye 6nemli farkliliklarin olmasi, hedef
kitlelerin beklenti ve anlayislarinin farklilagsmast nedeniyle global pazarlama
cabalarinin tam da arzu edilen sonuglari vermedigi ortaya cikmistir. Ozellikle
kiiresel ekonomik krizle bitlikte diinya ticaretinde meydana gelen daralmalar,
yeni pazarlara girerken s6z konusu pazarin yapisal 6zelliklerini bilmenin yani
sira o Ulkenin kiltiirel degerlerinin, dil ve aile yapisinin, yasam tarzlarinin ve
tiketici davranslarinin da ¢ok iyi ¢6zimlenmesi gerektigini gostermistir. Bu
durumda global pazatlama stratejilerinin  yetersiz  kaldigr gorilmis ve
"kiiresel distin, yerel hareket et" anlamia gelen "glokal pazarlama" anlayist
o6nemli bir secenek olarak gérilmeye baslanmistir. Bu calismada global
pazarlama ve glokal pazarlama yaklasimlarini ortaya ¢ikaran nedenler
tzerinde durulmus ve Ozellikle kiicik ve orta Olgekli isletmeler icin dis
pazarlara acilmada bir cikig noktast olarak gorilen glokal pazarlama
anlayisinin 6nemi ve gelecegi tartigilmistir.

Anahtar kelimeler: Global, Glokal, Lokal, Yerel, Pazarlama
ABSTRACT

That, marketing products manufactured by multinational ~managements
are commercialized all around the world has created the concept of “global
marketing”. Within global marketing, all countries in the world is taken into
consideration like a homogeneous bazaar and marketing strategies are
planned based on this concept.However, because of the fact that that there
are important differences from one region to another and from a country to
another, and that intended population’s expectations and perceptiveness has
become different, it is shown that global marketing efforts did not give
needed results. Contractions occurred by especially global economic crisis in
world trade have shown that it is important to know and analyse a country’s
cultural values, language and family structure, life styles and consumer
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behaviours right along with constitutive properties of market while entering
new bazaars. At this stage, it is seen that global marketing strategies were not
sufficient and “think globally, move locally” concept, which means glocal
marketing, has been considered as an important option. In this study, it was
focussed on the reasons of global and glocal marketing approaches and the
importance and future of glocal marketing concept, which is starting point
of foreign market for small and medium-sized enterprises, was discussed.

Keywords: Global, Glocal, Local, Marketing

GIRIS
Diinya ekonomisinde 1980' li yillardan itibaren ekonomiden siyasete,

sosyal politikadan kiltiire kadar hemen her alanda gorilen degisimi ifade
etmek Uzere globallesme kavrami kullanilmaya baslanmustir.

Global pazarlama esas olarak Theodore Levittin 1983 yilinda
yayinladigi "Globalization of Markets" adli makalesi ile bitlikte pazarlama
alaninda ciddi sekilde tartigtlmaya baglanmustur. Levitt'e gore dinya,
insanlarin aynt driinleri ve birbirine benzer yasam tarzlarint arzuladiklart bir
pazara dontsmektedir ve insanlarin benzerlikleri, farkliliklarindan daha
fazladir. Bu yaklasim cergevesinde, butiin dinya tlkeleri tek bir pazar olarak
algilanmali, tlke ve birey farkliliklart gozetilmeden irtin ve hizmetler
Uretilmeli ve pazarlanmalidir (Levitt, 1983:98).

Bu egilimin dayandigt temel mantik, her cografi pazar boliimunde ya
da tlkede ayni istekleri duyan, benzer tatminler pesinde kosan ve benzer
davranslart gdsteren titketicilerin varhigidir. Dolayistyla tiiketicilerin ihtiyac,
global kalite standartlarindaki mallarla karsilanabilir. Bu anlayistan hareketle
global firmalar biitin diinyay1 tek bir pazar gibi kabul etmis ve ayn1 tirtinleri
aynt pazatlama stratejileri ile tim diinya pazatlarinda satisa sunmusglardir
(islarnoglu, 1992).

Kotler ise, Levittin global pazarlama teorisine zit bir gorisle,
Onemlerine ve kararliliklarina gbre tlketici ihtiyaclarini ve markalar
farkldastirmak gerektigini, pazarlamanin tamamen bir farklilasmadan ibaret
oldugunu, bu farkliliklart yok saymanin, pazarlamanin temelini yok saymak
olacagint iddia etmektedir (Mucuk, 2011:319). Benzer sekilde Svensson
(2001), firmalarin global pazarlama stratejilerini tiim pazarlarda uygulayarak
basarilt olabilecekleri distincesinin bir yoneticilik Gtopyast oldugunu, ancak
pazarlar arasinda uygulanacak glokal stratejiler ile
standardizasyon/adaptasyon harmonisinin saglanabilecegini vurgulamaktadir
(Svensson, 2001:15).

Diger yandan toplumsal, kiilttrel, ekonomik ve siyasi farkliliklara karsin
insanlar arasindaki benzerliklerin ¢ok daha fazla oldugu disincesine
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dayanan global pazarlama stratejilerinin bir tlkenin kendine 6zgii kosullarini
ve Ozellikle "kultir"u g6z ardi ettigi one suralmustir. Kultirin
globallestirilmesinin ve kiltirel ve yerel degerlerin standartlastirilmasinin
olanaksiz oldugu anlasilinca hedef pazatlara ait toplumsal degetleri iceren
"kultir" ve "yerel degetler" e daha ¢cok 6nem verilmesi gerektigi anlasilmigtir.
Global pazarlama stratejilerinin tim pazarlarda basarili olacagl diistincesinin
bir "yonetcilik utopyast" oldugunun anlagilmast ile glokal pazarlama
yaklasimi 6nemli bir secenek olarak gérilmeye baslanmistir (Boyer ve
Drache, 19906).

Béylece globallesmenin yani sira yerellesme (lokalizasyon) olgusu
yayginlasmus ve global ve lokal kavramlarinin birlestirilmesi ile glokallesme
kavrami ortaya ¢ikmustir. Popiiler bir kiltir terimi olarak "global dustn yerel
hareket et “ slogant ile yaygin sekilde kullanilan glokallesme kavrami, sosyo-
politik bir kavram haline déntsmustiir.

Glokal pazarlamada temel amag, ana sirketin markasinin kalitesini
standart tutup yerel tiiketim kaliplarini kesfederek triini yerel pazarin
dogasina uydurmak ve tiiketicilerin beklentilerine daha uygun hale
getirmektir. Béylece tiretim ve pazarlama kararlarinin merkezdeki yoneticiler
yerine, yerel pazart daha iyi tantyan, inisiyatif sahibi yerel yoneticilerin karar
alma sirecinde daha aktif sekilde rol almasi amaclanmistir (Keegan ve
Green, 2000).

1. GLOBALLESME VE GLOBAL PAZAR ANLAYISININ
GETIRDIKLERI

1.1. Globallesme Kavrami

Globallesme mal, sermaye ve emek akigkanliginin artmast sonucu
tlkeler arasindaki ekonomik iligkilerin yogunlagsmasi ve tlkelerin birbitlerine
yakinlasmast anlamini tastmaktadir (Aktan ve Sen, 1999:2). Ozellikle
ekonomik alandaki globallesme ile birlikte tlkeler ve insanlar arasindaki
mesafeler ortadan kalkmus, dinyanin cesitli tlkelerinde tretilen mal ve
hizmetler tim dinyadaki tiketicilere sunulur hale gelmistir. Uluslararasi
rekabet ve iletisimin hiz kazanmast ile olgunlasan tek dinya pazari,
isletmelerin  yani  swa yapilan faaliyetleri ve hatta tiiketicileri de
globallestirmistir. Boylece gliglii sermayeleri, gelismis teknolojik altyapis
olan uluslararasi firmalar 6n plana ¢itkmis ve diinyanin gesitli bolgelerine
yayilan faaliyetleri ile global ticaretin Onemli aktorleri haline gelmislerdir
(Levitt, 1983:92-93).

1.2. Global Pazarlama Yaklagimi

Global pazarlama yaklasimi, temel pazarlama ilkelerinin diinya ¢apinda
uygulanmast olarak tanimlanabilir. Toplumsal, kiltirel, ekonomik ve siyasi
farkliliklara karsin insanlar arasindaki benzerliklerin ¢cok daha fazla oldugu
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dustincesine dayanan bir pazarlama anlayisidir (Tagkin, 1992:10). Bu
anlayisin uygulanmasina neden olan baslica etkenler; diinya capinda gelisen
piyasalar, teknolojideki ilerlemeler, hammadde kaynaklarindan ve yetenekli
insan giicinden daha fazla yararlanmak, diinya ¢apinda rekabet edebilmek ve
sonucta daha genis bir musteri kesimine hizmet vermek olarak siralanabilir.

Son yillarda global markalar daha fazla yayilmak ve bagarili olmak i¢in
tlkelerin yerel 6zelliklerini kullanarak yeni pazarlama taktikleri uygulamaya
baslamislardir. Standart triinlerde, lokal kodlara ve lokal imajlara yer vermek
suretiyle pazatlara niifuz etmeyi amaclamaktadirlar. Boylece, esas olarak
global bir politika izlemelerine karsin faaliyetlerini lokal kosullara gore
Ozellestirmisler ve global prensiplerle lokal uygulamalarin  sentezini
yapmuslardir. Yerel kodlarin kullanilmast hem pazara ivme kazandirmis hem
de o iilkenin markalartyla stratejik ortakliklar gelistirerek sinerji yaratilmasina
yol agmistir (Ellimimian, 1997:84). Bu noktada yerellestirme veya yerellesme
stratejisi giindeme gelmis ve glokal pazarlama anlayisinin uygulanmasina
ihtiya¢ duyulmustur.

1.3. Globallegme-Glokallesme Ikilemi ve Glokallesmeyi Ortaya
Cikaran Nedenler

Globallesme stratejilerinin  uygulanma siireci ile birlikte diinyadaki
degisim trendi gézlemlendiginde, globallesmenin yansira dikkati ¢eken bir
diger olgunun yerellesme (lokalization) oldugu gorilmektedir (Svensson,
2002:576). Globallesme bir yonityle sinirlarin ortadan kalkmasint ve
bitinlesmeyi saglatken, diger yandan da mekansal pargalanmaya ve
ayrilmaya neden olmustur. Diinya ekonomisi ile bitiinlesmeyi amaglarken
"kiiltiir"a gbzardi etmistir.

Kiltiirel baglamda globallesme, benzerliklerle birlikte farklidiklarin,
evrensellesmeyle  birlikte  lokallesmenin,  modernlesmeyle  birlikte
geleneksellesmenin es zamanh yasandigi bir stire¢ olmustur (Shamsuddoka,
2008). Global pazarlarda yasanan rekabete, hizhi degisim sonucu ortaya
ctkan belirsizlikler de eklendiginde global pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler pazarlama stratejilerini, hedef pazarlarin toplumsal degerleri
acisindan yeniden gézden gecirmek zorunda kalmuglardir.

Bu  sekilde karar verme  durumunda olan  isletmelerin,
standardizasyondan adaptasyona uzanan genis bir secim yelpazesi icinde
kalmalarina yol agmus ve bu durum, isletmenin girdigi her tlkede pazarlama
karmast unsurlarini hedef kitlesine gére uyarlamasi, diger bir deyisle adapte
etmesi geregini zorunlu kilmistir (Armstrong ve Kotler, 2000:532). Ozellikle
standartlarin olusturulamadigi sektorlerde global stratejiler olumlu sonug
vermemistir. Bazi sektérler icin teknolojiyt kullanarak standart driin Giretimi
global pazarda rekabet etmeyi saglarken bazi sektdrlerde saglayamamistir.
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Dolayistyla bir tirtin icin gelistirilmesi gereken dis pazar stratejileri, Griintin
Ozelliklerine baglt olarak degiskenlik gostermistir.

Tablo 1'de global pazarlama, glokal pazarlama ve lokal pazatlama ile
uluslararast ve ¢ok uluslu pazarlama etkilesimlerine yer verilmistir. Buna
gore, Dinya ekonomisinde yavaslayan ekonomik biytime, korumacilikta
yeni bicimlerin ortaya ctkist, devletlerin ekonomiye muidahale yerine firmalari
uluslararasi pazarlarda basarili olmalart icin desteklemeleri, uluslararas
rekabet avantajlarinin  geleneksel faktérler disina  kaymasi, gelisme
strecindeki tlkelerin bircok tretim dalinda kendi kendilerine yeterli hale
gelmeleri ve ortak bir tiketim kiltirinin yayginlagsmasi, basta ¢okuluslu
sirketler olmak tzere, firmalari yeni arayislara yoneltmistir. Bu hizli degisim
ve stireg, bir cok kurum icin yipratict ve zorlayict olurken bir¢ok isletme icin
de avantajlt ve verimli olmustur (Svensson ve University, 2009).

Bu stregten olumsuz etkilenenler, global pazarin taleplerini
karsilayabilmek icin biiytik bedeller 6demek durumunda kalan kii¢iik ve orta
Olcekli isletmeler olmusgtur. Gliniimuzde bu isletmeler yeni bir zorlukla karst
karstya bulunmaktadirlar. Lokal ve tipik triinleri olan isletmelerin lokal
distinip global eylemde bulunmalart gerekmektedir. Lokal adaptasyonlari
gerektiren global trtinler icin ise temel hareket noktast, lokal diistintip global
hareket etmekten ge¢mektedir. Karst karsiya kalinan bu siireg, globalizasyon
ve lokalizasyon arasinda stratejik entegrasyon ve etkilesim gerektiren
glokalizasyon strecidir (Aslan ve Aslan, 2010).

Tablo 1. Global, Glokal ve Lokal Pazarlama Etkilegimi

Global Glokal Lokal Uluslararasi ve Cok uluslu
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
faaliyetlerini faaliyetlerini faaliyetlerini . o L
L. e e Pazarlama faaliyetlerini maksimize
maksimize maksimize etmek | maksimize etmek ©ici
etmek i¢in icin icin ctmek igin
Standardizasy | Standardizasyona Uyarlama Standardizas Uyarlama
on karsilik uyatlama yon
Homojenlesti | Homojenlestirme Uygun hale Homojenlesti Uygun hale
rme ye karst uygun getirme rme getirme
hale getirme
Benzerlik Benzerlige Farklilik/farklilag Benzerlik Farklilik / farklilas
kargilik tirma tirma
Farklilik/ farklilas
tirma
Yayilma Yayilmaya kars Bir araya gelme Bir araya Yayilma
bir araya gelme gelme
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Baglilik Bagliliga karst Bagimsizlik Bagimlilik Bagimsizhik
bagimsizlik
Senkronizasy Senkronizeye Esneklik Senkronizasy Esneklik
on karst esneklik on

Entegrasyon Entegtrasyon / Ayrilma/Aytim | Entegrasyon | Ayrilma/Ayrim
bitiinlesmeye /biitiinlesme

Bitiinlesme karsilik ye
ayrilma/ayrim

Kaynak: Goran Svensson ve Vixjo University, "Glocal Marketing And The Glocalism of
Marketing Activies", Vadyba/Management,(Cevrimici),
smib.vuw.ac.mnz:8081/WWW/ANZMAC2001/anzmac/AUTHORS/pdfs/Svensson2.

2. GLOKALLESME VE GLOKAL PAZARLAMA YAKLASIMI
2.1. Glokallesme Kavrami

Glokallesme, kisaca "uluslararasi iliskilerde global gerceklerden hareket
ederek global diisinmeyi, otarsizm yerine disa agilmayi, dinya ekonomisi ile
bitinlesmeyi; tlke icinde ise merkezi yonetim kanaliyla ekonomiyi ve
siyaseti yonlendirme yerine yerel yonetimleri daha fazla gliclendirmeyi" ifade
etmektedir (Aktan, 1998:15). Glokallesme kavrami, "global pazar icin
tretilen mal ve hizmetlerin lokal kiltiirlere uyacak sekilde sunulmasi”
anlamina gelmektedir. Lokallesme olgusunun 6neminin artmasi ile beraber
global ve lokal kavramlarinin bitlestirilmesi ile olusturulan "Glokallesme"
kavrami yaygin olarak benimsenmeye ve kullanilmaya baslanmigtir.

Glokalizasyon, global isletmelerin titketici taleplerindeki cesitliligi
karsilamak icin yerel kosullara uygun iretim ve pazarlama siiregleridir.
Glokalizasyon, isletmelerin faaliyet gosterdikleri her tlkenin 6zel durumlar
ve kurallan ile ilgilenmesi anlamina gelmektedir ve aymi anda hem global
hem yerel olma ihtiyacini yansitmaktadir (Maynard, 2003:60). Genel olarak
glokalizasyon, farkli cografi alanlarda farkli sonuglar veren, global ve yerelin
i¢ ice ge¢mis hali olarak tanimlanmaktadir (Aktan ve Sen, 1999:150).

Global boyutta yapilan ticati faaliyetin hakim paradigmasi olan "global
diistin, global hareket et" anlayisi, global normlarin tim insanligi icine alacak
sckilde genislemesi sonucu énce "global digiin, lokal hareket et" kavramina
dontsmis ve giderek globallesme ile lokallesmenin birbirini treten ve
birbirinden beslenen stireclere dénistiiginin ifadesi olan glokal ve glokal
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir (Kirdar, 2005:13).

2.2. Glokal Pazarlama Yaklagimi

Glokal pazarlama, global markalarin belirli tilkeler i¢in hazirladiklar ve
sadece o tlkeye Ozgiin motiflerin, 6zelliklerin kullanildigi ve bu sayede
pazarlamast yapilan drin ya da Uriinlerin  s6z konusu pazatlarda
konumlandirilmaya calisilmasidir. Amag, yerel ve bélgesel tiketim kaliplarin
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daha yakindan izleyerek triin ve hizmetleri bolgesel pazarn dogasmna
uydurmak, tiiketicilerin beklentilerine daha uygun hale getirmektir. Bu ise,
bolgesel pazarla entegrasyonu ve esnek bir yOnetim anlayisinin
yetlestirilmesini zorunlu kilmaktadir (Robertson, 1997).

Glokal pazarlama, global ya da lokal pazarlamaya karst olan bir
pazarlama sekli degildir ve glokal pazarlama c¢abalari, global pazarlama
stratejilerinden ayrt dustintlemez. Glokal pazarlama yaklasimi, yasanan
degisimlere ve siddetlenen rekabet kogullarina zamaninda ve mantikli bir
¢6zim olarak sunulmustur (Champy, 1997). Bu yaklasimda, sadece belitli bir
tlke ya da bolgeye Ozgii yeni bir tGrintn hazirlanmast ve bununla ilgili
pazarlama stratejilerinin - uygulanmast amaglanmaktadir.  Ancak, lokal
anlamda bazi temalarin kullanimi gerekli olsa da o iriin, hizmet ya da
markanin diinyanin her yerinde birbirini tamamlayan bir yapida sunulmast
gereckmektedir.

Bu nedenledir ki zaman zaman global pazarlar icin hazirlanan bir
tran, farkls bir tilkede ayni imaj ile pazarlanmaya ¢alisildiginda yeterli kabulii
gormeyebilmektedir. Bu ylizden glokal pazarlama c¢abalart icinde en 6nemli
unsur, ayrintil bir analiz ve bu analizlere gbre hazirlanacak pazarlama
stratejilerinin uygulanmast olmaktadir.

Glokallesmenin 6nemini fark eden ve pazarlama stratejilerini bu
anlayisa gore sekillendiren firmalarin baginda Coca Cola gelmektedir. Coca
Cola, gelecegin kendi disinda sekillenmesine izin vermemis, gelecegin ona
gelmesini beklemeden kendisi ona gitmeyi tercih etmistir. Farkhi pazarlarda
farklt damak zevklerinin oldugunu kesfeden Coca Cola, her bir pazarda
icecek tarifini degistirmis ve kimi tlkelerde daha sekerli driinleri piyasaya
sturerken kimi ilkelerde seker oranini azaltma yolunu se¢mistir. Latin
alfabesinden farklt alfabe kullanan ilkelerde tiriin ambalajlarindaki "Coca
Cola" yazisini ise yerel alfabeyle yazmaya baslamustir (Maynard, 2003:60).
Coca-Cola'nin CEO'su Daft, Financial Times'da dutumu su sekilde ifade
etmektedit; "unutmamaliyizi  pagariaria  degil toplumlarla  ticaret yapryornz. ..
gelecekte basari olacagiz ciinkii lokal farkhliklar: anlayacak ve wyum saglayacagss,.
21.yiigyil baska hicbir sey istemiyor..." (Daft, 2000:20).

3. GLOKAL PAZARLAMA ANLAYISININ GELECEGI

Glokallesme, yakin zamanda ortaya ¢ikan farkli ve yeni bir dénemin
baslangicidir. Yeni dénemin adt "glokal" dénemdir. Bu dénemde gelecegin
pazar segmentlerinin daha odaklanmis ve daha kiiciik olacagl, miimkiin olan
en kiigiik hedef pazar diizeyine, yani bireysel misteri diizeyine indirgenecegi
anlasimaktadir. Bu nedenle yeni giindemin iyi degerlendirilmesi, kiltirel
farkldiklarin - ve misteri beklentilerinin iyl anlasilmasi ve pazarlama
stratejilerinin buna gére yeniden sekillendirilmesi gerekmektedir. Bu suretle
hentiz kesfedilmemis yeni pazarlara erisilmesi mimkiin olabilecektir.
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3.1. Yeni Giindemi Iyi Okumak

Ginimiizde tim tiketicileri ayni pazarin bir parcast olarak disinip
ayni pazarlama stratejilerini uygulayarak titketiciyi memnun etmek neredeyse
imkanstz hale gelmistir. Dolayisiyla, benzer istekleri ve ihtiyaclari olan
tiketiciler belli gruplara ayrilarak pazar bélimlemesi yapilabilir. Pazar
bélimlemesinin en énemli amaci, pazardaki en kigiik birim olan tiketiciye
ulagsmak ve tiketicide bagimlilik yaratabilmektir. Bu felsefeden hareketle,
tim pazar icin bircok farkli mal ve hizmet tretmek yerine belirli bir hedef
pazar secerek ve belirli Grlinler dreterek isletme faaliyetlerine devam etmek
daha anlamli olacaktir (Gling6r, 2010).

Glokal pazarlama digstincesinin  temelinde diinya genelinde bir
pazarlama algist gelistirmek yaninda, her tlkenin kendine 6zgii kosullarint
dikkate almak bulunmaktadir. Ayrica, tiketicilerin farkll kiltirel niianslatin
da g6z 6ntinde bulundurmak oldukca 6nemlidir (Saydan ve Kanibir, 2007).
Tiketicilerle etkili bir iletisim kurabilmek icin tiketicilerin kilttrel
gecmislerinin bilincinde ve farkinda olunmast gerekmektedir. Bu alanda
basarili olan firmalar, tiiketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili algilamalarini
degerlendirebilen firmalardir.

Esasen globallesme ile lokallesme ifadelerini birbirinden ayr
distinmek imkansizdir. Her gegen giin daha da birbirlerinden beslenen
strecler haline gelmektedir. Ne lokallesme globallesmenin karsisinda
durmaktadir ne de globallesme lokallesmenin. Lokallesme, globallesmenin
bir yizidir ve her gecen gin global ile lokal arasindaki etkilesim daha da
grift hale gelmekte ve glokallesme kavraminin var olusuna katkida
bulunmaktadir.

Bu durum, firmalarin yénetsel acidan yerel pazarla entegrasyonunu ve
esnek bir yonetim anlayisinin yerlestirilmesini gerekli kidmaktadir. Buyiik
firmalar genel merkezlerinde, yerel pazart ¢ok da iyi tanimayan ydneticiler
tarafindan  dretilen  standart  stratejilerle  pazarda istedikleri  pay1
alamayacaklarint anlayinca, pazari daha iyi tantyan yerel yoneticilerin karar
alma strecinde daha aktif rol almasini saglamiglar ve rakiplerine gére daha
avantajli konuma gelmislerdir.

3.2. Kiiltiirel Farkliliklar: Iyi Anlamak

Gintumiizde uluslararast pazarlamanin esas olarak iletisim Uzerine
kurulu olmasindan dolayr kiiltiirel ve sosyal benzerlikler ya da farkliliklar
uluslararasi pazarlamada 6nemli 6l¢iide rol oynamaktadir. Bu amagcla kiiltiirel
kosullarin analizi ve buna bagl olarak pazatlama stratejilerinde yapilacak
uyarlamalar, calismalarin  ve uygulamalarin basarilli olmasina katkida
bulunacaktir.
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Dis pazarlara giriste karsilasilan kiltirel farkldiklar, isletmeler icin
esaslt bir sorun olarak ortaya ¢tkmaktadir. Bu farkliliklara cevap verebilmek
adina, bugln artik global pazarlamanin yaninda glokal stratejiler
konusulmaktadir. Bu stratejiler, globallesmeye eklenti seklinde ortaya ¢tkan
yerellesme ve global/standart trtin olma 6zelligini kaybetmeden, ona enjekte
edilmis, bolgesel 6zellikleri kapsamaktadir.

Degisen musteri tutumlari misterilerin kendilerine has biyografik alt
kiltirlerine baghidir. Bu alt kiiltiirler bliyltk oranda etnik kimlik, nesil kimligi
ve cinsiyet kimligi tarafindan belitlenir. Kiltirel ve etnik kimlik, giicli ve
yaygin bir pazar unsurudur. Kultir, farkli degerlerin, fikirlerin ve yeniliklerin
hem kaynagi hem de benimseyicisi konumundadir. Pazara giris icin
kullanilan yo6ntem global akimdir, ancak artik bu akim glokal bir akima
déniismektedir (Erem vd., 2000).

Global firmalarin girdikleri pazarlardaki yerel beklenti ve isteklere
cevap verebilmek i¢in driinlerinde cesitli degisiklikler ve uyarlamalar
yaptiklart sikca goriilmektedir. Ornegin Philips firmast kahve makinelerinin
boyutunu Japonya'daki titketicilerin kiictik boyutlu mutfaklarina uygun hale
getirebilmek icin kagiltmistir (Kazancoglu, vd., 2009:70). Mc Donalds,
Yeni Zelanda'da tlketicilerin  beslenme aligkanliklarini  dikkate alarak
kiwiburger'i satisa sunmustur. Campell Soup, Ingiltere'de satisa sundugu
domates ¢orbasini tilkenin damak zevkine gére uyarlamugtir.

Bu o6rneklerden de anlasilacagt tizere uygulanan glokal pazarlama
stratejileri, aslinda Urlin ¢esitlendirmesi veya Grtin farklilastirmast gibi temel
pazarlama stratejilerine dayanmaktadir. Bu amacla, tilkenin yerel degerlerine
gore trinlerde uyarlamalar yapilmaktadir. Béylece, global firmalarin standart
trtin stratejileri ile ulagsamadiklari yerel ve kiiciik pazatlara yonelmeleri ve
kiiresel pazatlarda daha yogun hakimiyet kurmalart mimkiin olabilmektedir.

Ancak, kiltiirel farkliliklarin etkisi bazi drtnlerin 6zelliklerine gore
diisiik seviyelerde olabilmektedir. Ornegin yiyeceklerle ilgili olarak farkls
tlkelerdeki tiketiciler daha hassas olabilmektedir. Buna karsin bilgisayarlar
dinyanin hemen her yerinde ayni satin alma davranisiyla satin alinan Griinler
durumundadir. Isletmelerin uluslararast pazarlara yénelme siirecinde hedef
aldigr Ulke sayist artttkga Urin, marka, din, dil acisindan driinlerin
farkldastirilmast ihtiyact daha da artacaktir.

3.3. Miisteri Beklentilerini Agmak

Bilgi cag1, misteri beklentilerinde dikkate deger bir artisa sebep olmus
ve alicilar daha ylksek kalite, daha rekabetci fiyatlar, daha iyi ve hizli hizmet
beklemeye baglamuslardir. Bu durum, rekabet¢i pazarlarda onceligi tiiketici
tercihinin kazanilmasi konusuna kaydirmustir. Bu amacla misteri ihtiyaclarin
daha iyi karsilamak tzere pazar béliimlemesine gidilmis ve artan sayida triin
cesidi pazara sunulmustur. Fakat farkli ve cok trlin ¢esidi, daha disiik karlar,
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daha ytiksek tiretim maliyetleri ve daha fazla stok yapilmasini gerektirdigi i¢in
anlamint yitirmistir.

Glokalizasyon vizyonuna sahip firmalar ise, Grinlerini global kalite ve
standarttan sasmayarak yerel toplumlarin tercih ve isteklerine gore
tasarladiklari ve pazarlayabildikleri icin bagarili olmuslardir. Burada énemli
olan, yerel farkliliklarin dogru algilanip 6ztimsenmesi ve global trlnlerin,
yerel bir anlayisla yerel Ozellikler katilarak tlketicilerin  begenisine
sunulmasidir. Bugln, glokalizasyon siirecinin igindeki global markalar, yerel
zevkleri yerel degerletle bitlikte yogurup global kaliplarda glokal dinyanin
begenisine sunmaktadirlar (Johansson, 2000).

3.4. Pazarlama Stratejilerini Yeniden Diizenlemek

Istisnalar hari¢ tiim isletmeler kuruldugunda lokal seviyede baslar ve
lokal pazari hedefler. Faaliyet alanina gore bazi isletmeler uluslararast
dizeyde hizla ilerleyerek global bir isletme haline gelmeye ¢alisir. Bu hedef,
baslangicta cografi olarak yakin bolgelere yayilma ya da uluslararasi
pazarlarda yer alma seklinde devam eder. Dolayisiyla uluslararast olmak icin
cabalayan bir isletme, global isletme olmaya calisgmaktadir. Ancak, bu ¢abalar
literatiirde kullanilan global, lokal, uluslararasi ya da ¢ok uluslu isletme
tanimlarina uymamaktadir. Aslinda isletmeler tarafindan uygulanan ya da
uygulanmaya calisilan glokal bir isletme olma c¢abasidir. Glokalizasyon,
globalizasyon ve lokalizasyonun entegrasyonundan kaynaklandig: gibi ayni
sckilde glokal pazar da lokal ve global pazarn entegrasyonundan
kaynaklanmaktadir (Foglio ve Stanevicius,2009: 36).

Sekil 1 de goriuldigi tzere lokal ve global pazardan hareketle
lokal/global ve global/lokal entegrasyonu icin iki yol izlenebilir. Birincisi
lokal trtinlere sahip lokal pazardan glokal pazara yonelmektir. Mevcut lokal
pazarin bir st segmenti glokal pazardir. Lokal driinlere sahip isletmeleri
glokal pazara yonelten, global pazarin erisilmezligidir. Clinkd mevcut triin
bir global Urtn degil, aksine farkllastirlmis lokal triinlerden olusmaktadur.
Bu urinler, global pazarda yer alabilmek icin gerekli niteliklere sahip
olmadiklarindan yalnizca global pazardaki 6zel nislere hitap edebilitler.

Lokal triinlerin glokal pazarda yer alabilmesi icin 6ncelikle global pazar
nislerine cevap verebilme yetenegi kazanmast gerekecektir. Ornegin lokal
tirin olarak yalnizca bazi cografi alanlarda iiretilen tipik Italyan gida tiriinleri
dikkate alindiginda ilk akla gelenler; sarap, peynir, yag ve makarnadir.
Essizlikleri sayesinde bu tirtinler eger global pazarin 6zel nislerine ulagirlarsa
buiyik yayilma sanst bulabilirler ve glokal pazart yakalayabilitler (Svensson,
2002).

Ikinci yaklasim sekli ise, global iiriinlere sahip global pazardan glokal
pazara yonelmektir. Global ve lokal birbirini dislamayan, aksine birbirine
entegre olabilen kavramlardir. Global ve lokalin birbirine entegre olmasi
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stireci lokal adaptasyona sahip bir global tGrlintin lokal pazari kesfetmesiyle
baslar. Global disiinmek lokal diizeyde hareket etmeye engel degildir. Bu
mantig sindirebilen global iiriinlere sahip isletmeler, lokal gerekliliklere kulak
vererek, uygun adaptasyonlart yapmak suretiyle glokal pazari kesfedebilir ve
hizlt bir sekilde adapte olabilir. Nitekim bu sekilde pek ¢ok global isletme,
driinlerinin pazar payint arttirma sanst yakalayabilmistir.

Sekil 1. Global ve Lokal Pazardan Glokal Pazara

Lokal N\—p 5

N Global Pazar
Pazar Lokal Uriin oo
Nisleri
Glokal
Pazar
Global . Adaptasyon ile
Pazar Global Uriin 14— Lokal Pazar

Kaynak: Antonio Foglio ve Vaidotas Stanevicius (2009),
Globalization&Localization:Strategy, Scenario and Market", VVadyba/Management,
Vol.3-4 (16-17)1(10), Cevrimici,
http://www.leidykla.vu.lt/en/journals/management/management-2008-vol-3-4-16-17,
s.36.

Glokal pazar; Ozellestirilmistir, kisisellestirilmistir, farkhilastirilmistir,
acik ve dinamik bir pazardir. Degetleri ve sembolleri kullanarak ilging ve
kesfedilmemis pazar segmentlerinin kesfedilmesini amaglayan, kaliteyi,
gelenegi, farklilagsmayr ve kisisellesmeyi seven bir pazardir (Ozkivrak ve
Dileyici, 2001). Tim bunlardan dolay1 glokal pazar aynt zamanda karmastk
ve rekabetci bir pazardir. Her girisim ve driinde oldugu gibi bu pazarda da
hedef, karlilik ve buyiimedir. Glokal pazarda, lokal ve gelencksel 6zelliklerin
korunmast da 6nemli bir hedeftir. Glokal pazar, global pazar ve lokal
pazarlarla ayni Gzelliklere sahiptir. Ancak digerlerinden daha esnek, adapte
edilebilir ve daha dinamiktir.

Glokal pazarlama stratejisi yaklagimi, standardizasyon ve uyarlama
arasinda bir denge ve uyumu gézetmekte ve global strateji yaklagiminin
gereklerini yansitmanin yant sira, yerel uyarlama ihtiyaglarini da gz 6niinde
bulundurmaktadir (Svensson, 2001:16). Bu stratejinin uygulanabilmesi, her
seyden Once ¢agdas bir firma kiltirintn, dolayistyla saglam bir pazarlama
anlayisinin varhgini gerektirir. Degisik pazarlarin vaadettigi firsatlart gérmek
ve bu firsatlardan yararlanmak, gliclii bir yonetim bilgisinin ve becerisinin
varligina baglidir. Bunlar olmadan, firmanin degisik pazarlart arastirmast,
driin portféyiini olusturmast, pazarlama programini ¢izmesi ve uygulamast
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miimkiin degildir. Tkinci olarak endiistri dalinin buna elverisli olmast gerekir.
Yerel 6zelliklerin hakim oldugu alanlarda global pazarlama stratejisi bagarisiz
olabilir. Ugiincii 6nemli faktor, firmanin belirli bir gelismislik diizeyine ulastp
ulagsmadigidir. Yeni kurulmus, pazar ve endistri dalinda yeterince deneyimi
ve bilgi birikimi olmayan firmalar, mali bakimdan glgcli olsalar bile bu
stratejiyl uygulayamazlar (Khoadker, 2004).

3.5. Kesfedilmemis Pazarlara Yonelmek

Uluslararast bircok markanin gézii, son dénemlerde hizli bir yukselis
icinde olan ve Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin'in Ingilizce isimlerinin bag
harflerinden olusan BRIC iilkelerine yonelmistir. Ornegin  Cin'de
"Cinovasyon" olarak adlandirilan bu trend, alm giici yiksek ve yeni
markalari denemeye hevesli zengin tiketici kitlesine 6zel tasarim ve tretim
anlamina gelmektedir.

Trendwatching Mart 2013 Trend Briefinglerinde, Asyali tlketicilerin
markalardan beklentilerine ve yerel markalar tarafindan pazara sunulan iriin
ve hizmetlerin bolluguna isaret edilerek  “Asya zgin, Asya tarafindan, Asya’da
diretilmis” Urinlerin sayisinda bir nevi patlama yagandigt belirtilmektedir
(trendwatching.com).

Ornegin global bir marka olan Estee Lauder firmast Cin igin &zel
yapim “Made for Chine “ adt alunda Cin’lilerin ten rengi ile uyumlu Osiao
cilt bakim serisi Grtinleri piyasaya sunmustur. Benzer sekilde Christian Dior,
sadece Cin'de satilmak Uzere tasarladifl el yapim ve saf safirden Gretilen
ultra liiks Shangai Blue marka cep telefonunu 5500 Euro fiyatla satisa
sunmugtur. Ray-Ban, Oakley ve Vogue marka gozlikleri biinyesinde
bulunduran Luxottia firmast Cinlilerin yiiz yapilarina uygun gézlik dretmek
icin Cinlilet'den olusan tasarim ekibi kurmus ve tiketicilere sunulan yeni
koleksiyon begeni kazanmustir.

Cin pazarinda strekli buyime gosteren Coca-Cola, gazlt icecegi Sprite
ile tlkenin gelencksel icecegi yesil ¢ayt birlestirmis ve Sprite Tea adinda yeni
bir Griind piyasaya sunmustur. Bu icecek sayesinde diger Asya tilkelerinde de
biiyime planlayan Coca-Cola, yesil ¢ayt pratik hazir irtin haline getirerek
yuksek bir satis hedeflemektedir.

Hermes firmast, Cin'e 6zel ilk liks markast olan Shang Xia ile
gecmisten gelen kokli Cin zanaatini 21.ylizyil estetigi ile birlestirmek
suretiyle Gretim yapmis ve ¢ok bagarili olmugtur. Her driinin Cinli ustalar
tarafindan elde dretildigi tek bir kolyenin el isciligi bile 4 ay stirmekte ve
trtinler ¢ok yiiksek fiyatlara alict bulabilmektedir..

Levi's, 18-25 yas arasindaki Cinli gencleri hedeflemis ve ince yapili
Cin'lilere hitap eden, Singapur ve Giiney Kore stilini yansitan Denizen adlt
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bir marka yaratmustir. Denizen markalt kot sayesinde Levi's 750 milyon $
ciro hedeflemektedir.

2010 yilinda ay takvimine gore kaplan yilimi kutlayan Cin'e 6zel 250
adet "M Tiger" adli otomobil treten BMW firmast toplam satislarinda
%72'lik bir artis saglayinca teknik anlamda bir yenilik sunmayan ama
gorselligi ile Cinlilerin kalbini fethedecek yeni modelleri piyasaya siirmeye
baglamistir.

SONUC

Uluslararast pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin ana amact mevcut
standart Grtnleri ile pazarin tamamina hitap edebilmektir. Ancak bu ttopik
bir disiincedir. Standart bir Grin ile tim pazara hitap etmek miimkiin
gorinmemektedir. Clnki diinyada cografik, politik, ekonomik, sosyal ve
kiltirel farkldiklarin olmasi tiketicilerin taleplerini degistirmekte, mevcut
standart Uriinin pazara uyarlamast yapilmadan tiiketicilere hitap edilmesi
mimkin gbrinmemektedir. Bu noktadan hareketle glokal pazarlamanin ana
temast olan "global distn, lokal hareket et" slogani, anlam ve uygulama
olarak giintimiizde global ve glokal pazarlamanin ne kadar i¢ ice oldugunu
gostermektedir.

Glokal pazatlama, lokal ve global pazarlamanin birbirine ge¢mis
halidir. Dolayisiyla glokal pazarlama yeni bir formil degildir. Glokal
pazarlama; glokal drtinlere ve glokal pazarlamanin gerektirdigi &zelliklere
(uyarlanabilirlik, esneklik, rasyonellik, karar verme vb.) sahip isletmeler icin
pazar payini artiracak bir formildir. Kolay bir stre¢ olmayip aksine zor,
dikkate deger insan ve mali kaynak yatiimi gerektirmektedir. Dolayisiyla
glokal pazarlama stratejisini benimseyen isletmelerin tim etmenleri g6z
oniinde  bulundurmalart  ve pazarda uygulayacaklari —stratejileri  iyi
belitlemeleri gerekmektedir. S6z konusu lokal durttler sadece belirli bir
bélgenin ihtiyaclarint ve egilimlerini  belitleyip Grtintin  imajin1  ve
kampanyasini lokal olana uyarlamak icin degil, lokal bir degerden kiiresel
dinyamn arzu ve isteklerine gbre yeni "trend"ler yaratabilmek icin de
izlenmelidir.

Global pazarlarda basarilli olmak isteyen isletmelerin, pazarlama
stratejilerinde  (6zellikle hedef pazar sec¢imi ve pazarlama karisiminin
saptanmasinda) mimkin oldugunca esnek olmalar1 gerekmektedir.
Gunumiizde bu esneklik "bire bir pagariama" kavrami ¢ercevesinde bireysel
tilketiciye kadar uzanan bir u¢ noktada seyretmektedir. Bu yeni yaklasim
"veri tabani pazarlamasi" olarak adlandirilan bireysel misteriye iliskin
stratejik bilgilerin elde edilmesi ve kayitlarin sik stk gbzden gecirilerek
duzeltilmesi sayesinde daha da islerlik kazanmaktadir.

Glokallesme, ozellikle kiucik ve orta olcekli isletmeler icin bir cikis
noktast olarak goriilmekle birlikte ayni zamanda bir belirsizlik olarak da ele
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alinmaktadir. Yeni pazarlara girerken pazar yapisint analiz etmenin ve
bilmenin yant sira, o tlkenin kiltiirel degerlerini, dil ve aile yapisint da ¢ok iyi
¢coziimlemek gerekmektedir. Dolaysiyla glokal pazarlarda basarili olmanin 6n
kosulu, tiketicilerin demografik ve psikografik 6zelliklerine uygun triin
sunumu, magaza atmosferi, calisan profili ve fiyat araligina baghdir. Bu
nedenle lokal titketim kaliplarini kesfederek triinii lokal pazarin dogasina
uydurmak, tiiketicilerin beklentilerine daha uygun hale getirmek ve glokal
pazar kosullarini ve degisen tiketim aligkanliklarini dikkate alarak farkh
zamanlarda farkll Griin kategorileri ile glokal pazara zgii bir triin stratejisi
izlemek 6nemli olmaktadur.

Glokal idriin stratejisi gelistirilitken hedef pazardaki tiketicilerin
titketim aliskanliklarint ve yasam tarzlarini daha iyi analiz edebilmek amaciyla
satts noktalarinda tiiketiciletle anket, odak grup, derinlemesine gérisme ve
gbzlem yapilmasi, tiiketicilerin Grtin  belirleme siirecine aktif bicimde
katilimlarinin saglanmasi 6nemlidir. Bu analizlere gére glokal pazara uygun
driin gesitliligine yonelinmesi basarilt sonuglar doguracaktir. Ayrica, klasik
pazarlama karmast stratejilerinin yant sira glokal pazara 6zglh inovatif
pazarlama stratejileri gelistirilerek pazardaki yogun rekabet unsurlar icinde
avantajlt konuma ge¢menin yollart denenebilir.

Global pazarlama kararlari stratejik seviyede firmalarin tim diinyayr tek
bir pazar olarak kabul etmesi ile uygulanmakta ve bu firmalarin Grinlerini
yerel kiltiire uyarlamalart onlara bu pazarlarda da giigli bir avantaj
saglamaktadir Glokal pazarlama ¢6zimleri ise hem operasyonel hem de
taktiksel seviyede uygulanabilmektedir. Global Urlnlerin firmanin faaliyet
gosterdigi pazarlarin yerel ihtiyag ve isteklerine gbre uyarlanmasi, rekabet
Ustinliigh saglamaktadir.

Tuketiciler 6zellikle gida ve igecek gibi Uriinleri kiltiirel degetler
cercevesinde titketme egilimindeditler. Bu nedenle bu tir triinlerin yerel
kiltirel degetler g6z 6ntnde bulundurularak pazarlanmast ve global riin
stratejilerinin - bu  kapsamda uygulanmasi, firmalarin  yerel pazardaki
basarlarint  artiracaktir.  Gelismekte  olan  dlkeler  globallesmeyi
durduramayacaklarina gore, bir taraftan globallesme ¢arkinin dislilerine
kapilmamak icin bilingli tedbitler almak, diger yandan da globallesmenin
yarattift firsatlardan yararlanabilmek icin glokal pazarlama stratejilerine daha
fazla agirlik vermek ve uygulamak durumundadirlar.
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